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Vorwort

Sie haben die neueste Studie zur Internet-
nutzung in der Schweiz in der Hand und
fragen sich, was sich in den vergangenen zwei
Jahren verandert hat. Welche Anbieter haben
gewonnen, welche Branchen konnten sich
behaupten und welche Hiirden beim Online-
Einkauf verlieren an Relevanz? Diese oft ge-
stellten Fragen konnen wir in dieser Studie
alle beantworten.

Doch mochten wir in diesem Vorwort auf
einen tibergeordneten Trend eingehen, der
alle Veranderungen iiberlagert. Dieser Trend
ist fundamental und hat demensprechend
grosse Auswirkungen auf unsere Wirtschaft.
Bis 2013 war der Einkauf iiber das Internet
ein Nutzermotiv mit zwar steigender, aber
im Vergleich zu anderen Bediirfnissen wie
«kommunizieren, sich weiterbilden oder sich
amiisieren», geringer Bedeutung. Seit 2013
haben zahlreiche Innovationen die Relevanz
des Online-Einkaufens stark erhoht. Immer
bessere Smartphones, «Smart-
products» im Zeitalter des «Internets der
Dinge» und attraktivere Online-Services sind
wichtige, aber nur einige dieser Innovatio-
nen. Sie alle fithren zur nédchsten Epoche im
Internetzeitalter: Der Revolution des klassi-
schen Handels.

vernetzte

Es ist nicht nur der stationdre Handel, der sich
mit grossen Schritten in die neue Welt der
Handelstatigkeit hinein bewegt und dabei ver-
sucht, sich ein Stiick vom Online-Wachstum
abzuschneiden. Mittlerweile mischen auch
zahllose Hersteller, durch das Aufschalten
von kostengilinstigen Webshops, den Handel
auf. Die Revolution zeigt sich aber auch bei
den sogenannten «Pure Playern», die bis an-
hin nur im Internet tatig waren und jetzt fast
alle tiber den Aufbau stationdrer Showrooms
und Verkaufspunkte nachdenken. Ein beson-
ders starker Treiber dieser Revolution ist vor
allem das mobile Internet. Mit der schnellen
Verbreitung von Smartphones sind in den
vergangenen 2 Jahren mehr als eine Million
zusédtzlicher mobiler Einkaufsstellen in der
Schweiz hinzugekommen, die zu jeder Tages-

und Nachtzeit in Griffnahe alles anbieten, was
das Herz begehrt.

Last but not least wird diese Revolution von
der intelligenten Vernetzung unserer Internet-
gerdte komplettiert. Das Internet der Dinge
lasst den Kiihlschrank nicht nur Lebensmittel
bestellen, sondern sagt uns auch, welche Lieb-
lingsgerichte sich in 10 Minuten aus seinem
Inhalt kochen lassen. Die Zubereitung erklart
der Kiihlschrank selbstverstandlich auch.
Dieses Beispiel deutet auf neue Akteure in
unserem Handelssystem hin. Einen solchen
Kiihlschrank produzieren vermutlich nicht
die etablierten Kiihlschrank-Hersteller. Eher
sind es Hightech-Unternehmen, die eine
eigenstandige Distribution aufbauen und klas-
sische Handelskanéle zu umgehen versuchen.
Die Revolution ist in vollem Gange und
wird von signifikanten Verdnderungen im
Konsumverhalten getragen. Die vorliegende
Studie beschreibt diesen Wandel. Dabei stehen
die Internetnutzung im generellen sowie das
Online-Kaufverhalten im Mittelpunkt der
Betrachtung. Die Jahresvergleiche und Detail-
auswertungen skizzieren den Wandel. Dartii-
ber hinaus lassen Landervergleiche erkennen,
wo sich die Schweiz in ihrer Entwicklung
befindet und welche Veranderungen noch zu
erwarten sind.

Ein besonderer Dank gilt den Sponsoren dieser
Studie. Neben den Mitgliedern des Retail
Promoter Programms sind dies hybris soft-
ware, MS Mail Service, Namics, Six Payment
Services, Saferpay sowie der Medienpartner
Netzwoche. Ebenfalls bedanken mochten wir
uns bei unserem studentischen Mitarbeiter
Stefan Rau, der uns bei der Recherche, Daten-
erhebung, analytischen und grafischen Auf-
bereitung sowie bei der Erstellung der Texte
unterstiitzt hat.

Prof. Dr. Thomas Rudolph
Dr. Oliver Emrich
Kristina Kleinlercher
Thilo Pfrang
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Datenerhebung und Beschreibung der Stichprobe

Die Studie ,Der Schweizer Online-Handel”
wurde erstmals im Jahr 1999 erhoben. Damals
war die Verbreitung von Internetzugingen
noch relativ beschrankt. In der Befragung 1999
besassen von den Konsumenten, die bereits
Erfahrung mit dem Internet gemacht haben,
nur 40% ihren Internetzugang mehrere Jahre
(4 Jahre und mehr). Im Jahr 2011 betrug der
Anteil bereits rund 93%. Konsumenten sind
im Jahr 2015 ebenso gut im Internet erreich-
bar wie auf der Strasse. Als Strassenbefragung
gestartet, haben wir uns dafiir entschieden,
Schweizer Konsumenten und Konsumentin-
nen (nachfolgend: Konsumenten) in der Erhe-
bung 2015 iiber das Internet zu befragen. Bei
der Online-Befragung berticksichtigen wir die
bewadhrten Quotenvorgaben nach Alter und
Geschlecht und befragten in allen Landes-
teilen (in der deutsch-, franzosisch- und itali-
enischsprachigen Schweiz).

Grundsatzlich kann die Umstellung der
Befragung von der Strasse in das Internet
zu Verzerrungen in der Stichprobe fiihren.
Wir gehen jedoch davon aus, dass diese Ver-
zerrungen, wenn vorhanden, gering sind
und nicht den Zeiteffekt zu der Befragung

2013 iiberdecken. Wir finden in der aktuel-
len Studie zahlreiche Belege dafiir, dass die
moglichen Verzerrungen in den Ergebnissen
nicht Giberwiegen. Zum Beispiel verharrt das
Motiv sich im Internet weiterzubilden auf
dem Niveau von 2013. Auch hinsichtlich ver-
schiedener Online-Anwendungen (z.B. aktive
Facebook- oder Skype-Nutzung) finden wir
iberwiegend die gleichen Nutzungshaufig-
keiten wie in 2013. Es gibt sogar Indikatoren,
welche die Befiirchtung von wesentlich mehr
online-affinen Probanden als in einer Stra-
ssenbefragung eher widerlegen. Zum Beispiel
nehmen einige wahrgenommene Hindernisse
der Internetnutzung erstmals wieder zu und
erreichen teilweise sogar ein Hochstniveau.
Auch bei anderen Themen, wie der mobilen
Internetnutzung, verzeichnen wir 2015 in
einigen Nutzersegmenten stagnierende bis
riicklaufige Entwicklungen. Da die Antwort-
verteilung bei vielen Fragen nur leicht vom
Stand im Jahre 2013 abweicht, konnen wir
davon ausgehen, dass die Verzerrung durch
die Stichprobenumstellung klein ist und nicht
die natiirliche Entwicklung im Zeitablauf
verdeckt.

Der Schweizer Online-Handel — Internetnutzung Schweiz 2015 9



Abbildung 1:
Beschreibung der Stichprobe

nach Alter

Datenerhebung und Beschreibung der Stichprobe

B 65 Jahre und reifer (N=42)
4,09%

55-64 Jahre (N=67)
6,52% _\

B 45-54 Jahre (N=117)
11,38%

35-44 Jahre (N=188) —
18,29%

14-18 Jahre (N=121)
/_ 11,77%

B 19-24 Jahre (N=257)
25,00%

B 25-34 Jahre (N=236)
22,96%

Lesebeispiel: 4.09% der Befragten sind 65 Jahre oder dlter.

Im Vergleich zu den Vorjahren wurde die
Umfrage zum ersten Mal online durchgefiihrt.
Die Online-Stichprobe weicht in manchen
soziodemographischen Grofien geringfiigig
vom Durchschnitt der Schweizer Bevolkerung
ab. Uber Quotenvorgaben konnte jedoch eine
Verteilung nach soziodemographischen Krite-
rien erreicht werden, die mit den Stichproben
der Vorjahre nahezu {ibereinstimmt und
somit eine uneingeschrankte Vergleichbarkeit
ermoglicht.

Wie in den Vorjahren 2011 und 2013 hat sich
der Anteil der reifen Altersgruppe (65+) mit
4.09% (2013: 2.61%) leicht erhoht. Der Anteil

der 14-18-Jahrigen (11.77%) hat sich im
Vergleich zu 2013 (12.36%) leicht verringert.
Das leicht hohere Durchschnittsalter geht auf
eine Anpassung unserer Altersquoten zurtick.
Die Anpassung ist sehr gering (unter 5%). Ver-
gleiche mit Befragungen aus vorangegangenen
Jahren sind moglich. Ansonsten betragen die
Unterschiede der Altersanteile im Vergleich zu
2013 hochstens 0.5% und stimmen damit mit
der letzten Stichprobe nahezu iiberein. Zwar
weichen die Altersanteile geringfiigig von der
Schweizer Bundesstatistik ab, ermdoglichen
jedoch eine vollstandige Vergleichbarkeit mit
den Stichproben aus den Vorjahren.
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Datenerhebung und Beschreibung der Stichprobe

= minnlich (N=507)
49,32%

Lesebeispiel: 50.68% der Befragten sind weiblich.

Bei der Verteilung der Geschlechter ergeben
sich nur minimale Unterschiede zu 2013.
Wihrend Frauen 2013 mit 49.03% leicht in
der Unterzahl waren, ist ihr Anteil in der
vorliegenden Stichprobe leicht auf 50.68%
angewachsen (Manner 49.32%). Der leicht

= weiblich (N=521)
50,68%

hohere Frauenanteil geht auf eine Anpas-

sung unserer vorgegeben Quoten zuriick.

Die Geschlechterverteilung entspricht nun
der Schweizer Bevolkerung (Bundesamt fiir

Statistik 2013).

= Ohne Beschiftigung (N=51)
4,96%

B Selbstindige (N=84)
8,17%

B Hausfrauen/-manner (N=70)
6,81%

5 Angestellte (N=514)
50,00%

Lesebeispiel: 50% der Befragten sind Angestellte.

Bei den Beschiftigungsgruppen haben sich
im Vergleich zu 2013 geringe Verschiebun-
gen ergeben, welche die Vergleichbarkeit der
Stichprobe mit den Vorjahren jedoch nicht
beeintrachtigen. Angestellte sind mit 50%
im Vergleich zu 2013 (44.79%) etwas starker
vertreten. Dasselbe gilt fiir Rentner/Pensio-
nare (6.03%, 2013: 3.44%), Hausfrauen bzw.

B Schiiler/Studenten (N=247)
24,03%

B Rentner/Pensionidre (N=62)
6,03%

-manner (6.81%, 2013: 4.42%), sowie fiir Be-
fragte ohne Beschiftigung (4.96%, 2013:
1.38%). Die Quote an Selbststandigen ist mit
8.17% (2013: 8.64%) nahezu gleich geblieben,
wahrend der Anteil an Schiilern und Studen-
ten (24.03%) im Vergleich zu 2013 (37.33%)
deutlich gesunken ist.
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Abbildung 2:
Beschreibung der Stichprobe
nach Geschlecht

Abbildung 3:
Beschreibung der Stichprobe
nach Beschiftigung



Abbildung 4:
Beschreibung der Stichprobe

nach Sprachregion

= |talienisch (N=73)
7,10%

= Franzosisch (N=256)
24,90%

= Deutsch (N=699)
68,00%

Lesebeispiel: 68% der Befragten sind Deutschschweizer.

Die Verteilung der Sprachregionen folgt eben-
falls einer Quotenvorgabe. Befragte aus der
Deutschschweiz stellen mit 68% den grossten
Anteil, gefolgt von Befragten aus der fran-
z0sischsprachigen Schweiz (24.9%), sowie

Befragten aus der italienischen Sprachregion
(7.1%). Diese Verteilung entspricht mit gerin-
gen Abweichungen der Schweizer Bevolke-
rung (Bundesamt fiir Statistik 2011).
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Teil 1: Internetnutzung

Die Freizeit verlagert sich immer stirker ins
Virtuelle. Schweizer Konsumenten halten
sich ofter und linger im Internet auf. Die
Konsumenten unter 25 Jahren verbringen
taglich rund 3.5 Stunden ihrer Freizeit online.

Das Internet hat sich zur festen Grosse in
unserem Leben entwickelt. 2013 hatten noch
24% der Internetnutzer angegeben, dass sie
stiindlich auf das Internet zugreifen. 2015 ist
dieser Anteil auf 29% angewachsen. Dieser
Trend hangt auch mit dem mobilen Internet
zusammen, auf das im Jahr 2015 rund 85%
der Internetnutzer zugreifen. Zum Vergleich:
Im Jahr 2013 betrug der Anteil der mobilen
Internetnutzer noch 73%. Damitist die Schweiz
weltweit das am besten digital vernetzte Land
(Y&R 2014), zumindest auf Seiten der technik-
affinen Konsumenten.

Der Trend zur verstarkten Freizeitgestaltung
im Internet setzt sich iiber beide Geschlechter
und alle Altersgruppen fort. Generell sind jun-
ge und méannliche Konsumenten dem Internet
besonders zugewandt. Aber auch bei Frauen
nimmt die Internetnutzung zu. Sie greifen
taglich haufiger als 2013 auf das Internet zu.
Bei Méannern steigt hingegen der stiindliche
Zugriff. Offensichtlich steigt gerade bei den
jingeren Konsumenten die Attraktivitat des
Internets weiterhin erheblich an. Konsumen-
ten unter 25 Jahren verbringen tédglich im
Durchschnitt 3.5 Stunden ihrer Freizeit im
Internet, gleich ob Frau oder Mann. Besonders
gross werden die geschlechtsspezifischen Un-
terschiede bei den tiber 55-Jahrigen. Manner
iiber 55 Jahren verbringen ebenfalls rund 3.5
Stunden tédglich online, Frauen hingegen nur
2.8 Stunden.

Diese Trends zeigen, dass die geschlechts-
spezifischen Unterschiede in der Internet-
nutzung vor allem noch bei &lteren Gene-
rationen bestehen. Unter den jungen
Internetnutzern lassen sich sowohl Frauen
als auch Manner von der sofortigen Infor-
mations-Verfiigbarkeit begeistern. Geht man
von durchschnittlich acht Stunden Schlaf und
einer taglichen Arbeitsbeschaftigung von acht

Stunden aus, dann lasst sich festhalten, dass
jingere Konsumenten rund die Halfte ihrer
frei verfiigbaren Zeit dem Internet widmen.
Oder anders ausgedriickt: Die reale Welt ist
fiir die jiingeren Konsumenten (noch) so rele-
vant wie die virtuelle Welt.

Spassorientierte Nutzungsmotive setzen sich
gegeniiber bildungsorientierten Nutzungs-
motiven durch. Die mobile Internetnutzung
feuert die spassorientierten Nutzung zusitz-
lich an. Das Internet wird zum ,schnellen
Spass zwischendurch.” Vor allem franzo-
sisch- und italienischsprachige Schweizer
amiisieren sich gerne online.

Kurze Filme und Sendungen ansehen, auf den
bekannten Seiten einmal vorbei schauen und
ein paar Neuigkeiten lesen — Konsumenten
gehen immer haufiger ins Internet, um die
Zeit tot zu schlagen und sich dabei zu amii-
sieren. Die spassorientierte Nutzung hat seit
2004 permanent zugenommen — im Jahr 2015
befindet sie sich auf ihrem bisherigen Hochst-
niveau. Schweizer Internetnutzer, die immer
mehr Zeit online verbringen, investieren in
kurzweilige Aktivititen. Das unmittelbare
Vergniigen schlédgt die eher langfristig orien-
tierten Bildungsmotive. Aktivitdten, wie sich
weiterzubilden oder zu recherchieren, stag-
nieren seit Jahren. Unter den haufigen Nut-
zungsmotiven rutscht die Motivation ,sich
weiter zu bilden” vom dritten Platz in 2013
auf den flinften Platz in 2015 ab. ,Sich zu
amiisieren” verdrangt hingegen das Motiv
,Nachrichten und Zeitschriften zu lesen” und
klettert vom vierten auf den zweiten Platz.
Dazu passend verlasst das Bildungsflaggschiff
Wikipedia die Top-10 der beliebtesten Web-
seiten — im Jahr 2007 war das Wissensportal
noch die fiinftbeliebteste Webseite gewesen.
Im Jahr 2013 hatte Wikipedia immerhin noch
tiber 2% der Nennungen; im Jahr 2015 befindet
es sich unter der 1%-Grenze. Webseiten, die
gegentiber 2013 am stdrksten hinzu gewinnen,
sind YouTube (+2.75%), 20 Minuten (+2.71%),
und Blick.ch (+1.23%). Neben Gmail (+1.99%)
sind dies alles Webseiten, die auf kurzweilige
Unterhaltung ausgelegt sind. Erstmals in der

Der Schweizer Online-Handel — Internetnutzung Schweiz 2015 13



Teil 1: Internetnutzung

Top-20 befindet sich auch 9Gag, eine Witze-
seite im Internet. Seridse Nachrichtenportale,
wie der Tagesanzeiger (-0.92%) oder die Neue
Ziircher Zeitung, verlieren deutlich an Boden
und rutschen von der Top-10 in die Top-20
oder verlassen ganz die Rankingliste.

Unterhaltungsportale befinden sich haufig
sowohl bei den Frauen als auch bei den Méan-
nern in den Top-10. Méanner nennen jedoch 20
Minuten und Blick fast doppelt so hdufig wie
Frauen. Frauen vergniigen sich zwar eben-
so haufig im Internet, allerdings auf anderen
Portalen. Jede vierte Frau nennt Facebook
als beliebteste Webseite; bei den Mannern ist
es nur jeder sechste. Das Motiv der Spass-
orientierung im Internet gewinnt insbeson-
dere bei der jiingeren Generation stark an
Popularitdt. Die alteren Konsumenten lassen
sich aber durchaus anstecken. Der Anteil der
iiber 55-Jahrigen, die sich ,eher haufig” (Wert
1-3) im Internet amiisieren ist von 34% in 2013
auf 52% in 2015 gestiegen. Spass im Internet
wird somit generationsiibergreifend zu einem
bedeutsamen Nutzungsmotiv unserer Zeit.
Wer jung ist und sich ,eher selten” (Wert 5-7)
im Internet amiisiert, gehort mit einem Anteil
von knapp 7% zur Minderheit. Was jlingere
und altere jedoch unterscheidet ist das Motiv
,Zeit totzuschlagen.” Im Jahr 2013 hatten
40% der unter 25-Jdhrigen gesagt, dass sie im
Internet héufig die Zeit totschlagen. Im Jahr
2015 sind es bereits 62%. Bei den 55-Jdhrigen
hingegen verharrt dieses Nutzungsmotiv bei
niedrigen 17% (2013 waren es 18%).

Die Spassorientierung im Internet ist dabei
zunehmend auf schnelle Gags und kurzlebige
Effekte ausgerichtet. Dies zeigt ein Blick in die
meist geschauten Videos auf YouTube. Das
erfolgreichste Video im Jahr 2014 prasentiert
kurz vor Halloween menschliche Uberreste
in einem riesigen Spinnennetz in einer Bahn-
unterfiihrung (YouTube 2014). In diesem Video
bleibt ein Jugendlicher {iberrascht stehen und
— passend zum Zeitgeist — holt natiirlich sein
Mobiltelefon heraus, um das Spinnennetz zu
filmen. Von hinten nahert sich ihm ein spin-
nenartiges Wesen. Der junge Mann versucht

zu fliichten und bleibt im Spinnennetz han-
gen. Im Video (,Mutant Giant Spider Dog")
stellt sich die Riesenspinne als niedlicher
Hund heraus. In dieser allgemeinen Interes-
senslage schaffen es Unternehmen spielend,
Werbebotschaften zu verbreiten. Nike landet
mit einem Fussballclip, in dem auch die
Comicfigur Hulk eine Rolle spielt, auf Platz 2
der erfolgreichsten Videos. Ebenfalls in den
Top-10 ist ein Produktvideo, in dem ein Blog-
ger demonstriert, wie sich das iPhone verbie-
gen lasst.

Das kurzweilige Vergniigen im Internet wird
angefeuert durch die mobile Nutzung. Rund
die Halfte der tdglichen mobilen Internet-
nutzer schlagt ,eher haufig” (Wert 1-3) die
Zeit online tot. Bei den Konsumenten, die das
Internet nicht mobil nutzen, sind es nur etwa
ein Viertel. Der schnelle Spass im Internet
unterscheidet sich auch signifikant zwischen
den Sprachregionen. In der italienischsprachi-
gen Schweiz vertreiben sich 65% der Befragten
eher haufig im Internet die Zeit. In der fran-
z0sischsprachigen Schweiz sind es immerhin
58% und in der deutschsprachigen Schweiz
lediglich 39%. Dafiir halten die franzdsisch-
sprachigen Schweizer die Bildungsmotive
starker hoch. 74% nutzen das Internet eher
hdufig, um eigene Recherchen zu betreiben —
das ist beinahe doppelt so haufig wie in der
deutschsprachigen und italienischsprachigen
Schweiz mit je unter 40%.

Bei Internetnutzern gewinnt die konsum-
orientierte Nutzung stark an Bedeutung.
Schweizer Konsumenten setzen immer mehr
Zeit fiir die Online-Produktsuche ein. In
der Vorkaufsphase konkurrieren Online-
Angebote immer stirker mit dem Angebot
stationdrer Handler. Die Herausforderung,
Kunden in die Laden zu locken, steigt.

Unter den Motiven fiir die Internetnutzung
wachsen konsumorientierte Motive am stérks-
ten. 50% der Befragten nutzen das Internet
,eher haufig” (Wert 1-3) um Produkte und
Dienstleistungen zu kaufen. Vor zwei Jahren
betrug dieser Anteil erst 33%. Im Jahr 2015
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gehen 65% haufig ins Internet, um Produkt-
informationen in der Vorkaufsphase zu
suchen. 2013 waren es erst 46% der Internet-
nutzer. Das grosse Interesse vieler Konsu-
menten, Produktinformationen im Internet zu
suchen, fordert den stationaren Handel heraus
und birgt die Gefahr, Kunden zu verlieren.
Wer online sucht, der kauft in diesem Kanal
auch ofter ein. Dieser Trend erfasst alle Kun-
densegmente unabhdngig vom Geschlecht.
Auch die Unterschiede zwischen den
Altersgruppen sind eher gering. Uberraschen-
derweise tendieren altere Kundensegmente
noch starker zur Produktsuche im Internet
als die unter 25-Jahrigen. Die Motivation zum
Online-Kauf ist bei den Segmenten mittleren
Alters am starksten ausgepragt.

Soziale Medien begleiten das verdnderte
Suchverhalten in der Vorkaufsphase. So ver-
zeichnet das ,Verfassen von Kundenempfeh-
lungen” das starkste Wachstum seit 2013. Im
Jahr 2015 schreiben 16% der Konsumenten
,eher haufig” Empfehlungen zu Produkten,
dies sind 5% mehr als noch vor zwei Jahren.
Die Vorkaufsphase wird gleichzeitig auch
starker gepragt durch gezielte Preisabfragen
iiber Suchmaschinen. Der Anteil an Preis-

suchern im Internet ist von 26% auf 43%
gestiegen. Manner beteiligen sich hédufiger als
Frauen an diesen Online-Anwendungen. Je
jinger die Konsumenten, desto starker ver-
fassen sie Empfehlungen fiir andere. Bei dem
Einsatz von Preissuchmaschinen liegen Kon-
sumenten mittleren Alters vorne. Besonders
stark ausgepragt ist die Nutzung von Preis-
suchmaschinen in der italienischsprachigen
Schweiz.

Die aktivere Kunden-Beteiligung und
-Nutzung des Internets in der Vorkaufspha-
se reduziert den Einfluss vieler Unternehmen
ihr Marketing direkt zu steuern. Ubertrei-
bungen werden in sozialen Medien schnell
entlarvt. Wer dieser Gefahr erfolgreich be-
gegnen will, sollte sich auf ein glaubhaftes
Leistungsversprechen fokussieren. Insbeson-
dere stationdre Handler miissen Wege finden,
iber das Online-Marketing die Attraktivitat
ihrer Ladenfldchen zu stdrken. Ein hervor-
ragender Service im Ladengeschéft wiederum
kann auch den sozialen Einfluss im Internet
positiv beeinflussen. Somit gewinnen Cross-
Channel Services, welche beide Welten mdog-
lichst nahtlos miteinander vernetzen, stark an
Bedeutung.
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Abbildung 5:
Haufigkeit der

Internetnutzung

Wie oft greifen Sie auf

das Internet zu?

Teil 1: Internetnutzung

1. Nutzungshiufigkeit und Art des Internetzugangs
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Lesebeispiel: 29% der Schweizer nutzen das Internet stiindlich.

Mehr als 70% der Befragten nutzen das
Internet taglich; knapp 30% sogar stiindlich.
Lediglich 0.8% der Befragten benutzen das
Internet wochentlich.

In Anbetracht der hohen tdglichen Nutzung
ist das digitale Medium mittlerweile ein fester
Bestandteil in unserem Leben.

Gemadss dem Bundesamt fiir Statistik benutz-
ten 81% der Biirger ab 14 Jahren das Internet

zwischen Oktober 2013 und Marz 2014 mehr-
mals pro Woche (Bundesamt fiir Statistik
2014a). Die Schweiz steht beim Ranking der
besten Rahmenbedingungen fiir die Internet-
nutzung auf Rang 13 von 166 untersuchten
Landern. Damit liegt sie noch vor den USA
(Rang 14), Deutschland (Rang 17) und Frank-
reich (Rang 18) in Bereichen wie Mobilfunk-
Abonnements oder tatsdchliche Nutzungs-
raten (Neue Ziircher Zeitung 2014a).
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Lesebeispiel: 74.9% der Frauen nutzen das Internet tdglich. Der Anteil der Mdnner, die das Internet

tdglich nutzen, belduft sich auf 65.5%.

33.7% der Méanner nutzen das Internet stiind-
lich und 65.5% tédglich. Der Anteil der Frauen,
die auf stiindlicher Basis online gehen, ist mit
24.4% etwas kleiner als jener der Ménner.

Mainner nutzen das Internet 6fter auf stiind-
licher Basis als Frauen. Unterschiedliche
Ziele bei der Nutzung des Internets zwischen
Miannern und Frauen konnten fiir diese
Unterschiede in der Nutzungsintensitat ver-
antwortlich sein. Wie Abbildung 18 =zeigt,
nutzen Manner das Internet beispielsweise
héufiger als Frauen um ihre tagliche Arbeit zu
verrichten und Recherchen zu tatigen.

Auch gemdss einer DACH-Studie des
Bundesverbandes Digitale Wirtschaft, der
IAB Osterreich, und der IAB Schweiz gehen
Maénner haufiger als Frauen jenen Tatigkeiten
online nach, die eine relativ konstante Internet-
nutzung verlangen. Dazu gehdren unter ande-
rem, der online Abschluss von Vertragen, das
Verwalten der Finanzen und die Verfolgung
des aktuellen Tagesgeschehens (BVDW, IAB
Osterreich, IAB Schweiz 2014).
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nutzung nach Geschlecht
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das Internet zu?



Abbildung 7:
Haufigkeit der Internet-

nutzung nach Alter

Wie oft greifen Sie auf

das Internet zu?
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Lesebeispiel: 39.4% der Befragten unter 25 Jahren nutzen das Internet stiindlich.

Alle Befragten unter 25 Jahren nutzen das
Internet mindestens einmal pro Tag. Mehr als
jeder Dritte der unter 25-Jdhrigen ist stiind-
lich online. Etwas mehr als ein Viertel der
Schweizer zwischen 25 und 35 Jahren nutzt
das Internet auf stiindlicher Basis.

Konsumenten zwischen 35 und 54 Jahren
nutzen das Internet am seltensten auf stiind-
licher Basis, sondern sind eher tédglich online.

Menschen dieser Altergruppe sind womoglich
mehr mit familidren Aufgaben beschaftigt
als andere und finden deshalb weniger Zeit
fiir Aktivititen im Internet. Im Vergleich zu
unserer Studie aus dem Jahre 2013 hat die
Nutzungsintensitdt der Internetnutzer {iiber
55 Jahren in den vergangenen zwei Jahren
stark zugenommen. Heute nutzen 22.9% der
Befragten das Internet stiindlich, 2013 betrug
dieser Anteil erst 16.3%.
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Lesebeispiel: 85.5% der Pensiondre nutzen das Internet auf tdglicher Basis.

Mehr als ein Drittel (36.8%) aller befragten
Schiiler und Studenten verwenden das Inter-
net stiindlich oder ofter. Der zweitgrosste
Anteil der stiindlichen Internetnutzer besteht
aus Angestellten (29.4%) und Selbstandigen
(27.4%). Rentner sowie Hausfrauen bzw.
-manner nutzen das Internet seltener als
andere Berufsgruppen auf stiindlicher Basis
(14.5% und 17.1%).

Schiiler und Studenten nutzen das Internet,
verhéltnisméassig zu den anderen Berufs-
gruppen, am hdufigsten auf stiindlicher
Basis. Dieses Ergebnis ldsst sich besonders
gut durch zwei Trends erkldren: Einerseits
stammen Schiiler und Studenten typischer-
weise aus einer Generation, die ihre Freizeit

gerne in sozialen Netzwerken oder Blogs
verbringt (IPMZ 2013). Andererseits werden
zunehmend mehr schulische und universitére
Themen im Internet behandelt.

Babnik et al. 2011 erldutern in ihrer Studie wie
der Einsatz von Technologien in deutschspra-
chigen Schulen einen Wandel im Bildungs-
system vorantreibt. Wahrend bisher vor allem
die belehrende Form des Unterrichts im Mit-
telpunkt stand, werden Schiiler heutzutage
vermehrt dazu motiviert, Eigeninitiative zu
zeigen und sich Wissen, beispielsweise durch
E-Learning Dienste, eigenstindig anzueignen.
Der Lehrer schliipft immer stdrker in eine
beratende und unterstiitzende Rolle (Babnik
et al. 2011).
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Abbildung 8:
Haufigkeit der Internet-

nutzung nach Beschiftigung

Wie oft greifen Sie auf

das Internet zu?



Abbildung 9:
Haufigkeit der Internet-

nutzung nach Sprachregion

Wie oft greifen Sie auf

das Internet zu?
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Lesebeispiel: 31% der Deutschschweizer nutzen das Internet stiindlich.

Knapp ein Drittel der Deutschschweizer (31%)
verwenden das Internet auf stiindlicher Basis.
Verhiltnisméssig am wenigsten stiindliche
Internetnutzer (24.2%) wurden in der West-
schweiz identifiziert. Deutschweizer sind am
Internet-affinsten, gefolgt von italienisch-
sprachigen Schweizern. Am  wenigsten
Internet-affin sind die franzosischsprachigen
Schweizer.

Gemaiss einer Studie von Net-Metrix haben
verhaltnismassig weniger Konsumenten der

italienischsprachigen Schweiz einen Internet-
zugang als jene der Deutsch- oder Westschweiz
(Net-Metrix AG 2014). Unter den Konsumen-
ten mit Internetzugang gehen italienisch-
sprachige Schweizer aber im Durschschnitt
haufiger pro Woche online als Westschweizer.
Auch gemass einer Umfrage von NetComm
Suisse und ContactLab gibt es unter den Tes-
sinern deutlich mehr aktive Internetnutzer als
unter den Westschweizern (NetComm Suisse
& ContactLab 2014).
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Lesebeispiel: Wdhrend Schweizer unter 25 Jahren das Internet im Jahr 2013 durchschnittlich 2.40
Stunden pro Tag fiir |hre Freizeit nutzten, investieren sie heute 3.46 Stunden in die Internetnutzung.

Biirger unter 25 Jahren verbringen heutzutage
im Durchschnitt 3.46 Stunden ihrer taglichen
Freizeit im Internet. Damit nutzen sie das
Internet, verglichen zu anderen Altersgrup-
pen, am langsten pro Tag. Etwas weniger Zeit
nehmen sich jene zwischen 35 und 54 Jahren,
um online zu gehen (2.76 Stunden).

Sowohl Biirger unter 25 Jahren als auch jene
zwischen 35 und 54 Jahren nutzen das Internet
mittlerweile rund eine Stunde ldnger pro Tag
als noch vor zwei Jahren. Besonders stark zu-
genommen hat die Zeit, die 55-Jdhrige in das
Surfen im Internet investieren. Wéhrend die
iiber 55-Jahrigen im Jahr 2013 im Durchschnitt
1.31 Stunden pro Tag das Internet genutzt
haben, bewegen sie sich mittlerweile {iber drei
Stunden pro Tag im Internet.

