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Die Halfte der Internet-
nutzerinnen steuert Con-
tent bei, aber nur wenige
tun dies regelmaliig.

In allen einschligigen Untersuchun-
gen zeigt sich seit Jahren, dass Frauen
einen anderen Zugang zu Technik und
Technikprodukten pflegen als Minner.
Diesgiltauch im Zeitalter der digitalen
Technologien. Mehrheitlich verfolgen
Internetnutzerinnen mit Spannung,
wie sich die technischen Moglichkeiten
entwickeln. Verantwortlich hierfiir
ist in der Regel aber ein gezieltes
Anwendungsinteresse und nicht ein
genuines Technikinteresse — wie bei
den Mannermn.

Etwa ab 2005 verbreiteten sich auch in
Deutschland zunehmend partizipato-
rische Formen der Internetnutzung,
die vielfach unter den Begriffen Web
2.0 oder Mitmach-Internetzusammen-
gefasstwurden. Als Erstes fiel auf, dass
sich vor allem Teens und Twens betei-
ligten, Altere nur sehr selten. Frauen
wendeten die neuen Angebote seltener
anals Minner. Inzwischen haben sich
die anfangs noch unterschiedlichen
Nutzungsmuster angeglichen. Die
aktuelle Allensbacher Computer- und
Technik-Analyse (ACTA) ermittelt,
dass zurzeit 49 Prozent der Internet-
nutzerinnen unter 65 Jahren Content
beistenern. Wie ihre minnlichen Alters-
genossen laden sie Fotos oder Videos

56  absatzwirtschaft 3/2010

hoch, verfassen Beitrige in fremden
oder eigenen Blogs, beteiligen sich an
Diskussionsforen, treten als Film-,
Buch- oder Musikkritikerinnen auf,
betreiben eine eigene Homepage und
so weiter. Nach wie vor sind die Jiin-
geren besonders aktiv, Von den unter
30-Jihrigen steuern 71 Prozent Inhalte
im Netz bei.

Viele Nutzerinnen agieren aber nur
sporadisch. Der Kreis derjenigen,
die regelmifig oder hiufiger Inhalte
hochladen, umfasst nur zwolf Prozent
der14-bis 64-Jihrigen und 24 Prozent
der14-bis 29-Jihrigen. Am hiufigsten
werden Fotos oder Videos ins Netz ge-
stellt, um sie anderen Nutzern zuging-
lich zu machen, die eigene Homepage
aktualisiert oder fremde Blogs kom-
mentiert, Nureinsehrkleiner Kreis der
Nutzerinnen schreibtregelmifig —bei-

spielsweise enzyklopidische Eintrige.
Diese Frauen sind meist besser gebil-
det, haben Abitur und interessieren
sich weit iberdurchschnittlich fiir
IT-Themen und fiir digitale Medien
(Audio, Video, Foto). Ihr Interesse fiir
gesellschaftliche Themen wie Poli-
tik, Wirtschaft, Wissenschaft und
Kunst ist durchschnittlich. Uber das
tagesaktuelle Geschehen informie-
ren sie sich seltener als das Gros der
Webnutzerinnen. Thre Informationen
beziehen sie selten aus Fernsehen, Zei-
tung und Radio, aber weit iiberdurch-
schnittlich aus dem Internet.

Ein grofler Teil der Contentbeitriige
findet in sozialen Netzwerken statt,
die im vergangenen Jahr viele neue
Mitglieder gewonnen haben. Heute
sind 29 Prozent der Internetnutze-
rinnen auch Mitglieder mindestens
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Internet-Nutzerinnen: Inzwischen haben die Frauen das Web genauso erobert wie die Minner,
pflegen aber oft andere Vorlieben.

einer Online-Community. Thre grofite
Bedeutung haben die Netzwerke in der
jungen Generation. Von den 14- bis
19-Jihrigen sind rund zwei Drittel
dort aktiv, von den 20- bis 29-Jihri-
gen gut die Hilfte. Die Kernfunktion
von Communitys ist die Pflege des
Freundes- und Bekanntenkreises. Fiir
die grofle Mehrheit spielt der poten-
zielle Kontakt zu Mitgliedern jenseits
des eigenen Freundeskreises nur eine
untergeordnete Rolle. Gerade in der
jungen Generation hat sich die Kon-
taktdichte in den vergangenen Jahren
dank Handy und Internet spiirbar
erhéht. Rund 70 Prozent der unter
30-jahrigenInternetnutzerinnensagen,
dass es Personen gibt, mit denen sie
mehrmals tiglich per Handy oder
Internet in Kontakt stehen.

