Zirkulare physische und virtuelle Mobilitit

Modellbildung und empirische Befunde am Beispiel des
Einkaufsverhaltens in der Region Stuttgart

Von der Fakultét Geo- und Biowissenschaften
der Universitét Stuttgart zur Erlangung der Wiirde eines
Doktors der Naturwissenschaften (Dr. rer. nat.)
genehmigte Abhandlung

Vorgelegt von
Torsten Luley
aus Stuttgart

Hauptberichter: Prof. Dr. W. Gaebe
Mitberichter: Prof. Dr. B. Lenz
Tag der miindlichen Priifung: 18. Mérz 2005

Institut fiir Geographie der Universitét Stuttgart
2006



Kurzfassung

Mobilitdt und Kommunikation sind Grundbediirfnisse des
Menschen und sowohl Voraussetzung als auch Resultat der
vielfdltigen und zunehmenden Vernetzung in einer sich
globalisierenden Welt. Physisch-rdumliche Mobilitét, ver-
standen als die Bewegung von Menschen und Giitern, findet
auf sehr vielfaltige Art und Weise statt: auf der Stralle oder der
Schiene, tiber das Wasser oder in der Luft. Kommunikation,
im engeren Sinne der Transport von Informationen, findet statt
personlich von Mensch zu Mensch, iiber Leitungen oder per
Funk. Waren Transport- und Kommunikationssphiren in der
Vergangenheit zwar voneinander abhéngig, aber definitorisch
doch klar zu trennen, so ist dies in Zeiten des Software-
Download nicht mehr eindeutig mdglich. Technisch ist die
Option des Giiter-Transports iiber Datennetze zwar schon
langer gegeben, wirtschaftliche Bedeutung erlangte diese Art
des Transportes aber erst durch die zunehmende Diffusion des
Internet in den entwickelten Industrielindern. So ist
beispielsweise fiir einen immer grofer werdenden Kunden-
kreis der physische Weg zum Héndler nicht mehr
zwangslaufig notwendig - bei bestimmten nicht-digitalen
Produktgruppen, wie z.B. Biichern, kann sich so der physische
Transportvorgang umkehren - das Buch kommt per
Kurierdienst zum Kunden - oder er findet iiberhaupt nicht
mehr statt, wie z.B. beim Software-Download.

Wenn man davon ausgeht, dass die Nutzung des Internet dazu
fiihrt, dass sich der Alltag der Nutzer grundsitzlich verandert,
also nicht nur Substitut ist beispielsweise fiir den individuellen
Fernsehkonsum, dann muss man folgerichtig auch davon
ausgehen, dass sich die individuelle Mobilitdt der Menschen
verdndert. Denn physische Mobilititsmuster sind nicht nur
Selbstzweck, sondern Spiegelbild alltiglicher auBerhdusiger
Aktivitditenprogramme. Und wenn sich diese Aktivititen-
programme durch die Nutzung des Internet verdndern,



miissten sich auch die physischen Mobilitdtsmuster verdndern.
Ganz konkret stellt sich also die Frage: Wie verdndern sich
individuelle Mobilitdtsmuster im physischen Raum, wenn
Teile alltdglicher Aktivititen wie Einkauf, Arbeit und Freizeit
ins Internet verlagert werden.

In Anlehnung an die These, dass neue Informations- und
Kommunikationstechnologien und deren Nutzung immer auch
Verdnderungen individueller Verhaltensmuster zur Folge
haben, werden in dieser Arbeit vermutete Zusammenhénge
zwischen individueller Internet-Nutzung und physischem
Mobilititsverhalten modelltheoretisch abgebildet und anhand
von empirischen Daten zum Einkaufsverhalten in der Region
Stuttgart tberpriift. Die verwendeten empirischen Daten
wurden erhoben vom Institut fiir Geographie der Universitét
Stuttgart im Rahmen des vom Bundesministeriums fiir
Bildung und Forschung geforderten Projektes MOBILIST.
Laufzeit des Projektes war von 1998 bis 2002, beteiligt waren
insgesamt 44 Partner aus Wirtschaft, Planung und
Wissenschaft.

Mit der Methode der Clusteranalyse ist es in dieser Arbeit
gelungen, je drei valide physische und virtuelle Typen des
Einkaufsverhaltens fiir die Untersuchungsraume Stuttgart und
Weinstadt, verstanden als unterschiedliche geographische
Lebensmittelpunkte, zu identifizieren. Bezogen auf das
physische Einkaufsverhalten lieBen sich fiir beide Teilrdume
markante Gruppen identifizieren, die sich sowohl bezogen auf
den Einkaufsort als auch auf die Verkehrsmittelwahl fiir den
Einkauf signifikant unterscheiden. So gibt es, offensichtlich
relativ unabhingig vom Wohnort, einen Pkw-affinen Typus,
der iiberall einkauft, einen fiir den Offentlichen Verkehr eher
aufgeschlossenen Typus, der gerne auch in der Stuttgarter City
einkauft und schlieBlich den fuBldufig wohnortorientierten
Typus. Zu den virtuellen Einkaufstypen ist festzuhalten, dass
die Gruppe derjenigen Personen, die zum Zeitpunkt der



telefonischen Erhebungen noch nicht im Internet eingekauft
hatten, die deutliche Mehrheit stellten. Deshalb mussten die
virtuellen Typen analytisch auch eher als potentielle Typen
angelegt werden, denn als Typen des tatsidchlichen
Einkaufsverhaltens.

Wie erwartet, konnte fiir beide untersuchten Teilrdume
Stuttgart und Weinstadt ein signifikanter Zusammenhang
zwischen physischer und virtueller Einkaufsmobilitét
festgestellt werden, allerdings war die Stirke des
Zusammenhangs echer méBig  ausgeprigt.  Ebenfalls
nachgewiesen werden konnte ein signifikanter Zusammenhang
zwischen verschiedenen unabhingigen soziodkonomischen
Dimensionen und den ermittelten (Einkaufs-)Mobilitatstypen.



Abstract

Mobility and communication are basic needs of man and both
prerequisite and result of the various networking of local space
and economies. Spatial mobility, understood as the possibility
to move people, goods and information, takes place in various
ways: With goods and people on the street, across the water or
in the air, with information face-to face, over lines or by radio.
Even though transportation and communication spheres
depended on each other in the past, they could be clearly
distinguished by definition. Yet, in times of software
download, telework and virtual communities this is no longer
easily possible. Technically the option of digital transport of
information or goods has already been existing for some time.
However, this way of transportation has only gained economic
and social meaning by the increasing diffusion of the internet
in the developed industrial societies. Today for example, it is
still necessary for most of the customers to go to a dealer in
order to purchase a product. The internet has increasingly
changed the transportation process (at least for certain product
groups): the customer no longer comes to the product, but the
product comes to the customer — this has an immediate effect
on the distribution traffics no matter whether it is a digital or a
non-digital good. However, these basic changes not only
concern the economic sphere, but also the private way to
communicate has been changing very quickly and
comprehensively, too: almost half of the population in the
Federal Republic uses the internet in their every-day-life.

Since we have the basic historical knowledge that the
conception of the people also changes with a certain time lag
when new technologies are introduced, the question is not
whether but how the internet changes our professional and
private every-day-life - and thus our mobility patterns. With
regard to private traffic change or substitution is suspected
especially in the areas of telework and e-commerce because



the internet makes work and shopping possible independent of
space and time. This at least partially existing possibility of
"spaceless" human interactions leads, from a geographic
perspective, to the fundamental question what interactions
there are between virtual and physical space and the
corresponding flows of traffic.

For the question to be answered in this work about this
connection between physical and virtual mobility it is assumed
that individual mobility and corresponding mobility patterns
are an essential component of a corresponding disposition. In
the inversion of an argument it can be assumed that the
variables which determine the position of a person in the
social context also greatly influence at least the amount of the
mobility possibilities of an individual. Despite the social trend
of individualization and the thus obliged lifestyle research, the
main emphasis is put on the classic stratification variables like
"education" or "position in the life cycle". Since however
fundamental knowledge about the possible connections
between virtual and physical mobility has been missing, the
possible fundamental connections between certain use and
mobility patterns and certain socio-economic groups are in the
centre of the interest.

The empirical check of the postulated interactions between
physical and virtual mobility was carried out by evaluation of
three elevations (online and offline) in the context of the
project MOBILIST to the topic complex "shopping and
internet". So the empirical results represented in this
contribution only refer to a section of the individual behaviour:
the supply and thus the coherent mobility patterns. Despite this
partial consideration the results present a good insight into the
interactions between physical and virtual mobility. With the
method of cluster analysis altogether three physical types and
three virtual mobility types could be clearly identified
concerning "purchase". If one looks at the types in detail, it



can be stated that there is a relatively strong connection
between "flexible" physical mobility types and the internet-
buying virtual mobile types. A strong connection particularly
exists between the physically place bound and the virtually
immobile types.

If one examines the derived mobility types with regard to their
dependence on sociodemographic dimensions, it has to be
stated that both the indicator income, the education, the
household size and the place of residence contribute
significantly to the explanation of the mobility types.

In conclusion it must be noticed that presumed connections
between physical and virtual mobility types can be confirmed
with the results of this contribution. And it seems that it is true
that the same socio-economic factors have an influence on
physical as well as virtual mobility.
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1. Einleitung und Fragestellung

Mobilitdit und Kommunikation sind Grundbediirfnisse des
Menschen und sowohl Voraussetzung als auch Resultat der
vielfdltigen und zunehmenden Vernetzung in einer sich
globalisierenden ~ Welt.  Physisch-rdumliche = Mobilitit,
verstanden als die Bewegung von Menschen und Giitern,
findet auf sehr vielfiltige Art und Weise statt: auf der Straf3e
oder der Schiene, iber das Wasser oder in der Luft.
Kommunikation, im engeren Sinne der Transport von
Informationen, findet statt personlich von Mensch zu Mensch,
iiber Leitungen oder per Funk. Waren Transport- und
Kommunikationssphdren in der Vergangenheit zwar
voneinander abhingig, aber definitorisch doch klar zu trennen,
so ist dies in Zeiten des Software-Download nicht mehr
eindeutig moglich. Technisch ist die Option des Giiter-
Transports iliber Datennetze zwar schon ldnger gegeben,
wirtschaftliche Bedeutung erlangte diese Art des Transportes
aber erst durch die zunehmende Diffusion des Internet in den
entwickelten Industrieldndern. So ist beispielsweise fiir einen
immer grofer werdenden Kundenkreis der physische Weg
zum Hindler nicht mehr zwangsldufig notwendig - bei
bestimmten nicht-digitalen Produktgruppen, wie z.B. Biichern,
kann sich so der physische Transportvorgang umkehren — das
Buch kommt per Kurierdienst zum Kunden - oder er findet
iiberhaupt nicht mehr statt, wie z.B. beim Software-Download.
DUCAR spricht in diesem Zusammenhang mit einiger
Berechtigung von der ,,Dualitit des Internet als Vertriebskanal
und Kommunikationsraum* (DUCAR 2000, S. 313).

Die fortschreitende Diffusion des Internet fiihrt aber nicht nur
zu einer Verdnderung der Struktur herkdmmlicher
Absatzkanile und Transportsysteme, sondern schafft ebenfalls
neue Formen der Kommunikation wie E-Mail, Instant
Messaging oder Chat. Vor dem Hintergrund der
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grundlegenden Erkenntnis der Technik-Soziologie, dass sich
durch neue Technologien mit einer gewissen zeitlichen
Verzogerung auch das Selbstverstindnis der Menschen
verdndert, ist die Frage also nicht ob, sondern auf welche
Weise das Internet unseren beruflichen und privaten Alltag
verdndert (RAMMERT 1993, S. 26).

Wenn man davon ausgeht, dass die Nutzung des Internet dazu
fiihrt, dass sich der Alltag der Nutzer grundsétzlich verdndert,
also nicht nur Substitut ist beispielsweise flir den individuellen
Fernsehkonsum, dann muss man folgerichtig auch davon
ausgehen, dass sich die individuelle Mobilitdt der Menschen
verdndert. Denn physische Mobilititsmuster sind nicht nur
Selbstzweck, sondern Spiegelbild alltiglicher auBerhdusiger
Aktivitdtenprogramme. Und wenn sich diese Aktivititen-
programme durch die Nutzung des Internet verdndern,
miissten sich auch die physischen Mobilitidtsmuster verdndern.
Ganz konkret stellt sich also die Frage: Wie verdndern sich
individuelle Mobilitdtsmuster im physischen Raum, wenn
Teile alltdglicher Aktivititen wie Einkauf, Arbeit und Freizeit
ins Internet verlagert werden.

Physische Welt Virtuelle Welt

Einkauf E>
Arbeit :>
Freizeit :>

Abbildung 1:  Aktivititen-Verlagerung von der physischen in
die virtuelle Welt

Ein Szenario: der berufstitige Herr x lebt im ldandlichen Raum,
hatte bisher keinen Internet-Zugang und kauft bei Bedarf seine



Biicher nach der Arbeit bei einem Buchladen im néchsten
Mittelzentrum in 20 Kilometer Entfernung. Den Biicherkauf
verbindet er in der Regel mit dem Einkauf bei einem
Lebensmittel-Discounter, der auf dem Weg liegt. Seine
Freizeitaktivititen koppelt Herr x in der Regel nicht mit seinen
Erledigungen. Nachdem sich Herr x einen privaten Internet-
Zugang angeschafft hat, stellt sich die Situation génzlich
anders dar, denn Herr x bestellt jetzt alle seine Biicher iiber
das Internet und sucht somit den Biicherladen nicht mehr auf.
Damit wird auch der Weg zum Lebensmittel-Discounter

unattraktiv. und Herr x kauft stattdessen in dem
Lebensmittelgeschift, in dem er ansonsten auch seine
Einkéufe tatigt.
Arbeitsort
Wohnort
Einkaufsort
s»Buch®
Einkaufsort x
»Lebensmittel®
Ohne Freizeitort
Internet ,Theater*
g -
Arbeitsort
Wohnort
(@)
Einkaufsorty
»Lebensmittel*
Mit L
Freizeitort
Internet  Theater®
Abbildung 2:  Mégliche Verinderung eines Aktivititen-

programmes durch Internet-Einkauf
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Dieses einfache Beispiel gibt einen ersten Eindruck von der
Komplexitét der Fragestellung, denn in der Regel werden auch
internet-affine Menschen sowohl im stationdren Einzelhandel
als auch im Internet einkaufen, werden sich Aktivititen-
programme nur sehr langsam und zodgerlich verdndern und
dann nicht von einem Tag auf den anderen. Ahnliches gilt
auch fir die Aktivititen ,,Arbeit” und ,Freizeit“. Die fir
Individuen durch das Internet beginnende Entkopplung von
Aktivititen und physischen Orten ist ein Forschungs-
gegenstand dieser Arbeit.

Die forschungsleitende Hypothese ist, dass Zusammenhénge
bestehen zwischen dem Verhalten im Internet und dem
Verhalten im physischen Raum. Da sich auBerhdusiges
Verhalten im physischen Raum in erster Linie dokumentiert
durch die Teilnahme am physischen Verkehr, muss eine
Verdnderung des Verhaltens im physischen Raum eine
Veranderung der physischen Mobilitdt zur Folge haben. Des
Weiteren wird vermutet, dass durch die zunehmende Internet-
Nutzung je nach Situation und Nutzertyp physischer Verkehr
sowohl substituiert als auch induziert werden kann.

Die potenzielle Substitution physischer Verkehre durch neue
Informations- und Kommunikationstechnologien hat zur
Folge, dass sich Politik und Planung sehr stark fiir Internet-
Phinomene wie Telearbeit und E-Commerce' als
vermeintliche Losung fiir die vorhandenen Verkehrsprobleme
interessieren. Mit der Diffusion neuer IuK-Technologien ist
spatestens seit Mitte der 80er Jahre des letzten Jahrhunderts

"' E-Commerce wird definiert als ganz oder teilweise mit
elektronischer Unterstiitzung durchgefiihrte Markttransaktion. Dabei
lassen sich in Anlehnung an den European Communication Council
zwel libergeordnete Formen der elektronischen Markttransaktion
identifizieren: die elektronisch unterstiitzte Markttransaktion und die
vollstdndig mediatisierte Markttransaktion
(ZERDICK/PICOT/SCHRAPE 1999, S. 148).
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die Hoffnung verkniipft, dass physische Verkehre in groflerem
Umfang durch den Einsatz neuer [uK-Technologien ersetzt
werden konnen (vgl. SVIDEN 1983). Seit Mitte der 90er Jahre
erhalten diese Hoffnungen starke Impulse durch die rasche
Diffusion des neuen Leitmediums Internet (vgl. NEGROPONTE
1995, TAPSCOTT 1998, ECC 1999)

Betrachtet man die Vorschlige zur Verbesserung der
derzeitigen verkehrlichen Situation insgesamt, so sind diese
entsprechend der Bedeutung des Themas duB3erst vielschichtig
und heterogen, die neuen [uK-Technologien spielen jedoch bei
allen Ansdtzen eine wesentliche Rolle: Die Strategie-
Empfehlungen reichen von verkehrstelematischen Ldsungen
(vgl. HAHN/ KRETSCHMER-BAUMEL 1997) iiber stadt-
planerische Konzepte (vgl. JESSEN 1997; HOLZ-RAU 1995) bis
zur Hoffnung, die wachsenden physischen Verkehrsstrome
wiirden in nichster Zukunft durch den technischen Fortschritt
zu grofBen Teilen durch virtuelle Datenstrome substituiert
werden. Glaubt man Autoren wie CAIRNCROSS (1997),
TAPSCOTT (1998) oder RIFKIN (2000), dann werden in
Zukunft Berufsverkehre entzerrt durch Telearbeit, Reisewege
eingespart durch Telekonferenzen und Einkaufswege und
Amtsginge ersetzt durch Online-Shopping und virtuelle
Amtsginge. SchlieBlich, so die Prognose von HEINZE/KILL
werde die Telekommunikation durch die neuen technischen
Moglichkeiten das dominierende Verkehrsmittel fiir die
,Massenverkehre der Zukunft* (HEINZE/KILL 1997, S. 116).

In Anlehnung an die These, dass neue Informations- und
Kommunikationstechnologien und deren Nutzung immer auch
Verdnderungen individueller Verhaltensmuster zur Folge
haben werden in dieser Arbeit vermutete Zusammenhénge
zwischen individueller Internet-Nutzung und physischem
Mobilitdtsverhalten modelltheoretisch abgebildet und anhand
von empirischen Daten zum FEinkaufsverhalten uberpriift.
Dabei liegt der Fokus immer auf der alltidglichen zirkuldren
Mobilitdt, die residentielle Mobilitit im Sinne von
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Wohnortwechseln oder Wanderungsprozessen wird nicht
beriicksichtigt.

Die empirischen Daten, mit denen die in Kapitel 3
formulierten Hypothesen iiberpriift werden, wurden erhoben
vom Institut fiir Geographie der Universitit Stuttgart im
Rahmen des vom Bundesministeriums fiir Bildung und
Forschung geforderten Projektes MOBILIST. Laufzeit des
Projektes war von 1998 bis 2002, beteiligt waren insgesamt 44
Partner aus Wirtschaft, Planung und Wissenschaft. Das
finanzielle Projektvolumen betrug 25 Millionen Euro. Ziel
dieses Projektes war die Konzeption zukunftstrichtiger,
libertragbarer ~ Mobilitdts- und  Verkehrskonzepte fiir
Ballungsrdaume unter Einschluss neuer IuK-Technologien.
Dabei war das Institut fiir Geographie unter Federfiihrung von
Dr. Barbara Lenz verantwortlich fir die sozial-
wissenschaftliche  Begleitforschung in  den  beiden
Arbeitspaketen , E-Commerce und Distribution und
LVirtueller Amtsgang™ und des weiteren beteiligt in den
Arbeitspaketen ,,Potentialanalysen und ,,Umsetzungschancen
und Voraussetzungen*.
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L B4 Verkehrsvorhersage || D4 Raumplanung E4 Mobilist-Online
Dienste

Quelle: MOBILIST-Projektantrag

Abbildung 3: Projektstruktur MOBILIST

In dieser Arbeit wird ausschlieBlich Bezug genommen auf das
Arbeitspaket ,,E-Commerce und Distribution”. In diesem
Arbeitspaket wurden vom Institut fiir Geographie zwischen
Frithjahr 1999 und Herbst 2002 insgesamt sechs Befragungen
von Biirgern und Héndlern zum Themenfeld ,,E-Commerce
und Mobilitdt* durchgefiihrt. Die Erhebungen beziehen sich
insgesamt auf die Region Stuttgart, im besonderen aber auf die
beiden Stidte Stuttgart und Weinstadt.

Innerhalb des Faches Geographie ist die vorliegende Arbeit
einzuordnen in die Verkehrsgeographie. Das Erkenntnis-
interesse  dieses Forschungszweiges gilt der Analyse
individueller Mobilitdt z.B. in Form der Aktionsraum-
forschung und Verkehr inklusive entsprechender Infrastruktur
auf der Makroebene, jeweils unter besonderer Beriick-
sichtigung der rdumlichen Dimension. Die physisch-rdumliche
Mobilitdt der Menschen und die daraus folgende konkrete
Materialisierung in Form von Verkehrsinfrastruktur ist ein
geographisches Forschungsfeld sui generis, genauso wie ,,die
rdumlichen Auswirkungen von Kommunikations- und
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Informationstechniken (MAIER/ATZKERN 1992, S. 14). Dabei
ist es aus geographischer Perspektive von Bedeutung, auch bei
regional begrenzten Forschungsaktivititen die globale
Dimension der Verdnderung im Blickwinkel zu behalten.
Ohne den Blick iiber den regionalen oder nationalen
Tellerrand hinaus sind Phénomene wie das Internet
wissenschaftlich nicht in den Griff zu bekommen. Dies gilt
trotz des Umstandes, dass der Weg in die Informations- und
Wissensgesellschaft auf regional und national durchaus
unterschiedlichen Pfaden beschritten wird (vgl. UNCTAD
2001).

Im zweiten Kapitel dieser Arbeit wird der Stand der Forschung
dokumentiert und kritisch reflektiert. Danach werden im
dritten Kapitel die gewonnen Erkenntnisse mit eigenen,
grundsitzlichen theoretischen Uberlegungen zusammengefiihrt
und zu einem Modell physischer und virtueller Mobilitét
verdichtet. Die aus dem Modell abgeleiteten Hypothesen
werden im vierten Kapitel der Arbeit anhand der Aktivitit
»~Einkauf* empirisch tiberpriift. Abgeschlossen wird die Arbeit
mit einer Zusammenfassung der Ergebnisse.
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2. Stand der Forschung: ..(Auto-)Mobil sein“ und

.im Internet drin sein“

Technische Basisinnovationen wie das Internet heute oder das
Automobil im vorletzten Jahrhundert verdndern, mit
unterschiedlicher Geschwindigkeit und Intensitét, das Lebens-
umfeld fast aller Menschen. Die Neu- bzw. Umstrukturierung
von gewohnten Lebenswelten durch neue Technologien wird
heute wie vor hundert Jahren kontrovers diskutiert. So schreibt
GROBKLAUS, dass die ,,fortgeschrittensten Technologien® mit
Réumen und Zeiten arbeiteten, die sich der Wahrnehmung
langst entzogen hitten. Bezogen auf die ,jlingsten
technischen Entwicklungen merkt er an, dass durch die
Vernichtung von Distanz und in der Herstellung von Nihe auf
dramatische Weise Unterscheidungs- und Orientierungs-
funktion verloren ginge. Nach GROBKLAUS schrumpft somit
die Zeit zum Augenblick, der Raum zum Punkt (GROBKLAUS
1995, S. 86f.). Dieser eher skeptischen Bewertung der
gegenwirtig stattfindenden technologischen, Gkonomischen
und gesellschaftlichen Prozesse stehen die positiven
Einschitzungen diverser ,,Internet-Gurus® gegeniiber.
Negroponte beispielweise sieht in der ,,Schrumpfung des
Raumes® eine begriilBenswerte Entwicklung, die den
Menschen die Moglichkeit gibt, sowohl in gréferen und
kleineren ,,electronic communities® zu leben und weiter: ,,We
will socialize in digital neighbourhoods in which physical
space will be irrelevant and time will play a different role.*
(NEGROPONTE 1995, S. 7).

Untrennbar verbunden mit der Diffusion des Internet ist die
Hypothese, die Relevanz des (physischen) Raumes wiirde
durch einen telekommunikativen ,Death of Distance
abnehmen oder gar vollig verschwinden (CAIRNCROSS 1997,
S. 1). Das Internet fiihre durch eine Vielzahl neuer Formen der
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Sprach- und Datenkommunikation zum Ende ,,der Bedeutung
von rdumlichen Entfernungen fiir die Kommunikation®
(ZERDICK/PICOT/SCHRAPE 1999, S. 61). Diese Annahme hat
sicher ihre Berechtigung aus einer rein 6konomischen bzw.
technisch-deterministischen Perspektive, da neue Techno-
logien den Transport groBler Datenmengen zu sehr giinstigen
Preisen in Echtzeit ermodglichen und die Distanz als
Residualkategorie in einer Okonomischen Gesamtrechnung
erscheinen lassen. Bindet man jedoch soziale Aspekte in die
Betrachtung mit ein, so wird schnell deutlich, dass vor allem
rdumlich-soziale Beziige auch durch neue Technologien nicht
obsolet werden. Es ist daher SCHEINER zuzustimmen, wenn er
schreibt, dass die revolutiondiren Umwélzungen des Alltages,
die dieser durch die Verdnderung der Interaktionsbedingungen
(Medien, Verkehr) erfahren habe zwar nicht unterbewertet
werden diirfe, die Ausdifferenzierung von Milieus, die
Raumbezogenheit von Lebensstilen, die zunehmend erkannte
Bedeutung lokaler Kontexte fiir die Konstitution von Identitét
sowie anhaltende Prozesse der Segregation, Gentrification etc.
aber auch sehr deutlich zeigten, dass das Soziale und
Kulturelle nach wie vor rdumlich gebunden sei (SCHEINER,
1998, S. 56).

Es ist mit WERLEN davon auszugehen, dass die Umgestaltung
der Gesellschaft durch neuer IuK-Technologien trotz ihrer
Radikalitdt nicht alle Lebensaspekte gleichermal3en trifft und
»wohl weniger das Ende der Geographie herbeifithren* wird,
»als vielmehr eine Neugestaltung des Gesellschaft-Raum-
Verhiltnisses* (WERLEN 2000, S. 11).

Beziiglich der moglichen Wirkungen neuer Informations- und
Kommunikationstechnologien (IuK-Technologien) auf das
individuelle Mobilitdtsverhalten werden in Wissenschaft und
Medien zwei grundsétzliche Hypothesen diskutiert. Erstens:
Die Mobilitdt und Kommunikation der Menschen nimmt durch
neue technische Moglichkeiten im Rahmen zunehmender
Individualisierung auf physischer und virtueller Ebene zu.
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Diese Hypothese basiert auf der Uberlegung, dass Menschen
infolge optimierter und qualitativ verbesserter virtueller
Informationsstrome ihre neu gewonnenen Handlungsoptionen
nutzen und damit in der Konsequenz mehr physischen Verkehr
erzeugen — in diesem Fall induzieren die neuen Technologien
zusétzlichen Verkehr. Zweitens: Die neue ,,virtuelle Mobilitit*
befordert die physische Immobilitit, indem Informationen und
Wissen durch Videokonferenzen und Bildtelefone, Internet
und Faxgerite ausgetauscht werden, ohne dass die Menschen
ihren Standort verlassen miissen’ (MEIER 1997, S. 33). Diese
Hypothese basiert auf der Uberlegung, dass Individuen
zumindest einen Teil ihrer tdglichen Wege strukturell bedingt
bzw. zwangsweise durchfithren miissen und dies nicht mehr
tun, wenn ihnen ein funktionales Aquivalent geboten wird. In
diesem Fall wird physischer Verkehr reduziert, indem er durch
virtuelle Datenstrome ganz oder teilweise (z.B. bei physischer
Zulieferung) substituiert wird. Dabei sind diese beiden
Hypothesen zu interpretieren als Pole auf einem Kontinuum,
denn es ist durchaus wahrscheinlich, dass beide Hypothesen in
unterschiedlichen Bevolkerungsgruppen und Milieus ihre
empirische Entsprechung finden.

Insgesamt ist das Forschungsfeld Mobilitit und Nutzung neuer
IuK-Technologien gekennzeichnet durch einen Mangel an
systematischen ~ empirischen ~ Forschungsarbeiten.  Im
deutschsprachigen Raum haben vor allem die Arbeiten von
ZUMKELLER und JERGER/MIKUS einen wichtigen empirischen
Beitrag zu den grundsitzlichen Zusammenhingen zwischen
der Nutzung neuer IuK-Technologien und Mobilitdt geleistet.
Die wichtigste Erkenntnis dieser Studien ist desillusionierend:
Die Substitutionshypothese — ,Wege entfallen durch
Kontakte* - wird nach ZUMKELLER (1999) NICHT gestiitzt;

? In diesem Sinne argumentiert auch die amerikanischen
Trendforscherin Faith Popcorn, die Ende der achtziger Jahre das
,»Cocooning“-Phidnomen als neuen Trend identifizierte.
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JERGER/MIKUS (1999) stellen fest, dass eine eindeutige
Aussage nicht moglich ist. Gestiitzt wird dagegen die
Komplementaritétsthese, nach der durch Kontakte zusitzliche
Wege entstehen. Die Ergebnisse zeigen vor allem bei
ZUMKELLER recht deutlich, dass Personen mit hohen
Wegehéufigkeiten ebenso meist auch hohe Kontakt-
haufigkeiten aufweisen. Damit scheint sich die Hoffnung, der
technische Fortschritt werde, z.B. in Form einer zunehmenden
Dematerialisierung, die Probleme ,,von alleine 16sen, nicht zu
erfiillen. Das konnte u. a. eine Folge des von RADERMACHER
(1998) so genannten ,,Rebound-Effekts” sein, der im Kern
dazu fihrt, dass Einsparungen, die aus technischen
Fortschritten resultieren, sofort in vermehrte menschliche
Aktivitdt umgesetzt werden. Diese These wird von
ZUMKELLER gestlitzt, wenn er feststellt, dass die
,Entmaterialisierung der Raumiiberwindungsprozesse™ bisher
nicht stattfindet und deshalb nur wenig Raum fiir
Substitutionstheorien und Optimismus hinsichtlich ab-
nehmender Verkehrsmengen bleibe (ZUMKELLER 1999, S. 9).

Moglicherweise kommt dieser Pessimismus aber auch
verfriiht. So hat GRAF bereits 1995 darauf hingewiesen, dass
die Reichweitendimension der virtuellen Raumlichkeit neben
technischen Aspekten abhingig ist ,,von den Fihigkeiten im
Umgang mit den angebotenen Informations- und
Kommunikationssystemen* (GRAF 1995, S. 17).

Fur HEINZE/KILL ist es nicht tiberraschend, dass in einer Phase
des Uberganges neue Raumiiberwindungsformen vorhandene
Verkehrsmittel per Saldo eher begiinstigen als ersetzen. Den
Grund fiir diese Entwicklung sehen sie in den strukturellen
Problemen beim Ubergang von der Industrie- zur
Kommunikationsgesellschaft und der Parallelitdt alter und
neuer Technologien. Um den Umbau im positiven Sinne zu
beschleunigen, fordern sie die aktive Gestaltung der
Gesellschaft: ,,Deshalb ist die Anwesenheitspflicht am
Arbeitsplatz [...] zu lockern, Plnktlichkeit ist zu relativieren,
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einheitliche Schulanfangszeiten sind abzuschaffen, die
Ladenschlusszeiten sind zu deregulieren und Subsidiaritét,
Privatisierung und offentlich-private Kooperation sind zu
fordern” (HEINZE/KILL, 1997, S. 171).

Ahnlich argumentiert GLATTHAAR, wenn er fordert, dass fiir
die praktische Telearbeit, fiir Telekonferenzen, Telebanking
oder Teleshopping etliche, nicht nur rechtliche Rahmen-
bedingungen zu verbessern seien: ,,Wenn der physische
Verkehr teilweise durch Datenverkehr ersetzt werden soll,
miissen die Organisationsstrukturen fiir das Zusammenleben
unserer Gesellschaft dieser Entwicklung angepasst werden®
(GLATTHAAR, 1997, S. 15).

DIEKMANN erkennt in der Moglichkeit, Informationen zu
vernachldssigbaren Kosten in grofBer Menge iiber grofle
Entfernungen zu transportieren, die Chance zu grundlegenden
Verdnderungen in der Arbeitswelt, denn fiir viele Tatigkeiten
wiirde der Zwang zum tiglichen Pendeln zwischen Wohnung
und Arbeitsstitte zum Anachronismus. Dadurch, so Diekmann
weiter, wachse die Zahl der Wege, die zu Full oder mit dem
Zweirad zurilicklegt werden kdnnten. Damit wiederum sinke
die Zahl der Pendler und mit ihr der Bedarf an Biiroraum in
den iiberlasteten Zentren der Innenstidte. Fiir die Riickkehr
der Wohnfunktion in die Stadt entstiinden so neue Freirdume
(DIEKMANN 1999, S. 58). Nach dieser Darstellung wiirden
Pendelwege substituiert bzw. die Wegeldnge wiirde so stark
verkiirzt, dass sich der Modal Split zugunsten des
Umweltverbundes verdndern wiirde. Nach DIEKMANN steht es
auBler Frage, dass durch die wachsende datentechnische
Durchdringung des Wirtschaftslebens und die wachsenden
Moglichkeiten bspw. virtuell einzukaufen eine Quelle fiir
verkehrlichen Wandel darstelle, denn ,,wer Biicher oder
vielleicht sogar Gegenstidnde des tdglichen Bedarfs tiber das
Internet bestellt, wird kaum die Neigung verspiiren, diese an
Ort und Stelle abzuholen* (DIEKMANN 1999, S. 59).

Aber auch die These, Telearbeit induziere unter dem Strich
mehr Verkehr, hat prominente Fiirsprecher. So formuliert
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OPASCHOWSKI seine Sicht der Dinge wie folgt: Er bezweifelt
einen Substitutionseffekt, denn was die , Teleworker* an
Berufswegen einsparten, glichen diese durch gesteigerte
Freizeitmobilitdt wieder aus. Er schreibt, dass PC-Nutzer
nachweislich und verstdndlicherweise ein groB3eres Mobilitdts-
bediirfnis als die iibrige Bevolkerung héitten und mehr als
andere Bundesbiirger mit dem Auto unterwegs wiren. Eine
effizientere Verkehrsgestaltung wiirde die Verkehrsteilnehmer
eher dazu animieren, mehr und lidngere Autofahrten zu
unternchmen. Telematik auf den Straen ziche also eher neuen
Verkehr an. Techniker, Planer und Politiker sollten sich daher
in Zukunft nicht nur mit technologischen Neuerungen, sondern
auch mit der Psychologie der Menschen beschiftigen, so die
Forderung OPASCHOWSKIS (OPASCHOWSKI 1998, S. 65f.).
Bemerkenswert ist an dieser Stelle, dass der ausgewiesene
Zukunftsforscher OPASCHOWSKI den Ubergangscharakter der
derzeitigen Entwicklung nicht in seine Uberlegungen mit
einbezieht. Denn ob der ,,durchschnittliche® PC-Nutzer auch
in fiinf Jahren, wenn er nicht mehr den Nimbus des Innovators
innehat, noch ein groferes Mobilitdtsbediirfnis hat, als der wie
auch immer definierte Rest der Bevdlkerung, wird sich erst
zeigen miissen — es ist zumindest zu bezweifeln. Die Aussage:
»~Eingesparte Berufswege werden durch Freizeitverkehre
ersetzt oder gar iiberkompensiert” wird auflerdem durch
neuere Forschungsergebnisse keineswegs gestiitzt, im
Gegenteil, die jlingsten Ergebnisse von DENZINGER (2001)
und GEBAUER (2002) sprechen eher fiir eine Substitution bei
alternierender Telearbeit. DENZINGER kommt bei seinen
Untersuchungen zu folgendem Schluss: ,,Die Ergebnisse der
Untersuchung zeigen, dass alternierende Telearbeit zu einer
Verringerung des Verkehrsautkommens beitragen kann.
Telearbeiter reduzieren im  Vergleich der beiden
Untersuchungszeitraume vor und nach Aufnahme der
Telearbeit ihre durchschnittliche tdgliche Zahl der Wege um
16 % von 3,9 Wegen auf 3,3 Wege pro Tag und ihre
durchschnittliche tdgliche Verkehrsleistung fiir Wege bis 50
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km um 25 % von 37,1 km auf 28,0 km pro Tag.
Haushaltsmitglieder zeigen keine signifikanten Anderungen®
(DENZINGER 2001, S. 217).

Im  Gegensatz zum  Themenfeld Telearbeit sind
aussagekriftige empirische Befunde zu Zusammenhingen
zwischen dem Einkauf per Internet und individuellem
physischem Einkauf kaum zu finden. Eine Ausnahme bilden
hier die Arbeiten von JANZ (2001) und LULEY/BITZER/LENZ
(2002), die fuir das Jahr 2011 eine Fahrleistungssubstitution im
gesamten Einkaufsverkehr von lediglich 2,7 % prognos-
tizieren: ,,Die Einsparungen an zuriickgelegten Wegen und
Kilometern bleiben damit auf einem quantitativen Niveau, das
nur wenig Spielraum fiir Hoffnungen auf eine erhebliche
Verkehrsentlastung durch E-Commerce ldsst“ (LULEY/
BITZER/LENZ 2002, S. 152).

Will man mégliche Zusammenhédnge zwischen der Nutzung
neuer IuK-Technologien und physisch-raumlicher Mobilitét
systematisch untersuchen, so stellt man zuallererst fest, dass
man es mit Systemen unterschiedlicher Entwicklungsstadien
zu tun hat. Auf der einen Seite das strukturell sehr gefestigte
physische Verkehrssystem, das nur schwer wandelbar scheint
und auf der anderen Seite das neuere virtuelle
,»Verkehrssystem™ Internet, das sich sehr dynamisch
entwickelt und erst langsam seine Strukturen festigt.
Entsprechend scheint das faktische physische Verkehrs-
verhalten beim grofleren Teil der Gesellschaft in definierten
Bahnen zu verlaufen, das Verhalten in der virtuellen Welt des
Internet ist dagegen in weiten Teilen noch nicht festgelegt. Es
ist aber davon auszugehen, dass sich die Nutzung der durch
das Internet entstandenen neuen Handlungsrdume auch auf
bestehende Strukturen und Prozesse auswirkt — die relativ
festen Strukturen der individuellen physischen Mobilitéts-
muster also durch virtuelle Mobilitdtsmuster verdndert werden.
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Abbildung 4:  Das Internet als Kommunikations- und
Transportmittel

Hier ist KUTTER ausdriicklich zuzustimmen, wenn er dafiir
pladiert, bei der Analyse und Konzeptentwicklung die
physischen Verflechtungen genauso zu behandeln wie die
kommunikativen Vernetzungen, da beide Seiten unmittelbar
korrespondierten (KUTTER, 1999, S. 97).
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3. Modellbildung

3.1. Untersuchungsgegenstand

Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit ist der
mogliche Zusammenhang zwischen rdumlicher Mobilitdt im
Sinne von Ortsverdnderungen im physischen Raum und
virtueller Mobilitdt im Sinne von Ortsverdnderungen im
virtuellen Raum. Um den Untersuchungsgegenstand besser
spezifizieren zu konnen, werden im folgenden einige
notwendige Definitionen vorgenommen.

3.1.1. Physischer und virtueller Raum

Grundsiétzlich wird im folgenden ,,Raum® verstanden als
analytisches ~ Referenz- oder  Ordnungsschema  zur
Beschreibung von Lageeigenschaften bzw. von Standorten der
Beobachtungsgegenstinde. Der ,Raum® ist also ein
analytisches Konstrukt und nicht zu verstehen als Entitdt im
Sinne eines ,,objektiven Raumes“ oder eines ,,Okosystems
Mensch-Erde* (vgl. dazu BAHRENBERG 1987, S. 225f.). Hier
ist LAPPLE zuzustimmen, wenn dieser schreibt, dass der Raum
ebenso wenig wie die Zeit unmittelbar wahrgenommen werden
konne und deshalb kein ,,Ding an sich* sei. Die Wahrnehmung
des Raumes richte sich vielmehr auf die riumlichen
Verhiltnisse und Konfigurationen der Gegenstandswelt,
insbesondere auf das Neben- und Hintereinander, auf Néhe
und Ferne, Tiefe und Hohe, Fixiertheit und Bewegung etc. der
Gegenstinde. Wahrgenommen werden konne also nur die
positionale Beziehung des Rauminhalts, also die Raum-
struktur, nicht jedoch der Raum selbst. Die beiden Begriffe
Raum und Zeit seien menschliche Syntheseleistungen, die sich
auf positionale Beziehungen in einer vergesellschafteten Natur
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und einer duBerst komplexen Gesellschaft beziehen (LAPPLE
1991, S. 163f1.).

Es ist offensichtlich, dass der Raum nur im Sinne eines
»Raumbegriffes” verwendet werden kann und dabei je nach
Untersuchung  inhaltlich  unterschiedliche  Sachverhalte
beschreibt (vgl. hierzu WERLEN 1997, S. 229): So ist klar, dass
der Raum des Teilsystems ,,Wirtschaft” etwas anderes
beschreibt als der Raum des Teilsystems ,Recht®.
Entsprechend ist es sinnvoll durch die Verwendung eines
»sinnbestimmenden Adjektivs, wie z.B. physikalisch, geo-
graphisch, sozial, okologisch etc. anzugeben, auf welche
Problemstellung sich der jeweilige Raumbegriff bezieht™
(LAPPLE 1991, S. 164).

Da im Folgenden individuelle Mobilitdt im physischen und
virtuellen Raum im Zentrum der Untersuchung stehen, werden
die beiden relevanten Teilrdume ,,physischer Raum® und
,virtueller Raum* wie folgt definiert:

Physischer  Raum wird im folgenden verstanden im
herkémmlichen chorischen Sinne als zweidimensionaler,
metrischer Ordnungsrahmen eines erdriumlichen Kontinuums.
Physischer Raum ist aus Sicht der Mobilitits- und
Verkehrsforschung zu verstehen als individueller menschlicher
Aktions- und Wahrnehmungsraum auf der Erdoberfléache.

Nach HEUWINKEL ist der Wahrnehmungsraum ,,der Raum-
ausschnitt, in dem die Person im Laufe ihres Lebens
Informationen tiber die reale Welt sucht™ und somit zugleich
potenzieller Handlungsraum. Dieser Raumausschnitt und
damit auch der Aktionsraum, werden definiert als ,,die
Gesamtheit der Standorte und Wege, die in einem Zeitraum
regelméBig aufgesucht werden* (HEUWINKEL, 1981, S. 34 f.).
Diese fiir den physischen Raum zutreffende Definition von
Wahrnehmungsraum und Aktionsraum muss heute erweitert
werden um die virtuelle Dimension. Die Definition von
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Wahrnehmungsraum und Aktionsraum lautet dann wie folgt:
Der Wahrnehmungsraum ist der physische oder virtuelle
Raumausschnitt, in dem die Person im Laufe ihres Lebens
Informationen iiber die reale und virtuelle Welt sucht und
somit zugleich potenzieller Handlungsraum. Dieser Raum-
ausschnitt und damit auch der Aktionsraum, werden definiert
als die Gesamtheit der physischen und virtuellen Standorte
und Wege, die in einem Zeitraum regelmifig aufgesucht
werden.

Virtuellerr - Raum wird 1im folgenden verstanden als
individueller menschlicher Aktions- und Wahrnehmungsraum
in computerbasierten Netzwerken und gleichgesetzt mit dem
Internetdienst ,,World Wide Web®. Dabei ist das World Wide
Web selbstverstdndlich nur einer von unendlich vielen
virtuellen Raumen — jedes lokale Intranet bildet einen eigenen
virtuellen Raum mit eigener virtueller Topographie und
virtueller Raumstruktur. Da das Internet mit dem World Wide
Web aber den mit Abstand groBten und wichtigsten virtuellen
Raum darstellt, scheint eine vereinfachende Gleichsetzung von
virtuellem Raum und World Wide Web vertretbar zu sein.
Nach BARTELS ist der Cyberspace der Raum im Internet, in
dem es kein Links und Rechts, kein Oben und Unten und vor
allem kein Nah und Fern mehr gebe, denn alles sei nur den
gleichen kleinen Mausklick entfernt (vgl. BARTELS 1998).
Dabei zeichnet sich das Internet durch unterschiedliche
Strukturen und Prozesse aus, die auf vielfiltige Weise
miteinander verschriankt und voneinander abhédngig sind. Nach
HULSMANN (2000, S. 28) ist das Internet durch folgende
Dimensionen gekennzeichnet:

= die medientechnische Organisationsform (dezentrales,
weltweites Computernetzwerk)

= die Netzwerktechnologie auf Protokollebene (TCP/IP)

= eine Gemeinschaft von Menschen (die sog. Internet-
community)
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= eine Gemeinschaft an das Netz angeschlossener
Rechner

= die Gesamtheit transferierter Daten

= cin Biindel bestimmter Netzwerkdienste (Electronic
Mail, World Wide Web, Telnet etc.)