Eine Bitkom Studie aus Deutschland analy-
siert, warum alteren Konsumenten das Inter-
net haufig nutzen. Demnach nutzen deutsche
Senioren iiber 65 Jahren das Internet verstarkt,
um sich tiber Gesundheitsthemen zu informie-
ren (Bitkom 2014a). Ebenso nutzen deutsche
Senioren Online-Banking haufiger als andere
Altergruppen. Als Griinde fiir ihre Affinitat
zum Online-Banking nennen Senioren vor
allem Zeitersparnis und bessere Kontofiih-
rung (PayPal & EuPD Research 2006). Schon
46% der deutschen Senioren mochten heut-
zutage nicht mehr auf das Internet verzichten
(Bitkom, 2014a). Altere Schweizer nutzen das
Internet auch gerne um E-Mails zu senden/
empfangen und um Fahrplaninformationen
sowie Reisedaten abzurufen (Universitit
Ziirich & Pro Senectute 2010).
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Abbildung 10:
Dauer der Internetnutzung
in der Freizeit nach Alter

und im Jahresvergleich

Wie viele Stunden pro Tag
nutzen Sie das Internet
durchschnittlich fiir lhre

Freizeit!



Abbildung 11:
Dauer der Internetnutzung
in der Freizeit nach Alter

und Geschlecht

Wie viele Stunden pro Tag
nutzen Sie das Internet
durchschnittlich fiir lhre

Freizeit!
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Lesebeispiel: Wdahrend Frauen zwischen 35 und 54 Jahren das Internet 2.63 Stunden pro Tag in ihrer
Freizeit verwenden, investieren Mdnner diesen Alters rund 2.88 Stunden pro Tag in die Internetnutzung.

Frauen unter 25 Jahren nutzen tdglich 3.48
Stunden ihrer Freizeit um im Internet zu sur-
fen. Beinahe gleich lange surfen Manner unter
25 Jahren pro Tag im weltweiten Netz (3.43
Stunden). Die geschlechterspezifischen Unter-
schiede zur Nutzungsdauer des Internets sind
starker ausgepragt bei dlteren Konsumenten.
Vor allem bei jenen iiber 55 Jahren liegt die
durchschnittliche Nutzungsdauer pro Tag bei
Frauen 0.69 Stunden unter der der Manner.

Demzufolge investieren Manner ab 55 Jahren
pro Tag 25% mehr Zeit in das Internetsurfen

als Frauen. Die iiber 55-jahrigen Manner sind
somit genauso haufig im Internet wie die unter
25-jahrigen Manner. Bei Frauen ergeben sich
grossere Unterschiede zwischen den Alters-

gruppen.

Obwohl Frauen jeglicher Altersgruppe 2015
deutlich mehr Zeit fiir die Internetnutzung
einsetzen als 2013, scheinen diese mit
zunehmendem Alter weniger Zeit dafiir auf-
zuwenden als Manner. Diese Aussagen stellen
Tendenzen dar, weil die Unterschiede nicht
signifikant sind.
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Lesebeispiel: Italienischsprachige Schweizer verbringen 2.7 Stunden ihrer tdglichen Freizeit im Internet.

In allen drei Sprachregionen verbringen
Schweizer zwischen 35 bis 54-Jahrige im
Vergleich zu den anderen Altersgruppen am
wenigsten Zeit pro Tag im Internet. Unter den
franzosischsprachigen Schweizern verbringen
die iiber 55-Jdhrigen tdglich mehr Freizeit on-
line (3.77 Stunden) als jiingere Konsumenten.
Auch verglichen mit den {iber 55-Jahrigen der
anderen beiden Sprachregionen (deutsch und
italienisch) investieren iiber 55-jahrige West-
schweizer besonders viel Zeit in das Internet.

Deutschschweizer unter 25 Jahren verbringen
taglich weniger Freizeit im Internet (3.36 Stun-
den) als Westschweizer (3.64 Stunden) oder
Tessiner (3.79 Stunden). Ahnlich dazu nutzen
Konsumenten der franzosisch- und italie-

nischsprachigen Schweiz das Internet ofter als
Deutschschweizer um die Zeit tot zu schlagen
(sieh Abbildung 20). Diese Aussagen stellen
Tendenzen dar, weil die Unterschiede nicht
signifikant sind.

Gemadss unserer Ergebnisse investieren Tes-
siner zwischen 25 und 54 Jahren etwas we-
niger Freizeit pro Tag in die Internetnutzung
als Deutsch- und Westschweizer. Dennoch
scheinen italienischsprachige Schweizer hau-
figer pro Woche das Internet zu nutzen als
Westschweizer (siehe Abbildung 9). So nutzen
Tessiner das Internet zwar haufiger als West-
schweizer; ein durchschnittlicher Internet-
besuch scheint jedoch bei Tessinern nicht so
lange zu dauern wie bei Westschweizern.
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Abbildung 12:
Dauer der Internetnutzung
in der Freizeit nach Alter

und Sprachregion
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Abbildung 13:
Top-20 Webseiten 2015

Welche zwei Webseiten

besuchen Sie regelmassig?

Teil 1: Internetnutzung

2. Beliebteste Webseiten 2015

(N=2’022)

Rang VVebsite Prozent
1. Facebook 20,18%
2. Google 15,88%
3. YouTube 5,84%
4. 20 Minuten 5,00%
5. Hotmail 4,20%
6. Gmail 3,91%
7. Bluewin 3,07%
8. Blick 2,67%
9. GMX 1,88%

10. ricardo.ch 1,63%
11. Wikipedia 0,89%
1. Yahoo! 0,89%
13. Instagram 0,79%
13. tagesanzeiger.ch 0,79%
15. Twitter 0,69%
16. SRF 0,64%
16. tio.ch 0,64%
18. 9gag 0,59%
18. Amazon 0,59%
18. search.ch 0,59%

Top-10 64,24%

Sonstige 35,76%

Lesebeispiel: Mit 20.18% aller Nennungen ist
Facebook die am hdufigsten besuchte Webseite.

24

Facebook ist mit 20.18% der Nennungen die
am regelmaéssigsten besuchte Webseite. Mit
einem Anteil von 15.88% an allen Nennungen
belegt die Suchmaschine Google den zweiten
Platz. Mit einigem Abstand zu den beiden
Spitzenreitern steht das Videoportal YouTube
an dritter Stelle der regelmassig genutzten In-
ternetseiten. Die digitale Ausgabe der Zeitung
20 Minuten hat mit 5.0% der Nennungen den
vierten Rang. Der Anteil der zehn am regel-
maéssigten genutzten Webseiten belduft sich
auf knapp zwei Drittel aller genannten Seiten.

Drei der zehn am hdufigsten genutzten
Internetseiten sind Webmail-Anbieter. Dem-
zufolge ist das Schreiben von Emails, trotz der
zunehmenden Verbreitung von Mikroblog-
ging-Diensten, noch sehr beliebt. E-Commerce
Webseiten werden von Schweizern verhaltnis-
madssig eher selten genutzt. Neben ricardo.ch
auf dem zehnten Platz, schafft es Amazon mit
0.59% der Nennungen in die Top-20. Hand-
ler stellen somit stdrker als jemals zuvor die
beliebtesten Destinationen im Internet dar.

Einige Medien berichten vom Abstieg des
sozialen Netzwerks Facebook. Gemass einer
Studie aus den USA verzichten heute vor
allem Jugendliche auf Facebook wéhrend
Instagram, Pinterest und Tumblr an Bedeu-
tung gewinnen (The Washington Post 2014).
Nach unserer Studie ist dieser Umschwung
noch nicht in der Schweiz angekommen. Die
Platzierung von Google und YouTube in den
Top-3 ist wenig verwunderlich; der enorme
Erfolg der Online-Ausgabe von 20 Minuten je-
doch schon. Mit einem innovativen Zeitungs-
format erwirtschaftete 20min.ch im Jahr 2014
einen Werbeumsatz von rund 20 Millionen
Franken (Die Weltwoche 2014) und zahlt mitt-
lerweile fast 6.5 Millionen , Unique Clients”
(20 Minuten 2014).
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weiblich (N=1'033)

mannlich (N=989)

Rang Website Prozent Rang Website Prozent
1. Facebook 24,59% 1. Google 16,68%
2. Google 15,10% 2. Facebook 15,57%
3. YouTube 571% 3. 20 Minuten 6,17%
4. Hotmail 5,52% 4. YouTube 5,97%
5. Gmail 4,74% 5. Bluewin 3,64%
6. 20 Minuten 3,87% 6. Blick 3,54%
7. Bluewin 2,52% 7. Gmail 3,03%
8. GMX 2,13% 8. Hotmail 2,83%
9. Blick 1,84% 9. ricardo.ch 1,92%
9. ricardo.ch 1,36% 10. GMX 1,62%

Top-10 67,38% Top-10 60,97%
Sonstige 29,58% Sonstige 39,03%

Lesebeispiel: Facebook ist mit 24.59% aller Nennungen die am héufigsten genutzte Webseite der Frauen.

Mit knapp einem Viertel der Nennungen
(24.59%) ist Facebook die am haufigsten
genutzte Internetseite bei Frauen. Die drei
Webmail-Anbieter, Hotmail, Gmail und GMX,
nehmen die Platze vier, funf und acht in der
Rangliste der Frauen ein. Facebook erlangt bei
Frauen 9.02% mehr Nennungen als bei Man-
nern. Mannern nutzen Facebook und Google
beinahe gleich haufig. An dritter, fiinfter und
sechster Stelle in der Rangliste der Manner
befinden sich die Newsportale 20 Minuten,
Bluewin und Blick. Der Schweizer Marktplatz
ricardo.ch wird ofter von Ménnern als von
Frauen als eine regelmassig besuchte Webseite
genannt.

Frauen nutzen besonders regelmaissig jene
Internetseiten, die Thnen die Kommunikation
mit anderen ermoglichen (Facebook, Hotmail,

etc.). Manner hingehen nutzen haufig Internet-
seiten, die ihnen Informationen bereitstellen
(20 Minuten, Bluewin, etc.). Auch bewegen
sich Frauen oOfter auf denselben Internetseiten
als Méanner. So machen die zehn am regel-
massigsten genutzten Webseiten bei den Frau-
en 67.38% aller genutzten Nennungen aus und
bei den Mannern bloss 60.97%.

Bei der digitalen Informationssuche interes-
sieren sich Manner, nach einer in Deutschland
durchgefiihrten Studie, besonders fiir Sport-
themen. Wahrend 56% der deutschen Manner
Sportinformationen im Internet abrufen, sind
es bei den Frauen nur 35% (Bitkom 2014b).

Der Schweizer Online-Handel — Internetnutzung Schweiz 2015 25

Abbildung 14:
Top-10 Webseiten nach
Geschlecht

Welche zwei Webseiten

besuchen Sie regelmassig?



Abbildung 15:

Top-10 Webseiten

im Zeitverlauf

Welche zwei Webseiten

besuchen Sie regelmassig?
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2013 (N=1'875)

2011 (N=2"117)

Rang Website Prozent Rang Website Prozent
1. Facebook 22,19% 1. Google 22,91 %
2. Google 19,57% 2. Facebook 18,66 %
3. YouTube 8,59% 3. YouTube 6,52 %
4. Hotmail 3,31% 4, Hotmail 538 %
5. Bluewin 2,83% 5. Bluewin 2,98 %
6. 20 Minuten 2,29% 6. GMX 2,46 %
7. Wikipedia 2,13% 7. Gmail 2,03 %
8. Gmail 1,92% 8. Wikipedia 1,98 %
9. tagesanzeiger.ch 1,71% . Yahoo! 1,84 %
10. Blick 1,44% 10. SBB 1,79 %

Top-10 66,55 %
Sonstige 33,45 %
Top-10
Sonstige 34,03%
2009 (N=1'934) 2007 (N=1"958)

Rang I Website Prozent Rang I Website Prozent
1. Google 23,32 % 1. Google 24,67 %
2. Facebook 9,10 % 2. Bluewin 572 %
3. Hotmail 6,46 % 3. Hotmail 5,57 %
4. Bluewin 4,50 % 4. GMX 3,88 %
5. YouTube 3,98 % 5. Wikipedia 2,15 %
6. GMX 2,95 % 6. Yahoo! 1,99 %
7. Netlog 2,90 % 7. SBB 1,94 %
8.  Yahoo! 2,64 % 8. UNIL 1,58 %
9. Blick 1,71 % 9. NZZ Online 1,48 %
10.  Wikipedia 1,65 % 10. YouTube 1,43 %

Top-10 59,21 % Top-10 50,41 %
Sonstige 40,79 % Sonstige 49,59 %
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2004 (N=1'835)

2002 (N=2'317)

Rang Website Prozent
1. Hotmail 9,54 %
2. Google 8,68 %
3. Yahoo! 6,52 %
4. Bluewin 6,47 %
5. GMX 3,63 %
6. AltaVista 2,59 %
7. search.ch 1,86 %
8. Caramail 1,51 %
9. CNN.com 1,21 %
10. bluemail.ch 1,08 %
10. SBB 1,08 %

Top-10 43,07 %
Sonstige 56,93 %

Rang Website Prozent
1. Google 21,69 %
2. Bluewin 8,94 %
3. Hotmail 6,38 %
4. Yahoo! 5,34 %
5. GMX 3,71 %
6. SBB 1,69 %
7. NZZ Online 1,53 %
8. bluemail.ch 1,36 %
8. Sunrise 1,36 %
10. Amazon 1,20 %

Top-10 53,19 %
Sonstige 46,81 %
2001 (N=2"186)

Rang Website Prozent
1. Yahoo! 10,48 %
2. AltaVista 6,68 %
3. Hotmail 581 %
4. Bluewin 572 %
5. GMX 3,57 %
6. Caramail 2,61 %
7. UBS 1,97 %
8. search.ch 1,88 %
9. Google 1,69 %
10. Swisstalk 1,33 %

Top-10 41,72 %
Sonstige 58,28 %

Zwischen 2004 und 2011 war Google mit tiber
20% der Nennungen stets auf dem ersten Platz
der am regelmassigsten genutzten Webseiten.
Seit 2013 muss Google den ersten Platz an
Facebook abgeben. Facebook konnte seinen
Vorsprung zu Google in den vergangenen Jah-
ren immer weiter ausbauen und erreicht 2015
um knapp fiinf Prozentpunkte mehr Nennun-
gen als die Suchmaschine. Zum ersten Mal seit

Lesebeispiel: Der Webmail-Anbieter GMX erreichte
zwischen 2001 und 2004 stets lber 3.5% der
Nennungen und belegte somit den 5. Platz in der
Rangliste der am hdufigsten genutzten Webseiten.
Heute belegt GMX mit 1.88% der Nennungen den
neunten Platz in der Rangliste.

unseren Untersuchungen befindet sich Blue-
win nicht mehr in den Top-5 der regelmaéssig
genutzten Internetseiten. Auch Hotmail muss
im Vergleich zu 2004 zwei Pldtze einbiissen
und wird 2015 nur mehr in 4.2% der Falle ge-
nannt. Seit 2009 klettert das Videoportal You-
Tube immer weiter nach oben in der Rangliste.
Auch wenn YouTube schon seit 2011 konstant
in den Top-3 vorzufinden ist, liegt es seither
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Abbildung 15:
Top-10 Webseiten
im Zeitverlauf

(Fortsetzung)

Welche zwei Webseiten

besuchen Sie regelmassig?
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dennoch mindestens 10 Prozentpunkte hinter
der zweitplatzierten Webseite.

Zwischen 2013 und 2015 wurde Blick deut-
lich beliebter. 2015 wird das Schweizer
Medienportal in 2.67% der Falle als regelma-
ssig genutzte Webseite aufgefiihrt. Im Jahr
2013 erreichte Blick noch 1.44% aller Nennun-
gen. Wahrend Blick an regelmassigen Nutzern
gewonnen hat, verlor tagesanzeiger.ch in den
vergangenen beiden Jahren mehr als die Half-
te seiner Nennungen. Die Foto- und Video-
sharing Plattform Instagram steigt 2015 neu
in die Rangliste ein. Instagram erreicht mit
0.79% der Nennungen bereits den 13. Platz
im Ranking. Stark gewonnen seit 2013 hat
ricardo.ch. Das Online-Auktionshaus konnte
seinen Anteil an Nennungen zwischen 2013
und 2015 beinahe verdreifachen und schafft
es 2015 in die Top-10 der am regelmassigsten
genutzten Webseiten.

Mit einem geschdtzten Jahresumsatz von
660,000 CHF und 2,3 Millionen Mitgliedern
zéhlt ricardo.ch derzeit zu den grossten
Online-Héandlern der Schweiz. Der einstige
Eigentiimer von ricardo.ch, die siidafrikani-
sche Naspers-Gruppe, suchte einen Kaufer
fiir die Schweizer Online-Auktionsplattform
(Neue Ziircher Zeitung 2014b). Neben eBay,
Ringier und Tamedia zeigten sich auch die
Schweizer Grossverteiler Coop und Migros
und die Schweizer Post am Kauf interessiert
(Der Bund 2015). Wie am 10. Februar 2015
bekannt gegeben wurde, erwarb der Medien-
konzern Tamedia schlussendlich ricardo.ch
fiir 240 Millionen Franken. Mit diesem Kauf
erhofft sich der Medienkonzern eine Starkung
der Online-Prasenz sowie Synergien zwischen
hauseigenen Kleinanzeigen- und Autoplatt-
formen und dem neu erworbenen Auktions-
haus (Carpathia 2015).
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3. Motive fiir die Internetnutzung

Ich nutze das Internet, um...

sehr selten manchmal sehr oft
7 6 5 4 3 2 1
mich weiter zu bilden. t
3,41 3, 3,20 3,16 3,09
eigene Studlen/Forschung 1 405 405 b 3,70 [3,67
zu betreiben. ’ !
meine tégliche Arbeit zu leisten. -+ 4,22 3,92 8 3,68 |3,58
Produkte und Dienstleistungen |
2u kaufen, | >34 4B2 70 4,68 4,47 3,47
Produktinformationen |
zu beschaffen. 3,80, 3,79 3 3,65 | 3,02

4,24 3,61 352

mich zu amiisieren. - 3,51 3,50 2,85

mit anderen Menschen | 3,38 (2,94 2,9¢

nschen _ 2,71 2,69
Zu kommunmeren.

die Zeit tot zu schlagen. + 5 64 5 ( 60 453 4,02

Fernsehsendungen zu verfolgen. 16,44 4,95 4,70 4,42

Nachrichten und Zeitschriften

- 4,05 3,82 3,66 3,58
zu lesen.

B 3,23 2,85

@ 2015 (N=1'028)
== 2009 (N=1'069)

2013 (N=1'030)
= 2007 (N=1'060)

e 2011 (N=1'047)
e 2004 (N=1'046)

Lesebeispiel: Wdhrend Konsumenten im Jahr 2004 das Internet nur sehr selten genutzt
haben um Fernsehsendungen zu verfolgen (6.44), sehen sie sich mittlerweile manchmal
Fernsehsendungen online an (4.42).
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Abbildung 16:
Motive fir die
Internetnutzung im

Jahresvergleich

Zu welchem Zweck
nutzen Sie das Internet

hauptsachlich?
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Konsumenten nutzen im Jahr 2015 das Inter-
net am haufigsten, um mit anderen Menschen
zu kommunizieren (2.71), sich zu amiisieren
(2.85) und um Nachrichten und Zeitschrif-
ten zu lesen (2.85). Im Vergleich dazu nutzen
Schweizer Konsumenten das Internet weniger
oft, um online Fernsehsendungen zu verfol-
gen (4.42)

Das Motiv ,Produkte und Dienstleistun-
gen zu kaufen” hat im Vergleich zu den ver-
gangenen Jahren tiiberproportional stark an
Bedeutung gewonnen (4.47 in 2013 vs. 3.47 in
2015). Auch wenn der Onlineanteil am Detail-
handelsumsatz in der Schweiz noch geringer
ist als beispielsweise in Grossbritannien oder
Deutschland (Credit Suisse 2015), gewinnt
der Schweizer Online-Handel, nach unseren

Ergebnissen, an Bedeutung. Auch die Suche
nach Produktinformationen im Internet hat
deutlich zugelegt. Die Motive online Fernseh-
sendungen anzusehen und sich die Zeit tot
zu schlagen sind zwar verhiltnismassig zu
anderen Motiven eher weniger wichtig, ge-
winnen jedoch seit 2004 stetig an Bedeutung.
Bildungsmotive stagnieren im Internet.

Spassorientierte Motive werden fiir die Inter-
netnutzung immer relevanter. Die zunehmen-
de Bedeutung von interaktiven Aspekten im
Internet liefert eine Erklarung dafiir. Beispiels-
weise kommunizieren viele junge Erwachsene
beim Schauen eines Filmes nebenher in einem
Chat. Das Internet verandert somit die Frei-
zeitgestaltung und fiihrt zu neuen Kommuni-
kationsriten (Trepte & Reinecke 2010).
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Ich nutze das Internet, um...
0%

mit anderen Menschen zu kommunizieren. (N=1'028)
mich zu amiisieren. (N=1'028)
Nachrichten und Zeitschriften zu lesen. (N=1'028)
Produktinformationen zu beschaffen. (N=1'028)
mich weiter zu bilden. (N=1'028)
meine tigliche Arbeit zu leisten. (N=1'028)
Produkte und Dienstleistungen zu kaufen. (N=1'028)
eigene Studien/Forschung zu betreiben. (N=1'028)
die Zeit tot zu schlagen. (N=1'028)

Fernsehsendungen zu verfolgen. (N=1'028)

25% 50% 75% 100%

= eher selten
(Werte 5-7)

® manchmal

(Wert 4)

m eher haufig
(Werte 1-3)

Lesebeispiel: 68.8% der Befragten nutzen das Internet eher hdufig um sich zu amdisieren, wdhrend
16.7% nur manchmal und 14.5% eher selten zu diesem Zweck das Internet verwenden.

In 71.9% der Félle ist die Kommunikation mit
anderen Menschen eher haufig das Motiv hin-
ter der Internetnutzung. Bei 65.3% der Befrag-
ten ist die digitale Produktrecherche beliebt.
Fiir den Kauf von Produkten und Dienst-
leitungen verwendet heute schon jeder zweite
Schweizer das Internet und beachtliche 34%
verfolgen haufig Fernsehsendungen online.

Anhand dieser Auswertung lassen sich fiinf
Hauptmotive identifizieren, welche die
Schweizer eher hdufig dazu motivieren das
Internet zu nutzen. Diese sind: Kommunika-
tion mit anderen (71.9%), Spass und Unterhal-
tung (68.8%), Lesen von Nachrichten und Zeit-

schriften (67.4%), Produktrecherche (65.3%),
personliche Weiterbildung (58.6%).
Kommunikations- und spassorienterte Nut-
zungsmotive dominieren auch in anderen
Studien die Rangliste. Laut der WAVE 7-Studie
zur Internetnutzung von 2014 gehoren die
Vernetzung und der Austausch mit anderen
Nutzern mittlerweile nicht mehr bloss fiir Ju-
gendliche zu den Hauptmotiven der Internet-
nutzung. Neue Technologien, wie beispiels-
weise das Hochladen von Fotos und Videos,
das Teilen von Standortinformationen, oder
Mikroblogging, erleichtern die virtuelle Kom-
munikation und tragen letztendlich zu dieser
Entwicklung bei (Wave 2014).
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Abbildung 17:
Motive fiir die

Internetnutzung 2015

Zu welchem Zweck
nutzen Sie das Internet

hauptsachlich?



Abbildung 18:
Motive fiir die Internet-

nutzung nach Geschlecht

Zu welchem Zweck
nutzen Sie das Internet

hauptsachlich?
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Ich nutze das Internet, um...
sehr selten

7 6

manchmal sehr oft

5 4 3 2 1

mich weiter zu bilden.

eigene Studien/Forschung |
zu betreiben. *

meine tigliche Arbeit zu leisten. * -

Produkte und Dienstleistungen
zu kaufen.

Produktinformationen |
zu beschaffen. *

mich zu amdsieren. -

mit anderen Menschen |
zu kommunizieren. *

die Zeit tot zu schlagen. +

Fernsehsendungen zu verfolgen.

Nachrichten und Zeitschriften |
zu lesen. *

*signifikanter Unterschied (p<0.05)

a=g=s weiblich (N=521)

3,99

3,05 \I 2,65

@@= minnlich (N=507)

Lesebeispiel: Mdnner nutzen das Internet signifikant hdufiger als Frauen, um Nachrichten und

Zeitschriften zu lesen (2.65 vs. 3.05).

Mainnern lesen haufiger als Frauen Nachrich-
ten und Zeitschriften im Internet (2.65 vs. 3.05).
Zudem verwenden Méanner das Internet ofter
als Frauen um eigene Forschung zu betreiben
(3.65 vs. 3.99), ihre tagliche Arbeit zu bewalti-
gen (3.35 vs. 3.81) und Produktinformationen
abzurufen (2.92 vs. 3.12). Jedoch nutzen Frau-
en haufiger als Méanner das Internet um mit
anderen Menschen zu kommunizieren (2.57
vs. 2.82).

Mainner nutzen das Internet eher aus ratio-
nalen Motiven, um Informationen abzurufen
und ihre Aufgaben zu bewaltigen. Frauen
schatzen hingegen stéarker die soziale Kompo-
nente des Internets. Interessanterweise erga-
ben sich in unserer Studie aus dem Jahre 2013
noch keine signifikanten geschlechterspezifi-

schen Unterschiede bei den Nutzungsmotiven
eigene Forschung und tédgliche Arbeit. Manner
scheinen das Internet heutzutage immer
haufiger fiir gezielte Recherchen (vgl. 2013:
4.03) und tégliche Arbeit (vgl. 2013: 3.59) zu
verwenden. Frauen nutzen es hingegen in der
gleichen Weise wie bereits vor zwei Jahren.

Auch gemdss einer Studie von Gaspar und
Birner (2013), nutzen Manner soziale Netz-
werke Ofter als Frauen, um schnell Informa-
tionen auszutauschen (Beispiel: Twitter) und
die berufliche Karriere zu fordern (Beispiel:
Xing). Weibliche Internetnutzer suchen hinge-
gen starker nach dem zwischenmenschlichen
Austausch im Internet. Unsere Auswertungen
zu Web 2.0 Anwendungen bestdtigen diesen
generellen Trend (siehe Abbildung 23).

32 Der Schweizer Online-Handel — Internetnutzung Schweiz 2015



Teil 1: Internetnutzung

Ich nutze das Internet, um...
sehr selten

7 6

manchmal sehr oft

mich weiter zu bilden.

eigene Studien/Forschung
zu betreiben. *

meine tigliche Arbeit zu leisten. -

Produkte und Dienstleistungen |
zu kaufen. *

Produktinformationen |
zu beschaffen. *

mich zu amiisieren. *

mit anderen Menschen |
zu kommunizieren. *

die Zeit tot zu schlagen. * - 5

Fernsehsendungen zu verfolgen. * -

Nachrichten und Zeitschriften |
zu lesen.

*signifikanter Unterschied (p<0.05)

e 35-54 | (N=305)

,53

5,25

e <25 | (N=378)

3,49

3,33 | 3,29

2,95 2,83

2,31

3,14 2,31

3,28 3,89

3189 4,28

2,97 ' 2,89 2,77 2,60

= 25-34 ). (N=236)
= >55 | (N=109)

Lesebeispiel: Befragte unter 25 Jahren nutzen das Internet hdufiger als andere, um sich die Zeit tot zu
schlagen (3.28). Internetnutzer zwischen 25 und 34 Jahren machen dies manchmal (3.89) wdhrend jene
zwischen 34 und 54 Jahren sowie jene (iber 55 Jahren das Internet eher selten dafiir nutzen (4.51 und 5.53).

Konsumenten unter 25 Jahren gehen am hau-
figsten ins Internet, um sich zu amiisieren
(2.31) und mit anderen Menschen zu kommu-
nizieren (2.31). Auch Konsumenten zwischen
25 und 54 Jahren verwenden das Internet eher
haufig zu diesem Zweck. Menschen iiber 55
Jahren suchen weniger haufig nach Spass und
Kommunikation im Internet (jeweils 3.59). Zur
Produktrecherche nutzen Schweizer unter 25
Jahren das Internet zwar eher oft, verhaltnis-
maéssig zu anderen Altersgruppen aber am sel-
tensten. Der Kauf von Produkten und Dienst-
leistungen findet bei Internetnutzern tiber 55
Jahren tendenziell selten statt.

Junge Internetnutzer suchen im Internet
vorrangig nach Unterhaltung und zwischen-
menschlichem Austausch. Uber 55-Jahrige
nutzen das Internet vor allem um Informati-
onen zu beschaffen. Zeitvertreib im Internet
ist fiir dltere Nutzer nur selten eine Option.
Da diese Generationen noch nicht mit dem
Internet aufgewachsen sind, betten sie es
weniger stark in ihren Alltag ein. ,Digital
Natives” hingegen integrieren das Internet in
ihren Tagesablauf und nutzen es gerne auch
zum Zeitvertreib (Zentrum fiir Technologie-
folgen-Abschatzung 2011).
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Abbildung 19:
Motive fiir die Internet-

nutzung nach Alter

Zu welchem Zweck
nutzen Sie das Internet

hauptsachlich?



Abbildung 20:
Motive fir die
Internetnutzung nach

Sprachregion

Zu welchem Zweck
nutzen Sie das Internet

hauptsachlich?
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Ich nutze das Internet, um...

sehr selten

7 6

sehr oft

manchmal

1

mich weiter zu bilden. *

eigene Studien/Forschung |
zu betreiben. *

meine tdgliche Arbeit zu leisten.

Produkte und Dienstleistungen |
zu kaufen.

Produktinformationen--
zu beschaffen.

mich zu amisieren. +

mit anderen Menschen |
zu kommunizieren.

die Zeit tot zu schlagen. * -

Fernsehsendungen zu verfolgen.

Nachrichten und Zeitschriften |
zu lesen.

*signifikanter Unterschied (p<0.05) @gm Deutsch (N=699)

4,23

3,85

@@= Franzosisch (N=256)

e |talienisch (N=73)

Lesebeispiel: Deutsch- und italienischsprachige Internetnutzer verwenden das Internet manchmal,

um eigene Forschung zu betreiben (4.23 und 4.08), wdhrend es Westschweizer eher oft dafiir

einsetzen (2.64).

Bei drei der zehn untersuchten Motive erge-
ben sich signifikante Unterschiede. Deutsch-
schweizer nutzen das Internet manchmal um
eigene Studien bzw. Forschung zu betrei-
ben (4.23). Minimal héufiger, aber dennoch
bloss manchmal, nutzen italienischsprachige
Schweizer das Internet zu diesem Zweck
(4.08). Westschweizer nutzen das Internet
erheblich ofter, um personliche Forschung
zu betreiben, (2.64) als ihre deutsch- und
italienischsprachigen Landsleute. Das Ziel
sich online die Zeit tot zu schlagen motiviert
Westschweizer und Tessiner eher oft dazu das

Internet zu nutzen (3.12 und 3.36). Befragte
aus der Deutschschweiz nutzen das Internet
hingegen nur manchmal bis eher selten aus
diesem Grund (4.36).

, Personliche Recherchen” ist vor allem in der
franzosischen Schweiz ein beliebtes Motiv
fiir die Internetnutzung. In den deutschen
und italienischen Teilen der Schweiz wird
das Internet hingegen weitaus seltener dazu
verwendet. Franzosisch- und italienischspra-
chige Schweizer vertreiben sich ofter online
die Zeit als Deutschschweizer.
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4.Web 2.0-Nutzung

sehr selten

Ich lese Beitrage in Blogs und Foren.

Ich verfasse Beitrige in Blogs |

und Foren. 6,01

Ich telefoniere iber das Internet |
(z.B. Skype).

Ich lese Empfehlungen anderer |
Konsumenten zu Produkten/Leistungen.

Ich verfasse Empfehlungen fiir andere 16.36
Konsumenten zu Produkten/Leistungen. |

Ich schaue mir die personlichen Seiten
meiner Freunde im Internet an |
(z.B. Facebook).

Ich veréffentliche persénliche Seiten tiber |
mich im Internet (z.B. Facebook).

Ich schaue mir Videos im Internet an |
(z.B. YouTube).

Ich stelle Videos ins Internet

(z.B. YouTube). .46

Ich gestalte Produkte/Leistungen nach
meinen eigenen Vorstellungen T
(z.B. T-Shirts).

Ich erstelle Beitrage fiir
Wissensplattformen/ldeenwettbewerbe
(z.B. Wikipedia).

Ich nutze Preissuchmaschinen/-portale. —

manchmal sehr oft
5 4 3 2 1
. 483 480 [ 4,07
5,87 5,57

4,92 5,53 5,09
488 4,82 3,91

‘ 6,33 6,25 5,47

4,07 3,72 3,55

4,46 4,35

3,38 3,16

5,89

5,72

4,80 3,96

2015 (N=1'028) 2013 (N=1'030) emgme 2011(N=1'059) e=ill=» 2009 (N=1'071) e=ie=» 2007 (N=1'060)

Lesebeispiel: Wahrend Schweizer das Internet im Jahr 2007 eher selten verwendet haben um sich Videos
online anzusehen, sehen sie sich mittlerweile eher oft Videos im Internet an.

