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Der Zugang ins Internet wird mobil.



Zielgruppen des Mobile-Web sind ganz speziell.

Unfreundliche Egoisten mit Drang zur Macht



Viele Annahmen, kaum gesicherte Daten

• Zahlreiche Annahmen und wenige Studien über den sich 
entwickelnden Markt der Mobilnutzer.

• Alle existierenden Studien basieren jedoch auf relativ kleinen 
Fallzahlen und nicht repräsentativen Stichproben.

• Die Datenlage ist nicht klar.

Die VerbraucherAnalyse kann – auf Basis einer 
repräsentativen Stichprobe, großer Fallzahlen und jahrelanger 

Erhebung – den Nebel lichten.



Wir beantworten 3 Fragen:

• Erobert das mobile Web den Massenmarkt?

• Welche Auswirkungen in Gesellschaft und 
Wirtschaft könnte das neue Web haben?

• Wer sind die jetzigen und die potenziellen 
Nutzer?



Mobile-Web am „Tipping Point“?



Die Verbreitung von Innovationen

Quelle:  Rogers, Everett M. (1983). Diffusion of Innovations. New York: Free Press
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Entwicklung der Handy-/Internet-/Mobile-Nutzung
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Vergleich der Entwicklung: 
Mobile-Web / Internet

• Die Entwicklung der Nutzung des Mobile-Web (Internet-
Nutzung via Handy) ähnelt der Entwicklung der Online-
Nutzung vor 15 Jahren. 

• Das Internet hat immer dann „Sprünge“ in der Entwicklung 
gemacht, wenn technologische oder kostenbezogene 
Neuerungen die Nutzung erleichtert haben.

• Seit 2009 haben sich die Nutzer des Mobile-Web verdoppelt.

• Zusammen mit den erwartbaren technologischen und 
kostenmäßigen Erleichterungen des Zugangs reicht das 
Erreichen einer „kritischen Nutzermenge“ aus, das Mobile-
Web auch in die breite Masse zu tragen.
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Vergleich der Nutzer:
Internet 1996 / Mobile-Web 2008
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Vergleich der Nutzer:
Internet 2000 / Mobile-Web 2010
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Internet Nutzer 1996 und 2010
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Mobile-Web am „Tipping Point“

• Auch die zunächst sehr spitze Zielgruppe fängt bereits an, 
sich zu verbreitern. 

• Die Daten der VerbraucherAnalyse sprechen damit für einen 
Durchbruch des Mobile-Web in naher Zukunft.



Auswirkungen 
Wie verändert das Mobile-Web Wirtschaft und 

Gesellschaft?



Veränderungen im Freizeitverhalten
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Veränderungen in der Mediennutzung*
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Veränderungen in der Mediennutzung 
(Internet-Nutzer)
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Entwicklung des Online-Shopping
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Die Zukunft des Handels

Zitat:

„Wer mobil surft, will 
selbstverständlich      
M-Com nutzen können“
„Im gleichen Maße, wie E-Commerce den 
Versandhandel revolutioniert hat, beginnt mit M-
Commerce eine neue Handelsära.“

Quelle: Go Smart Studie 2010 von OTTO, Google, 
Trendbüro und tns Infratest



Veränderung ja – Revolution nein

• Das Mobile-Web wird das tägliche Leben ergänzen, nicht 
komplett umwälzen.

• Es wird kein etabliertes Medium verdrängen, sondern es kann 
alle ergänzen, indem es sie mobil macht.

• Die Inhalte müssen auf die mobilen Endgeräte zugeschnitten 
sein, das gilt insbesondere für das Online-Shopping.

• Das mobile Web könnte zu einem wichtigen Wirtschaftsfaktor 
werden.



Nutzer
Wer nutzt das mobile Web schon 

und wer wird es in Zukunft nutzen?



Restgruppe 
42,9%

"Normalos" 
14,4%

"Spielkinder" 
13,6%

"Un-
interessierte" 

11,9%

"Prag-
matiker"

 8,6%

"Web-
Bewohner" 

8,7%

Werte: Prozent der Gesamtbevölkerung
*Nutzung Internet beruflich oder privat, 
private Internetnutzung in den letzten 12 
Monaten und Handy-Nutzung

Typologie-Basis

Insgesamt 
57,1% 
Personen, die 
Internet und 
Handy nutzen.*

Personen, 
die Internet 
und Handy 
nicht Nutzen, 
bzw. nur eines 
von beiden.