= die Summe der im technischen Medium vollzogenen
Kommunikation

Dabei ist zu beachten, dass der Begriff ,virtuell*® in dieser
Arbeit nicht im engeren Sinne als Gegensatz von ,real®
verstanden wird, da der virtuelle Raum Internet nicht ohne die
Aktivitdten realer Personen zu verstehen ist. So ist Hiilsmann
ausdriicklich zuzustimmen, wenn er schreibt, dass essentiell
fiir das Virtuelle nicht der Gegensatz zum Realen sei, sondern
der Gegensatz zum Formalen. Damit riicke die korperliche
Nichtprisenz in den Vordergrund. Trotzdem sei die Person,
die in der virtuellen Welt kommuniziere, durchaus real. So sei
die Virtualisierung ein Prozess, der computerinitiiert ist und in
dessen Verlauf sich soziale und kulturelle Prozesse
zunehmend in computergenerierten kiinstlichen Parallelwelten
vollziehen und durch diese strukturierten. Die Gesellschaft im
Zeitalter des Internet sei dadurch charakterisiert, dass der
virtuelle computererzeugte Raum ein Teil des Sozialraumes
sei, gleichberechtigt neben dem physischen Raum stehe und

3 Lt. BROCKHAUS wird in der Informatik ,,virtueller Realitit
definiert als ,, mittels Computer simulierte dreidimensionale Rdume,
in die der Benutzer mithilfe elektronischer Gerite, wie Monitorbrille,
Datenhandschuh sowie umfangreicher Software (u.a. fiir die
Spracherkennung und Gerduschsynthese) versetzt und interaktiv
eingebunden wird. Die in die Brille auf zwei kleine Bildschirme
stereoskopisch eingespielten Bilder vermitteln den Endruck, selbst
Teil der kiinstlichen Welt zu sein. Bewegungen der Person werden in
Echtzeit sensorisch erfasst und Bildausschnitt- und Perspektive
laufend angepasst. Uber den ebenfalls mit Sensoren ausgestatteten
Datenhandschuh kann der Tréger aktiv auf die modellhafte Umwelt
einwirken [...].“
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mit ithm vielfaltige neue Formen bilde. Die Dialektik von
physischem und virtuellem Raum gewinne zunehmend an
Bedeutung fiir die Kommunikation und somit fiir die
Konstituierung der Gesellschaft (HULSMANN 2000, S. 47).

Fiir die folgende Modellbildung und empirische Uberpriifung
der daraus abgeleiteten Hypothesen wird wiederum
vereinfachend nur das World Wide Web als Teil des Internet
in die Analyse mit einbezogen. Diese Komplexitdtsreduktion
ist zuriickzufithren auf den Umstand, dass das World Wide
Web (WWW) nach dem E-Mail der meistgenutzte Dienst im
Internet ist und dementsprechend auch der meiste virtuelle
Verkehr im WWW stattfindet. Die Begriffe World Wide Web
und Internet werden im Folgenden synonym verwendet.

M — Telnet
— Basisdienste — LU
—— E-Mail
— Kommunikationsdienste — Chat
—— Newsgroups
— Informationsdienste —
— Breitbanddienste —— Gopher
Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 5:  Der Untersuchungsgegenstand World Wide Web
innerhalb der Internet Struktur
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3.1.2. Physische und virtuelle Mobilit:it

Mobilitdt hat viele Dimensionen und wird entsprechend der
Vielschichtigkeit des Begriffes in verschiedenen wissenschaft-
lichen Disziplinen unterschiedlich definiert und verwendet.
Beschiftigt sich die Bevolkerungs- und Verkehrsgeographie in
erster Linie mit residentieller und zirkuldrer Mobilitdt in Form
von Wanderungsprozessen und Aktionsrdumen, so geht es in
der Soziologie eher um die vertikale bzw. soziale Mobilitét im
Sinne eines gesellschaftlichen Auf- oder Abstieges. Die
Ingenieurwissenschaften =~ hingegen  beschiftigen  sich
schwerpunktméBig mit der horizontalen, zirkuldren Mobilitét
im Sinne physischer Verkehre (vgl. auch VOGT, 1997, S. 13).

Der Begriff Mobilitdt wird in der ingenieurwissenschaftlich
ausgerichteten Verkehrsforschung in der Regel als physisch-
rdumliche Mobilitdt im Sinne einer Ortsverdnderung (zirkuldr
oder residentiell im Sinne eines Wohnortwechsels) verwendet.
Leider werden die Begriffe ,,Mobilitdt” und ,,Verkehr* auch in
den meisten wissenschaftlichen Publikationen synonym ver-
wendet und lassen sich deshalb ,kaum prizise voneinander
abgrenzen“ (LANZENDORF 2001, S. 19 f.). Wenn differenziert
wird, dann wie bei HAUTZINGER/PFEIFFER/TASSAUX-BECKER
(1994) nicht in Form einer inhaltlichen Abgrenzung, sondern
auf Ebene des Mal3stabes. So ist ,,Mobilitdt” zu verstehen als
das individuelle Verhalten einzelner Personen, ,,Verkehr
entspricht einer aggregierten Form der Mobilitdt: Nach
HAUTZINGER ET AL (1994). ist Mobilitdt das Synonym fiir
»Ortsverdnderung™ im Sinne einer Ortsverdnderung von
Personen auBlerhalb der Wohnung. Mit Mobilitdt ist ein
einzelner Ortsverdnderungsvorgang gemeint, z.B. die Fahrt
eines Erwerbstitigen zu seinem Arbeitsplatz. Wenn man alle
Ortsverdnderungen einer Gesamtheit von Personen wihrend
eines bestimmten Zeitraums in einem bestimmten Gebiet
betrachtet, so spricht Hautzinger von ,,Verkehr* (genauer:
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Personenverkehr). Verkehr sei also eine — in der Regel sehr
groBe — Menge einzelner Ortsverdnderungen von Personen
(HAUTZINGER/PFEIFFER/TASSAUX-BECKER 1994, S. VIII).
Der Bedeutung von Mobilitit im Wortsinn, also der ,,Fahigkeit
zur Bewegung® wird die Gleichsetzung von ,,Mobilitdt“ und
»faktischer Ortsverdnderung™ nicht gerecht. Wenn man
ausschlieBlich den sichtbaren und messbaren ,,Output im
Sinne raumlicher Ortsverdnderungen betrachtet, kann man
Verkehrsverhalten nur unzureichend beschreiben und erkléren.
Hierzu miissten die anderen Formen von Mobilitdt, soweit
moglich und mit Hilfe entsprechender Indikatoren,
ausreichend Beriicksichtigung finden. Denn die geistige
Mobilitdt ist natiirlich eng verkniipft mit der sozialen,
beruflichen Mobilitit oder auch physisch-raumlicher
Mobilitdt. Erst nach geistiger, d.h. theoretischer ErschlieBung
eines Raumes ist die praktische, d.h. physische oder virtuelle
ErschlieBung desselben moglich.

CANZLER/KNIE beschreiben Mobilitdt entsprechend als
~Bewegung in mdglichen R&dumen®, Verkehr wird dann
folgerichtig definiert als ,,Bewegung in konkreten Rdumen“
(CANZLER/KNIE 1998, S. 30). Aber auch wenn diese
Definition dem Gegenstand ,,Mobilitdt” in einem umfassenden
Sinne gerecht wird, kann ihr in dieser Arbeit nicht gefolgt
werden. Zum einen kann die Dimension ,,moglicher Raum*
schlecht operationalisiert und empirisch gefasst werden und
zum zweiten muss, wie RAMMLER (2001, S. 25) dies
formuliert, in einem pragmatischen Sinne die Anschluss-
fahigkeit an die aktuellen Verkehrs- und Mobilitéts-
Diskussionen gewihrleistet bleiben. Im folgenden wird
Mobilitdt verstanden als physische, rdumliche Mobilitét,
beinhaltet also ausschlieBlich die zirkuldre physische
Ortsverdnderung von Menschen bzw. wie KRACHT dies
ausdriickt ,,die umgesetzte Mobilitdt (KRACHT 2002, S. 13f.).

Alle anderen Arten der Mobilitit werden adjektivisch
spezifiziert, also z.B. ,,geistige” Mobilitdt oder ,,residentielle®
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Mobilitdt. Der eigentlichen Bedeutung von ,,Mobilitdt“ im
Sinne einer Moéglichkeit der Ortsverdnderung wird durch die
Formulierung ,,potenticlle Mobilitdt“ Rechnung getragen.
Virtuelle  Mobilitdt  wird  definiert als  zirkuldre
Ortsverdnderung im virtuellen Raum des Internet, d.h.
virtuelle Mobilitét ist in dieser Untersuchung gleichzusetzen
mit dem ,,Surfen* im Internet, also der Bewegung von Website
A nach Website B.

Mobilitét im ...

... physischen Raum ... virtuellen Raum

Aktivitit A - Ort B w Aktivitit A - Webseite B

Aktivitit C - Ort D Aktivitit C - Webseite D

Aktivitdt E - Ort F Aktivitit E - Webseite F

Aktivitit G- Ort H Aktivitit G - Webseite H

Quelle: Eigene Darstellung | — Faktische Bewegung --% Mogliche Bewegung

Abbildung 6:  Schematische Darstellung individueller Mobilitiit
als faktische und mogliche Bewegung

Dabei wird die folgende Untersuchung begrenzt auf die
zirkuldre Mobilitdt, d.h. die alltdglichen moglichen oder
faktischen virtuellen oder physischen Ortsverdnderungen. Die
langerfristig angelegte residentielle Mobilitdt im Sinne von
physischen Wohnstandortwechseln oder virtuellen Provider-
wechseln wird im folgenden nicht weiter berticksichtigt.
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Physische Mobilitét Virtuelle Mobilitit
residenziell —p zirkuldr residentiell ~<—»  zirkuldr
(z.B. Umzug) (z.B. Einkauf) (z.B. ISP*-Wechsel) (z.B. Einkauf)

Quelle: Eigene Darstellung * ISP = Internet-Service-Provider

Abbildung 7:  Schaubild physische und virtuelle Mobilitiit

In Anlehnung an ZANGLER wird des weiteren unterschieden
zwischen Aktivitdit und Bewegung: ,,Stationdre Handlungen
sind an einen bestimmten geographischen Ort gebunden. Sie
werden [...] als Aktivitdten bezeichnet. Mobile Handlungen
werden zur Raumdurchquerung durchgefiihrt und sind daher
nicht an einen Ort gebunden. Sie werden nachfolgend als
Bewegung bezeichnet (ZANGLER 2000, S. 24). Nach dieser
Definition wére die Handlung ,,im Internet surfen” eine
einzelne Aktivitit, die an einen geographischen Ort gebunden
ist. Diese enge Definition wird dem Untersuchungsgegenstand
,virtuelle Mobilitdt™“ nicht gerecht, denn es sind im Internet
tatsdchlich viele verschiedene Aktivititen wie z.B. Einkaufen
oder Arbeiten, die an einem einzigen geographischen Ort, dem
Standort des Internet-Zugangs, ausgeiibt werden konnen. Das
Bediirfnis bestimmte Aktivititen an bestimmten physischen
Orten durchzufiihren, fiihrt in der Regel zu einer Bewegung
des Individuums im physischen Raum. Im Gegensatz dazu
fihrt das Bediirfnis, bestimmte Aktivitdten im virtuellen Raum
durchzufiihren, nicht zu einer Bewegung des Individuums im
physischen Raum, sondern zu einer Bewegung im virtuellen
Raum, zwischen unterschiedlichen URLs". In beiden Ridumen

* URL = Uniform Resource Locator (einheitliche
Ressourcenadresse). Eine Adresse fiir eine Ressource im Internet.
URL-Adressen werden von Web-Browsern verwendet, um Internet-
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gibt es Bewegungen, die nicht mit bestimmten Aktivititen
verkniipft sind, im physischen Raum beispielsweise die ,,Fahrt
ins Blaue®, im virtuellen Raum das ,,ziellose Surfen. Um den
virtuellen Raum in obige Definition zu integrieren, werden die
Ausfithrungen ZANGLERS wie folgt modifiziert: Stationére
Handlungen im physischen Raum sind an einen bestimmten
geographischen Ort gebunden. Sie werden als physische
Aktivitdten bezeichnet. Stationdre Handlungen im virtuellen
Raum sind an eine bestimmte URL gebunden. Sie werden als
virtuelle Aktivititen bezeichnet. Mobile Handlungen werden
zur physischen und virtuellen Raumdurchquerung durch-
gefihrt und sind daher nicht an einen Ort oder eine URL
gebunden. Sie werden nachfolgend als Bewegung bezeichnet.

Ressourcen zu lokalisieren. Eine URL-Adresse gibt das fiir den
Zugriff auf eine Ressource zu verwendende Protokoll an, z.B. ,,http:*
fiir eine Webseite.
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3.2. Forschungsdesign

Mobilitdit und damit zwangslaufig verbunden das
gesellschaftliche  Subsystem ,,Verkehr sind integrale
Bestandteile  unserer ~ Wirklichkeit. Dabei ist das
Verkehrssystem nicht isoliert zu betrachten, sondern im
Kontext mit den anderen gesellschaftlichen Subsystemen”.

Okonomie

Politik

Recht

Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 8:  Auswahl gesellschaftlicher Subsysteme

> Gesellschaftliche Subsysteme nehmen funktionale
Differenzierungen vor. Denn "funktionale Differenzierung heif3t ja,
dass sich in der Orientierung an der jeweils eigenen Funktion
autonome Teilsysteme der Gesellschaft bilden, die sich
selbstreferenziell reproduzieren, sich rekursiv an den jeweils
selbstproduzierten Kommunikationen orientieren und damit die
Merkmale von strukturdeterminierten autopoietischen Systemen
realisieren" (LUHMANN 1984, S. 115). Gesellschaftliche Subsysteme
konnen sein: Wirtschaft, Recht, Politik und andere, die sich u.a.
dadurch voneinander unterscheiden, dass sie mit je eigenen
Codierungen operieren.



44

Das physische Verkehrssystem insgesamt ist ein wichtiger Teil
unserer Alltagswelt, denn nahezu jeder Biirger nimmt,
unabhingig von der Art und Intensitit der Nutzung, daran
teil®. Dabei ist erst einmal unerheblich, wie Auto, Fahrrad,
Bus, Bahn oder FuBlweg von den Individuen oder
unterschiedlichen sozialen Gruppen bewertet werden — die
grundsitzliche Bedeutung ist unabhéngig vom individuellen
Wissen klar. Da die im ,Jedermannswissen” definierte
Alltagswelt des Verkehrssystems als objektive Wirklichkeit
wahrgenommen wird, bedarf sie ,,iiber ihre einfache Prisenz
hinaus  keiner zusédtzlichen Verifizierung“ (BERGER/
LUCKMANN, 1980, S. 26).

Teilnahme am ...

... physischen Verkehr ... ... virtuellen Verkehr ...
Person A
... mit dem Auto ... mit dem Internet-PC
Person B
... mit dem OPNV Person C ... mit dem W AP-Handy
... mit dem Fahrrad Person D ... mit dem Organizer
Person E .
... zu Ful} ... mit dem Laptop

Person F

Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 9:  Teilnahme am physischen und virtuellen
Verkehrssystem

Beziiglich des Internets gilt Entsprechendes derzeit noch nicht
— zumindest nicht in gleichem Mafle. Der virtuelle Raum des
World Wide Web ist auch in den westlichen Industrienationen
fiir nahezu die Halfte der Biirger (noch) kein Bestandteil der

¢ Ausgenommen sind selbstverstindlich Personen, die so stark in
ihrer Bewegungsfreiheit eingeschriankt sind, dass sie nicht am
Verkehr teilnehmen konnen.
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Alltagswelt. Entsprechend gibt es weniger personliche
Deutungssicherheit und kein ,Jedermannswissen™ iiber
Strukturen und Prozesse innerhalb des virtuellen Raumes (vgl.
BERGER/LUCKMANN, 1980, S. 43). Und genau diese
Ortsbestimmung, die im physischen Raum intersubjektiv
nachvollziehbar vorgenommen werden kann, ist im virtuellen
Raum nicht moglich bzw. nicht intersubjektiv nachvollziehbar.
Die ,.Bewohner* des virtuellen Raumes konnen eine solche
Ortsbestimmung vornehmen, diejenigen, die keinen Zugang
zum virtuellen Raum haben, sind von ebendiesem génzlich
ausgeschlossen.

Es kann also festgehalten werden, dass die Untersuchung
physischer und virtueller Mobilitit auf jeweils unter-
schiedlichen Ebenen ansetzen muss. Kann bei der physischen
Mobilitdt davon ausgegangen werden, dass, von wenigen
Ausnahmen abgesehen, jedes Individuum grundsétzlich die
Moglichkeit hat am Verkehrsgeschehen teilzunehmen, so ist
dies bei dem virtuellen Verkehr nicht der Fall. Dies hat zur
Konsequenz, dass die Analyse der virtuellen Mobilitét
zweistufig ablaufen muss: In einem ersten Schritt muss geklart
werden, welche Individuen die Moglichkeit haben, virtuell
mobil zu sein bzw. Zugang haben zu einer entsprechenden
Infrastruktur. Erst in einem zweiten Schritt konnen dann die
virtuelle Mobilitdt derjenigen Individuen analysiert werden,
die iiber einen entsprechenden Zugang verfiigen. Beziiglich
des physischen Raumes und der physischen Mobilitit ist der
erste Schritt nicht notwendig, ein individueller Zugang zum
physischen Verkehrsystem wird vorausgesetzt. Entsprechend
kann unmittelbar eine Analyse des physischen Mobilitéts-
verhaltens vorgenommen werden.
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Analyseschritte
Physischer Raum Virtueller Raum
Individuum Individuum
Zugang Verkehrssystem
Physische Mobilitit Virtuelle Mobilitit
Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 10: Analyseschritte physische und virtuelle Mobilitiit

Die zur Analyse der individuellen Mobilitdt notwendigen
Daten konnen erhoben werden durch Beobachtung bzw.
Befragung der Individuen. BERGER/LUCKMANN empfehlen die
Rollenanalyse als Instrumentarium, um gesellschaftliche
,Makro-Sinnwelten“ und die ,Formen, in denen diese
Sinnwelten fiir den Einzelnen Wirklichkeitscharakter erhalten®
zu untersuchen (BERGER/LUCKMANN, 1980, S. 3), denn die
historischen Gesellschaftsstrukturen erzeugten Identitdtstypen,
die im individuellen Fall erkennbar seien. Identitdtstypen
erschienen im Alltagsleben, und ihre Unterschiede konnten
von normalen Menschen mit normalem Alltagsverstand
verifiziert — oder widerlegt — werden, so BERGER/LUCKMANN
(1980, S. 185).

Im Kontext dieser Arbeit wire es sicher vermessen, den
Versuch zu unternehmen, von wie auch immer gearteten
Lhistorischen Gesellschaftsstrukturen® erzeugten ,,Identitdts-
typen“ ein bestimmtes Mobilititsverhalten zuzuweisen. Aber
der Vorschlag von BERGER/LUCKMANN den wissenschaft-
lichen Blick in einem ersten Schritt auf das menschliche
Handeln im Alltag zu werfen und darauthin eine
Klassifikation nach verschiedenen Handlungstypen vorzu-
nehmen, ist durchaus zielfiilhrend. Folgt man diesem Ansatz,
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muss die Annahme begriindet werden, dass sich die zu
untersuchenden Sachverhalte physische und virtuelle Mobilitét
im Alltag der Menschen erheben und typisieren ldsst. Dabei ist
davon auszugehen, dass spezifische Mobilititstypen auch fiir
die Aktivitdt , Einkauf* identifiziert werden konnen.

Wenn sich physische und virtuelle Mobilitdtstypen
identifizieren lassen, die hinreichend voneinander abgrenzbar
sind, muss im néchsten Schritt Giberpriift werden, ob und wie
stark die identifizierten physischen und virtuellen
Mobilitatstypen zueinander in Abhdngigkeit stehen. Es ergibt
sich also beispielsweise folgendes Schema:

Physische Virtuelle
Mobilitit Mobilitit

Typ1 Typ1

Typ 1T Typ II

Typ III Typ III

Typ IV Typ IV

Typ V Typ V

Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 11: Schema einer moglichen Verkniipfung von Typen
Pphysischer und virtueller Mobilitiit

AnschlieBend werden die getrennt ermittelten physischen und
virtuellen Typen zu Typen physisch-virtuellen (Einkaufs-)
Verhaltens zusammengefasst. Es wird davon ausgegangen,
dass sich die so ermittelten Typen der Einkaufsmobilitit auch
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anhand personlicher Merkmale wie z.B. Geschlecht oder Alter
unterscheiden lassen.
Die folgende empirische Untersuchung gliedert sich wie folgt:

= Herleitung der Indikatoren physischer und virtueller

Einkaufsmobilitit

= Erhebung individueller physischer und virtueller
Mobilitét

= Typisierung der physischen und der virtuellen
Einkaufsmobilitit

=  Priifung des Zusammenhanges zwischen den Typen

= Zusammenfithrung der physischen und virtuellen
Typen zu Typen der Einkaufsmobilitét

= Prifung des Zusammenhanges zwischen den Typen
der Einkaufsmobilitit und verschiedenen personlichen
Merkmalen (unabhéngige Variablen)

Im folgenden werden diejenigen Variablen bzw. Indikatoren
beschrieben, die fiir eine empirische Erhebung physischer und
virtueller Mobilitdtsmuster notwendig sind.

3.3. Beschreibung der Indikatoren physischer und
virtueller Einkaufsmobilitiit

Wie weiter oben ausfiihrlich beschrieben, ist die Voraus-
setzung flir Mobilitdit die Mboglichkeit zur faktischen
Teilnahme am tédglichen Verkehrsgeschehen. Diese Mog-
lichkeit ist dann gegeben, wenn die entsprechende
Infrastruktur inklusive der Fahigkeit, diese auch zu nutzen,
vorhanden ist. Fir die physische Mobilitit bedeutet dies, dass
die Individuen in der Lage sein miissen, ein vorhandenes
funktionsfdhiges Stralen-, Wege- und Schienennetz inklusive
der entsprechenden Verkehrsmittel nutzen zu kénnen. Fiir die
virtuelle Mobilitdt bedeutet dies gleichermaBlen, dass die
Individuen in der Lage sein miissen, ein vorhandenes
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funktionsfdhiges Telekommunikationsnetz inklusive der
entsprechenden Medien nutzen zu koénnen. Grundsétzliche
Fragen der Qualitét der rdumlichen Ausstattung mit Strafen-,
Wege-, Schienen- oder Telekommunikations-Infrastruktur
werden im Folgenden nur dann beriicksichtigt, wenn diese
entscheidenden Einfluss haben auf das individuelle
Mobilititsverhalten. Die regionalen Disparititen bei der
Infrastrukturausstattung verlaufen dabei sowohl auf nationaler
wie auch auf internationaler oder globaler Ebene in der Regel
entlang der Grenze zwischen Zentrum und Peripherie bzw.
zwischen Agglomerationsrdumen und lidndlichen Ré&umen
(vgl. CASTELLS 1996). Da beziiglich des physischen
Verkehrssystems  grundsétzlich ein Zugang und die
entsprechende Fihigkeit zur Nutzung vorausgesetzt werden
kann, bezieht sich die Frage nach dem Zugang ausschliellich
auf die virtuelle Mobilitdt. Um physisches Einkaufsmobilitét
typisieren zu konnen, ist es notwendig bezogen auf
unterschiedliche Produktgruppen jeweils den Ort und die Art
des Einkaufs zu erfassen. Die Art des Einkaufs wird erfasst
tiber die Produktgruppe. Des Weiteren muss das
Verkehrsmittel erhoben werden, mit dem eine bestimmte
Produktgruppe in der Regel transportiert wird. Bei Personen,
die das Internet zu Einkaufszwecken nutzen, missen die Art
und die Héaufigkeit des Einkaufs erhoben werden. Eine
Erfassung der Einkaufsorte (z.B. URL, Name des Héndlers)
und des gewihlten Verkehrsmittels (z.B. Computer, Personal
Digital Assistant) ist grundsdtzlich moglich, wird aber
aufgrund der zu erwartenden geringen Fallzahlen im
Verhiltnis zum Erhebungsaufwand nicht beriicksichtigt. Zum
Zeitpunkt der Erhebung nutzen iiber 98% der Internet-Nutzer
ausschlieBlich den PC. Die Benennung der virtuellen
Einkaufsorte wiederum ist im Vergleich zur physischen Welt
schwierig, da standardisierte Begriffe wie ,Innenstadt™ oder
»groBes Einkaufszentrum* fiir das Internet nicht vorliegen
bzw. Begriffe wie ,Portal“ unter den Probanden nicht
ausreichend bekannt sind.
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Die beiden notwendigen Indikatoren zur Ermittlung der
potentiellen virtuellen Einkaufsmobilitét sind entsprechend:

= Zugang zum Internet
= Nutzung des Internet-Zuganges fiir den Einkauf

Aufgrund dieser beiden Indikatoren ist es mdglich, eine
Typisierung nach Verfiigbarkeit und Nutzung zu erzeugen. Im
Falle der Nutzung des Internet zu Einkaufszwecken muss des
Weiteren der folgende Indikator erhoben werden:

= Art des Einkaufs (Produktgruppe)

Zur Ermittlung der individuellen physischen Einkaufsmobilitéit
miissen die folgenden Indikatoren erhoben werden:

=  Art des Einkaufs (Produktgruppe)
=  Ort des Einkaufs
=  Genutztes Verkehrsmittel beim Einkauf

Aufgrund dieser Indikatoren ist es ebenfalls moglich, eine
Typisierung der Einkaufsmobilitit vorzunehmen.

Dabei wird angenommen, dass physisch mobile (Einkaufs-)
Typen auch eher virtuell mobil sind. Diese Annahme stiitzt
sich auf die empirische Erkenntnis, dass physisch mobile
Individuen, die haufig bestimmte Aktivitdten an wechselnden
Orten durchfiihren, auch eher bereit sind neue Medien wie das
Internet zu nutzen. Umgekehrt gilt fiir die physisch
eingeschriankt mobilen Typen, dass diese weniger flexibel auf
neue Handlungsmoglichkeiten wie das Internet reagieren
(konnen). Es wird angenommen, dass dieser generelle
Zusammenhang ebenfalls auf die Aktivitit Einkauf zutrifft,
auch wenn hier spezifische Verhaltensmuster zu erwarten sind.
Geht man des Weiteren davon aus, dass sich die physische und
die virtuelle Mobilitdt der Menschen jeweils in die drei grofie
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Gruppen der Mobilen, der Indifferenten’ und der Immobilen
einteilen ldsst, dann wird erwartet, dass die Korrelationen
besonders ausgeprigt sind zwischen den physisch Mobilen
und den virtuell Mobilen, zwischen den physisch Indifferenten
und den virtuell Indifferenten und den physisch begrenzt
Mobilen und den virtuell Immobilen. Beziiglich der
physischen Mobilitdt wird der Begriff der Immobilitét ersetzt
durch die ,begrenzte Mobilitit“, da komplett immobile
Personen wie z.B. bettldgerige Personen nur einen kleinen Teil
der Bevolkerung umfassen.

Physische Virtuelle
(Einkaufs-)Mobilitit (Einkaufs-)Mobilitit
mobil mobil
indifferent indifferent
begrenzt mobil immobil
Quelle: Eigene Darstellung s starke Korrelation schwache Korrelation

Abbildung 12:  Vermutete Korrelationen zwischen physischer
und virtueller Mobilitiit

Trifft die Annahme zu, dass die physisch Mobilen auch eher
virtuell mobil sind und entsprechend die physisch begrenzt
Mobilen virtuell eher immobil sind, dann miisste dieser
Sachverhalt auch in der GroBe der kombinierten Gruppen zum
Ausdruck kommen. So miisste die Gruppe der physisch-
virtuell Mobilen groBer sein als die Gruppe der physisch

’ Die Indifferenten sind weder den Mobilen noch den begrenzt
Mobilen bzw. Immobilen eindeutig zuzuordnen.
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Mobilen, die virtuell immobil sind. Ebenso miisste die Gruppe
der physisch und virtuell Immobilen gréBer sein, als der
physisch begrenzt Mobilen, die virtuell mobil sind.

virtuell virtuell virtuell
mobil indifferent immobil
physisch vir - mob vir - ind Vir - imob
mobil phy - mob phy - mob phy - mob
physisch vir - mob vir - ind Vir - imob
indifferent phy - ind phy - ind phy - ind
physisch vir - mob vir - ind vir - imob
b.-mobil phy - bmob phy - bmob phy - bmob
Quelle: Eigene Darstellung |:| relevant |:| miiBig relevant |:| wenig relevant

Abbildung 13:  Vermutete Relevanz der unterschiedlichen Typen

Es kann davon ausgegangen werden, dass sich die
verschiedenen Typen der Einkaufsmobilitdt nicht nur nach
ihrem spezifischen Verhalten unterscheiden lassen, sondern
auch nach soziodemographischen, milieuspezifischen und
lebensstilspezifischen ~ Merkmale unterschieden  werden
konnen. Im folgenden Kapitel wird ausgefiihrt, welche
personlichen Merkmale fiir eine weitergehende Analyse der
verschiedenen Typen der Einkaufsmobilitit herangezogen
werden. Dabei wird in erster Linie Bezug genommen auf die
Arbeiten von Pierre Bourdieu.
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3.4. Die unabhingigen Variablen physischer und
virtueller Mobilitit: das Habitus Konzept von
Pierre Bourdieu

Es geht im Folgenden darum, auf theoretischer Ebene die
wesentlichen unabhéngigen Variablen physischer und
virtueller (Einkaufs-)Mobilitit zu identifizieren. Da Mobilitét
und die Teilnahme am tédglichen Verkehrsgeschehen, wie
bereits mehrfach festgestellt wurde, ein integraler Bestandteil
des menschlichen Daseins ist, wird davon ausgegangen, dass
individuelle Handlungsspielriume im Bereich der Mobilitit
vor allem durch sozio-Okonomische Strukturvariablen be-
grenzt oder erweitert werden. In Anlehnung an BOURDIEU
wird unterstellt, dass Menschen sich durch ihre Herkunft,
Sozialisation und Lebensbedingungen bestimmte Denk-,
Wahrnehmungs- und Handlungs-Schemata aneignen, die
schlieBlich ,die kognitive Substanz ihrer aktuellen
Klassifikationen und Alltagspraxen abgeben® (BOURDIEU
1999, S. 18). Der aus der Soziallage resultierende Habitus
macht es mdglich, Akteure zu identifizieren und einem
bestimmten Verhaltens-Typus zuzuordnen. Fiir die in dieser
Arbeit zu beantwortende Frage nach einem Zusammenhang
zwischen physischer und virtueller Mobilitit bedeutet dies,
dass die Form der individuellen Mobilitit ein wesentlicher
Bestandteil des entsprechenden ,Habitus“ sind. Der
BOURDIEUsche Habitus als ,,strukturierte und strukturierende
Struktur ist ein Produkt unbewussten und bewussten sowie
unentwegten Einverleibens duBlerer Lebensbedingungen. Denn
auch wenn beispielsweise die Teilnahme am motorisierten
Individualverkehr ~ heute in  entwickelten  Industrie-
gesellschaften fiir weite Teile der Bevolkerung moglich ist,
hiangt die Moglichkeit, sich rdumlich-zeitlich fortzubewegen,
nach wie vor auch von der Position ab, die der Einzelne im
sozialen Geflige einer Gesellschaft einnimmt (vgl.
HUNECKE/SIBUM 1997). Ahnliches gilt in weit schirferem



54

Malfle fiir die Nutzung neuer 1&K-Technologien (vgl. EMNID
2003).

Verkehrs- oder Kommunikationsmittel wie Auto oder Internet
sind keinesfalls ausschlieBlich rational zu betrachtende
Gebrauchsgegenstande. Neben funktionalen Erfordernissen
werden auch emotionale bzw. distinktive Bediirfnisse
befriedigt. Die Internet-Nutzung bzw. die Art der Internet-
Nutzung eignet sich dhnlich wie das Auto ,,als Fetisch, als
Identitdtsmerkmale zur sozialen Abgrenzung oder zur
Distinktion von anderen® (JOERGES 1990, S. 45) und dient so
zur ,,Positionierung im symbolischen Raum® (GOTZ 1998,
S. 8).

Der Habitus erschlie3t sich aus der sozialen Lage und fiihrt zu
je eigenen ,,Lebensstilen*®. Daher lisst sich nach KLOCKE bei
BOURDIEU folgende Bedingungsstruktur konstruieren: ,,Die
Lage im sozialen Raum (Kapitalvolumen und —struktur) fiihrt
zur  Ausbildung von  (Klassen-)  Habitusstrukturen
(Geschmacks- und Kulturpriaferenzen), die den Lebensstil
(Alltagspraxis) bestimmen, der zugleich auf die Lage im
sozialen Raum zuriickwirkt und damit die
Klassenzugehorigkeit reproduziert™ (KLOCKE 1993, S. 83)

8 Hier ist zu berticksichtigen, dass der ,,Lebensstil“ bei Bourdieu
keineswegs Ausdruck eines individuellen Entscheidungsprozesses
ist, sondern Ergebnis der ,strukturierenden Struktur”. Bei
SPELLERBERG dagegen ist Lebensstil wie folgt definiert: ,,Lebensstile
sind gruppenspezifische Formen der Alltagsorganisation und —
gestaltung, die auf der Ebene des kulturellen Geschmacks und der
Freizeitaktivitdten symbolisch zum Ausdruck kommt [...]
Wahrnehmbare Verhaltensmuster, symbolische Zuordnungen und
dahinterliegende Orientierungen sind damit die zentralen Elemente,
nach denen sich Bevolkerungsgruppen erkennen und unterscheiden.*
(SPELLERBERG, 1996, S. 57).
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Lage im sozialen Raum (Kapitalvolumen und —struktur)

U iy’

<:| Klassen- und Habitusstrukturen
(Geschmacks- und Kulturpréferenzen)

Lebensstil (Alltagspraxis)

Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 14: Habitus-Konzept von Bourdieu nach KLOCKE

Das Modell von BOURDIEU baut auf der Wechselbeziehung
zweier ,Riaume* auf, dem Raum der Okonomisch-sozialen
Bedingungen und dem Raum der Lebensstile. Diesem Modell
misst er {iber den partikularen Fall Geltung zu und ,,zwar fiir
alle geschichteten Gesellschaften, selbst wenn das System der
Unterscheidungsmerkmale, durch die sich soziale Unter-
schiede duBlern oder verraten, ein je nach Epoche und
Gesellschaft anderes ist“ (BOURDIEU 1999, S. 12). Zentrale
Bedeutung misst BOURDIEU dem ,sozialisationsbedingten
Charakter kultureller Bediirfnisse* bei, wobei Ausbildungs-
grad primér und soziale Herkunft sekundér die entscheidenden
Variablen darstellen (BOURDIEU, 1999 S. 18). Je mehr sich das
Bildungskapital &hnelt, desto stirker kommt die soziale
Herkunft als erkldrende Variable zum Tragen. Das Merkmal,
an dem eine bestimmte Klassen-Zugehorigkeit zu erkennen ist,
ist der Geschmack, denn ,darin, wie Erworbenes zur
Anwendung kommt, iiberdauert die spezifische Weise des
Erwerbs* (BOURDIEU 1999, S. 18). Dabei ist der Geschmack
abhingig ,von den vergangenen wie gegenwértigen
materiellen Existenzbedingungen®. Gleichzeitig sind die
Existenzbedingungen Voraussetzungen fiir die ,,Akkumulation
eines (schulisch wie nicht schulisch sanktionierten) kulturellen
Kapitals* (BOURDIEU 1999, S. 100). Gefordert ist nach
BOURDIEU eine Identifikation der ,,objektiven Klasse*:
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» [...] jenes Ensembles von Akteuren, die homogenen
Lebensbedingungen unterworfen sind — Bedingungen, die
homogene Konditionierungen, Anpassungsprozesse also,
auferlegen und Systeme homogener und wiederum &hnliche
praktische Handlungsmuster hervorbringender Dispositionen
erzeugen, und denen eine jeweilige Gruppe von Merkmale
gemeinsam ist: objektivierte, teilweise juridisch abgesicherte
(Besitz an Giitern oder Macht) und inkorporierte Merkmale
wie die klassenspezifischen Habitusformen® (BOURDIEU 1999,
S. 175).

Nach Bourdieu gibt es neben den weiter oben genannten
wichtigsten Variablen ,,Ausbildung® und ,,soziale Herkunft“
weitere Indikatoren, welche die Wahrscheinlichkeit der
Zugehorigkeit zu einer bestimmten Klasse erhohen. Ein
bestimmter Habitus wiirde auerdem beeinflusst durch einen
bestimmten geschlechtsspezifischen Koeffizienten, eine
bestimmte geographische Verteilung (die gesellschaftlich nie
neutral sei) und durch einen Komplex von Nebenmerkmalen,
die im Sinne unterschwelliger Anforderungen als reale und
doch nie formlich genannte Auslese- oder AusschlieBungs-
prinzipien funktionieren konnen, so BOURDIEU weiter (1999,
S. 177).

SchlieBlich werden bei BOURDIEU die ,,Hauptklassen der
Lebensbedingungen* definiert durch ,,das Gesamtvolumen des
Kapitals als Summe aller effektiv aufwendbaren Ressourcen
und Machtpotentiale, also Okonomisches, kulturelles und
soziales Kapital“ (BOURDIEU 1999, S. 196). Als Indikatoren
fiir oOkonomisches Kapital dienen dabei beispielsweise
Variablen wie ,,Wohnungseigentum®, ,,Autos hoherer Klasse®
oder ,,Urlaub im Hotel“. Als Indikatoren fir die kulturelle
Praxis dienen die ,,Lektiire nicht berufsbezogener Literatur®,
,,Theaterbesuch®, , Horen klassischer Musik®, ,,Museums-
besuch® oder die Lektiire einer anspruchsvollen Tageszeitung
(BOURDIEU 1999, S. 199f). Explizit gefordert wird von
Bourdieu auBBerdem eine Beriicksichtigung des geographischen
Wohnortes bzw. Lebensmittelpunktes, denn um die
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Diskrepanzen im Lebensstil der verschiedenen Fraktionen —
ganz besonders auf kulturellem Gebiet — noch umfassender zu
erhellen, miisse deren Verteilung innerhalb eines gesell-
schaftlich hierarchisierten geographischen Raums beriick-
sichtigt werden (BOURDIEU 1999, S. 207). Das heilit nichts
anderes, als dass die soziale Distanz einer Gruppe zu
bestimmten Kulturgiitern auch abhingig sein kann von der
geographischen Entfernung zu den Giitern. Der aus der
Soziallage resultierende Habitus mache es moglich, Akteure
zu identifizieren und einem bestimmten Verhaltens-Typus
zuzuordnen, denn ,,eine gesellschaftliche Klasse ist nicht nur
durch ihre Stellung in den Produktionsverhiltnissen bestimmt,
sondern auch durch den Klassenhabitus, der ,normalerweise’
(d.h. mit hoher statistischer Wahrscheinlichkeit) mit dieser
Stellung verbunden ist (BOURDIEU 1999, S. 585).

Um auch diejenigen Verhaltensmuster analytisch verarbeiten
zu konnen, die nicht mit dem Klassenhabitus erfasst werden
konnen, schldgt BECK nicht ganz zu Unrecht vor, den
BOURDIEUschen Ansatz wie folgt zu modifizieren: So sollten
nach BECK neben klassenstrukturellen auch individuelle
Varianten des Habitus beriicksichtigt werden. Denn der
Habitus unterliege nicht nur langsamen, generations-
libergreifenden Verdnderungen, sondern auch solchen im
Verlauf einer individuellen Biographie und die mit ihm
verbundenen sozial-kulturellen Dispositive wiirden daher nicht
nur vererbt, sondern - zumindest teilweise - in der praktischen
Auseinandersetzung mit der sozialen Umwelt auch erworben
(BECK 1997, S. 274). Dies gilt vor allem beziiglich der
individuellen Stellung im Lebenszyklus, denn die Ausstattung
mit 6konomischen und kulturellem Kapital steht in zum Teil
extremer Abhidngigkeit von der Anzahl der in einer Familie
vorhandenen Kinder.

Fiir die in dieser Arbeit zu beantwortende Frage nach dem
Zusammenhang zwischen physischer und virtueller Einkaufs-
mobilitdit wird davon ausgegangen, dass die individuelle
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Mobilitdt ein sehr wesentlicher Bestandteil eines ent-
sprechenden Klassenhabitus ist. Im Umkehrschluss kann
davon ausgegangen werden, dass die Variablen, welche die
Stellung einer Person im gesellschaftlichen Kontext
beeinflussen, auch diejenigen sind, die zumindest das Mal} der
Mobilitdtsmoglichkeiten eines Individuums  wesentlich
beeinflussen.

In Anlehnung an Bourdieu wird die These vertreten, dass
sozialem, kulturellem und &konomischem Kapital bei der
Erkldrung individueller physischen und virtueller Mobilitét
eine wichtige Bedeutung zukommt. Die mit dieser These
verbundene Komplexititsreduktion widerspricht nicht dem
gesellschaftlichen Trend zur Individualisierung und der damit
verbundenen wissenschaftlichen Reaktion, der Lebens-
stilforschung. Letztere wird an dieser Stelle interpretiert als
eine Feinjustierung innerhalb einer (immer noch) vertikal
geschichteten Gesellschaft. Die Lebensstile, die sich innerhalb
einer ,,Schicht™ ausprdgen, sind mit Sicherheit auch fiir die
Themenfelder ,,Mobilitdt“ und ,Internet“ zu beobachten,
vielleicht sogar ausgeprigter als bei anderen Untersuchungs-
gegenstinden (vgl. hierzu vor allem GOTZ 1998). Da jedoch
grundsétzliche Erkenntnisse iiber die mdglichen Zusammen-
hénge zwischen virtueller und physischer Mobilitét bisher eher
selten sind, stehen in einem ersten Schritt die ,,groBen und
daher groben strukturellen Zusammenhinge zwischen
bestimmten physischen und virtuellen Mobilitdtsmustern im
Mittelpunkt des Interesses. Dies gilt umso mehr, als
Lebensstil-Analysen haufig ,,nur innerhalb der Mittel-
schichten signifikante horizontale Differenzierungen ermitteln.
Deshalb werden die im Folgenden empirisch ermittelten
Typen der Einkaufsmobilitit in erster Linie auf der Basis
,sozialer und ,0konomischer" Variablen im Sinne
BOURDIEUS iiberpriift. Diese Vorgehensweise ist um so
plausibler, als auch bei Lebensstil-Untersuchungen diesen
Indikatoren groBle Erklarungskraft zukommt: ,,Es hat sich
gezeigt, dass von den sozialstrukturellen Merkmalen das Alter
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die wichtigste Differenzierungslinie zwischen Lebensstilen
bildet, dem folgen Bildung, Geschlecht und Sozialprestige [...]
Verhalten, kulturelle Interessen und Orientierungen haben sich
als geeignete Dimensionen erwiesen, um in sich homogene
und klar voneinander unterscheidbare Lebensstile zu
ermitteln“ (SPELLERBERG 1995, S. 752 f)).

Da sich ,,Lebenschancen® und ,,Sozialprestige™ in westlichen
Gesellschaften weitgehend iiber die Okonomische Situation
definieren, kommt der Erwerbsarbeit grundsitzliche
Bedeutung zu. Grundsitzlich gilt: Je besser die individuelle
Okonomische Situation einer Schicht, desto hoher ist die
Wahrscheinlichkeit, dass die Individuen innerhalb dieser
Schicht unterschiedliche Handlungsmuster an den Tag legen.
Je schlechter die Schichten Okonomisch ausgestattet sind,
desto kleiner wird der Handlungsspielraum. Die Lebens-
entwiirfe homogenisieren sich hin zum Ende der Einkommens-
skala. So kommt auch Spellerberg zu folgendem Schluss: ,,Die
These der Entkoppelung von Lebensstil und sozialer Lage
lasst sich [...] nicht stiitzen* (SPELLERBERG 1996, S. 224). Um
die subjektive Dimension des virtuellen Verhaltens aber zu
erfassen, werden fiir die ermittelten virtuellen Typen der
Einkaufsmobilitdt zusitzlich die personlichen Einstellungen
zum Thema Mobilitdt und Einkauf erfasst.