Im Jahr 2015 nutzen Schweizer das Internet am
haufigsten, um sich Videos anzusehen (3.16),
personliche Seiten von Freunden zu besuchen
(3.55), Empfehlungen anderer Konsumen-
ten zu lesen (3.91) und Preissuchmaschinen
zu verwenden (3.96). Im Vergleich dazu nut-

zen sie das Internet eher selten um Beitrage
fiir Wissensplattformen zu verfassen (5.90),
Videos hochzuladen (5.89) oder Produkte und
Dienstleistungen nach eigenen Vorstellungen
zu gestalten (5.72).
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Abbildung 21:
Nutzung von
Web 2.0-Angeboten

im Jahresvergleich

Wie hdufig nutzen Sie
das Internet fiir

folgende Aktivitidten?
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Im Vergleich zu 2013 gewinnen sowohl das
Lesen als auch das Verfassen von Empfehlun-
gen stark an Bedeutung (4.64 vs. 3.91 und 6.14
vs. 5.47). Die gleiche Tendenz ergibt sich fiir
das Lesen und Schreiben von Blogbeitrdgen.
Im Vergleich zu 2013 gestalten Nutzer heute
auch ofter Produkte und Leistungen online.
Generell wachst das Interesse, die Inhalte
anderer Nutzer zu lesen, zu horen und zu
sehen. Das aktive Hochladen, also das Tei-

len von Videos, personlichen Informationen,
Empfehlungen und Blogbeitragen, motiviert
vergleichsweise seltener zur Internetnutzung.

Ahnlich wie in anderen Studien (Accelerom
2014), gewinnt die Nutzung von Preissuch-
maschinen an Bedeutung. 2015 werden Preis-
vergleichsportale bereits manchmal (3.96)
genutzt. 2013 kam das selten vor (4.80).
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Ich schaue mirVideos im Internet an (z.B.YouTube).
(N=1'028)

Ich schaue mir die persénlichen Seiten meiner Freunde im
Internet an (z.B. Facebook). (N=1'028)

Ich nutze Preissuchmaschinen/-portale. (N=1'028)

Ich lese Empfehlungen anderer Konsumenten zu Produkten/
Dienstleistungen. (N=1'028)

Ich lese Beitrige in Blogs und Foren. (N=1'028)

Ich verdffentliche personliche Seiten tiber mich im
Internet (z.B. Facebook). (N=1'028)

Ich telefoniere tber das internet (z.B. Skype). (N=1'028)

Ich verfasse Empfehlungen fiir andere Konsumenten zu
Produkten/Dienstleistungen. (N=1'028)

Ich verfasse Beitrage in Blogs und Foren. (N=1'028)

Ich erstelle Beitrige fiir Wissensplattformen/
Ideenwettbewerbe (z.B. Wikipedia). (N=1'028)

Ich gestalte Produkte/Leistungen nach meinen eigenen
Vorstellungen (z.B.T-Shirts). (N=1'028)

Ich stelle Videos ins Internet (z.B.YouTube). (N=1'028)

0% 25%

50%

75% 100%

u eher selten

(Werte 5-7)

= manchmal

(Wert 4)

= eher hiufig
(Werte 1-3)

Lesebeispiel: 40.1% nutzen das Internet eher hdufig, um Empfehlungen anderer zu lesen.

28.8% tun dies manchmal und 31.1% eher selten.

61.3% der Probanden nutzen das Internet eher
hédufig um online Videos anzusehen. Auch
personliche Informationen von Freunden und
Bekannten auf Plattformen wie Facebook wer-
den von 55.4% eher haufig abgerufen. Preis-
suchmaschinen kommen auf Platz drei in der
Rangliste der beliebtesten Anwendungen.
Blogbeitrage und Empfehlungen anderer zah-
len bei rund 40% der Befragten ebenfalls zu
den eher haufigen Nutzungsmotiven. Weni-
ger beliebt ist das Hochladen von Inhalten wie
Videos, Beitrage und Empfehlungen. Auch das
Gestalten von Produkten und Dienstleitungen
wird nur von 12,5% héufig genutzt.

Neben Preissuchmaschinen, ist vor allem die
passive Nutzung (also das Lesen, Sehen und

Horen von Inhalten anderer) beliebt. Im-
merhin 25,3% telefonieren haufig tiber das
Internet.

Der iiberwiegende Anteil einer passiven Inter-
netnutzung lasst sich auch auf sozialen Netz-
werken erkennen. Laut unserer Studie ist das
Veroffentlichen von personlichen Inhalten mit
34.9% zwar noch das beliebteste aller aktiven
Motive; dennoch fallen die aktiven Nutzungs-
motive gegeniiber den passiven deutlich ab.
Gemidss unserer Umfrage aus dem Jahr 2009,
zogen Network-Besucher auch damals schon
das passive Beobachten dem aktiven Hoch-
laden von Inhalten vor (Rudolph, Emrich &
Sohl 2009).
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Abbildung 23: sehr selten manchmal sehr oft
Nutzung von . 6 s . 3 5 ;
Web 2.0-Angeboten Ich lese Beitrage in Blogs und Foren.

nach Geschlecht

Ich verfasse Beitrage in Blogs

Wie hdufig nutzen Sie und Foren. * T 5,79
das Internet fiir
folgende Aktivititen? . =
Ich telefoniere iiber das Internet
(z.B. Skype). |
Ich lese Empfehlungen anderer 1 3,78

Konsumenten zu Produkten/Leistungen. *

Ich verfasse Empfehlungen fiir andere
Konsumenten zu Produkten/Leistungen. *

Ich schaue mir die persénlichen Seiten
meiner Freunde im Internetan
(z.B. Facebook). *

3,40

Ich verdffentliche persénliche Seiten iiber
mich im Internet (z.B. Facebook).

Ich schaue mir Videos an (z.B. YouTube). |-

3,12

Ich stelle Videos ins Internet
(zB. YouTube)* 6,22

Ich gestalte Produkte/Leistungen nach
meinen eigenen Vorstellungen -+ 587
(z.B. T-Shirts). *

Ich erstelle Beitrage fur
Wissensplattformen/ldeenwettbewerbe - 6 14
(z.B. Wikipedia). *

4,25 \ 3,67

Ich nutze Preissuchmaschinen/-portale. * -

*signifikanter Unterschied (p<0.05) el weiblich (N=521) e minnlich (N=507)

Lesebeispiel: Mdnner nutzen das Internet signifikant 6fter um Beitrdge in Blogs und Foren zu verfassen
als Frauen (5.35 vs. 5.79).
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Mainner nutzen das Internet haufiger als Frau-
en um Beitrage fiir Blogs und Foren (5.35 vs.
5.79) sowie Empfehlungen (5.22 vs. 5.71) zu
verfassen. Beim Nutzungsmotiv ,Videos ins
Internet stellen” sind die geschlechterspezi-
fischen Unterschiede vergleichsweise stark
ausgepragt. Frauen nutzen das Internet kaum
um eigene Videos ins Internet zu stellen
(6.22); Méanner hingegen signifikant haufiger
(5.55). Auch das Gestalten von Produkten und
Dienstleistungen (5.56 vs. 5.87), das Erstellen
von Wissensbeitrdagen (5.66 vs. 6.14) sowie die
Nutzung von Preissuchmaschinen (3.67 vs.
4.25) motiviert Manner starker als Frauen zur
Internetnutzung.

Im Jahr 2013 lieferte unsere Studie noch keine
signifikanten Unterschiede zwischen Man-
nern und Frauen beim Verfassen von Blog-
beitrdgen. In den letzten beiden Jahren scheint
das Verfassen vom Blogbeitrdgen fiir Manner
jedoch stirker an Bedeutung gewonnen zu
haben als fiir Frauen.

Auch in Deutschland laden Manner héufiger
als Frauen Videos hoch (Tomorrow Focus
Media 2013).
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Abbildung 24:
Nutzung von
Web 2.0-Angeboten

nach Alter

Wie haufig nutzen Sie
das Internet fiir

folgende Aktivititen?
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Ich lese Beitrage in Blogs und Foren. *

Ich verfasse Beitrige in Blogs |

und Foren. *

Ich telefoniere iiber das Internet
(z.B. Skype).*

Ich lese Empfehlungen anderer |

Konsumenten zu Produkten/Leistungen. *

Ich verfasse Empfehlungen fiir andere _

Konsumenten zu Produkten/Leistungen. *

Ich schaue mir die persoénlichen Seiten
meiner Freunde im Internet an
(z.B. Facebook). *

Ich veroffentliche persénliche Seiten tiber

mich im Internet (z.B. Facebook). * |

Ich schaue mir Videos an (z.B. YouTube). *

Ich stelle Videos ins Internet
(z.B. YouTube). *

Ich gestalte Produkte/Leistungen nach

meinen eigenen Vorstellungen 7

(2.B. T-Shirts). *

Ich erstelle Beitrage fiir
Wissensplattformen/ldeenwettbewerbe
(z.B. Wikipedia). *

Ich nutze |

Preissuchmaschinen/-portale. *

*signifikanter Unterschied (p<0.05)

sehr selten

=t <25 |, (N=378)
e 35-54 | (N=305)

manchmal sehr oft
2 1
3,73
5,61 5,36
,97  3,7C
5,36 5,31
3,62 2,99
4,15
> 2,31
5,70 5,60
5,57 5,51
B1 5,71
3,75 3,72

el 25-34 | (N=236)
= >55 | (N=109)

Lesebeispiel: Schweizer unter 25 Jahren nutzen das Internet eher oft, um sich persénliche Seiten ihrer
Freunde anzusehen (2.99). Jene zwischen 25 und 34 Jahren nutzen das Internet nicht ganz so hdufig
aus diesem Grund. Das Segment der 35 bis 54-Jdhrigen macht dies nur manchmal.
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Konsumenten unter 25 Jahren sehen sich oft
online Videos an (2.31). Uber 55-Jahrige tun
dies bloss manchmal (4.32). Auch das Sam-
meln von Informationen {iiber Freunde ist
bei jungen Schweizern beliebt (2.99). Nutzer
hoheren Alters sehen sich nur manchmal
personliche Seiten ihrer Freunde an. Preis-
vergleichsportale motivieren Konsumenten
unter 25 Jahren im Verhéltnis zu den anderen
Altersgruppen am seltensten zur Internetnut-
zung (4.22). Das Hochladen von Videos und
Wissensbeitragen sowie die eigene Gestaltung
von Produkten und Dienstleitungen wird von
allen Konsumenten kaum genutzt, besonders
selten jedoch von iiber 55-Jdhrigen (6.59, 6.46
und 6.54).

Beim jiingsten Segment iiberwiegt vor allem
die Nutzung von sozialen Netzwerken und
Videoportalen. Interessanterweise wird die
Videotelefonie von 35 bis 54-Jahrigen seltener
genutzt als von iiber 55-Jahrigen.

Videotelefonie =~ wohl
vermehrt, um mit ihren Angehorigen (bei-
spielsweise Kindern und Enkelkindern) in
Kontakt zu bleiben. Gemadss einer Studie der
University of Exeter fithlen sich Senioren,
die Skype und Emaildienste nutzen, weni-

Senioren  nutzen

ger einsam und mental gesiinder als andere
(University of Exeter 2014).
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Abbildung 25:
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Web 2.0-Angeboten

nach Sprachregion

Wie haufig nutzen Sie
das Internet fiir

folgende Aktivititen?
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sehr selten manchmal sehr oft

7 3 2 1

4,08 3,52

Ich lese Beitrage in Blogs und Foren.*

Ich verfasse Beitrage in Blogs

und Foren. * 5,16

Ich telefoniere iber das Internet

(z.B. Skype). * 419

Ich lese Empfehlungen anderer
Konsumenten zu Produkten/Leistungen.

Ich verfasse Empfehlungen fiir andere
Konsumenten zu Produkten/Leistungen.

Ich schaue mir die persénlichen Seiten
meiner Freunde im Internetan
(z.B. Facebook). *

3,34 3,18

Ich verdffentliche personliche Seiten iiber

mich im Internet (z.B. Facebook). * 3,90

Ich schaue mir Videos an

(z.B. YouTube). 3,07 |2,90

Ich stelle Videos ins Internet

(zB. YouTube). 5,86 5,4]

Ich gestalte Produkte/Leistungen nach
meinen eigenen Vorstellungen
(z.B. T-Shirts). *

5,53

Ich erstelle Beitrige fur
Wissensplattformen/ldeenwettbewerbe
(z.B. Wikipedia). *

5,79 5,53

Ich nutze Preissuchmaschinen/-portale. *
4,04 4,02 3,18

*signifikanter Unterschied (p<0.05) @=g== Deutsch (N=699) @fi= Franzosisch (N=256)
@i |talienisch (N=73)

Lesebeispiel: Fiir den Preisvergleich nutzen Deutsch- und Westschweizer das Internet bloss manchmal
(4.02 und 4.04). Tessiner nutzen das Internet hingehen eher oft aus diesem Grund (3.18).
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Tessiner nutzen das Internet manchmal um
mit Freunden zu telefonieren (4.16). Deutsch-
und Westschweizer tun dies eher selten (4.96
und 5.02). Auch das Lesen von Blogbeitragen
und die Nutzung von Preisvergleichsportalen
motivieren italienische Schweizer 6fter zur In-
ternetnutzung als Deutsch- und Westschwei-
zer. Das Teilen von persénlichen Informati-
onen im Internet ist bei Deutschschweizern
weniger beliebt (4.59) als bei franzdsisch- (4.28)
oder italienischsprachigen (3.90) Probanden.
Westschweizer gestalten seltener Produkte
und Dienstleistungen im Internet als Deutsch-
schweizer und Tessiner.

Italienischsprachige Schweizer = nutzen
das Internet verhaltnisméssig haufiger als
Deutsch- oder Westschweizer fiir diverse
Anwendungen. Vor allem in den Bereichen
Videotelefonie, Preisvergleiche und Blogposts
nutzen Tessiner das Internet haufiger als an-
dere.

Auch in anderen Studien nutzen italienisch-
sprachige Schweizer das Internet haufiger als
Deutsch- und Westschweizer um Beitrage in
sozialen Medien (z.B. Facebook) zu verdffent-
lichen und zu lesen (We are social 2014).
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Der situative Einkauf, mal im Internet, mal
im Laden, gewinnt in vielen klassischen De-
tailhandelsbranchen weiter gegeniiber dem
reinen Online-Einkauf. Der reine Online-
Handel gewinnt hingegen klar in Branchen
mit digital iibertragbaren Leistungen.

Der situativen Einkauf, mal im Internet, mal
im Laden, ist in Branchen, wie Bekleidung,
Schmuck, Kosmetik, Parfiim, Lebensmittel,
Geschenke, Elektronik, Biicher und sogar
Videos/DVDs, beliebter als der reine Online-
Einkauf. Auch wachsen die Praferenzen fiir
den situativen Einkauf in den Branchen Be-
kleidung, Elektronik, Mobel und Lebensmit-
tel. Aber auch die Praferenzen fiir den reinen
Online-Einkauf wachsen in vielen Branchen.
Als Verlierer bei der Praferenzentwicklung
steht der klassische stationare Handel da,
der in allen Handelsbranchen an Praferenz
verliert. Cross-Channel Konzepte stellen sich
daher fiir Detailhandler als tiberlebenswich-
tig heraus. Besonders stark hat die Praferenz
fiir den situativen Einkauf in der deutsch-
sprachigen Schweiz zugenommen. Der reine
Online-Einkauf ist gleichméassiger zwischen
den Sprachregionen ausgepragt. Die fran-
z0sisch- und italienischsprachigen Schwei-
zer machen stdrker von der Online-Buchung
bei Fliigen, Zugfahrten und Ferienreisen
Gebrauch.

Allerdings fallen die Wachstumsraten im Zeit-
verlauf fiir den reinen Online-Einkauf starker
aus. Das Wachstum des situativen Einkaufs
gegeniiber dem reinen Online-Einkauf ist im
Vergleich zwischen 2013 und 2015 in fast allen
Branchen schwéacher geworden. Besonders
stark legt der reine Online-Einkauf in Bran-
chen mit digital tibertragbaren Leistungen,
wie Bankdienstleistungen, Eintrittstickets,
Flugtickets, Ferienreisen, Zugtickets, Software
und Musiktitel, zu.

Von neun Detailhdndlern in der Top-10 Be-
liebtheits-Rangliste sind fiinf Cross-Channel
Handler und vier reine Online-Handler vertre-
ten. Aufsteiger sind Microspot von Coop (erst-
mals platziert) auf dem 9. Rang und LeShop.ch

von Migros (2013: Rang 20) auf dem 12. Rang,.
Interessanterweise verfolgen beide Cross-
Channel Héndler eher separate Kanalstrate-
gien hinsichtlich der Sortimentierung und der
Werbemassnahmen. Trotz leichter Verluste bei
den Nennungen behaupten etablierte Cross-
Channel Handler, wie exlibris.ch, digitec.ch
und CeDe, ihre Rangpldtze. Bei den reinen
Online-Handlern sind sowohl drastische
Zugewinne, wie bei Zalando, als auch drama-
tische Abstiirze, wie bei iTunes von Apple, zu
verzeichnen. Hatte iTunes seit 2007 bestandig
zur Top-10 gehort und 2013 noch den 9. Rang
belegt, verschwindet der Anbieter 2015 kom-
plett aus der Rangliste. Offensichtlich sind rei-
ne Online-Héndler starkeren Schwankungen
in der Konsumentennachfrage ausgesetzt. Fiir
Cross-Channel Handler deutet sich hingegen
eine grossere Stabilitdt in der Nachfrage an.
Zu dieser Vermutung passen die Bestrebun-
gen von Amazon, sich stationdre Ladenfla-
chen durch den Kauf von Elektronik-Ketten,
wie z.B. Radio Shack, zu sichern (Bloomberg
2015).

Der typische Cross-Channel Kaufer kauft in
fiinf oder mehr Branchen am liebsten situativ
in unterschiedlichen Kanilen ein. Tendenziell
gehoren eher Frauen und Konsumenten mitt-
leren Alters zu den Cross-Channel Kaufern.
Um dieses zukunftsorientierte Kunden-
segment besser ansprechen zu kénnen, miis-
sen Handler wissen, was den Cross-Channel
Kéaufern besonders wichtig ist. Es ergeben
sich keine Unterschiede hinsichtlich der Preis-
orientierung, aber signifikante Unterschiede
in ihrer Service-Orientierung. Cross-Channel
Kaufer legen mehr Wert auf die schnelle und
unkomplizierte Problemlésung. Interessanter-
weise sind sie signifikant weniger extrovertiert
und enthusiastisch. Eine als ,aufdringlich”
wahrgenommene Beratung im Ladengeschaft
konnte daher genau das falsche Mittel sein,
um Cross-Channel Kéufer zu begeistern. Sie
haben eine hohere Konsumorientierung im
Internet, aber sie beteiligen sich weniger aktiv
an sozialen Medien. Sie lassen sich weniger
gut inspirieren tiber soziale Medien, wie Face-
book und YouTube, aber fithlen sich starker
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inspiriert durch das Design, Bilder, Produkt-
empfehlungen, Kundenempfehlungen und
die Produktauswahl im Online-Shop. Ein
glinstiger Preis inspiriert sie ebenfalls haufig
zum Einkauf. Sie empfinden Kaufbarrieren als
weniger relevant, aber ihnen ist die unkompli-
zierte Riickgabe genauso wichtig wie anderen
Kunden.

Der Einkaufstourismus setzt sich online
fort. Fiir einige Branchen fliessen bereits
geschitzt ein Viertel der Online-Ausgaben
zu Anbietern aus dem Ausland. Aber auch
die Internationalisierung des Schweizer
Handels fordert das Internet durch zahl-
reiche auslindische Anbieter mit Angeboten
in der Schweiz.

Online-Buchungen fiir Reisen fliessen bereits
zu iiber einem Viertel in das Ausland. Das
Internet ist zu einem wichtigen Instrument
der Schweizer Konsumenten geworden, um

Einkaufstourismus zu praktizieren. Aber nicht
nur Ferien werden im Internet zu einem gross-
en Teil im Ausland gebucht. Unterhaltungs-
medien, Bekleidung bis hin zu Korperpflege
und Kosmetika werden zu einem erheblichen
Teil von auslandischen Webseiten geordert.
Vor allem in der italienischsprachigen Schweiz
fliesst viel Geld tiber das Internet ins Ausland
ab. Zum Beispiel geben italienischsprachige
Schweizer an, dass sie im Durchschnitt ein
Drittel der Ausgaben fiir Bekleidung tiber das
Internet im Ausland tatigen. In der restlichen
Schweiz sind es durchschnittlich knapp ein
Viertel. Vergleichsweise wenige Ausgaben
fliessen tiber das Internet ins Ausland fiir Pro-
dukte, die schwer transportierbar sind oder
kurzfristig verbraucht werden. Bei Mobel oder
Lebensmittel geben Konsumenten im Durch-
schnitt an, dass je 12% ihrer Online-Einkaufe
bei ausldndischen Anbietern stattfinden. Die
Rolle des Internets konnte aufgrund der aktu-
ellen Wechselkursentwicklung weiter steigen.
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1. Praferierte Kaufkanile

0% 25%

50% 75% 100%

Flugtickets (N=1'017)
Ferienreisen (N=1'021)
Eintrittstickets/-billets (N=1'020)
Bankdienstleistungen (N=1'019)
Software (N=1'017)
Musiktitel/CDs (N=1'013)
Videos/DVDs (N=1'015)
Zugtickets/Bahnbillets (N=1'019)
Biicher (N=1'019)
Computerhardware (N=1'015)
Elektrogerite (N=1'023)
Geschenkartikel (N=1'018)
Bekleidung (N=1'021)

Parfum, Kosmetika (N=1'016)
Schmuck (N=1'010)
Korperpflege (N=1'022)

Mébel (N=1'019)

Lebensmittel (N=1'022)

m ..iber das Internet

® ...in einer Verkaufsstelle (Standort fix)

3%
b%
3%
%
b%
4%
%
B%
%
%
D%
%
%
%
4%
4%
4%
%

u ..mal im Geschift, mal im Internet (situativ)

u ..Uber den Versandkatalog (telefonisch)

Lesebeispiel: 64.6% der Schweizer kaufen Flugtickets am liebsten im Internet ein, 16.9% mal im Geschdft,
mal im Internet, 17.2% in einer Verkaufsstelle und 1.3% liber den Versandkatalog.

Der Grossteil der Schweizer kauft am liebs-
ten online Flugtickets (64.4%), Ferienreisen
(54.8%), Eintrittstickets (50.9%), Bankdienst-
leistungen (46.0%), Software (42.3%) und
Musiktitel (39.7%). Beim Kauf von Biichern
(35.4%) und Geschenkartikeln (41.8%) bevor-
zugen die meisten Befragten den situativen
Einkauf, mal im Geschaft und mal im Inter-
net. Vorrangig im Ladengeschift abgewickelt
wird vor allem der Kauf von Lebensmit-
teln (83.8%), Mobeln (76.2%), Korperpflege
(75.0%), Schmuck (70.5%) und Parfum bzw.
Kosmetika (70.5%).

Von den 18 untersuchten Kategorien dominiert
der reine Online-Einkauf in sechs Kategorien
(Flugtickets, Fernreisen, Eintrittstickets, Bank-
dienstleistungen, Software und Musiktitel).
Der situative Einkauf, mal im Geschaft, mal im
Internet, ist in zwei Kategorien die beliebteste
Art des Einkaufens (Biicher und Geschenkarti-
kel). Diese Ergebnisse unterstreichen die hohe
Relevanz des Online-Handels. Im Gegensatz
zum Online-Handel ist der Einkauf iiber den
Versandkatalog in allen untersuchten Bran-
chen von geringer Bedeutung. Lediglich beim
Kauf von Bekleidung entscheiden sich 2.5%
am liebsten fiir die Bestellung per Telefon.
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Abbildung 27:
Entwicklung des Internets

als praferierter Kaufkanal

In welchem Kaufkanal
kaufen Sie die nachfolgenden

Produkte am liebsten ein?
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Gemdss unserer Ergebnisse suchen Konsu-
menten beim Kauf von Biichern auch die
Vorteile des stationdren Handels (personli-
che Beratung, kostenloses Probelesen beliebig
vieler Bilicher, etc.). Buchhéndler, die sowohl

Ich kaufe die folgenden Produkte
am liebsten...

uiber stationare als auch digitale Verkaufs- und
Kommunikationskandle verfiigen, koénnen
sich folglich einen Vorteil gegeniiber reinen
Online-Handlern verschaffen, wenn sie diese
Kanaile nutzenstiftend miteinander vernetzen.

0% 25% 50% 75% 100%
Flugtickets 2015
2013 | 62,8% | 18,2%
2011 ‘ 58,0% ‘ 16,0%
2009 48,‘7% ‘ 21,4%
2007 40,8% 21,8%
Ferienreisen 2015
2013 5q,2% ! 23,2%
2011 45,1?6 ‘ 19,3%
2009 35,2% | 26,0%
2007 25,6% 23,3%
Eintrittstickets/-billets 2015
2013 40,4% . 31,4%
2011 39,1% | ‘27,9%
2009 31,9% | 30,59‘6
2007 29,2% 31,7%
Bankdienstleistungen 2015 | 67054 N S 3
2013 35,1% ‘ 23,89‘6
2011 39,7% ‘ 16,9‘%
2009 36,6% 18,6%
2007 35,1% 18,6%
Software 2015 A5, M 2SS
2013 35,3% 21,1%
2011 33,4% ‘ 15,0%
2009 24,7% ‘ 20,5%
2007 22,5% 21,7%
Musikeiel/CDs 2015 OS4SR 26,5
2013 31,0% | 24,6%
2011 26,9% ‘ 19,0%
2009 20,3% . 22,8%
2007 20,9% 22,1%
Videos/DVDs 2015 NS 2254 S
2013 22,6% ‘ 24,3%
2011 18,5% | 21,0%
2009 14,5% 2 1‘,3%
2007 15,9% 21,7%
Zugickets/Banbillecs 2015 ES0/6 AN 2
2013 21,8% . 20,7%
2011 21,4% ‘ 16,6%
2009 15,8% 1 q,S%
2007 13,5% 15,8%
L e ———
2013 15,0% ‘ 27,4%
2011 12,2% 2416%
2009 11,6% 24,9%
2007 12,6% 23,2%
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Ich kaufe die folgenden Produkte

am liebsten...
0% 25% 50% 75% 100%
Computerhardware 2015
2013 23,3% 22,1%
2011 20,1% ‘13,9%
2009 17,3% 1‘ 8,8%
2007 18,0% 18,3%
Elektrogerite 2015
2013 9,1% 22,5%
2011 6,9% 14,0% ‘
2009 | 6,8% 19,1%
2007 |5,6% 18,4%
Geschenkartikel 2015
2013
2011
2009
2007
Bekleidung 2015
2013 |4,4% 25,4%
2011 |13,3%  17,4%
2009 |2,2% 16,0%
2007 |2,4% 11,6%
Parfum, Kosmetika 2015  H0}8%NN70%0
2013 [1,9% 9,4%
2011 1,7%5,9%
2009 1,2% 8,3%
2007 1,2% 6,8%
Schmuck 2015 [IT4N20752000
2013 |1,8% 9,5%
2011 1,2% 6,2%
2009 0,8% 7,0%
2007 {1,4% 5,5%
Korperpflege 2015 INTI0%NNNNNNNE5%
2013 |2,3% 8,2%
2011 1,6% 5,4%
2009 1,5% 7,9%
2007 1,4% 5,4%
Mobel 2015 SIS,
2013 | 2,4% 12,1%
2011 1,2%  8,5%
Lebensmittel 2015  INS}0%1052%
2013 1,8% 6,3%
2011 0,7% 6,0%
2009 1,7%5,1%
2007 1,6% 5,8%

B _.iber das Internet

B ..mal im Geschift, mal im Internet

Lesebeispiel: Wahrend im Jahr 2007 40.8% der Konsumenten ihre Flugreisen am liebsten online
einkauften, sind dies heute 64.6%. Der situative Einkauf von Flugreisen war im Jahr 2007 bei 21.8%
der Befragten die beliebteste Variante, heute nur mehr bei 16.9%.

Seit dem Jahr 2007 hat der reine Online-Einkauf
bei Schweizern in allen Produktkategorien
stark an Beliebtheit gewonnen. Zwischen 2013
und 2015 hat die Beliebtheit des reinen Online-
Einkaufs vor allem in den Kategorien Parfiim/
Kosmetika, Schmuck, Geschenkartikel und

Korperpflege stark zugenommen. In diesen,
bis zum Jahr 2013 fiir den Online-Handel
eher unbedeutenden, Kategorien hat sich
die Beliebtheit des reinen Online-Einkaufs in
den vergangenen beiden Jahren mehr als ver-
funffacht (Parfum/Kosmetika), vervierfacht
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(Schmuck) respektive verdreifacht (Geschenk-
artikel und Korperpflege). Auch der situative
Einkauf ist zwischen 2007 und 2015 in allen
untersuchten Kategorien beliebter geworden.
Einzig beim Kauf von Flugtickets, Eintrittsbil-
lets und Bankdienstleistungen hat der kanal-
iibergreifende Einkauf in den letzten beiden
Jahren an Beliebtheit verloren.

Seit dem Jahr 2007 werden Elektrogeréte,
Geschenkartikel, Bekleidung, Parfum/Kosme-
tika, Schmuck, Korperpflegeprodukte, Mobel
und Lebensmittel starker situativ als online
eingekauft. Um den Vorsprung des kanal-
iibergreifenden Einkaufs weiter auszubauen,
konnen Héandler bestimmte Services einsetz-
ten, welche die Vorteile des Online-Einkaufs
mit jenen des stationdren Einkaufs verbinden.
Beispiele hierfiir sind online und offline ein-
setzbare Kundenkarten, Click & Collect, mobi-
le Anwendungen oder Touchscreen-Monitore
im Laden.

Die in unserer Studie deutlich erkennbare,
zunehmende Beliebtheit des reinen Internet-
einkaufs (+13.4%) und des kanaliibergreifen-
den Einkaufs (+8.0%) von Biichern macht dem

stationaren Handel schwer zu schaffen. Dies
betonte auch die Credit Suisse in ihrem Retail
Outlook (Credit Suisse 2014).

Kunden wiinschen sich besonders vor dem
Kauf von Flugtickets und Ferienreisen eine
ausfiihrliche Beratung. Da in der Reisebranche
die Kundenberatung der aufwandigste Aspekt
im Kaufprozess ist, flirchten sich Reisebiiros
vor dem aufkommenden Trend, sich im Fach-
geschéft beraten zu lassen und nachher giins-
tiger im Internet einzukaufen (auch bekannt
als ,, Showrooming”). So haben einige Reise-
biiros eine Beratungsgebiihr eingefiihrt. Viele
Reisebiiros, die darauf verzichten mochten,
fiihren einen eigenen Onlineshop, wo Kunden
bequem ein ganzes Reisepaket (Flug, Hotel,
einzelne Stationen einer Rundreise, etc.) von
zuhause aus buchen koénnen und sich somit
Zeit und Miihe gegeniiber den diversen Ein-
zelbuchungen bei reinen Online-Anbietern
sparen (Bz Basel 2015). Nichtsdestotrotz
kénnen Kunden mittlerweile auch bei
reinen Online-Anbietern (beispielsweise bei
ebookers) die Einzelteile einer Reise bequem
zusammenstellen.
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Verdnderung in der | Veranderung in der | Verdnderung in der Abbildung 28:
Préferenz fiir den Préferenz fiir den Préferenz fiir den Verinderung der Priferenzen
reinen Internetkauf | situativen' Einkauf rein stationdren fiir die Distributionskandle im
2013-2015 2013-2015 Einkauf 2013-2015 Jahresverglich

Flugtickets 2015 (N=1'017) +1,8% -1,3% -0,9%
Ferienreisen 2015 (N=1'021) +4,6% +0,1% -4,7% In welchem Kaufkanal
Eintrittstickets/-billets 2015 (N=1'020) +10,5% -3,9% -7,2% kaufen Sie die nachfolgenden
Bankdienstleistungen 2015 (N=1'019) +10,9% -4,5% -6,6% Produkte am liebsten ein?
Software 2015 (N=1'017) +7,0% +4,0% -11,6%
Musiktitel/CDs 2015 (N=1'013) +8,7% +1,9% -11,1%
Videos/DVDs 2015 (N=1'015) +9,6% +8,0% -18,0%
Zugtickets/Bahnbillets 2015 (N=1'019) +8,8% +3,5% -12,5%
Biicher 2015 (N=1'019) +13,4% +8,0% -22,7%
Computerhardware 2015 (N=1'015) +4,1% +3,4% -7,4%
Elektrogerdte 2015 (N=1'023) +9,0% +9,2% -18,5%
Geschenkartikel 2015 (N=1'018) +11,0% +13,5% -25,6%
Bekleidung 2015 (N=1'021) +8,2% +13,5% -22,0%
Parfum, Kosmetika 2015 (N=1'016) +8,9% +7,6% -17,4%
Schmuck 2015 (N=1'010) +5,6% +11,2% -17,9%
Korperpflege 2015 (N=1'022) +4,7% +8,3% -13,9%
Mabel 2015 (N=1'019) +3,4% +4,6% -8,0%
Lebensmittel 2015 (N=1'022) +3,2% +3,9% -7,7%

" Produkte und Dienstleistungen werden situativ, mal online und mal im stationdren Geschdft eingekauft.

Lesebeispiel: Die Prdferenz fiir den reinen Internetkauf von Bankdienstleistungen hat im Vergleich zu

2013 um 10.9 Prozentpunkte zugenommen. Die Prdferenz fiir den situativen Einkauf sank um 4.5

Prozentpunkte und jene fiir einen rein stationdren Einkauf um 7.2 Prozentpunkte.

