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Online-Einkaufsverhalten von jungen Menschen

Bei jungen Menschen nimmt der Online-Einkauf einen relativ hohen Stellenwert in ihrem
Alltag ein. Uber das Internet werden vor allem Bekleidung und Schuhe sowie technische
Gerite bezogen. Als wesentliche Vorteile werden die groBBe Produktauswahl, Zeitersparnis,
24-Stunden-Offnungszeiten sowie Bequemlichkeit gesehen. Nachteilig werden die hohen
Versandkosten, der Datenschutz und die fehlende personliche Beratung wahrgenommen.

Schliisselworter: Schiiler und Schiilerinnen, Studierende, Online-Einkauf

1 Hintergrund

Digitale Medien haben einen zunehmenden Einfluss auf unseren Alltag und das
Kaufverhalten. Inzwischen gibt es fast keine Waren oder Dienstleistungen mehr,
die nicht {iber das Internet bestellt bzw. gekauft werden konnen. In Deutschland
haben im Jahr 2015 47 Millionen Menschen das Internet fiir den Online-Einkauf
von Waren oder Dienstleistungen fiir private Zwecke genutzt. Im Vergleich zum
Jahr 2010 war das mit rund 39 Millionen privaten Online-Kauferinnen
und -Kéufern ein Zuwachs von rund 20 Prozent (Statistisches Bundesamt, 2017a).
Auch fiir junge Menschen ist es zur Selbstverstandlichkeit geworden, online einzu-
kaufen. So zeigen die Daten der 17. Shell Jugendstudie (Albert et al., 2015), dass
76 Prozent der Jugendlichen im Alter von 12 bis 25 Jahren, das Internet zum Ein-
kauf nutzen. Differenzierte Daten zur Art der online gekauften Produkte und dem
wahrgenommenem Fiir und Wider des Online-Shoppings liegen bei jungen Men-
schen bislang nur eingeschrankt vor.

Im vorliegenden Beitrag wird daher untersucht, welche Konsumgiiter Jugendli-
che bzw. junge Erwachsene in welchem Mafie im Internet einkaufen. Zudem soll
der Frage nachgegangen werden, welche Vor- und Nachteile der Kauf iiber das
Internet fiir die jungen Menschen mit sich bringt.

2 Methodik
Von Mitte Januar bis Anfang Februar 2017 wurde eine schriftliche, standardisierte
Befragung bei Schiilerinnen und Schiilern verschiedener Realschulen im Umkreis

von Schwibisch Gmiind sowie bei Studierenden der Pddagogischen Hochschule
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Schwibisch Gmiind zum Kaufverhalten im Internet durchgefiihrt. Die jungen Men-
schen wurden gefragt, ob und iiber welche Endgerite sie bereits online eingekauft
haben, welche Produkte sie vorwiegend iiber das Internet beziechen und wo sie die
Vor- und Nachteile des Online-Einkaufs sehen. An der Befragung nahmen 44
Schiilerinnen und 62 Schiiler sowie 171 Studentinnen und 25 Studenten teil. Der
grofite Teil der Schiilerinnen und Schiiler war 15 oder 16 Jahre alt (84 Prozent), der
Rest war zwischen 17 und 19 Jahren alt. Das Alter der meisten Studierenden lag
zwischen 20 und 25 Jahren (79 Prozent), sieben Prozent waren jiinger und 15 Pro-
zent élter als 25 Jahre.

3 Ergebnisse

Zwei Drittel (69 Prozent) der Schiilerinnen und Schiiler und fast alle Studierenden
(99 Prozent) haben bereits Waren oder Dienstleistungen iiber das Internet gekauft.

Wihrend die Schiilerinnen und Schiiler ihre Online-Einkdufe sowohl mit dem
Computer bzw. Notebook (58 Prozent) als auch mit dem Smartphone tétigen (53
Prozent) nutzen die Studierenden {iberwiegend ihren Computer bzw. ihr Notebook
(85 Prozent) zum Online-Shopping.
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Abb. 1: Produkte, die vorwiegend online gekauft werden (Mehrfachnennungen)
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Abbildung 1 zeigt, dass die jungen Menschen vor allem Bekleidung und Schuhe,
technische Gerdte (Computer, Smartphone, Tablet und Zubehor), Musik sowie
Sport- und Freizeitartikel iiber das Internet beziehen. Die Studierenden kaufen
zudem héufig Biicher und Zeitschriften online.

Auf die Frage, welche Vorteile die jungen Menschen mit dem Einkauf iiber das
Internet verbinden, stehen bei den Schiilerinnen und Schiilern die Aspekte Pro-
duktauswahl (65 Prozent), Bequemlichkeit (53 Prozent), 24-Stunden-
Offnungszeiten (51 Prozent), Preis (51 Prozent) und Zeitersparnis (47 Prozent) im
Mittelpunkt. Bei den Studierenden sprechen im Wesentlichen die Faktoren Zeiter-
sparnis (74 Prozent), Produktauswahl (65 Prozent), 24-Stunden-Offnungszeiten (55
Prozent), Preis (57 Prozent) und Bequemlichkeit (52 Prozent) fiir einen Online-
Einkauf.