Die empirisch ermittelten Typen der Einkaufsmobilitdt werden
entsprechend anhand folgender unabhingiger Dimensionen
bzw. Variablen tiberpriift:

=  ¢konomisches Kapital (Indikator ,,Einkommen*)

= Stellung im Lebenszyklus (Indikatoren ,,Alter*,
»Haushaltsgrofe” und ,,Geschlecht®)

= Bildungskapital (Indikator , hdchster
Schulabschluss®)

=  Geographischer Lebensmittelpunkt (Indikator
,»Wohnort)
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= Personliche Einstellung (Bewertung verschiedener
Aussagen zum Thema)

Im folgenden Kapitel werden auf der Grundlage des Modells
der physisch-virtuellen Einkaufsmobilitdt die im empirischen
Teil zu tiberpriifenden Hypothesen abgeleitet.

3.5. Modell physisch-virtueller Einkaufsmobilitit und
Hypothesenbildung

In den bisherigen Ausfiihrungen wurde dargestellt, dass
physische und virtuelle Einkaufsmobilitét als gleichberechtigte
Teilbereiche der Einkaufsmobilitét verstanden werden sollten.
Des Weiteren wurde dargestellt, welche Dimensionen bzw.
Indikatoren als unabhéngige Variablen zur Erkldrung der
Einkaufsmobilitdt insgesamt herangezogen werden miissen.

STELLUNG IM :>
LEBENSZYKLUS —| EINKAUFSMOBILITAT
OKONOMISCHES :>
KAPITAL

_’: PHYSISCHE i
BILDUNGSKAPITAL |:> EINKAUFSMOBILITAT
GEOGRAPHISCHER :> 1
LEBENSMITTELPUNKT _’ VIRTUELLE i

i EINKAUFSMOBILITAT i

PERSONLICHE :> e i
EINSTELLUNG

Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 15: Modell der Einkaufsmobilitiit

Aus dem Modell der Finkaufsmobilitit werden nun
Hypothesen abgeleitet, die im empirischen Teil der Arbeit
liberpriift werden. Hinsichtlich der Einkaufsmobilitit soll



61

iiberpriift werden, ob es einen Zusammenhang gibt zwischen
virtueller und physischer Einkaufsmobilitdit. Da davon
ausgegangen wird, dass ein solcher Zusammenhang vorhanden
ist, lauten die entsprechenden Hypothesen:

= Physisch mobile Einkaufstypen sind auch beim
virtuellen Einkauf mobil.

= Physisch indifferente Einkaufstypen sind auch beim
virtuellen Einkauf indifferent.

=  Physisch begrenzt mobile Personen sind auch beim
virtuellen Einkauf immobil.

Unter dem physisch mobilen Typ werden subsumiert
Personen, die bei der Wahl des Einkaufsortes eher flexibel
sind und fir den Einkauf eher motorisierte Individual-
verkehrsmittel nutzen. Der physisch begrenzt mobile Typ
umfasst Personen, die in ihrer Einkaufsmobilitit eher fixiert
sind auf bestimmte Einkaufsorte im Wohnumfeld und beim
Einkauf eher selten auf motorisierte Individualverkehrsmittel
zuriickgreifen. Physisch indifferente Typen des Einkaufs-
verhalten sind zu verstehen als diejenigen Personen, die weder
dem mobilen noch dem begrenzt mobilen Typ eindeutig
zugeordnet werden kdnnen.

Unter dem virtuell mobilen Typ werden zusammengefasst
Personen, die das Internet eher fiir Einkaufszwecke nutzen
bzw. dem Internet als Einkaufsmedium positiv gegen-
iiberstehen. Der virtuell immobile Typ umfasst Personen, die
nicht liber das Internet einkaufen und sich das auch in Zukunft
nicht vorstellen konnen. Virtuell indifferente Typen des
Einkaufsverhalten sind zu verstehen als diejenigen Personen,
die weder dem mobilen noch dem immobilen Typ eindeutig
zugeordnet werden kdnnen.

Des Weiteren soll iiberpriift werden, ob ein signifikanter
Zusammenhang besteht zwischen den Gesamttypen der
virtuellen und physischen Einkaufsmobilitit und den
dargestellten unabhingigen Dimensionen bzw. unabhidngigen
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Variablen. Es wird davon ausgegangen, dass ein positiver
Zusammenhang besteht zwischen einer hohen physisch-
virtuellen Einkaufsmobilitdt und jiingeren Personen, die sich
in der Phase der Familiengriindung befinden. Es wird des
Weiteren davon ausgegangen, dass eine hohe Einkaufs-
mobilitét einhergeht mit einem eher hohen Einkommen, einem
eher hohen Schulabschluss, einem eher urbanen Wohnort und
einer positiven Einstellung gegeniiber der Aktivitdt Einkauf
und der damit verbundenen Mobilitit. Die Hypothesen zum
Zusammenhang zwischen der Einkaufsmobilitit und den
unabhingigen, erkldrenden Variablen lauten entsprechend wie
folgt:

= Mobile Einkaufstypen sind jlinger als indifferente oder
begrenzt mobile Einkaufstypen.

= Mobile Einkaufstypen leben eher in groBeren
Haushalten als indifferente oder begrenzt mobile
Einkaufstypen.

=  Mobile Einkaufstypen haben ein hoheres Einkommen
als indifferente oder begrenzt mobile Einkaufstypen.

= Mobile Einkaufstypen haben einen hdheren
Schulabschluss als indifferente oder begrenzt mobile
Einkaufstypen.

= Mobile Einkaufstypen haben ihren Wohnstandort eher
in einem urbanen Umfeld als dies bei indifferenten
oder begrenzt mobilen Einkaufstypen.

= Mobile Einkaufstypen haben eine positivere
Einstellung gegeniiber der Aktivitdit Einkauf als
indifferente oder begrenzt mobile Einkaufstypen.

Im Folgenden werden die dargestellten Hypothesen, die aus
dem Modell der Einkaufsmobilitit abgeleitet wurden, anhand
empirischer Daten aus dem Projekt MOBILIST {iberpriift.
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4. Empirie

Gleich zu Beginn des empirischen Teils dieser Arbeit ist
festzuhalten, dass die Einschrankung des Blickwinkels auf die
Aktivitét ,,Einkauf natiirlich Probleme mit sich bringt: Zum
einen konnen menschliche Aktivititen schlecht isoliert
betrachtet und bewertet werden. Diese stehen im alltdglichen
Kontext mit anderen Aktivititen oder Handlungen. Zum
zweiten ist mit Blick auf potentielle verkehrliche Wirkungen
zu beachten, dass der Wegezweck ,Einkauf hdufig mit
anderen Aktivitdten gekoppelt ist. Aus wissenschaftlicher
Sicht wéire es natiirlich sinnvoll und wiinschenswert, die
Untersuchung iiber alle physischen und virtuellen Aktivitdten
hinweg (also auch Arbeit, Freizeit etc.) zu erfassen. Beziiglich
des physischen Verkehrs wird die Aufgabe, ein komplettes
und differenziertes Bild der individuellen Mobilitit zu
ermitteln, institutionalisiert durch die KONTIV’ wahrge-
nommen. Da aber die Nutzung des Internet, die virtuelle
Mobilitét im hier verstandenen Sinne als Teil der individuellen
Mobilitdit nicht in das KONTIV-Untersuchungskonzept
eingebunden ist, konnen mit einem ertrdglichen finanziellen
Aufwand nur Teilaspekte des vermuteten Zusammenhanges
zwischen physischer und virtueller Mobilitdt untersucht
werden.

Dem Nachteil des begrenzten Blickfeldes steht der Vorteil
gegeniiber, dass in der vorliegenden Untersuchung das
Einkaufsverhalten sowohl im physischen als auch im
virtuellen Raum erfasst werden konnte. Ist im Folgenden von
Verdnderungen im Mobilitatsverhalten die Rede, dann bezieht

’ KONTIV = Kontinuierliche Erhebung zum Verkehrsverhalten.
Diese bevdlkerungsrepriasentative Erhebung wurde in den Jahren
1976, 1982, 1989 und 2002 durchgefiihrt. Die aktuellste Erhebung
aus dem Jahr 2002 firmiert unter der Bezeichnung ,,Mobilitét in
Deutschland* (MiD).
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sich diese  Verdnderung  ausschlieBlich auf den
Einkaufsverkehr. Dem Einkaufsverkehr kommt in Bezug auf
den gesamten Verkehrsaufwand eine nicht unerhebliche
Bedeutung zu: Fir den privaten Einkauf werden in
Deutschland jedes Jahr 115,5 Mrd. km zuriickgelegt, davon
82,4 Mrd. km mit Individualverkehrsmitteln, insbesondere mit
dem Pkw. Und der Trend zum motorisierten Individual-
verkehrsmittel ist weiter steigend: Lag der Anteil des
Individualverkehrs an der Verkehrsleistung im Einkaufs-
verkehr 1976 noch bei 66,8 %, so sind es 1998 bereits 77,1 %
(BMV/DIW 2000, S. 222). Der Anteil des Einkaufsverkehrs
am gesamten Verkehrsaufkommen betrdgt ca. 20 %. Bezogen
auf die Anzahl der Einkdufe pro Person an einem
durchschnittlichen =~ Werktag  ergibt sich  fiir die
Wohnbevolkerung der Region Stuttgart folgendes Bild:

Tabelle 1: Gesamteinkdufe der Wohnbevolkerung der Region
Stuttgart an einem durchschnittlichen Werktag

Einkaufs-
Bevol- Gesamt- Einkdufe  Gekoppelte abhingige
kerung einkiufe  pro Person Wege Wege
(Anzahl) pro Tag und Tag (in %) insgesamt
pro Tag
Erwerbstitige 1.254.600 530.568 0,43 47 % 815.213
Nicht-Erwerbstitige 737.321 656.508 0,89 27% 1.135.005
Auszubildende 61.751 18.482 0,29 49 % 28.266
Studenten 14.065 10.979 0,78 66 % 14.951
Schiiler ab Klasse 5 244.274 70.180 0,29 44 % 110.383
Gesamt 2.312.011  1.286.717 0,56 37 % 2.103.818

Quelle: Regionalverkehrsplan Region Stuttgart 1995, eigene Berechnungen
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4.1.  Der Untersuchungsraum

Alle im Folgenden dargestellten Ergebnisse beziehen sich auf
den Untersuchungsraum ,,Region Stuttgart. In dieser Region
leben auf 10 % der Flache des Landes Baden-Wiirttemberg ca.
2,5 Millionen Einwohner (das entspricht 25 9% der
Bevolkerung des Landes). Die Region umfasst den Stadtkreis
Stuttgart und die fiinf Landkreise Boblingen, Esslingen,
Goppingen, Ludwigsburg und den Rems-Murr-Kreis mit 178
Stddten und Gemeinden. In der Region werden etwa 30 % der
Bruttowertschopfung des gesamten Bundeslandes Baden-
Wiirttemberg erwirtschaftet - die Region gehdrt somit zu den
wirtschaftsstdrksten Regionen der Bundesrepublik. GrofBte
flichenmifBige Ausdehnung: etwa 90 km von Nordwesten
nach Siidosten und etwa 80 km von Siidwesten nach
Nordosten.

Die Region Stuttgart (Kommunen)

Stadt
Weinstadt

Abbildung 16: Untersuchungsraum Region Stuttgart
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Aus empirischer Perspektive kommt den beiden Stédten
Stuttgart und Weinstadt in den folgenden Ausfithrungen
besondere Bedeutung zu. Beide Kommunen waren Partner im
Projekt MOBILIST. Fast alle empirischen Erhebungen
beziehen sich auf diese beiden Stidte und auf deren
Einwohner. Dass der Untersuchungsraum semantisch nicht auf
diese beiden Stidte begrenzt wurde, hat damit zu tun, dass auf
der einen Seite Online-Befragungen durchgefiihrt wurden, die
nicht auf die Bewohner von Stuttgart und Weinstadt begrenzt
waren. Zum anderen sind die beiden Stddte ein gutes Abbild
der gesamten Region insofern, als Stuttgart mit 581.000
Einwohnern fiir das urbane Zentrum der Region steht und die
groBBe Kreisstadt Weinstadt mit 25.000 Einwohnern und fiinf
Teilgemeinden gleichzeitig sowohl ,,dorfliche” Strukturen
aufweist als auch das moderne Unterzentrum reprisentiert.
Weinstadt liegt 20 Kilometer stlich von Stuttgart an einer der
Hauptentwicklungsachsen der Region.

4.2, Durchgefiihrte Erhebungen

In der folgenden Tabelle sind diejenigen Erhebungen
aufgelistet, die fir die Uberpriifung der aufgestellten
Hypothesen verwendet wurden.
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Tabelle 2: MOBILIST-Erhebungen zum Thema
o Einkaufsmobilitit“
Bezeichnung Telefon 2000 Online 2001 Telefon/Online
2002
Jahr der Erhebung | 2000 2001 2002
Art der Erhebung telefonisch online telefonisch &
online
Untersuchungsraum | Stuttgart & stuttgart-shop.de | Stuttgart
Weinstadt weinstadtshop.de
Grundgesamtheit Wohnbevoélkerung | Besucher der Wohnbevolkerung
tiber 14 Jahre Webseiten iber 14 Jahre
stuttgart-shop.de
und
weinstadtshop.de
Art der Stichprobe | Telefonbuch. Selbstselektiv Telefonbuch.
Quotiert nach durch einen Link | Quotiert nach
Geschlecht und Befragung® auf | Geschlecht und
Altersgruppe. der Einstiegsseite, | Altersgruppe.
Geschichtet nach Anreiz durch Geschichtet nach
Stadtbezirken/ Verlosung Stadtbezirken.
Teilgemeinden. diverser Preise.
Brutto-Stichprobe | 2.500 - 2.000
Netto-Stichprobe 1.652 - 1.183
Zahl Befragungen 751 934 188*
Auswertbare Bogen | 707 635 142*

* nur Personen, die eine E-Mail-Adresse hatten und diese auch zur Verfiigung stellten

Sowohl bei der telefonischen Befragung 2000 als auch bei der
kombinierten Telefon-Online-Befragung 2002 wurde die
Stichprobe per Zufallsverfahren aus einem oOffentlichen
Telefon-Nummern-Verzeichnis gezogen — im Jahr 2000 aus
,D-Info 2000, im Jahr 2002 aus ,klicktel 2002“. Die
Zufallsauswahl erfolgte iiber die entsprechende Funktion der
Statistik-Software SPSS. Da 6ffentliche Telefonbiicher seit der
Aufhebung der Pflicht zur Verdffentlichung 1992 kein
reprasentatives Abbild der Wohnbevolkerung mehr darstellen,
sind die vorgenommenen Stichproben in einem strengen Sinne
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nicht reprisentativ. Nach HADER ist der Anteil so genannter
,Nonpubs’, d.h. nicht eingetragener Telefonteilnehmer in den
letzten Jahren stark angestiegen. Da sich Eingetragene und
Nicht-Eingetragene in wesentlichen soziodemographischen
Merkmalen unterschieden (Nicht-Eingetragene leben z.B.
héufiger in GroBstiddten als in lédndlichen Gebieten, sind
jinger, haben hiufiger eine formal hohere Bildung und sind
haufiger geschieden als eingetragene Telefonbesitzer), wiirde
die Ziehung aus dem Telefonbuch zu in der Verteilung dieser
und davon abhingiger Merkmale verzerrten Stichprobe fiihren.
Deshalb sei das Telefonbuch mittlerweile fiir die
Stichprobenziehung fiir Befragungen der allgemeinen
Bevolkerung der Bundesrepublik oder auch einzelner
Gemeinden nicht mehr geeignet (HADER 2000, S. 4).

Aus zwei verschiedenen Griinden wurde trotz dieser
berechtigten Einwinde nicht auf den Einsatz einer Stichprobe
aus dem Telefonbuch verzichtet: der erste und wichtigste sind
die zur Verfiigung stehenden finanziellen Ressourcen. Der
zweite Grund ist ein ebenfalls methodischer: Eine
repriasentative  Stichprobe ist zwar die notwendige
Voraussetzung flir reprasentative Ergebnisse. Die Ergebnisse
sind aber nur dann wirklich zu verallgemeinern, wenn die
Stichprobe auch entsprechend ausgeschopft wird — und das ist
eher selten der Fall, weil bestimmte Personengruppen
entweder schwer zu erreichen sind (z.B. Manager) oder eben
wenig geneigt sind, an Befragungen teilzunehmen (z.B.
ausldandische Mitbiirger, sozial schwéchere Personengruppen).

Um trotz dieser vorhandenen Probleme zu moglichst
aussagekriftigen Ergebnissen zu kommen, wurde zusétzlich
die Quotenmethode eingesetzt (vgl. NOELLE-NEUMANN/
PETERSEN 2000, S. 255). Bei diesem Auswahlverfahren wird
die Grundgesamtheit zunichst nach bestimmten Merkmalen
strukturiert. Man erhdlt auf diese Weise ein so genanntes
Quotenschema. Man wihlt dann die soziodemographischen
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Merkmale, von denen man weil — oder glaubt, davon
ausgehen zu diirfen — dass zwischen diesen Merkmalen und
den eigentlichen Befragungsgegenstinden Zusammenhéinge
bestehen. Die Auswahl der Personen erfolgt dann in der
Weise, dass man das fiir die Grundgesamtheit festgelegte
Quotenschema auch in der Stichprobe zu realisieren versucht.
Quotiert wurde in Stuttgart und Weinstadt nach Altersgruppen,
Geschlecht und Stadtbezirken. Diese Merkmale wurden
gewihlt, weil Alter und Geschlecht im Sinne der ,,Stellung im
Lebenszyklus“ nachweislich einen erheblichen Einfluss auf
die individuelle Mobilitit und im speziellen auf die Nutzung
des Internet haben. Um eine rdumlich ausgeglichene
Verteilung zu erreichen, wurde die Stichprobe zusitzlich nach
Stadtteilen geschichtet. Auf diese Weise wird die
grundsitzliche Stichprobenproblematik zwar keineswegs
entschérft — Personen, die nicht im Telefonbuch verzeichnet
sind, konnen nicht zufillig gezogen, also auch nicht befragt
werden — aber doch etwas abgemildert. Die hier dargestellten
Ergebnisse sind also nicht bevolkerungsreprisentativ im
strengen Sinne, sind aber durch die Quotenmethode soweit
aussagekriftig, dass eine Uberpriifung der aufgestellten
Hypothesen grundsitzlich mdglich scheint.

Bei den telefonischen Befragungen in Stuttgart und Weinstadt
im Jahre 2000 wurden insgesamt 751 Personen befragt, davon
konnten 707 Befragungen ausgewertet werden (496 in
Stuttgart und 211 in Weinstadt). Bei der kombinierten
Telefon-Online-Befragung 2002 in Stuttgart konnten 652
Personen befragt werden. Von den telefonisch Befragten
waren 188 Personen bereit, eine weitergehende Online-
Befragung durchzufiihren. Zu diesem Zweck mussten die
Probanden beim telefonischen Interview ihre E-Mail-Adresse
zur Verfiigung stellen. Darauthin wurde den Teilnehmern eine
E-Mail mit personlichem Login und Passwort zugeschickt.
Von den 188 per E-Mail kontaktierten Personen nahmen 161
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Personen an der Online-Befragung teil, insgesamt konnten 142
vollstandige Fragebdgen ausgewertet werden.

Noch erheblich groflere Probleme beziiglich der Reprisen-
tativitit als bei der Stichprobenziehung aus Telefonbiichern
ergeben sich bei Online-Befragungen ohne telefonische oder
schriftliche Rekrutierung der Befragten. Die Online-
Befragungen auf den Webseiten www.stuttgart-shop.de und
www.weinstadtshop.de wurden von 1. Januar bis 31. Mirz
2001 durchgefiihrt — Grundgesamtheit waren alle Besucher
dieser Webseiten in diesem Zeitraum. Von 934 eingegangenen
Fragebogen konnten 635 ausgewertet werden (565 in Stuttgart,
70 in Weinstadt). Die Befragung war nicht reprisentativ fiir
die Besucher der Webseiten, denn die Probanden mussten zur
Teilnahme selbst aktiv werden (vgl. zur Problematik der
Selbstselektion bei  Online-Befragungen HAUPTMANNS/
LANDER 2001). Der Fragebogen war unter der Rubrik
,Mitmachen und Gewinnen“ angesiedelt — als Anreiz zur
Teilnahme diente die Verlosung mehrerer Sachpreise im
Gesamtwert von 200 €. Dieser notwendige Gewinnanreiz
verstirkte den ohnehin vorhandenen Mechanismus der
Selbstselektion noch zusétzlich und verzerrte die Stichprobe
stark in Richtung ,,Schnédppchenjager”. Zusitzlich tritt bei
Online-Befragungen mit Verlosung noch das Problem der
Mehrfachteilnahme auf. Die Mehrfachteilnehmer wurden zwar
im Nachhinein durch Plausibilitdtspriifungen soweit moglich
aus dem Sample entfernt, ganz auszuschliefen sind solche
Effekte bei einer anonymen Befragung trotzdem nicht.

Trotz der genannten erheblichen Defizite bei der
Stichprobenziehung sind die erhobenen Daten dazu geeignet,
erginzend zu den anderen Erhebungen die vorhandenen
Erkenntnisse aus den telefonischen Befragungen zu ergidnzen
bzw. zu verfeinern. Da die Teilnehmer der Online-
Befragungen vornehmlich aus der Region Stuttgart stammen,
lassen diese Daten, kombiniert mit den Daten aus Stuttgart und
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Weinstadt erste vorsichtige Riickschliisse auf das Online-
Einkaufs-Verhalten der ganzen Region zu.

Fiir alle drei Erhebungen gilt, dass die zu analysierenden
Datensitze mit 707, 635 und 142 Fillen schnell an die Grenze
statistisch verlédsslicher Aussagen stoflen. Dieser Umstand ist
bei der Interpretation der Daten immer zu beriicksichtigen.

4.3. Inhalt und Struktur der Fragebiogen

Bei allen drei Befragungen wurde, von kleineren
Modifikationen abgesehen, der gleiche Fragebogen verwendet
(vgl. Anhang). Die Fragebogen setzen sich zusammen aus
folgenden Fragekomplexen, die bei der jeweiligen Befragung
gegebenenfalls noch um Zusatzfragen ergénzt wurden:

Soziodemographie:
= Alter
= Geschlecht
=  Wohnort

= Tatigkeit

= HaushaltsgrofBe

= Bildungsabschluss

= Haushaltsnettoeinkommen

Ausstattung mit physischen Verkehrsmitteln:
=  Fahrzeugausstattung des Haushaltes
= Fihrerschein-Besitz
= personliche Pkw-Nutzung/ -verfligbarkeit
*  Nutzung dffentlicher Personennahverkehr (OPNV)
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= Ausstattung mit ,,virtuellen Verkehrsmitteln*:

= Computerausstattung zu Hause

= Internet-Zugang zu Hause

= Nutzungs-Héufigkeit des heimischen Internet-
Zuganges

=  Computerausstattung am Arbeitsplatz

= Internet-Zugang am Arbeitsplatz

= Nutzungs-Hiufigkeit des Internet-Zuganges am
Arbeitsplatz

Physisches Einkaufsverhalten:
= produktspezifische Einkaufsorte
= produktspezifische Einkaufshaufigkeiten
= produktspezifische Verkehrsmittelwahl
=  Akzeptanz Versandhandel

Virtuelles Einkaufsverhalten:
= Durchfiihrung/Bereitschaft Internet-Einkauf
= Zeitpunkt des ersten Internet-Einkaufs
= Haufigkeit Internet-Einkauf
= produktspezifische Abfrage des Internet-Anteils am
Gesamteinkauf
= Internet-Einkaufsvolumen in DM/€ pro Monat

»Produktspezifisch® bedeutet, dass die Probanden die
jeweilige Frage detailliert in Bezug auf die folgenden
Produktgruppen beantworten mussten:

= Biicher/Zeitschriften

= Kleidung/Schuhe

= (CDs/Video/DVD

= Computer /Unterhaltungselektronik
= Software

=  Haushalts-/Elektrogerite

=  Kosmetik-/Drogeriewaren

=  Apothekenwaren/Medikamente
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=  Lebensmittel

=  Feinkost-/Genussmittel

=  Schreibwaren/Biirobedarf
=  Photo-/Optikartikel

=  Schmuck/Uhren

= Spielwaren

=  Sportartikel

=  Mbobel

= Reisen

= Eintrittskarten

4.4. Darstellung der Ergebnisse

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse tabellarisch
dargestellt und kurz erlautert.

4.4.1. Soziodemographie

Vergleicht man die telefonische Befragung des Jahres 2000
beziliglich der Altersstruktur mit der ,reinen® Online-
Befragung des Jahres 2001, so fillt bei letzterer vor allem das
extreme Ubergewicht der Altersklasse der 20 bis 29jihrigen
auf. Dies ist auf die schon angesprochene Verzerrung der
Stichprobe  durch die  Selbstselektion ,,studentischer
Schnéppchenjdger zuriickzufithren. Vergleicht man diese
Daten mit der Altersstruktur der Internet-Nutzer des Jahres
2000 und der Alterstruktur der Befragung 2002, so werden die
extremen Auspragungen der Online-Befragung 2001 deutlich
relativiert. Fest steht, dass das Medium Internet auch im Jahr
2002 iiberwiegend von Menschen genutzt wird, die jiinger sind
als 60 Jahre. Es ist zu vermuten, dass Personen, die arbeiten
bzw. einen arbeitenden Partner haben, eher Zugang zum
Internet finden (miissen), als Personen, die bereits aus dem
Erwerbsleben ausgeschieden sind. AuBlerdem sind bei dlteren
Personen die Kinder in der Regel schon aus dem Haus, so dass
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eine mogliche Stimulation durch die jiingere Generation nicht
gegeben ist.

Tabelle 3: Alterstruktur (in Prozent der jeweils Befragten)

Telefon 2000

q Telefon/
Alle mternet- | 0" ¢ 20" Online 2002
Befragten Nutzer
bis 19 Jahre 2,7 2,7 48 5,0
20 bis 29 Jahre 16,4 23,6 49,9 22,0
30 bis 39 Jahre 21,5 29,8 27,7 29,8
40 bis 49 Jahre 16,3 20,7 12,1 19,9
50 bis 59 Jahre 18,4 18,0 3,8 14,9
60 Jahre und élter 24,6 5,2 1,7 8,5
Gesamt 100 100 100 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen

Ahnliches, noch etwas extremer ausgeprigt, gilt auch fiir die
Struktur der Geschlechter bei der Online-Befragung 2001.
Vergleicht man dagegen die Aufteilung nach Geschlecht der
anndhernd représentativen Zahlen von 2000 mit denen der
Telefon/Online-Befragung von 2002, so fillt auf, dass immer
noch ein Minner-Uberhang bei den Internet-Nutzern zu
verzeichnen ist, obwohl die Frauen offensichtlich ihren Anteil
zwischen 2000 und 2002 sogar leicht erhhen konnten. Die
deutliche Diskrepanz zwischen den Zahlen 2001 und den
restlichen Zahlen deutet jedoch darauf hin, dass Frauen und
Minner ein signifikant anderes Nutzungsverhalten an den Tag
legen. Online-Befragungen in Verbindung mit Verlosungen
scheinen jedenfalls eine eindeutige Ménnerdoméne zu sein.
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Tabelle 4: Geschlechterverteilung (in Prozent der jeweils

Befragten)

Telefon 2000
Telefon/
Online 2001 -
Alle Internet- Online 2002
Befragten Nutzer

weiblich 50,4 43,0 28,5 47,1
ménnlich 49,6 57,0 71,5 52,9
Gesamt 100 100 100 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen

Beziiglich des Wohnorts ist anzumerken, dass sich auch hier
die Selbstselektion bei der Online-Befragung 2001
widerspiegelt — auBBerdem wird deutlich, dass die Verlinkung
auf einer regionalen Plattform nicht zwangsldufig zu
iberwiegend regionalen Befragungs-Teilnehmern fiithren
muss. Obwohl sowohl www.stuttgart-shop.de, als auch
www.weinstadtshop.de  regionale  Online-Shopping-Platt-
formen mit iiberwiegend regionalen Héndlern darstellen, sind
die Teilnehmer geographisch iiber die gesamte Bundes-
republik verteilt. Die urspriingliche Erwartung, dass die Daten
der Online-Befragung 2001 als ein ergénzender Beitrag im
Sinne einer regionalen Ergidnzung betrachtet werden konnen,
wurde also eher nicht erfiillt. Vergleicht man aber die
Antworten der Befragten in der Region mit denen der
Befragten in Deutschland gesamt, so ist festzustellen, dass nur
marginale Unterschiede beziiglich des regionalen Antwort-
verhaltens bestehen. Die Daten konnen also mit der bei
Online-Daten grundsétzlich gebotenen wissenschaftlichen
Vorsicht in einem ergdnzenden Sinne flir die Region Stuttgart
verwendet werden: Es scheint begriindet anzunehmen, dass
diejenigen Personen, die an Online-Befragungen mit
Verlosung teilnehmen, sich in ihren Verhaltensweisen eher
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durch soziodemographische, als durch geographische
Merkmale unterscheiden lassen.

Tabelle 5: Wohnort (in Prozent der jeweils Befragten)

Telefon 2000

. Telefon/
Alle mternet- | O ¢ 2T Online 2002
Befragten Nutzer

Stadt Stuttgart 70,2 70,2 3,8 100,0
Stadt Weinstadt 29,8 29,8 9,0 -
Region Stuttgart - - 13,2 -
Sonstiges - - 74,0 -
Gesamt 100 100 100 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen

Beziiglich der ,,derzeitigen Téatigkeit™ sind zwei Sachverhalte
deutlich zu erkennen: Auf der einen Seite sind Internet-Nutzer,
unabhéngig von Befragungsort oder —art, hdufiger berufstitig,
als dies im Durchschnitt der Fall ist. AuBerdem ist die
Affinitdt dem  Medium gegenliber bei  Studenten
iberdurchschnittlich ausgepragt, bei Hausfrauen und -ménnern
etwas unterdurchschnittlich und bei Rentnern extrem
unterdurchschnittlich. Dies bestétigt die weiter oben schon
formulierte Vermutung, dass Erwerbsarbeit ein wichtiger
Faktor ist bei der Diffusion und Adaption des Internet.
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Tabelle 6: Titigkeit (in Prozent der jeweils Befragten)

Telefon 2000
Online 2001 = Telefon/
Alle Internet- Online 2002
Befragten Nutzer
Vollzeit Berufstitig 35,9 52,5 449 51,1
Teilzeit Berufstiitig 13,3 16,2 7,6 12,1
Hausfrau/ -mann 11,4 9,8 2,1 8,5
Student 6,5 11,1 30,6 14,9
Schiiler 2,6 3,0 6,0 5,0
Azubi 1,0 0,3 3,5 1,4
Rentner 25,4 4.4 2,2 5,0
Arbeitslos 2,9 2,0 3,1 2,1
Sonstiges 1,0 0,7 0,0 0,0
Gesamt 100 100 100 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen

Auch die HaushaltsgroBe hat offensichtlich einen Einfluss auf
die personliche Ausstattung mit Internet-Zugingen, allerdings
keinen besonders grofBen. Lediglich bei den Drei-Personen-
Haushalten sind Internet-Nutzer deutlich iiberrepriasentiert. In
Haushalten mit mehr als drei Personen sind die Internet-
Nutzer leicht iiberreprasentiert.
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Tabelle 7: Haushaltsgrofie (in Prozent der jeweils Befragten)

Telefon 2000 . Telefon/
Online .
2001 Online
Alle Internet- 2002
Befragten Nutzer

Eine Person 21,4 17,8 23,5 18,4
Zwei Personen 37,5 29,9 27,8 34,8
Drei Personen 17,8 22,7 21,3 24,9
Vier Personen 16,7 19,4 18,6 18,4
Fiinf und mehr Personen 6,6 10,2 8,8 3,5
Gesamt 100 100 100 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen

Absolut eindeutig ist der Zusammenhang zwischen Bildung
und Internet-Nutzung. In allen Befragungen sind
Hochschulreife und Hochschulabschluss bei den Internet-
Nutzern deutlich liberrepréisentiert. Das Interesse am Internet
und seine Nutzung sind also im BOURDIEUschen Sinne
eindeutig abhidngig vom Bildungskapital und indirekt sicher
auch vom sozialen und kulturellen Kapital (vgl. Kapitel 3.5).
Bildung hat in der Regel entscheidenden Einfluss auf den
beruflichen Werdegang und damit auch auf die
Einkommenshdhe. Betrachtet man den Internet-Zugang nach
formaler Bildung, so zeigt sich in Stuttgart und Weinstadt kein
wesentlich anderes Bild als im Rest der Republik — der so
genannte ,,Digital Divide™ ist vorhanden, und er verlduft
ziemlich exakt entlang der Bildungskurve: nur 16 % der
Menschen mit Hauptschulabschluss haben einen Online-
Zugang, dagegen 69 % der Personen mit einem
abgeschlossenen Hochschulstudium.
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Tabelle 8: Bildungsabschluss (in Prozent der jeweils

Befragten)
Telefon 2000 Online 2001 Telefon/
Alle Internet- Online 2002
Befragten Nutzer
ohne Schulabschluss 1,2 0,3 1,0 1,4
Hauptschulabschluss 22,1 8,2 6,5 8,5
Mittlere Reife 34,5 30,7 20,2 22,0
(Fach-)Hochschulreife 24,0 31,4 472 28,4
Hochschulabschluss 18,2 29,4 22,1 39,0
Sonstiges 0,0 0,0 3,0 0,7
Gesamt 100 100 100 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen

Beziiglich des Haushaltseinkommens ergibt sich ebenfalls ein
recht eindeutiges Bild: In allen Einkommensgruppen {iber
2000 € monatlich sind die Internet-Nutzer iiberreprasentiert, in
allen niedrigeren Einkommensgruppen unterrepréisentiert. Bei
der Online-Befragung 2001 wurde das monatliche
Haushaltsnettoeinkommen nicht abgefragt, da die Qualitat
solcher ,sensibler Daten bei reinen Online-Befragungen
erfahrungsgemalf eher schlecht ausfillt.
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Tabelle 9: Monatliches Haushaltsnettoeinkommen in €
(in Prozent der jeweils Befragten)

Telefon 2000

q Telefon/
Alle Internet- Online 2001 Online 2002
Befragten Nutzer
bis 1000 € 11,1 7,4 - 15,2
1000 bis unter 1500 € 19,3 12,9 - 8,8
1500 bis unter 2000 € 22,7 19,6 - 14,4
2000 bis unter 3000 € 25,3 27,0 - 30,4
3000 € und mehr 21,6 33,1 - 31,2
Gesamt 100 100 - 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen
4.4.2. Ausstattung mit physischen Verkehrsmitteln

Betrachtet man die physischen Mobilitdtsmoglichkeiten in den
beiden Untersuchungsrdaumen Stuttgart und Weinstadt, so ist
zunichst festzuhalten, dass beide Stiddte sehr gut mit
offentlichen = Verkehrsmitteln  erschlossen sind. Eine
ausgepragte zwangsweise Automobilitit, wie sie in stark
landlich geprigten Regionen héufig gegeben ist, liegt also
nicht vor. Trotzdem ist der Pkw-Verfiigungsgrad mit deutlich
iiber 60 % insgesamt beachtlich. Die im Vergleich zu Stuttgart
hohere Pkw-Verfligbarkeit in Weinstadt diirfte resultieren zum
einen aus dem qualitativen Unterschied des OPNV in den
beiden Teilrdumen, zum anderen sicher auch aus der
Sozialstruktur — in Stuttgart leben im Verhéltnis wesentlich
mehr sozial schwache Personen. Auffallend ist die Differenz
zwischen den beiden Befragungen 2001 und 2002: Die relativ
niedrige Pkw-Verfiigbarkeit bei der Online-Befragung 2001 ist
sicher durch den hohen Anteil an studentischen Teilnehmern
und deren eher schwiéchere finanzielle Ausstattung zu
erkléren.
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Tabelle 10:  Pkw-Verfiigbarkeit (in Prozent der jeweils

Befragten)
Telefon 2000 . Telefon/
Online .
Online
Alle | Stutt- | Wein- | 2001 2002
gart stadt

Pkw stindig zur Verfiigung 65,3 64,1 68,3 59,4 68,8
Pkw nach Absprache 14,3 12,1 19,4 12,3 22,0
kein Pkw zur Verfiigung 20,4 23,8 12,3 28,3 9,2
Gesamt 100 100 100 100 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen

4.4.3. Internet-Verfiigbarkeit

Entscheidende Voraussetzung fiir die Teilnahme am virtuellen
Leben ist ein Internet-Zugang. Betrachtet man die Befragung
im Jahr 2000, so erhdlt man folgendes Bild: ca. 60 % der
Befragten haben einen PC zur Verfiigung — von diesen haben
wiederum knapp 60 % einen Internet-Zugang, so dass
insgesamt knapp 40 % der Stuttgarter und Weinstidter
Bevolkerung einen Internet-Zugang zur Verfligung hatten.
Betrachtet man verschiedene andere Studien, die bundesweit
reprasentative Befragungen im selben Zeitraum zur Internet-
Nutzung durchgefiihrt haben, so zeigt sich, dass die Biirger der
Region Stuttgart im Jahr 2000 {iiberdurchschnittlich gut
ausgestattet waren. Die ARD/ZDF-Online-Studie im
Mairz/April 2000 identifizierte 29 % der deutschen
Bevdlkerung iiber 14 Jahre als Internet-Nutzer.
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Tabelle 11:  Internet-Zugang (in Prozent der jeweils Befragten)

Telefon 2000 Online 2001 Telefon/Online
2002
Internet-Zugang 39,9 100,0 100,0
kein Internet-Zugang 60,1 0,0 0,0
Gesamt 100 100 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen

Neben der entsprechenden Hardware-Verfiigbarkeit ist die
Haufigkeit der Nutzung ein entscheidender Indikator fiir die
virtuelle (Einkaufs-)Mobilitit. Es ist sehr wahrscheinlich, dass
Menschen, die das Internet intensiv nutzen, auch
aufgeschlossen sind fiir spezifische Internet-Dienstleistungen
wie den Online-Einkauf.

Tabelle 12:  Hiiufigkeit der Internet-Nutzung (nur Internet-
Nutzer, in Prozent der Befragten)

Telefon 2000 Online 2001 Telefon/Online

2002
mehrmals tiglich - - 31,9
Téglich 36,6 69,0 29,8
mehrmals in der Woche 44.8 24,5 27,0
mehrmals pro Monat 6,5 5,4 6,4
Seltener 12,1 1,1 49
Gesamt 100 100 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen

Betrachtet man die Befragung 2000 und fasst die beiden
Auspriagungen ,téglich“ und ,mehrmals pro Woche*
zusammen dann waren 82 % der Internet-Nutzer mehrmals pro
Woche online, bei der Befragung 2002 waren es 88,7 % und
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bei der Online-Befragung 2001 sogar 93,5 % der Befragten,
die das Internet mindestens ,,mehrmals pro Woche® benutzen.
Daraus ldsst sich durchaus die Annahme ableiten, dass der
Online-Zugang auch intensiv genutzt wird, wenn er erst
einmal eingerichtet ist — das Internet ist fiir die {iberwiegende
Mehrheit der Personen mit entsprechendem Zugang ein
Alltagsmedium.

4.4.4. Bedeutung des Internet-Einkauf

Im Sinne der Fragestellung, ob und wie stark virtuelles und
physisches Einkaufsverhalten miteinander in Verbindung
stehen, wurden die Zielpersonen ausfiihrlich zu ihrem
derzeitigen Einkaufsverhalten befragt. Wie im letzten
Abschnitt festgestellt wurde, unterscheiden sich die Zugangs-
Moglichkeiten zum virtuellen Einkauf {iber das Internet nach
Okonomischem und kulturellem Kapital. Neben der
Moglichkeit der Nutzung bzw. der Nutzungsfrequenz ist es
entscheidend, die Art der Internet-Nutzung zu analysieren. Es
ist in  einer stark  vereinfachten  schematischen
Betrachtungsweise davon auszugehen, dass die Art der
Nutzung stark abhidngt von der Nutzungsintensitdt, die
Intensitit wiederum von der Kenntnis des Mediums
(Medienkompetenz), die Kenntnis des Mediums wiederum
vom sozialen und kulturellen Kapital.
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Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 17: Schema Medienkompetenz

Bei der telefonischen Befragung im Jahr 2000 gaben 26,9 %
der Internet-Nutzer an, schon einmal online eingekauft zu
haben und immerhin 43,3 % gaben an, dies in nidherer Zukunft
vorzuhaben. Bei den Probanden der Online-Befragung 2001
ist die Zahl erwartungsgeméal deutlich héher, nur 7,5 % der
Befragten ,haben auch in Zukunft nicht vor“ online
einzukaufen. Diese Zahlen sind nicht weit entfernt von den
Angaben, die die Stuttgarter Internet-Nutzer bei der Befragung
2002 im Durchschnitt machten: Deutlich iiber 60 % der
Internet-Nutzer haben schon Erfahrungen mit dem Online-
Einkauf gesammelt und nur 11 % haben kein Interesse bzw.
sind sich noch nicht sicher, wie sie in der Zukunft mit diesem
Thema umgehen werden.
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Tabelle 13:  Internet-Einkauf (nur Internet-Nutzer, in Prozent
der jeweils Befragten)

Telefon 2000 = Online 2001 Telefon/

Online 2002
kaufe online ein 26,9 80,2 65,5
habe vor online einzukaufen 433 12,3 232
kaufe nicht online ein/weif} nicht 29,8 7,5 11,3
Gesamt 100 100 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen

Die Aussage ,Ich habe im Internet eingekauft allein sagt
zwar einiges iiber die allgemeine Akzeptanz des Absatzkanals
Internet aus, noch nichts aber {iber Qualitit bzw. Quantitit der
Online-Transaktionen. Deshalb wurde den Probanden die
Frage gestellt, wie viel Geld sie fiir ihre Internet-Einkdufe
durchschnittlich pro Monat aufwenden. Wenn man die Zahlen
im Vergleich betrachtet, kann man feststellen, dass die
Personen, die im Internet einkaufen, im Jahr 2002 deutlich
mehr Geld ausgegeben haben, als dies noch 2000 der Fall war.
Dies konnte ein Hinweis darauf sein, dass das Internet als
zusitzlicher  virtueller  Vertriebskanal an  Bedeutung
zugenommen hat. Um die Relationen jedoch gleich wieder
zurechtzuriicken: Die meisten Online-Kéufer sind auch im
Jahr 2002 nicht bereit, beim Internet-Einkauf groBe Summen
auszugeben. Uber 70 % der Online-Einkdufer geben 2002 im
Jahr weniger als 600 € im Internet aus, im Vergleich zum frei
verfiigbaren durchschnittlichen Einkommen pro Einwohner in
Baden-Wiirttemberg von 16.521 € jahrlich (von DM in €
umgerechnet, bezogen auf 1999), nehmen sich diese Zahlen
doch recht bescheiden aus.
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Tabelle 14:  Einkaufin € pro Monat (nur Online-Kdiufer, in
Prozent der jeweils Befragten)

Telefon 2000 Online 2001 Telefon/Online
2002
unter 10 € 39,7 - 19,6
10 bis unter 20 € 17,9 - 27,2
20 bis unter 50 € 30,9 - 25,0
iiber 50 € 11,5 - 28,3
Gesamt 100 - 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen

Das Internet ist hinsichtlich der meisten Produktgruppen
(noch) kein alltdgliches Einkaufs-Medium fiir die Biirger. Dies
wird klar ersichtlich, wenn man sich die Haufigkeiten des
Einkaufs vor Augen fiihrt. Von 2000 bis 2002 hat die Zahl
derjenigen Personen, die ,mehrmals im Monat“ online
einkaufen, relativ sogar leicht abgenommen. Es ist jedoch
moglich, dass diese ,,Verzerrung® auf die geringe Fallzahl der
Online-Kédufer im Jahr 2000 zuriickzufiihren ist. Wichtigste
Festsstellung ist, dass das Internet von der iiberwiegenden
Mehrheit aller befragten Nutzer sehr selektiv und in der Regel
nicht fiir den Einkauf des alltiglichen Bedarfs genutzt wird.
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Tabelle 15:  Hiufigkeit Internet-Einkauf (nur Online-Kiufer, in

Prozent der Befragten)
Telefon 2000 Online 2001 Telefon/Online
2002
mehrmals pro Woche 0,0 1,4 0,0
mehrmals pro Monat 21,2 26,7 16,3
Seltener 78,8 71,9 83,7
Gesamt 100 100 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen

Diese Zuriickhaltung spiegelt sich wider beziiglich der
Produkte, die per Internet eingekauft werden. Dort liegen
standardisierte Produkte wie Biicher, CDs oder Software in der
Gunst der Online-Einkdufer weit vorne, gefolgt von den
Produktgruppen ,,Computer” und ,,Unterhaltungselektronik®.
Luxusartikel wie Schmuck und Uhren oder Giiter des
alltdglichen Bedarfs wie Lebens- und Genussmittel werden
bisher kaum iiber das Internet gekauft. Interessant sind die
durchgéngig beeindruckenden Zahlen in der Rubrik ,,wiirde
ich iiber das Internet kaufen®, die darauf hindeuten, dass die
Menschen Produkte online bestellen wiirden, wenn noch ndher
zu spezifizierende Rahmenbedingungen verbessert wiirden. Es
ist anzunehmen, dass sich die bestehende Zuriickhaltung aus
dem typischen Hemmnis-Mix einer vermeintlich unsicheren
Dateniibermittlung, unbefriedigenden Zahlungsmodalititen
und unattraktiven Internet-Shops ergibt.