Die Préferenz fiir den reinen Internetkauf von
Biichern ist in den vergangenen beiden Jahren
um 13.4% gestiegen. Der situative Einkauf
von Biichern hat im Vergleich zu 2013 um 8%
gewonnen, wahrend der stationdre Einkauf
um 22.7% verloren hat. Auch in den Katego-
rien Bankdienstleistungen und Eintrittstickets
wuchs die Préferenz fiir den reinen Internet-
kauf besonders stark (10.9% und 10.5%). Der
situative Einkauf ist in den vergangenen Jah-
ren vor allem in den Kategorien Bekleidung
und Geschenkartikel viel beliebter geworden.
Dies geschah wohl zu Lasten des stationédren
Handels, denn die Praferenz fiir den reinen
Ladeneinkauf von Geschenkartikel und
Bekleidung ist in den letzten beiden Jahren
um 25.6% und 22.0% gefallen.

In allen untersuchten Kategorien nahm die
Préaferenz fiir den stationdren Kanal ab.
Demzufolge miissen stationdre Handler die
Vernetzung ihrer online und offline Verkaufs-
und Kommunikationskandle optimieren um
sich von reinen Online-Héndlern abzusetzen
und den situativen Einkauf in ihrer Branche
voranzutreiben. Besonders gut gelungen ist
das den Handlern in den Kategorien Beklei-
dung, Geschenkartikel, Schmuck, Elektro-
gerdte, Korperpflege, Mobel und Lebensmittel.
Dort wuchs die Praferenz fiir den situativen
Einkauf starker als jene fiir den reinen Online-
Einkaulf.

Wahrend 2013 noch die Préferenz fuir die sta-
tiondre Bankfiliale aufgrund der Bankenkrise
zunahm, gewinnt nun auch in dieser Branche
der Online-Vertrieb stark an Praferenz.
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Abbildung 29:
Priferierte Kaufkanile

nach Sprachregion

In welchem Kaufkanal
kaufen Sie die nachfolgenden

Produkte am liebsten ein?
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Ich kaufe die folgenden
Produkte am liebsten...
0

B

°

25% 50%

100%

Flugtickets Deutsch (N=690) *

Franzésisch (N=255) 74,1% 9,0%
Italienisch (N=72) 61,1% 16,7%
Ferienresen Deutsch (N~¢9¢) NSO, oA 27 6o
Franzésisch (N=255) 66,7% 13,7|%
Italienisch (N=70) 60,0% 15,7%
Eintrittstickets/-billets Deutsch (N=693) #
Franzésisch (N=256) 47,7|% 22,3%
Italienisch (N=71) 47,9% 23,9%
Bankdienstleistungen Deutsch (N=694) #
Franzésisch (N=254) 42,9% 14,2%
Italienisch (N=71) I 66,2% I 8,5%
Sofeware Deutsch (N=653) A4 2 Sz S
Franzosisch (N=253) 37,5% | 19,03|6
Italienisch (N=71) 40,8% 15,5%
Musiktitel/CDs Deutsch (N=690) *
Franzésisch (N=253) 30,8% 20,2%
Italienisch (N=70) 21,4% 22,9%
Videos/DVDs Deutsch (N=688)
Franzésisch (N=255) 31,8% 20,4%
Italienisch (N=72) 26,4% 27,8%
Zugtickets/Bahnbillets Deutsch (N=693) *
Franzésisch (N=254) 39,8% 20,5%
Italienisch (N=72) 40,3% I 20I,8%
Biicher Deutsch (N=691)
Franzésisch (N=256) 21,5% 28,5%
Italienisch (N=72) 20,8% 30,6%
Computerhardware Deutsch (N=692) *
Franzésisch (N=254) 28,0% 20,5%
Italienisch (N=69) 27,5% 17,4%
Flekurogerite Deutsch (N=69%) B SN WSS G 0
Franzésisch (N=255) 16,5% I24,3%
Italienisch (N=72) 19,4% 19,4%
Geschenkartikel Deutsch (N=692) *
Franzésisch (N=255) 15,7% 32,5%
Italienisch (N=71) 15,5% 31,0%
Bekledung Deutsch (N=695) | IZ TGS N AN
Franzésisch (N=255) 13,7% 36,1%
Italienisch (N=71) | 8,5% 21,1%
Parfum, Kosmetika Deutsch (N=690) —
Franzésisch (N=255) 12,9% 14,9%
Italienisch (N=71) 11,3% 12,7%
Schmuck Deutsch (N=685)
Franzésisch (N=255) | 7,8% 13,3%
Italienisch (N=70) 2,9% 15,7%

M ..Uber das Internet

® ..mal im Geschift, mal im Internet (situativ)
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Ich kaufe die folgenden
Produkte am liebsten...
0% 25%

50% 75% 100%

Korperpflege Deutsch (N=698) _
Franzésisch (N=253) 1 7,9% 15,0%
ltalienisch (N=71) | 8,5%  12,7%
Mébel Deutsch (N=693) -_
Franzosisch (N=254) 4,7% 12,2%
Italienisch (N=72) 1 6,9% 18,1%
Lebensmittel Deutsch (N=695) AJGSANANZSAN

Franzosisch (N=254) 5,5% 8,7%
Italienisch (N=73) 6,8%5,5%

W ..Uber das Internet

® ..mal im Geschift, mal im Internet (situativ)

Lesebeispiel: 74.1% der Westschweizer, 61.4% der Deutschschweizer und 61.1% der Tessiner
kaufen Flugtickets am liebsten online. Der situative Einkauf von Flugtickets ist bei deutsch- und
italienischsprachigen Schweizern (19.0% und 16.7%) beliebter als bei Westschweizern (9.0%).

74.1% der Westschweizer erledigen den Kauf
von Flugreisen am liebsten im Internet. Bei
den Deutschschweizern (61.4%) und Tessi-
nern (61.1%) sind es rund 12% weniger. Der
kanaliibergreifende Einkauf von Flugtickets
ist hingegen bei Deutschschweizern und
Tessinern beliebter als bei Westschweizern
(19.9% und 16.7% vs. 9.0%). Fiir den Kauf von
Bankdienstleistungen praferieren knapp zwei
Drittel (66.2%) der Tessiner den reinen online
Kanal. Der Online-Einkauf von Bahnbillets ist
bei Deutschschweizer weniger beliebt als bei
Westschweizern und Tessinern. Bei Tessinern
ist der reine Online-Einkauf von Schmuck
deutlich unbeliebter als bei Deutsch- und
Westschweizern (2.9% vs. 7.7% und 7.8%).

Beim Kauf von Musiktiteln préferieren 73.9%
der Deutschschweizer den situativen und
Online-Einkauf. Bei Westschweizern sind es
bloss 51% und bei Tessinern 44.3%. Demzu-
folge legen Deutschschweizer beim Kauf von
Musiktiteln weniger Wert auf den stationédren
Laden als Westschweizer und Tessiner.

In allen 18 untersuchten Kategorien bevor-
zugen mehr Deutschschweizer den situativen
Einkauf als Westschweizer und Tessiner. Der
reine Online-Einkauf wird je nach Kategorie
mal von Deutschschweizern, mal von West-
schweizern und mal von Tessinern am hau-
figsten genutzt.
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Abbildung 29:
Priferierte Kaufkanile
nach Sprachregion

(Fortsetzung)

In welchem Kaufkanal
kaufen Sie die nachfolgenden

Produkte am liebsten ein?



Abbildung 30:
Online-Ausgaben
bei auslandischen
Anbietern 2015

Bitte schatzen Sie fiir jede
der folgenden Branchen,
welchen Anteil lhrer Online-
Ausgaben Sie bei Anbietern

im Ausland tatigen.
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2.Auslandseinkaufe

Flugtickets 2015 (N=978)
Ferienreisen 2015 (N=969)
Bekleidung 2015 (N=980)

Biicher 2015 (N=974)

Software 2015 (N=972)
Musiktitel/CDs 2015 (N=965)
Videos/DVDs 2015 (N=967)
Geschenkartikel 2015 (N=966)
Kérperpflege 2015 (N=960)
Parfum, Kosmetika 2015 (N=957)
Computerhardware 2015 (N=966)
Elektrogerite 2015 (N=969)
Schmuck 2015 (N=958)
Eintrittstickets/-billets 2015 (N=974)
Mébel 2015 (N=968)

Lebensmittel 2015 (N=964)
Zugtickets/Bahnbillets 2015 (N=974)

Bankdienstleistungen 2015 (N=976)

25,23%
22%
20,49%
19,94%
,81%
62%
16,59%
16,23%
15,48%
15,46%
14,24%
12,64%
12,58%
12,12%

11,99%

Lesebeispiel: Im Durchschnitt tdtigen Konsumenten 28.11% ihrer Online-Ausgaben fiir Flugtickets bei

ausldandischen Anbietern.

Konsumenten geben im Durchschnitt 28.11%
ihrer Online-Ausgaben fiir Flugtickets bei
einem auslandischen Anbieter aus. Weitere
Branchen, in denen Schweizer gerne online
von einem auslandischen Anbieter kaufen,
sind Ferienreisen, Bekleidung und Biicher. In
der Kategorie Bankdienstleistungen tatigen
Schweizer iiber 90.56% ihrer Online-Ausgaben
bei einem inldndischen Unternehmen. Auch
Online-Ausgaben fiir Zugtickets, Bahnbil-
lets, Lebensmittel, Mobel und Eintrittstickets
gehen zu knapp 90% an den Handel in der
Schweiz.

Besonders beliebt fiir Online-Einkadufe sind
auslandische Handler, die international ver-
gleichbare Produkte, wie Flugtickets oder
Flugreisen, anbieten. Bankdienstleistungen
und Zugtickets beziehen Schweizer hingegen
verhéltnismassig oft im Inland. Auch in der
Kategorie Lebensmittel geben Schweizer ihr

Geld vorrangig bei Schweizer Handlern aus,
da diese lokale Produkte fithren und Lebens-
mittel schnell verbraucht werden. Der Online-
Mobeleinkauf findet heute nur selten im Aus-
land statt.

Nicht nur online sondern auch im stationdren
Handel kaufen Konsumenten Lebensmittel
vorrangig im Heimatmarkt. So scheitern vie-
le Handler bei ihren Expansionsprojekten ins
Ausland, da lokale Anbieter den Markt stark
dominieren. Carrefour musste sich beispiels-
weise 2013 aus der Turkei zuriickziehen, wah-
rend der lokale Anbieter BIM ein starkes Um-
satzwachstum verzeichnete (Financial Times
2013). Laut einer Studie von NetComm Suisse
und ContactLab (2014) tdtigen Schweizer ihre
Online-Eink&dufe aus drei Griinden bei aus-
landischen Anbietern: Besserer Preis, hohere
Verfiligbarkeit von Produkten und generell
grossere Auswahl an Produkten.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Flugtickets Deutsch (N=666) * 26,39%
Franzésisch (N=240) 26,82%
Italienisch (N=69) 49,28%
Ferienreisen Deutsch (N=663) * 25,46%
Franzésisch (N=240) 22,53%
Italienisch (N=66) 44,56%
Bekleidung Deutsch (N=671) * 24,84%
Franzésisch (N=244) 23,85%
Italienisch (N=65) 34,38%
Biicher Deutsch (N=662) * 21,91%
Franzésisch (N=247) 22,32%
Italienisch (N=65) 40,05%
Software Deutsch (N=666) * 20,66%
Franzésisch (N=237) IEE
Italienisch (N=69) 36,19%
Musiktitel/CDs Deutsch (N=661) * 21,38%
Franzésisch (N=238)
Italienisch (N=66) 27.24%
Videos/DVDs Deutsch (N=664) * 19.41%
Franzésisch (N=237) 14,17%
Italienisch (N=66) 29,39%
Geschenkartikel Deutsch (N=661) * 18,51%
Franzésisch (N=239) 13,06%
Italienisch (N=66) 39,89%
Kérperpflege Deutsch (N=661) * 16,85%
Franzésisch (N=235) 11,87%
Italienisch (N=64) 31,25%
Parfum, Kosmetika Deutsch (N=657) * 16,43%
Franzésisch (N=236) 11,31%
Italienisch (N=64) 32,34%
Computerhardware Deutsch(N=662) * 15,78%
Franzésisch (N=237) 10,52%
Italienisch (N=67) 30,07%
Elektrogerite Deutsch (N=664) * 15,70%
Franzésisch (N=240) 11,20%
Italienisch (N=65) 28,71%
Schmuck Deutsch (N=658) * 14,19%
Franzésisch (N=236) 11,22%
Italienisch (N=64) 25,80%
Eintrittstickets/-billets Deutsch (N=662) * 12,45%
Franzésisch (N=244) 3%
Italienisch (N=68) 31,00%
Mébel Deutsch (N=665) * 12,91%
Franzésisch (N=238) I 9,32%
Italienisch (N=65) 21,05%
Lebensmittel Deutsch (N=658) * 11,67%
Franzésisch (N=239) I:!1%
Italienisch (N=67) 31,22%
Zugtickets/Bahnbillets Deutsch (N=664) * 11,59%
Franzésisch (N=240) 10,50%
Italienisch (N=70) 20,81%
Bankdienstleistungen Deutsch (N=664) * 9.77%
Franzésisch (N=241) b
Italienisch (N=71) 16,79%

*signifikanter Unterschied (p<0.05)

Lesebeispiel: Tessiner geben 49.28% ihrer Online-Ausgaben fiir Flugtickets auf ausldndischen

Webseiten aus. Westschweizer tdtigen 26.82% und Deutschschweizer 26.39% ihrer Online-Ausgaben
fiir Flugtickets im Ausland.

Der Einkauf bei auslandischen Online-
Anbietern ist besonders bei Tessinern beliebt.
Diese kaufen vor allem Flugtickets, Fern-
reisen, Biicher und Geschenkartikel im Aus-
land. Tessiner buchen sogar knapp die Halfte
ihrer Flugreisen im Ausland.

Tessiner titigen in allen untersuchten Kate-
gorien einen weitaus grosseren Anteil ihrer
Online-Ausgaben bei auslandischen Anbietern
als Deutsch- und Westschweizer. Deutsch-und
Westschweizern verhalten sich weit weniger
stark. Dennoch kaufen Deutschschweizer in
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Abbildung 31:
Online-Ausgaben
bei ausldndischen

Anbietern nach Sprachregion

Bitte schatzen Sie fiir jede
der folgenden Branchen,
welchen Anteil lhrer jetzigen
Online-Ausgaben Sie bei

Anbietern im Ausland tdtigen.
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beinahe allen Kategorien etwas haufiger bei
auslandischen Anbietern als Westschweizer
ein. Lediglich Biicher und Flugtickets kaufen
Westschweizer ein wenig oOfter als Deutsch-
schweizer bei auslandischen Anbietern.

Das Marktforschungsinstitut GFK kommt
fiir das Tessin im Hinblick auf den Einkaufs-
tourismus zu dhnlichen Ergebnissen (GFK

2013). Laut unseren Resultaten gilt dies nicht
nur flir den stationdren, sondern auch fiir
den Online-Handel. Mit der Aufwertung des
Schweizer Frankens gegeniiber dem Euro
ist der Einkaufstourismus mittlerweile wohl
auch online um einiges gestiegen.
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3. Prognose Online-Ausgaben

0% 10%

20%

30%

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

Flugtickets (N=1'017)
Ferienreisen (N=1'017)
Bekleidung (N=1'021)

Biicher (N=1'022)

Software (N=1'020)
Musiktitel/CDs (N=1'022)
Videos/DVDs (N=1'016)
Geschenkartikel (N=1'014)
Kérperpflege (N=1'018)

Parfum, Kosmetika (N=1'015)
Computerhardware (N=1'014)
Elektrogerite (N=1'016)
Schmuck (N=1'020)
Eintrittstickets/-billets (N=1'016)
Mébel (N=1'017)

Lebensmittel (N=1'026)
Zugtickets/Bahnbillets (N=1'014)

Bankdienstleistungen (N=1'022)

M eher verringern

M gleich belassen @ eher erhohen

Lesebeispiel: 31.60% der Befragten méchten ihre Online-Ausgaben fiir Eintrittsbillets in Zukunft
erhohen. Lediglich 8.70% der Schweizer méchten ihre Online-Ausgaben fiir Eintrittstickets zukdiinftig

verringern.

Knapp ein Drittel der Befragten mochte online
getdtigte Ausgaben fiir Ferienreisen zukiinf-
tig erhohen. Auch Flugtickets, Bekleidung,
Eintrittstickets und Zugtickets planen {iber
30% der Konsumenten kiinftig 6fter online zu
kaufen.

In allen untersuchten Kategorien mochten
mehr Schweizer den Anteil an Online-Ausga-
ben erhohen anstatt verringern. Die Prognose
deutet auf ein Wachstum des Online-Handels
hin. Der Anteil jener Konsumenten, die zu-
kiinftig mehr online einkaufen mochten, ist
bei Eintrittskarten, Bahnbillets und Bank-
dienstleistungen relativ hoch (31.20%, 30.30%
und 28.10%). Als nicht-digital {ibertragbares
Gut wird der Bekleidungshandel im Internet

besonders stark wachsen. Rund 31.60% planen
ihre Online-Ausgaben fiir Bekleidung kiinftig
zu erhdhen, was zu einem Aufschwung des
Online-Modehandels fithren wird.

Laut Bundesamt fiir Statistik verwenden mitt-
lerweile mehr als die Halfte aller Schweizer
Internetnutzer E-Banking Dienste (Bundesamt
fiir Statistik 2014b). Die anfangliche Skepsis
der Kunden gegeniiber der Sicherheit von
online durchgefiihrten ~Geldtransaktionen
lasst immer mehr nach (Neue Ziircher Zeitung
2014c). Der Trend hin zur Digitalisierung
bietet inzwischen auch jenen Unternehmen,
die in sehr personlichen Geschéftsbereichen
tatig sind, Moglichkeiten fiir Wachstum.
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Abbildung 32:
Prognostizierte
Veranderungen der

Online-Ausgaben

Bitte schatzen Sie fiir jede
der folgenden Branchen, wie
sich lhre Online-Ausgaben
in den ndchsten zwei Jahren

entwickeln werden.



Abbildung 33:
Prognostizierte
Veranderungen der
Online-Ausgaben

nach Geschlecht

Bitte schitzen Sie fiir jede
der folgenden Branchen, wie
sich [hre Online-Ausgaben
in den ndchsten zwei Jahren

entwickeln werden.
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Inwiefern die tiberwiegende Absicht vieler
Konsumenten, das Ausgabeverhalten so zu
belassen, eintrifft, hangt von der technischen

eher verringern

-1 -0,5

Entwicklung ab. Sollte der Online-Einkauf
attraktiver, schneller und giinstiger werden,
ist ein erhebliches Wachstum moglich.

eher erhéhen

Flugtickets
Ferienreisen

Bekleidung

Biicher

Software *
Musiktitel/CDs
Videos/DVDs
Geschenkartikel
Korperpflege
Parfum, Kosmetika
Computerhardware
Elektrogerite *
Schmuck
Eintrittstickets/-billets
Mébel

Lebensmittel

Zugtickets/Bahnbillets

Bankdienstleistung

*signifikanter Unterschied (p<0.05)

0,1
0,1

0,1

0,1
0,07
0,08
0,1
0,00
38
0,02
0,1

38

0,42

== weiblich === mannlich

Lesebeispiel: Sowohl Frauen als auch Mdnner planen ihre Online-Ausgaben fiir Software zukiinftig zu
erhéhen. Mdnner méchten diese im Durchschnitt stdrker als Frauen erhéhen (0.25 vs. 0.11).

Durchschnittlich planen alle Befragten, ihre
Online-Ausgaben in sadmtlichen Branchen,
ausser Schmuck und Mdbel zu erhShen. Signi-
fikante Unterschiede zwischen Méannern und

Frauen bestehen bei Software und Elektro-
gerdten. Manner mochten Software und Elek-
trogerdte Ofter online einkaufen als Frauen
(0.25 vs. 0.11, 0.30 vs. 0.15).
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eher verringern

eher erhéhen

-1 -0,5 0 0,5 1
Flugtickets * 0,18 0,27

Ferienreisen * -0,01 0,24 0,34 0,60
Bekleidung * 0,01 0,25 0,27 0,60

Biicher * 0,17 0,15 0,29 0,46

Software * 017 0,32
Musiktitel/CDs * -0,29 0,23
Videos/DVDs * -0,33 0,16 0,36
Geschenkartikel * -0,12 0,18 0,50
Kérperpflege * -0,17 0,1 0,36
Parfum, Kosmetika * -0,35 0,33
Computerhardware * -0,16 0,29
Elektrogerite * -0,12 0,17 0,43
Schmuck * -0,35 0,24
Eintrittstickets/-billets * -0,06 0,34 0,53
Mébel * 0,52 0,00 0,18
Lebensmittel * 0,17 0,14 0,30
Zugtickets/Bahnbillets * 0,13 027 - 0,28 0,50
Bankdienstleistungen * 0,21 0,25 )'S 0,35 0,47
*signifikanter Unterschied (p<0.05) == <25] == 25-34] 35-54 == >55]

Lesebeispiel: Wdahrend (iber 55-Jdhrige ihre Online-Ausgaben fiir Flugtickets zukiinftig verringern wollen

(-0.18), planen jiingere Schweizer diese zu erhdhen.

Konsumenten im Alter unter 25 Jahren planen
ihre Online-Ausgaben fiir alle untersuchten
Produkte und Dienstleistungen stiarker zu
erhdhen als andere Altersgruppen. Vor allem
fiir Fernreisen (0.60), Bekleidung (0.60), Flug-
tickets (0.58), und Eintrittstickets (0.53) planen
unter 25-Jahrige ihre Online-Ausgaben zu stei-
gern. Uber 55-Jahrige mochten ihre Online-
Ausgaben fiir Produkte und Dienstleistungen
in 14 von 18 Kategorien tendenziell verringern.
Uber 55-Jdhrige planen Online-Ausgaben fiir
Mobel sogar stark zu verringern (-0.52). Bii-
cher, Bahnbillets und Bankdienstleistungen
gedenken {iber 55-Jdhrige hingegen vermehrt
online einzukaufen.

Der Schweizer Online-Handel — Internetnutzung Schweiz 2015

Eine Bitkom-Studie liefert fiir Deutschland
eine mogliche Begriindung fiir den negati-
ven Trend der Online-Ausgaben alterer Kon-
sumenten. 39% der von Bitkom befragten
Nutzer {iber 65 Jahre geben zu, zwar Probleme
beim Online-Shopping gehabt zu haben, aber
dennoch nicht den Anbieter kontaktiert zu
haben. Im Vergleich dazu sind das bei den 14
bis 29-Jahrigen bloss 18%. Anscheinend haben
altere Online-Einkdufer mehr Hemmungen
den Anbieter zu kontaktieren als andere. Folg-
lich konnen die Probleme der iiber 65-Jahrigen
beim Online-Shopping mitunter weniger gut
gelost werden und belasten kiinftige Online-
Einkaufe starker (Bitkom 2013).
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Abbildung 34:
Prognostizierte
Veranderungen der
Online-Ausgaben

nach Alter

Bitte schitzen Sie fiir jede
der folgenden Branchen, wie
sich lhre Online-Ausgaben
in den ndchsten zwei Jahren

entwickeln werden.



Abbildung 35:
Prognostizierte
Veranderungen der
Online-Ausgaben

nach Sprachregion

Bitte schitzen Sie fiir jede
der folgenden Branchen, wie
sich lhre Online-Ausgaben
in den ndchsten zwei Jahren

entwickeln werden.
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-1 -0,5
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Bekleidung *
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Geschenkartikel
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Computerhardware
Elektrogerite
Schmuck w
Eintrittstickets/-billets
Mébel
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Zugtickets/Bahnbillets
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Lesebeispiel: Alle Sprachregionen méchten ihre Online-Ausgaben fiir Flugtickets zukiinftig erhGhen.
Franzosisch- und italienischsprachige Schweizer gedenken online mehr auszugeben als Deutschschweizer

(0.55 und 0.49 vs. 0.26).

Waéhrend Deutschschweizer und Tessi-
ner ihre Online-Ausgaben fiir Musiktitel
zukiinftig erhohen mochten, planen West-
schweizer diese leicht zu verringern. In den
Kategorien Flugtickets, Bekleidung, Korper-
pflege und Lebensmittel, ist der Vorsatz, die
Online-Ausgaben zu erhohen, bei franzosisch-

sprachigen Schweizern starker ausgepragt als
bei Deutschschweizern und Tessinern. Insge-
samt ergibt sich fiir alle Sprachregionen die
Tendenz, den Online-Einkauf auszuweiten.
Geographisch fallen die Unterschiede eher
Kklein aus.
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Die Barrieren des Online-Einkaufs verschie-
ben sich von grundsitzlichen Vorbehalten
(z.B. Mangel an personlicher Beratung, kein
Gefallen, mangelndes Vertrauen) zu kon-
kret wahrgenommenen Leistungsmingel der
Anbieter (z.B. schlechter Heimlieferservice,
schlechte Kunden-Erfahrungen). Die letzte
Meile wird fiir den Online-Einkauf zum Dif-
ferenzierungskriterium.

Die Bevolkerung hat sich an den Online-Ein-
kauf gewohnt. Die grundsatzlichen Vorbehal-
te gegeniiber dem Kauf im Internet nehmen
seit 2001 kontinuierlich ab. So haben Bedenken
gegeniiber dem Online-Einkauf, dass er nicht
vertrauenswiirdig, personlich oder schnell ge-
nug sei, auch im Jahr 2015 abgenommen. Vor
vier Jahren haben noch 30% der Aussage zuge-
stimmt, dass ihnen der Online-Einkauf grund-
satzlich nicht gefallt. Dieser Anteil betragt 2015
nur noch 20%. Auf der anderen Seite gibt es im
Jahr 2015 Barrieren, die stark zugelegt haben.
Jeder fiinfte Konsument stimmt der Aussage
zu, dass er beim Online-Kauf zbgert, weil er
schon schlechte Erfahrungen damit gemacht
hat. Vor zwei Jahren stimmte dieser Aussa-
ge erst jeder zehnte zu und vor sechs Jahren
sogar nur jeder zwanzigste. Trotz der iiberra-
schenden Zunahme von wahrgenommenen
Hindernissen gibt es fiir Online-Anbieter eine
gute Nachricht. Die Unternehmen haben es
selbst in der Hand, wie sie Hindernisse fiir
Kunden aus dem Weg raumen. Fast jeder vier-
te beméangelt einen schlechten Heimlieferser-
vice — eine Zunahme um rund 8% gegeniiber
2013. Ebenfalls weit vorne liegt der Vorbehalt,
dass das Online-Angebot nicht den eigenen
Vorstellungen entspricht. Bei rund 6% der
Konsumenten sind die Anspriiche gegeniiber
2013 derart gestiegen, dass sie eine Kaufbarri-
ere darstellen.

Nicht uberraschend ist die Zunahme des
Kaufabbruchs, weil kein Internetzugang vor-
handen ist. Je haufiger sich ein Konsument
iiber das mobile Internet zum Kauf inspirieren
lasst, desto relevanter wird dieses Hindernis
fir ihn. Fir die starker mobil-affinen Manner
unter 25 Jahren ist dieses Hindernis denn auch

relevanter geworden. Frauen stort hingegen
mehr, dass sie die Qualitat der Produkte im
Internet haufig schlecht beurteilen konnen.
Insgesamt sind die jungen Konsumenten im
Vergleich zu élteren Internetnutzern tenden-
ziell kritischer geworden. Diese Verschiebung
ist fiir den Online-Handel neu, denn bis dato
waren éltere Internetnutzer die zdgerlicheren
Online-Kaufer. Im Jahr 2015 ist nicht mehr
die Frage des grundsidtzlichen Gefallens die
kritische Barriere, sondern konkret wahrge-
nommene Leistungsméngel bestimmen die
Kaufzurtickhaltung. Insofern haben beson-
ders jiingere Kaufer ihre Erwartungshaltung
an den Online-Kauf hoch geschraubt. Sie zu
iiberzeugen wird zu einer neuen Herausfor-
derung fiir Online-Handler. Die letzte Meile,
die logistische Briicke zum Kunden wird zum
Nadelohr, welches die Spreu vom Weizen der
Anbieter trennt. Aus Anbietersicht sind diese
logistischen Faktoren leider sehr kosteninten-
siv. Dies bedeutet, dass in Zukunft Verbund-
effekte und Grosseneffekte an Bedeutung ge-
winnen. Anbieter, die aufgrund ihres hohen
Verkaufsvolumens grossere Investitionen in
die Logistik tatigen konnen, diirften durch
diese Entwicklung vermutlich weiteren Rii-
ckenwind bekommen. Fiir kleinere Anbieter
empfiehlt es sich daher, Kooperationen einzu-
gehen, um auf den letzten Metern zum Kun-
den keine Wettbewerbsnachteile zu erfahren.

Die Affinitit der Schweizer zum Online-
Kauf wird immer stirker. Es deutet sich eine
Kaufrevolution im Bekleidungshandel an.

Im Jahr 2015 kaufen rund 50% der Schweizer
Internetnutzer mindestens einmal im Monat
online ein. Diese Marke ist insofern historisch,
als der Anteil noch vor zwei Jahren bei rund
40% lag. Der Zuwachs fand vor allem bei den
gelegentlichen Online-Kaufern statt, die sich
anscheinend zunehmend von den Vortei-
len des Online-Einkaufs iiberzeugen lassen.
Der Anteil der wochentlichen oder taglichen
Online-Kaufer wuchs nur moderat (2015:
7%, 2013: 6.1%). Das Kaufverhalten hatte sich
zwischen Mannern und Frauen bereits in den
vergangenen Jahren angeglichen und unter-
scheidet sich auch im Jahr 2015 nicht stark.

Der Schweizer Online-Handel — Internetnutzung Schweiz 2015 61



Teil 3: E-Commerce

Auch zwischen den Altersgruppen nahert sich
das Kaufverhalten an. Einen starken Zuwachs
bekam der Anteil der monatlichen Online-
Kéufern bei den iiber 55-Jahrigen mit 41% — in
2013 hatte der Anteil noch 30% betragen.

Die Ergebnisse zeigen, dass der E-Commer-
ce in der breiten Bevolkerungsschicht der
Schweiz angekommen ist. Besonders der Be-
kleidungshandel steht vor einer Kaufrevolu-
tion im Internet. Rund 22% mehr Konsumen-
ten als noch vor zwei Jahren préferieren den
Online-Handel alleine oder in Kombination
mit dem stationdren Einkauf. Bei Bekleidung
waren Konsumenten anfangs im Internet eher
zuriickhaltend. Seit 2011 verschiebt sich die
Préferenz der Konsumenten stark hin zum si-
tuativen Einkauf mal Internet, mal im Laden-
geschift. Knapp 39% mochten Bekleidung am
liebsten kanaliibergreifend einkaufen — dies
ist gegeniiber 2011 (17.4%) mehr als eine Ver-
dopplung. Das Online-Wachstum hat sich in
dieser Branche in den vergangenen vier Jahren
relativ bestandig ausgedehnt und findet auch
in der nahen Zukunft kein Ende. Fast ein Drit-
tel der Konsumenten planen ihre Online-Aus-
gaben fiir Bekleidung zukiinftig auszuwei-
ten. Damit ist das prognostizierte Wachstum
bereits auf dem gleichen Niveau wie digital
iibertragbare Waren und Dienstleistungen, die

traditionell den starksten Umsatzanteil im In-
ternet erzielen. Nur Ferien- und Reisebuchun-
gen (Fliige, Zugtickets) sowie Eintrittstickets
versprechen ein dhnlich starkes Wachstum in
den nachsten Jahren.

Mit dem Trend, Bekleidung online einzukau-
fen, gleichermassen verbunden sind die Wiin-
sche mehr Produktauswahl zu haben und zu
glinstigeren Preisen einkaufen zu konnen.
Online-Anbieter versuchen {iiber diese Leis-
tungsversprechen die Stellung von stationa-
ren Handlern anzugreifen. Von der Begeis-
terung stark getragen wird momentan der
Anbieter Zalando. Gegentiber 2013 hat der
Online-Anbieter von Bekleidung um iiber 4%
an Nennungen gewonnen, so viel wie kein an-
derer Anbieter. Dies bedeutet fiir Zalando ein
Wachstum an Bekanntheit um 33% gegentiber
2013. Das zweitstarkste Wachstum (+1.11%)
kommt ebenfalls aus der Bekleidungsbranche
von dem traditionellen Versender Bonprix.
Fiir die Kundeninspiration kommt daher dem
Online-Shop eine immer grossere Rolle zu.
Unternehmen sollten weiter daran arbeiten,
Konsumenten online fiir ihre Produkte zu be-
geistern und den Besuch im Ladengeschaft
anzuregen. Noch nie war das Internet fiir die
Inspiration so wichtig wie heute.
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1. Entwicklung des E-Commerce
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Lesebeispiel: 2013 haben 32.9% der Befragten angegeben, 1-2mal monatlich im Internet einzukaufen.

2015 waren es schon 44%.