Als nachteilig beim Einkauf iiber das Internet empfinden die Schiilerinnen und
Schiiler die zusitzlich anfallenden Versandkosten (64 Prozent), die Preisgabe per-
sonlicher Daten bzw. der fehlende Datenschutz (51 Prozent), die langen Lieferzei-
ten (48 Prozent), lange Anmeldeverfahren (44 Prozent) sowie die fehlende person-
liche Kundenberatung (27 Prozent). Bei den Studierenden werden die
Versandkosten (59 %), die Preisgabe personlicher Daten bzw. der Datenschutz (42
Prozent), die fehlende personliche Kundenberatung (42 Prozent) sowie lange An-
meldeverfahren (36 Prozent) und Lieferzeiten (26 Prozent) als Nachteile wahrge-
nommen.

4 Diskussion

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit bestitigen den Trend zum Einkauf im In-
ternet (Albert et al., 2015; Statistisches Bundesamt, 2017a). Interessant ist, dass die
Schiilerinnen und Schiiler bereits deutlich hdufiger ihr Smartphone hierfiir nutzen
als die jungen Studierenden. Das sogenannte Mobile Shopping gehort bei ihnen
somit schon selbstverstandlich zum Alltag (PwC, 2016) und kann sicher auch als
ein Beleg fiir die rasanten Entwicklungen in der digitalen Welt gewertet werden
(Gatterer, 2016; Initiative D21 e.V., 2016).

Die Ergebnisse zur Art der online erworbenen Produkte sind dhnlich wie die
einer im Jahr 2011 durchgefiihrten Befragung des Digitalverband BITKOM (2011)
zum Onlinekonsum von Internetnutzern im Alter von 14-29 Jahren. Eintrittskarten
fiir Theater, Konzerte etc. (42 Prozent), Musik (42 Prozent), Kleidung und Acces-
soires (31 Prozent), Biicher (30 Prozent), Bahnfahrkarten (26 Prozent) sowie PC-
und Videospiele (23 Prozent) wurden hier am hiufigsten online erworben. Aller-
dings ist hier die Vergleichbarkeit aufgrund des im Kontext von Digitalisierung
relativ groBBen Zeitabstands und den damit verbundenen rasanten Entwicklungen
zwischen den Untersuchungen sehr eingeschrinkt. Aktuelle Auswertungen des
Statistischen Bundesamtes (2017a) zeigen ebenfalls, dass Kleidung, Schuhe und
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Sportartikel mit 66 Prozent die hdufigsten Waren sind, die von Erwachsenen online
erworben werden.

Die von den Schiilerinnen und Schiilern sowie den Studierenden empfundenen
Vorteile des Online-Einkaufs decken sich in etwa mit den Ergebnissen einer Um-
frage des Statistischen Bundesamtes (2017b). Erwachsene Konsumenten fiihrten
den giinstigen Preis, die Produktauswahl und die Bequemlichkeit als wichtigste
Beweggriinde fiir den Einkauf liber das Internet an.

Als nachteilig beim Online-Shopping werden von den jungen Menschen vor al-
lem die hohen Versandkosten empfunden. Die Dominanz dieses Arguments konnte
dadurch erkldart werden, dass Versandkosten in Hohen von ein bis zehn Euro in
Bezug zu den geringen verfiigbaren Gelbetrdgen der Schiilerinnen und Schiilern
und Studierenden vergleichsweise hoch ist. Auch das Ergebnis, dass etwa die Half-
te der befragten jungen Menschen das fehlende Vertrauen in den Datenschutz als
Nachteil empfindet, wird von zahlreicher Jugendstudien (z.B. 17. Shell Jugendstu-
die, 13. JIM-Studie etc.) bestatigt. Dort wurde libereinstimmend festgestellt, dass
das Thema Datenschutz bzw. Datensicherheit den Jugendlichen Sorgen bereitet
und sie gegeniiber den Strukturen und Geschéftsgrundlagen des Internets kritisch
eingestellt sind (Albert et al., 2015; Calmbach et al., 2016; mpfs, 2016). Interessant
ist auch, dass sowohl von Schiilerinnen und Schiiler als auch von die Studierenden,
den sog. Digital Natives, die fehlende personliche Beratung als bedeutender Nach-
teil beim Interneteinkauf empfunden wird. Diese Befunde decken sich mit den
Ergebnissen der Studie ,,Total Retail 2016 (PwC, 2016), die zu dem Schluss
kommt, dass gerade die jungen Internetnutzer und -nutzerinnen im Alter von 18 bis
24 Jahren eine stiarkere Vorliebe fiir den stationdren Handel zeigen als der Durch-
schnitt; 61 Prozent der jungen Menschen gaben an, sie wiirden gerne im stationdren
Handel kaufen.

5 Schlussfolgerung

Da der Online-Einkauf in der Lebenswelt von jungen Menschen einen hohen Stel-
lenwert hat und voraussichtlich auch an Bedeutung gewinnen wird, ist es zwingend
notwendig dieses Thema und die damit verbundenen Fragestellungen in der schuli-
schen Erndhrungs- und Verbraucherbildung aufzugreifen. Thematisiert werden
sollten dabei die mit dem Online-Einkauf verbundenen Chancen und Risiken, ins-
besondere aber auch rechtliche Themen wie Allgemeine Geschéftsbedingungen,
Widerrufsrecht, Kostenfallen, Giitesiegel usw. Nur so ist es mdglich, allen Schiile-
rinnen und Schiilern gemall der aktuellen Strategie der Kultusministerkonferenz
,Bildung in der digitalen Welt” (KMK, 2016) gesellschaftliche Teilhabe zu ermog-
lichen.
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