Die wenigsten Online-Kéufer kénnen sich vorstellen Mébel,
Schmuck oder Lebensmittel per Internet zu bestellen. Aus der
Sicht des stationdren Einzelhandels sind vor allem die
beliebten Internet-Produktgruppen zu betrachten: Kumuliert
man die Ausprigungen ,habe ich bereits iiber Internet
gekauft” und ,,wiirde ich liber das Internet kaufen®, ergibt sich
bei der Befragung 2000 bei ,,Biichern und CDs* eine Online-
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Affinitdt von 99 %, bei der ,,Software“ von 91 %, bei
,»Computern und Unterhaltungselektronik von 78 % und bei
den ,,Sportartikeln immerhin noch von 59 %. Sollten die
Zahlen in absehbarer Zukunft auch nur anndhrend realisiert
werden, so kann dies unmittelbare Konsequenzen auf den
stationdren Einzelhandel haben.

Tabelle 16:  Internet-Einkauf produktspezifisch

(nur Online-Kiufer)
Telefon 2000

o e Ko

Internet Internet nicht Gesamt

gekauft potelbay vorstellbar
Biicher und CDs 67 32 1 100
Software 36 55 9 100
Computer/U.-elektronik 27 49 24 100
Bekleidung, Schuhe 17 12 71 100
Schreibwaren/Biirobedarf 15 58 27 100
Sportartikel 11 46 43 100
Haushalts-/Elektrogeriite 7 38 55 100
Photo-/Optikartikel 6 46 48 100
Schmuck/Uhren 3 10 87 100
Kosmetik-/Drogerieartikel 2 33 65 100
Feinkost-/Genussmittel 2 27 71 100
Lebensmittel 1 22 77 100
Mébel 1 16 83 100

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen

Betrachtet man die Aussage ,,kann ich mir vorstellen* als noch
brachliegendes Online-Potenzial, das in naherer Zukunft
realisiert werden kann, dann ist die Prognose zu stellen, dass
bei einzelnen Produktgruppen der Vertriebskanal Internet
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deutlich an Bedeutung zunehmen wird. Wenn man sich
zusitzlich vor Augen fiihrt, dass die spezifischen Nachteile des
(tdglichen) Einkaufs die spezifischen Vorteile des Internet
darstellen, so wird deutlich, dass wir uns erst ganz am Anfang
einer umfassenden Entwicklung befinden. Fast alle moglichen
negativen Aspekte des physischen Einkaufs, wie z.B.
»Schlangestehen, ,,Gedrdnge” oder ,Parkplatz suchen*
spielen beim Online-Einkauf keine Rolle, sorgen aber beim
alltdglichen physischen Einkauf vor Ort fiir Probleme.

Tabelle 17:  Probleme beim physischen Einkauf
(in Prozent der Befragten)

Telefon 2000
Weinstadt Stuttgart Gesamt
Schlangestehen 51 55 54
Gedringe 52 53 53
Parkplatzsuche 39 37 37
Zeitaufwand 26 28 27
Produktsuche 23 22 24
Einkéufe transportieren 14 26 23
Offnungszeiten 17 24 22
Produktauswahl 8 13 12

Quelle: MOBILIST-Befragungen, eigene Berechnungen, Summe >100, da
Mehrfachnennungen moglich

Um die Potenziale des Online-Einkaufs produktspezifisch
besser abschitzen zu konnen, wurden die Probanden bei den
Online-Befragungen 2001 und 2002 zusitzlich gefragt, wie
viel Prozent ihrer Gesamteinkdufe sie nach Produktgruppen
aufgeschliisselt heute schon online einkaufen. Um auflerdem
eine Vorstellung davon zu bekommen, wie sich die befragten
Internet-Nutzer die Zukunft des Online-Shopping ausmalen,
wurden diese aufgefordert, einmal 10 Jahre weiterzudenken
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und dariiber zu spekulieren, wie hoch ihr personlicher Online-
Anteil je Produktgruppe dann sein konnte. Und diese
Ergebnisse  sind  eindeutig: Geht es nach den
Zukunftsprojektionen der Nutzern, so steht dem Internet als
Verkaufsmedium seine Zukunft erst noch bevor.
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Abbildung 18:  Produktspezifischer Anteil Online-Einkaufim
Jahr 2001
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Abbildung 19:  Produktspezifischer Anteil Online-Einkauf im
Jahr 2011

Die dargestellten Resultate stiitzen die Ergebnisse, die im Jahr
2000 bei der telefonischen Erhebung ermittelt wurden: den
grofiten Online-Anteil haben standardisierte Produkte wie
Biicher, CDs oder Software. Fasst man die Rubriken
»Zwischen 30 und 50 %" und ,,iiber 50 % bei der Prognose
fiir das Jahr 2011 zusammen und betrachtet diese Zahlen
einmal im Sinne einer ,self-fulfilling-prophecy®, geht also
davon aus, dass einer Vorstellung auch die Realitdt zumindest
in groben Ziigen folgt, dann werden einige der oben genannten
Produktgruppen in Zukunft zu einem groflen Anteil iiber das
Internet gekauft bzw. verkauft.

Betrachtet man diese Prognose konkret an einem
Rechenbeispiel werden die moglichen Konsequenzen deutlich:
Sollten im Jahr 2011 tatsdchlich knapp 70 % der Online-
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Einkdufer iiber 30 % der Unterhaltungselektronik iiber das
Internet beziehen, dann wiirde bei einem Online-K&4ufer-Anteil
von geschitzten 80 % der Bevolkerung insgesamt ca. 17% der
Ware online vertrieben:

%
70*80, 4,
100

=16,8 %
100
Bei CDs und Biichern wiirde der Anteil noch wesentlich hoher
ausfallen. Da die Online-Befragung 2001 durch die
Verzerrung der Stichprobe vorsichtig interpretiert werden
sollte, wird im Folgenden zu Vergleichszwecken exakt
dieselbe Auswertung fiir die kombinierte Telefon-/Online-
Befragung 2002 vorgenommen.

‘DO%D1-10%I11-30% @ 31-50 % m iber 50 %

Eintrittskarten 315 | 29,3
. \ \
Reisen 40,2 | 12
. \ \
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Schreibwaren/Burobedarf 82,6
R I I
Spielwaren/Sportartikel 74,5

Lebens-/Genussmittel 93,5

- \ \
CDNideo/DVD 326 | 26,1
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R I I

Computer 44,5 |
R I I
Kleidung/Schuhe 54,3

Biicher/Zeitschriften 283 19,6
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Abbildung 20:  Produktspezifischer Anteil Online-Einkauf im
Jahr 2002
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Abbildung 21:  Produktspezifischer Anteil Online-Einkaufim
Jahr 2012

Vergleicht man die Ergebnisse der beiden Erhebungen, so
zeigt sich insgesamt ein ganz é&hnliches Bild. Die
Wachstumsraten sind auch bei der Befragung 2002
betrdchtlich, bei einzelnen Produktgruppen wie z.B.
»Software” oder ,,CDs/Video/DVD* aber relativ niedriger als
bei der Befragung 2001. Die moderateren Prognosen der
Stuttgarter Befragten sind sehr wahrscheinlich darauf
zuriickzufiihren, dass die Probanden der Online-Befragung
2001 eher denjenigen Teil der Internet-Nutzer représentieren,
die dem Medium gegeniiber sehr offen sind. Dies zeigt sich
schon alleine an der Tatsache, dass die Teilnehmer keine
Bedenken hatten, zur Teilnahme an der Verlosung sensible
personliche Daten anzugeben. Die Ergebnisse der Online-
Befragung spiegeln deshalb wahrscheinlich eher das Verhalten
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und die Ansichten der Nutzer wider, die das Internet schon
intensiv nutzen und entsprechende Medienkompetenzen
aufgebaut haben. Insgesamt ist festzuhalten, dass alle
Befragten flir die nédchsten 10 Jahre mit einer deutlichen
Zunahme ihrer eigenen Online-Einkaufs-Aktivititen rechnen,
und zwar bezogen auf alle Produktgruppen.

Im Folgenden werden nun mit den Daten der telefonischen
Befragung clusteranalytisch physische und virtuelle Typen des
Einkaufs gebildet. Die Methode der Clusteranalyse wird im
anschliefenden Kapitel erldutert.

4.4.5. Exkurs: Methode Clusteranalyse

Fir die anschlieBende Typenbildung wurde sowohl die
hierarchische als auch die Clusterzentrenanalyse in SPSS
eingesetzt: Die hierarchische'® Clusteranalyse ist ein
standardisiertes Verfahren zur Bildung von Clustern, das
vornehmlich zur Exploration kleinerer Stichproben benutzt
wird. Um Individuen &hnlichen Verhaltens zu Clustern
aggregieren zu konnen, wird ein Distanzmal} bendtigt, das die
Ahnlichkeit bzw. Unihnlichkeit des Verhaltens der Individuen
quantifiziert. Im vorliegenden Fall wurde als DistanzmaB3 die
quadrierte Euklidische Distanz verwendet:

D= (X, Y
i=1

Dabei gibt v die Anzahl der zur Messung der Ahnlichkeit
betrachteten Variablen an. Die quadrierte Euklidische Distanz
errechnet sich damit als Summe der quadrierten Differenzen
zwischen den Variablenwerten der beiden zu vergleichenden

' Hierarchisch deshalb, weil einmal zusammengefiigte Objekte im
weiteren Rechenprozess nicht wieder getrennt werden.
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Individuen. Fiir die Clusterbildung muss der Distanzwert fiir
alle moglichen Paare berechnet werden. Die Berechnung
erfolgt dabei wie folgt: Zundchst wird jedes einzelne
Individuum, hier also die 707 Befragten in Stuttgart und
Weinstadt, als eigenstindiges Cluster angesehen. Die beiden
Cluster, zwischen denen die kleinste Distanz besteht, werden
nach einem bestimmten Fusionierungsalgorithmus zu einem
gemeinsamen Cluster zusammengefasst. Fiir die folgenden
Berechnungen wurde das so genannte Ward-Verfahren
gewihlt. Dabei werden diejenigen Objekte oder Personen zu
einem Cluster vereinigt, die das Heterogenitidtsmall (der
Fehlerquadratsumme) am wenigsten vergrolern. Es sollen
diejenigen Objekte zu Clustern zusammengefasst werden, die
die Varianz in einer Gruppe mdglichst wenig erhohen. Es
werden moglichst homogene Cluster gebildet (vgl.
BACKHAUS/ERICHSON/PLINKE/WEIBER 2003, S. 506 ff). So
verringert sich nach jedem Rechendurchlauf die Zahl der
verbleibenden Cluster um eins. Fiir die nun vorhandenen
Cluster (von denen eines nun zwei Personen enthélt) werden
erneut Distanzwerte fiir alle Paare berechnet, die sich aus den
Clustern bilden lassen; anschlieBend werden wieder die beiden
Cluster zusammengefasst, die die Fehlerquadratsumme am
wenigsten erhdhen. Diese Prozedur wird so lange fortgesetzt,
bis sdmtliche Individuen in einem Cluster vereint sind (vgl.
BROSIUS 2002, S. 638). Die Zusammenfassung aller Personen
in einem Cluster ist natiirlich wenig hilfreich und nur vor dem
Hintergrund sinnvoll, dass dieses Verfahren jede Iteration des
Prozesses der Clusterbildung transparent macht. Somit kann
erkannt werden, an welchem Punkt der Rechenoperationen
eine sinnvolle Clusterzahl erreicht ist. Um die optimale
Clusterzahl zu bestimmen ist es in der Regel sinnvoll, den
Ablauf der Clusterbildung grafisch in Form eines so genannten
Dendrogrammes darzustellen.

Da das geschilderte Verfahren der hierarchischen
Clusteranalyse sehr rechenintensiv ist und jedes Objekt nur
einmal einem bestimmten Cluster zugeordnet wird, werden die
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generierten Ergebnisse in einem zweiten Schritt durch ein
iteratives k-means-Clusterverfahren verifiziert. Im Folgenden
wird das k-means-Verfahren entsprechend der SPSS-
Terminologie als ,,Clusterzentrenanalyse  bezeichnet.
Wesentlicher Unterschied zu der geschilderten hierarchischen
Clusteranalyse ist der Umstand, dass bei der
Clusterzentrenanalyse die Anzahl der Cluster vor der
Berechnung angegeben wird. Zu Beginn der Berechnungen
betrachtet SPSS die ersten Félle analog zur Anzahl der
Clusteranzahl als provisorische Clusterzentren. Im néchsten
Schritt werden die iibrigen Fille daraufhin untersucht, ob sie
moglicherweise bessere Clusterzentren abgeben als die
provisorischen Clusterzentren. Dies ist dann der Fall wenn die
Distanz des neuen Falls zu dem ihm am néchsten gelegenen
provisorischen Clusterzentrum grofler ist als die Distanz
zwischen den beiden am nédchsten beieinander liegenden
provisorischen Clusterzentren. Der neue Fall ersetzt dann das
ithm am néchsten gelegene provisorische Clusterzentrum.
Gleiches geschieht, wenn die Distanz des neuen Falles zu dem
ihm am néchsten gelegenen provisorischen Clusterzentrum
groBer ist als die Distanz dieses provisorischen
Clusterzentrums zu dem ihm am néchsten gelegenen anderen
provisorischen Clusterzentrum. Auch dies fiihrt dazu, dass der
neue Fall das ihm am néchsten gelegene provisorische
Clusterzentrum ersetzt.

Die Startwerte fiir die Clusterzentrenanalyse werden aus der
hierarchischen Clusteranalyse iibernommen und bilden so die
Ausgangswerte fiir die Zuordnung der Individuen zu den
einzelnen Clustern im ersten Iterationsschritt. Fiir jeden Fall
werden die Distanzen zu den Dbeispielsweise drei
Clusterzentren berechnet, so dass sich fiir jeden Fall drei
Distanzwerte ergeben. AnschlieBend wird ein Individuum
jeweils dem Cluster zugeordnet, zu dessen Zentrum es die
geringste Distanz aufweist. Als Distanzmall wird dabei stets
die Euklidische Distanz verwendet. Nachdem alle Félle auf die
Cluster verteilt wurden, weichen die tatsdchlichen
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Clusterzentren mit hoher Wahrscheinlichkeit von den im
ersten Iterationsschritt ermittelten Clusterzentren ab. Deshalb
werden fiir jedes Cluster neue Clusterzentren errechnet. Die
neu berechneten Clusterzentren werden nun herangezogen, um
die Fille bzw. Individuen erneut auf die einzelnen Cluster zu
verteilen. Hierzu werden wieder die Distanzen zu den neuen
Clusterzentren errechnet. Dieser Prozess wird so lange
fortgesetzt bis das erneute Zuordnen der Félle keine oder nur
noch minimale Veridnderungen gegeniiber dem vorherigen
Ergebnis bewirkt.

Sehr wichtig fiir die Durchfiihrung der Clusteranalyse generell
ist die Aufbereitung der Daten in der Form, dass die
Skalenniveaus der verwendeten Merkmalsvariablen
angeglichen werden miissen. Die Clusteranalyse setzt zwar
generell kein bestimmtes Skalenniveau voraus, nominal- und
ordinalskalierte Daten sollten aber in Form binédrer (Dummy-)
Variablen eingesetzt werden. Dies bedeutet, dass die
Variablenwerte vor der Berechnung standardisiert werden
miissen. So werden beispielsweise aus einer Variablen
»Einkaufsort der Produktgruppe Lebensmittel“ mit den
Auspriagungen  ,,Wohnort*, ,Arbeitsort®, »Stuttgarter
Innenstadt® und ,,Einkaufszentrum* fiir die Clusteranalyse vier
bindre Variablen erzeugt: ,Lebensmittel am Wohnort™,
Lebensmittel am Arbeitsort®, ,,Lebensmittel in der Stuttgarter
Innenstadt“ und ,,Lebensmittel im Einkaufszentrum®, die
jeweils mit O (trifft nicht zu) und 1 (trifft zu) kodiert werden.

4.4.6. Clusteranalyse Einkaufsverhalten

In diesem Kapitel sollen anhand der oben beschriebenen
zweistufigen Clusteranalyse Gruppen &hnlichen physischen
und virtuellen FEinkaufsverhaltens getrennt fiir die
Untersuchungsgebiete Stuttgart und Weinstadt identifiziert
werden. Die Typisierung erfolgt aufgrund des in den
MOBILIST-Befragungen erhobenen tatséchlichen produkt-
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spezifischen  Einkaufsverhaltens der Individuen. Die
Clusteranalyse dient in unserem Fall dazu, eine Menge von
handelnden Individuen derart in Gruppen zu unterteilen, dass
die derselben Gruppe zugeordneten Individuen eine moglichst
hohe Ahnlichkeit aufweisen, wihrend gleichzeitig die
Individuen unterschiedlicher Gruppen beziiglich ihres
Verhaltens deutlich verschieden voneinander sind. Hierzu
muss vor der Durchfiihrung einer Clusteranalyse eine
Vorstellung dariiber bestehen, in welchem Sinne die
Ahnlichkeit der Objekte fiir die zu untersuchende
Fragestellung sinnvoll generiert und gemessen werden kann.

Im Fall der hier vorliegenden Untersuchung werden wie in
Kapitel 3 beschrieben fiir das physische Einkaufsverhalten
Ahnlichkeiten in der produktspezifischen Auswahl von
Einkaufsorten, in der produktspezifischen Auswahl von
Verkehrsmitteln und der produktspezifischen Einkaufs-
haufigkeit unterstellt. Es liegt dabei auf der Hand, dass die
produktspezifische Auswahl des Verkehrsmittels eng an die
Auswahl des Einkaufsortes gekoppelt ist. Im Falle einer
perfekten Korrelation wire es wenig sinnvoll, beide Variablen
in die Analyse einzubeziehen. Dies ist jedoch nicht der Fall.
Es ist zwar liber alle Produktgruppen hinweg eine Korrelation
nachweisbar, aber nicht so ausgeprigt, dass eine der beiden
Variablen aus der Analyse ausgeklammert werden konnte.

Der vorhandene Zusammenhang zwischen  produkt-
spezifischem Einkaufsort und produktspezifischer Verkehrs-
mittelwahl soll am Beispiel der Produktgruppe ,,Drogerie-
waren“ erldutert werden: Fiir den Pearson’schen Test wird ein
Chi-Quadrat-Wert von 733,301 ausgewiesen. Fiir diesen Wert
ergibt sich bei den vorliegenden 20 Freiheitsgraden (df) eine
Signifikanz von 0,000 (bzw. 0,0%). Wenn kein
Zusammenhang zwischen den beiden getesteten Variablen
besteht, kann sich ein Chi-Quadrat-Wert der Gréfie 733,301
also mit einer Wahrscheinlichkeit von 0,0% ergeben. Dieser
Wert ist so gering, dass eine Unabhéngigkeit der Variablen
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sehr unwahrscheinlich ist. Die Nullhypothese, derzufolge kein
Zusammenhang zwischen den Variablen besteht, kann also
zuriickgewiesen werden.

Tabelle 18:  Chi-Quadrat-Test und Cramer-V fiir Einkaufsort
und Verkehrsmittel der Produktgruppe

“Drogeriewaren”
Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 733,301 20 0,000%*
Cramer-V 0,509 - 0,000%**
Anzahl der giiltigen Fille 707 - -

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig);
** Naherungsweise Signifikanz

Berechnet man des weiteren als Zusammenhangsmal fiir den
Ort und das bevorzugte Verkehrsmittel fiir den Einkauf von
Drogeriewaren den Korrelationskoeffizienten Cramer-V, so
stellt man fest, dass zwar mit 0,509 eine starke Korrelation
vorliegt, diese aber weit entfernt ist von einer perfekten
Korrelation mit Cramer-V=1. Ahnliches gilt auch fiir alle
anderen Produktgruppen.
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In der Clusteranalyse fiir die physischen Einkaufstypen
wurden folgende Variablen beriicksichtigt:

Einkaufsort mit den Ausprigungen ,,Wohnort,
»Arbeitsort”, . Stuttgarter Innenstadt, ,Einkaufs-
zentrum™ und ,Sonstiger Ort“ jeweils fir die
Produktgruppen:
o Bekleidung/Schuhe
Schmuck/Uhren
Kosmetik/Drogerieartikel
Lebensmittel
Feinkost-/Genussmittel
Sportartikel
Biicher/CDs
Schreibwaren/Biirobedarf
Mobel
Computer/Unterhaltungselektronik
Software
Photo-/Optikartikel
o Haushalts-/Elektrogerite
Verkehrsmittel mit den Auspridgungen ,,Motorisierter
Individualverkehr, ,,Offentliche Verkehrsmittel“,
oFahrrad® und ,zu FuB* jeweils fiir die
Produktgruppen:
o Bekleidung/Schuhe
Schmuck/Uhren
Kosmetik/Drogerieartikel
Lebensmittel
Feinkost-/Genussmittel
Sportartikel
Biicher/CDs
Schreibwaren/Biirobedarf
Mobel
Computer/Unterhaltungselektronik
Software
Photo-/Optikartikel
Haushalts-/Elektrogerite

O 0O O 0O OO OO0 O0OO0

O 0O OO O0OO0OO0OO0OO0OO0oOOoOOo
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Aus forschungspraktischen Uberlegungen heraus wurden bei
der Variable ,Einkaufsort“ die folgenden Ausprigungen
zusammengefasst: Die Ausprigung ,,Wohnort“ wurde fiir
Stuttgart unverdndert {ibernommen, fiir Weinstadt aber
aggregiert aus den Ausprigungen ,,Wohnort“ und ,,anderer
Teilort“. Die Auspridgungen ,Arbeitsort® und ,,Stuttgarter
Innenstadt wurden fiir Stuttgart und Weinstadt unveréndert
iibernommen. Fiir Stuttgart wurde die Auspriagung
»~Einkaufszentrum™ aggregiert aus ,Einkaufszentrum am
Stadtrand* und ,,Einkaufszentrum auBerhalb Stuttgarts“. Die
Auspriagung ,,sonstige Einkaufsorte* wurde fiir Stuttgart und
Weinstadt unverdndert iibernommen, spielte bei der
Auswertung aber keine Rolle, da die Haufigkeit der Nennung
dieser Auspriagung fiir beide Untersuchungsgebiete ver-
schwindend gering war (Stuttgart mit zwei Nennungen iiber
alle Produktgruppen, Weinstadt mit einer Nennung iiber alle
Produktgruppen). Die Auspragung ,.kaufe ich nicht* wurde auf
,0° gesetzt, die Auspriagungen ,,keine Angabe“ und ,,weil} ich
nicht* als ,,fehlende Werte* definiert.

Bei der Variable Verkehrsmittel wurden fiir beide
Untersuchungsgebiete folgende Ausprdgungen zusammen-
gefasst: die Ausprdgungen ,Pkw (Selbstfahrer)“, ,Pkw
(Mitfahrer)“, ,Motorrad“ und ,Moped/Mofa“ wurde
zusammengefasst zu der Kategorie ,,Motorisiertes Verkehrs-
mittel“.  Die  Ausprigungen ,,Offentlicher  Personen-
nahverkehr®, ,,Fahrrad*“ und ,,zu Ful}* wurden unveridndert in
die Clusteranalyse iibernommen. Die Ausprigungen ,keine
Angabe® und ,,weill ich nicht“ wurden als ,,fehlende Werte*
definiert. Der Grund fiir die clusteranalytische Nichtberiick-
sichtigung der ebenfalls erhobenen produktspezifischen
Haufigkeiten liegt in dem Umstand begriindet, dass der
zusétzliche Erkenntnisgewinn durch eine eher geringe
produktspezifische Varianz eher gering ausféllt. So werden
Lebensmittel in der Regel eben mehrmals in der Woche
eingekauft, Unterhaltungselektronik dagegen eher ein bis
zweimal im Jahr.
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In der Clusteranalyse fiir die virtuellen Einkaufstypen wurden
folgende Variablen beriicksichtigt:

PC-Ausstattung zu Hause oder am Arbeitsplatz mit
den Auspriagungen ,,PC mit Internet-Zugang®, ,,PC
ohne Internet-Zugang* und ,.kein PC*
Online-Kédufer mit den Auspriagungen ,,ja* und ,,nein‘
Online-Einkaufs-Erfahrung mit den Auspridgungen
,.kiirzer als 6 Monate®, ,,zwischen 6 und 12 Monaten®,
»zwischen 1 und 2 Jahren® und ,,langer als zwei Jahre*
Online-Einkaufs-Haufigkeit mit den Ausprigungen
,mehrmals pro Woche®, ,,mehrmals pro Monat* und
,,seltener*
Online-Einkauf mit den Ausprigungen ,habe ich
bereits online gekauft®, ,,wiirde ich online kaufen* und
,wirde ich nicht online kaufen jeweils flir die
Produktgruppen:

o Bekleidung/Schuhe
Schmuck/Uhren
Kosmetik/Drogerieartikel
Lebensmittel
Feinkost-/Genussmittel
Sportartikel
Biicher/CDs
Schreibwaren/Biirobedarf
Mobel
Computer/Unterhaltungselektronik
Software
Photo-/Optikartikel

o Haushalts-/Elektrogerite
Vorbehalte gegen den Online-Einkauf mit den
Variablen ,,m6chte Ware sehen und anfassen®, , keine
personlichen Daten iiber Internet, ,,mochte das
Geschift personlich kennen®, ,Internet ist zu teuer®,
Hinternet ist zu kompliziert“, ,Internet ist zu
unpersonlich und ,,fehlendes Internet-Wissen*.

O 0 O 0O OO OO O0OO0OO0
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Wie weiter oben bereits erwdhnt, mussten die vorhandenen
Nominaldaten bindr (Auspragungen 0 und 1) kodiert werden,
um das Verfahren der Clusteranalyse in sinnvoller Weise
nutzen zu konnen. Fiir die Clusteranalyse ,,physischer
Einkaufstyp“ bedeutete dies, dass aus den 12 Variablen zum
»produktspezifischen Einkaufsort“ und den 12 Variablen zur
»produktspezifischen Verkehrsmittelwahl“ mit jeweils vier
Auspragungen (Wohnort, Arbeitsort, Stuttgarter Innenstadt,
Einkaufszentrum bzw. Motorisierter Individualverkehr,
Offentlicher Verkehr, Fahrrad, zu FuB) insgesamt 96 binire
Variablen erzeugt wurden. Mit diesen 96 Variablen wurde die
Clusteranalyse ,,physischer Einkaufstyp® schlieBlich auch
durchgefiihrt.

Fiir die Clusteranalyse ,,virtueller Einkaufstyp* bedeutete dies,
dass aus der Variable ,PC-Ausstattung® mit drei
Auspriagungen (,,PC mit Internet”, ,,PC ohne Internet und
»kein PC) drei bindre Variablen erzeugt wurden. Die Variable
,»Online-Kéufer mit einer Auspriagung (,trifft zu*) konnte
unverdndert iibernommen werden. Die ,,Online-Einkaufs-
Erfahrung® mit vier Auspriagungen (,.kiirzer als 6 Monate®,
,,zwischen 6 und 12 Monate*, ,,zwischen ein und zwei Jahren*
und ,,ldnger als zwei Jahre*) wurde transformiert in vier binire
Variablen. Die Variable ,,Online-Einkaufshaufigkeit mit drei
Auspragungen (,,mehrmals pro Woche®, ,,mehrmals pro
Monat“ und ,,seltener) wurde umgewandelt in drei binére
Variablen. Aus den 12 Variablen zur ,,produktspezifischen
Bereitschaft zum  Online-Einkauf* mit jeweils drei
Auspriagungen (bereits online gekauft, wiirde ich online
kaufen, wiirde ich nicht online kaufen) wurden 36 binére
Variablen erzeugt. Die sieben dichotomen ,,Vorbehalte*-
Variablen gingen unverdndert in die Analyse ein. In der
Clusteranalyse ,,virtueller Einkaufstyp® wurden schlieBlich 54
Variablen berticksichtigt.
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Wie weiter oben beschrieben, wurde zur Bestimmung der
,physischen* und ,,virtuellen Clusteranzahl in einem ersten
Analyseschritt eine explorative hierarchische Clusteranalyse
durchgefiihrt. In dieser Analysephase wurden die beiden
Untersuchungsgebiete Stuttgart und Weinstadt noch nicht
getrennt untersucht. Die FErgebnisse konnen wegen ihres
Umfanges an dieser Stelle nur grob dargestellt werden.
Wesentliche Entscheidungsgrundlage fiir Auswahl einer
bestimmten Clusteranzahl fiir die weitergehende Analyse ist
die Verteilung der Gruppenstirken und das Dendrogramm. Fiir
die ,,physische hierarchische Clusteranalyse stellt sich die
Belegung der einzelnen Cluster bei zwei, drei, vier und fiinf
Clustern wie folgt dar.

| | |
2 Cluster 62

4 Cluster 29 33 26 12

5 Cluster 29 33 26 8 4

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 22: ,,physische* Clusterbelegung bei zwei, drei, vier
und fiinf Clustern

Da die beiden Cluster mit 29% bzw. 33% bis auf die
Einteilung in lediglich zwei Cluster stabil sind, sollten diese in
der weiteren Analyse auf jeden Fall beriicksichtigt werden. Da
innerhalb des ,,Restanteiles von insgesamt 38% wiederum



105

26% stabil sind bei einer Einteilung in vier und fiinf Cluster
und die restlichen 12% in der Auswertung aufgrund der dann
gegebenen niedrigen Fallzahl schlecht fiir statistische
Berechnungen genutzt werden konnen, wird bei den
physischen Einkaufstypen im weiteren eine Einteilung in drei
Cluster vorgenommen. Die Einteilung in drei Gruppen wird
durch die graphische Darstellung in Form des Dendrogrammes
eindeutig gestiitzt. Auf der y-Achse werden dabei die
Widerstéinde der Fusionierung dargestellt, d.h. je ,langer die
vertikale Linie, desto stabiler ist eine entsprechende
Clusterlosung. Neben forschungspraktischen Griinden spricht
fiir diese FEinteilung auch die Erwartung, dass sich das
produktspezifische  Einkaufsverhalten entsprechend der
eingestellten Variablen produktspezifischer Einkaufsort und
produktspezifisches Verkehrsmittel in groBere verhaltens-
dhnliche Gruppen einteilen ldsst.

Abbildung 23: Dendrogramm der physischen Typen der
Einkaufsmobilitiit
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Die Ergebnisse der ,,virtuellen” hierarchischen Clusteranalyse
dagegen zeigen, wie zu erwarten war, ein wesentlich anderes
Bild.

|
2 Cluster 71
3 Cluster 7 71 18 11
5 Cluster | 66 m
0% 20!% 4(;% 6(;% 8(;% 10‘0%

Abbildung 24:  ,,virtuelle” Clusterbelegung bei zwei, drei, vier
und fiinf Clustern

Bei allen vier Clusterlosungen gibt es ein sehr starkes Cluster
mit 66% bzw. 71%. Das ist nicht unplausibel, da der grofBite
Teil der Probanden zum Zeitpunkt der Befragung noch nicht
im Internet einkauft. Die starke Fragmentierung und
entsprechend schwache Clusterbelegung bei den Lésungen mit
vier und fiinf Clustern, legen eine weitergehende Analyse mit
zwei oder drei Clustern nahe. Da aber die 29% des zweiten
Clusters in der Losung mit drei Clustern in zwei relativ starke
Gruppen mit 11% und 18% zerlegt wird, wird auch unter
Beriicksichtigung der niedrigen Fallzahlen in den beiden
Clustern die Losung mit drei Clustern bevorzugt.
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Abbildung 25:  Dendrogramm der virtuellen Typen der
Einkaufsmobilitit

Im Folgenden werden die Ergebnisse der
Clusterzentrenanalysen mit drei physischen und drei virtuellen
Einkaufstypen jeweils fiir Stuttgart und Weinstadt dargestellt.
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4.4.7. Physische Einkaufstypen fiir Stuttgart

Bei der Clusterzentrenanalyse fiir Stuttgart mit den Variablen
produktspezifischer Einkaufsort und produktspezifische
Verkehrsmittelwahl wurde folgende Verteilung {iber die drei
Cluster errechnet: Cluster 1 mit 141 Personen oder 28% der
Befragten, Cluster 2 mit 174 Probanden oder 35% der
Befragten und Cluster 3 mit 181 Personen oder 37% der
Befragten.

Die Cluster sind recht gleichméfig besetzt und unterscheiden
sich beziiglich des jeweiligen Einkaufsverhaltens sehr deutlich
voneinander. Die Probanden, die dem Cluster 1 zugeordnet
wurden, zeichnen sich aus durch einen tiberdurchschnittlichen
Anteil an Einkaufs-FuBwegen und die entsprechende
Ausrichtung auf Einkaufsmoglichkeiten am Wohnort —
deshalb wird Cluster 1 im Folgenden mit dem Kiirzel ,,FUSS-
WOHN* bezeichnet. Personen, die dem zweiten Cluster
zugerechnet wurden, nutzen flir den Einkauf iiberwiegend
motorisierte  Individualverkehrsmittel, mit denen sie
unterschiedliche Einkaufsziele ansteuern — deshalb wird
Cluster 2 im folgenden mit dem Kiirzel ,MIV-FLEX*
bezeichnet. In Cluster 3 wurden Personen zusammengefasst,
die fir FEinkaufszwecke iiberdurchschnittlich oft den
Offentlichen Nahverkehr benutzen und in der Stuttgarter
Innenstadt einkaufen — deshalb wird Cluster 3 im Folgenden
mit dem Kiirzel ,,0V-CITY* bezeichnet.

Tabelle 19:  Clusterbelegung ,,physischer Einkauf in Stuttgart*

Anzahl Prozent Bezeichnung
Cluster 1 141 28 FUSS-WOHN
Cluster 2 174 35 MIV-FLEX
Cluster 3 181 37 OV-CITY

Gesamt 496 100
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Die fiir die Clusterbildung entscheidenden Ergebnisse werden
im Folgenden detailliert dargestellt. Betrachtet man die
Clusterzentren fir den ,Einkauf am Wohnort“, so wird
deutlich, dass die Kurven aller drei Cluster auf
unterschiedlichem Niveau grundsitzlich denselben Verlauf
haben. So kaufen auch die Angehorigen des Clusters FUSS-
WOHN ihre Sportartikel oder Mébel eher nicht am Wohnort,
bis auf die Produktgruppen ,,Computer/Unterhaltungs-
elektronik® und ,,Software” ist das Niveau der Wohnort-
orientierung aber durchgéngig signifikant hoher als bei den
beiden anderen Clustern.

|+ FUSS-WOHN —#— MIV-FLEX ——OV-CITY
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Bekleidung/Schuhe
Schmuck/Uhren
Kosmetik-/Drogerieartikel
Lebensmittel
Genussmittel

Sportartikel

Biicher/CDs

Schreibwaren/Biirobedarf
Software
Photo-/Optikartikel
Haushalts-/Elektroartikel

Computer/Unterhaltungselektronik Py

Abbildung 26:  Clusterzentren ,,Einkauf am Wohnort* fiir
Stuttgart

Die beiden Cluster MIV-FLEX und OV-CITY unterschieden
sich insofern voneinander, dass die innenstadtorientierten
Nutzer abgesehen von ,,Lebensmitteln, ,,Genussmitteln® und
,Schreibwaren/Birobedarf* den Wohnort noch deutlich
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seltener zum Einkauf wihlen, als dies bei den Personen der
Fall ist, die eher mit dem Auto fahren und einen Einkaufsort
nicht iiberdurchschnittlich bevorzugen.

Der Einkaufsort ,,Arbeitsort® und ,,Sonstiger Ort“ wird fiir
Stuttgart nicht weiter beriicksichtigt, weil die geringe Fallzahl
eine aussagekréftige Darstellung nicht zuldsst. Die Werte der
Clusterzentren fiir den ,,Arbeitsort™ und den ,,Sonstigen Ort*
bewegen sich lediglich beim Cluster MIV-FLEX bei den
Produktgruppen »Schreibwaren/Biirobedarf™ und
,,Lebensmittel auf einem Niveau von 0,1. Der Arbeitsort und
andere Orte spielen bei den Stuttgarter Befragten als
Einkaufsorte faktisch keine Rolle.

Durchaus vergleichbar ist die Situation beim ,,Einkauf in der
Stuttgarter Innenstadt”. Der Verlauf der Kurven ist dhnlich
parallel wie beim ,Einkauf am Wohnort“. Bei den
Produktgruppen ,,Biicher/CDs* oder ,,Bekleidung/Schuhe®
besitzt die Stuttgarter Innenstadt bei allen Gruppen eine relativ
hohe Anziehungskraft. Das Cluster OV-CITY bewegt sich
allerdings iiber alle Produktgruppen hinweg auf einem deutlich
hoheren Niveau. Vor allem die Produktgruppen
,Bekleidung/Schuhe” und ,Biicher/CDs“ werden von
Personen dieses Clusters fast ausschlielich an Standorten in
der Stuttgarter Innenstadt erworben.
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Abbildung 27:  Clusterzentren ,,Einkauf in Stuttgart” fiir
Stuttgart

Wenig verwunderlich ist der Umstand, dass die motorisiert-
flexiblen Personen, abgesehen von der Produktgruppe
»Mobel“ die Stuttgarter Innenstadt durchgéngig haufiger fiir
den Einkauf nutzen, als dies bei den wohnortzentrierten
Personen der Fall ist. Insgesamt ist festzuhalten, dass die
Stuttgarter Innenstadt vor allem bei Giitern des mittel- und
langerfristigen Bedarfs eine sehr wichtige Rolle einnimmt.

Beziiglich des Einkaufsortes ,,Einkaufszentrum* bewegen sich
die Werte im Vergleich zum Wohnort oder der Stuttgarter
Innenstadt insgesamt auf einem recht bescheidenen Niveau.
Diese fiir Stadtplaner grundsétzlich erfreuliche Nachricht darf
jedoch  nicht dariiber hinwegtduschen, dass die
Einkaufszentren von Personen des Clusters MIV-FLEX,
abgesechen  von  den  Produktgruppen  ,,Computer/
Unterhaltungselektronik und ,,Software* iiberdurchschnittlich
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haufig genutzt werden. Wenn man davon ausgeht, dass die in
der Regel schlecht integrierten Einkaufszentren in ihrer Zahl
eher zu- als abnehmen und man weiter beriicksichtigt, dass
Personen des Clusters MIV-FLEX einen Teil aller
Produktgruppen in Einkaufszentren erstehen, ist davon
auszugehen, dass den Standorten Wohnort und Stuttgarter
Innenstadt Anteile an der gesamten Kaufkraft verloren gehen.
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Abbildung 28:  Clusterzentren ., Einkauf im Einkaufszentrum“
fiir Stuttgart

Betrachtet man die Verteilung der Cluster {iber die
verschiedenen Einkaufsorte, so ist zu konstatieren, dass es
zwar eindeutige Tendenzen zu bestimmten Einkausorten gibt,
aber trotzdem alle befragten Stuttgarter Biirger iiberall
einkaufen.

Im Folgenden soll nun iiberpriift werden, inwiefern sich die
Variable ,,Verkehrsmittel auf die Clusterbildung ausgewirkt
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hat. Beziiglich der Nutzung des motorisierten Individual-
verkehrs stellt sich die Verteilung auf die drei Cluster fur
Stuttgart sehr eindeutig dar. Die Personen, die rechnerisch
dem Cluster MIV-FLEX zugeordnet wurden, weisen iiber alle
Produktgruppen hinweg deutlich hohere Werte auf, als dies bei
den anderen Clustern der Fall ist. Die Cluster FUSS-WOHN
und OV-CITY unterscheiden sich auf niedrigerem Niveau,
aber deutlich bei den Produktgruppen des alltdglichen
Bedarfes ,,Kosmetik/Drogeriewaren®, ,Lebensmittel und
»Genussmittel. Diese werden von Personen aus dem innen-
stadtorientierten Cluster zu wesentlich hoheren Anteilen mit
dem motorisierten Individualverkehrsmittel, in der Regel dem
Pkw, durchgefiihrt. Die Wohnortzentrierten erledigen ihre
alltdglichen Einkdufe offensichtlich nahezu komplett ohne
Auto und nutzen dieses lediglich ab und zu bei Produkten des
mittel- und langfristigen Bedarfes. Es ist zu vermuten, dass der
Grofteil dieser Personen dieses Auto nicht selbst besitzt und
fahrt, sondern diese Besorgungen als Mitfahrer erledigt.



114

FUSS-WOHN —#— MIV-FLEX —A— OV-CITY

1,0

0.8
0,7
0.6
0.5
0.4
03
02

0,1

;
|

|

0,0

Genussmittel
Sportartikel
Biicher/CDs W

Mobel
Software

Bekleidung/Schuhe [
Lebensmittel

Schmuck/Uhren N
Photo-/Optikartikel

Schreibwaren/Biirobedarf

Kosmetik-/Drogerieartikel
Haushalts-/Elektroartikel

Computer/Unterhaltungselektronik

Abbildung 29:  Clusterzentren ,,motorisierter Individualverkehr*
fiir Stuttgart

Der relative Bedeutungsverlust des Pkw bei den Mobeln ist
darauf zuriickzufithren, dass ein groBerer Anteil dieser
Produktgruppe angeliefert wird und die reinen Informations-
wege in der vorliegenden Erhebung nicht abgefragt wurden
und somit auch nicht beriicksichtigt werden konnten.

Ahnlich deutlich wie beim motorisierten Individualverkehrs-
mittel stellt sich die Berechnung der Cluster fiir den
offentlichen Personennahverkehr dar. Das Niveau des Clusters
OV-CITY liegt beim OPNV durchweg deutlich iiber den
Clustern FUSS-WOHN und MIV-FLEX, allerdings sind
deutlichere Schwankungen beziiglich der Produktgruppen zu
sehen, als dies beim motorisierten Individualverkehr der Fall
ist. So werden die Standorte der Produktgruppen
,Bekleidung/Schuhe® oder ,,Blicher/CDs* fast vollstindig mit
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dem offentlichen Verkehr erreicht, bei den Produktgruppen
,Lebensmittel* und ,Mobel“ dominieren Offentliche
Verkehrsmittel weit weniger deutlich.
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Abbildung 30:  Clusterzentren ,,éffentlicher Verkehr fiir
Stuttgart

Die niedrigere Ausprigung des Clusters OV-CITY beim
offentlichen Verkehr bei den Produkten des alltidglichen
Bedarfes geht einher mit entsprechend hoéheren relativen
Werten beim Verkehrsmittel ,,zu Fuf3“, wohingegen die
Angehorigen des Clusters MIV-FLEX die eigenen Beine kaum
nutzen, um einzukaufen. Das Cluster FUSS-WOHN dagegen
weist Uiber alle Produktgruppen hinweg ein hoheres Niveau
des Verkehrsmittels ,,zu Ful3* auf.
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Abbildung 31:  Clusterzentren ,,zu Fuf“ fiir Stuttgart

Insgesamt betrachtet konnte durch die Clusterzentrenanalyse
in Bezug auf den produktspezifischen Einkaufsort und das
produktspezifische Verkehrsmittel drei plausible physische
Einkaufs-Typen ermittelt werden. Dabei ist festzuhalten, dass
die Verkehrsmittelwahl fiir die Berechnung eine groBere
Bedeutung hat als die Wahl des Einkaufsortes.