Im Vergleich zu 2013 steigt die wochent-
liche und monatliche Einkaufshaufigkeit. Mit
iiber 11% Zuwachs erhoht sich der Anteil an
Kunden, die 1-2mal monatlich einkaufen, am
starksten. Der Anteil der Vielkdufer (1-2mal
wochentlich) wachst moderat um 0.9% und
Online-Gelegenheitskaufer gewinnen um
0.1% hinzu. Demzufolge schrumpfen die An-
teile der Kaufer mit einer geringen Einkaufs-
héufigkeit (maximal 1mal jdhrlich oder noch
nie).

Die Einkaufshéufigkeit ist damit im Vergleich
zu 2013 und den Vorjahren erneut gestiegen
und bekréftigt das andauernde E-Commerce-
Wachstum.

Statistiken des Schweizerischen Versand-
handels und der GFK bestitigen, dass mehr

online eingekauft wird. Der Online-Umsatz
stieg 2013 im Vergleich zu 2012 in der Schweiz
um 14% von 4.7 Mrd. CHF auf 5.35 Mrd.
CHF (GFK & VSV ASV AD 2014). Daneben
stimmen Schatzungen zur aktuellen Online-
Einkaufshaufigkeit mit den vorliegenden
Ergebnissen nahezu iiberein. So geben in der
DACH-Studie 2014 (BVDW, IAB Osterreich &
IAB Schweiz 2014) 47% der Schweizer an, dass
sie im letzten Monat 1-5 Kdufe online getétigt
haben.

Die Haufigkeit von Online-Shopping Aktivi-
tdten nimmt demnach weiter zu. Es lédsst sich
eine weitere Verschiebung von gelegentlichem
zu héaufigem Online-Shopping beobachten.
Vergleichbare Studien in diesem Gebiet besta-
tigen diesen Trend.
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Abbildung 36:
Einkaufshaufigkeit im

Internet im Jahresvergleich

Wie oft kaufen Sie im
Internet Produkte und
Dienstleistungen fiir lhren

personlichen Bedarf ein?



Abbildung 37:
Einkaufshaufigkeit im

Internet nach Geschlecht

Wie oft kaufen Sie im
Internet Produkte und
Dienstleistungen fiir lhren

personlichen Bedarf ein?
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Lesebeispiel: 7.7 % der Mdnner kaufen mindestens 1-2mal wochentlich im Internet ein.

Bei den Frauen liegt dieser Anteil bei 6.4%.

Der Vielkduferanteil ist unter Mannern starker
ausgepragt als bei Frauen. Dagegen tiberwiegt
bei Frauen der Anteil an Gelegenheitskaufe-
rinnen. Wahrend 7.7% der Manner mindestens
ein bis zwei Mal pro Woche online einkaufen,
liegt dieser Anteil bei Frauen nur bei 6.4%.
Internetnutzer, die ein- bis zweimal monat-
lich online einkaufen, sind mit 45.8% unter
Mainnern ebenfalls stdarker ausgepragt als bei
Frauen (42.2%). Umgekehrt finden sich unter
Frauen mit 40.3% mehr Gelegenheitskaufer als
unter Mannern (34.3%).

2013 lag der Anteil an weiblichen Internetnut-
zern, die 1-2mal monatlich online einkaufen,
nur bei 33% und ist damit um 9.2% gestiegen.
Bei Méannern hat er von 32.8% auf 45.8% und
damit sogar um 13% zugenommen. Bei Frau-
en ist zusatzlich der Anteil derjenigen, die
mindestens 1-2mal wochentlich im Internet

einkaufen, von 2.6% in 2013 auf 6.4% (+3.8%)
gewachsen. Bei Mannern ist dieser Anteil von
9.5% auf 7.7% leicht zuriickgegangen (-1.8%).
Beide Geschlechter verzeichnen einen deut-
lichen Riickgang an seltenen Kéaufern, die
maximal einmal im Jahr oder noch nie online
eingekauft haben (Frauen: -13.7%, Manner:
-12.5%).

Auch Studien aus Deutschland belegen, dass
Mainner etwas haufiger online einkaufen als
Frauen. Die Studie Bitkom (2013) gibt an, dass
94% der Manner in den letzten 12 Monaten
etwas online gekauft haben. Bei den Frauen
liegt dieser Anteil nur bei 90%. Das mag auch
damit zusammenhéngen, dass viele Frauen
gerne in Geschiften ,shoppen” und das Ein-
kaufserlebnis schédtzen. Manner sind dagegen
technik-affin und erledigen Besorgungen ger-
ne bequem online von zuhause.
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Lesebeispiel: 9.7% der 25-34-Jdhrigen kaufen 1-2mal wéchentlich im Internet ein.

Der Anteil an Internetnutzern, die mindes-
tens ein- bis zweimal wochentlich im Internet
einkaufen, ist unter den 25-34-Jahrigen (9.7%)
sowie 35-54-Jahrigen (7.9%) am starksten aus-
gepragt. 25-34-Jahrige stellen mit 47% auch
den hochsten Anteil an Internetnutzern, die
1-2mal monatlich einkaufen. Internetnutzer,
die nur maximal einmal im Jahr oder noch nie
online eingekauft haben, sind mit 20.2% am
starksten bei den {iber 55-Jahrigen vertreten.

Im Vergleich zu 2013 ist die Online-Einkaufs-
haufigkeit in s@mtlichen Altersgruppen ge-
stiegen. Den starksten Zuwachs verzeichnet
die Gruppe der 25-34 Jahrigen, deren Anteil
an monatlichen Online-Kédufern von 34.5%
auf 56.7% (+22.2%) gestiegen ist. Dieser An-
teil ist bei den tiber 55-Jahrigen von 29.3% auf
41.3% (+12%) gestiegen. Der Anteil der iiber
55-Jahrigen, die hochstens einmal im Jahr
etwas online bestellen, ist von 32.3 auf 20.2%
(-12.1%) gefallen. Befragte unter 25 Jahren,
die 1-2mal im Monat online einkaufen, legen
9.6% zu (2013: 34.6%; 2015: 44.2%). Bei den

35-54-Jahrigen steigt dieser Anteil um 8.5%
(2013: 35.4%; 2015: 43.9%).

Samtliche Altersgruppen kaufen regelmafig
online ein. Das bestatigt auch eine deutsche
Studie, in welcher sich die Anteile an Online-
Kéufen in den letzten 12 Monaten zwischen
samtlichen Altersgruppen nicht stark unter-
scheiden (Bitkom 2013). So haben laut dieser
Studie 96% der 14-29-Jahrigen und 94% der
30-49-Jahrigen in den letzten 12 Monaten im
Internet etwas gekauft. Bei den 50-64-Jahri-
gen liegt dieser Anteil noch bei 89%. Auch
nach einer Studie von PWC in Deutschland
mit einer dhnlich hohen Stichprobe, kauft
die Generation 55plus mit 66% monatlichen
Online-Kaufern dhnlich haufig online ein wie
Konsumenten unter 55 Jahren (82%) (PWC
2014a).

Andere Statistiken deuten bei der Unter-
suchung von Online-Shopping-Aktivitdten
dagegen auf stdrkere Unterschiede zwischen
den Altersgruppen hin: Die DACH-Studie
(BVDM, IAB Osterreich & IAB Schweiz 2014)
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Abbildung 38:
Einkaufshaufigkeit im

Internet nach Alter

Wie oft kaufen Sie im
Internet Produkte und
Dienstleistungen fiir lhren

personlichen Bedarf ein?
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zeigt, dass Bestellung und Kauf von Produkten
im Internet fiir die Altersgruppen zwischen 25
und 54 eine hohere Relevanz besitzen als fiir
die Altersgruppe 16-24 sowie 55-69. In der
Studie Mediachange der Universitdat Ziirich
(IPMZ 2013) geben {iiber 80% der 30-44-Jahri-
gen an, das Internet zum Einkaufen zu nutzen,
wahrend dieser Anteil bei Konsumenten tiber
60 Jahren nur bei ca. 50% und bei der Alters-
gruppe zwischen 14 und 29 bei ca. 65% liegt.

Die Ergebnisse zeigen, dass Online-Shopping

kaum noch eine Altersfrage ist. Die Online-
Kaufhaufigkeit bei Konsumenten {iber 55
Jahren ist deutlich gestiegen. Noch stirkere
Wachstumsraten bei jiingeren Konsumenten
zeigen jedoch, dass der Online-Handel noch
starker in jenen Altersgruppen wéchst, die mit
dem Internet aufgewachsen sind.
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Lesebeispiel: 45.4% der Deutschschweizer kaufen 1-2mal monatlich im Internet ein.

Der Anteil an Internetnutzern, die mindestens
ein- bis zweimal wochentlich im Internet ein-
kaufen, ist unter den Deutschschweizern (8%)
und den italienischsprachigen Schweizern
(6.8%) am stdarksten ausgepragt. Jedoch kau-
fen nur 28.8% der italienischen Schweizer im
Vergleich zu 45.4% der Deutsch- und 44.5%
der franzosischen Schweizer 1-2mal monat-
lich ein. Der Anteil an Befragten, die noch nie
online eingekauft haben, ist in der italienisch-
sprachigen Schweiz mit Abstand am hochsten
(23.3%), wahrend in der franzosischen (4.7%)
und der Deutschschweiz (3.4%) nur sehr
wenige Befragte angeben, noch nie online ein-
gekauft zu haben.

Vermutlich héangt diese Polarisierung der
Befragten aus der italienischsprachigen

Schweiz einerseits mit der allgemein nied-
rigeren Internetnutzung, sowie der ver-
gleichsweise alteren Bevolkerung zusammen
(Bundesamt fiir Statistik 2014a). Anderer-
seits zeigen die vorliegenden Ergebnisse im
Kapitel ,Mobile Internetnutzung” sowie
andere Studien zur mobilen Internetnutzung
(z.B. NetComm Suisse & ContactLab 2014),
dass das mobile Einkaufen im Vergleich zum
allgemeinen Online-Shopping in der italieni-
schen Schweiz deutlich starker ausgepragt ist.
Der italienische Teil der Schweiz scheint damit
starker gespalten zwischen mobilaffinen
Internetnutzern und &lteren Konsumenten,
die nur gelegentlich oder nie online einkaufen.
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Abbildung 39:
Einkaufshaufigkeit im

Internet nach Sprachregion

Wie oft kaufen Sie im
Internet Produkte und
Dienstleistungen fiir lhren

personlichen Bedarf ein?



Abbildung 40:
Kaufmotive im Internet
im Jahresvergleich nach

Haufigkeiten

Wie wichtig sind lhnen
folgende Motive bei der
Auswahl der Internetseite,
auf welcher Sie fiir lhren
personlichen Bedarf
einkaufen?

(Mittelwerte in Klammern)
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2. Kaufmotive im Internet
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das innovative und/oder 2015 13,5% 3,5% (2.22)

qualitativ hochwertige
Produktangebot 2013 69,2% I I20,7% 10,1% (2.78)
2011 75,5% 16,2%  8,3%| (2.53)
2009 69,5% I19,3% 11,2% (2.88)
2007 62,9% 21,2% 15,9% (3.03)
die schnelle und 2015 1,9% 2,9% (2.05)
unkomplizierte
Problemlosung 2013 76,2% 15,6% 8,2% (2.51)
2011 | 80,2% 12,9% 6,9% (2.29)
2009 76,5% 151%  8,4%| (2.55)
| |

2007 73,1% 143% 12,6% | (2.64)

I

B eher wichtig weder noch eher unwichtig
(Werte 1-3) (Wert 4) (Werte 5-7)

Lesebeispiel: Der giinstige Preis ist 88.8% der Befragten im Jahr 2015 eher wichtig.

Konsumenten sind im Vergleich zu 2013 deut-
lich anspruchsvoller geworden. Wahrend die
Relevanz des Preises, des Produktangebots
und der Problemldsung seit 2007 stetig gestie-
genist, hat diese 2013 stagniert. 2015 stufen die
Befragten alle drei Kriterien wieder als deutlich
wichtiger ein. Der giinstige Preis ist fiir 88.8%
der Befragten ,eher wichtig” und damit wie
schon 2013 das wichtigste Kaufmotiv (1.90),
gefolgt von der schnellen und unkomplizier-
ten Problemlosung (2.05), die 85.2% der Nut-
zer als wichtig einstufen. Dabei bescheinigen
die Befragten 2015 dem Kaufmotiv ,giinstiger
Preis” eine signifikant hohere Relevanz als in
den Vorjahren (siehe Abb. 41). Das innovative
und hochwertige Produktangebot ist wie 2013
das am wenigsten wichtige Kaufmotiv (2.22).
83% finden es eher wichtig. Die Relevanz des
Produktangebots ist jedoch im Vergleich zu
2013 mit 13.8% am stdrksten gestiegen. Der
Zuwachs der Preisrelevanz liegt bei 12.1%
und der Relevanzanteil fiir die schnelle bzw.
unkomplizierte Problemldsung steigt um 9%.

Wiéhrend das Produktangebot in 2013 nur
69.2% Befragten eher wichtig erschien, stufen
die Konsumenten 2015 alle drei Kaufmotive
mit jeweils iiber 80% &dhnlich relevant ein.
Studien aus Deutschland zur Relevanz
bestimmter Kaufmotive liefern unterschiedli-
che Ergebnisse: Der E-Commerce Benchmark
Report 2015 bestétigt den Preis als wichtigstes
Motiv, um online einzukaufen (Sage Pay 2015).
In einer Studie von Ibi Research (2014) stim-
men jedoch nur 22% der Aussage zu, wegen
giinstigeren Preisen online einzukaufen. 66%
begriinden ihren Online-Kauf dagegen mit
der Moglichkeit, rund um die Uhr einkaufen
zu konnen und dabei Zeit zu sparen (56%).
Die hohe Zustimmung zu diesen beiden Moti-
ven unterstreicht die Relevanz einer schnellen
und unkomplizierten Problemlosung, welche
auch in den vorliegenden Ergebnissen zum
Vorschein kommt.
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sehr unwichtig weder noch sehr wichtig

7 6 5 4 3 2 1
der giinstige Preis* 269 258 [2.52 190
das innovative und/oder qualitativ 1 1
hochwertige Produktangebot 3,03 2,88 2,53 2,22 N
die schnelle und unkomplizierte
Problemlésung
- 2,64 2,55 2,29 2,05 | |
2015 (N=1'028) 2013 (N=967) =ills» 2011 (N=1018) ==e=» 2009 (N=974) e=lll== 2007 (N=988)

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 7(sehr unwichtig) liegt die Relevanz des
glinstigen Preises fir die Befragten in 2015 bei 1.9.

Alle drei Kaufmotive gewinnen an Bedeutung, dass Sortimente und Services im Internet und
wiahrend der glinstige Preis das wichtigs- nicht zuletzt deren Verzahnung mit stationa-
te Online-Kaufmotiv bleibt. Die hohere An- ren Geschiften stetig optimiert werden.
spruchshaltung hangt auch damit zusammen,
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Abbildung 41:
Kaufmotive im Internet
im Jahresvergleich nach

Mittelwerten

Wie wichtig sind lhnen
folgende Motive bei der
Auswabhl der Internetseite,
auf welcher Sie fiir lhren
personlichen Bedarf

einkaufen?



Abbildung 42:
Kaufmotive im Internet

nach Geschlecht

Wie wichtig sind Ihnen
folgende Motive bei der
Auswahl der Internetseite,
auf welcher Sie fiir lhren
personlichen Bedarf

einkaufen?
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der giinstige Preis

das innovative und/oder qualitativ
hochwertige Produktangebot |

die schnelle und unkomplizierte

sehr unwichtig weder noch sehr wichtig
7 6 5 4 3 2 1
1,97 1,84
2,27 2,18
2,13 1,97

Problemlésung * -

*signifikanter Unterschied (p<0.05)  e=ll=» weiblich (N=521) @sgme minnlich (N=507)

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis
glinstigen Preis wichtiger ein als Mdnner (1.97).

Das Anspruchsniveau ist im Vergleich zu
2013 fiir beide Geschlechter in allen drei Kauf-
motiven gestiegen. Frauen sind hinsichtlich
der Kaufmotive nach wie vor tendenziell

7 (sehr unwichtig) stufen Frauen (1.84) den

anspruchsvoller als Ménner. Ein signifikan-
ter Unterschied ergibt sich hinsichtlich der
schnellen unkomplizierten Problemldsung,
die von Frauen als wichtiger bewertet wird.
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der giinstige Preis *

das innovative und/oder qualitativ
hochwertige Produktangebot

die schnelle und unkomplizierte
Problemlésung *

sehr unwichtig weder noch sehr wichtig

7 6 5 4 3 2 1
2,17 1,93 1,90 1,81

1 2,39 (2,25 2,23 2,16

. 2,22 2,06 2,00 1,81

*signifikanter Unterschied (p<0.05)

e <25 |, (N=378)
e 35-54 | (N=305)

el 2534 ). (N=236)
il > 55 |. (N=109)

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 7 (sehr unwichtig) stufen unter 25-Jdhrige
(1.81) den giinstigen Preis wichtiger ein als Befragte liber 55 Jahren (2.17).

Eine Unterteilung nach Altersgruppen lasst
auf den ersten Blick nur geringe Unterschiede
erkennen. Samtliche Altersgruppen stufen
das innovative/hochwertige Produktangebot
jeweils ungefahr gleich wichtig ein. Die Bewer-
tung des giinstigen Preises sowie der schnel-
len und unkomplizierten Problemlosung fallt
zwischen den Altersgruppen jedoch signifi-
kant unterschiedlich aus. So stufen 92.1% der
unter 25-Jdhrigen den giinstigen Preis als eher
wichtig ein, wahrend nur fiir 82.6% der {iber
55-Jahrigen der Preis eher wichtig ist. Grofiere
Relevanz fiir Konsumenten iiber 55 hat statt-
dessen die schnelle und unkomplizierte
Problemlsung. Fiir 87.2% ist diese eher wich-
tig, wahrend nur 81.8% der 25-34-Jahrigen

angeben, eine schnelle und unkomplizierte
Problemldsung sei ihnen eher wichtig.

Dennoch ist das Anspruchsniveau im
Vergleich zu 2013 iiber alle Altersgruppen
hinweg gestiegen. So sind die Mittelwerte fiir
jede Altersgruppe pro Kaufmotiv gesunken.

Der stirkere Wunsch nach Bequemlichkeit
und schneller Problemlésung bei alteren Kon-
sumenten deutet sich in Studien aus Deutsch-
land in dhnlicher Form an. Die Multi-Channel-
Studie von PWC (2014b) zeigt, dass sich 65%
der Generation 55plus vor allem aus Bequem-
lichkeit fiir den Kauf im Internet entscheidet.
Eine andere Studie (ECC Koln 2014) belegt,
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Abbildung 43:
Kaufmotive im Internet

nach Alter

Wie wichtig sind Ihnen
folgende Motive bei der
Auswahl der Internetseite,
auf welcher Sie fiir lhren
personlichen Bedarf

einkaufen?



Abbildung 44:
Kaufmotive im Internet

nach Sprachregion

Wie wichtig sind lhnen
folgende Motive bei der
Auswahl der Internetseite,
auf welcher Sie fiir lhren
personlichen Bedarf

einkaufen?
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dass éltere Konsumenten in Deutschland
einen hoheren Wert auf direkten, persénlichen
Kontakt beim Einkaufen im Internet legen.

Ausschlaggebend fiir die hohe Bedeutung des
Preises bei der jiingeren Generation konnte

das niedrigere Einkommen sein. Fiir jiingere
Konsumenten spielt der Preis somit eine ent-
scheidende Rolle. Die dltere Generation (=55].)
legt hingegen mehr Wert auf eine schnelle und
unkomplizierte Problemldsung.

der giinstige Preis *

das innovative und/oder qualitativ

sehr unwichtig weder noch sehr wichtig

7 6 5 4 3 2 1
1,99 (1,75 1,64

T 2,49 2,19 2,13

hochwertige Produktangebot *

die schnelle und unkomplizierte
Probleml&sung *

*signifikanter Unterschied (p<0.05) e=$=» Deutsch (N=699)

1,95 1,90 H

@l Franzosisch (N=256)

2,37

@sie |talienisch (N=73)

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 7 (sehr unwichtig) stufen Deutschschweizer
(1.99) den giinstigen Preis weniger wichtig ein als Befragte aus der franzésisch- (1.75) und italienisch-

sprachigen Schweiz (1.64).

Die wahrgenommene Relevanz der drei Kauf-
motive unterscheidet sich signifikant zwi-
schen den Sprachregionen der Schweiz. Das
Produktangebot sowie die Problemldsung
sind Befragten aus der franzosischen Schweiz
signifikant weniger wichtig als italienisch- und
deutschsprachigen Schweizern. So geben nur

76.6% der franzosisch sprechenden Befragten
an, ein innovatives und hochwertiges Produk-
tangebot sei ihnen eher wichtig (2.49). Dieser
Anteil liegt bei Deutschschweizern mit 85.4%
(2.13) und den Befragten aus der italienischen
Schweiz mit 82.2% (2.19) deutlich hoher. Die
schnelle und unkomplizierte Problemlosung

72 Der Schweizer Online-Handel — Internetnutzung Schweiz 2015



Teil 3: E-Commerce

stufen ebenfalls nur 75.4% der franzosisch-
sprachigen Befragten als eher wichtig ein
(2.37), wéhrend 88.6% der deutschsprachigen
Befragten (1.95) und 87.7% der italienischspra-
chigen Befragten (1.90) dieses Kaufmotiv als
relevant erachten. Der giinstige Preis ist da-
gegen den Befragten aus der Deutschschweiz
am wenigsten wichtig (1.99). 87% geben dort
an, der giinstige Preis sei ihnen eher wichtig.
Bei den italienisch

franzodsisch  sowie

Website

1. Zalando 250 1,96
2. Amazon 202 1,74
3. ricardo.ch 104 2,20
4. exlibris.ch 63 1,63
5. eBay 55 1,76
6. digitec.ch 50 1,84
7. easyjet 34 1,62
8. CeDe 33 2,00
9. microspot.ch 29 1,41
10. bonprix 28 1,54

der giinstige Preis

sprechenden Befragten liegt dieser Anteil bei
91.8% bzw. 95.9%.

Das geringere Preisbewusstsein in der
Deutschschweiz konnte mit unterschiedlichen
Lohnniveaus zusammenhdngen (Bundesamt
fiir Statistik 2014c). Insgesamt erweisen sich
Konsumenten aus der franzdsischen Schweiz
weniger anspruchsvoll als die deutsch- und
italienischsprachigen Eidgenossen.

die schnelle und
unkomplizierte

das innovative bzw.
qualitativ hochwertige

Produktangebot Problemlosung
2,15 1,98
2,21 1,97
2,69 2,35
1,97 1,75
2,04 1,91
1,94 2,28
2,85 2,00
2,55 2,33
1,86 1,93
2,68 2,21

Lesebeispiel: Amazon-Kunden sind hinsichtlich des glinstigen Preises auf einer Skala von 1 (sehr wichtig)
bis 7 (sehr unwichtig) anspruchsvoller (1.74) als Zalando-Kunden (1.96).

Die Betrachtung der spezifischen Anspriiche
an die Top 10-Online Shops zeigt, dass bei
allen zehn Webseiten die Anspruchsniveaus
der drei Kaufmotive bis auf zwei Ausnah-
men gestiegen sind. Diese beiden Ausnahmen
betreffen ricardo.ch und CeDe. Der Anspruch
auf eine schnelle, unkomplizierte Problem-
16sung bei ricardo.ch ist leicht gesunken (2013:
2.30; 2015: 2.35). Bei CeDe ist der Anspruch auf
ein innovatives, hochwertiges Produktangebot
leicht gesunken (2013: 2.50; 2015: 2.55). Die
restlichen Motive sind wichtiger geworden
und bescheinigen den Top 10-Shops damit ins-
gesamt ein hoheres Anspruchsniveau seitens
der Kunden im Vergleich zu 2013.

Das Anspruchsniveau der Befragten in Bezug
auf den giinstigen Preis hat sich im Vergleich
zu 2013 am stdrksten bei easyJet (2013: 2.26;
2015: 1.62) und exlibris.ch (2013: 2.02; 2015:
1.63) erhoht. Die Relevanz des Produktange-
bots ist am stdrksten bei den Kunden von eBay
(2013: 2.61; 2015: 2.04) und Amazon (2013:
2.75; 2015: 2.21) gestiegen. Die stdrksten Zu-
wachse bei der Relevanz einer schnellen und
unkomplizierten Problemlosung verzeichnen
easyJet (2013: 2.65; 2015: 2.00), eBay (2013: 2.53;
2015: 1.91) und exlibris.ch (2013: 2.35; 2015:
1.75). Das Anspruchsniveau der Kaufmotive
ist damit vor allem bei diesen drei Anbietern
gestiegen.
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Abbildung 45:
Kaufmotive im Internet

nach Online-Hindler

Wie wichtig sind Ihnen
folgende Motive bei der
Auswabhl der Internetseite,
auf welcher Sie fiir lhren
personlichen Bedarf

einkaufen?
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eBay hat seinen Marktplatz jiingst mit Marken-
shops wie z.B. von Media Markt, Saturn und
Redcoon erweitert. Zudem verabschieden sich
Markenhersteller wie z.B. Asics, Vaude oder
Adidas schrittweise vom Boykott der Online-
Markplédtze (Etailment 2015a). Vermutlich
erhohen derartige Sortimentsaufwertungen
bei eBay auch die Anspriiche der Kunden an
ein innovatives und hochwertiges Produkt-
angebot. Die erhohte Relevanz in puncto Pro-
blemldsungskompetenz bei eBay konnte indi-
rekt mit der Serviceoffensive von Media Markt
zusammenhédngen. Media Markt und Saturn
haben Anfang des Jahres erweiterte Shops auf
eBay geschaltet (Etailment 2015b).

Hohere Anspriiche in puncto Problem-
losungskompetenz bei exlibris.ch konnten
ebenfalls auf eine Umpositionierung des
Unternehmens zuriickzufiithren sein. So hat
exlibris.ch sein Online-Angebot seit 2010 kon-
sequent in Richtung Cross-Channel-Services
und Mobile Shopping weiterentwickelt
(Exlibris.ch 2014).

Amazon ist nicht linger unter den Top-10
der besten Online-Shops in Deutschland aus

Kundensicht zu finden (ECC Koln 2015). Mit
einem schier unendlichen Sortimentscheintder
Generalist Amazon in Sachen Produktauswahl
aber nach wie vor hohe Anspriiche zu wecken.

Die Anspriiche an einen glinstigen Preis
haben sich bei easyJet erhoht. Die Airline hat
sich in den letzten Jahren mit stabilen Wachs-
tumsraten als Low-Cost-Anbieter etabliert.
Da sich das Streckennetz der Billig-Fluglinien
vergrofiert, sind die Preise jedoch zuletzt ge-
stiegen (Handelsblatt 2014a). Das lasst die
Anspriiche an niedrige Preise steigen, die
Kunden von easyJet gewohnt sind. Das kon-
sequente Eingehen auf Kundenbediirfnisse
bei easyJet, z.B. iiber regelmaflige Kunden-
umfragen nach Lieblingsdestinationen oder
die Vereinfachung des Boarding-Prozesses
durch Einfithrung einer Sitzplatzzuweisung
(Online Flugauskunft 2012, 2013) scheint die
Anspriiche der Kunden an eine unkompli-
zierte Problemldsung zu steigern. Service-
Offensiven bei der Konkurrenz Ryanair
(Handelsblatt 2014b) tragen ebenfalls nicht
dazu bei, dass die Anspriiche der Kunden von
Low-Cost-Airlines sinken.
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3. Beliebteste Online-Shopping Webseiten 2015

2015 (N=1'976)

Website Prozent

Veranderung zu 2013

1. Zalando 12,65%

2. Amazon 10,22%

3. ricardo.ch 5,26% -0,99%

4, exlibris.ch 3,19% -0,36%

5. eBay 2,78% -1,85%

6. digitec.ch 2,53% -1,48%

7. easyjet 1,72% -3,37%

8. CeDe 1,67% -0,41%

9. microspot.ch 1,47%

10. bonprix 1,42% =

-1,41%

-0,05%
-0,74%
-0,12%

-0,25%

-0,35%

Top-10

Sonstige

42,91%
57,09%

Lesebeispiel: Mit 12.65% der Nennungen ist Zalando die beliebteste Shopping-Webseite in der Schweiz

In 12.65% der Félle ist Zalando die belieb-
teste Shopping-Webseite der Schweiz. Den
zweiten Platz in der Rangliste sichert sich der
langjahrige Spitzenreiter Amazon mit 10.22%
der Nennungen, wihrend ricardo.ch mit
5.26% der Nennungen auf Platz drei liegt. Der
Lebensmittel Online-Shop der Migros schafft
es mit einem Anteil von 1.32% an Nennungen
auf Platz 12. LeShop.ch ist der einzige Online-
Lebensmittelhéndler, der es in die Top-20 der
beliebtesten Schweizer Shopping-Webseiten
schafft.
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Die Einkaufshdufigkeit der Schweizer beim
Modeanbieter Zalando hat in den vergangenen
beiden Jahren um 4.32% zugenommen. Auch
bei bonprix kaufen heute mehr Schweizer ein
als noch vor 2 Jahren. La Redoute hat in den
letzten zwei Jahren nur minimal an Beliebtheit
einbiissen miissen (-0.05%). Demzufolge wird
der Kauf von Modeartikeln im Internet zuneh-
mend beliebter. Dies wurde bereits in Abbil-
dung 28 angesprochen. Zudem ist die Inter-
nationalisierung weit fortgeschritten. Flinf der
zehn beliebtesten Shopping-Webseiten betrei-
ben auslédndische Online-Héandler.
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Abbildung 46:
Top-20 Online-Handler 2015

Auf welchen zwei
Webseiten haben Sie in
den letzten 12 Monaten die

meisten Einkaufe getitigt?
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Abbildung 47: 2013 (N=1'445) 2011 (N=1"414)
Top-10 Online-Handl
) P ) rinesTanaer Rang Website Prozent Rang I Website Prozent
im Zeitverlauf
1. Amazon 9,49% 1. ricardo.ch 8,42 %
Auf welchen zwei %), Zalando 8,33% 2. Amazon 8,13 %
Webseiten haben Sie in . 3. ricardo.ch 6.25% 3. easylet 5,87 %
den letzten 12 Monaten die N 4 B 566 %
meisten Einkiufe getitigt? 4. easylet 5,09% : e ’ 0
5. eBay 4,63% 5. exlibris.ch 4,46 %
6.  digitec.ch 4,01% 6. digitecch 2,62 %
7. exlibris.ch 3,55% 6. iTunes 262 %
8. ebookers 2,78% 8. TicketCorner 2,55 %
9. iTunes 2,31% 9. ebookers 2,33 %
10. CeDe 2,08% 10. LeShop.ch 1,98 %
Top-10 44,64 %
Sonstige 55,36 %

2009 (N=1"279)

Rang I Website Prozent

1. Amazon 8,60 %

1. eBay 8,60 %

3. ricardo.ch 7,74 %

4. easyjet 5,94 %

5. exlibris.ch 3,83 %

6. TicketCorner 2,97 %

6. Swiss 2,97 %

Top-10 48,53% 8.  CeDe 281 %
Sonstige 51,47% 9 iTunes 2,74 %
10. digitec.ch 1,95 %

Top-10 48,15 %

Sonstige 51,85 %
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2007 (N=1'289)

Rang Website Prozent
1. Amazon 10,55 %
2. eBay 9,85 %
3. ricardo.ch 8,84 %
4. easyJet 7,53 %
5. CeDe 5,28 %
6. exlibris.ch 3,49 %
7. TicketCorner 2,79 %
8. SBB 1,63 %
9. Dell 1,55 %
10. iTunes 1,47 %
10. Swiss 1,47 %

Top-10 54,45 %
Sonstige 45,55 %
2002 (N=727)

Rang VWebsite Prozent
1. Amazon 14,99 %
2. CeDe 5,36 %
3. BOL 3,99 %
4. easyjet 3,85 %
5. books.ch 2,48 %
5. TicketCorner 2,48 %
7. ricardo.ch 2,20 %
8. Dell 1,93 %
9. buch.ch 1,79 %
10. Fleurop 1,65 %

Top-10 40,72 %
Sonstige 59,28 %

2004 (N=888)

Rang VWVebsite Prozent
1. Amazon 15,32 %
2. eBay 6,08 %
3. CeDe 5,52 %
4. easyjet 4,28 %
5. ricardo.ch 315 %
6. exlibris.ch 2,59 %
7. books.ch 2,36 %
8. BOL 2,14 %
8. TicketCorner 2,14 %
10. Swiss 1,91 %

Top-10 45,50 %
Sonstige 54,50 %
2001 (N=767)

Rang Website Prozent
1. Amazon 14,34 %
2. books.ch 522 %
3. BOL 4,82 %
4. Migros 3,26 %
5. easyjet 2,87 %
6. CeDe 2,61 %
7. TicketCorner 2,35 %
8. ricardo.ch 1,96 %
9. buch.ch 1,83 %
10. Fleurop 1,69 %

Top-10 40,94 %
Sonstige 59,06 %
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Abbildung 47:
Top-10 Online-Handler
im Zeitverlauf

(Fortsetzung)

Auf welchen zwei
Webseiten haben Sie in
den letzten 12 Monaten die

meisten Einkaufe getitigt?