Viele soziale Netzwerke verzeichnen
inzwischen ein Millionenpublikum.
An der Spitze steht ,\ Wer-kennt-wen*
mit 1,8 Millionen Nutzerinnen (und
ebenso vielen Nutzern) pro Woche im
Alter bis 64 Jahren. Es folgen , Studi-
VZ* (1,52 Millionen), ,StayFriends”
(1,17 Millionen), ,MySpace* (1,14 Mil-
lionen) und , SchiilerVZ“(1,13 Millio-
nen). Besonders bemerkenswert ist
die Entwicklung von Facebook: Die
ACTA 2008 verzeichnete fiir Face-
book rund 370 000 Nutzer pro Woche,
darunter 140000 Frauen. Binnen
Jahresfrist hat sich die Nutzerschaft
fast verfiinffacht: Die ACTA 2009
registriert 1,75 Millionen Nutzer,
darunter 880000 Frauen, Wihrend
das Internet in vielen Bereichen in

Frauen- und Minnerwelten zerfillt,
ist diese Entwicklung bei den sozia-
len Netzwerken nicht zu beobachten.
Bei der grofieren Zahl der Netzwerke
sind die Nutzer ziemlich genau zur
Hilfte Minnerund Frauen. Einzig die
Plattform Xing, die iiberwiegend zur
Pflege von geschiftlichen Kontakten
genutzt wird, fillt aus der Reihe:
Unter 100 Usern sind nur 35 Frauen.

Die Bedeutung des Internets als Me-
dium zur Produktinformation hat sich
weiter erhdht. Praktisch alle Internet-
nutzerinnen recherchieren im Netz
auch zu Produkten und Dienstleistun-
gen. Die Hilfte setzt das Internet fiir
Preisvergleiche ein, gleich viele Frauen
besuchen Herstellerseiten, und 45 Pro-
zentlesenredaktionelle Produkttestsim
Internet. Von iiberragender Bedeutung
istdas Internet inzwischen fiir die Tou-
rismusbranche geworden. 62 Prozent
der Userinnen priifenim Netz Angebote
rund ums Reisen wie Bahn- und Flug-
preise, Hotelarrangements, Mietwagen
und Reisepakete. Auch zu Biichern,
CDs und DVDs (59 Prozent) sowie zu
Kleidern, Mode und Schuhen (48 Pro-
zent) informieren sich grofie Teile der
Onlinerinnen im Netz.

Fiir andere Produktgruppen spielt das
Internet dagegen eine geringere Rolle.
Bis etwa ein Viertel reicht der Anteil
der Internetnutzerinnen, die online
Informationen suchen zu Mgbeln,
Lampen und anderen Einrichtungs-
gegenstinden (26 Prozent), zu Kosme-
tikprodukten (24 Prozent), zu Medika-
menten und medizinischen Geriten

(23 Prozent) sowie zu Haushaltsgeriten
(22 Prozent).

Der Kreis der Online-Shopperinnen ist
erneut gewachsen. Inzwischen haben
61 Prozent der Frauen zwischen 14
und 64 Jahren Erfahrung mit Online-
Kiufen. Das entspricht 15 Millionen
Konsumentinnen, Ein grofler Teil
der Online-Kiufe entfillt auf die be-
sonders konsumaktive Gruppe der
yiberzeugten Online-Shopperinnen®.
Sie umfasst 3,5 Millionen Konsu-
mentinnen. Hiufig sind es Frauen in
gehobenen Berufspositionen, in der
Altersgruppe von 20 bis 44 Jahrenund
mit iberdurchschnittlichen finanziel-
len Méglichkeiten. Sie interessieren
sich in besonderer Weise fiir digitale
Techniken. Uberdurchschnittlich oft
planen sie den Kauf eines neuen
Handys oder eines Fernsehgerits mit
Flachbildschirm und HD-Technik.
Typischerweise kaufen sie mindestens
einmalim Monat online ein. Den Top-
Platz aufihrem Online-Einkaufszettel
nehmen Biicher ein: 86 Prozent ordern
bei Amazon & Co. Es folgen Bestellun-
gen von Eintrittskarten (79 Prozent),
Reisebuchungen (73 Prozent) und der
Kaufvon Mode und Accessoires (73 Pro-
zent). Das sind die gleichen Produktka-
tegorien, die auch die tibrigen Online-
Kiuferinnen bevorzugen, wenn auch
mit deutlich geringerem Anteil.  «
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