117

4.4.8. Physische Einkaufstypen fiir Weinstadt

Bei der Clusterzentrenanalyse fiir Weinstadt mit den Variablen
produktspezifischer Einkaufsort und produktspezifische
Verkehrsmittelwahl wurde folgende Verteilung {iber die drei
Cluster errechnet: Cluster 1 mit 89 Personen oder 42% der
Befragten in Weinstadt, Cluster 2 mit 64 Probanden oder 30%
der Befragten und Cluster 3 mit 58 Personen oder 28% der
Befragten.

Die Cluster sind recht gleichméfig besetzt und unterscheiden
sich beziiglich des jeweiligen Einkaufsverhaltens sehr deutlich
voneinander. Die Probanden, die dem Cluster 1 zugeordnet
wurden, zeichnen sich aus durch einen tiberdurchschnittlichen
Anteil an Einkaufs-FuBwegen, sind aber, abweichend von den
Stuttgarter Ergebnissen, beziiglich der Wahl des Einkaufsortes
relativ flexibel — deshalb wird Cluster 1 im folgenden mit dem
Kiirzel ,,FUSS-FLEX* benannt. Personen, die dem Cluster 2
zugerechnet wurden, nutzen flir den Einkauf iiberwiegend
motorisierte  Individualverkehrsmittel, mit denen sie
unterschiedliche Einkaufsziele ansteuern — deshalb wird
Cluster 2 im Folgenden mit dem Kiirzel ,MIV-FLEX*
versehen. In Cluster 3 wurden Personen zusammengefasst, die
fiir Einkaufszwecke iiberdurchschnittlich oft den Offentlichen
Nahverkehr benutzen und in der Stuttgarter Innenstadt
einkaufen — deshalb wird Cluster 3 im Folgenden mit dem
Kiirzel ,,OV-CITY* benannt.
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Tabelle 20:  Clusterbelegung physische Einkaufstypen
In Weinstadt“

Anzahl Prozent Bezeichnung
Cluster 1 89 42 FUSS-FLEX
Cluster 2 64 30 MIV-FLEX
Cluster 3 58 28 OV-CITY
Gesamt 211 100

Die fiir die Clusterbildung entscheidenden Ergebnisse werden
im Folgenden detailliert dargestellt. Betrachtet man die
Clusterzentren fir den ,Einkauf am Wohnort“, so wird
deutlich, dass die Kurven aller drei Cluster, auch auf das
Niveau bezogen, einen sehr &hnlichen Verlauf haben.
Lediglich bei sieben der dreizehn Produktgruppen weist das
Cluster FUSS-FLEX hohere Werte auf als die beiden anderen
Cluster. Obwohl der Abstand der Clusterzentren auch bei
diesen Produktgruppen nicht so deutlich ausgeprégt ist wie in
Stuttgart, wird die Terminologie fiir dieses Cluster
beibehalten, da Personen dieses Clusters zwar nicht direkt am
Wohnort, der im vorliegenden Falle einem Teilort Weinstadts
entspricht, einkauft, dafiir aber in anderen Teilorten
Weinstadts.
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Abbildung 32:  Clusterzentren ,, Einkauf am Wohnort* fiir
Weinstadt

Der Einkaufsort ,,Arbeitsort™ wird auch fiir Weinstadt nicht
weiter berlicksichtigt, weil die geringe Fallzahl eine
aussagekriftige Darstellung nicht zuldsst. Die Werte der
Clusterzentren fiir den ,,Arbeitsort* bewegen sich lediglich bei
der Produktgruppe ,,Lebensmittel” auf einem Niveau von 0,1.
Der Arbeitsort und andere Orte spielen bei den Weinstadter
Befragten als Einkaufsorte faktisch keine Rolle. Ganz anders
ist die Situation beziiglich des Einkaufsortes ,,anderer Ort™.
Unter dieser Ausprigung wurden auch die anderen Teilorte
Weinstadts zusammengefasst, die beim Einkauf offensichtlich
eine sehr groBe Rolle spielen. Vor allem Angehorige der
Cluster FUSS-WOHN und MIV-FLEX nutzen die
Einkaufsgelegenheiten, die ihnen die angrenzenden Teilorte
bieten. Die Kurven dieser beiden Cluster verlaufen sehr
dhnlich, auch wenn das Cluster FUSS-WOHN bei sieben von
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dreizehn Produktgruppen leicht hohere Werte aufweist. Sehr
deutlich ist zu erkennen, dass das Niveau des Clusters OV-
CITY durchgéngig deutlich niedriger liegt als bei den beiden
anderen Clustern.
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Abbildung 33:  Clusterzentren ,,Einkauf in anderen Stadtteilen
Weinstadts“ fiir Weinstadt

Beziiglich des Einkaufsortes ,,Stuttgarter Innenstadt” ist die
Sachlage in Weinstadt nicht so eindeutig wie bei den
Stuttgarter Befragten selbst. Dieser grundsétzliche Unterschied
ist jedoch ursichlich in der rdumlichen Entfernung zu suchen —
Weinstadt ist immerhin rund 20 Kilometer von der Stuttgarter
Innenstadt entfernt. Trotz der geringeren Differenzen
unterscheidet sich das Cluster OV-CITY deutlich von den
beiden Clustern FUSS-FLEX und MIV-FLEX, vor allem
beziiglich der Produktgruppen des mittel- und lédngerfristigen
Bedarfes wie ,,Biicher/CDs* oder ,,Bekleidung/Schuhe®.
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Anzumerken ist, dass die Personen des Clusters MIV-FLEX
auf einem niedrigen, aber durchgéngig hoheren Niveau in
Stuttgart einkaufen, als dies die Angehdrigen des Clusters
FUSS-FLEX tun.
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Abbildung 34:  Clusterzentren ,,Einkauf in Stuttgart“ fiir
Weinstadt

Sehr bemerkenswert sind die Ergebnisse auch im Hinblick auf
den Einkaufsort ,,Einkaufszentrum®. Das Niveau ist insgesamt
etwas hoher als in Stuttgart, bei acht von dreizehn
Produktgruppen sind die Werte des Clusters OV-CITY hoher
als die des Clusters MIV-FLEX. Lediglich bei den
Produktgruppen ,Bekleidung/Schuhe*, ,,Lebensmittel®,
»@aenussmittel” und ,,Biicher/CDs* liegen diejenigen Personen
vorn, die eher motorisierte Individualverkehrsmittel fir den
Einkauf nutzen. Dieses eher aulergewohnliche Umstand ist in
Weinstadt der Tatsache geschuldet, dass mehrere grof3e
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Einkaufszentren auf der Gemarkung Weinstadts zu finden
sind, die auch mit offentlichen Verkehrsmitteln gut zu
erreichen sind. Die Angehdrigen des Clusters FUSS-WOHN
nutzen Einkaufszentren dagegen eher selten.
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Abbildung 35:  Clusterzentren ,,Einkauf im Einkaufszentrum*
fiir Weinstadt

Betrachtet man die Verteilung der Cluster iber die
verschiedenen Einkaufsorte, so ist zu konstatieren, dass die
vorhandenen Tendenzen zu bestimmten Einkaufsorten noch
etwas schwicher ausgeprigt sind, als dies bei den Stuttgarter
Clustern der Fall ist. Es ist aber ebenfalls festzuhalten, dass die
Bedeutung des konkreten Wohnumfeldes und der anderen
Stadtteile Weinstadts sehr hoch ist.

Im Folgenden soll nun iiberpriift werden, inwiefern sich die
Wahl des produktspezifischen Verkehrsmittels auf die
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Clusterbildung fiir Weinstadt ausgewirkt hat. Beziiglich der
Nutzung motorisierter Individualverkehrsmittel stellt sich die
Verteilung auf die drei Cluster auch fiir Weinstadt ziemlich
eindeutig dar. Die Personen, die rechnerisch dem Cluster
MIV-FLEX zugeordnet wurden, weisen iiber zehn von
dreizehn Produktgruppen hohere Werte auf, als dies bei den
anderen Clustern der Fall ist. Lediglich bei den
Produktgruppen »Mobel®, ,Computer/Unterhaltungs-
elektronik® und ,,Software* weist das Cluster ,,OV-CITY*
hohere Werte auf. Uberdeutlich wird der Unterschied aber bei
Produkten des tédglichen Bedarfs wie ,,Lebensmittel oder
»Genussmittel“. Die wohnortzentrierten Personen erledigen
ihre alltdglichen Eink&ufe offensichtlich nahezu komplett ohne
Auto und nutzen dieses lediglich ab und zu bei Produkten des
mittel- und langfristigen Bedarfs.
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Abbildung 36:  Clusterzentren ,,motorisierter Individualverkehr “
fiir Weinstadt
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Der offentliche Verkehr spielt erwartungsgemal in der
Mittelstadt Weinstadt eine deutlich geringere Rolle als in der
GrofBstadt Stuttgart. Selbst bei den affinen Personen des
Clusters OV-CITY liegt das Niveau der Clusterzentren unter
denen des motorisierten Individualverkehrs. Dass trotzdem
auch fir Weinstadt ein Cluster explizit mit dem ,OVe
etikettiert wurde, liegt einzig im relativen Abstand zu den
anderen Clustern begriindet. Die Angehdrigen der Cluster
FUSS-WOHN und MIV-FLEX erreichen ihre Einkaufsziele
fast nie mit dem Offentlichen Nahverkehr. Das Cluster OV-
CITY erreicht bei den Produktgruppen des mittel- und
langerfristigen Bedarfs zum Teil mit dem motorisierten
Individualverkehr vergleichbare Werte. Beziiglich des alltég-
lichen Bedarfs benétigt offenbar kaum ein Weinstiddter Biirger
den offentlichen Nahverkehr.
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Abbildung 37:  Clusterzentren ,,dffentlicher Verkehr “ fiir
Weinstadt
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Auch beziiglich des Verkehrsmittels ,,zu Ful}*“ sind die
Weinstddter nicht so eindeutig zuzuordnen, wie das in
Stuttgart der Fall ist. Das Cluster FUSS-WOHN weist zwar,
abgesehen von der Produktgruppe ,,Schmuck/Uhren“, zum
Teil deutlich hohere Werte auf als die bei den anderen Cluster,
das Niveau insgesamt ist jedoch niedriger. Sind die
Angehorigen des Clusters OV-CITY noch bereit, gelegentlich
ithren Einkauf auch zu FuBl zu erledigen, so sinkt diese
Bereitschaft beim Cluster MIV-FLEX iiber alle Produkt-
gruppen hinweg gegen Null.
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Abbildung 38:  Clusterzentren ,,zu Fuf “ fiir Weinstadt

Insgesamt ist auch fiir Weinstadt festzuhalten, dass durch die
Clusterzentrenanalyse in Bezug auf den produktspezifischen
Einkaufsort und das produktspezifische Verkehrsmittel drei
plausible Typen ermittelt werden konnten. Auch in Weinstadt
hat die Verkehrsmittelwahl fiir die Berechnung eine groBere
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Bedeutung als die Wahl des Einkaufsortes — die Ergebnisse
sind jedoch nicht so eindeutig wie fiir Stuttgart.

4.4.9. Virtuelle Einkaufstypen fiir Stuttgart

Bei der Clusterzentrenanalyse der virtuellen Einkaufstypen fiir
Stuttgart mit den Variablen ,PC-Ausstattung®, ,,Online-
Einkauf generell, ,Online-Einkaufs-Erfahrung generell®,
,»Online-Einkaufshéufigkeit generell®, ,,produktspezifischer
Online-Einkauf* bzw. ,,Online-Einkaufsbereitschaft und
,»Vorbehalte gegeniiber dem Online-Einkauf™ wurde folgende
Verteilung iiber die drei Cluster errechnet: Cluster 1 mit 257
Personen oder 53% der Befragten, Cluster 2 mit 182
Probanden oder 38% der Befragten und Cluster 3 mit 42
Personen oder 9% der Befragten.

Tabelle 21:  Clusterbelegung virtuelle Einkaufstypen fiir

Stuttgart
Anzahl Prozent Bezeichnung
Cluster 1 257 53 NO-E-COM
Cluster 2 182 38 POT-E-COM
Cluster 3 42 9 E-COM
Gesamt 481 100

Die Cluster sind nicht gleichméBig besetzt und unterscheiden
sich beziliglich des jeweiligen virtuellen Einkaufsverhaltens
sehr deutlich voneinander. Die Probanden, die dem Cluster 1
zugeordnet wurden, zeichnen sich dadurch aus, dass sie noch
nicht im Internet einkaufen und auch eher nicht die Absicht
haben, dies in ndherer Zukunft zu tun. Deshalb wird Cluster 1
im folgenden mit dem Kiirzel ,,NO-E-COM* fiir ,,No-E-
Commerce” bezeichnet. Personen, die dem Cluster 2
zugerechnet wurden, kaufen eher noch nicht iiber das Internet
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ein, konnen sich dies aber in nidherer Zukunft zumindest fir
einzelne Produktgruppen vorstellen — deshalb wird Cluster 2
im folgenden mit dem Kiirzel ,,POT-E-COM* fiir ,,Potentielle
E-Commerce-Nutzer“ bezeichnet. In Cluster 3 wurden
Personen zusammengefasst, die schon zum Befragungs-
zeitpunkt im Jahr 2000 das Internet fiir Einkaufszwecke
nutzten — deshalb wird Cluster 3 im folgenden mit dem Kiirzel
,,BE-COM* fiir ,,E-Commerce-Nutzer* bezeichnet.

Die fiir die Clusterbildung entscheidenden Ergebnisse werden
im folgenden detailliert dargestellt. Betrachtet man die
Clusterzentren fiir die PC-Ausstattung, so sind die
Angehorigen des Clusters E-COM mit Abstand am besten
ausgestattet und haben auch schon per Internet eingekauft. Die
potenziellen Online-Kunden des Clusters POT-E-COM sind
deutlich besser mit PC-Infrastruktur ausgestattet, als dies beim
NO-E-COM-Cluster der Fall ist, haben aber noch kaum
Erfahrung mit dem Online-Einkauf.
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Abbildung 39: Clusterzentren ,,PC-Ausstattung und
E-Commerce-Teilnahme* fiir Stuttgart

Beziiglich der tatsdchlichen Online-Eink&ufe unterscheidet
sich das Cluster E-COM deutlich von den beiden anderen
Clustern. Dies ist kaum verwunderlich, wurden bei den
Berechnungen der Clusterzentrenanalyse, von einzelnen
AusreiBlern abgesehen, alle diejenigen Personen, die schon
online eingekauft haben in einem Cluster zusammengefiihrt,
sinngemél dem Cluster E-COM. So zeichnen sich die beiden
Cluster POT-E-COM und NO-E-COM bzgl. des Internet-
Einkaufs {iber alle Produktgruppen hinweg durch Linien nahe
Null aus, wohingegen sich das Cluster E-COM durch starke
Schwankungen tiiber die Produktgruppen hinweg auszeichnet.
Uneingeschrinkt an der Spitze der online gekauften Produkte
rangieren dabei ,,Blicher und CDs*, gefolgt von ,,Software,
,Computer/Unterhaltungselektronik®, ,,Schreibwaren/Biiro-
bedarf, ,,Sportartikel“ und ,,Bekleidung/Schuhe®. Die rest-
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lichen Produktgruppen werden auch von den Online-
Einkdufern so gut wie gar nicht iiber das Internet nachgefragt.
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Abbildung 40:  Clusterzentren ,,produktspezifische E-Commerce-
Aktivitit“ fiir Stuttgart

Ein deutlich differenzierteres Bild ergibt sich, wenn man die
Clusterzentren der grundsétzlichen Einkaufsbereitschaft
betrachtet. Die Werte des Clusters POT-E-COM sind bei den
Produktgruppen am hdchsten, die vom Cluster E-COM bereits
online gekauft werden. Die Werte des Clusters E-COM
miissen dabei stets im Kontext mit den Clusterzentren der
bereits gekauften Produktgruppen interpretiert werden. Wenn
fast alle Personen dieses Clusters bereits ,,Biicher/CDs* iiber
das Internet gekauft haben und dies in einem Clusterzentrum
von 0,8 zum Ausdruck kommt, kann additional die
Bereitschaft den Wert 0,2 nicht iibersteigen. Dies gilt
selbstverstindlich nur fiir Variablen bzw. Variablen-
Ausprigungen, die sich gegenseitig ausschlieBen. Uber-
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raschend hoch sind die Werte bei den Clustern E-COM und
POT-E-COM beziiglich der Produktgruppen des tdglichen
Bedarfs. Die Kurve des Clusters NO-E-COM verlauft,
abgesehen von ,,Biicher/CDs®, iiber alle Produktgruppen auf
der Null-Linie.
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Abbildung 41:  Clusterzentren ,,produktspezifische potentielle E-
Commerce-Aktivitit“ fiir Stuttgart

Betrachtet man des Weiteren produktspezifisch die Ablehnung
iiber das Internet einzukaufen, so fillt auf, dass die Kurven der
Cluster E-COM und POT-E-COM nahezu parallel verlaufen.
Es scheint also zumindest bei den Personen, die diesen beiden
Clustern  zugerechnet wurden, eine Ubereinstimmung
beziiglich der Einschidtzung der Online-Tauglichkeit der
Produktgruppen zu geben. Die Werte des Clusters NO-E-
COM bewegen sich spiegelbildlich zur potenziellen und
tatsdchlichen E-Commerce-Bereitschaft fast durchgingig bei
eins.

]
]
]
]
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Abbildung 42:  Clusterzentren ,,produktspezifische
Einkaufsverweigerung“ fiir Stuttgart

Die logische Konsequenz aus der ,,Verweigerung™ des
Clusters NO-E-COM sind die durchgéngig hohen Werte bei
den Vorbehalten gegeniiber dem Einkauf per Internet.
»Fehlendes Internet-Wissen® und das ,,unpersonliche Internet*
gehen dabei Hand in Hand mit dem Bediirfnis ,,Ware sehen
und anfassen® zu konnen oder das Geschéft, in dem man seine
Einkdufe titigt, ,,personlich zu kennen“. Abgesehen von der
Auspragung ,,personliche Daten versenden* sind die Werte des
Clusters POT-E-COM hoher als die des Clusters E-COM. Die
Skepsis derjenigen, die noch keine bzw. sehr wenig Erfahrung
gesammelt haben mit dem Einkauf im Internet ist also etwas
grofler als bei denjenigen, die den Vertriebskanal Internet
schon héufiger fiir Einkdufe genutzt haben. Die Tatsache, dass
die Skepsis gegeniiber dem Versenden von personlichen Daten
bei den Online-Einkdufern am hochsten ist, wird sehr
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wahrscheinlich auf personliche schlechte Erfahrung beim
Online-Einkauf zurlickzufiihren sein. Man sollte bei der
Interpretation des Clusters E-COM aber stets im Hinterkopf
behalten, dass die Fallzahl relativ klein ist, generelle Aussagen
also nur entsprechend vorsichtig abgeleitet werden kdnnen.
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Abbildung 43:  Clusterzentren ,,Vorbehalte gegeniiber E-
Commerce* fiir Stuttgart

4.4.10. Virtuelle Einkaufstypen fiir Weinstadt

Bei der Clusterzentrenanalyse der virtuellen Einkaufstypen fiir
Weinstadt mit den Variablen ,PC-Ausstattung®, ,,Online-
Einkauf generell, ,Online-Einkaufs-Erfahrung generell®,
,»Online-Einkaufshaufigkeit generell”, ,,produktspezifischer
Online-Einkauf™ bzw. ,,Einkaufs-Bereitschaft* und
»Vorbehalte gegeniiber dem Online-Einkauf wurde folgende
Verteilung iiber die drei Cluster errechnet: Cluster 1 mit 123
Personen oder 61% der Befragten, Cluster 2 mit 31 Probanden
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oder 15% der Befragten und Cluster 3 mit 49 Personen oder

24% der Befragten.

Tabelle 22:  Clusterbelegung virtuelle Einkaufstypen
fiir Weinstadt

Anzahl Prozent Bezeichnung
Cluster 1 123 61 NO-E-COM
Cluster 2 31 15 SK-E-COM
Cluster 3 49 24 OP-E-COM
Gesamt 203 100

Die Cluster sind wie in Stuttgart nicht gleichmaBig besetzt,
unterscheiden sich beziiglich des jeweiligen virtuellen
Einkaufsverhaltens aber nicht so deutlich voneinander, wie das
bei den Stuttgarter Clustern der Fall ist — zumindest was die
Berechnung der Cluster 2 und 3 betrifft. Die Probanden, die
dem Cluster 1 zugeordnet wurden, zeichnen sich auch in
Weinstadt dadurch aus, dass sie noch nicht im Internet
einkauft haben und auch eher nicht die Absicht haben, dies in
ndherer Zukunft zu tun. Deshalb wird Cluster 1 im folgenden
mit dem Kirzel ,NO-E-COM*“ fir ,No-E-Commerce®
benannt. Personen, die dem Cluster 2 zugerechnet wurden,
kaufen zum Teil zuriickhaltend iiber das Internet ein, sind aber
beziiglich ihrer Bereitschaft zum Online-Einkauf durchaus
noch skeptisch gegeniiber dem Medium — deshalb wird Cluster
2 im folgenden mit dem Kiirzel ,,SK-E-COM* fiir ,,skeptische
E-Commerce-Nutzer” benannt. In Cluster 3 wurden Personen
zusammengefasst, die zum Befragungszeitpunkt im Jahr 2000
das Internet zum Teil fiir Einkaufszwecke nutzten und dem
Ganzen generell eher positiv gegeniiberstehen — deshalb wird
Cluster 3 im folgenden mit dem Kiirzel ,,OP-E-COM* fiir
»optimistische E-Commerce-Nutzer” benannt. Insgesamt kann
man sagen, dass bei der Weinstddter Clusterberechnung im
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Vergleich zu Stuttgart die Einstellungsvariablen eine groBere
Rolle gespielt haben als das faktische Einkaufsverhalten im
Internet.

Die fiir die Clusterbildung entscheidenden Ergebnisse werden
im folgenden detailliert dargestellt. Betrachtet man die
Clusterzentren fiir die PC-Ausstattung, so sind die
Angehorigen des Clusters OP-E-COM zu Hause und am
Arbeitsplatz am besten mit Internet-Zugingen ausgestattet und
haben zum Teil auch schon per Internet eingekauft. Die
Angehorigen des Clusters SK-E-COM liegen beim Internet-
Einkauf nahezu gleichauf mit dem Cluster OP-E-COM, sind
aber vor allem am Arbeitsplatz deutlich schlechter mit
Internet-Zugéngen ausgestattet — dieser Wert ist auch dadurch
bedingt, dass in der Gruppe der Optimistischen deutlich mehr
Berufstitige vertreten sind als in der Gruppe der Skeptischen.
Hier ist wegen niedrigen Fallzahlen Vorsicht geboten bei der
Interpretation. Abgesehen von der Ausstattung am Arbeits-
platz ist die PC-Infrastruktur des Clusters NO-E-COM am
schwichsten ausgeprégt.
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Abbildung 44:  Clusterzentren ,,IT-Ausstattung und E-
Commerce-Teilnahme* fiir Weinstadt

Betrachtet man die tatsdchliche Nutzung des Internet zu
Einkaufszwecken, @ wird deutlich, warum bei der
Clusterberechnung fiir Weinstadt der faktische Online-Einkauf
keine entscheidende Rolle gespielt hat — der Online-Einkauf
ist im Vergleich zu Stuttgart deutlich schwécher ausgeprigt
und die Kurven der beiden Cluster SK-E-COM und OP-E-
COM unterscheiden sich auf sehr niedrigem Niveau kaum
voneinander. Die Kurve des Clusters NO-E-COM verlduft
dagegen erwartungsgemal auf der Null-Linie.
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Abbildung 45:  Clusterzentren ,,produktspezifische E-Commerce-
Aktivitit“ fiir Weinstadt

Deutlicher werden die Unterschiede, wenn man die grund-
sdtzliche produktspezifische Bereitschaft zum Online-Einkauf
analysiert. Hier unterscheiden sich die Cluster deutlich
voneinander. Die Optimistischen weisen dabei {liber alle
Produktgruppen hinweg die hochsten Werte auf. Vor allem
beziliglich hoherwertiger Waren wie ,,Computer/Unter-
haltungselektronik* oder ,,Software® ist der Unterschied auch
zu den Skeptischen sehr groB3. Die Werte des Clusters NO-E-
COM bewegen sich nur zum Teil knapp oberhalb der Null-
Linie, so bei standardisierten Produktgruppen wie ,,Biicher/
CDs* oder ,,Software®.
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Abbildung 46:  Clusterzentren ,,produktspezifische potenzielle E-
Commerce-Aktivitit“ fiir Weinstadt

Betrachtet man des Weiteren produktspezifisch die Ablehnung
heute oder in Zukunft tiber das Internet einzukaufen, dann ist,
spiegelbildlich zur Einkaufs-Bereitschaft, unschwer zu
erkennen, dass die Optimisten im Hinblick auf zukiinftige
Online-Einkdufe bei einigen Produktgruppen ein deutlich
hoheres Potential aufweisen als die beiden anderen Cluster.
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Abbildung 47:  Clusterzentren ,,produktspezifische
Einkaufsverweigerung* fiir Weinstadt

Ahnlich, aber nicht ganz so ausgeprigt wie in Stuttgart, stellen
sich die Clusterzentren fiir Weinstadt im Hinblick auf die
Vorbehalte beziiglich des Internets bzw. des Internet-
Einkaufes dar. Das Cluster NO-E-COM weist zwar iiber alle
Items hinweg durchgéingig die hochsten Werte auf, der
Abstand zu den anderen Clustern ist aber geringer, als dies in
Stuttgart der Fall ist. Beziiglich der Internet-Kosten und der
Bereitschaft, personliche Daten iiber das Internet zu senden,
sind sich die Angehorigen aller Cluster sogar nahezu einig im
Mal ihrer Vorbehalte. Abgesehen von der Aussage, ,,die Ware
beim Einkauf sehen und anfassen zu wollen®, verlaufen die
Kurven der Cluster SK-E-COM und OP-E-COM nahezu
gleich. Allerdings ist dieses Detail nicht ganz unbedeutend,
denn der Wunsch, die Produkte beim FEinkauf sehen und
anfassen zu wollen, ist ein K.O.-Kriterium fiir den Einkauf
iiber das Internet - Das Online-Shopping-Potential hdngt somit
unmittelbar ab von der Bewertung dieses Umstandes.
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Abbildung 48:  Clusterzentren ,,Vorbehalte gegeniiber E-
Commerce* fiir Weinstadt

Nachdem nun fir Stuttgart und Weinstadt per
Clusterzentrenanalyse jeweils drei physische und virtuelle
Einkaufs-Typen errechnet wurden, soll im folgenden Kapitel
ermittelt werden, ob ein Zusammenhang zwischen den Typen
des physischen Einkaufs und den Typen des virtuellen
Einkaufs besteht. AuBerdem werden die Typen unabhingig
davon jeweils fiir Stuttgart und Weinstadt in einer Matrix zu
jeweils neun Einkaufstypen zusammengefasst.

4.4.11. Zusammenhang zwischen physischen und
virtuellen Typen

In einem ersten Schritt wird fiir die nominal skalierten
Variablen physischer Typ und virtueller Typ jeweils fiir
Stuttgart und Weinstadt ein Chi-Quadrat-Test durchgefiihrt
und anschlieend der Korrelationskoeffizient Cramer V (V)
errechnet. Mit Hilfe des Wertes Chi-Quadrat und der Anzahl
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der Freiheitsgrade wird durch den Chi-Quadrat-Test die
Wabhrscheinlichkeit bestimmt, mit der sich die vorliegende
Abweichung  zwischen beobachteten und erwarteten
Héaufigkeiten auch dann ergeben kann, wenn zwischen den
Variablen in der Grundgesamtheit kein Zusammenhang
besteht. Es wird also gepriift, ob eine Beobachtung (die
Abweichung von erwarteten Werten) den Riickschluss auf
einen entsprechenden Zusammenhang zulasst.

Die Anforderungen an den Chi-Quadrat-Test sind im
vorliegenden Fall erfiillt, denn die erwarteten Haufigkeiten
sind in keinem Feld kleiner als fiinf, die Tabellen umfassen
neun Felder (Mindestanzahl 6) und die Variablen physischer
Typ und virtueller Typ sind nominal skaliert. Die Stirke des
Zusammenhanges soll im folgenden mit dem Korrelations-
koeffizient Cramer V berechnet werden, da der Wert dieses
Koeffizienten stets zwischen 0 und 1 liegt, wobei der Wert 1
bei allen Tabellen unabhéngig von ihrer Grof3e erreicht werden
kann. Der Wert berechnet sich nach der Formel:

V= /—7‘2
N(k-1)

Die anderen beiden mdglichen Zusammenhangsmalle scheiden
aus folgenden Griinden aus: Der Kontingenzkoeffizient C ist
zwar wie Cramer V so normiert, dass er stets einen Wert
zwischen 0 und 1 liefert, der maximal erreichbare Wert
innerhalb des Bereichs zwischen 0 und 1 variiert aber in
Abhéngigkeit von der Felderzahl. Deshalb sind die Werte fiir
Tabellen mit unterschiedlicher Felderzahl nur bedingt
vergleichbar. Der Phi - Koeffizient normiert den Chi-Quadrat-
Wert, indem er ihn durch den Umfang der Stichprobe teilt und
aus dem Quotienten die Wurzel zieht, fiir 2x2-Tabellen liegt
der Wert zwischen 0 und 1, und sein Betrag ist mit dem
Korrelationskoeffizienten von Pearson identisch. Fiir groere
Tabellen ist der Wert dagegen ungeeignet, da er Werte tiber 1
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annehmen kann und nicht mehr normiert ist, so dass
Interpretationsschwierigkeiten auftreten.

Der Chi-Quadrat-Test fiir die Variablen physischer Typ
Stuttgart mit den Ausprigungen ,FUSS-WOHN®, ,MIV-
FLEX* und ,,OV-CITY* und virtueller Typ Stuttgart mit den
Ausprdgungen ,,NO-E-COM*, , POT-E-COM* und ,,E-COM*
bringt folgende Ergebnisse: Fiir den Pearson’schen Test wird
ein Chi-Quadrat-Wert von 18,036 ausgewiesen. Bei den
vorliegenden vier Freiheitsgraden ergibt sich eine Signifikanz
von 0,001 (0,1%). Dieser Wert ist so gering, dass eine
Unabhéngigkeit der Variablen sehr unwahrscheinlich ist. Die
Nullhypothese, die besagt, dass kein Zusammenhang zwischen
den Variablen besteht kann also zuriickgewiesen werden.

Tabelle 23: Chi-Quadrat-Test und Cramer V ,,physischer und
virtueller Typ der Einkaufsmobilitit fiir Stuttgart*

Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 18,036 4 0,001*
Cramer-V 0,137 - 0,001**
Anzahl der giiltigen Fille 481

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig);
** Ndherungsweise Signifikanz

Die Berechnung des Korrelationskoeffizienten Cramer-V mit
einem Wert von V=14 zeigt zweierlei: einerseits gibt es in
Stuttgart einen signifikanten Zusammenhang zwischen den
physischen und den virtuellen Typen, andererseits ist die
Korrelation nicht besonders stark. Allerdings ist bei der
Interpretation des Korrelationskoeffizienten zu beachten, dass
dieses MaB3 vor allem dazu geeignet ist, eine Einschitzung der
Stdrke des Zusammenhangs auf der Basis von Erfahrungs-
werten liber dhnliche Sachverhalte sowie durch den direkten
Vergleich mit inhaltlich verwandten Themen vorzunehmen.
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Das heif3t, der Wert kann erst im Zusammenhang mit weiteren,
noch zu ermittelnden Werten, sinnvoll interpretiert werden.

Der Chi-Quadrat-Test fiir Weinstadt mit den Variablen
physischer Typ der Einkaufsmobilitdt mit den Ausprigungen
,FUSS-WOHN*, | MIV-FLEX“ und ,OV-CITY* und
virtueller Typ der Einkaufsmobilitit mit den Ausprigungen
»NO-E-COM*, | SK-E-COM*“ und , OP-E-COM* bringt
folgende Ergebnisse: Fiir den Pearson’schen Test wird ein
Chi-Quadrat-Wert von 18,332 ausgewiesen. Bei den
vorliegenden vier Freiheitsgraden ergibt sich eine Signifikanz
von 0,001 (0,1%). Dieser Wert ist so gering, dass eine
Unabhéngigkeit der Variablen sehr unwahrscheinlich ist. Die
Nullhypothese, die besagt, dass kein Zusammenhang zwischen
den Variablen besteht, kann also zuriickgewiesen werden.

Tabelle 24:  Chi-Quadrat-Test und Cramer V ,,physischer und
virtueller Typ der Einkaufsmobilitiit fiir Weinstadt“

Wert Df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 18,332 4 0,001*
Cramer-V 0,212 - 0,001 **
Anzahl der giiltigen Fille 203

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig);
** Naherungsweise Signifikanz

Die Berechnung des Korrelationskoeffizienten Cramer-V mit
einem Wert von V=21 zeigt, dass der Zusammenhang
zwischen den physischen und virtuellen Typen wesentlich
ausgepragter ist, als dies in Stuttgart der Fall war. Diese
stirkere ~Korrelation konnte auf die unterschiedliche
Clusterbildung bei den physischen und virtuellen
Einkaufstypen zurlickzufiihren sein. Wéahrend fiir Stuttgart
hinsichtlich des Online-Einkaufes und der Verkehrs-
mittelnutzung sehr eindeutige Cluster gebildet werden
konnten, war dies fiir Weinstadt nicht in gleichem Malle
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moglich. Entsprechend konnte es sein, dass sich die etwas
diffuseren Cluster fiir Weinstadt in einer stirkeren Korrelation
zwischen den Clustern niederschlagen. Im folgenden Kapitel
werden die physischen und mobilen Typen zu physisch-
virtuellen Typen der Einkaufsmobilitdt zusammengefasst.
AuBerdem wird die in Kapitel drei formulierten Hypothesen
iiberpriift, dass ein Zusammenhang besteht zwischen physisch
und virtuell mobilen Typen, physisch und virtuell
indifferenten Typen und physisch und virtuell begrenzt
mobilen Typen.

4.4.12. Zusammenfithrung der physischen und
virtuellen Einkaufstypen

Fiihrt man die physischen und virtuellen Typen des
FEinkaufsverhaltens filir Stuttgart in einer Matrix mit neun
Feldern zusammen, so ergibt sich die Verteilung wie in
folgender Abbildung dargestellt. Dabei sind die physischen
Einkaufstypen in der Vertikalen abgetragen, die virtuellen
Einkaufstypen in der Horizontalen. Die Prozentwerte ohne
Klammer stellen die tatsdchliche Verteilung dar, die Werte in
Klammer die sogenannten ,,erwarteten Werte“, die anhand der
gegebenen Randverteilungen errechnet wurden.
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Tabelle 25:  Verteilung der physisch-virtuellen Typen des
Einkaufsverhaltens fiir Stuttgart

virtuell NO- POT-

physisch E-COM E-COM E-COM Gesamt

FUSS- 19,1 % 7.9% 12%
WOHN (15,1 %) (10,7 %) (2,5 %) 28,3 %

Ov- 16,8 % 16,4 % 33%
CITY (19,5 %) (13,8 %) (G.2%) 36,6 %
MIV- 17,5 % 13,5 % 42 % 35.1 %
y (]

FLEX (18,8 %) (13,3 %) (3.1 %)
Gesamt 53,4 % 37,8 % 8,7 % 100 %

Quelle: Eigene Darstellung

Berechnet man aus den tatsichlichen Werten und den
erwarteten Werten die prozentualen Abweichungen bezogen
auf die erwarteten Werte, bekommt man ein gutes Bild davon,
welche Typen in welchem Maf3e im rechnerischen Sinne dafiir
verantwortlich  zeichnen, dass es einen signifikanten
Zusammenhang und eine Korrelation von V=.14 zwischen den
physischen und virtuellen Typen gibt. Die folgende
Darstellung zeigt die prozentuale Abweichung je physisch-
virtuellem Einkaufstyp von den erwarteten Werten.
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Tabelle 26:  Prozentuale Abweichungen der tatsichlichen von
den erwarteten Werten fiir die Stuttgarter Typen der
Einkaufsmobilitit

virtuell NO- POT-
physisch E-COM E-COM E-COM  Gesamt
FUSS- +26,5% -26,2 % -49,2 %
WOHN viel grofier viel kleiner viel kiciner  IRLERL
-13,5% +18,6 % +3,9%
grofer 3606 %

MIV- -7,0% +1,7% +35,1% o
) . LT 351 %
FLEX kleiner grofler viel grofier

Gesamt 53,4 % 37,8 % 8,7 % 100 %

Quelle: Eigene Darstellung

Auffillig ist hier vor allem, dass bei den fuBldufig Wohnort-
Orientierten ein deutlich groBerer Anteil generell nicht an
Online-Shopping-Aktivititen interessiert ist, entsprechend sind
die Anteile an den potentiellen bzw. tatsdchlichen Online-
Shoppern deutlich geringer als dies rechnerisch zu erwarten
war. Bei denjenigen, die den Offentlichen Nahverkehr
bevorzugen und gerne die Stuttgarter Innenstadt zu
Einkaufszwecken aufsuchen, ist dagegen der Anteil der
»Verweigerer deutlich kleiner als erwartet, die potenziellen
Online-Shopper haben einen deutlich hdheren Anteil als
erwartet, die Internet-Einkédufer einen leicht hoheren Anteil.
Bei den Flexiblen-Motorisierten ist der Anteil derjenigen mit
ablehnender Haltung etwas kleiner als erwartet, die
Potentiellen entsprechen den Erwartungen in etwa und der
Anteil der tatsichlich E-Commerce-Treibenden ist deutlich
hoher als erwartet.
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Fiihrt man die physischen und virtuellen Typen des
Einkaufsverhaltens fiir Weinstadt in einer Matrix mit neun
Feldern zusammen, so ergibt sich die Verteilung wie in
folgender Abbildung dargestellt. Dabei sind die physischen
Einkaufstypen in der Vertikalen abgetragen, die virtuellen
Einkaufstypen in der Horizontalen. Die Prozentwerte ohne
Klammer stellen die tatsdchliche Verteilung dar, die Werte in
Klammer die sogenannten ,,erwarteten Werte*, die anhand der
gegebenen Randverteilungen errechnet wurden.

Tabelle 27: Verteilung der physisch-virtuellen Typen des
Einkaufsverhaltens fiir Weinstadt

virtuell NO- SK- OP-
physisch E-COM E-COM E-COM Gesamt
FUSS- 31,5% 4,9 % 6,4 %
WOHN (26,0 %) (6,6 %) (10,3 %) 42,9 %
Ov- 12,3 % 54% 12,3 % 300 %
CITY (18,2 %) (4,6 %) (7,2 %) W0
MIV- 16,7 % 4,9 % 54 % o
27,1 %
FLEX (16,4 %) 4,1 %) (6,6 %)
Gesamt 60,6 % 15,3 % 24,1 % 100 %

Quelle: Eigene Darstellung

Berechnet man aus den tatsichlichen Werten und den
erwarteten Werten die prozentualen Abweichungen bezogen
auf die erwarteten Werte, bekommt man ein gutes Bild davon,
welche Typen in welchem Mal3e im rechnerischen Sinne dafiir
verantwortlich  zeichnen, dass es einen signifikanten
Zusammenhang und eine Korrelation von V=21 zwischen den
physischen und virtuellen Typen gibt. Die folgende
Darstellung zeigt die prozentualen Abweichungen je physisch-
virtuellem Einkaufstyp von den erwarteten Werten.
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Tabelle 28:  Prozentuale Abweichungen der tatsichlichen von
den erwarteten Werten fiir die Weinstidter Typen

der Einkaufsmobilitiit
virwel . NO- SK- = op-
physisch _ ECOM  E-COM  E-COM  Gesamt
FUSS- +21,4 % -24.8 % -38,1 %
WOHN viel grofier viel kleiner viel kieiner |[EEZRZ
Ov- -324% +18,1 % +70,1 %
. . N PO 30,0 %
CITY viel kleiner viel grofer viel grofier
MIV- +2,1% +19,0 % -17,3% 271 %
FLEX grofer viel grofier viel kleiner ’
Gesamt 60,6 % 15,3 % 24,1 % 100 %

Quelle: Eigene Darstellung

Bei der Interpretation dieser Werte ist darauf zu achten, dass
bei der Clusterzentrenanalyse fliir Weinstadt beziiglich des
virtuellen Einkaufs eine andere Typologie errechnet wurde, als
dies bei Stuttgart der Fall war. Es gibt fiir Weinstadt kein
Cluster, in dem mehrheitlich diejenigen, die schon online
einkaufen, vertreten sind. Unterschiede ergaben sich bei der
Berechnung vor allem hinsichtlich des E-Commerce-
Potentials, also der Bereitschaft in ndherer Zukunft online
einzukaufen. Betrachtet man nun die Werte fiir Weinstadt
etwas genauer, so stellt man fest, dass auch in Weinstadt die
Gruppe der fuBlaufig-wohnortorientierten Personen diejenigen
sind, die in der Gruppe der ,,Online-Shopping-Verweigerer
deutlich tiberreprésentiert sind, ihr Anteil an den Clustern der
skeptischen und optimistischen Online-Shopper ist jeweils
deutlich kleiner als erwartet. Bei denjenigen, die den
offentlichen Nahverkehr bevorzugen und gerne die Stuttgarter



148

Innenstadt zu Einkaufszwecken aufsuchen, ist dagegen der
Anteil der ,,Online-Shopping-Verweigerer sehr viel kleiner
als erwartet, die skeptischen Online-Shopper haben einen
deutlich hoheren Anteil als erwartet, die optimistischen
Online-Shopper liegen gar 70 % iiber dem erwarteten Wert.
Bei den Flexiblen-Motorisierten ist der Anteil derjenigen mit
ablehnender Haltung etwas groBer als erwartet, die
Skeptischen liegen deutlich {iber den Erwartungen und der
Anteil der gegeniiber dem E-Commerce eher positiv
eingestellten Personen liegt deutlich darunter.

Bezogen auf die in Kapitel drei formulierte Hypothesen, dass
physisch mobile Einkaufstypen auch beim virtuellen Einkauf
mobil sind, dass sich physisch indifferente Einkaufstypen auch
beim virtuellen Einkauf indifferent verhalten und dass
physisch begrenzt mobile Personen auch beim virtuellen
Einkauf immobil sind, kann festgehalten werden, dass diese
Hypothesen nur fiir die Stadt Stuttgart bestitigt werden
konnen. In Weinstadt sind es nicht vornehmlich die flexiblen
(Auto-)Mobilen, die das Internet fiir den Einkauf nutzen bzw.
dem Internet als Vertriebskanal positiv gegeniiberstehen,
sondern die ,,indifferenten Personen aus dem OV-CITY-
Cluster. Der Umstand, dass sich fiir den urbanen Raum
Stuttgart klarer abgrenzbare Typen der Einkaufsmobilitét
bilden lassen als fiir die Mittelstadt Weinstadt legt die
Vermutung nahe, dass der im Verhéltnis hdhere
Motorisierungsgrad und eine erzwungene Flexibilitidt durch
eine schlechtere Erreichbarkeit von FEinkaufsstitten in
Weinstadt dazu fihrt, dass sich die Internet-affinen Personen
weniger im Cluster MIV-FLEX denn im Cluster OV-CITY
wiederfinden. Offenheit gegeniiber dem Einkauf per Internet
zeigt sich in Weinstadt also auch durch eine City-Orientierung,
nicht nur durch die Wahl der Verkehrsmittel oder der
Einkaufsorte.
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Die in Kapitel drei aufgestellte Hypothese, dass mobile
Einkaufstypen ihren Wohnstandort eher in einem urbanen
Umfeld haben als dies bei indifferenten oder begrenzt mobilen
Typen der Einkaufsmobilitdit der Fall ist, kann bestétigt
werden, da sowohl die Anteile der motorisiert-flexiblen
Personen, als auch die Anteile der Nutzer des Internet zu
Einkaufszwecken in Stuttgart hoher ausfallen als in Weinstadt.

4.4.13. Uberpriifung der physisch-virtuellen Typen
der Einkaufsmobilitit

Im Folgenden wird iiberpriift, ob sich die physisch-virtuellen
Einkaufstypen flir Stuttgart und Weinstadt auch anhand der
Variablen Einkommen (6konomisches Kapital), Alter,
Haushaltsgrofle und Geschlecht (Stellung im Lebenszyklus)
und Bildung (Bildungskapital) unterscheiden lassen. Aufler-
dem werden zur Absicherung der Ergebnisse die Variablen
(monatliche) Einkaufshédufigkeit und Geschlecht beriick-
sichtigt. Des Weiteren wird die Dimension ,,Personliche
Einstellung™ bezogen auf die Akzeptanz des Einkaufes per
Internet durch die Ergebnisse einer spezifischen Online-
Befragung ergénzt und in einem separaten Kapitel dargestellt.