Abbildung 47:
Top-10 Online-Handler
im Zeitverlauf

(Fortsetzung)

Auf welchen zwei
Webseiten haben Sie in
den letzten 12 Monaten die

meisten Einkdufe getatigt?
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2000 (N=629)

Rang VWebsite Prozent
1. Amazon 24,96 %
2. CeDe 4,29 %
3. eBay 3,50 %
4. Swissair 2,07 %
5. buch.ch 1,59 %
5. CDNOW 1,59 %
7. easyjet 1,43 %
8. books.ch 1,11 %
8. Dell 1,11 %
10. Ackermann 0,95 %

Top-10 42,60 %
Sonstige 57,40 %

Lesebeispiel: Zwischen 2000 und 2009 belegte das Online-Auktionshaus Amazon stets den
ersten Platz im Ranking der beliebtesten Shopping-Webseiten der Schweiz. Im diesjihrigen
Ranking schafft es erstmals das 2008 gegriindete Online-Versandhaus Zalando auf Platz 1.

Nachdem Zalando erstmals im Jahr 2013 in der
Top-10 der beliebtesten Shopping Webseiten
der Schweiz erschienen ist, belegt es 2015
den ersten Platz in der Rangliste. Ricardo.ch
tauchte im Jahr 2001 in der Top-10 auf und
konnte die Anzahl der Nennungen zwischen
2001 und 2011 deutlich erhohen. Seit 2011
verliert ricardo.ch allerdings wieder an Nen-
nungen und erreicht 2015 den dritten Platz
in der Rangliste. Der Online-Shop der Billig-
fluglinie easyJet belegt seit Beginn unserer
Internetstudie (Jahr 2000) einen Platz in den
Top-10 der beliebtesten Shopping-Webseiten.
Swiss hingegen erreichte das letzte Mal im
Jahr 2011 einen Platz in den Top-10.

Im Jahr 2011 belegte iTunes mit 2.62% der
Nennungen den siebten Platz in der Rangliste.

Heute schafft es der Onlineanbieter fiir Musik-
titel, E-Books, Filme und Fernsehserien nicht
einmal mehr in die Top-20.

Der Riickgang von iTunes spiirt Apple
nicht nur in der Schweiz, sondern global. So
verzeichnet iTunes im Jahr 2014 einen Umsatz-
riickgang von mehr als 13%. Streaming-Diens-
te, wie jene von Spotify oder Pandora, machen
iTunes Konkurrenz. Ein Spotify-Kunde kann
nach dem Kauf eines Monatsabonnements um
10 EUR, Musiktitel nicht nur abspielen (strea-
men) sondern auch unlimitiert herunterladen.
Um konkurrenzfahig zu bleiben, hat Apple
kiirzlich den Musik-Streaming-Dienst Beats
Music fiir drei Milliarden US-Dollar gekauft.
(The Wall Street Journal 2014).
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Rang Website N Zufriedenheit
1. Zalando 250 2,04
2. Amazon 202 1,91
3. ricardo.ch 104 2,28
4. exlibris.ch 63 1,86
5. eBay 55 2,18
6. digitec.ch 50 1,66
7. easyJet 34 1,71
8. CeDe 33 1,39
9. microspot.ch 29 1,62

10. bonprix 28 1,86

Lesebeispiel: Konsumenten, die bei Zalando einkauften, waren mit ihrem Einkauf zufrieden (2.04).
Konsumenten, die bei microspot.ch einkauften, waren mit ihrem Einkauf sehr zufrieden (1.62).

Grundsatzlich waren Konsumenten mit ihren
Einkaufen bei den zehn beliebtesten Shopping-
Webseiten zufrieden. Verhaltnismassig am
zufriedensten waren Kunden bei microspot.ch
(1.62). Den FEinkauf bei ricardo.ch, der
drittbeliebtesten =~ Shopping-Webseite  der
Schweiz, empfanden Kunden zwar als zufrie-
denstellend (2.28), jedoch waren sie nicht ganz
so zufrieden wie Kunden der anderen neun
Online-Shops. Auch Zalando, die beliebteste
Shopping-Webseite der Schweiz, verfiigt nicht
uber die zufriedensten Kunden (2.04).

Im Vergleich zu 2013 konnten eBay, easyJet
und CeDe die Zufriedenheit ihrer Online-
Kunden steigern. Kunden von Zalando,
Amazon, ricardo.ch, exlibris.ch und digitec.ch
sind heute etwas weniger zufrieden als noch

vor zwei Jahren. Insbesondere bei ricardo.ch
verringerte sich der Kundenzufriedenheit in
den vergangenen beiden Jahren (-0.43).

Eine Studie des ECC Koln untersucht die
Gesamtzufriedenheit der Schweizer mit
diversen Onlineshops. Laut dieser sind
Zalando-Kunden vor allem mit der Webseite-
Gestaltung, dem Sortiment und der Bezahlung
zufrieden; verhdltnismidssig weniger (aber
dennoch) zufrieden sind sie mit dem Service
und dem Versand. Kunden von exlibris.ch
loben das Preis-Leistungsverhaltnis, das
Sortiment und die Bezahlung; verhaltnisma-
ssig weniger (aber dennoch) zufriedenstellend
sind dort der Service, die Webseite-Gestaltung
und die Benutzerfreundlichkeit (ECC Koln,
Namics & Prudsys 2014).
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Abbildung 48:
Zufriedenheit bei den
Top-10 Online -Handlern

Wie fiihlten Sie sich

bei dem Einkauf?



Abbildung 49:
Top-10 Online-Handler

nach Geschlecht

Auf welchen zwei Webseiten
haben Sie in den letzten
12 Monaten die meisten

Einkdufe getitigt?
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2015 (N=1°014) weiblich

Rang VVebsite Prozent
1. Zalando 15,38%
2 Amazon 10,16%
3 exlibris.ch 4,14%
4 ricardo.ch 3,85%
5 bonprix 2,66%
6. eBay 1,87%
7 La Redoute 1,78%
8 Weltbild.ch 1,68%
9 LeShop.ch 1,58%

10. easyjet 1,48%
Top-10 44,58%
Sonstige 55,42%

2013 (N=962) mannlich

Rang Website Prozent
1. Amazon 10,29%
2 Zalando 9,77%
3 ricardo.ch 6,76%
4 digitec.ch 4,99%
5 eBay 3,74%
6. CeDe 2,39%
7 exlibris.ch 2,18%
8 microspot.ch 2,08%
9 easyJet 1,98%

10. BRACK.CH 1,66%
10. TicketCorner 1,66%
Top-10 47,51%
Sonstige 52,49%

Lesebeispiel: Mit 15.38% der Nennungen ist Zalando die beliebteste Shopping-Webseite der Frauen.
Bei den Mdnnern landet Zalando mit 9.77% aller Nennungen auf Platz zwei in der Rangliste.

Zalando wird von Frauen in 15.38% der
Félle als die am meisten genutzte Shopping-
Webseite genannt und sichert sich somit
nicht nur beim Ranking der Frauen, sondern
auch insgesamt, den ersten Platz. Mannliche
Befragte nennen Zalando hingegen nur in
9.77% der Falle. Amazon erreicht bei Mannern
und Frauen beinahe gleich viele Nennungen
(10.29% vs. 10.16%).

Im Gegensatz zu Frauen, sind bei Mannern
vor allem Online-Shops fiir Unterhaltungs-

medien (CeDe) und Elektronik (digitec.ch,
microspot.ch, BRACK.CH) beliebt. Frauen
nennen vor allem Internetseiten der Kategori-
en Biicher und Mode. Weltbild, bonprix und
La Redoute belegen bei Frauen prominente
Platze im Ranking, schaffen es jedoch nicht in
die Top-10 Rangliste der Manner.

Frauen tendieren haufiger als Méanner zum
Buicherkauf iiber das Internet, was die hohe-
re Platzierung von exlibris.ch und Weltbild
erklart (Klarna 2014).
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4. Kundeninspiration im Internet

Rang Webseite N Inspiration
1. booking.com 19 2,1
2. CeDe 33 2,21
3. bonprix 28 2,29
4. Weltbild.de 22 2,36
5 La Redoute 25 2,44
6. Amazon 202 2,57
7. Zalando 250 2,59
8. easyjet 34 2,65
9. microspot.ch 29 2,66

10. exlibris.ch 63 2,78

Lesebeispiel: Die Webseite booking.com weist auf einer Skala von 1 (sehr inspirierend) bis

7 (nicht inspirierend) mit einem Mittelwert von 2.11 den héchsten Inspirationsgrad auf.

Im Vergleich zu 2013 hat sich die Inspirations-
rangliste komplett verdndert. So sind mit
DeinDeal, Apple, books.ch, buch.ch, eBay,
und iTunes sechs Webseiten aus den Top-10
ausgeschieden. Neu hinzugekommen sind
booking.com, bonprix, LaRedoute, Amazon,
microspot.ch und exlibris.ch.

Die Webseite booking.com fiihrt die Rangliste
der zehn inspirierendsten Online-Handler mit
einem Inspirationsgrad von 2.11 an und ist
damit quasi von null auf eins eingestiegen.
Dahinter folgen CeDe und bonprix mit einem
Inspirationsgrad von 2.21 bzw. 2.29. Wahrend
bonprix von Null auf Platz 3 in die Rangliste
einsteigt, hat sich CeDe um zwei Plitze ge-
steigert und erlangt mit 2.21 einen hoheren
Inspirationsgrad als 2013 (2.46). Weltbild ver-
bessert sich mit einem hoheren Inspirations-
grad (2.36) als 2013 (2.60) von Platz 5 auf Platz
4. Zalando verharrt auf dem siebten Platz mit
einem ebenfalls hoheren Inspirationsgrad
(2.59) als 2013 (2.66). Easy]Jet steigt von Platz
10 auf Platz 8 und verbessert dabei seinen
Inspirationsgrad von 2.79 auf 2.65.

Insgesamt ist der Inspirationsgrad im
Vergleich zu 2013 leicht gestiegen und deutet
damit an, dass Online-Handler langsam be-
ginnen, das Potenzial fiir Kundeninspiration

auszuschopfen. Booking.com hat sich in den
letzten Jahren neben Buchungsportalen wie
HRS, Expedia, oder Trivago etabliert. Dies
kann nicht zuletzt auch auf inspirierende
Inhalte und intuitive Benutzerfreundlichkeit
der Webseite zuriickgefiihrt werden.

ECC Koln hat Weltbild auf Basis ihrer Studie
, Erfolgsfaktoren im E-Commerce” (2014) in
der Kategorie Biicher und digitale Medien
ausgezeichnet. Die positive Kundenwahr-
nehmung von Weltbild zeigt sich auch in den
vorliegenden Ergebnissen anhand eines ver-
besserten Inspirationsgrads. Trotz Insolvenz
scheint Weltbild bei der Kundenansprache zu
tiberzeugen.

Bonprix scheint als Tochter der Otto Group
dhnlich von einer gestiegenen Kundenzufrie-
denheit zu profitieren wie der Onlineshop von
Otto. Die Kernmarke der Otto Group fiihrt im
neusten Ranking von ECC K&ln (2015) die
Kategorie der Generalisten vor Amazon an.
Das Inspirationskonzept scheint damit {iber
die verschiedenen Online-Shops der Otto
Group hinweg dhnlich positiv bei der Kund-
schaft anzukommen.
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Abbildung 50:
Top-10 der inspirierenden

Online-Handler

Wie fiihlten Sie sich

bei dem Einkauf?



Abbildung 51:
Inspirationsquellen

im Internet

Wodurch werden Sie

im Internet zum Einkaufen
inspiriert?
(Mehrfachnennungen

mdglich)
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0% 25% 50% 75% 100%
Preis | | 68,60%
Produktauswahl | 58,30%
Kundenbewertungen | 41,50%
Produktempfehlungen | 36,80%

Bilder/Text im Webshop 29,40%
Design des Webshops | 26,00%
Facebook 17,80%
YouTube 14,30
Blog/Twitter 7,90%

2015 (N=1'028)

Lesebeispiel: 68.6% der Befragten geben an, im Internet vom Preis inspiriert zu werden.

Der Preis und die Produktauswahl sind wie
2013 die mit Abstand starksten Inspirations-
quellen beim Einkaufen im Internet. 68.6%
(2013: 45.8%) der Befragten geben an, dass
sie sich durch den Preis im Internet inspiriert
fithlen. 58.3% (2013: 41%) lassen sich von der
Produktauswahl inspirieren. Die Einordung
nach Haufigkeit entspricht auch fiir die rest-
lichen Inspirationsquellen der gleichen Rei-
henfolge wie 2013. So folgen mit deutlichem
Abstand Kundenbewertungen (41.5%) und
Produktempfehlungen (36.8%). Bilder und
Texte (29.4%) sowie das Design des Web-
shops (26%) liefern fiir knapp ein Drittel der
Befragten Inspiration im Internet. Insgesamt
fallt auf, dass im Vergleich zu 2013 samtliche
Prozentwerte deutlich gestiegen sind. Das gilt
insbesondere fiir das letzte Drittel der Inspi-
rationsquellen. So wurden Facebook, YouTube
und Blogs/Twitter jeweils ungefdhr doppelt
so haufig als Inspirationsquellen genannt wie
2013.

Héufigere Nennungen tiber samtliche Inspira-
tionsquellen hinweg deuten an, dass das Inspi-

rationsniveau im Internet gestiegen ist. Nach
der Inspirationswirkung zu urteilen, scheinen
Unternehmen auch ihren Auftritt bei sozialen
Medien optimiert zu haben. Eine Studie des
BVDW (2014) unter deutschen Unternehmen
kam zur Erkenntnis, dass 38% der befrag-
ten Unternehmen Social-Media-Aktivitdten
durchfithren. Zudem gehen 53% davon aus,
dass die Ausgaben in diesem Bereich steigen
werden. Hauptmotive fiir die Nutzung sind
die Steigerung der Bekanntheit und Kunden-
bindung. Unternehmen scheinen den Einfluss
von sozialen Medien auf den Kaufprozess
ernster zu nehmen. So beschiftigt jedes fiinfte
Unternehmen in Deutschland jemanden, der
ausschliefslich fiir Social-Media-Aktivitdten
zustandig ist.

Trotz eines allgemein gestiegenen Inspirati-
onsniveaus zeigen Studien, dass sich Kunden
immer noch am hdufigsten im Laden zum
Kauf inspirieren lassen. An zweiter Stelle
stehen Empfehlungen von Bekannten. Immer-
hin jeder Vierte wird im Internet zum Kauf
inspiriert (EY 2014).
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Nachdem der Aufbau eines Webshops bei
vielen Unternehmen erfolgreich abgeschlos-
sen werden konnte, folgt nun die Optimierung
der etablierten Online-Infrastruktur. Stetige
Verbesserungen bei Produktdarstellungen
und -informationen, sowie individueller
Kundenansprache (z.B. durch Produktemp-
fehlungen) tragen dazu bei, dass das Inspira-

0%

25%

tionsniveau beim Kunden steigt. Zusammen-
fassend kommt dem Preis in Bezug auf den
Inspirationsgrad die grofste Bedeutung zu.
An zweiter Stelle steht das Produktangebotund
an dritter Stelle folgen Kundenbewertungen
und Produktempfehlungen. Aber auch soziale
Medien scheinen wichtiger zu werden.

50% 75% 100%

Preis

Produktauswahl

Kundenbewertungen

Produktempfehlungen

Bilder/Text im Webshop

26,90%

Design des Webshops
25,00%

80%
0%

Facebook

YouTube
0%

Blog/Twitter
6,30%

B weiblich (N=521)

36,70%
36,90%

28,80%
30,00%

67,20%
70,00%

59,70%
56,80%

B minnlich (N=507)

Lesebeispiel: 67.2% der weiblichen und 70% der mdnnlichen Befragten geben an, im Internet

vom Preis inspiriert zu werden.

Der Preis stellt fiir Frauen und Manner die
wichtigste Inspirationsquelle dar. Manner
lassen sich dabei leicht haufiger (70%) vom
Preis inspirieren als Frauen (67.2%). Sie ge-
ben im Gegensatz zu den Mannern (56.8%)
haufiger die Produktauswahl als Inspirations-
quelle an (59.7%). 2013 wurde die Produkt-

auswahl noch héufiger von Mannern (42.6%)
als von Frauen (39.3%) genannt. Manner nut-
zen hingegen mit 43.8% Kundenbewertungen
haufiger zur Inspiration als Frauen (39.3%).

Produktempfehlungen dienen beiden
Geschlechtern in gleichem Masse als Inspi-
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Abbildung 52:
Inspirationsquellen im

Internet nach Geschlecht

Wodurch werden Sie

im Internet zum Einkaufen
inspiriert?
(Mehrfachnennungen

moglich)



Abbildung 53:
Inspirationsquellen

im Internet nach Alter

Wodurch werden Sie

im Internet zum Einkaufen
inspiriert!
(Mehrfachnennungen

moglich)
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rationsquelle, wéhrend sich Manner haufi-
ger durch Bilder und Texte (30%), sowie von
Videos auf YouTube (15.9%) inspiriert fithlen
als Frauen (28.8 und 12.9%). Frauen lassen sich
dagegen haufiger vom Design des Webshops
(26.9%), sowie Facebook (18.8%) und Blogs
bzw. Twitter (9.4%) inspirieren als Manner
(25%, 16.8%, 6.3%).

Frauen lassen sich von der Produktauswahl,
dem Shop-Design, sozialen Medien wie
Facebook, Blogs oder Twitter starker inspi-
rieren: Sie haben hohere Anspriiche an einen

0% 25%

Webshop. Aufierdem informieren sie sich
wihrend des Kaufprozesses haufiger {iiber
Blogs und soziale Medien. Die starkere Ins-
pirationswirkung von sozialen Medien bei
Frauen diirfte auch daran liegen, dass die
Customer Journey bei Mannern sehr linear
verlauft, wahrend die weibliche Kunden-
reise auch Schleifen in frithere Prozessphasen
kennt. So denken Frauen im Kaufprozess nicht
nur an sich, sondern auch noch an den Part-
ner, die Kinder, die Cousine oder die Kollegin
(Etailment 2014a).

50%

75% 100%

Preis

Produktauswahl

Kundenbewertungen

Produktempfehlungen

Bilder/Text im VWebshop

Design des Webshops

Facebook

YouTube

Blog/Twitter

B <25).(N=378)

27,50%

M 25-34 ). (N=236)

69,80%
69,10%
69,50%

41,90%
38,40%
38,50%

39,709

40,40%

32,80%

W 3554 (N=305) M >55].(N=109)

Lesebeispiel: 69.8% der unter 25-Jdhrigen geben an, im Internet vom Preis inspiriert zu werden.
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Der Preis stellt fiir saimtliche Altersgruppen,
bis auf die Befragten iiber 55 Jahren die wich-
tigste Inspirationsquelle dar. Uber 55-Jahrige
nennen héufiger die Produktauswahl (67%)
als den Preis (60.6%) als Inspirationsquelle
im Internet. Umgekehrt lassen sich Befragte
unter 25 mit 50.5% deutlich weniger von der
Produktauswahl inspirieren als die restlichen
Altersgruppen. Die beiden jlingsten Zielgrup-
pen nennen aufierdem Kundenbewertungen
(44.7%, 41.9%), das Design des Webshops
(32.8%, 28%) inklusive Bilder und Text (34.1%,
30.1%), sowie die sozialen Medien Facebook
(24.1%, 19.5%), YouTube (27.2%, 11%) und
Twitter bzw. Blogs (13.2%, 7.2%) deutlich hau-
figer als die restlichen Altersgruppen.

Insgesamt nimmt die Haufigkeit der Nen-
nungen einer Inspirationsquelle  mit
zunehmendem Alter ab. Ausnahmen bilden
die Produktauswahl sowie die Produktemp-
fehlungen, welche bei den Befragten {iber
55 Jahren ebenso haufig Inspiration ausldsen.

Wiéhrend 2013 die Produktauswahl am hau-
figsten von Befragten zwischen 35 und 54 Jah-
ren (48.4%) genannt wurde, nennen 2015 die
Befragten iiber 55 mit 67% diese Inspirations-
quelle am haufigsten (2013: 30.9%). Dabei stuft
die alteste Altersgruppe im Vergleich zu 2013
weitere Inspirationsquellen wie z.B. Kunden-

bewertungen, Produktempfehlungen sowie
Bilder/Text im Webshop haufiger als Inspira-
tionsquelle ein als die néchstjiingere Alters-
gruppe zwischen 35 und 54.

Die Relevanz von Produktauswahl und
-empfehlungen fiir altere Konsumenten
beim Online-Shopping zeigt sich auch in
anderen Studien (PWC 2014a) und belegt
damit das Potenzial von Kundeninspirati-
on (Rudolph, Béttger & Pfrang 2012), z.B.
in Form von Produktempfehlungen. Wenig
iiberraschend ist dagegen, dass sich junge
Konsumenten deutlich haufiger iiber soziale
Medien wie Facebook, YouTube, Twitter oder
Blogs inspirieren lassen als altere Personen.
Studien belegen, dass die Nutzungshaufig-
keit und -intensitdt von sozialen Medien mit
zunehmendem Alter kontinuierlich abnimmt
(Roland Berger 2014; IPMZ 2013).

Fiir jlingere Konsumenten stehen im Vergleich
zu alteren Konsumenten andere Inspirati-
onsquellen im Mittelpunkt. Jiingere Online-
Shopper lassen sich neben giinstigen Preisen
von Kundenbewertungen, dem Shop-Design
und sozialen Medien inspirieren. Altere Kon-
sumenten suchen dagegen weniger aktiv
nach bestimmten Produkten oder giinstigen
Preisen. Sie mogen eine grofse Auswahl und
schétzen es, geeignete Produkte empfohlen zu
bekommen.
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Abbildung 54:
Inspirationsquellen im

Internet nach Sprachregion

Wodurch werden Sie

im Internet zum Einkaufen
inspiriert!
(Mehrfachnennungen

mdglich)
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0% 25%

50% 75%

100%

Preis

Produktauswahl

Kundenbewertungen

40,80%
Produktempfehlungen 29,30%
24,70%
31,90%
Bilder/Text im Webshop 24,20%
23,30%
24,30%
Design des Webshops 32,40%

Facebook 10,50%

YouTube
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Blog/Twitter

= Deutsch (N=699)

32,00%

= Franzosisch (N=256)

74,60%
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50,70%

= [talienisch (N=73)

Lesebeispiel: 75.3% der italienischen Schweizer geben an, im Internet vom Preis inspiriert zu werden.

Der Preis stellt in allen drei Sprachregionen
die wichtigste Inspirationsquelle dar, wobei
mit 65.7% ein deutlich geringerer Anteil der
Deutschschweizer angibt, im Internet vom
Preis inspiriert zu werden, als franzosisch-
(74.6%) und italienischsprachige Schweizer
(75.3%).

Befragte aus der franzdsischen Schweiz geben
mit 66.8% haufiger die Produktauswahl als
Online-Inspirationsquelle an als ihre Lands-
leute in der Deutschschweiz (56.1%) und der
italienischen Schweiz (49.3%). Ein &dhnliches

Bild ergibt fiir das Design des Webshops,
welches ebenfalls haufiger von Befragten aus
der franzosischen Schweiz als Inspirations-
quelle genannt wird (32.4%) als von Deutsch-
schweizern (24.3%) und von Befragten aus der
italienischen Schweiz (19.2%).

Die italienischsprachigen Schweizer lassen
sich dagegen haufiger von Facebook, YouTube
und Twitter bzw. Blogs (24.7, 21.9 und 13.7%)
inspirieren als die Deutschschweizer (19.7%,
15.6%, 7.9%) und die Befragten aus der
franzosischen Schweiz (10.5%, 8.6%, 6.3%).
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Kundenbewertungen inspirieren ebenfalls am
haufigsten die Befragten aus der italienischen
Schweiz (50.7%), gefolgt von den Deutsch-
schweizern (44.1%) und den franzosisch-
sprachigen Eidgenossen (32%).

Dagegen erweisen sich Produktempfehlungen
und Bilder/Texte im Webshop héaufiger bei
Deutschschweizern als Inspirationsquelle
(40.8%; 31.9%) als bei franzosischen (29.3%,
24.2%) und italienischen Schweizern (24.7%,
23.3%).

Befragte aus deritalienischen Schweiz scheinen
sich starker in sozialen Medien inspirieren zu
lassen. Ein Blick {iber die Landesgrenze bietet

eine mogliche Erklarung fiir die Social-Media-
Affinitat der italienischsprachigen Schweizer.
So verbringen Italiener durchschnittlich zwei
Stunden pro Tag auf sozialen Netzwerken.
Sie sind damit Spitzenreiter in Europa (We
are social 2014). Moglicherweise bedingt die
kulturelle Néhe eine dhnliche Priferenz der
italienischsprachigen Schweizer.

Produktauswahl und Shop-Design inspirie-
ren dagegen vor allem franzosischsprachige
Schweizer, die mehr Wert auf Design und
besondere Produkte legen. Deutschschweizer
lassen sich vergleichsweise haufig durch Pro-
duktempfehlungen sowie Bilder und Texte im
Webshop inspirieren.
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Abbildung 55:
Hindernisse beim

Online-Einkauf

Bitte nehmen Sie zu

jedem Statement Stellung.
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5. Hindernisse und Bedenken beim Online-Kauf

Ich z6gere beim Online-Einkauf
ab und zu, weil ...

0

ich die Qualitit der Produkte nicht beurteilen kann.

die Riickgabe der Produkte schwierig ist.

ich grosse Bedenken im Hinblick auf den
personlichen Datenschutz habe.

ich meine Kreditkartennummer nicht weitergeben
mochte (Sicherheitsbedenken).

ich personliche Beratung bevorzuge.

das Informationsangebot fiir meine
Kaufentscheidung nicht ausreicht.

ich im Geschift schneller einkaufen kann.

ich keine Kreditkarte habe.

das Angebot im Internet nicht meinen
Vorstellungen entspricht.

der Heimlieferservice schlecht ist.

ich noch kein Vertrauen gegeniiber
diesem neuen Medium habe.

ich keine Zahlungsbestitigung/Quittung erhalte.
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28,10% 22,80% 49,10% 2009

* : 54,60% 2015

24,20% 2390% 51,90% 2013

2490%  1940% 55.70% 2011

23,80% | 22,80% 53,30% 2009
= stimme eher zu = neutral lehne eher ab
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Ich z6gere beim Online-Einkauf
ab und zu, weil ...

ich damit schlechte Erfahrungen gemacht habe.

mir der Einkauf Giber das Internet
grundsitzlich nicht gefillt.

es zu kompliziert ist, damit einzukaufen.

ich keinen Internetzugang habe. TAFIOZIE2J70%

0% 25% 50% 75% 100%
# | 53,0'9% 2015
11,00% 19,50% | 69.50% 2013
1,40%15,30% . 7330% 2011
8,30% 19,30% . 72,40% 2009
* : 56,70% 2015
26,40% 2050% 53,10% 2013
3040% = 1680% 52,80% 2011
30,80% 1710% 52,10% 2009
* 59,10% 2015
36.80% 25,60% 37.60% 2013
38,80% 18,50% 42.60% 2011
31,60% | 25,80% 42,60% 2009
76,20% 2015
4,80% 6’100‘1 89,10% 2013
3,40% 3,20% 93,40% | 2011
4,00% 5,80% | 90,20% , 2009

®m stimme eher zu = neutral lehne eher ab

Lesebeispiel: 58.7% zogern beim Online-Einkauf ab und zu, weil sie die Qualitdt der Produkte nicht

beurteilen kénnen. 2013 lag dieser Anteil bei 61%.

Die mangelnde Moglichkeit der Qualitats-
beurteilung halt sich seit Jahren als grof-
tes Hindernis beim Online-Einkauf. Aktuell
stimmen 58.7% der Befragten diesem Kauf-
hindernis zu. Die zweitgrofite Barriere beim
Online-Shopping stellt die Riickgabe der Pro-
dukte dar (51.8%). Mit etwas Abstand folgen
Bedenken im Hinblick auf den personlichen
Datenschutz mit 40.3% Zustimmung.

Kaufhindernisse mit vergleichsweise geringer
Zustimmung bilden schlechte Erfahrungen
und grundsitzliches Nichtgefallen von
Online-Shopping mit je 20.8% Zustimmung.
20.6% der Befragten stimmen zu, dass es fiir
sie zu kompliziert ist, online einzukaufen. Das
geringste Kaufhindernis ist das Fehlen eines
Internetzugangs mit 11.1% Zustimmung,.

Den starksten Zuwachs in der Zustimmung als
Kaufhindernis verzeichnen mit 9.8% schlechte
Erfahrungen (2015: 20.8%; 2013: 11%), gefolgt
von einem schlechten Heimlieferservice mit
8.3% (2015: 25.1%; 2013: 16.8%). Dass die Riick-
gabe der Produkte schwierig ist, geben 7.4%
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mehr Befragte als 2013 (44.4%) an. Der Nicht-
besitz eines Internetzugangs als Hindernis
steigt um 6.3% (2015: 11.1%; 2013: 4.8%), das
Angebot, welches nicht den Vorstellungen
entspricht, gewinnt 6.1% mehr Zustimmung
(2015: 26.7%; 2013: 20.6%) und der Nichtbesitz
einer Kreditkarte stellt fiir 2.5% mehr Befragte
ein Hindernis dar (2015: 27.5%; 2013: 25.5%).

Den stiarksten Riickgang verzeichnet mit
16.2% die Kaufbarriere, dass es kompliziert
sei, online einzukaufen (2015: 20.6%; 2013:
36.8%). Die Zustimmung zur Bevorzugung
personlicher Beratung (39.5%) ist im Vergleich
zu 2013 (53.1%) um 13.6% gesunken. Das
Argument, dass man im Geschaft schneller
einkaufen kann, findet mit 37.2% um 12.7%
weniger Zustimmung als 2013 (49.9%). Sicher-
heitsbedenken bei der Kreditkartennutzung
sind um 12.1% auf 39.8% (2013: 51.9%) zurtick-
gegangen.

Die restlichen Hindernisse sind im Vergleich

zu den Vorjahren ebenfalls gesunken, wenn
auch weniger stark. So bestatigen 8.3% weniger
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Abbildung 55:
Hindernisse beim
Online-Einkauf

(Fortsetzung)

Bitte nehmen Sie zu

jedem Statement Stellung.
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Befragte ihr Zogern beim Online-Einkauf
damit, dass sie noch kein Vertrauen gegeniiber
diesem neuen Medium haben (2015: 22.3%;
2013: 30.6%). 5.6% weniger Befragte stimmen
zu, dass ihnen der Einkauf tiber das Internet
nicht gefallt (2015: 20.8%; 2013: 26.4%). Mit
37.9% zdgern 5.3% weniger Befragte als 2013
aufgrund eines mangelnden Informations-
angebots und 3.1% weniger, weil sie keine
Quittung erhalten. Datenschutzbedenken ha-
ben im Vergleich zu 2013 (43%) 2.7% weniger
Zustimmung erhalten.

Die Untersuchung von NetComm Suisse und
ContactLab (2014) bestétigt, dass die fehlende
Qualitdtsbeurteilung die grofite Hiirde fiir den
Onlinehandel in der Schweiz darstellt. 42%
der Befragten geben diese Barriere an. Gleich-
zeitig belegt diese Studie, dass der Einkauf im
Internet aus Kundensicht einfacher geworden
ist und daher nur sehr wenige Befragte aus
Komplexititsgriinden (7%) nicht im Internet
einkaufen.
Verbesserte =~ Produktdarstellungen  von
Online-Hédndlern scheinen erste Friichte
zu tragen, weil das grofite Hindernis beim
Online-Einkauf, die mangelnde Qualitéts-
beurteilung, leicht an Zustimmung verliert.

Auch die Bevorzugung personlicher Beratung
als Hindernis erhilt deutlich weniger Zustim-
mung und bekréftigt damit die Wirksamkeit
von 360 Grad-, Zoom-Ansichten sowie besse-
ren Produktinformationen.

Deutliche Riickgange sind aufierdem bei den
Sicherheitsbedenken zu verzeichnen. Auch
hier machen sich stetige Verbesserungen bei
der Zahlungsabwicklung in der Kundenwahr-
nehmung bemerkbar.