Quelle: VerbraucherAnalyse 2010, Typologie von ISBA



Nutzenorientiert, 
durchschnittliche Internet-
und Handy-Nutzung, nutzt 

alle etablierten Funktionen, 
aber keine innovativen. Ü-30, 

Bildung über Durchschnitt, 
berufstätig.

Wichtig: Entertainment 
und Kommunikation /  

Kommuniziert über alle 
Kanäle - Web, Handy, 

Social Network /  
Youngsters, weiblich

Informations- und 
nutzenorientiert / Web als 
Werkzeug in allen 
Lebenslagen / 30-59 Jahre /  
Geschlecht ausgewogen 

„Ich mache alles im 
Internet“ / Nutzt alle 
Funktionen viel und 
intensiv / eher jung, 
gebildet, männlich 

Werte: Prozent der Typologie-Basis:
Nutzung Internet beruflich oder privat, 
private Internetnutzung in den letzten 12 
Monaten und Handy-Nutzung

Die 5 Typen

Quelle: VerbraucherAnalyse 2010, Typologie von ISBA
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Dimensionen der Nutzung von Internet und Handy

Kommunikation

Entertainment

Web 2.0

Social Network

Information

Dienstleistung

Basis



Nutzungszielgruppen

• Für jede Dimension wurden die relevanten Nutzungs-
möglichkeiten zusammen gefasst und „heavy user“-
Zielgruppen gebildet:

– Kommunikation: häufige Nutzung von min. 3 von 8 Möglichkeiten
– Information: häufige Nutzung von min. 3 von 7 Möglichkeiten
– Dienstleistung: häufige Nutzung von min 7 von 21 Möglichkeiten
– Entertainment: häufige Nutzung von min 7 von 20 Möglichkeiten
– Web 2.0: Nutzung von min 2 von 7 Möglichkeiten
– Social Network: habe ein Profil in einer Social Community

• Diese Nutzergruppen werden in Relation zur Gesamt-
bevölkerung auf den Achsen der Grafik abgetragen.

• So ergibt sich ein klares Bild von den Präferenzen der Typen.



3 Typen: Nutzungszielgruppen

Kommunikation

Entertainment

Web 2.0

Social Network

Information

Dienstleistung

Web-Bewohner: Überall dabei!
Spielkinder: Entertainment + Kommunikation
Pragmatiker: Dienstleistung + Information

Quelle: Verbraucheranalyse 2010,  Darstellung Anteile der Nutzergruppen als Index 



3 Typen im Vergleich

Quelle: VerbraucherAnalyse 2010; Basis: Internet-Nutzer

Pragmatiker
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Mobile-Web Nutzung 

Basis: Gesamtbevölkerung, Werte: in %, Quelle: VerbraucherAnalyse 2010
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Kurz- und längerfristiges Potenzial: 
ca 25 Mio Nutzer

Quelle: VerbraucherAnalyse 2010 Werte: in Mio
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Key-Facts

• „Medien werden massenhaft genutzt, wenn sie alltagstauglich 
sind. Und sie werden für Ziele genutzt, die man ohnehin 
anstrebt.“ (Zitat Rolf Schulmeister*)

1. Das mobile Web schickt sich an, den Massenmarkt zu erobern.

2. Es wird das bisherige Medien-Portfolio nicht revolutionieren, sondern 
ergänzen.

3. Das Potenzial besteht neben den „üblichen Verdächtigen“ zusätzlich in der 
Zielgruppe, die das Web als Werkzeug zum Handling ihres täglichen Lebens 
benutzt. Hier liegt ein großes Potenzial für die Medien und den Handel. Diese 
Zielgruppe gilt es, für das Mobile-Web zu gewinnen.

Quelle: „Null Blog“, Artikel aus Spiegel 31/2010



Welcher Zugang zum mobilen Internet sich 
durchsetzen wird, bleibt aber interessant!

Smart Phones
Vs.

Tablet PCs

Apple
Vs.

Google

App
Vs.

Browser
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