Diese folgenden Berechnungen werden wiederum mit dem
Chi-Quadrat-Test und dem Korrelationskoeffizienten Cramer-
V durchgefiihrt. Durch die Kreuztabellierung der neun Typen
mit Variablen, die zum Teil vier Ausprigungen haben, ergibt
sich eine filir die statistische Analyse zu schwache
Fallbelegung. Deshalb werden fiir die anschlieBenden
Berechnungen fiir Stuttgart und Weinstadt die jeweils affinen
E-Commerce-Cluster zusammengefasst, so dass pro Stadt mit
sechs Clustern gerechnet wird.
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Fiir Stuttgart ergibt sich nach Zusammenfassung der Cluster
POT-E-COM und E-COM folgende Verteilung iiber die sechs
physisch-virtuellen Typen der Einkaufsmobilitit, wobei die
erwarteten Werte wiederum in Klammern dargestellt sind.

Tabelle 29:  modifizierte Verteilung der Einkaufstypen fiir

Stuttgart
virtuell
physisch NO-E-COM E-COM Gesamt
FUSS- 19,1 % 9,1%
WOHN (15,1 %) (13,2 %) 28,3 %
Oov- 16,8 % 19,7 % o
CITY (19,5 %) (17,0 %) D
MIV- 17,5% 17,7% 35,1 %
FLEX (18,8 %) (16,4 %)
Gesamt 53,4 % 46,4 % 100 %
Quelle: Eigene Darstellung

Fiir Weinstadt ergibt sich nach Zusammenfassung der Cluster
SK-E-COM und OP-E-COM zu E-COM folgende Verteilung
iiber die sechs physisch-virtuellen Einkaufstypen:



151

Tabelle 30:  modifizierte Verteilung der Einkaufstypen fiir

Weinstadt
virtuell
physisch NO-E-COM E-COM Gesamt
FUSS- 31,5 % 11,4 % 42,9 %
WOHN (26,0 %) (16,9 %)
. 0,
OV- 123 % 17.7% S
CITY (18,2 %) (11,8 %)
MIV- 16,7 % 10,4 % 27,1 %
FLEX (16,4 %) (10,7 %)
Gesamt 60,6 % 39,4 % 100 %
Quelle: Eigene Darstellung

Der Chi-Quadrat-Test fiir die Variable Geschlecht mit den
Auspriagungen ,,mannlich® und ,,weiblich* bringt flir Stuttgart
folgende Ergebnisse: Fiir den Pearson’schen Test wird ein
Chi-Quadrat-Wert von 18,715 ausgewiesen. Bei den
vorliegenden acht Freiheitsgraden ergibt sich eine Signifikanz
von 0,001 (1,6%). Dieser Wert liegt unter dem fiir
Untersuchungen dieser Art gingigen Wert von 5 % und ist
damit so gering, dass eine Unabhingigkeit der Variablen
unwahrscheinlich ist. Die Nullhypothese wird somit
zuriickgewiesen.
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Tabelle 31:  Chi-Quadrat-Test und Cramer-V Typen der

Einkaufsmobilitit und Geschlecht fiir Stuttgart

Wert
Chi-Quadrat nach Person 18,715
Cramer-V 0,197
Anzahl der giiltigen Fiille 481

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig);

** Naherungsweise Signifikanz

Signifikanz
0,001*
0,001**

Der Korrelationskoeffizient Cramer-V mit einem Wert von
V=20 zeigt einen deutlichen Zusammenhang zwischen den
Typen der Einkaufsmobilitit und dem Geschlecht.

Die Geschlechter verteilen sich fiir Stuttgart wie in folgender

Tabelle dargestellt iiber die verschiedenen Gruppen:

Tabelle 32: Typen der Einkaufsmobilitit und Geschlecht fiir

Stuttgart
Geschlecht

weiblich mannlich Gesamt

NO-E-COM/MIV-FLEX 38 46 84
45.2% 54,8% 100,0%

NO-E-COM/OV-CITY 48 33 81
59,3% 40,7% 100,0%

NO-E-COM/WOHN-FUSS 59 33 92
64,1% 35,9% 100,0%

E-COM/MIV-FLEX 33 52 85
38,8% 61,2% 100,0%

E-COM/QV-CITY 45 50 95
47,4% 52,6% 100,0%

E-COM/FUSS-WOHN 21 23 44
47.7% 52,3% 100,0%

Gesamt 244 237 481
50,7% 49,3% 100,0%
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Auffillig bei der Geschlechterverteilung iiber die Typen
hinweg ist die Tatsache, dass Ménner in den E-COM-Gruppen
liber- und Frauen unterreprasentiert sind. Deutlich
iiberreprasentiert sind die Frauen dagegen bei den beiden
Typen NO-E-COM/OV-CITY und NO-E-COM/FUSS-
WOHN. Damit spiegelt sich neben der schwécheren Internet-
Affinitdt bei Frauen auch die hohere Verfiigbarkeit von
Individualverkehrsmitteln bei Méannern.

Der Chi-Quadrat-Test fiir die Variable Geschlecht mit den
Auspriagungen ,,mannlich” und ,,weiblich* bringt fiir Wein-
stadt folgende Ergebnisse: Fiir den Pearson’schen Test wird
ein Chi-Quadrat-Wert von 7,084 ausgewiesen. Bei den
vorliegenden acht Freiheitsgraden ergibt sich eine Signifikanz
von 0,528 (52,8%). Dieser Wert liegt deutlich iiber dem fiir
Untersuchungen dieser Art géngigen Wert von 5 %. Eine
Unabhédngigkeit der Variablen ist somit wahrscheinlich. Die
Nullhypothese wird angenommen — es ist kein signifikanter
Zusammenhang zwischen Geschlecht und Einkaufstyp
nachweisbar. Der Korrelationskoeffizient Cramer-V kann so
nicht sinnvoll interpretiert und wird aus diesem Grund nicht
berechnet. Dabei ist es nicht unwahrscheinlich, dass die in
manchen Zellen sehr kleine Fallzahl fiir dieses Ergebnis
verantwortlich ist.

Tabelle 33:  Chi-Quadrat-Test und Cramer-V Typen der
Einkaufsmobilitit und Geschlecht fiir Weinstadt

Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 7,084 8 0,528*
Cramer-V
Anzahl der giiltigen Fille 203

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig);
** Ndherungsweise Signifikanz
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Es kann festgehalten werden ,dass es bezogen auf den
Untersuchungsraum Stuttgart einen deutlichen Zusammenhang
gibt zwischen dem Geschlecht und der Einkaufsmobilitét.

Der Chi-Quadrat-Test fiir die Variable Haushaltsgrofe mit den
Auspriagungen ,,Ein-Personen-Haushalt“, ,Zwei- bis Drei-
Personenhaushalt™ und ,,Vier und mehr Personen-Haushalt®
bringt fiir Stuttgart folgende Ergebnisse: Fiir den
Pearson’schen Test wird ein Chi-Quadrat-Wert von 40,829
ausgewiesen. Bei den vorliegenden zehn Freiheitsgraden
ergibt sich eine Signifikanz von 0,000 (0,0%). Dieser Wert
liegt unter dem fiir Untersuchungen dieser Art géngigen Wert
von 5 % und ist damit so gering, dass eine Unabhéngigkeit der
Variablen unwahrscheinlich ist. Die Nullhypothese wird somit
zuriickgewiesen.

Tabelle 34:  Chi-Quadrat-Test und Cramer-V Typen der
Einkaufsmobilitit und Haushaltsgrofie fiir

Stuttgart
Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 40,829 10 0,000*
Cramer-V 0,206 - 0,000%**
Anzahl der giiltigen Fille 481

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig);
** Néaherungsweise Signifikanz

Der Korrelationskoeffizient Cramer-V mit einem Wert von
=21 zeigt flir Stuttgart einen deutlichen Zusammenhang
zwischen den Einkaufstypen und der Haushaltsgrof3e.
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Betrachtet man die Héaufigkeitsverteilung der verschiedenen
Haushaltsgroen bezogen auf die Typen der Einkaufsmobilitét
im Einzelnen, so ist leicht zu erkennen, dass die groflen
Haushalte bei den E-Commerce-Typen deutlich {iber-
reprasentiert sind. Bei den kleinen und mittleren Haushalten ist
das Bild uneinheitlich: So sind die flexiblen Autonutzer, die
keinen E-Commerce betreiben, bei den mittleren
HaushaltsgroBen deutlich iiberreprisentiert, bei den Ein-
Personen-Haushalten entsprechend unterreprisentiert.

Dagegen sind die fuBldufig wohnortnah einkaufenden Ein-
Personen-Haushalte sowohl bei den E-Commerce-Treibenden

als auch bei den nicht

liberreprésentiert.

Tabelle 35: Typen der Einkaufsmobilitit und Haushaltsgrofie

Internet

Einkaufenden

fiir Stuttgart
HaushaltsgrofRe

1 Pers. 2 - 3 Pers. >= 4 Pers. Gesamt

NO-E-COM/MIV-FLEX 9 61 14 84
10,7% 72,6% 16,7% 100,0%

NO-E-COM/OV-CITY 25 44 12 81
30,9% 54,3% 14,8% 100,0%

NO-E-COM/WOHN-FUSS 29 54 9 92
31,5% 58,7% 9,8% 100,0%

E-COM/MIV-FLEX 15 48 22 85
17,6% 56,5% 25,9% 100,0%

E-COM/OV-CITY 19 45 31 95
20,0% 47,4% 32,6% 100,0%

E-COM/FUSS-WOHN 16 15 13 44
36,4% 34,1% 29,5% 100,0%

Gesamt 113 267 101 481
23,5% 55,5% 21,0% 100,0%

Der Chi-Quadrat-Test fiir die Variable Haushaltsgro3e mit den
Auspriagungen , Ein-Personen-Haushalt, ,Zwei- bis Drei-
Personenhaushalt und ,,Vier und mehr Personen-Haushalt*
bringt fiir Weinstadt folgende Ergebnisse: Fiir den
Pearson’schen Test wird ein Chi-Quadrat-Wert von 12,725
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ausgewiesen. Bei den vorliegenden zehn Freiheitsgraden
ergibt sich eine Signifikanz von 0,239 (23,9%). Dieser Wert
liegt deutlich iiber dem fiir Untersuchungen dieser Art
gingigen Wert von 5 % und ist damit zu hoch, so dass eine
Unabhéngigkeit der Variablen wahrscheinlich ist. Es ist kein
signifikanter Zusammenhang zwischen Geschlecht und
Einkaufstyp nachweisbar. Der Korrelationskoeffizient Cramer-
V kann so nicht sinnvoll interpretiert werden und wird
entsprechend auch nicht berechnet. Dabei ist es nicht
unwahrscheinlich, dass die in manchen Zellen sehr kleine
Fallzahl fiir dieses Ergebnis verantwortlich ist.

Tabelle 36:  Chi-Quadrat-Test und Cramer-V Typen der
Einkaufsmobilitit und Haushaltsgrofe fiir

Weinstadt
Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 12,725 10 0,239*
Cramer-V
Anzahl der giiltigen Fille 203

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig);
** Naherungsweise Signifikanz

Es kann festgehalten werden ,dass es bezogen auf den
Untersuchungsraum Stuttgart einen deutlichen Zusammenhang
gibt zwischen der Haushaltsgrofe und den Typen der
Einkaufsmobilitat.

Die Hypothese, dass mobile Einkaufstypen eher in groBeren
Haushalten leben als indifferente oder begrenzt mobile
Finkaufstypen, kann auf Grundlage der vorliegenden
Ergebnisse bestitigt werden.
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Der Chi-Quadrat-Test fiir die Variable Bildung mit den
Auspriagungen ,,Hauptschulabschluss®, ,,Realschulabschluss®
und ,,Abitur/Hochschulabschluss® bringt fiir Stuttgart folgende
Ergebnisse: Fiir den Pearson’schen Test wird ein Chi-Quadrat-
Wert von 47,206 ausgewiesen. Bei den vorliegenden zehn
Freiheitsgraden ergibt sich eine Signifikanz von 0,000 (0,0%).
Dieser Wert liegt unter dem fiir Untersuchungen dieser Art
gingigen Wert von 5 % und ist damit so gering, dass eine
Unabhingigkeit der Variablen unwahrscheinlich ist. Die
Nullhypothese wird somit zuriickgewiesen.

Tabelle 37:  Chi-Quadrat-Test und Cramer-V Typen der
Einkaufsmobilitit und Bildungsgrad fiir Stuttgart

Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 47,206 10 0,000%*
Cramer-V 0,222 - 0,000%**
Anzahl der giiltigen Fille 481

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig),
** Naherungsweise Signifikanz

Der Korrelationskoeffizient Cramer-V mit einem Wert von
V=22 zeigt einen miBigen Zusammenhang zwischen den
Typen der Einkaufsmobilitdt und dem Bildungsgrad.

Es ist deutlich zu erkennen, dass der Bildungsgrad unmittelbar
zusammenhingt mit der Nutzung des Internet als
Einkaufsmoglichkeit. Abgesehen vom  Ausreifler der
fuBlaufigen E-Commerce-Nutzer mit einem
iiberdurchschnittlichen Anteil an Hauptschulabschliissen sind
Haupt- und Realschulabschluss bei den E-Commerce-Nutzern
durchgingig unterreprisentiert, die Abiturienten bzw.
Hochschulabsolventen durchgéngig iiberrepréasentiert.
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Tabelle 38: Typen der Einkaufsmobilitit und Bildungsgrad fiir

Stuttgart
Bildung
Abitur/

Hauptschule Realschule Hochschule Gesamt

NO-E-COM/MIV-FLEX 18 29 37 84
21,4% 34,5% 44,0% 100,0%

NO-E-COM/OV-CITY 23 37 21 81
28,4% 45,7% 25,9% 100,0%

NO-E-COM/WOHN-FUSS 35 33 24 92
38,0% 35,9% 26,1% 100,0%

E-COM/MIV-FLEX 13 28 44 85
15,3% 32,9% 51,8% 100,0%

E-COM/QOV-CITY 10 26 59 95
10,5% 27,4% 62,1% 100,0%

E-COM/FUSS-WOHN 11 10 23 44
25,0% 22,7% 52,3% 100,0%

Gesamt 110 163 208 481
22,9% 33,9% 43,2% 100,0%

Der Chi-Quadrat-Test fiir die Variable Bildung mit den
Ausprdagungen ,,Hauptschulabschluss®, ,,Realschulabschluss®
und ,,Abitur/Hochschulabschluss® bringt fiir Weinstadt
folgende Ergebnisse: Fiir den Pearson’schen Test wird ein
Chi-Quadrat-Wert von 36,393 ausgewiesen. Bei den
vorliegenden zehn Freiheitsgraden ergibt sich eine Signifikanz
von 0,000 (0,0%). Dieser Wert liegt unter dem fir
Untersuchungen dieser Art gingigen Wert von 5 % und ist
damit so gering, dass eine Unabhingigkeit der Variablen
unwahrscheinlich ist. Die Nullhypothese wird somit
zuriickgewiesen.
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Tabelle 39:  Chi-Quadrat-Test und Cramer-V Typen der
Einkaufsmobilitit und Bildungsgrad fiir Weinstadt

Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 36,393 10 0,000%*
Cramer-V 0,299 - 0,000%**
Anzahl der giiltigen Fiille 203

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig),
** Naherungsweise Signifikanz

Der Korrelationskoeffizient Cramer-V mit einem Wert von
V=30 zeigt einen sehr deutlichen Zusammenhang zwischen
den Einkaufstypen und der Bildung.

Auch fiir Weinstadt gilt grundsétzlich, was in Sachen Bildung
fir Stuttgart errechnet wurde: Der Bildungsgrad héngt
offensichtlich unmittelbar zusammen mit der Nutzung des
Internet als Einkaufsmoglichkeit. Personen mit
Hauptschulabschluss sind {iiber alle E-Commerce-Gruppen
hinweg deutlich unterreprisentiert, Personen mit Abitur oder
Hochschulabschluss deutlich tiberreprasentiert. Die Klasse der
Personen mit Realschulabschluss bietet im Gegensatz zu
Stuttgart ein eher uneinheitliches Bild. Da die Gruppen zum
Teil duBert schwach belegt sind, ist von einer weitergehenden
Interpretation der Daten abzusehen.
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Tabelle 40:  Typen der Einkaufsmobilitit und Bildungsgrad fiir

Weinstadt
Bildung
Abitur/

Hauptschule Realschule Hochschule Gesamt

NO-E-COM/MIV-FLEX 12 13 9 34
35,3% 38,2% 26,5% 100,0%

NO-E-COM/OV-CITY 6 13 6 25
24,0% 52,0% 24,0% 100,0%

NO-E-COM/WOHN-FUSS 30 20 14 64
46,9% 31,3% 21,9% 100,0%

E-COM/MIV-FLEX 1 10 10 21
4,8% 47,6% 47,6% 100,0%

E-COM/OV-CITY 1 17 18 36
2,8% 47,2% 50,0% 100,0%

E-COM/FUSS-WOHN 5 6 12 23
21,7% 26,1% 52,2% 100,0%

Gesamt 55 79 69 203
27,1% 38,9% 34,0% 100,0%

Es kann festgehalten werden, dass es bezogen auf die
Untersuchungsrdume Stuttgart und Weinstadt einen sehr
deutlichen Zusammenhang gibt zwischen der Haushaltsgrof3e
und den Typen der Einkaufsmobilitét.

Die Hypothese, dass mobile Einkaufstypen einen hoheren
Schulabschluss haben als indifferente oder begrenzt mobile
Einkaufstypen, kann auf Grundlage der vorliegenden
Ergebnisse bestétigt werden.

Der Chi-Quadrat-Test fiir die Variable Alter mit den
Ausprigungen ,,bis 39 Jahre®, ,,40 bis 59 Jahre* und ,,60 Jahre
und dlter” bringt fiir Stuttgart folgende Ergebnisse: Fiir den
Pearson’schen Test wird ein Chi-Quadrat-Wert von 93,583
ausgewiesen. Bei den vorliegenden zehn Freiheitsgraden
ergibt sich eine Signifikanz von 0,000 (0,0%). Dieser Wert
liegt unter dem fiir Untersuchungen dieser Art géngigen Wert
von 5 % und ist damit so gering, dass eine Unabhéngigkeit der
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Variablen unwahrscheinlich ist. Die Nullhypothese wird somit
zuriickgewiesen.

Tabelle 41:  Chi-Quadrat-Test und Cramer-V Typen der
Einkaufsmobilitit und Alter fiir Stuttgart

Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 93,583 10 0,000%*
Cramer-V 0,312 - 0,000%**
Anzahl der giiltigen Fille 481

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig),.
** Néaherungsweise Signifikanz

Der Korrelationskoeffizienten Cramer-V mit einem Wert von
V=31 zeigt einen sehr deutlichen Zusammenhang zwischen
den Typen der Einkaufsmobilitdt und dem Alter.

Das Alter ist die Variable, die fir Stuttgart den stirksten
Zusammenhang mit der Nutzung des Internet bzw. mit der
Nutzung des Internet zum Einkauf aufweist. Die Altersgruppe
der bis 39jdhrigen ist bei den E-Commerce-Nutzern
durchgingig iiberrepriasentiert, bei den beiden anderen
Alterklassen durchgéngig unterreprasentiert.
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Tabelle 42: Typen der Einkaufsmobilitiit und Alter fiir Stuttgart

Alter

bis 39 Jahre 40 - 59 Jahre 60 J. und alter Gesamt

NO-E-COM/MIV-FLEX 22 37 25 84
26,2% 44,0% 29,8% 100,0%

NO-E-COM/OV-CITY 17 34 30 81
21,0% 42,0% 37,0% 100,0%

NO-E-COM/WOHN-FUSS 16 37 39 92
17,4% 40,2% 42,4% 100,0%

E-COM/MIV-FLEX 45 28 12 85
52,9% 32,9% 14,1% 100,0%

E-COM/OV-CITY 64 25 6 95
67,4% 26,3% 6,3% 100,0%

E-COM/FUSS-WOHN 27 11 6 44
61,4% 25,0% 13,6% 100,0%

Gesamt 191 172 118 481
39,7% 35,8% 24,5% 100,0%

Der Chi-Quadrat-Test fir die Variable Alter mit den
Auspragungen ,,bis 39 Jahre®, ,,40 bis 59 Jahre* und ,,60 Jahre
und élter bringt fiir Weinstadt folgende Ergebnisse: Fiir den
Pearson’schen Test wird ein Chi-Quadrat-Wert von 53,514
ausgewiesen. Bei den vorliegenden zehn Freiheitsgraden
ergibt sich eine Signifikanz von 0,000 (0,0%). Dieser Wert
liegt unter dem fiir Untersuchungen dieser Art gingigen Wert
von 5 % und ist damit so gering, dass eine Unabhéngigkeit der
Variablen unwahrscheinlich ist. Die Nullhypothese wird somit
zuriickgewiesen.

Tabelle 43:  Chi-Quadrat-Test und Cramer-V Typen der
Einkaufsmobilitit und Alter fiir Weinstadt

Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 53,514 10 0,000*
Cramer-V 0,363 - 0,000**
Anzahl der giiltigen Fille 203 - -

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig),
** Ndherungsweise Signifikanz
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Der Korrelationskoeffizient Cramer-V mit einem Wert von
V=36 zeigt einen starken Zusammenhang zwischen den
Typen der Einkaufsmobilitit und dem Alter.

Das Alter ist auch fiir Weinstadt die ,,stirkste® Variable, was
den Zusammenhang mit den sechs Typen der Einkaufs-
mobilitit betrifft. Die Altersgruppe der bis 39jdhrigen ist bei
den E-Commerce-Nutzern durchgingig iiberreprasentiert, bei
den beiden anderen Alterklassen durchgéngig unter-
reprasentiert. Auch bei diesen Berechnungen ist bei der
Interpretation zu beachten, dass die Fallzahlen in den
einzelnen Zellen zum Teil sehr gering ausfallen. Im Fall der
iiber 60jdhrigen flexiblen E-Commerce-Nutzer konnte kein
einziger Proband zugeordnet werden.

Tabelle 44: Typen der Einkaufsmobilitit und Alter fiir

Weinstadt
Alter

bis 39 Jahre 40 - 59 Jahre 60 J. und alter Gesamt

NO-E-COM/MIV-FLEX 8 15 11 34
23,5% 44,1% 32,4% 100,0%

NO-E-COM/OV-CITY 10 11 4 25
40,0% 44,0% 16,0% 100,0%

NO-E-COM/WOHN-FUSS 15 16 33 64
23,4% 25,0% 51,6% 100,0%

E-COM/MIV-FLEX 14 7 0 21
66,7% 33,3% ,0% 100,0%

E-COM/OV-CITY 26 9 1 36
72,2% 25,0% 2,8% 100,0%

E-COM/FUSS-WOHN 10 8 5 23
43,5% 34,8% 21,7% 100,0%

Gesamt 83 66 54 203
40,9% 32,5% 26,6% 100,0%

Es kann festgehalten werden, dass fiir die Untersuchungs-
rdume Stuttgart und Weinstadt ein starker Zusammenhang

besteht zwischen
Einkaufsmobilitit.

dem Alter

und den

Typen

der
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Die Hypothese, dass mobile Einkaufstypen jiinger sind als
indifferente oder begrenzt mobile Einkaufstypen kann
aufgrund der vorliegenden Ergebnisse bestdtigt werden.

Der Chi-Quadrat-Test fiir die Variable Haushaltseinkommen
mit den Auspriagungen ,,bis unter 3000 DM, ;3000 bis unter
5000 DM* und ,,5000 DM und mehr* bringt fiir Stuttgart
folgende Ergebnisse: Fiir den Pearson’schen Test wird ein
Chi-Quadrat-Wert von 53,514 ausgewiesen. Bei den
vorliegenden zehn Freiheitsgraden ergibt sich eine Signifikanz
von 0,002 (0,2%). Dieser Wert liegt unter dem fiir
Untersuchungen dieser Art gingigen Wert von 5 % und ist
damit so gering, dass eine Unabhingigkeit der Variablen
unwahrscheinlich ist. Die Nullhypothese wird somit
zuriickgewiesen. Zu beachten ist die Anzahl der giiltigen Falle:
von den in Stuttgart befragten 496 Probanden insgesamt
machten lediglich 265 Angaben zum Haushaltseinkommen.

Tabelle 45:  Chi-Quadrat-Test und Cramer-V Typen der
Einkaufsmobilitit und Haushaltseinkommen fiir

Stuttgart
Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 21,206 10 0,002*
Cramer-V 0,200 - 0,002**
Anzahl der giiltigen Fille 265

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig),
** Naherungsweise Signifikanz

Der Korrelationskoeffizient Cramer-V mit einem Wert von
V=20 zeigt einen deutlichen Zusammenhang zwischen den
Typen der Einkaufsmobilitit und dem Haushaltseinkommen.

Entsprechend gibt es beziiglich des Haushaltseinkommens
eine eindeutige Tendenz: die hoheren Einkommen mit 5000
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DM und mehr sind bei den E-Commerce-Nutzern iiber alle
Gruppen hinweg iiberrepriasentiert, die Einkommensklasse
unter 3000 DM dagegen iiber alle Gruppen hinweg
unterreprasentiert. In der Klasse von 3000 bis 5000 DM liegen
alle E-COM-Gruppen nahe am Durchschnitt, wihrend das
Cluster NO-E-COM/MIV-FLEX deutlich iiberreprisentiert
und  das Cluster ~ NO-E-COM/OV-CITY  deutlich
unterreprisentiert ist. In den mittleren Einkommensgruppen
spielt der Pkw also offensichtlich eine prominente Rolle als
Verkehrsmittel fiir den Einkauf.

Tabelle 46:  Typen der Einkaufsmobilitit und
Haushaltseinkommen fiir Stuttgart

Haushaltseinkommen in DM
bis unter 3000 bis 5000 und

3000 unter 5000 mehr Gesamt

NO-E-COM/MIV-FLEX 8 24 15 47
17,0% 51,1% 31,9% 100,0%

NO-E-COM/OV-CITY 18 11 11 40
45,0% 27,5% 27,5% 100,0%

NO-E-COM/WOHN-FUSS 26 18 8 52
50,0% 34,6% 15,4% 100,0%

E-COM/MIV-FLEX 15 19 20 54
27,8% 35,2% 37,0% 100,0%

E-COM/OV-CITY 13 14 18 45
28,9% 31,1% 40,0% 100,0%

E-COM/FUSS-WOHN 8 9 10 27
29,6% 33,3% 37,0% 100,0%

Gesamt 88 95 82 265
33,2% 35,8% 30,9% 100,0%

Der Chi-Quadrat-Test fiir die Variable Haushaltseinkommen
mit den Auspridgungen ,,bis unter 3000 DM, ,,3000 bis unter
5000 DM* und ,,5000 DM und mehr bringt fiir Weinstadt
folgende Ergebnisse: Fiir den Pearson’schen Test wird ein
Chi-Quadrat-Wert von 53,514 ausgewiesen. Bei den
vorliegenden zehn Freiheitsgraden ergibt sich eine Signifikanz
von 0,003 (3,0%). Dieser Wert liegt unter dem fiir
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Untersuchungen dieser Art gingigen Wert von 5 % und ist
damit so gering, dass eine Unabhingigkeit der Variablen
unwahrscheinlich ist. Die Nullhypothese wird somit
zuriickgewiesen. Zu beachten ist auch hier die Anzahl der
giiltigen Fille: von den in Weinstadt insgesamt befragten 211
Probanden  machten lediglich 100 Angaben zum
Haushaltseinkommen.

Tabelle 47:  Chi-Quadrat-Test und Cramer-V Typen der
Einkaufsmobilitit und Haushaltseinkommen fiir

Weinstadt
Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 26,408 10 0,003*
Cramer-V 0,363 - 0,003**
Anzahl der giiltigen Fille 100

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig),
** Ndherungsweise Signifikanz

Der Korrelationskoeffizient Cramer-V mit einem Wert von
V=36 zeigt fiir Weinstadt einen eher stdrkeren
Zusammenhang zwischen den Einkaufstypen und der
Haushaltseinkommen.

Auch fiir Weinstadt gilt, was fiir Stuttgart errechnet wurde:
Die E-Commerce-Nutzer verfiigen grundsétzlich iiber ein
hoheres Haushaltsnettoeinkommen als diejenigen Personen,
die nicht das Internet nutzen bzw. nicht liber das Internet
einkaufen.
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Tabelle 48:  Typen der Einkaufsmobilitit und
Haushaltseinkommen fiir Weinstadt

Haushaltseinkommen
bis unter 3000 bis 5000 und
3000 unter 5000 mehr Gesamt
NO-E-COM/MIV-FLEX 6 3 6 15
40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
NO-E-COM/OV-CITY 4 3 7 14
28,6% 21,4% 50,0% 100,0%
NO-E-COM/WOHN-FUSS 8 16 5 29
27,6% 55,2% 17.2% 100,0%
E-COM/MIV-FLEX 1 1 8 10
10,0% 10,0% 80,0% 100,0%
E-COM/OV-CITY 3 13 4 20
15,0% 65,0% 20,0% 100,0%
E-COM/FUSS-WOHN 1 4 7 12
8,3% 33,3% 58,3% 100,0%
Gesamt 23 40 37 100
23,0% 40,0% 37,0% 100,0%
Es  kann  festgehalten @ werden, dass fiir die

Untersuchungsrdume Stuttgart und Weinstadt ein starker
Zusammenhang besteht zwischen dem Haushaltseinkommen
und den Typen der Einkaufsmobilitét.

Die Hypothese, dass mobile Einkaufstypen ein hoheres
Einkommen haben als indifferente oder begrenzt mobile
Einkaufstypen, kann auf Grundlage der vorliegenden
Ergebnisse bestitigt werden.

Der Chi-Quadrat-Test fiir die Variable (monatliche)
Einkaufshiufigkeit mit den Ausprigungen ,0 bis 10
Einkdufe, ,,11 bis 15 Einkdufe“, ,,16 bis 20 Einkdufe* und
,uber 20 Einkdufe* bringt fiir Stuttgart folgende Ergebnisse:
Fiir den Pearson’schen Test wird ein Chi-Quadrat-Wert von
36,017 ausgewiesen. Bei den vorliegenden fiinfzehn
Freiheitsgraden ergibt sich eine Signifikanz von 0,002 (0,2%).
Dieser Wert liegt unter dem fiir Untersuchungen dieser Art
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gingigen Wert von 5 % und ist damit so gering, dass eine
Unabhingigkeit der Variablen unwahrscheinlich ist. Die
Nullhypothese wird somit zuriickgewiesen.

Tabelle 49:  Chi-Quadrat-Test und Cramer-V Typen der
Einkaufsmobilitit und Einkaufshdiufigkeit fiir

Stuttgart
Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 36,017 15 0,002*
Cramer-V 0,158 - 0,002**
Anzahl der giiltigen Fille 481

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz (2-seitig),
** Naherungsweise Signifikanz

Der Korrelationskoeffizient Cramer-V mit einem Wert von
V=.16 zeigt einen malBigen Zusammenhang zwischen den
Einkaufstypen und der Einkaufshéufigkeit.

Betrachtet man die einzelnen Einkaufstypen beziiglich ihrer
Einkaufshiufigkeit genauer, so wird klar, dass diejenigen die
dem E-Commerce aufgeschlossen gegeniiberstehen, {iber-
proportional héufig in der Klasse mit {iber 20 Einkdufen pro
Monat zu finden sind.
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Tabelle 50: Typen der Einkaufsmobilitit und Einkaufshiufigkeit

fiir Stuttgart
Einkaufshaufigkeit
11-15 16-20 Uber 20
0-10 Einkaufe Einkaufe Einkaufe pro Einkaufe
pro Monat pro Monat Monat pro Monat Gesamt
NO-E-COM/MIV-FLEX 27 20 17 20 84
32,1% 23,8% 20,2% 23,8% 100,0%
NO-E-COM/OV-CITY 14 22 23 22 81
17,3% 27,2% 28,4% 27,2% 100,0%
NO-E-COM/WOHN-FUSS 32 19 22 19 92
34,8% 20,7% 23,9% 20,7% 100,0%
E-COM/MIV-FLEX 19 15 13 38 85
22,4% 17,6% 15,3% 44,7% 100,0%
E-COM/OV-CITY 14 20 26 35 95
14,7% 21,1% 27,4% 36,8% 100,0%
E-COM/FUSS-WOHN 4 13 9 18 44
9,1% 29,5% 20,5% 40,9% 100,0%
Gesamt 110 109 110 152 481
22,9% 22,7% 22,9% 31,6% 100,0%

Der Chi-Quadrat-Test fir die Variable (monatliche)
Einkaufshiufigkeit mit den Ausprigungen ,0 bis 10
Einkdufe*, ,,11 bis 15 Einkdufe“, ,,16 bis 20 Einkdufe* und
»uber 20 Einkdufe* bringt fiir Weinstadt folgende Ergebnisse:
Fiir den Pearson’schen Test wird ein Chi-Quadrat-Wert von
28,930 ausgewiesen. Bei den vorliegenden fiinfzehn
Freiheitsgraden ergibt sich eine Signifikanz von 0,016 (1,6%).
Dieser Wert liegt unter dem fiir Untersuchungen dieser Art
gingigen Wert von 5 % und ist damit so gering, dass eine
Unabhingigkeit der Variablen unwahrscheinlich ist. Die
Nullhypothese wird somit zuriickgewiesen.
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Tabelle 51:  Chi-Quadrat-Test und Cramer-V Typen der
Einkaufsmobilitit und Einkaufshdiufigkeit fiir

Weinstadt
Wert df Signifikanz
Chi-Quadrat nach Person 28,930 15 0,016*
Cramer-V 0,218 - 0,016**
Anzahl der giiltigen Fille 203

Quelle: eigene Berechnungen, * Asymptotische Signifikanz
(2-seitig),
** Ndherungsweise Signifikanz

Der Korrelationskoeffizient Cramer-V mit einem Wert von
V=.22 zeigt einen deutlichen Zusammenhang zwischen den
Typen der Einkaufsmobilitit und der Einkaufshiufigkeit.

Fiir Weinstadt zeigt sich bei den einzelnen Einkaufstypen
beziiglich der Einkaufshiufigkeit ein etwas anderes Bild als in
Stuttgart: So spielt weniger die E-Commerce-Affinitét als die
Verkehrmittelwahl und der hauptsichliche Einkaufsort eine
entscheidende Rolle im Hinblick auf die Haufigkeit des
FEinkaufes. So neigen Personen, die iiber einen Pkw verfiigen
offenbar dazu, wenige groflere Einkdufe zu titigen. Personen,
die zu FuBl oder mit dem o6ffentlichen Nahverkehr unterwegs
gehen dagegen haufiger und sehr wahrscheinlich kleinere
Mengen einkaufen.
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Tabelle 52:  Typen der Einkaufsmobilitit und
Einkaufshdiufigkeit fiir Weinstadt

Einkaufshaufigkeit
11-15 16-20 iiber 20
0-10 Einkaufe Einkaufe Einkaufe pro Einkaufe
pro Monat pro Monat Monat pro Monat Gesamt
NO-E-COM/MIV-FLEX 11 10 4 9 34
32,4% 29,4% 11,8% 26,5% 100,0%
NO-E-COM/OV-CITY 3 8 3 11 25
12,0% 32,0% 12,0% 44,0% 100,0%
NO-E-COM/WOHN-FUSS 23 18 9 14 64
35,9% 28,1% 14,1% 21,9% 100,0%
E-COM/MIV-FLEX 3 9 5 4 21
14,3% 42,9% 23,8% 19,0% 100,0%
E-COM/OV-CITY 4 8 1 13 36
11,1% 22,2% 30,6% 36,1% 100,0%
E-COM/FUSS-WOHN 5 2 9 7 23
21,7% 8,7% 39,1% 30,4% 100,0%
Gesamt 49 55 41 58 203
24,1% 27,1% 20,2% 28,6% 100,0%
Es kann festgehalten werden, dass sich fiir die

Untersuchungsrdume Stuttgart und Weinstadt ein deutlicher
Zusammenhang zwischen den Typen der Einkaufshdufigkeit
und der Einkaufshaufigkeit feststellen lésst.

Insgesamt kann konstatiert werden, dass die durch die
Clusteranalyse errechneten Verhaltenstypen sich auch deutlich
beziiglich der ausgewdhlten unabhidngigen Variablen
unterscheiden lassen. Da die Dimension ,,personliche
Einstellung®™ bei den zur Clusterbildung verwendeten Daten,
abgesehen von den Griinden der Ablehnung des Einkaufes per
Internet, nicht beriicksichtigt werden konnte, werden im
Folgenden diesbeziiglich Ergebnisse aus der kombinierten
Telefon-/Online-Erhebung aus dem Jahr 2002 dargestellt.
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4.4.15. Personliche Einstellung und Einkaufsmobilitit

Wie weiter oben bereits dargestellt, wurde im Sommer 2002
eine Online-Befragung mit zuvor telefonisch rekrutierten
Probanden aus Stuttgart durchgefiihrt. Dabei wurden
insgesamt 141 Personen online befragt. Diese Erhebung ist
nicht bevolkerungsrepriasentativ. und somit sind  die
dargestellten Ergebnisse in einem explorativen Sinne zu
interpretieren. Ein Schwerpunkt dieser Erhebung war die
Bewertung verschiedener Aussagen, welche die personlichen
Einstellungen der Internet-Nutzer zu den Themen Einkauf und
Mobilitdt widerspiegeln sollte. Um eine bessere Vorstellung
davon zu bekommen, welche Rolle personliche Einstellungen
auf das individuelle Verhalten haben kdnnen, wurden folgende
vierzehn Aussagen per Online-Befragung erhoben. Die
Probanden konnten dabei bei jeder Aussage zwischen den
Antwortalternativen ,trifft zu*, ,trifft eher zu®, ,trifft eher
nicht zu® und , trifft nicht zu* wihlen:

= Wenn der oOffentliche Nahverkehr giinstiger wire,
wiirde ich diesen 6fter fiir den Einkauf nutzen.

= Wer Kinder hat, braucht unbedingt ein Auto.

= Einkaufen per Internet ist grundsitzlich positiv zu
bewerten.

= Da sich die meisten Laden in meiner Wohnumgebung
befinden, erledige ich meine Einkéufe oft zu FuB.

=  Wer mitten im Leben steht, kommt ohne ein Auto
nicht aus.

= Die offentlichen Verkehrsmittel werden vor allem
genutzt von Hausfrauen, Schiilern und élteren
Menschen.

= Das Internet wird das Einkaufsverhalten der
Menschen grundsitzlich verdandern.

= Das Parkangebot in den Innenstddten muss verbessert
werden, um das Einkaufen attraktiver zu machen.
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= Der Einkauf in groflen Einkaufszentren macht mir
SpaB.

= Der alltdgliche Einkauf wire fiir mich ohne Auto nicht
zu bewiltigen

= Der Verkehr in den Innenstddten sollte starker
eingeschrinkt werden.

= Durch das Internet gehen die kleinen Léden kaputt.

= Fiir einen gemiitlichen Stadtbummel nutze ich gerne
die 6ffentlichen Verkehrsmittel.

= Unter Kosten/Nutzen-Gesichtspunkten lohnt sich fiir
mich das Auto.

= Einkaufen insgesamt ist eher eine listige Pflicht als
eine angenehme Aufgabe.

Aus der aggregierten deskriptiven Betrachtung der Ergebnisse
(in Abbildung 50) lassen sich Zusammenhénge zwischen den
einzelnen Aussagen nur vermuten, so ist beispielsweise
anzunchmen, dass Personen, die der Einschrinkung des
Verkehrs in den Innenstddten positiv gegeniiber stehen, auch
aufgeschlossen sind gegeniiber der Nutzung O&ffentlicher
Verkehrsmittel. Die hinter den einzelnen Bewertungen
stehenden gemeinsamen komplexen Hintergrundvariablen
sollen im Folgenden durch eine Faktorenanalyse extrahiert und
analysiert werden.
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‘Ilrifﬂzu W trifft eher zu @ trifft eher nichtzu O trifft nicht zu ‘

Einkaufen insgesamt ist cher cine listige Pflicht als cine angenehme Aufgabe

Unter Nutzen-/Kosten-Gesichtspunkten lohnt sich fiir mich das Auto

Fiir einen gemiitlichen Stadtbummel nutze ich gerne die 6ffentlichen Verkehrsmittel

Durch das Internet gehen die kleinen Laden kaputt

Der Verkehr in den gl sollte stéirker ei inkt werden

Der alltiigliche Einkauf wiire fiir mich ohne Auto nicht zu bewiltigen

Der Einkaufs in groBen Einkaufszentren macht mir Spafl

Das Parkangebot in den Stadten miisste verbessert werden, um das Einkaufen
attraktiver zu machen

Das Internet wird das Einkaufsverhalten der Menschen grundsiitzlich veréndern

Die 6ffentlichen Verkehrsmittel werden vor allem genutzt von Hausfrauen,
Schiilern und élteren M enschen

‘Wer mitten im Leben steht, kommt ohne ein Auto nicht aus

Da sich die meisten Liden in meiner Wohnumgebung befinden, erledige ich meine
Einkdufe oft zu Ful

Einkaufen per Internet ist grundsitzlich positiv zu bewerten

Wer Kinder hat, braucht unbedingt ein Auto

Wenn der OPNV giinstiger wire, wiirde ich diesen dfter fiir den Einkauf nutzen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 49: Bewertung der Aussagen zum Themenfeld
Einkauf und Mobilitit

Mit der Faktorenanalyse lédsst sich untersuchen, ob sich unter
den betrachteten Variablen solche Gruppen von Variablen
befinden, denen jeweils eine komplexe Hintergrundvariable
wie z.B. Auto-Affinitdt oder Flexibilitdt zugrunde liegt:
»S0lche Hintergrundvariablen werden im Rahmen der
Faktorenanalyse als Faktoren bezeichnet. Das Ziel einer
Faktorenanalyse ist es somit, den hohen Grad an Komplexitét,
der durch eine Vielzahl von Variablen abgebildet wird,
dadurch handhabbar und oft auch erst interpretierbar zu
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machen, dass die Variablen auf moglichst wenige Faktoren,
die letztlich hinter den beobachteten Variablen stehen,
reduziert werden (Brosius 2002, S. 727).

Methodisch wird die Faktorenanalyse wie folgt durchgefiihrt:
In einem ersten Schritt werden die eingestellten Variablen
miteinander verglichen, indem fiir jedes Paar, das sich aus
diesen Variablen bilden ldsst, ein Korrelationskoeffizient
errechnet wird. Fir solche Variablen, die stark miteinander
korrelieren, wird dann angenommen, dass diesen ein
gemeinsamer Faktor und damit dieselbe Hintergrundvariable
zugrunde liegt. Umgekehrt wird fiir Variablen, die nur
schwach miteinander korrelieren, angenommen, ihnen ldge
keine gemeinsame Hintergrundvariable zugrunde. Um im
nidchsten Schritt die Faktoren ndher zu bestimmen, stehen
verschiedene Schitzverfahren zur Verfligung, die jeweils
versuchen, die Hintergrundvariablen aus den beobachteten
Variablen abzuleiten. Bei aller Unterschiedlichkeit laufen die
Verfahren zur Bestimmung der Faktoren alle darauf hinaus,
die Koeffizienten ¢; der folgenden Gleichung, die den
Zusammenhang fiir den ersten Faktor F/ beschreibt, zu
berechnen:

Fl=c¢/ xv +c,xv, +...+¢, xV,

Nach dieser Gleichung ist es formal moglich, dass alle
flinfzehn erhobenen Items zur Erkldrung des Faktors FI
beitragen. Gesucht sind aber Hintergrundfaktoren, die sich
moglichst klar voneinander unterscheiden lassen, so dass die
Hoffnung der Faktorenanalyse stets darin besteht, dass jeder
Faktor nur von einem Teil der Variablen wesentlich bestimmt
wird. Umgekehrt ist eine erfolgreiche Faktorenanalyse
dadurch gekennzeichnet, dass die Vielzahl der relevanten
Variablen auf nur wenige, gut voneinander unterscheidbare
Faktoren zuriickgefiihrt werden kann. Des weiteren kann eine
Faktorenanalyse nur dann als erfolgreich angesehen werden,
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wenn die dadurch ermittelten Faktoren sinnvoll interpretiert
werden konnen.