Manche Kaufbarrieren, wie etwa schlechter
Lieferservice, allgemein schlechte Erfahrun-
gen und Schwierigkeiten bei der Riickgabe,
haben im Vergleich zu 2013 mehr Zustim-
mung erhalten. Sonntagszustellung oder die
Belieferung am selben Tag stecken bei vielen
Anbietern noch in der Testphase. Womoglich
machen viele Konsumenten daher aktuell
noch Erfahrungen mit Zustellungen, die hau-
fig dann erfolgen, wenn der Empfanger nicht
zuhause ist. Die Riickgabe von Produkten
scheint ebenfalls trotz kulanter Riicksende-
bedingungen und Optimierungsmafinah-
men zur Senkung der Retourenquote von
bedeutenden Online-Handlern wie Amazon,
Zalando oder der Otto Group weiterhin ein
ernstzunehmendes Thema im Online-Handel
zu sein.
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Ich z6gere beim Online-Einkauf
ab und zu, weil...

ich die Qualitit der Produkte
nicht beurteilen kann. *

die Riickgabe der Produkte schwierig ist. *

ich personliche Beratung bevorzuge.

ich im Geschift schneller einkaufen kann.

ich grosse Bedenken in Hinblick auf
den personlichen Datenschutz habe.

ich meine Kreditkartennummer nicht
weitergeben méchte (Sicherheitsbedenken). *

das Informationsangebot fiir eine Kauf-
entscheidung nicht ausreicht.

das Angebot im Internet nicht meinen
Vorstellungen entspricht.

der Heimlieferservice schlecht ist.

ich damit schlechte Erfahrungen gemacht habe.

ich noch kein Vertrauen gegeniiber diesem
neuen Medium habe.

ich keine Kreditkarte habe. *

ich keine Zahlungsbestitigung/
Quittung erhalte.

mir der Einkauf tber das Internet
grundsitzlich nicht gefllt.

es kompliziert ist damit einzukaufen.

ich keinen Internetzugang habe. *

*signifikanter Unterschied (p<0.05)

lehne ab

neutral

stimme zu

1

6,12

5,85

et weiblich (N=521)

3,03

e=ll=» mannlich (N=507)

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1 (stimme zu) bis 7 (lehne ab) zégern Frauen (3.03) beim Online
Einkauf stdrker als Mdnner (3.42), weil sie die Qualitdt der Produkte nicht beurteilen konnen.
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Abbildung 56:
Hindernisse beim
Online-Einkauf

nach Geschlecht
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Die wahrgenommenen Hindernisse beim
Online-Einkauf sind zwischen Mannern und
Frauen in den meisten Féllen dhnlich ausge-
pragt. Nur fiir wenige Hindernisse ergibt sich
eine signifikant unterschiedliche Zustimmung
zwischen Mann und Frau.

Frauen (3.03) zogern mit 63.5% Zustimmung
beim Online-Einkauf signifikant stdrker als
Maénner mit 53.6% (3.42), weil sie die Qualitat
der Produkte nicht beurteilen konnen. Fiir
55.5% der Frauen stellt sich die Riickgabe
der Produkte schwierig dar (3.41), wahrend
Miénner diesem Hindernis nur mit einem
Anteil von 47.9% zustimmen (3.65). Zudem
haben Frauen mit einem Mittelwert von 3.84
signifikant hohere Sicherheitsbedenken als
Manner (4.19). 42.4% der Frauen zogern, weil
sie ihre Kreditkartennummer nicht weiter-
geben mochten. Bei Miannern liegt dieser
Anteil nur bei 37.1%. Mit 29.8% geben Frauen
(4.78) zudem haufiger an, keine Kreditkarte
zu besitzen als Méanner (5.10; 25.2%). Umge-
kehrt stimmen Manner (5.85) mit 13.4% haufi-
ger zu, keinen Internetzugang zu besitzen als
Frauen (6.12; 8.8%).

Bereits 2013 stimmten Frauen mit 68.2% dem
Kaufhindernis der Qualitatsbeurteilung star-
ker zu als Méanner (54%). Die hoheren Sicher-

heits- und Riickgabebedenken von Frauen
entsprechen ebenfalls den Tendenzen der
Vorjahre.

Die signifikanten Unterschiede verdeutlichen,
dass einzelne Barrieren fiir Frauen eine hohe-
re Bedeutung besitzen als fiir Manner. Meh-
rere Studien deuten darauf hin, dass Frauen
beim Online-Kauf anspruchsvoller sind und
im Vergleich zu Mannern das Kauferlebnis im
Geschaft hoher schiatzen, wo man Produkte
anfassen und ausprobieren kann (Etailment
2014b).

Frauen nehmen mehr Informationen in
Anspruch, um die Qualitat eines Produktes
einschétzen zu konnen. Zudem legen sie mehr
Wert auf die Darstellung und Prasentation der
Produkte (BVH, GIM & Rascasse 2013). Dies
konnte eine Erklarung dafiir sein, dass Frau-
en nach eigenen Angaben beim Online-Kauf
eher zogern, weil sie die Produktqualitat nicht
beurteilen konnen.

Insgesamt scheinen hohere Anspriiche,
weniger Risikofreude und folglich ein starke-
res Sicherheitsbedtirfnis zu erklaren, weshalb
Frauen beim Online-Kauf eher zogern als
Manner.
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Ich z&gere beim Online-Einkauf
ab und zu, weil... lehne ab neutral stimme zu

ich die Qualitit der Produkte nicht
beurteilen kann. *

die Riickgabe der Produkte schwierig ist. 7|

ich personliche Beratung bevorzuge. 3,91 383

ich im Geschift schneller einkaufen kann.

ich grosse Bedenken in Hinblick auf |
den personlichen Datenschutz habe.

ich meine Kreditkartennummer nicht
weitergeben mochte |
(Sicherheitsbedenken). *

3,75

das Informationsangebot fiir eine | 4 3,82

Kaufentscheidung nicht ausreicht. *

das Angebot im Internet nicht meinen
Vorstellungen entspricht.

4,39

4,87 4,51

der Heimlieferservice schlecht ist. |

ich damit schlechte Erfahrungen | 5,13 1,67
gemacht habe. *
ich noch kein Vertrauen gegeniiber diesem

neuen Medium habe. * 51

55

ich keine Kreditkarte habe. * | 5,80 5,3 125

ich keine Zahlungsbestitigung/Quittung |

erhalte. * 5,24 | 5,14

5,04 4,66

mir der Einkauf (iber das Internet
grundsitzlich nicht gefille. T 5,16 4,97 4,95

es kompliziert ist damit einzukaufen. + 5,20 500 4,88

6{17 5,89 5,77
ich keinen Internetzugang habe. * ~

*signifikanter Unterschied (p<0.05) b <25 ). (N=378) il 25-34 ). (N=236)
@i 35-54 |. (N=305) = 255 ). (N=109)

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1 (stimme zu) bis 7 (lehne ab) zégern unter 25-Jdhrige (2.98) beim
Online-Einkauf eher als Befragte zwischen 35 und 54 Jahren (3.49), weil sie die Qualitdt der Produkte
nicht beurteilen kénnen.

Uberraschenderweise sind die wahrgenom- So stimmen unter 25-Jahrige (2.98) mit 67.2%
menen Hindernisse beim Online-Einkauf fiir starker als altere Befragte zwischen 35 und
diejlingste Altersgruppe unter 25 am starksten 54 (3.49; 51.5%) und iiber 55 (3.28; 53.2%)
ausgepragt. dem Hindernis der mangelnden Qualitdtsbe-
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Abbildung 57:
Hindernisse beim
Online-Einkauf

nach Alter
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urteilung zu. Die jlingste Altersgruppe hat
mit 45.8% Zustimmung auch signifikant ho-
here Sicherheitsbedenken in Bezug auf die
Weitergabe der Kreditkartennummer (3.75)
als Befragte tiber 35 (4.13; 36.7%) und {iber
55 (4.26; 33.9%). 44.4% (3.82) der jiingsten
Befragten zogern beim Online-Kauf, weil das
Informationsangebot nicht ausreicht. Bei der
Generation 55plus sind es nur 26.6% (4.34).
43.7% (4.67) der unter 25-Jdhrigen haben
online schlechte Erfahrungen gemacht. Bei
den iiber 55-Jdhrigen findet dieses Hindernis
nur bei 15.6% Zustimmung (5.08). 26.5% (4.65)
der unter 25-Jdhrigen stimmen zu, noch kein
Vertrauen gegeniiber diesem neuen Medium
zu haben. Mangelndes Vertrauen ist dagegen
nur fiir 16.1% der 35 bis 54-Jdhrigen (5.17)
und fiir 23.9% der iiber 55-Jahrigen (4.96) ein
Hindernis beim Online-Kauf.

Die starkere Zustimmung der jlingsten
Befragten fiir einige Hindernisse (kein
Internetzugang bzw. keine Kreditkarte) hangt
vermutlich damit zusammen, dass in dieser
Altersgruppe ein hoher Anteil noch bei den
Eltern wohnt und/oder noch kein geregeltes
Einkommen bezieht.
Die Kaufbarriere ,Qualitdtsbeurteilung”,
wurde bereits in den Vorjahren von den
unter 25-Jahrigen stdrker bestatigt als von den
alteren Altersgruppen. Dass jlingere Konsu-
menten anspruchsvoller werden, zeigt sich
auch in der signifikant starkeren Zustimmung
zu einem unzureichenden Informations-
angebot. 2013 stimmten samtliche Altersgrup-
pen diesem Kaufhindernis noch dhnlich zu.

Die Sicherheitsbedenken haben sich im
Vergleich zu 2013 jedoch entlang der Alters-
gruppen umgekehrt. Wahrend 2013 noch vor
allem die tiber 55-Jahrigen diesem Hindernis
zugestimmt haben (3.25), stellt die Weiterga-
be der Kreditkartennummer in 2015 am deut-
lichsten fiir die unter 25-Jdhrigen eine Kauf-
barriere dar (3.75). Diese hatten 2013 noch die
geringsten Sicherheitsbedenken (3.46). Ahnli-
ches gilt fiir das mangelnde Vertrauen. 2013
artikulierten die iiber 55-Jdhrigen mit einem

Mittelwert von 4.0 noch die hochste Zustim-
mung fiir diese Kaufbarriere. 2015 kommt
die stdarkste Zustimmung dagegen von der
jungsten Altersgruppe unter 25 (4.65). Die
iiber 55-Jahrigen (4.96) stimmen mangelndem
Vertrauen dagegen in dhnlichem MafSe zu wie
die 25-34-Jahrigen (4.92).

Mangelndes Vertrauen der jiingsten Zielgrup-
pe erwdchst unter anderem durch schlechte
Erfahrungen. Diese haben unter 25-Jahrige
nach eigenen Angaben signifikant haufiger im
Internet gemacht als altere Konsumenten iiber
35 und {iiber 55. 2013 lagen samtliche Alters-
gruppen diesbeziiglich noch gleichauf.

Eine vergleichbare Studie {iber die Entwick-
lung der digitalen Gesellschaft in Deutsch-
land (Initiative D21 & TNS Infratest 2014)
schétzt die 14 bis 29 Jahrigen dagegen deutlich
unbesorgter ein. Nur 25% dieser Altersgrup-
pe stufen das Risiko als hoch ein, dass ihnen
Online-Banking Daten gestohlen werden
oder dass sie Opfer von Phishing oder Troja-
nern werden (28%). Bei den {iber 30-Jahrigen
liegen diese Anteile tiber 40%. Unsere Studie
zeigt hingegen, dass junge Schweizer Kon-
sumenten beim Online-Kauf starker zdgern
als altere Konsumenten. Wachsende Ansprii-
che und mangelndes Vertrauen der unter
25-Jahrigen beim Online-Kauf kénnten damit
zusammenhangen, dass junge Erwachsene als
sogenannte ,Digital Natives” mit dem Inter-
net aufgewachsen sind. Mit der Zeit scheinen
Ihnen Gefahren und Nachteile wie Daten-
schutzprobleme oder Sicherheitsliicken star-
ker bewusst zu werden. Die vergleichsweise
starke Zustimmung, schlechte Erfahrungen
beim Online-Kauf gemacht zu haben, unter-
streicht dies.

Zudem nutzen Konsumenten unter 25 haufi-
ger soziale Medien. Dabei sind sie fiir Privat-
sphére-Einstellungen und Abgabe von Foto-
rechten selbst verantwortlich und lernen dabei
auch die Schattenseiten des Internets kennen.
Vermutlich fiihrt dies zu einer erhohten Vor-
sicht und einem tendenziellen Misstrauen
beim Online-Kauf.
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Ich z6gere beim Online-Einkauf

ab und zu, weil... lehne ab neutral stimme zu

ich die Qualitit der Produkte nicht
beurteilen kann. 3,32

3,20

die Riickgabe der Produkte schwierig ist.

!
T
hed
~
o

3,46

ich personliche Beratung bevorzuge. 3,93| 3,77

ich im Geschift schneller einkaufen kann. 4,02 373

ich grosse Bedenken in Hinblick auf
den persénlichen Datenschutz habe. * |

ich meine Kreditkartennummer nicht

weitergeben mochte (Sicherheitsbedenken). | %30 4,00 | 3,99

das Informationsangebot fiir eine | 4,45

4,14 3,99
Kaufentscheidung nicht ausreicht.

das Angebot im Internet nicht meinen
Vorstellungen entspricht. *

4,96 4,93 4,32

der Heimlieferservice schlecht ist. * 4,52

ich damit schlechte Erfahrungen gemacht habe. 4,89

ich noch kein Vertrauen gegeniiber
diesem neuen Medium habe.

484 4,79

ich keine Kreditkarte habe. -+ 4,84

ich keine Zahlungsbestitigung/Quittung erhalte. 4,92

mir der Einkauf tber das Internet |

grundsitzlich nicht gefllt. 4,84

es kompliziert ist damit einzukaufen.

5,3 4,98

ich keinen Internetzugang habe.

.
I
Ea
v
0
o

5,74

*signifikanter Unterschied (p<0.05) emgme Deutsch (N=699) esills» Franzdsisch (N=256) e Italienisch (N=73)

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1 (stimme zu) bis 7 (lehne ab) stimmen Deutschschweizer mit einem
Mittelwert von 4.32 eher zu, dass das Angebot im Internet nicht ihren Vorstellungen entspricht als
Befragte aus der franzdsischen (4.93) und italienischen Schweiz (4.97).
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Abbildung 58:
Hindernisse beim
Online-Einkauf

nach Sprachregion
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Die einzigen signifikanten Unterschiede bei
der Beurteilung der Kaufhindernisse zwischen
den Sprachregionen beziehen sich auf das
mangelnde Angebot im Internet, den schlech-
ten Heimlieferservice sowie Bedenken im
Hinblick auf den personlichen Datenschutz.
Befragte aus der Deutschschweiz stimmen den
ersten beiden Hindernissen beim Online-Kauf
signifikant starker zu (4.32, 4.52) als Befragte
aus der franzosischen (4.93, 4.77) und italieni-
schen Schweiz (4.96, 4.97). So stellt nach eige-
nen Angaben fiir 31.2% der Deutschschweizer
das mangelnde Angebot ein Kaufhindernis
dar, wahrend nur 18.4% der Befragten aus
der franzosischen und 17.8% aus der italieni-
schen Schweiz diesem Hindernis zustimmen.
Schlechtem Heimlieferservice stimmen 26.3%

der Deutschschweizer, gegeniiber 23.4% der
franzosischsprachigen und 19.2% der itali-
enischsprachigen Schweizer zu. Deutsch-
schweizer haben mit 37.8% Zustimmung
jedoch weniger Datenschutzbedenken als die
franzosisch- (46.5%) und italienischsprachigen
Schweizer (42.5%).

Deutschschweizer zogern damit im Vergleich
zu den franzodsisch- und italienischsprachi-
gen Eidgenossen tendenziell haufiger beim
Online-Einkauf und haben hohere Anspriiche
in Bezug auf das Angebot und den Liefer-
service, zwei zentralen Leistungskriterien im
Online-Handel. Datenschutzbedenken sind
bei Deutschschweizern hingegen weniger aus-

gepragt.
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In der Verbreitung des mobilen Internets
bleibt die Schweiz an der Weltspitze. Die
Euphorie iiber die allgegenwartige Informa-
tionsverfiigbarkeit flaut aber bei den élteren
Konsumenten etwas ab — die tigliche mobile
Nutzung tendiert bei ihnen zu sinken.

Die mobile Nutzung des Internets ist weiter
auf dem Vormarsch. In der Schweiz nutzen im
Jahr 2015 rund 85% den mobilen Zugang — dies
sind {iber 10% mehr als noch vor zwei Jahren.
Die Schweiz belegt somit weltweit einen Spit-
zenrang in der mobilen Internet-Verbreitung.
Der mobile Draht ist bei Mannern und Frauen
beliebt und selbst bei den iiber 55-Jahrigen nut-
zen rund 61% das mobile Internet. Wéahrend
die Verbreitung des mobilen Zugangs in allen
Altersgruppen weiter wachst, flaut die Eu-
phorie {iber die allgegenwaértige Informations-
verfiigbarkeit bei dlteren Konsumenten etwas
ab. Die tagliche Nutzung des mobilen Zugangs
sinkt bei den tiber 55-Jahrigen von 36% in 2013
auf 20% in 2015 ab. Weil die Stichprobe bei den
iiber 55-Jahrigen nur aus 109 Personen besteht,
konnte dieser Riickgang auch an zufilligen
Unterschieden in der Stichprobe liegen. Es
gewinnt dagegen die wochentliche Nutzung
um 10% von 9% auf 19% in 2015 hinzu. Ob-
wohl diese Tendenzen nicht iiberinterpretiert
werden diirfen, deutet sich eine neue Bedacht-
samkeit, vor allem bei dlteren Nutzern, an. Bei
Konsumenten tiber 55 Jahren steigt die mobile
Nutzung, wie in anderen Altersgruppen, bei
der Verwendung unterwegs, zuhause und
beim Einkaufen im Laden. Im Unterschied zu
anderen Altersgruppen sinkt sie jedoch auf
der Arbeit von 32% in 2013 auf 24% in 2015.
Dies wirkt sich bei den iiber 55-Jdhrigen auf

die Nutzungshaufigkeit von mobilen Appli-
kationen aus. Fast alle abgefragten Applikati-
onen zur mobilen Kaufvorbereitungen sinken
bei ihnen in der Haufigkeit — vor allem die
Online-Bestellung per Mobiltelefon sinkt be-
sonders stark.

Bei jiingeren Altersgruppen steigt die mobile
Nutzung von Applikation hingegen sehr deut-
lich. Insbesondere die jiingeren Internetnutzer
sind von den Vorteilen der mobilen Verfiig-
barkeit leicht zu tiberzeugen. Wahrend im
Jahr 2013 rund 38% aller mobilen Internetnut-
zer ihr Mobiltelefon hdufig genutzt haben, um
Filialen und Produkte in der Nahe zu finden,
sind es 2015 bereits knapp die Halfte. Ahnlich
stark wachst die mobile Zuhilfenahme von
Kundenbewertungen und weiteren Informati-
onen fiir die Kaufentscheidung. Den starksten
Zuwachs erfahrt die Planung des Einkaufs
iber das Mobiltelefon, die sich gegeniiber
2013 mehr als verdoppelt. Wahrend 2013
knapp jeder sechste mobile Internetnutzer mit
seinem Mobiltelefon seinen Einkauf plante, ist
es 2015 jeder Dritte.

Insbesondere stationdre Héandler miissen
diese Entwicklungen in der mobilen Nutzung
berticksichtigen. Informationen aus dem Inter-
net werden fiir den Einkauf im Ladengeschaft
nochmals relevanter. Online-Anbieter konnen
iiber das mobile Internet immer mehr jiinge-
re Kaufer erreichen. Jedoch besteht eine Her-
ausforderung fiir Online-Anbieter das mobile
Internet auch fiir dltere Konsumenten attrakti-
ver zu machen. Insbesondere beim schnellen
Online-Kauf {iber das Mobiltelefon schrecken
viele altere Konsumenten noch eher zurtick.

Der Schweizer Online-Handel — Internetnutzung Schweiz 2015 97



Abbildung 59:
Haufigkeit der mobilen
Internetnutzung

im Jahresvergleich

Wie oft greifen Sie tiber
lhr Mobiltelefon auf das

Internet zu?
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Lesebeispiel: Uber 63% greifen tdglich iiber ihr Mobiltelefon auf das Internet zu.

Fast drei Viertel (73.3%) der Befragten greifen
mindestens einmal pro Woche tiber ihr Mobil-
telefon auf das Internet zu. 15% haben noch
nie per Smartphone das Internet genutzt.

Die mobile Internetnutzung ist weiter gestie-
gen, aber weniger rasant als in den Vorjahren.
Der Anteil an Konsumenten, die taglich das
mobile Internet nutzen, hat sich von 57.6% in
2013 auf 63.2% in 2015 erhoht, wahrend der
Anteil derjenigen, die noch nie mobil auf das
Internet zugegriffen haben, von 26.8% auf
15% gefallen ist.

Die Zuwachsraten bei der mobilen Internet-
nutzung haben sich im Vergleich zu 2013
leicht verringert. Dies bestdtigen auch an-
dere Studien, sowohl aus der Schweiz (Y&R
2014) als auch aus Deutschland. So lag laut
ARD-ZDF-Onlinestudie (2014) der Anteil
der deutschen Konsumenten, die unterwegs
Netzinhalte abrufen 2012 bei 23% (16.2 Mio.
Nutzer), 2013 bei 41% (28.8 Mio. Nutzer) und
liegt aktuell bei 50% (35.1 Mio. Nutzer). Die

Wachstumsrate von Konsumenten, die unter-
wegs Netzinhalte abrufen, lag damit im Jahr
2013 bei rund 18%, und betrdgt im Jahr 2014
noch 9%.

Weitere Untersuchungen berichten dhnliche
Anteile von mobilen Internetnutzern in der
Schweiz. Die Studie von NetComm Suisse und
ContactLab (2014) mit einer dhnlichen Stich-
probe (N=1100) zeigt, dass in der Schweiz 80%
der Smartphone Besitzer mindestens einmal
taglich online sind. Dies entspricht in etwa
unserem Anteil an taglichen Nutzern auf Basis
aller Nutzer, die mindestens einmal pro Jahr
per Mobiltelefon online sind.

Die Mobilnutzung in der Schweiz hat ein im
internationalen Vergleich sehr hohes Niveau
erreicht. Bei der Smartphone-Dichte und der
mobilen Internetnutzung liegt die Schweiz
weltweit an der Spitze (Y&R 2013, 2014). Das
Wachstum der mobilen Nutzung wird unse-
ren Daten zufolge in den kommenden Jahren
eher etwas abflachen.
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Lesebeispiel: 63.3% der Frauen und 63.1% der Mdnner greifen tdglich (ber ihr Mobiltelefon auf das

Internet zu.

Die Nutzungshaufigkeit des Internets {iiber
das Smartphone unterscheidet sich zwischen
Mann und Frau nicht stark. Ein nennens-
werter Unterschied besteht darin, dass unter
den Méannern mehr Gelegenheitsnutzer vor-
kommen (6.9% 1-2x monatlich), wéahrend
mehr Frauen als Méanner noch nie tiber ihr
Mobiltelefon auf das Internet zugegriffen
haben (17.3%).

2013 war die Nutzungshaufigkeit zwischen
Miannern und Frauen noch &hnlicher. Die
aktuellen Ergebnisse deuten darauf hin, dass
Frauen das mobile Internet sogar leicht inten-
siver nutzen als Manner. Es gibt gleichzeitig
einen hoheren Anteil an Frauen, die nicht
mobil-affin sind. Studien aus Deutschland
(z.B. Initiative D21 2014) berichten ebenfalls
von einer intensiveren Smartphone-Nutzung
durch Frauen und einem héheren mannlichen
Anteil mobiler Gelegenheitsnutzer. Der Anteil

an Frauen, die das Smartphone mindestens
einmal am Tag nutzen, ist dabei mit 84% ge-
geniiber 80% Maénnern hoher ausgeprégt als
in der vorliegenden Studie (63.3% gegentiber
63.1%).

Die mobile Internetnutzung polarisiert bei
Frauen. Eine Gruppe nutzt das Internet sehr
intensiv, wahrend eine zweite Gruppe sehr
selten darauf zugreift. Diese Polarisierung
fallt bei den Mannern weit schwacher aus.
Vermutlich scheint eine geringere Technik-
Affinitat vor allem dltere Frauen von der mo-
bilen Internetnutzung heute noch abzuhalten,
wihrend Manner experimentierfreudiger sind
und zumindest gelegentlich auf das mobile
Internet zugreifen. Jiingere Frauen mit einem
hohen Kommunikationsbediirfnis und einer
hohen Affinitat fiir soziale Medien (siehe Kap.
3.4) nutzen das mobile Internet dagegen sehr
intensiv.
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Abbildung 60:
Haufigkeit der mobilen
Internetnutzung

nach Geschlecht

Wie oft greifen Sie (iber
lhr Mobiltelefon auf das

Internet zu?



Abbildung 61:
Haufigkeit der mobilen

Internetnutzung nach Alter

Wie oft greifen Sie tiber
Ihr Mobiltelefon auf das

Internet zu?
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Lesebeispiel: 84.4% der unter 25-Jdhrigen, aber nur 20.2% der (iber 55-JGhrigen Mobilnutzer greifen

tdglich lber ihr Mobiltelefon auf das Internet zu.

Die mobile Nutzungsintensitit hangt vom
Alter ab. 84.4% der unter 25-Jahrigen Mobil-
nutzer greifen taglich auf das mobile Internet
zu. Bei Konsumenten zwischen 25 und 34 Jah-
ren liegt dieser Wert noch bei knapp 69.5%. Bei
den tiiber 35-Jahrigen surft knapp die Halfte
(47.2%) taglich per Mobiltelefon im Internet,
wahrend bei den iiber 55-Jahrigen nur 20.2 %
taglich mobil auf das Internet zugreifen. Der
Zusammenhang zwischen Alter und mobiler
Nutzungsintensitat zeigt sich zudem darin,
dass der Anteil an Konsumenten ab 35 und
iiber 55, die noch nie per Mobiltelefon auf das
Internet zugegriffen haben, mit 22 bzw. 39.4%
deutlich hoher liegt als bei Konsumenten
unter 35 Jahren (11% bzw. 4.8%).

Im Vergleich zu 2013 hat die mobile Nutzungs-
intensitat fiir das Internet bei den unter 55-Jah-
rigen zugelegt. Am stirksten ist die tdgliche
Nutzung bei Konsumenten unter 25 gestiegen
(von 68.2% in 2013 auf 84.4% in 2015). Die An-
teile derjenigen, die noch nie auf das mobile
Internet zugegriffen haben, sind im Vergleich
zu 2013 in allen Altersgruppen gesunken. Den

starksten Riickgang mit 15.4% verzeichnen
dabei die unter 25-Jahrigen.

Bei den iiber 55-Jahrigen Mobilnutzern ist
die tdgliche mobile Nutzung hingegen {iber-
raschend stark von 36.1% auf 20.2% gesun-
ken. Gleichzeitig ist jedoch ein moderates
Wachstum bei der gelegentlichen Nutzung
zu verzeichnen. Zudem sinkt der Anteil {iber
55-Jahriger, die noch nie mobil auf das Inter-
net zugegriffen haben, von 45.4% auf 39.4%.
Die mobile Internetnutzung wachst damit am
starksten bei jungen Altersgruppen, wahrend
bei Konsumenten {iiber 55 der Anteil an tég-
lichen Nutzern zugunsten von Gelegenheits-
nutzern schrumpft. Andere Studien belegen,
dass die mobile Internetnutzung bei jungen
Konsumenten wiéchst und auch abseits der
,Digital Natives” angekommen ist (Y&R 2013,
2014). Die vorliegenden Ergebnisse deuten je-
doch im Unterschied zu bestehenden Studien
an, dass bei dlteren Konsumenten die Eupho-
rie {iber stindige Online-Verfiigbarkeit nach-
lasst. Sehr hohes mobiles Internetinteresse
zeigen heute vor allem jiingere Konsumenten.
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Lesebeispiel: 71.2% der Befragten aus der italienischsprachigen Schweiz, aber nur 58.6% aus
der franzésischsprachigen Schweiz greifen tdglich liber ihr Mobiltelefon auf das Internet zu.

Die mobile Nutzungsintensitit des Inter-
nets unterscheidet sich zwischen den drei
Sprachregionen in der Schweiz. Von den
Konsumenten aus der italienischsprachigen
Schweiz greifen 71.2% mindestens taglich
per Mobiltelefon auf das Internet zu, wahrend
von den Deutschschweizern 64.1% und von
den Befragten aus der franzosischsprachigen
Schweiz 58.6% téaglich das Internet via Smart-
phone nutzen. In der franzosischsprachigen
Schweiz ist zudem der Anteil derjenigen, die
noch nie per Mobiltelefon auf das Internet
zugegriffen haben, mit 20.3% deutlich hoher
als bei den Befragten in der Deutschschweiz
(13.2%) und der italienischsprachigen Schweiz
(13.7%).
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Die mobile Internetnutzung ist in der
italienischsprachigen Schweiz am stdrksten
ausgepragt. Auch andere Studien deuten dort
auf eine vergleichsweise hohe mobile Internet-
nutzung (ebenfalls 71% bei NetComm Suisse &
ContactLab 2014) gegeniiber einer niedrigeren
Nutzung in der franzosischen Schweiz (60%)
hin. Vor allem jiingere Konsumenten (siehe
Abb. 61) scheinen die allgemein niedrigere
Internetnutzung im Tessin laut Bundesamt fiir
Statistik (2014a) mit einer umso hoheren mobi-
len Internetnutzung zu kompensieren.
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Abbildung 62:
Haufigkeit der mobilen
Internetnutzung

nach Sprachregion

Wie oft greifen Sie (iber
lhr Mobiltelefon auf das

Internet zu?



Abbildung 63:
Ort der mobilen
Internetnutzung

im Jahresvergleich

Von wo aus nutzen Sie
das mobile Internet?
(Mehrfachnennungen

moglich)
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Lesebeispiel: 78.1% der Befragten nutzen das mobile Internet von zuhause aus. 2013 lag dieser Anteil

noch bei 59.5%.

Die meisten Schweizer Internetnutzer grei-
fen von zuhause auf das mobile Internet zu
(78.1%), gefolgt von unterwegs (72.2%) und
bei der Arbeit (50.1%). Am wenigsten nutzen
die Schweizer das Internet noch immer beim
Einkaufen im Laden (32%).

2013 haben die Befragten noch von unterwegs
am liebsten auf das mobile Internet zugegrif-
fen. Samtliche Anteile sind im Vergleich zu
2013 deutlich gestiegen, wobei sich der Anteil
derjenigen, die beim Einkaufen im Laden auf
das mobile Internet zuriickgreifen (32%) im
Vergleich zu 2013 (15.2%) sogar mehr als ver-
doppelt hat.

Die steigenden Anteile iiber alle Orte hinweg
zeigen, dass die Nutzung des mobilen Inter-
nets nach wie vor wachst. Der Trend der zu-
nehmenden Nutzung des mobilen Internets
beim Einkaufen im Geschift geht einher mit
der wachsenden Verbreitung von Shopping-,
Preisvergleichs- oder Produktfinde-Apps.
Wachstumsraten bei der mobilen Internetnut-
zung zuhause deuten auf die starke und wach-
sende Smartphone- und Tabletdichte in Haus-
halten hin. Fiir die steigende mobile Nutzung
zuhause sind Tablets verantwortlich. Wahrend
2012 noch 33% der Schweizer Haushalte mit
einem Tablet ausgestattet waren, sind es 2014
schon 68% (Willemse, Waller & Siiss 2014).
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Lesebeispiel: 73.3% der Frauen und 71.1% der Mdnner nutzen unterwegs das mobile Internet.

Zwischen den Geschlechtern ergeben sich
aufler fiir die Nutzung ,unterwegs” deut-
liche Unterschiede. So nutzen mehr Frauen
(84%) als Manner (72.5%) das mobile Internet
zuhause. Bei der Arbeit greifen mehr Man-
ner (52.8%) als Frauen (47.3%) mobil auf das
Internet zu. Auch beim Einkaufen im Laden
nutzen prozentual mehr Manner (35%) als
Frauen (29%) das mobile Internet.

Der hohere ménnliche Anteil mobiler Internet-
nutzung bei der Arbeit und beim Einkaufen
sowie der hohere weibliche Anteil unterwegs
war bereits 2013 zu beobachten. Bei der Nut-
zung zuhause haben sich die Anteile deutlich
zugunsten der Frauen verschoben (84% vs.
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72.5%). 2013 hatten noch mehr Manner als
Frauen (60.3 vs. 58.7%) zuhause mobil auf das

Internet zugegriffen.

Die deutlichen Unterschiede zwischen
Miannern und Frauen bei der mobilen
Internetnutzung zuhause sind darauf zuriick-
zufiihren, dass der Kaufentscheidungsprozess
bei Frauen komplexer ablauft als bei Man-
nern. Frauen bereiten sich hdufiger als Manner
mit visuellen Inhalten wie z.B. der Google-
Bildersuche, Pinterest, Blogs oder Videos auf
eine Kaufentscheidung vor (Etailment 2014b).
Die Nutzung dieser Anwendungen erfordert
mehr Zeit und Ruhe und wird daher vor allem
von Zuhause aus vorgenommen.
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Abbildung 64:
Ort der mobilen
Internetnutzung

nach Geschlecht
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mdglich)



Abbildung 65:
Ort der mobilen
Internetnutzung

nach Alter

Von wo aus nutzen Sie
das mobile Internet?
(Mehrfachnennungen

mdglich)
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Lesebeispiel: 72.4% der Befragten zwischen 25 und 34 Jahren nutzen das mobile Internet unterwegs.