Im Folgenden wird als Schéitzverfahren das Verfahren der
Hauptkomponentenanalyse eingesetzt. Bei diesem Verfahren
werden lineare Kombinationen der Variablen gebildet. Der
erste Faktor (die erste Hauptkomponente) wird so bestimmt,
dass er einen moglichst groflen Teil der Gesamtstreuung aller
beobachteten Variablen im statistischen Sinn erklért. Der
zweite Faktor wird anschlieBend so ermittelt, dass er sich zum
ersten Faktor orthogonal verhélt (mit diesem also vollkommen
unkorreliert ist) und einen moglichst groBen Teil der
verbliebenen, durch den ersten Faktor nicht erklarten Streuung
erklart. Auf diese Weise lassen sich immer weitere Faktoren
bestimmen, bis im Extremfall so viele Faktoren ermittelt
wurden, wie auch Variablen im Faktorenmodell vorhanden
sind. Die analytische Herausforderung besteht darin, diejenige
Faktorenzahl auszuwihlen, die der Fragestellung am besten
gerecht wird.

Die Faktorenanalyse fiir die vorliegenden Daten wurde mit der
Statistik-Software SPSS durchgefiihrt. Die Berechnung erfolgt
in mehreren Schritten: Zuerst wird eine Korrelationsmatrix
errechnet und ein ,, Test auf Sphérizitdt* durchgefiihrt. Anhand
der Korrelationsmatrix kann iiberpriift werden, wie stark die
einzelnen Variablen miteinander zusammenhédngen. Diese
Ergebnisse sind ein erster Hinweis auf eventuell vorhandene
gemeinsame Hintergrundvariablen. Da die Matrix im
Vergleich zu anderen Mafzahlen aber weniger aussagekriftig
ist, wird sie an dieser Stelle nicht dargestellt. Einen ersten
Hinweis auf die Qualitit der eingespeisten Variablen
insgesamt geben das Kaiser-Meyer-Olkin-Maf und der
Bartlett-Test auf Sphdrizitt
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Das Kaiser-Meyer-Olkin-Mal} wird wie folgt berechnet:

_ ZZ”:’;Z
o= ZZ’?/z +ZZ%2

Dabei bezeichnet rijz den einfachen Korrelationskoeffizienten

. . . S 2
zwischen den Variablen 7/ und j, wihrend a;" der

entsprechende partielle Korrelationskoeffizient ist. Weil
Korrelationen einer Variablen mit sich selbst (die stets den
Wert 1 haben) natiirlich nicht beriicksichtigt werden diirfen,
werden die Kombinationen mit i = j aus der Summenbildung
ausgeschlossen. Das KMO-MaB kann hochstens den Wert 1
annehmen. Ein Wert in der Ndhe von 1 wird dann erreicht,
wenn die partiellen Korrelationskoeffizienten sehr klein sind.
Umgekehrt nimmt das KMO-MaB3 bei grofen partiellen
Korrelationskoeffizienten einen kleinen Wert an. Ein geringer
KMO-Wert zeigt damit an, dass die Variablenauswabhl fiir eine
Faktorenanalyse nicht gut geeignet ist.

KAISER selbst hat die in der folgenden Tabelle
wiedergegebene Beurteilung fiir die Ergebnisse des KMO-
MaBes vorgelegt (nach Brosius, S. 736 vgl. Kaiser, H. F.
(1974): An Index of Factorial Simplicity, in: Psychometrika,
Vol. 39, S. 31-36.)
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Tabelle 53:  Bewertung der Ergebnisse des KMO-Mafles nach

Kaiser
Wert Beurteilung
0,9 bis 1,0 sehr gut (marvelous)
0,8 bis unter 0,9 gut (meritorious)
0,7 bis unter 0,8 mittel (middling)
0,6 bis unter 0,7 méBig (mediocre)
0,5 bis unter 0,6 schlecht (miserable)
unter 0,5 inakzeptabel (unaccetable)

Fiir die hier vorliegenden und auszuwertenden Daten ldsst sich
ein Kaiser-Meyer-Olkin-Mal3 von 0,64 errechnen. Die Daten
sind also ,,miBig™ geeignet fiir eine Faktorenanalyse.

Tabelle 54:  Kaiser-Meyer-Olkin-Maf} und Bartlett-Test mit 15

Variablen
MaR der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin.
,644
Bartlett-Test auf Ungefahres Chi-Quadrat 475,521
Sphérizitat df 105
Signifikanz nach Bartlett ,000

Die Testgrofie von BARTLETTS Test ist ein Chi-Quadrat-Wert,
der mit 475 relativ hoch liegt. Dementsprechend wird ein
Signifikanzwert von 0,000 ausgewiesen. Dies ist so zu
interpretieren, dass die Hypothese, alle Korrelationen
zwischen den fiinfzehn Variablen in der Grundgesamtheit
seien gleich 0 mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,000
zuriickgewiesen werden kann. Umgekehrt kann man also
davon ausgehen, dass zumindest zwischen einigen der
fiinfzehn Variablen auch in der Grundgesamtheit eine
Korrelation besteht. Beide Tests kommen zum Ergebnis, dass
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die  Stichprobe insgesamt grundsitzlich fiir eine
Faktorenanalyse geeignet ist.

Im Folgenden werden die einzelnen Variablen auf ihre
jeweilige Tauglichkeit iberpriift. Erfreulicherweise weist
SPSS bei der Berechnung der sogenannten Anti-Image-
Korrelationsmatrix'' fiir jede Variable sogenannte , Measure of
Sampling Adequacy“-Werte (MSA-Werte) aus, nach denen
die faktorenanalytische Giite der einzelnen Variablen
tberpriift wird. Die MSA-Werte werden in dhnlicher Weise,
wie das weiter oben beschriebene KMO-Mal3 berechnet,
allerdings mit dem Unterschied, dass es sich eben jeweils nur
auf eine Variable bezieht:

Fiir jede im Modell vorhandene Variable wird ein MSA-Wert
ausgewiesen, die Beurteilung der Giite erfolgt nach dem
gleichen Schema wie beim KMO-Test dargestellt. Sind
einzelne Werte unter 0,5, also inakzeptabel, werden diese aus
dem Modell ausgeschlossen und die Faktorenanalyse wird mit
den verbliebenen Variablen wiederholt.

"' Die in der Anti-Image-Korrelationsmatrix ausgewiesenen Werte
sind auch Maf3zahlen fiir den Grad der Korrelation. Ermittelt werden
diese Werte tiber die Varianz zwischen zwei Variablen. Die
Gesamtvarianz einer Variablen ldsst sich unterteilen in einen durch
die jeweils andere Variable erkldrbaren Teil (dieser Teil wird als
Image bezeichnet) und in einen nicht erklirbaren Teil, das Anti-
Image. Wird fiir ein Variablenpaar ein niedriger Anti-Image-Wert
ausgewiesen, so zeigt dies an, dass die Variablen stark miteinander
korrelieren.
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Fiir die fiinfzehn Variablen, mit denen die Faktoranalyse
durchgefiihrt werden sollte, ergaben sich die folgenden MSA-

Werte:

Tabelle 55:
MSA-Wert

Bewertung der einzelnen Items/Variablen mit dem

Item/Variable

MSA-
Wert/Beurteilung

Wenn der offentliche Nahverkehr giinstiger wire,
wiirde ich diesen ofter fiir den Einkauf nutzen.

0,495 (inakzeptabel)

Wer Kinder hat, braucht unbedingt ein Auto.

0,790 (mittel)

Einkaufen per Internet ist grundsitzlich positiv zu
bewerten.

0,587 (schlecht)

Da sich die meisten Laden in meiner Wohnumgebung
befinden, erledige ich meine Einkdufe oft zu Ful.

0,563 (schlecht)

Wer mitten im Leben steht, kommt ohne ein Auto
nicht aus.

0,772 (mittel)

Die 6ffentlichen Verkehrsmittel werden vor
allem genutzt von Hausfrauen, Schiilern
und édlteren Menschen.

0,639 (méBig)

Das Internet wird das Einkaufsverhalten der
Menschen grundsétzlich veréndern.

0,419 (inakzeptabel)

Das Parkangebot in den Innenstddten muss verbessert
werden, um das Einkaufen attraktiver zu machen.

0,655 (méBig)

Der Einkauf in groBen Einkaufszentren macht mir
Spal3.

0,528 (schlecht)

Der alltdgliche Einkauf wire fiir mich ohne Auto
nicht zu bewéltigen.

0,695 (méBig)

Der Verkehr in den Innenstidten sollte stdrker
eingeschrinkt werden.

0,739 (mittel)

Durch das Internet gehen die kleinen Léden kaputt.

0,483 (inakzeptabel)

Fiir einen gemiitlichen Stadtbummel nutze ich gerne
die 6ffentlichen Verkehrsmittel.

0,623 (méBig)

Unter Kosten/Nutzen-Gesichtspunkten lohnt sich fiir
mich das Auto.

0,677 (maBig)

Einkaufen insgesamt ist cher eine lastige Pflicht, als
eine angenchme Aufgabe.

0,578 (schlecht)
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Von den fiinfzehn Variablen, mit denen die Faktorenanalyse
durchgefiihrt werden sollte, sind drei mit ,,inakzeptabel” zu
bewerten, vier mit ,,schlecht”, fiinf mit ,,maBig* und drei mit
»mittel“. Die Bewertungen ,,gut” und ,,sehr gut* wurden nicht
erreicht. Da diese Werte in der Forschungspraxis aber ohnehin
sehr selten erreicht werden, ist darin kein grundsdtzlicher
Makel zu erkennen. Wichtigstes Ergebnis ist die Tatsache,
dass von den fiinfzehn Variablen zwolf mehr oder weniger gut
fiir eine Faktorenanalyse geeignet sind. Die Items ,,Wenn der
offentliche Nahverkehr giinstiger wére, wiirde ich diesen Ofter
fir den Einkauf nutzen®, ,Das Internet wird das
Einkaufsverhalten der Menschen grundsétzlich verandern* und
»Durch das Internet gehen die kleinen Liden kaputt* sind fiir
die Analyse nicht akzeptabel. Die Berechnungen werden
deshalb ohne diese drei Variablen wiederholt bzw. fortgefiihrt.

Die erneut ermittelten EignungsmalBe ergaben folgendes
Ergebnis: Der modifizierte Datensatz mit nunmehr 12
Variablen ist mit dem Wert 0,70 ,,mittel” geeignet fiir eine
Faktorenanalyse.

Tabelle 56:  Kaiser-Meyer-Olkin-Maf} und Bartlett-Test mit

zwolf Variablen
Mafd der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin.
,700
Bartlett-Test auf Ungefahres Chi-Quadrat 362,040
Spharizitat df 66
Signifikanz nach Bartlett ,000

Der Chi-Quadrat-Wert des Bartlett-Tests ist mit 362
beachtlich. Dementsprechend wird ein Signifikanzwert von
0,000 ausgewiesen. Es kann also davon ausgegangen werden,
dass zwischen einigen (mindestens zwischen zweien) der
zwOlf Variablen auch in der Grundgesamtheit eine Korrelation
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besteht. Beide Tests kommen zum Ergebnis, dass die
Stichprobe insgesamt grundsdtzlich fiir eine Faktorenanalyse
geeignet ist.

Fiir die nunmehr zwolf Variablen, mit denen die Faktoranalyse
durchgefiihrt wurde, ergaben sich die folgenden MSA-Werte:

Tabelle 57:  Bewertung der einzelnen Items/Variablen mit dem

MSA-Wert
] MSA-
WAL ELS Wert/Beurteilung
Wer Kinder hat, braucht unbedingt ein Auto. 0,812 (gut)
Einkaufen per Internet ist grundsétzlich positiv zu 0,628 (miBig)
bewerten.

Da sich die meisten Laden in meiner Wohnumgebung

befinden, erledige ich meine Einkdufe oft zu Ful. 0,578 (schlecht)

Wer mitten im Leben steht, kommt ohne ein Auto nicht

0,775 (mittel)
aus.

Die offentlichen Verkehrsmittel werden vor
allem genutzt von Hausfrauen, Schiilern und | 0,601 (méBig)
dlteren Menschen.

Das Parkangebot in den Innenstidten muss verbessert

werden, um das Einkaufen attraktiver zu machen. 0.771 (mittel)

Der Einkauf in groBen Einkaufszentren macht mir

SpaB. 0,613 (méaBig)

Der alltdgliche Einkauf wire fiir mich ohne Auto nicht

zu bewiltigen. 0,685 (maBig)

Der Verkehr in den Innenstiddten sollte stirker

eingeschrankt werden. 0,706 (mittel)

Fiir einen gemiitlichen Stadtbummel nutze ich gerne

die offentlichen Verkehrsmittel. 0.618 (mabig)

Unter Kosten/Nutzen-Gesichtspunkten lohnt sich fiir

mich das Auto. 0,688 (miBig)

Einkaufen insgesamt ist eher eine ldstige Pflicht, als

eine angenehme Aufgabe. 0,548 (schlecht)

Von den zwdlf Variablen, mit denen die Faktorenanalyse
durchgefiihrt werden sollte, ist keine mit ,,inakzeptabel” zu
bewerten, zwei mit ,,schlecht”, sechs mit ,,miBig®“, drei mit
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,mittel”“ und eine mit ,,gut”. Da somit alle zwolf Variablen fiir
eine Faktorenanalyse geeignet sind, wird im néchsten Schritt
die Faktorenanalyse durchgefiihrt.

Wie weiter oben geschildert, werden beim Verfahren der
Hauptkomponentenanalyse  lineare = Kombinationen der
Variablen gebildet. Die folgende Tabelle enthilt die erklérte
Varianz, die auf die jeweiligen Faktoren entfdllt. Dabei gibt
der Eigenwert eines Faktors an, welchen Betrag der
Gesamtstreuung aller beobachteten Variablen durch diesen
Faktor erklart wird. Hierbei ist zu beachten, dass zu diesem
Zweck — wie im {ibrigen fiir die ganze Berechnung der
Faktorenanalyse — die Variablen zuvor einer Transformation in
sogenannte Z-Werte unterworfen wurde. Dies hat im Ergebnis
zur Folge, dass jede Variable anschlieBend eine
Standardabweichung von 1 und einen Mittelwert von O
aufweist. Damit betrigt die gesamte zu erkldrende Streuung im
hier vorliegenden Fall mit zwdlf Variablen ebenfalls 12. Von
diesem Betrag erklért der erste Faktor (bei den ,,anfénglichen
Eigenwerten mit insgesamt 12 Faktoren, entsprechend der
Anzahl der Variablen) 3,678 und damit 27,7 % der
Gesamtstreuung. Der zweite Faktor erklért absolut 1,850 und
14 % der Gesamtstreuung. Die Spalte ,,Kumulierte % weist
die kumulierten Anteile der erkldrten Streuung an der
Gesamtstreuung aus. Dort ist zum Beispiel zu erkennen, dass
die ersten beiden Faktoren gemeinsam bereits 42 % der
Gesamtstreuung erkldren. Ferner ist zu erkennen, dass der
zusitzliche Erklarungsbeitrag der weiteren Faktoren deutlich
abnimmt.
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Tabelle 58: Erklirte Gesamtvarianz durch die einzelnen
Faktoren

Erklarte Gesamtvarianz

Anfangliche Eigenwerte

Faktoren Gesamt | % der Varianz | Kumulierte %

3,678 27,790 27,790
2 1,850 13,980 41,770
3 1,401 10,583 52,353
4 1,143 8,638 60,991
5 1,058 7,991 68,983
6 ,905 6,842 75,824
7 773 5,842 81,667
8 ,595 4,497 86,163
9 ,582 4,397 90,560
10 472 3,569 94,129
11 415 3,137 97,266
12 ,362 2,734 100,000

Es ist zu erkennen, dass ab dem sechsten Faktor die
Eigenwerte kleiner als 1 sind. Dies bedeutet, dass der sechste
Faktor (und die folgenden erst recht) nicht in der Lage ist,
mehr als die Varianz auch nur einer der beobachteten
Untersuchungsvariablen statistisch zu erkldren. Deshalb
werden Faktoren, die einen Eigenwert aufweisen, der kleiner
ist als 1, im weiteren nicht mehr beriicksichtigt. Da der fiinfte
Faktor nur sehr geringfiigig tiber dem Wert 1 liegt und somit
kaum einen Beitrag zur Erklarung bzw. Dimensionsreduktion
leistet, wird auch dieser im weiteren nicht beriicksichtigt. Im
folgenden werden also die ersten vier Faktoren beriicksichtigt,
die insgesamt 61 % der Gesamtvarianz erkldren. Auch in der
grafischen Darstellung ist zu erkennen, dass der Verlauf der
Kurve nach dem vierten Faktor deutlich abflacht.
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Eigenwert

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Faktor

Abbildung 50: Kurve der erklirten Gesamtvarianz durch die
einzelnen Faktoren

Ebenfalls grole Bedeutung fiir die Beurteilung der Faktor-
extraktion hat die so genannte Kommunalitit. Die
Kommunalitidt gibt an, welchen Betrag der Streuung einer
Variablen alle Faktoren, die bei der Berechnung beriicksichtigt
wurden, zusammen erkldren. Fiir den hier vorliegenden Fall
zeigt die folgende Tabelle, welchen Betrag der Streuung die
vier ausgewihlten Faktoren erkldren konnen. Durch die Z-
Transformation hat jede Variable eine Streuung von 1, daher
kann auch die fiir eine Variable ausgewiesene Kommunalitét
nicht grofer als 1 sein. Der Wert 1 wird dann erreicht, wenn
die Streuung einer Variablen restlos durch die Faktoren erklart
wird.
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Tabelle 59:  Kommunalititen fiir Losungen mit zwolf
(Anfiinglich) und vier Faktoren (Extraktion)

Kommunalitéten

Anfénglich Extraktion

Wer Kinder hat, braucht unbedingt ein Auto 1,000 ,487
Einkaufen per Internet ist grundsatzlich positiv zu bewerten 1,000 425
Da lsich Fiie__meisten Laden in meiner Wohnumgebung befinden, erledige ich 1.000 666
meine Einkaufe oft zu Ful ’ !

Wer mitten im Leben steht, kommt ohne ein Auto nicht aus 1,000 ,690
Die f’?ffentliche.p Verkehrsmittel werden vor allem genutzt von Hausfrauen, 1.000 501
Schiilern und alteren Menschen ! ’

D_as Parkangebo? in den Stadten misste verbessert werden, um das 1.000 593
Einkaufen attraktiver zu machen ’ ’

Der Einkaufs in groBen Einkaufszentren macht mir Spaf 1,000 ,786
Der alltagliche Einkauf ware fiir mich ohne Auto nicht zu bewaltigen 1,000 ,787
Der Verkehr in den Innenstadten sollte starker eingeschrankt werden 1,000 ,621
Fir einen gemﬂtlichen Stadtbummel nutze ich gerne die 6ffentlichen 1.000 358
Verkehrsmittel B ,

Unter Nutzen-/Kosten-Gesichtspunkten lohnt sich fir mich das Auto 1,000 ,647
i:}l;zl:)f:n insgesamt ist eher eine lastige Pflicht als eine angenehme 1,000 632

Die Tabelle gibt in der Spalte ,Anfanglich® die
Kommunalitdten an, die sich ergeben, solange im ersten
Schritt der Faktorextraktion insgesamt zwdlf Faktoren
unterschieden werden. Fiir alle zwolf Variablen wird eine
Kommunalitit von 1 ausgewiesen, denn selbstverstdndlich
lassen sich diese durch sich selbst vollstindig erklidren. Die
Spalte ,Extraktion” gibt die Kommunalititen fiir die
abschlieende Losung mit nur vier Faktoren wieder, die alle
deutlich kleiner als 1 sind. Mit den vier Faktoren kann eben
nur ein Teil der Streuung jeder Variablen erkldrt werden.
Werte in der Nidhe von 1 bedeuten, dass durch die ermittelten
vier Faktoren ein grofer Teil der Streuung erkldrt werden
kann, Werte in der Ndhe von 0 bedeuten, dass die Faktoren die
Streuung entsprechend schlecht erklaren konnen. So wird die
Streuung der Variablen ,,Der alltdgliche Einkauf wire fiir mich
ohne Auto nicht zu bewiltigen” mit 0,787 durch die vier
Faktoren sehr gut erklért, die Variable ,,Fiir einen gemditlichen
Stadtbummel nutze ich gern die 6ffentlichen Verkehrsmittel*
wird mit einer Kommunalitdt von 0,358 dagegen hochstens
befriedigend erklart. Mit einer durchschnittlichen Erklarung



187

der Streuung von 60 % sind die Ergebnisse allerdings
zufriedenstellend.

Die Faktorenmatrix gibt fiir jede der beobachteten Variablen
des Faktorenmodells die Koeffizienten an, mit denen die vier
Faktoren in die Gleichung zur Erkldrung der Variablen
eingehen. Diese Koeffizienten werden meisten als Faktor-
ladung bezeichnet, entsprechend wird die Matrix als
Faktorladungsmatrix bezeichnet.

Tabelle 60:  Faktorladungsmatrix mit dem Zusammenhang
gwischen den Faktoren und den Variablen

Faktoren
Variablen 1 2 3 4
Wer Kinder hat, braucht unbedingt ein Auto ,678 -,100 -014 | -131
Einkaufen per Internet ist grundsatzlich positiv zu bewerten 274 ,346 ,347 ,332
Da sich die meisten Laden in meiner Wohnumgebung befinden,
erledige ich meine Einkaufe oft zu FuR 417 817 -436 183
Wer mitten im Leben steht, kommt ohne ein Auto nicht aus ,793 ,176 -,174 ,004
Die offentlichen Verkehrsmittel werden vor allem genutzt von
Hausfrauen, Schilern und alteren Menschen 259 076 133 641
Das Parkangebot in den Stadten misste verbessert werden, um das
Einkaufen attraktiver zu machen 572 471 -197 073
Der Einkaufs in groRRen Einkaufszentren macht mir Spal 414 ,508 ,569 -,178
Der alltagliche Einkauf wére fur mich ohne Auto nicht zu bewaltigen 724 -,446 ,250 -,012
Der Verkehr in den Innenstadten sollte starker eingeschrankt werden -,486 -,181 ,506 ,310
Fir einen gemiitlichen Stadtbummel nutze ich gerne die 6ffentlichen
Verkehrsmittel -390 -260 149 | -342
Unter Nutzen-/Kosten-Gesichtspunkten lohnt sich fiir mich das Auto ,610 -,348 -,388 -,053
Einkaufen insgesamt ist eher eine lastige Pflicht als eine angenehme 064 497 -,090 611

Aufgabe
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Aus der Matrix ldsst sich zum Beispiel fiir die Variable ,,Der
Verkehr in den Innenstiddten sollte stirker eingeschrankt
werden” (V9) ablesen, dass diese durch die folgende
Gleichung beschrieben werden kann:

V9=—-0,489x F, —0,181x F, + 0,506 x F, + 0,310 F,

An der absoluten Grofle der Faktorladung kann die Bedeutung
der Faktorladung fiir die jeweilige Variable abgelesen werden.
Durch die Charakteristik der Faktorladungen insgesamt lassen
sich die Faktoren nun auch inhaltlich interpretieren und
benennen. Dazu ist es notwendig die einzelnen Faktoren
anhand der herausragenden Korrelationen zu beschreiben:

Alle Faktoren korrelieren in dhnlichem MaBle positiv mit dem
Item ,Einkaufen per Internet ist grundsitzlich positiv zu
bewerten“. Diese Variable kann deshalb nicht fiir eine
Charakterisierung der einzelnen Faktoren herangezogen
werden. Dieses Ergebnis ist bemerkenswert, da die Einstellung
zum Internet-Einkauf offensichtlich keine ,,entscheidende,
separierende Variable darstellt. Alle anderen Variablen weisen
spezifische Ladungsmuster auf, die im Folgenden auf die
einzelnen Faktoren bezogen beschrieben werden.

Faktor 1 korreliert als einziger Faktor sehr stark positiv mit
den Items ,,Wer Kinder hat, braucht unbedingt ein Auto®,
,Wer mitten im Leben steht, kommt ohne ein Auto nicht aus®,
,Der alltdgliche Einkauf wire fiir mich ohne Auto nicht zu
bewiltigen“ und ,,Unter Nutzen-/Kosten-Gesichtspunkten
lohnt sich fiir mich das Auto®. Demgegeniiber korreliert dieser
Faktor stark negativ mit den Items ,,Da sich die meisten Laden
in meiner Wohnumgebung befinden, erledige ich meine
Einkdufe oft zu Ful3* und ,.Der Verkehr in den Innenstiddten
sollte stdrker eingeschrinkt werden®. Ebenfalls deutlich
negativ ist der Zusammenhang mit dem Item ,Fiir einen
gemiitlichen Stadtbummel nutze ich gerne die offentlichen
Verkehrsmittel“. Der Faktor 1 korreliert insgesamt also sehr
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positiv mit allen Items, die das Auto positiv darstellen und
wird deshalb als Faktor ,,pkw-zentrierter Einkauf™ bezeichnet.

Faktor 2 korreliert dagegen sehr stark positiv mit den Items
»Da sich die meisten Liden in meiner Wohnumgebung
befinden, erledige ich meine Einkédufe oft zu FuB*“ und ,,Der
FEinkauf in groBlen Einkaufszentren macht mir SpafB3*.
AuBlerdem weist er eine positive Korrelation zu dem Item
,Das Parkangebot in den Stiddten miisste verbessert werden,
um das Einkaufen attraktiver zu machen”. Entsprechend
korreliert der Faktor 2 stark negativ mit den Items ,,Der
alltdgliche Einkauf wire fiir mich ohne Auto nicht zu
bewiltigen”, ,,Unter Nutzen-/Kosten-Gesichtspunkten lohnt
sich fir mich das Auto” und ,,Einkaufen insgesamt ist eher
eine lastige Pflicht als eine angenehme Aufgabe®. Faktor 2
steht fiir Freude am Einkauf an unterschiedlichen Orten, die
durch die Moglichkeit zum wohnortnahen Einkauf nicht von
der Pkw-Verfiigbarkeit abhingt. Der Faktor 2 wird im
folgenden als Faktor ,,flexibler Einkauf* bezeichnet.

Faktor 3 korreliert sehr stark positiv mit den beiden Items
,Der Einkauf in groflen Einkaufszentren macht mir Spa3“ und
,Der Verkehr in den Innenstidten sollte stirker eingeschrankt
werden und sehr stark negativ mit den Items ,,Da sich die
meisten Liden in meiner Wohnumgebung befinden, erledige
ich meine Einkéufe oft zu Ful}* und ,,Unter Nutzen-/Kosten-
Gesichtspunkten lohnt sich fiir mich das Auto®. Der Faktor 3
wird im folgenden als Faktor ,,Pkw-kritischer Einkauf*.

Faktor 4 korreliert sehr stark positiv mit den Items ,,Die
offentlichen Verkehrsmittel werden vor allem genutzt von
Hausfrauen, Schiilern und &dlteren Menschen und ,,Einkaufen
insgesamt ist eher eine ladstige Pflicht als eine angenehme
Aufgabe®. AuBerdem korreliert der Faktor stark mit dem Item
,Der Verkehr in den Innenstddten sollte stirker eingeschrankt
werden und sehr stark negativ mit dem Item ,,Fiir einen
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gemiitlichen Stadtbummel nutze ich gerne die Offentlichen
Verkehrsmittel“. Der Faktor 4 wird entsprechend bezeichnet
als der Faktor ,,OPNV-kritischer Einkauf™.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass durch die
Faktorenanalyse die  Ergebnisse der vorangegangen
Clusteranalyse zum physischen Verhalten bestitigt werden. Es
wird deutlich, dass die Affinitit zum Pkw einhergeht mit
weiter entfernten Einkaufsorten und dem Anspruch auf
entsprechende Parkmdglichkeiten in den Innenstddten, dass
wohnortnahe Einkaufsmdglichkeiten mit einer relativen
Unabhéngigkeit vom Auto einhergehen und, dass eine Pkw-
kritische Haltung nicht zwangsldufig zusammenfillt mit
wohnortnahen Versorgungsmdoglichkeiten.

Die Hypothese, dass mobile Einkaufstypen eine positivere
Einstellung haben gegeniiber der Aktivitit Einkauf als
indifferente oder begrenzt mobile Einkaufstypen, lasst sich auf
Grundlage der vorliegenden Ergebnisse zwar nicht eindeutig
bestitigen oder widerlegen, die Faktoren 1 und 2 lassen jedoch
vermuten, dass die Hypothese eher giiltig ist als widerlegt.

5.
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Fazit

Ziel dieser Arbeit war die modelltheoretische Herleitung und
die empirische Uberpriifung physischer und virtueller
Mobilitdt am Beispiel des Einkaufsverhaltens in der Region
Stuttgart.

STELLUNG IM :>
LEBENSZYKLUS —| EINKAUFSMOBILITAT
OKONOMISCHES :>
KAPITAL

|, PHYSISCHE :
BILDUNGSKAPITAL |:> EINKAUFSMOBILITAT
GEOGRAPHISCHER :> I

___________________________
LEBENSMITTELPUNKT || VIRTUELLE i
PERSONLICHE i EINKAUFSMOBILITAT i
EINSTELLUNG :>
Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 51: Modell der Einkaufsmobilitiit

Es ist gelungen, je drei valide physische und virtuelle Typen
des Einkaufsverhaltens fiir die Untersuchungsrdume Stuttgart
und Weinstadt, verstanden als unterschiedliche geographische
Lebensmittelpunkte, zu identifizieren. Die Unterschiede
zwischen den Stuttgarter und Weinstédter Typen beziehen sich
dabei weniger auf die physischen Verhaltensmuster als auf die
vorhandene tatséchliche Erfahrung mit dem Internet-Einkauf —
in Stuttgart konnte im Gegensatz zu Weinstadt eindeutig ein
Cluster praktizierender E-Commerce-Nutzer identifiziert
werden.

Bezogen auf das physische Einkaufsverhalten lieBen sich fiir
beide Teilriume markante Gruppen identifizieren, die sich
sowohl bezogen auf den FEinkaufsort als auch auf die
Verkehrsmittelwahl fiir den Einkauf signifikant unterscheiden.
So gibt es, offensichtlich relativ unabhédngig vom Wohnort,
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einen Pkw-affinen Typus, der iiberall einkauft, einen fiir den
offentlichen Verkehr eher aufgeschlossenen Typus, der gerne
auch in der Stuttgarter City einkauft und schlieflich den
fuBlaufig wohnortorientierten Typus.

Zu den virtuellen Einkaufstypen ist festzuhalten, dass die
Gruppe derjenigen Personen, die zum Zeitpunkt der
telefonischen Erhebungen noch nicht im Internet eingekauft
hatten, die deutliche Mehrheit stellten. Deshalb mussten die
virtuellen Typen analytisch auch cher als potentielle Typen
angelegt werden, denn als Typen des tatsdchlichen
Einkaufsverhaltens.

Wie erwartet, konnte fiir beide Teilriume ein signifikanter
Zusammenhang zwischen den physischen und virtuellen
Typen festgestellt werden, allerdings war die Stirke des
Zusammenhangs eher miBig ausgeprigt. Fiir Stuttgart ldsst
sich festhalten, dass ein deutlicher Zusammenhang besteht
zwischen den Pkw-affinen, flexiblen Einkdufern und dem
Cluster der E-Commerce-Nutzer. Ebenso deutlich ist die
Abneigung gegeniiber dem E-Commerce bei den fuBlaufig
Wohnortorientierten. Das Cluster der cityorientierten Nutzern
des offentlichen Verkehrs ist deutlich iiberrepréisentiert bei den
potentiellen E-Commerce-Nutzern.

Fir Weinstadt ergibt sich aufgrund der unterschiedlichen
virtuellen Typen ein etwas anderes Bild: Wie in Stuttgart sind
auch in Weinstadt die fuBldufig Wohnortorientierten beim
Cluster der Nicht-Online-Einkdufer deutlich iiberreprisentiert.
Die flexiblen Pkw-affinen und die cityorientierten Nutzer des
offentlichen Verkehrs sind jeweils etwas iiberrepréasentiert bei
den vorsichtigen potentiellen E-Commerce-Nutzern. Sehr
stark {liberreprésentiert bei den optimistischen potentiellen E-
Commerce-Nutzern ist die Gruppe der cityorientierten Nutzer
des offentlichen Verkehrs.

Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass physische
Einkaufsmobilitdit etwas zu tun hat mit virtueller
Einkaufsmobilitit und zwar im Sinne von Flexibilitdt, denn
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bezogen auf die beiden Untersuchungsrdume Stuttgart und
Weinstadt sind jeweils in den ,,flexiblen* Clustern bezogen auf
die Verkehrsmittel- und/oder die Standortwahl die grofiten E-
Commerce-Aktivititen bzw. das grofite Potential zu
verzeichnen. Eine Kausalitdt im Sinne von Pkw-Verfiigbarkeit
kombiniert mit flexiblem Einkaufsortwahlverhalten fiihrt zu E-
Commerce-Aktivititen ldsst sich aus diesen Ergebnissen zwar
nicht ableiten, aber die in einem explorativen Sinne zu
interpretierenden Ergebnisse geben deutliche Hinweise auf
eine mogliche physische Relevanz virtuellen Verhaltens.
Zumal durch die Kreuztabellierung der empirisch ermittelten
Mobilitats-Typen mit den Dimensionen 6konomisches Kapital
(mit dem Indikator ,,Einkommen*), Stellung im Lebenszyklus
(mit den Indikatoren ,Alter und ,Haushaltsgrofe”) und
Bildungskapital (mit dem Indikator ,hochster Schul-
abschluss®) deutliche Zusammenhédnge zwischen dem
Verhalten und den untersuchten unabhdngigen Variablen
identifiziert werden konnten.

Die abschlieBende Auswertung der Daten aus der Online-
Befragung 2002 per Faktorenanalyse konnte einen Beitrag
leisten zur Verdichtung der Ergebnisse, da die ermittelten
Faktoren einen starken Hinweis geben auf den positiven
Zusammenhang zwischen der Wahl des Einkaufsstandortes
und der subjektiven Bewertung des (Einkaufs)Verkehrsmittels.
Der Umstand, dass die durchweg positive Bewertung des
Einkaufsmediums Internet nicht zur Differenzierung der
verschiedenen Faktoren beitragen konnte, ist ein Hinweis
darauf, dass die Einkaufsmobilitit innerhalb der Gruppe der
Internet-Nutzer in Zukunft starker beleuchtet werden muss.
Ebenso klar ist, dass die vorgestellten Ergebnisse beziiglich
des virtuellen Einkaufsverhaltens bei einem dynamischen
Medium wie dem Internet nicht mehr sein kénnen als eine
Momentaufnahme.
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Anhang

»~Fragebogen flir Berufstitige™ der telefonischen Befragung
2000

Azenbergstrafe 12
D-70174 Stuttgart

veees INSTITUT FUR Fax: 0711/121-1455
LSS GEOGRAPHIE Dr. Barbara Lenz
SRty DER UNIVERSITAT Telefon: 0711/121-1453
BRI STUTTGART Torsten Luley

e Dr. Barbara Lenz Telefon: 0711/121-1484
Torsten Luley torsten.luley@geographie.

uni-stuttgart.de

Fragebogen fiir Berufstitige

Fragebogennummer:
Interviewer:

Datum:

Beginn der Befragung:
Ende der Befragung:

1. In welchem Jahr sind Sie geboren?

Geburtsjahr:

Vom Interviewer selbststiindig auszufiillen:
2. Geschlecht

|E| mannlich O weiblich

3. Stadtbezirk

Teil 1: Ausstattung mit Computer und Internetzugang

4. Haben Sie einen Computer zu Hause?

| QJa | O Nein (bitte weiter mit Frage 7.)

5. Hat dieser Computer einen Internet-Zugang?

| QJa | O Nein (bitte weiter mit Frage 7.)
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6. Wie hiufig nutzen Sie personlich Ihren heimischen Internet-Zugang?

a taglich

a mehrmals pro Woche
a mehrmals pro Monat
a seltener

a keine Angabe

7. Haben Sie einen Computer am Arbeitsplatz?

| QJa | Q Nein (bitte weiter mit Frage 10.)

8. Hat dieser Computer einen Internet-Zugang?

| QJa | QO Nein (bitte weiter mit Frage 10.)

9. Wie hiufig nutzen Sie den Internet-Zugang am Arbeitsplatz?

a taglich

a mehrmals pro Woche
] mehrmals pro Monat
a seltener

a keine Angabe

Teil 2: E-Commerce

10. Haben Sie personlich schon einmal iiber das Internet eingekauft?

Q Ja O  Nein (weiter mit Frage 17.)
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11. Uber welchen Internet-Zugang haben Sie online eingekauft?
(Mehrfachnennungen moglich)

[m] Internet-Zugang zu Hause

Internet-Zugang im Biiro

Internet-Zugang bei Freunden/Verwandten

Internet-Café, 6ffentliches Internet-Terminal

sonstiges, ndmlich

weiss nicht

00|00 (oo

keine Angabe

12. Seit wann kaufen Sie iiber das Internet ein?

kiirzer als 6 Monate

zwischen 6 und 12 Monaten

seit 1 bis 2 Jahren

langer als 2 Jahre

weiss nicht

0|0|0|0 (0|0

keine Angabe

13. Wie oft kaufen Sie normalerweise iiber das Internet ein?

a mehrmals pro Woche
[m] mehrmals pro Monat
a seltener

a weiss nicht

a keine Angabe
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14. Welche der folgenden Produkte haben Sie personlich bereits iiber das
Internet gekauft bzw. wiirden Sie iiber das Internet kaufen oder nicht kaufen?
(Mehrfachnennungen maoglich)

habe ich . wiirde ich

bereits wiirde ich nicht iiber .

iiber das iber das das weiss

Internet Internet Internet nicht

kaufen

gekauft kaufen
Bekleidung, Schuhe a a a a
Schmuck und Uhren a a a a
Kosmetik und Drogeriewaren a a a a
Lebensmittel a a a a
Feinkost und GenuBmittel a a a a
Sportartikel a a a a
Biicher und CDs a a a a
Schreibwaren und Biirobedarf a a a a
Mobel a a a a
Computer und U.-elektronik a a a a
Software a a a a
Photo- und Optikartikel a a a a
Haushalts- und Elektrogerite Q a a a
Sonstiges, ndmlich a a a a

15. Wieviel Geld geben Sie personlich halbjahrlich beim Internet-Einkauf aus?

O bis 50 DM O 500 bis unter 1000 DM
O 50 bis unter 100 DM O  iiber 1000 DM

O 100 bis unter 200 DM O weiss nicht

O 200 bis unter 500 DM O  keine Angabe

16. Konnen Sie uns in Stichworten mitteilen, warum Sie im Internet einkaufen?

Bitte weiter mit Frage 19.
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17. Konnen Sie sich persénlich vorstellen iiber das Internet einzukaufen?

a Ja, auf jeden Fall

Ja, vielleicht

Eher nicht (weiter mit Frage 21.)

Nein, auf keinen Fall (weiter mit Frage 21.)

Weiss nicht (weiter mit Frage 21.)

000|100

Keine Angabe (weiter mit Frage 21.)

18. Welche Produkte wiirden Sie iiber das Internet kaufen bzw. nicht kaufen?

(Mehrfachnennungen méoglich)

wiirde ich liber
das Internet
kaufen

iber das
Internet kaufen

wiirde ich nicht

weiss nicht

Bekleidung, Schuhe

a a

Schmuck und Uhren

Kosmetik und Drogeriewaren

Lebensmittel

Feinkost und Genufmittel

Sportartikel

Biicher und CDs

Schreibwaren und Biirobedarf

Maobel

Computer und U,-elektronik

Software

Photo- und Optikartikel

Haushalts- und Elektrogerite

sonstiges, ndmlich

00000000 |0 (00|10
o000 00|0)0|0|0 (0|00

o000 00|0|0 |0 (0|00 |0 (o

19. Haben Sie trotzdem Vorbehalte bzgl. des Einkaufs iiber das Internet?

a Ja

O Nein (weiter mit Frage 22.)
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20. Welchen der folgenden Aussagen wiirden Sie zustimmen?
(Mehrfachnennungen moglich)

O

Ich mochte die Ware sehen und anfassen, bevor ich sie kaufe

Ich mochte keine personlichen Daten iiber das Internet senden

Ich mochte das Geschéft kennen, in dem ich einkaufe

Die Nutzung des Internet ist mir zu teuer

Die Nutzung des Internet ist mir zu kompliziert

Die Nutzung des Internet ist mir zu unpersénlich

Ich weil nicht genug {iber das Thema Internet

Sonstiges, ndmlich

0000|0000

Weiss nicht

O

Keine Angabe

Bitte weiter mit Frage 22.

21. Welche Vorbehalte haben Sie bzgl. des Einkaufs iiber das Internet? Welchen
der folgenden Aussagen wiirden Sie zustimmen? (Mehrfachnennungen maglich)

O

Ich mochte die Ware sehen und anfassen, bevor ich sie kaufe

Ich mochte keine personlichen Daten iiber das Internet senden

Ich mochte das Geschift kennen, in dem ich einkaufe

Die Nutzung des Internet ist mir zu teuer

Die Nutzung des Internet ist mir zu kompliziert

Die Nutzung des Internet ist mir zu unpersonlich

Ich weil} nicht genug iiber das Thema Internet

Sonstiges, ndmlich

Weiss nicht

0000|000 |0 (o

Keine Angabe

Teil 2: Einkaufsverhalten

22. Arbeiten Sie in dem Stadtteil, in dem Sie wohnen?

QJa O Nein
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23. Wo erledigen Sie hauptsichlich ihre Einkéufe? (Sie konnen maximal drei

Alternativen angeben)

g in dem Stadtteil, in dem ich wohne (und arbeite)

in dem Stadtteil, in dem ich arbeite

in der Stuttgarter Innenstadt

in groBen Einkaufszentren am Stadtrand

in groen Einkaufszentren auflerhalb des Stadtgebietes

00|00 |0

sonstiges, ndmlich

a Keine Angabe

Anweisung: Nur die drei genannten Einkaufsorte abfragen (Markieren!)

24. In welchen der von Ihnen genannten Haupteinkaufsorte kaufen Sie

hauptsichlich ...

(Falls jemand eine Produktgruppe nicht kauft, bitte die 9 vor die betreffende
Produktgruppe schreiben)

In dem
Stadtteil,
in dem ich
wohne
(und
arbeite)

In dem
Stadltteil,
in dem ich
arbeite

In der
Stutt-
garter
Innen-
stadt

In grofen

Einkaufs-
zentren am
Stadtrand

In grofen
Einkaufs-
zentren
aullerhalb
der Stadt

Wie
haufig
kaufen Sie
diese
Produkte
dort ein?

Bekleidung, Schuhe

a

O

O

O

O

Schmuck und Uhren

Kosmetik und
Drogeriewaren

Lebensmittel

Feinkost und
GenuBmittel

Sportartikel

Biicher und CDs

Schreibwaren und
Biirobedarf

Mobel

Computer und

Unterhaltungselektro.

Software

Photo- und
Optikartikel

00|00 00 00|00 OO (O

000 00 000 OO O

000 0|0 |O00D|0 OO (O

000 00 000 OO (O

00|00 00 00|00 OO B
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Haushalts- und
Elektrogerite d J d J d —
sonstiges, namlich o o o o o -

25. Wenn Sie Einkaufen gehen: Mit welchem Verkehrsmittel bewegen Sie sich
hauptsichlich ...

(Falls jemand in dem jeweiligen Stadtteil nicht einkauft, eine ,,9° vor den
betreffenden Stadtteil schreiben)

MIV Fahrrad Zu FuB ov

in den Stadtteil, in dem
Sie wohnen (und arbeiten) J J d d
in den Stadtteil/Ort, in
dem Sie arbeiten - - d d
in die Stuttgarter o o o o
Innenstadt
in groBen Einkaufszentren
am Stadtrand d d d d
zu groflen Einkaufszentren
auflerhalb der Stadt - - d d
Sonstiges, ndmlich:

a a a a

26. leer!
27. leer!
28. leer!
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29. Was stort Sie besonders, wenn Sie Einkaufen gehen? (Mehrfachnennungen
maoglich)

Schlangestehen

Gedréinge

Produkte suchen

Parkplatz suchen

nicht geniigend Zeit

schleppen

Ein-/Auspacken

ungiinstige Offnungszeiten

geringe Auswahl

sonstiges, nimlich

Nichts

weiss nicht

000|000 |0|0|0|(0|0|0|0

keine Angabe

30. Kaufen Sie per Versandhandel ein?

] ja, mehrmals pro Monat
Q ja, mehrmals pro Jahr
a seltener

a nein

a weiss nicht

a keine Angabe

Teil 4: Mobilitiit

31. Bitte geben Sie an, wie viele der folgenden Fahrzeuge in Threm Haushalt
vorhanden sind?.

Anzahl

Pkw, Kombi, Van

Kleinbus, Wohnmobil

Motorrad

Mofa/Moped

Fahrrad

Keine Angabe
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32. Sind Sie im Besitz eines Pkw-Fiihrerscheins?

| 0 Ja (seit wann? ) | O Nein (bitte weiter mit Frage 36.)

33. Fahren Sie selbst Auto?

| QJa | QO Nein (bitte weiter mit Frage 36.)

34. Steht Thnen personlich jederzeit ein Auto zur Verfiigung?
(Mehrfachnennungen moglich)

a Ja, mein eigenes Auto

a Ja, ein Firmen-/Dienstfahrzeug

g Ja, aber nur nach Absprache mit anderen Personen
g Nein

a keine Angabe

35. Wie viele km legen Sie als Fahrer pro Jahr mit dem Auto zuriick?
‘ Etwa km

36. Wenn Sie mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln unterwegs sind: Welche
Fahrausweise benutzen Sie?

O Einzelfahrschein, Mehrfahrtenkarte | 0 Unpersonliche Jahreskarte
(iibertragbar)

O Wochenkarte O sonstiges, ndmlich

O Monatskarte Q ich benutze keinen OV

O Personliche Jahreskarte O keine Angabe

Teil 5: Angaben zur Person
37. Welcher Nationalitiit gehoren Sie an?

38. Wie viele Personen leben in Threm Haushalt (Sie selbst eingeschlossen)?

Personen, davon Personen unter 18 Jahren
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39. Welchen Bildungsabschlufl haben Sie? (Mehrfachnennungen maéglich)

O Schule beendet ohne Abschlufl O Abitur/allgemeine Hochschulreife
O Volks-/Hauptschulabschluf3 O  Abschluss an Hochschule/

O Mittlere Reife, Realschulabschluf3 Fachhochschule/BA
(Fachschulreife)

0 Fachhochschulreife/fachgebundene .
Hochschulreife/Fachoberschule U keine Angabe

40. Arbeite Sie Voll- oder Teilzeit?

| O Ich arbeite in Vollzeit O Ich arbeite in Teilzeit | 0 keine Angabe

41. In welcher Branche/welchem Wirtschaftszweig sind Sie beruflich titig?
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42. Welchen der folgenden Berufsgruppen wiirden Sie sich zuordnen?

a Ungelernte(r), angelernte(r) Arbeiter(in), einfache(r) Angestellte(r),
Beamter(in) d. u. Dienstes

gelernte(r) Arbeiter(in), mittlere(r) Angestellte(r), Beamter(in) der
Verwaltungsbehorde

hohere(r) Angestellte(r), Beamter(in) des gehobenen Dienstes

Geschiftsfiihrer(in), hohere(r) Beamter(in), Selbststandige(r)

000 O

keine Angabe

43. Arbeitsort (wenn bekannt auch die Postleitzahl)

44. wird nicht abgefragt!

45. Wie hoch ist das monatliche Nettoeinkommen (in DM) des Haushaltes in dem
Sie leben? (nach Abzug von Steuern, Sozialabgaben usw., Bitte ziihlen Sie alle
Einkommen der Haushaltsmitglieder zusammen)

Q  Unter 1.500 O  4.000 bis unter 5.000
O  1.500 bis unter 2.000 O  5.000 bis unter 6.000
O 2.000 bis unter 2.500 O 6.000 bis unter 8.000
O 2.500 bis unter 3.000 O  8.000 und mehr

O 3.000 bis unter 3.500 O weiss nicht

O 3.500 bis unter 4.000 O  keine Angabe
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»Fragebogen fiir Nicht-Berufstitige der telefonischen
Befragung 2000

Azenbergstrafe 12
D-70174 Stuttgart

veees INSTITUT FUR Fax: 0711/121-1455
LSS GEOGRAPHIE Dr. Barbara Lenz
SRty DER UNIVERSITAT Telefon: 0711/121-1453
BRI STUTTGART Torsten Luley

e Dr. Barbara Lenz Telefon: 0711/121-1484
Torsten Luley torsten.luley@geographie.

uni-stuttgart.de

Fragebogen fiir Nicht-Berufstatige

Fragebogennummer:
Interviewer:

Datum:

Beginn der Befragung:
Ende der Befragung:

1. In welchem Jahr sind Sie geboren?

Geburtsjahr:

Vom Interviewer selbststindig auszufiillen:
2. Geschlecht

|EI miénnlich |EI weiblich

3. Stadtbezirk

Teil 1: Ausstattung mit Computer und Internetzugang

4. Haben Sie einen Computer zu Hause?

| QJa | O Nein (bitte weiter mit Frage 10.)

5. Hat dieser Computer einen Internet-Zugang?

| O Ja | U Nein (bitte weiter mit Frage 10.)
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6. Wie hiufig nutzen Sie personlich Ihren heimischen Internet-Zugang?

a taglich

a mehrmals pro Woche
a mehrmals pro Monat
a seltener

a keine Angabe

7. wird nicht abgefragt!
8. wird nicht abgefragt!
9. wird nicht abgefragt!
Teil 2: E-Commerce

10. Haben Sie personlich schon einmal iiber das Internet eingekauft?

| Q Ja O  Nein (weiter mit Frage 17.)

11. Uber welchen Internet-Zugang haben Sie online eingekauft?
(Mehrfachnennungen maoglich)

a Internet-Zugang zu Hause

Internet-Zugang bei Freunden/Verwandten

Internet-Café, 6ffentliches Internet-Terminal

sonstiges, namlich

weiss nicht

0|0|0|0|o

keine Angabe

12. Seit wann kaufen Sie iiber das Internet ein?

kiirzer als 6 Monate

zwischen 6 und 12 Monaten

seit 1 bis 2 Jahren

langer als 2 Jahre

weiss nicht

0|0|0|(0o|0|0

keine Angabe
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13. Wie oft kaufen Sie normalerweise iiber das Internet ein?

a mehrmals pro Woche
] mehrmals pro Monat
a seltener

a weiss nicht

a keine Angabe

14. Welche der folgenden Produkte haben Sie personlich bereits iiber das
Internet gekauft bzw. wiirden Sie iiber das Internet kaufen oder nicht kaufen?
(Mehrfachnennungen méoglich)

habe ich N wiirde ich

bereits wiirde ich nicht iiber .

iiber das iiber das das weiss

Internet Internet Internct nicht

emne kaufen ermne

gekauft kaufen
Bekleidung, Schuhe a a a a
Schmuck und Uhren a a a a
Kosmetik und Drogeriewaren Q a a a
Lebensmittel a a a a
Feinkost und Genu3mittel a a a a
Sportartikel a a a a
Biicher und CDs a a a a
Schreibwaren und Biirobedarf a a a a
Mobel g a a a
Computer und U.-elektronik a a a g
Software a a a a
Photo- und Optikartikel a a a g
Haushalts- und Elektrogerite a a a a
Sonstiges, ndmlich a a a a

15. Wieviel Geld geben Sie personlich halbjihrlich beim Internet-Einkauf aus?

O  bis 50 DM O 500 bis unter 1000 DM
O 50 bis unter 100 DM Q  iber 1000 DM

O 100 bis unter 200 DM O weiss nicht

O 200 bis unter 500 DM O  keine Angabe
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16. Konnen Sie uns in Stichworten mitteilen, warum Sie im Internet einkaufen?

Bitte weiter mit Frage 19.

17. Konnen Sie sich personlich vorstellen iiber das Internet einzukaufen?

Q Ja, auf jeden Fall

O Nein, auf keinen Fall (weiter mit F. 21.)

O Ja, vielleicht

O Weiss nicht (weiter mit Frage 21.)

O Eher nicht (weiter mit Frage 21.)

O Keine Angabe (weiter mit Frage 21.)

18. Welche Produkte wiirden Sie iiber das Internet kaufen bzw. nicht kaufen?

(Mehrfachnennungen maglich)

wiirde ich liber
das Internet
kaufen

iber das
Internet kaufen

wiirde ich nicht

weiss nicht

Bekleidung, Schuhe

a a

Schmuck und Uhren

Kosmetik und Drogeriewaren

Lebensmittel

Feinkost und GenufBimittel

Sportartikel

Biicher und CDs

Schreibwaren und Biirobedarf

Mobel

Computer und U.-elektronik

Software

Photo- und Optikartikel

Haushalts- und Elektrogerite

sonstiges, ndmlich

o000 |0(0|0)0 |0 (00|10
o000 |00|0)0|0|(0 (0|00

o000 |00|0|0|0(00)|0|0|o

19. Haben Sie trotzdem Vorbehalte bzgl. des Einkaufs iiber das Internet?

a Ja

O Nein (weiter mit Frage 23.)
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20. Welchen der folgenden Aussagen wiirden Sie zustimmen?
(Mehrfachnennungen maoglich)

O

Ich mochte die Ware sehen und anfassen, bevor ich sie kaufe

Ich mochte keine personlichen Daten iiber das Internet senden

Ich mochte das Geschéft kennen, in dem ich einkaufe

Die Nutzung des Internet ist mir zu teuer

Die Nutzung des Internet ist mir zu kompliziert

Die Nutzung des Internet ist mir zu unpersonlich

Ich weil nicht genug iiber das Thema Internet

Sonstiges, ndmlich

00|00 |0 (0|00

Weiss nicht

O

Keine Angabe

Bitte weiter mit Frage 23.

21. Welche Vorbehalte haben Sie bzgl. des Einkaufs iiber das Internet? Welchen
der folgenden Aussagen wiirden Sie zustimmen? (Mehrfachnennungen maoglich)

O

Ich mochte die Ware sehen und anfassen, bevor ich sie kaufe

Ich mochte keine personlichen Daten iiber das Internet senden

Ich mochte das Geschéft kennen, in dem ich einkaufe

Die Nutzung des Internet ist mir zu teuer

Die Nutzung des Internet ist mir zu kompliziert

Die Nutzung des Internet ist mir zu unpersénlich

Ich weil} nicht genug iiber das Thema Internet

Sonstiges, nimlich

Weiss nicht

00000000 (O

Keine Angabe
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Teil 2: Einkaufsverhalten
22. wird nicht abgefragt!

23. Wo erledigen Sie hauptsiichlich ihre Einkéufe? (Sie konnen maximal drei
Alternativen angeben)

a in dem Stadtteil, in dem ich wohne

Q

a in der Stuttgarter Innenstadt

a in groBen Einkaufszentren am Stadtrand

a in groBen Einkaufszentren auflerhalb des Stadtgebietes
a sonstiges, namlich

a Keine Angabe (weiter mit 29.)

Anweisung: Nur die drei genannten Einkaufsorte abfragen (Markieren!)

24. In welchen der von Ihnen genannten Haupteinkaufsorte kaufen Sie
hauptsiichlich ...

(Falls jemand eine Produktgruppe nicht kauft, bitte die 9 vor die betreffende
Produktgruppe schreiben)

In grofien Wie hiiuﬁg
Staditeil, in In der Stutt- Einkaufs- Einkaufs- kauf.en Sie
dem ich garter zentren diese

zentren am
wohne Stadtrand

In dem In grofien

Innenstadt aullerhalb Produkte
der Stadt dort ein?

O
O
O

Bekleidung, Schuhe a

Schmuck und Uhren

Kosmetik und
Drogeriewaren

Lebensmittel

Feinkost und
GenuBmittel

Sportartikel

Biicher und CDs

Schreibwaren und
Biirobedarf

Mobel

Computer und U.-
elektronik

Software

0|00 |00 (D00 |D] DO |O
0|00 |00 (D00 |D|] O |O
0|00 |00 (D00 |D] DO |O
0|00 |00 (D00 |D] DO |O

Photo- und Optikartikel
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Haushalts- und
Elektrogerite —

sonstiges, namlich

25. Wenn Sie Einkaufen gehen: Mit welchem Verkehrsmittel bewegen Sie sich
hauptsiichlich ...

(Falls jemand in dem jeweiligen Stadtteil nicht einkauft, eine ,,9 vor den
betreffenden Stadtteil schreiben)

MIV Fahrrad | Zu Fuf ov

in den Stadtteil, in dem Sie wohnen a a a a

in die Stuttgarter Innenstadt ] a a a

in groBen Einkaufszentren am
Stadtrand

zu groflen Einkaufszentren auf3erhalb
der Stadt

Sonstiges, ndmlich:

26. leer!
27. leer!
28. leer!
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29. Was stort Sie besonders, wenn Sie Einkaufen gehen? (Mehrfachnennungen
maoglich)

Schlangestehen

Gedréinge

Produkte suchen

Parkplatz suchen

nicht geniigend Zeit

schleppen

Ein-/Auspacken

ungiinstige Offnungszeiten

geringe Auswahl

0000|0000 |0 (o

sonstiges, namlich

O

nichts

O

weiss nicht

a keine Angabe

30. Kaufen Sie per Versandhandel ein?

a ja, mehrmals pro Monat
Qa ja, mehrmals pro Jahr
a seltener

[m] nein

a weiss nicht

a keine Angabe

Teil 4: Mobilitiit

31. Bitte geben Sie an, wie viele der folgenden Fahrzeuge in Threm Haushalt
vorhanden sind?.

Anzahl

Pkw, Kombi, Van

Kleinbus, Wohnmobil

Motorrad

Mofa/Moped

Fahrrad

Keine Angabe
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32. Sind Sie im Besitz eines Pkw-Fiihrerscheins?
| 0 Ja (seit wann? ) | O Nein (bitte weiter mit Frage 36.) |

33. Fahren Sie selbst Auto?

| QJa | QO Nein (bitte weiter mit Frage 36.) |

34. Steht Thnen personlich jederzeit ein Auto zur Verfiigung?
(Mehrfachnennungen moglich)

a Ja, mein eigenes Auto

a

g Ja, aber nur nach Absprache mit anderen Personen
g Nein

g keine Angabe

35. Wie viele km legen Sie als Fahrer pro Jahr mit dem Auto zuriick?
‘ Etwa km

36. Wenn Sie mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln unterwegs sind: Welche
Fahrausweise benutzen Sie?

O Einzelfahrschein, Mehrfahrtenkarte
O Wochenkarte
O Monatskarte

O Personliche Jahreskarte
Teil 5: Angaben zur Person

37. Welcher Nationalitiit gehoren Sie an?

Unpersonliche Jahreskarte (iibertr.)

sonstiges, namlich

ich benutze keinen OV

O|(0|0|D

keine Angabe

38. Wie viele Personen leben in Threm Haushalt (Sie selbst eingeschlossen)?

Personen, davon Personen unter 18 Jahren
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39. Welchen Bildungsabschlufl haben Sie? (Mehrfachnennungen maéglich)

Schule beendet ohne Abschlufl

Volks-/Hauptschulabschluf}

Mittlere Reife, Realschulabschlufl (Fachschulreife)

Fachhochschulreife/fachgebundene Hochschulreife/Fachoberschule

Abitur/allgemeine Hochschulreife

Abschluss an Hochschule/Fachhochschule/Berufsakademie

00|00 0|0 |0

keine Angabe

40. wird nicht abgefragt!

41. wird nicht abgefragt!
42. wird nicht abgefragt!
43. wird nicht abgefragt!

44. Sind Sie zur Zeit ...

a

Schiiler(in)

Student(in)

Auszubildende(r)

Rentner/in

Hausmann/Hausfrau

arbeitslos

sonstiges, ndmlich

o000 |0|(0l 0O

keine Angabe

45. Wie hoch ist das monatliche Nettoeinkommen (in DM) des Haushaltes in dem
Sie leben? (nach Abzug von Steuern, Sozialabgaben usw., Bitte zéihlen Sie alle
Einkommen der Haushaltsmitglieder zusammen)

O  Unter 1.500

Q 4.000 bis unter 5.000

O 1.500 bis unter 2.000 O 5.000 bis unter 6.000
O 2.000 bis unter 2.500 O 6.000 bis unter 8.000
O 2.500 bis unter 3.000 Q  8.000 und mehr

O 3.000 bis unter 3.500 O weiss nicht

a a

3.500 bis unter 4.000

keine Angabe
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Online-Fragebogen

Universitit Stuttgart
Institut fiir Geographie

(N Fragebogen "Einkauf & Mobilit&t"

Herzlich willkommen zu unserer Online-Befragung!

Wir, ein Faorschungstearmn am Lehrstubl fUr Wirtschafts- und Sozialgeographie der
Universitdt Stuttgart, fihren im Rahmen des Projektes Mobilist eine Online-
Befragung zum Thema "Einkauf und Mobilitat" durch, Wir freuen uns sehr, dass Sie
sich bereit erklart haben, uns 10 bis 15 Minuten Ihrer kostbaren Zeit zur
verfugung zu stellen, um unseren Fragebogen auszufullen. Ihre Daten werden
selbstverstandlich anonym erhoben und nur fir wissenschaftliche Zwecke
verwendet, Wenn Sie Fragen haben, schreiben Sie uns bitte sine E-mail.

Die Ergebnisse der Umfrage werden Thnen im September per E-Mail zugeschickt,

AuBerdem werden wir unter allen Teilnehmern 10 Geschenkgutscheine im Wert
won je 25 Euro verlosen,

Mochmal ganz herzlichen Dank fur Thre Teilnahme. @

Bitte klicken Sie auf Weiter werter

111 |I |II|II|II|II| Il Il 111 Mobilitat im

Ballungsraum Stuttgart
L

mobilist it @ brrab+f

(N Frage 1 Fortschritt: |

.

1. Kaufen Sie iiber das Internet ein?

s ja

(ol nein

Bitte klicken Sie auf Weiter waiter
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Online-Fragebogen fiir Personen mit Internet-Shopping-
Erfahrung

(N Frage 2 Fortschritt: Bl

2. Seit wann kaufen Sie iiber das Internet ein?

kirzer als & Manate
seit 6 his 12 Monaten
seit 1 his 2 Jahren

ol liell o el

langer als 2 Jahre

Bitte klicken Sie auf Weiter waiter

(S Frage 3 von 22 Fortschritt: Bl

3. Wie oft kaufen Sie normalerweise iiber das Internet ein?

[ad mehrmals pro Woche

(ol mehrmals pro Monat
el seltener
Bitte klicken Sie auf Weiter weiter
(N Frage 4 von 22 Fortschritt: Il

O

4. Wieviel Geld geben Sie im Durchschnitt montalich beim
Internet-Einkauf aus?

€ hitte auswdhlen =

Sie auf Weiter

Uber500 Eura
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Frage 5 von 22 Fortschritt: Il

5. Wieviel Prozent der jeweiligen Produkte kaufen Sie heute schon online ein?

nicht online unter 10% 10% - 30% 30% - 50% Uher 50%
Biicher/Zeitschriften (ol o & (ol
Kleidung/Schuhe
CDs/Mideo/DWD
Computer/Unterhaltungselektronik
Software
Haushalts-/Elektrogerate
Kosmetik-/Drogeriewaren
Apothekenwaren/Medikamente
Lebensmittel
Feinkost-/GenuBmittel
Schreibwaren/Birobedarf
Photo-/Optikartikel
Schruck/Uhren
Spielwaren
Sportartikel
Mihel

Reisen

all @ ol o el (o [all o Nel e [Nelf o) fol o) [lel @ o}
o e B BS e Nie Me Bie NS Hie N N NG RS HEe Nie e
i 2 M B RS M NS Be NS B N NS NG RS e N e |
all @ ol o el (o [all o Nel e [Nelf o) fol o) [lel @ o}
2000000000000 00000

Eintrittskarten

Bitte klicken Sie auf Weiter weiter

Frage 6 von 22 Fortschritt: Il

6. Was denken Sie: Wieviel Prozent der jeweiligen Produkte kaufen Sie
in 10 Jahren online ein?
nicht anline unter 10% 10% - 20% 30% - 50% Ober S0%

BlUcher/Zeitschriften . . o) .
Kleidung/Schuhe
CDs/MVideo/DVD
Computer/Unterhaltungselektronik
Software
Haushalts-/Elektrogerate
Kosmetik-/Drogeriewaren
Apothekenwaren/Medikamente
Lebensmittel
Feinkost-/GenuBmittel
Schreibwaren/Blrobedarf
Photo-/Optikartikel
Schmuck/Uhren
Spielwaren
Sportartikel
Mahel

Reisen

i NS Bie Nie NS B M B Mie R RIS RS NEe RS B NS NS
i NS Bie Nie NS B M B Mie R RIS RS NEe RS B NS NS
ol o o}l o) ol (o all (o el @ Noll o) ol o) Nal o e’
i NS Bie Nie NS B M B Mie R RIS RS NEe RS B NS NS
il o) lell e lel o el o el o Nell o Nol o Nl ool @

Eintrittskarten

Bitte klicken Sie auf Weiter werter
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Frage 7 von 22 Fortschritt: I

7. Wao ist der Firmenstandort der Anbieter, bei denen Sie online
einkaufen? Wenn miglich, geben Sie bitte zusdtzlich an, wieviel
Prozent ihrer Online-Einkdufe Sie in der jeweiligen "Region™ tédtigen.

i Stuttgart g
- Weinstadt %
i Baden-Wirttemberg g
- restliches Deutschland -3
r Ausland 9%
T weiss nicht
Bitte klicken Sie auf Weiter waiter
Frage 8 von 22 Fortschritt: I

8. Warum kaufen Sie im Internet ein?

[T wegen der ginstigen Preise
r wegen der Zeitersparnis
[T weniger unterwegs
r wegen der hoheren personlichen Sicherheit
r wegen der groBen Auswahl
I~ wegen des hohen Erlsbniswertes
r aus Beguemlichkeit
r wegen des guten Service/der guten Beratung
r wegen der besseren Yergleichsmoglichkeiten
r wegen der internationalen Einkaufsmiglichkeiten
[T Sonstiges
Bitte klicken Sie auf Weiter M
Frage 9 von 22 Fortschritt: I

9. Wenn Sie beim Internet-Einkauf schon einmal schlechte
Erfahrungen gemacht haben, schildern Sie diese bitte kurz
in Stichworten?

Bitte klicken Sie auf Weiter weiter
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(S Frage 10 von 22 Fortschritt: I

.

10. Wie oft kaufen Sie die folgenden Produkte ein? (online & herkdmmlich)

pro Woche pro Monat pro Jahr

S-x mal 3-4 mal 1-2 mal S-x mal 2-4 mal 1-2 mal 5-x mal 3-4 mal 1-
Bicher/Zeitschriften
Kleidung/Schuhe
CDs/Video/DYD
Computer/Unterhaltungselektronik
Software
Haushalts-/Elektrogerate
Kosmetik-/Drogeriewaren
Apothekenwaren/Medikamente
Lebensmittel
Feinkost-/GenuBmittel
Schreibwaren/Birobedarf
Photo-/Optikartikel
Schmuck/Uhren
Spielwaren
Sportartikel
Mahel

Reisen

o)l o liol o el i Noll o ol wilell o ol wilel @ lol o
o)l o) liol] o) el o) o}l o) o]l o) el o lio} iailial @ ol o
ol o el o [Kell oMol o ol o) Nell o ol o lel o leol o
ol o el o [Kell oMol o ol o) Nell o ol o lel o leol o
ol o el o [Kell oMol o ol o) Nell o ol o lel o leol o
ol o el o [Kell oMol o ol o) Nell o ol o lel o leol o
ol o el o [Kell oMol o ol o) Nell o ol o lel o leol o
o)l o lioll o el o) loll o ol o)l o ol oiliall @ lol o

Eintrittskarten

Bitte klicken Sie auf Weiter werter

(N Frage 11 von 22 Fortschritt: IR

0

11. Wenn Sie die folgenden Produkte einkaufen: Welches Yerkehrsmittel nutzen
Sie hauptsachlich?

Offentliche

Pkw/Motorrad verkehrsmittel Fahrrad zu Ful
Blcher/Zeitschriften o © (sl o
Kleidung/Schuhe [ad [ad (ol (ol
CDs/Mideo/DYD e e (ol (ol
Computer/Unterhaltungselektronik e el el ol
Software o © (sl o
Haushalts-/Elektrogerite (e [ad (ol (ol
Kosmetik-/Drogeriewaren lal (ol (ol (ol
apothekenwaren/Medikamente lal (ol (ol (ol
Lebensmittel o © (sl o
Feinkost-/GenuBmittel o s (sl [l
Schreibwaren/Birobedarf lal (ol (ol (ol
Photo-/Optikartikel e el (ol (ol
Schmuck/Uhren [ad (o (el (el
Spielwaren (e (ol (ol (ol
Sportartikel (sl (ol ol ol
Mibel e el (ol (ol
Reisen o i~ [l o
Eintrittskarten o s (sl [l

Bitte klicken Sie auf Weiter wiziter

]
El
o

ol o el o [Kell oMol o ol o) Nell o ol o lel o leol o
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Frage 12 von 22

Fortschritt: I

12. In welchen der genannten Einkaufsorte kaufen Sie die folgenden Produkte

hauptsachlich ein?

Wohnart  Arbeitsort

S

Blcher/Zeitschriften
Kleidung/Schuhe
CDs/Yideo/DVD
Computer/Unterhaltungselektronik
Software
Haushalts-/Elektrogerate
Kosmetik-/Drogeriewaren
Apothekenwaren/Medikamente
Lebensmittel
Feinkost-/GenuBmittel
Schreibwaren/Blrobedarf
Photo-/Optikartikel
Schmuck/Uhren

Spielwaren

Sportartikel

Mabel

Reisen

o}l o) el (o) [Nall o) o) (o el o) lial] o' el ioilall o' lia]

Eintrittskarten

Bitte klicken Sie auf Weiter

Frage 13 von 22

o~

ol o) el o Kol i) ol o' [kl i) ol e Xl ool o'

Stuttgart  Einkaufs-

Innenstadt  zentrum

werter

(sl

ol o) el o el o) el o Kell @) Nell o el o [lell o lie]

(sl

o}l o) el (o) [Nall o) o) (o el o) lial] o' el ioilall o' lia]

Sonstiges

o]

ol o) el o el o) el o Kell @) Nell o el o [lell o lie]

Fortschritt: IR

13. Wenn Sie die folgenden Giiter einkaufen: Wie weit sind die Laden in der

Regel von Ihrem Wohnort entfernt?

0-1 km 2-4 km
Guter des kurfristigen Bedarfs r ~
z.B. Lebensmittel, Schreibwaren
Guter des mittelfristigen Bedarfs ~ -
z.B. Kleidung, Software, Bucher
Giter des langerfristigen Bedarfs - -

2.B. Computer, Mibel

Bitte klicken Sie auf Weiter

weiter |

r

o

(sl

£-10 km 11-20 km

-

L

Uber 20 km
(el

o
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Frage 14 von 22 Fortschritt: I

14. Wann kaufen Sie die folgenden Giiter im Laden hauptséchlich ein?

Wochentag Wochentag Wochentag

6-11 Uhr  11-16 Uhr 16-20 Uhr OOmStad  unregsimabig

Giter des kurfristigen Bedarfs

z.B. Lebensmittel, Schreibwaren . . < . .
Gter des mittelfristigen Bedarfs

z.B. Kleidung, Software, Blcher c c o c c
Giter des langerfristigen Bedarfs - - - - -

z.B. Computer, Mabel

14.2. Wann erledigen Sie hauptsichlich Thre Online-Einkdiife?

©  wochentag 6-11 Uhr ©  Wochentag 11-16 Uhr ©  wochentag 16-20 Uhr
€ wochentag 20 - % Uhr € Samstag/Sonntag € unregelmafig

Bitte klicken Sie auf Weiter waiter

Frage 15 von 22 Fortschritt: [N

0

15. ¥erbinden Sie die Einkdufe der folgenden Giiter in der Regel mit anderen
Aktivitdten?

Ja, mit Ja, mit Ja, mit der

anderen anderen Fahrt zur/von Mein

Einkaufen Aktivitaten der Arbeit
Giter des kurfristigen Bedarfs
z.B. Lebensmittel, Schreibwaren < < . <
Giter des mittelfristigen Bedarfs
z.B. Kleidung, Software, Bicher o o s o
Giter des langerfristigen Bedarfs r r ~ r

z.B. Computer, Mobel

Bitte klicken Sie auf Weiter

Frage 16 von 22 Fortschritt: N

O

16. Kaufen Sie per Yersandhandel ein?

e ja, regelmakig

S

ja, unregelmaig
o~ nein

Bitte klicken Sie auf Weiter wiiter
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Frage 17 von 22 Fortschritt: NI

17. Im folgenden sind einige Aussagen formuliert. Bitte geben Sie an, in welchem
MaBe diese Aussagen fiir Sie personlich zutreffen.

trifft trifft  trifft eher  trifft

zu eharzu  nichtzu  nichtzu
Weann der dffentliche Nah_verkehr gunstiger ware, wirde ~ - ~ ~
ich diesen ofter fir den Einkauf nutzen
wWer Kinder hat, braucht unbedingt ein Auto o o o o
Einkaufen per Internet ist grundsatzlich positiv zu o - - o
bewerten
Da sich die meisten Laden in meiner Wohnumgebung i~ - - i~
befinden, erledige ich meine Einkaufe oft zu Ful
wWer mitten im Leben steht, kommt ohne ein Auto nicht ~ - ~ ~
aus
Die dffentlichen verkehrsmittel werden vor allem genutzt ~ - - ~
wan Hausfrauen, Schilern und Slteren Menschen
Das Internet wird das Einkaufsverhalten der Menschen o - - o
grundsatzlich verdndern
Das Parkangebot in den Innenstadten mul verbessert o - - o
werden, um das Einkaufen attraktiver zu machen
Der Einkauf in groBen Einkaufszentren macht mir Spaf C C (8l C
Der a\lt_ag\iche Einkauf ware fur mich ohne Auto nicht zu ~ - ~ ~
bewaltigen
Der VErke_hr in den Innenstadten sollte starker e o e e
eingeschrankt werden
Durch das Internet gehen die kleinen Laden kaputt o « o o
Filr einen gemitlichen Stadtbummel nutze ich gerne die o - - o
tffentlichen Werkehrsmittel
Unter Kosten/Nutzen-Gesichtspunkten lohnt sich fur ~ - ~ ~
mich das Auto
Einkaufen insgesamt ist eher eine lastige Pflicht, als eine ~ - ~ ~

angenehme Aufgabe

Bitte klicken Sie auf Weiter wieiter

Frage 18 von 22 Fortschritt: NG

e

18. Wo haben Sie Zugang zum Internet?

2u Hause

am arbeitsplatz
an der Schule

an der Universitat

bei Freunden/vYerwandten

o o (o o (o

Internet-Cafe, dffentliches Terminal etc.

Bitte klicken Sie auf Weiter welter
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Fortschritt: IR

Frage 19 von 22

19. Wie hdufig sind Sie online?

rmehrmals taglich
taglich
mehrmals pro Woche

mehrmals pro Monat

ol o) liell w [l

seltener

Bitte klicken Sie auf Weiter weitar

Fortschritt: N

Frage 20 von 22

20. Seit wann nutzen Sie das Internet?

kiirzer als 6 Monate
seit & his 12 Monaten
seit 1 his 2 Jahren

o Mile Biie B

langer als 2 Jahre

Bitte klicken Sie auf Weiter werter

Fortschritt: IR

Frage 21 von 22

Steht Ihnen persinlich jederzeit ein Auto zur Yerfiigung?

21.

- Ja, mein eigenes Auto

r ja, ein Firmen-/Dienstfahrzeug

(] Ja, aber nur nach Absprache mit anderen Personen
I~ Nein

Bitte klicken Sie auf Weiter wiiter
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Frage 22 von 22 Fortschritt: NI

22. Zum Schluss noch einige Angaben zu Threr Person

1hr Geburtsjahr: 1968

1hr Geschlecht: © weiblich & mannlich

Ihr Wohnort: lm

Personen im Haushalt: l— davon l— Fersonen unter 18 Jahren
Ihr Bildungsabschluss: |Mm\ere Reife/Fachschulreite j

Derzeitige Beschaftigung: Berufstatig in Vollzeit =
Haushalts-Nettoeinkommen: 1600 bis 2000 Euro ¥

Bitte klicken Sie auf Weiter wiiter

Ende der Befragung Fortschritt: NI

Sie haben uns sehr geholfen - Vielen Dank!

Wir werden Thre Daten jetzt auswerten und Ihnen spatestens im September die
Ergebnisse zukommen lassen. Falls Sie bei unserer “erlosung gewinnen,
benachrichtigen wir Sie selbstverstandlich friher,

Sollten Sie jetzt konkrete Fragen zum Projekt haben, dann schreiben Sie doch
bitte eine E-Mail an das Projektteam. Wir stehen Ihnen jederzeit gerne zur
verfugung.

Moch ein Hinweis: Login und Passwort werden nach Beendigung der Befragung
aus der Datenbank geldscht,

Befragung beenden - Fenster schliefien I
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Online-Fragebogen fiir Personen ohne Internet-Shopping-
Erfahrung

(N Frage 1 Fortschritt: |
0
1. Kaufen Sie iiber das Internet ein?
€ ja
« nein

Bitte klicken Sie auf Weiter

(N Frage 2 Fortschritt: i
«
2. Warum haben Sie bisher nicht im Internet eingekauft?
r kein Bedarf
r kein Interesse
r ich will die Ware sehen und anfassen, bevor ich sie kaufe
r unsichere Zahlungsmodalitaten
r unzureichendes Warenangebot
r die Zustellung/der VYersand ist zu teuer
r ich will keine perstnlichen Daten Uber das Internet senden
r das Internet ist mir zu unpersonlich
r ich hesitze keine Kreditkarte
r zu hoher Kostenaufwand (Telefongebihren etc.)
r zu hoher Zeitaufwand (Ladezeiten etc.)
r ich mdchte, dass der Einzelhandel in seiner jetzigen Form erhalten bleibt
Bitte klicken Sie auf Weiter M
(N Frage 3 Fortschritt: Il

O

3. Konnen Sie sich vorstellen, in absehbarer Zeit im Internet
einzukaufen?

(o ja
e nein
(®) weiss nicht

Bitte klicken Sie auf Weiter wieiter
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(N Frage 4wvon 17 Fortschritt: Il

»

Welche Produkte wiirden Sie am ehesten im Internet kaufen?

Blcher/Zeitschriften
Kleidung/Schuhe
CDh/Video/DVYD
Computer/Unterhaltungselektronik
Software
Haushalts—/Elektrogerate
Kosmetik-/Drogeriewaren
Apothekenwaren/Medikamente
Lebensmittel
Feinkost-/Genulmittel
Schreibwaren/Blrobedarf
Photo-/Optikartikel
Schmuck/Uhren

Spielwaren

Sportartikel

Mahel

Reisen

Eintrittskarten

OO RO e O OO O oy O oy O oW a s O

keines der genannten Produkte

Bitte klicken Sie auf Weiter werter

(N Frage 5von 17 Fortschritt: I

O

5. Wie oft kaufen Sie die folgenden Produkte ein?

pro Woche pro Monat pra Jahr
S-x mal 3-4 mal 1-2 mal S-x mal 3-4 mal 1-2 mal 5-2 mal 3-4 mal 1-2 mal
Bucher/Zeitschriften (ol ol el ol . o I ~ ~
Kleidung/Schuhe (ol el el (ol sl o - - -
CDs/Mideo/DYD (ol (ol ol C [l o ~ o -
Computer/Unterhaltungselektronik ol o] ol o - - ~ o
Software C ‘. ‘o o I ~ ~ - A
Haushalts-/Elektrogerate C o o C C c c el »
Kosmetik-/Drogeriewaren C o ol (ol (ol (ol (ol C .
Apothekenwaren/Medikamente ol ol (ol (ol C C r ol ~
Lebensmittel el r s ~ o I - ~ -
Feinkost-/GenuBmittel (ol el el ol sl o - - -
Schreibwaren/Burobedarf (ol al al el el ‘o ~ ~ I
Photo-/Optikartikel (ol el el (ol sl o - - -
Schmuck/Uhren (ol (ol ol C [l o ~ o -
Spielwaren (ol ol e el (“ - r - p
Sportartikel ol - s . - ~ ~ - e
Mobel (ol el - - r - p o o
Reisen [ el s - ~ ~ - e -~
Eintrittskarten (ol el el ol (“ - r - p

Bitte klicken Sie auf Weiter waiter
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Frage 6 von 17 Fortschritt: I

6. Wenn Sie die folgenden Produkte einkaufen: Welches Yerkehrsmittel nutzen
§ie hauptsdchlich?

Pkw /Motorrad v;g;ﬁ;“;r'iel Fahrrad zu FuB
Biicher/Zeitschriften (ol o (ol (o
Kleidung/Schuhe o o o &
CDs/video/OVD s ol r r
Computer/Unterhaltungselektranik ol - o] o
Software c - c c
Haushalts-/Elektrogerite o . o &
Kosmetik-/Drogeriewaren L « « «
Apothekenwaren/Medikamente o o (o) (&
Lebensmittel - - - -
Feinkost-/GenuBmittel ol & (o} (o
Schreibwaren/Burobedarf Lo . o) &
Photo-/Optikartikel ol o (o} (o
Schmuck/Uhren Lo . o) &
Spielwaren (o] C c c
Sportartikel « L8 e -
Mobel (o] C c c
Reisen = - C C
Eintrittskarten (o] C c c
Bitte klicken Sie auf Weiter weiter
Frage 7 von 17 Fortschritt: I

7. Inwelchen der genannten Einkaufsorte kaufen Sie die folgenden Produkte
hauptsachlich ein?

Stuttgart  Einkaufs-

Wohnort  Arbeitsort ek | zemmm Sonstiges
Bucher/Zeitschriften « « L o «
Kleidung/Schuhe & o o o o
CDs/video/DVD c c c c c
Computer/Unterhaltungselektronik [ (& C & (&
Software - - - i -
Haushalts-/Elektrogerate (o (o} ol o) (o}
Kosmetik-/Drogeriewaren & o) Lo o o)
Apothekenwaren/Medikamente (o (o} ol ol (o}
Lebensmittel C C = = C
Feinkost-/GenuBmittel (o (o} ol ol (o}
Schreibwaren/Burobedarf & o) Lo o o)
Photo-/Optikartikel (o (o} ol ol (o}
Schmuck/Uhren & o) Lo o o)
Spielwaren [ c (o] c c
Sportartikel - C . - C
Mishel (ol (ol ol c (ol
Reisen e C & = C
Eintrittskarten c c c c c

Bitte klicken Sie auf Weiter wiaiter
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Frage 8 von 17

Fortschritt: I

8. Wenn Sie die folgenden Giiter einkaufen: Wie weit sind die Laden in der
Regel von Threm Wohnort entfernt?

Glter des kurfristigen Bedarfs

z.B. Lebensmittel, Sc

Guter des mittelfristigen Bedarfs

z.B. Kleidung, Softwa

Giter des langerfristigen Bedarfs

2.B. Computer, Mdbel

0

0-1 km 2-4 km 5-10 km
hreibwaren - - -
re, Bicher C C C

(sl (sl (sl

Bitte klicken Sie auf weiter

Frage 9 von 17

weiter

e

r

11-20 km dber 20 km

(sl

-

Fortschritt: IR

9. Wann kaufen Sie die folgenden Giiter hauptsachlich ein?

Guter des kurfristigen

z.B. Lebensmittel, Schreibwaren

Giter des mittelfristig

z.B. Kleidung, Software, Bicher
Guter des langerfristigen Bedarfs

z.B. Computer, Mabel

Wochentag Wochentag Wochentag
6-11 Uhr 11-16 Uhr

Bedarfs -
en Bedarfs -
-

(al

(ol

r

Bitte klicken Sie auf Weiter

Frage 10 von 17

werter

16-20 Uy 0OM=tad
(o (ol
[ad [ad
(ol (ol

unregelmalig
(al

(ol

Fortschritt: [N

10. ¥erbinden Sie die Einkdufe der folgenden Giiter in der Regel mit anderen

Aktivitaten?

Guter des kurfristigen Bedarfs
z.B. Lebensmittel, Schreibwaren

Guter des mittelfristigen Bedarfs
z.B. Kleidung, Software, Blcher

Guter des |angerfristigen Bedarfs

z.B. Computer, Mabel

Ja, mit
anderen
Einkaufen

r
o

r

Bitte klicken Sie auf Weiter

Ja, mit
anderen

Aktivitaten

~
(ol

~

welter

Ja, mit der

Fahrt zur/von

der Arbeit
(el

(ol

r

Nein
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Frage 11 von 17 Fortschritt: IR

O

11. Kaufen Sie per Yersandhandel ein?

o ja, regelmaBig

C ja, unregelmaiig
o nein
Bitte klicken Sie auf Weiter werter
Frage 12 von 17 Fortschritt: IR

12. Im folgenden sind einige Aussagen formuliert. Bitte geben Sie an, in welchem
MaBe diese Aussagen fiir Sie persinlich zutreffen.

trifft bifft  trifft eher  wifft
zu eherzu  nichtzu  nichtzu
Weann der offentliche Nah_verkehr gunstiger ware, wirde ~ ~ ~ ~
ich diesen after fur den Einkauf nutzen
wWer Kinder hat, braucht unbedingt ein Auto o o o o
Einkaufen per Internet ist grundsatzlich positiv zu ~ ~ ~ ~
bewerten
Da sich die meisten Laden in meiner Wohnumgebung o o o o
befinden, erledige ich meine Einkaufe oft zu Ful
\Wer mitten im Leben steht, kommt ohne ein Auto nicht ~ ~ ~ ~
3us
Die dffentlichen Yerkehrsmittel werden vor allem genutzt o o o o

won Hausfrauen, Schilern und alteren Menschen

Das Internet wird das Einkaufsverhalten der Menschen ~ ~ ~ ~
grundsatzlich verandern

Das Parkangebot in den Innenstadten muB verbessert

ol ol ol ol
werden, um das Einkaufen attraktiver zu machen
Der Einkauf in grofen Einkaufszentren macht mir Spak C C C C
Der _a\ltaghche Einkauf ware fur mich ohne Auto nicht zu e e e e
bewaltigen
Dar verkehr in den Innenstadten sollte starker ~ ~ ~ ~
eingeschrankt werden
Durch das Internet gehen die kleinen Laden kaputt - - - -
Filr einen gemitlichen Stadtbummel nutze ich gerne die o o o o

offentlichen Yerkehrsmittel
Unter Kosten/Mutzen-Gesichtspunkten lohnt sich fir ~ ~ ~ ~
mich das Auto

Einkaufen insgesamt ist eher eine lastige Pflicht, als eine

o o o o
angenehme Aufgabe

Bitte klicken Sie auf Weiter welter



O
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Frage 13 von 17 Fortschritt: IR

13. Wo haben Sie Zugang zum Internet?

2uU Hause

am Arbeitsplatz

an der Schule

an der Universitat

bei Freunden/Verwandten

Internet-Café, dffentliches Terminal etc

O OO0 |0y a

Bitte klicken Sie auf Weiter weiter

Frage 14 von 17 Fortschritt: IR

14. Wie hdufig sind Sie online?

mehrmals taglich

taglich

-
-

el mehrmals pro Woche
e mehrmals pro Monat
(ol

seltener

Bitte klicken Sie auf Weiter weiter

Frage 15 von 17 Fortschritt: NI

0

15. Seit wann nutzen Sie das Internet?

kirzer als 6 Monate
seit 6 bis 12 Monaten
seit 1 bis 2 Jahran

o e Nk Nile |

langer als 2 Jahre

Bitte klicken Sie auf Weiter weiter
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Frage 16 von 17 Fortschritt: IR

16. Steht Ihnen persinlich jederzeit ein Auto zur ¥Yerfiigung?

Ja, mein eigenes Auto
ja, ein Firmen-/Dienstfahrzeug

Ja, aber nur nach Absprache mit anderen Personen

om ) o o | |

Mein

Bitte klicken Sie auf Weiter waiter

Frage 17 von 17 Fortschritt: NI

17. Zum Schluss noch einige Angaben zu Ihrer Person

Ihr Geburtsjahr:

Thr Geschlecht: © weiblich € mannlich

Ihr Wohnort: bitte auswihlen hd

Fersonen im Haushalt: davon Fersonen unter 18 Jahren
Ihr Bildungsabschluss: Ibine auswihlen j

Derzeitige Beschaftigung: hitte auswahlen -
Haushalts-Nettoeinkommen: bitte auswahlen 2

Bitte klicken Sie auf weiter weiter

Ende der Befragung Fortschritt: NI

Sie haben uns sehr geholfen - Vielen Dank!

Wir werden Thre Daten jetzt auswerten und Ihnen spatestens im September die
Ergebnisse zukommen lassen. Falls Sie bei unserer “erlosung gewinnen,
benachrichtigen wir Sie selbstverstandlich friher,

Sollten Sie jetzt konkrete Fragen zum Projekt haben, dann schreiben Sie doch
bitte eine E-Mail an das Projektteam. Wir stehen Ihnen jederzeit gerne zur
verfugung.

Moch ein Hinweis: Login und Passwort werden nach Beendigung der Befragung
aus der Datenbank geldscht,

Befragung beenden - Fenster schliefien I
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