Die Anteile der mobilen Internetnutzung
unterscheiden sich unterwegs, bei der Arbeit
und beim Einkaufen im Laden signifikant
zwischen den jiingeren und den alteren
Altersgruppen. So greifen nur 24.2% der iiber
55-Jahrigen gegeniiber 57.1% der 25-34-Jah-
rigen bei der Arbeit mobil auf das Internet
zu. Der Anteil der iiber 55-jahrigen mobilen
Internetnutzer liegt unterwegs und beim Ein-
kaufen im Geschaft (63.6% und 21.2%) deutlich
unter den Anteilen der 25-34-Jahrigen (72.4%
und 33.8%) und unter 25-Jahrigen (74.2% und
35.3%). Die Altersgruppen nutzen das mobi-
le Internet zuhause in etwa gleich héaufig, mit
einem leichten Vorsprung der jungen Nutzer.
Im Vergleich zu 2013 nutzen alle Altersgrup-
pen das mobile Internet an mehr unterschied-
lichen Orten. Die starksten Wachstumsraten
verzeichnet die mobile Internetnutzung beim
Einkaufen. Die Anteile der {iiber 55-Jahri-
gen haben sich im Vergleich zu 2013 nahezu
verdreifacht (von 8.1% auf 21.2%) wahrend
sie sich fiir die 35-54-Jahrigen sogar fast ver-
vierfacht haben (von 7.4% auf 28.6%). Diese
starken Wachstumsraten verdeutlichen das
Potenzial des mobilen Internets beim Einkau-
fen im Geschaft z.B. iiber Shopping-Apps.

Andere Studien weisen ebenfalls auf die Nut-

zung des mobilen Internets beim Einkaufen
hin. So zeigen Studien aus Deutschland (Trou-
bledoubler 2014) und der Schweiz (NetComm
Suisse & ContactLab 2014), dass zwischen 39%
und 44% der Smartphone-Nutzer oft oder zu-
mindest manchmal beim Einkaufen im Laden
Preise vergleichen oder sich zusétzliche Infor-
mationen einholen. Weitere Untersuchungen
iiber den Ort der mobilen Internetnutzung
stufen das Potenzial des mobilen Internet
sogar noch deutlich hoher ein. Laut G+] (2014)
nutzten in Deutschland iiber die Halfte der
Konsumenten (55%) das mobile Internet beim
Einkaufen. In der vorliegenden Studie liegt
dieser Wert hochstens bei einem Drittel.
Jiingere Altersgruppen nutzen das mobile
Internet an mehr Orten als Altere, die vor
allem zuhause auf das mobile Internet zu-
greifen. Studien aus der Schweiz weisen auf
die steigende Tablet- und Smartphonedichte
bei dlteren Konsumenten hin (Y&R 2014), die
weniger unterwegs sind als junge Konsumen-
ten. Die deutlich starkere Nutzung des mobi-
len Internets beim Einkaufen erfasst alle Al-
tersgruppen und bekraftigt damit den Trend
zum mobilen Einkaufen.
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Lesebeispiel: 79.9% der Deutschschweizer nutzen das mobile Internet zuhause.

Die Anteile der drei Sprachregionen an der
mobilen Internetnutzung unterscheiden sich
an allen vier Orten signifikant. Unterwegs
greifen 74.5% der Deutschschweizer, 70.1%
aus der franzosischen Schweiz, aber nur 57.1%
der italienisch sprechenden Schweizer mobil
auf das Internet zu. Noch stirkere Unter-
schiede ergeben sich fiir die Internetnutzung
zuhause, bei der Arbeit und beim Einkaufen
im Laden. Wahrend die Anteile der deutschen
Schweiz leicht vor der franzdsischen Schweiz
liegen, féllt die Nutzung in der italienisch-
sprachigen Schweiz stark ab. Bei der Arbeit
betrdgt der Anteil nur 19% und beim Einkau-
fen sogar lediglich 7.9%.

Die Anteilsverteilung der Sprachregionen
beim Einkaufen im Laden stimmt in diesem
Falle mit einem Landervergleich zwischen
Deutschland, Frankreich und Italien {iber-
ein (NetComm Suisse & ContactLab 2014):
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Waéhrend 52% der Franzosen und 53% der
Deutschen iiber ihr Smartphone haufig oder
manchmal im Geschift zusétzliche Produkt-
informationen einholen, liegt dieser Anteil bei
den Italienern nur bei 33%.

Im Vergleich zur Nutzungshdufigkeit des
mobilen Internets, welche in der italienischen
Schweiz am starksten ausgepragt war, liegen
die Anteile fiir die Nutzung an bestimmten
Orten fiir die italienischsprachige Schweiz
mit Abstand am niedrigsten. Vermutlich ist
die mobile Internetnutzung dort nur mit
bestimmten Applikationen verbunden. Bei
der allgemeinen Internetnutzung (siehe Kap.
3.4) lassen sich italienischsprachige Schweizer
beispielsweise deutlich hédufiger durch sozi-
ale Medien inspirieren als Befragte aus der
franzosischen und Deutschschweiz. Womdg-
lich trifft dies auch in dhnlicher Form auf die
mobile Internetnutzung zu.
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Abbildung 66:
Ort der mobilen
Internetnutzung

nach Sprachregion

Von wo aus nutzen Sie
das mobile Internet?
(Mehrfachnennungen

mdglich)



Abbildung 67:

Mobile Anwendungen
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Lesebeispiel: 46.7% der Befragten nutzen ihr Mobiltelefon eher hdufig, um Filialen und Produkte in

der Ndhe zu finden.

Die Suche nach Filialen und Produkten in
der Nahe fiihrt die Rangliste mobiler Anwen-
dungsmoglichkeiten mit 46.7% an, gefolgt
von der Suche nach zusatzlichen Infos und
Kundenbewertungen (38.6%) und dem Ver-
gleich von Preisen (36.5%). Uber ein Viertel
der Befragten bestellt hdufig Produkte via
Smartphone (27.5%). Immerhin 13.5% geben

an, bereits eher haufig mit dem Smartphone
im Geschift zu bezahlen.

Die Rangliste der verschiedenen mobilen
Anwendungsmoglichkeiten hat sich im
Vergleich zu 2013 verandert, wahrend sie
zwischen 2011 und 2013 konstant geblieben
ist. Die Suche nach zusatzlichen Informati-
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onen und Kundenbewertungen ist 2015 von
Platz 3 in 2013 (24.9% eher haufig) auf Platz
2 gestiegen (38.6% eher hdufig). Der Vergleich
von Preisen ist dagegen von Platz 2 (27.9%
eher haufig in 2013) auf Platz 3 (36.5% eher
haufig) zuriickgefallen.

Im Vergleich zu 2013 ist die mobile Nutzungs-
intensitat generell gestiegen. Dies zeigt sich
in den niedrigeren Mittelwerten und folglich
auch darin, dass die Anteile ,eher selten”
gesunken sind, wahrend die Anteile ,eher
héufig” und ,neutral” im Vergleich zu 2013 fiir
samtliche Anwendungsoptionen gleichméssig
stark gestiegen sind. Mit 33.3% h&ufiger Nut-
zung im Vergleich zu 15.5% in 2013 erreicht
die Anwendungsmdoglichkeit ,den Einkauf
zu planen” den starksten Zuwachs und unter-
streicht damit den Trend zum Einkaufen via
Smartphone und der Nutzung von Shopping-

Apps.

Die steigende Nutzungsintensitdt des mobilen
Internets bestatigen auch andere Studien. So
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zeigt der Media Use Index (Y&R 2014), dass
die Schweizer Bevolkerung mit einem Anteil
von 75% heute mit dem Smartphone dreimal
so viel auf das Internet zugreift wie 2010 (25%).
Der Trend zur Nutzung des mobilen Internets
fiir die Einkaufsplanung ist in der vorliegen-
den Studie mit 33.3% vergleichsweise stark
ausgepragt. Nach der Studie von NetComm
Suisse und ContactLab (2014) nutzen nur 9%
der befragten Smartphone-Nutzer und 16%
der Tablet-Nutzer in der Schweiz das entspre-
chende Endgerdt wochentlich zum Online-
Einkauf.

Die vorliegenden Ergebnisse deuten an, dass
mobile Anwendungsmoglichkeiten vermehrt
genutzt werden. Wie bereits bei der ortlichen
Nutzung des mobilen Internets zeigt sich, dass
das Einkaufen {iber mobile Endgerite klar an
Bedeutung gewinnt.
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Abbildung 68: Wie hiufig nutzen Sie lhr
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nach Geschlecht 7 6 2 1

Filialen und Produkte in der
Nihe zu finden. *

zusitzliche Informationen und
Kundenbewertungen zu |
Produkten zu suchen. *

Preise von Produkten/Leistungen
zu vergleichen. *

den Einkauf zu planen
(z.B. Einkaufslisten). T

von Rabatten und Aktionen
zu profitieren. *

Freunde oder Verwandte um Rat zu
einem Produkt zu fragen.

neue Kauf-ldeen zu bekommen
(z.B. liber eine App). * T

Produkte online
zu bestellen. *

an Kundenprogrammen
teilzunehmen. *

im Geschift zu bezahlen
(z.B. GoogleWallet). * J
- 6,19

5,66

*signifikanter Unterschied (p<0.05) eiflls weiblich (N=431) esgm» minnlich (N=443)

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1 (sehr oft) — 7 (sehr selten) nutzen Mdnner ihr Mobiltelefon durch-
schnittlich hdufiger (3.74), um Filialen und Produkte in der Ndhe zu finden als Frauen (4.03).
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Mainner nutzen das mobile Internet signifi-
kant haufiger als Frauen. Ausnahmen bilden
das Einholen von Rat von Freunden oder
Verwandten sowie die Einkaufsplanung via
Smartphone, deren Nutzungsintensitit fiir
beide Geschlechter gleich ausgepragt ist.
Die grossten Unterschiede zwischen den
Geschlechtern bestehen fiir die Teilnahme an
Kundenprogrammen, die Online-Produkt-
bestellung sowie das mobile Bezahlen. So
geben 30.2% der ménnlichen Mobilnutzer
an, eher hdufig an Kundenprogrammen teil-
zunehmen. Bei den weiblichen Mobilnutzern
betrdgt dieser Anteil nur 20%. Die Online-
Produktbestellung erfolgt von 30.9% der Méan-
ner, aber nur 23.9% der Frauen eher haufig.
Ausserdem bezahlen 17.4% der Manner und
nur 9.5% der Frauen eher haufig per Smart-
phone im Geschaft.

Im Vergleich zu 2013 sind samtliche Mittel-
werte gesunken und verdeutlichen damit den
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Trend zu einer verstarkten mobilen Internet-
nutzung bei Mannern und Frauen.

Die  zuriickhaltende  Nutzungsintensitat
mobiler Anwendungen von Frauen im Ver-
gleich zu Mannern kénnte damit zusammen-
héngen, dass Frauen beim Online-Shopping
hohere Anspriiche haben als Manner (ECC
Koln 2014). Frauen legen besonders hohen
Wert auf vertrauensbildende Signale und
Serviceoptionen (Etailment 2014b). Folglich
nutzen sie auch mobile Anwendungen nur
dann, wenn sie ihren Anspriichen gentigen.
Des Weiteren schétzen Frauen das Einkaufs-
erlebnis, wiahrend ihre Entscheidungsfindung
entlang des Online-Kaufprozesses tendenziell
komplexer verlduft (Etailment 2014a). Manner
mogen kurze und prézise Informationen. Der
Inhalt von Smartphone-Apps spricht Manner
daher womoglich starker an als Frauen.
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Abbildung 69: Wie hiufig nutzen Sie lhr
Mobile Anwendungen Mobiltelefon, um... sehr selten manchmal sehr oft
nach Alter 7 6 5 4 3 2 1

Filialen und Produkte in der 4,86 4,49
Nihe zu finden. *

zusitzliche Informationen und
Kundenbewertungen zu
Produkten zu suchen. *

4,63 4,05 3,70

Preise von Produkten/Leistungen | 476
zu vergleichen. * » 4,11 4,07

den Einkauf zu planen

(z.B. Einkaufslisten). * 4,50 423

von Rabatten und Aktionen |

4,35 4,32
zu profitieren. * ’

Freunde oder Verwandte um Rat zu

einem Produkt zu fragen. * 5,36 443 403

neue Kauf-ldeen zu bekommen - 4,63 4,33
(z.B. uber eine App). *
Produkte online
zu bestellen. * 6,17 4,64 4,55
an Kundenprogrammen |
teilzunehmen. * 4,86 (4,84

im Geschift zu bezahlen
(z.B. GoogleWallet). * —

6,64 626 597 |555

*signifikanter Unterschied (p<0.05) g <25 ). (N=315) @@= 25-34 ). (N=190)
esle 35-54 |. (N=222) el >55 ). (N=62)

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1 (sehr oft) — 7 (sehr selten) nutzen Befragte unter 25 Jahren ihr
Mobiltelefon im Durchschnitt héufiger (3.45), um Filialen und Produkte in der Néhe zu finden als
Befragte tiber 55 Jahren (4.86).
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Die Befragten unter 25 und unter 35 Jahren
weisen {iiber alle Anwendungsmoglichkeiten
hinweg eine hohere Nutzungsintensitdt auf
als die Befragten tiber 35 und {iiber 55 Jahren.
Bei mehreren mobilen Anwendungsmoglich-
keiten wie z.B. der Online-Produktbestellung,
dem Preisvergleich, Profitieren von Rabatten
oder der Teilnahme an Kundenprogrammen
deckt sich die Nutzungsintensitdt der unter
25-Jahrigen mit der Altersgruppe der 25-34
Jahrigen. Bei der Suche nach Rat von Freunden
oder Verwandten sowie beim mobilen Bezah-
len weisen die unter 25-Jahrigen die stdrkste
Nutzungsintensitat auf. Die Altersgruppen
unterscheiden sich dabei {iber simtliche An-
wendungsmaoglichkeiten hinweg signifikant.
Besonders deutliche Unterschiede bestehen
bei der Suche nach zusatzlichen Informationen
und Kundenbewertungen sowie beim Verglei-
chen von Preisen. Wahrend 50% der Befragten
unter 25 Jahren angeben, eher hadufig zusatzli-
che Infos und Kundenbewertungen zu suchen,
betrédgt dieser Anteil bei den tiber 55-Jahrigen
nur 12.1%. 43.6% der unter 25-Jahrigen sowie
40.0% der unter 35-Jahrigen geben an, eher
haufig Preise via Smartphone zu vergleichen.
Lediglich 10.6% der iiber 55-Jahrigen verglei-
chen Preise tiber das mobile Internet.
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Im Vergleich zu 2013 haben sich die Unter-
schiede in der Nutzung von mobilen Anwen-
dungsmoglichkeiten zwischen den Alters-
gruppen wieder verstarkt. Wahrend 2013 nur
wenige signifikante Unterschiede zwischen
den Altersgruppen zu erkennen waren, zeigen
sich aktuell deutliche Unterschiede zwischen
Konsumenten unter und tiber 35 Jahren.

Das statistische Bundesamt (2014a) bestatigt,
dass die Nutzung des mobilen Internets mit
sinkendem Alter ansteigt. Obwohlimmer mehr
Menschen in gehobenem Alter das Internet
regelmaflig nutzen, gibt es laut statistischem
Bundesamt keine Anzeichen einer baldigen
Angleichung der mobilen Internetnutzung
zwischen jlingeren und éalteren Altersklassen.

Konsumenten unter 35 Jahren nutzen als
sogenannte , Digital Natives” mobile Anwen-
dungen wie Preisvergleiche und zusitzliche
Informationssuche vor Ort starker als altere
Konsumenten. Die Generation 55plus tendiert
dabei moglichweise noch eher zur Sichtung
von Printmedien oder zum Besuch mehrerer
Geschiafte und nimmt sich dafiir auch mehr
Zeit.
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Abbildung 70:
Mobile Anwendungen

nach Sprachregion

Teil 4: Mobile Internetnutzung

Wie haufig nutzen Sie |hr

Mobiltelefon, um... sehr selten

7

manchmal

Filialen und Produkte in der
Nihe zu finden.

zusitzliche Informationen und
Kundenbewertungen zu
Produkten zu suchen. *

Preise von Produkten/Leistungen
zu vergleichen. *

den Einkauf zu planen
(z.B. Einkaufslisten). T

von Rabatten und Aktionen |
zu profitieren.

Freunde oder Verwandte um Rat zu
einem Produkt zu fragen.

neue Kauf-ldeen zu bekommen -}
(z.B. Uiber eine App). *

Produkte online
zu bestellen. |

an Kundenprogrammen
teilzunehmen. *

im Geschift zu bezahlen
(z.B. GoogleWallet).

*signifikanter Unterschied (p<0.05)

4,83

4,88

5,99

@ Deutsch (N=607)

@i |talienisch (N=63)

sehr oft

1

4,35

4,67

4,85 4,67

4,52

4,03

4,16

3,43

@ll= Franzosisch (N=204)

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1 (sehr oft) — 7 (sehr selten) nutzen Befragte aus der italienisch
sprechenden Schweiz ihr Mobiltelefon durchschnittlich hdufiger (3.43), um Filialen und Produkte in

der Ndhe zu finden als franzésisch sprechende Schweizer (4.08).
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Die  Nutzungsintensitit von  mobilen
Anwendungen ist in der italienischen Schweiz
am hochsten, gefolgt von den deutsch- und
franzosischsprachigen Gebieten. Bis auf das
Einholen von zusétzlichen Informationen und
Kundenbewertungen, sowie von Rat durch
Freunde/Verwandte, nutzen die italienisch
sprechenden Schweizer mobile Anwendungs-
moglichkeiten am hdaufigsten. Signifikante
Unterschiede im Vergleich der drei Sprach-
regionen bestehen fiir die Teilnahme an Kun-
denprogrammen, den Vergleich von Preisen,
die Suche nach zusétzlichen Informationen
und Kundenbewertungen sowie neuen Kauf-
ideen. So geben 36.5% der italienisch spre-
chenden Mobilnutzer an, eher haufig mobil
nach neuen Kaufideen zu suchen. Bei den
franzosisch und deutsch sprechenden Schwei-
zern suchen nur 28.4% bzw. 27.8% haufig nach
neuen Kaufideen. Die mobile Informations-
suche erfolgt nach Angaben der italienisch
sprechenden Befragten in 42.9% der Falle
eher haufig. Bei den franzosisch sprechenden
Schweizern liegt dieser Anteil sogar bei 48.5%,
wahrend von den Deutschschweizern nur
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34.8% eher hdufig via Smartphone nach zu-
satzlichen Informationen suchen. Der italien-
ische Sprachraum unternimmt die meisten
mobilen Preisvergleiche (42.9% eher haufig)
im Vergleich zu den deutsch (36.6%) und fran-
z0sisch sprechenden (34.3%) Befragten. Auch
die Teilnahme an Kundenprogrammen erfolgt
iiber das Smartphone signifikant haufiger in
der italienischen Schweiz (36.5%) als in der
Deutschschweiz (24.7% eher haufig) und der
franzosischen Schweiz (23.0% eher haufig).

Die Studie von NetComm Suisse und Con-
tactLab (2014) verweist ebenfalls auf eine
hohere mobile Internetnutzung in der italie-
nischsprachigen Schweiz gegeniiber der deut-
schen und franzosischen Sprachregion. Die
Befragten aus der italienischen Sprachregion
scheinen mobilen Anwendungen gegeniiber
aufgeschlossener zu sein. Vor allem mobile
Inhalte, die Preisvergleiche ermdglichen, Ins-
piration bieten und mit Kundenprogrammen
verkniipft sind, konnten Konsumenten in der
italienischsprachigen Schweiz ansprechen.
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Abbildung 71:
Besitz einer mobilen
Internet-Flatrate

im Jahresvergleich

Besitzen Sie eine mobile
Internet-Flatrate, mit der

Sie tiber das Mobiltelefon

auf das Internet zugreifen
konnen, ohne dass zusitzliche

Kosten entstehen?
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4. Besitz einer Flatrate

100%

33,3%

80% -
45,8%

60%

40%

20% -

0% -

2013 (N=986)

Ija

2015 (N=874)

Nein

Lesebeispiel: 2013 besaBen 54.2% der Konsumenten eine mobile Internet-Flatrate; aktuell besitzen

66.7% der Befragten eine mobile Internet-Flatrate.

Im Jahr 2013 gaben 54.2% der Befragten
an, eine mobile Internet-Flatrate zu besit-
zen. Aktuell besitzen nach eigenen Angaben
schon zwei Drittel aller Befragten (66.7%) eine
mobile Internet-Flatrate. Zahlreiche Studien
aus der Schweiz und Deutschland (z.B. Y&R
2014, IfD Allensbach 2014) berichten {iber
das Wachstum der mobilen Internetnutzung,
welches das Konsumentenverhalten nicht
nur in der Schweiz tiefgreifend verandert.
Untersuchungen tiber Linge und Haufig-
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keit der Internetzugriffe zeigen (BVDW 2014;
NetComm Suisse & ContactLab 2014, IfD
Allensbach 2014), dass mobile Internetnut-
zung den Besitz einer Flatrate impliziert. Das
mobile Internet wird zum standigen Begleiter
unseres tdglichen Lebens. Die Schweiz gehort
dabei in der mobilen Internetnutzung zur
Weltspitze (Y&R 2014). In Deutschland lag der
Anteil der Mobile-Flatratebesitzer in 2013 zum
Vergleich nur bei 39% (VuMa 2013).
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100%

33,6%

33,0%

80% -

60% -

40%

20% 1

0% -
weiblich (N=431)

Ija

mannlich (N=443)

Nein

Lesebeispiel: 66.4% der weiblichen Befragten und 67.0% der mdnnlichen Befragten besitzen eine

mobile Internet-Flatrate.

Zwischen den Geschlechtern ergibt sich fiir
den Besitz einer mobilen Internet-Flatrate kein
nennenswerter Unterschied. 66.4% der Frauen
geben an, eine mobile Flatrate zu besitzen. Bei
den Minnern ist dieser Anteil mit 67% nur
unwesentlich hoher.

Das mobile Internet hat sich als relevanter
Bestandteil des téglichen Lebens etabliert. Ein
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Grofiteil der Schweizer Bevolkerung, egal ob
Mann oder Frau, nutzt das Internet per Smart-
phone und/oder anderen mobilen Endgeréten.
Laut einer Studie von BVDW, IAB Osterreich
und IAB Schweiz (2014) sind in der Schweiz,
Deutschland und Osterreich 32. Mio. Nutzer
per Smartphone iiber anderthalb Stunden pro
Tag online.
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Abbildung 72:
Besitz einer mobilen
Internet-Flatrate

nach Geschlecht

Besitzen Sie eine mobile
Internet-Flatrate, mit der

Sie iber das Mobiltelefon

auf das Internet zugreifen
konnen, ohne dass zusitzliche

Kosten entstehen?



Abbildung 73:
Besitz einer mobilen
Internet-Flatrate

nach Alter

Besitzen Sie eine mobile
Internet-Flatrate, mit der

Sie tiber das Mobiltelefon

auf das Internet zugreifen
konnen, ohne dass zusitzliche

Kosten entstehen?
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100%

30,5%
34,4% 4
80% +——

60% 1

40%

20% 1

0% -

<25 ). (N=360)

25-34 ). (N=210)

Ija

34,0% 33,3%

35-54 |. (N=238) >55 J. (N=66)

Nein

Lesebeispiel: 69.5% der Befragten zwischen 25 und 34 Jahren besitzen eine mobile Internet-Flatrate.

Der Anteil der Flatrate-Besitzer ist iber samt-
liche Altersgruppen auf einem dhnlich hohen
Niveau. So besitzen jeweils ca. zwei Drittel
der unter 25-, 35-54- und {iiber 55-Jahrigen
Befragten nach eigenen Angaben eine mobile
Internet-Flatrate. Bei den 25-34-Jahrigen liegt
dieser Anteil sogar bei 69.5%.
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Der Besitz einer mobilen Internetflatrate
scheint iiber alle Altersschichten hinweg
verbreitet zu sein. Bei den 25-34-Jdhrigen
kombinieren sich ein hoheres Einkommen
und eine vergleichbar hohe Mobile-Affinitit
und ergeben vermutlich dadurch einen leicht
hoheren Anteil an Flatrate-Besitzern.
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Franzosisch (N=204)

19,0%

47,1%

Italienisch (N=63)

Nein

Lesebeispiel: 69.9% der Deutschschweizer besitzen eine mobile Internet-Flatrate.

Der Anteil der Flatrate-Besitzer unterscheidet
sich zwischen den Sprachregionen der
Schweiz. Wéhrend 81.0% der italienisch-
sprachigen Schweizer und 69.9% der Deutsch-
schweizer angeben, eine mobile Internet-
Flatrate zu besitzen, betragt dieser Anteil bei
den Befragten aus der franzosischsprachigen
Schweiz nur 52.9%.

Es zeigen sich damit regionale Unterschiede
in der mobilen Internetnutzung. Die Ergeb-
nisse bestédtigen dabei die hdufigere Nutzung
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des Internets iiber mobile Endgerite in der
italienischsprachigen Schweiz (siehe Abb. 62).
In der Tat belegen Studien, dass dortige Kon-
sumenten gegeniiber der Nutzung mobiler
Services wie z.B. dem Bezahlen via Smart-
phone deutlich aufgeschlossener sind. Laut
NetComm Suisse und ContactLab (2014) be-
fiirworten 38% der Befragten aus dem Tessin
das mobile Bezahlen, wahrend dieser Anteil
bei den Konsumenten aus der franzdsisch-
sprachigen Schweiz nur bei 21.5% liegt.
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Abbildung 74:
Besitz einer mobilen
Internet-Flatrate

nach Sprachregion

Besitzen Sie eine mobile
Internet-Flatrate, mit der

Sie iber das Mobiltelefon

auf das Internet zugreifen
konnen, ohne dass zusitzliche

Kosten entstehen?



Abbildung 75:
Emotionen im

mobilen Internet
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5. Emotionen im mobilen Internet

Wenn ich das mobile Internet zur

Kaufvorbereitung nutze,... o
0%

25% 50% 75% 100%

fiihle ich mich inspiriert. (N=874)

bin ich begeistert.(N=874)

vergesse ich die Zeit um mich herum. (N=874)

B eher haufig B manchmal
(Werte 1-) (Wert 4)

W eher selten
(Werte 5-7)

Lesebeispiel: 35.2% fiihlen sich hdufig inspiriert, wenn sie das mobile Internet zur Kaufvorbereitung

nutzen.

Die starkste Emotion bei der Nutzung des
mobilen Internets zur Kaufvorbereitung ist
die Begeisterung. 36.7% der Befragten geben
an, dabei eher hédufig begeistert zu sein.

35.2% der Befragten geben an, sich eher haufig
inspiriert zu fiithlen. Das Flow-Empfinden ist
mit 27.2% ,eher haufig” nicht so stark ausge-

pragt.

Das Empfinden von Inspiration, Begeisterung
und Flow bei der mobilen Internetnutzung ist
im Vergleich zu 2013 deutlich gestiegen. Der
Anteil derjenigen, die sich eher haufig inspi-
riert fiihlen, lag 2013 nur bei 18.1% und hat
sich mit 17.1% Zuwachs damit fast verdoppelt.
Auch das Begeisterungsniveau und der Flow-

Zustand sind mit 15.6 bzw. 9.6% Zuwachs
deutlich gestiegen. Die Anteile lagen 2013 nur
bei 21.1 bzw. 27.2%.

Die Ergebnisse deuten damit die zuneh-
mende Relevanz des mobilen Internets als
Inspirationsquelle und Vorbereitung der
Kaufentscheidung entlang des gesamten Kauf-
entscheidungsprozesses an (Mobilbranche
2014). Die stetige Weiterentwicklung in Bezug
auf innovative App-Funktionen und Darstel-
lungsoptimierungen z.B. durch responsives
Design (Geréate-abhédngige Anpassung) zeigt
offensichtlich Wirkung beim Konsumenten.
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Wenn ich das mobile Internet zur

Kaufvorbereitung nutze,... sehr selten manchmal sehr oft
7 6 5 4 3 2 1
fiihle ich mich inspiriert. 426 413
bin ich begeistert. + 4,26 4,09
vergesse ich die Zeit um mich herum. | 4.84 4.6

*signifikanter Unterschied (p<0.05)

el weiblich (N=431)

aspms minnlich (N=443)

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1(sehr oft) bis 7 (sehr selten) sind Mdnner (4.09) hdufiger begeistert
als Frauen (4.26), wenn sie das mobile Internet zur Kaufvorbereitung nutzen.

Mainner empfinden in der mobilen Kauf-
vorbereitung  haufiger Begeisterung als
Frauen. Wahrend der Anteil an Begeisterung,
sich zwischen Mannern (37.0%) und Frauen
(36.4%) kaum unterscheidet, liegt der Anteil
an Mannern, die manchmal begeistert sind
(28.2%) hoher als bei Frauen (23.4%). Manner
sind ebenfalls etwas haufiger inspiriert und
geraten leichter in einen Flow-Zustand als
Frauen.

Im Vergleich zu 2013 hat sich das Inspirations-
niveau zwischen den Geschlechtern leicht
angeglichen. Alle drei Emotionen kommen
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jedoch nach wie vor bei Méannern etwas hau-
figer vor.

Frauen sind beim Einkaufen im Internet
anspruchsvoller als Manner. Gelungene Pro-
duktprédsentationen, Bewertungen anderer
Kunden sowie Informationen iiber Zahlung
und Versand sind Frauen signifikant wichti-
ger als Mannern (Etailment 2014a). Dadurch
scheint auch auf mobilen Endgerédten eine
Hervorrufung von Begeisterung und Inspi-
ration oder gar Flow bei Frauen schwieriger
erreichen zu sein als bei Mannern.
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Abbildung 76:
Emotionen im
mobilen Internet

nach Geschlecht



Abbildung 77:
Emotionen im
mobilen Internet

nach Alter
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Wenn ich das mobile Internet zur

manchmal sehr oft

5 4 3 2 1

Kaufvorbereitung nutze,... sehr selten
7 6
fiihle ich mich inspiriert. * 5,09 4,76
bin ich begeistert. * T 5,02( 4,71
vergesse ich die Zeit um mich herum. * L
6,03

*signifikanter Unterschied (p<0.05)
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Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1 (sehr oft) bis 7 (sehr selten) fiihlen sich Konsumenten (iber
55 Jahren (5.09) seltener inspiriert als Konsumenten unter 25 (3.79), wenn sie das mobile Internet

zur Kaufvorbereitung nutzen.

Uber alle Emotionstypen hinweg zeigen
sich signifikante Unterschiede zwischen den
Altersgruppen. Inspiration, Begeisterung und
Flow sind bei jiingeren Altersgruppen deut-
lich starker ausgeprégt. Es ldsst sich dabei
eine klare Trennung zwischen den Befragten
unter 35, sowie den Befragten iiber 35 Jahren
erkennen. Wahrend beispielsweise die Be-
fragten unter 25 Jahren mit einem Mittelwert
von 4.22 bei der Nutzung des mobilen Inter-
nets nach eigenen Angaben manchmal die
Zeit vergessen, erreichen Befragte tiber 55
nach eigenen Angaben dabei eher selten einen
Flow-Zustand (Mittelwert: 6.03).

Im Vergleich zu 2013 haben sich die
Unterschiede in der Emotionswahrneh-
mung zwischen den Altersgruppen deutlich
vergroflert. Die Kundenbegeisterung lag bei-

spielsweise 2013 noch bei allen Altersgruppen
auf ungefdhr dem gleichen Niveau. Heute
ergibt sich ein signifikanter Unterschied, der
vor allem auf die stiarkere Begeisterung der
jungen Altersgruppen im Vergleich zu den
Befragten iiber 35 zuriickzufiihren ist.

Junge Konsumenten lassen sich vom mobilen
Internet starker begeistern und inspirieren.
Vermutlich ist bei dlteren Konsumenten die
erste Euphorie tiber die neuen Technologien
verflogen, wahrend die hohe Innovations-
und Neuentwicklungsdichte im Mobile-
Bereich jlingere Konsumenten stiarker faszi-
niert. Studien aus der Schweiz belegen, dass
junge Erwachsene im Vergleich zu Konsumen-
ten tiber 30 Jahren mehr mit dem Smartphone
online sind als mit einem PC oder Notebook
(Y&R 2014).
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Wenn ich das mobile Internet zur

Kaufvorbereitung nutze,... sehr selten

7 6

fuhle ich mich inspiriert.

bin ich begeistert.

vergesse ich die Zeit um mich herum. |

5,02

manchmal sehr oft
3 2 1
4,23 4,05
4,22 3,97
4,68

*signifikanter Unterschied (p<0.05) e==» Deutsch (N=607) ell= Franzosisch (N=204) et |talienisch (N=63)

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1 (sehr oft) bis 7 (sehr selten) fiihlen sich Konsumenten aus der
franzosischen Schweiz (4.05) haufiger inspiriert als Konsumenten aus der italienischsprachigen Schweiz
(4.29), wenn sie das mobile Internet zur Kaufvorbereitung nutzen.

Konsumenten aus der franzosischsprachigen
Schweiz fiihlen sich hdufiger inspiriert (4.05)
und begeistert (3.97) als italienische (4.29;
4.35) und Deutschschweizer (4.23; 4.22). Itali-
enischsprachige Schweizer vergessen bei der
Nutzung des mobilen Internets durchschnitt-
lich weniger héufig die Zeit um sich herum
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als Befragte aus der franzosisch- und deutsch-
sprachigen Schweiz.

Die Unterschiede sind aber nicht signifikant,

so dass sie lediglich schwache Tendenzen
darstellen.
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Abbildung 78:
Emotionen im
mobilen Internet

nach Sprachregion
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