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1. Vorwort

Mit diesem Berichtsband stellt die Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung e.V. (AGOF)
die zentralen Ergebnisse ihrer Markt-Media-Studie internet facts 2008-II vor. Die
Berichtsband-Publikation  besteht aus drei Einzelbanden mit folgenden
Themenschwerpunkten: Teil 1 beschaftigt sich mit der Betrachtung der
Internetnutzer, Teil 2 zeigt die Rankings der von der AGOF erhobenen Vermarkter
und Websites sowie die wesentlichen Strukturdaten der einzelnen Websites und Teil 3
liefert allgemeine Rahmendaten zur Methode sowie den Studiensteckbrief und ein
Glossar. Dariiber hinaus sind die wichtigsten Erkenntnisse fiir den schnellen Uberblick
noch einmal in einer Zusammenfassung erhaltlich. Alle Teile des Berichtsbandes
kdnnen unter www.agof.de/internetfacts als PDF-Dateien heruntergeladen werden.

Grundlage fir die im Berichtsband vorgestellten Ergebnisse ist der sogenannte
Weiteste Nutzerkreis (WNK) der Online-Nutzer, d.h. Personen, die das Internet
innerhalb der letzten drei Monate mindestens einmal genutzt haben. Der WNK
umfasst nach den aktuellen Ergebnissen der internet facts 2008-II insgesamt 40,91
Millionen der deutschen Wohnbevoélkerung ab 14 Jahren - das entspricht 63,1
Prozent. Mit dieser Reichweite dokumentiert der WNK die breite Nutzung des
Internets als Informations-, Kommunikations- und Transaktionsmedium bei den
Deutschen ab 14 Jahren.

Die Internetnutzung wirkt sich zunehmend auf das Einkaufsverhalten vieler
Konsumenten aus. Mit 97,4 Prozent (39,86 Millionen) haben fast alle Internetnutzer
schon einmal Produktinformationen im Internet gesucht. Auch als Bezugsquelle wird
das Internet von vielen genutzt: Der Anteil der Online-Shopper unter den
Internetnutzern liegt bei 85,5 Prozent, d.h. 34,97 Millionen Menschen haben in den
vergangenen 12 Monaten etwas im Internet gekauft. Der enge Zusammenhang
zwischen der Online-Informationssuche und dem Online-Kauf wird mittels der Online-
Conversion-Rate, also dem Verhaltnis von Online-Informationssuchenden zu Online-
Kaufern, deutlich. Bei Gewinnspielen, Bichern, kostenpflichtigen Lotteriespielen,
Damen- bzw. Herrenbekleidung, Spielwaren, Eintrittskarten, Wetten, Musik-CDs,
Computer-Hardware, Filmen auf DVDs/Videos sowie gebihrenpflichtigen Musik- oder
Film-Downloads wird mehr als jeder zweite Online-Informationssuchende zum Online-
Kaufer.

Die internet facts leistet einen entscheidenden Beitrag zur Mediaplanung im Internet,
da sie die Nutzung des Werbetragers Internet medienaddquat abbildet und so die
Kommunikationsleistung dieses Mediums transparent macht. Dazu erfolgt die
Erhebung von Netto-Reichweiten und eine detaillierte Beschreibung von Zielgruppen
fir alle Werbetragerangebote und Belegungseinheiten auf Basis der
Grundgesamtheit: definiert als deutsche Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren. Die
Erhebungsmethode ist ein Multi-Methodenmodell auf Basis einer technischen
Messung, einer OnSite-Befragung und einer bevolkerungsreprasentativen CATI-
Erhebung.

Auftraggeber der Studie ist die im Dezember 2002 gegriindete Arbeitsgemeinschaft
Online Forschung e.V. (AGOF). Mit der internet facts und dem darin ausgewiesenen
Leistungswert Unique User hat die AGOF die einheitliche Online-Reichweitenwahrung
als Basis flr die Online-Mediaplanung im Markt etabliert.
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Zu den aktuellen Mitgliedern der AGOF zahlen: AdLINK Media Germany, Axel Springer
AG, BAUER MEDIA KG, eBay Advertising Group GmbH, freeXmedia GmbH, G+]
Electronic Media Sales GmbH, GWP media marketing GmbH, InteractiveMedia CCSP
GmbH, IP Deutschland GmbH, LYCOS Network Europe, Microsoft Advertising,
Platform-A Media, QUALITY CHANNEL GMBH, SevenOne Interactive GmbH,
TOMORROW FOCUS AG, United Internet Media AG und Yahoo! Deutschland GmbH.

Aktuelle Lizenznehmer der AGOF sind: Ad2Net GmbH, AdImpulse Media GmbH, ad
pepper media & mediasquares, ADselect GmbH, allesklar media, antonow advertising
GmbH, AreaDigital AG, Business Advertising GmbH, Codex Media GmbH,
CommonMedia, construktiv GmbH, DZH Online Media Sales Group GmbH, Euro
Klassik GmbH, Europa-Fachpresse-Verlag GmbH, Fantastic Zero, Greater Union
Filmpalast GmbH, Hi-Media Deutschland AG, HSID Verlagsgesellschaft mbH, IDG
Communications Media AG, IMG Media GmbH, krebomedia GmbH (ab 01.10.2008),
Magnus.de, MAIRDUMONT MEDIA, mediaflite GmbH, MEDIENHAUS.de GmbH,
Medienwirtschaft Verlags GmbH, Mirando GmbH & Co. KG, MySpace/Fox Interactive
Media GmbH, netbrands Media, NetMediaEurope Deutschland GmbH, netpoint media
GmbH, OnVista Media GmbH, Optikur GmbH, orangemedia.de GmbH, PeterPays
Media, QUARTER MEDIA GmbH, teltarif.de Onlineverlag GmbH, TG Publishing AG (ab
01.10.2008), TripAdvisor Ltd., TripleDoubleU GmbH, Unister Media, Urban Media
GmbH, urbi AD orbi GmbH, wallstreet:online AG, Webguidez Entertainment GmbH,
WerbeWeischer GmbH & Co. KG und WORT & BILD VERLAG.

Die internet facts wird unter der Beteiligung folgender Dienstleister realisiert:
ANKORDATA GmbH & Co. KG, COMSulting Gerhard Faehling GmbH, INFOnline GmbH,
Interrogare GmbH, Media-Micro-Census GmbH, spring GmbH & Co. KG und TNS
Infratest GmbH.

Weitere Informationen und Services rund um die internet facts finden Sie im Internet
unter www.agof.de

Wir wiinschen Ihnen viel SpaB bei der Lektiire!

Arbeitsgemeinschaft Online Forschung e.V.

Frankfurt, September 2008
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2. Kerndaten zur Internetnutzung in Deutschland

2.1. Vorstellung des AGOF Universums

41,99 Millionen Deutsche ab 14 Jahren sind laut der aktuellen internet facts 2008-I1I
im Internet anzutreffen, damit sind 64,7 Prozent der deutschen Wohnbevdlkerung ab
14 Jahren innerhalb der letzten 12 Monate online gegangen.

40,91 Millionen Menschen, das sind 63,1 Prozent der Deutschen ab 14 Jahren, zahlen
zum Weitesten Nutzerkreis - also zu den Personen, die innerhalb der letzten drei
Monate das Internet mindestens einmal genutzt haben.

Mit 37,20 Millionen Menschen bzw. 57,4 Prozent gehért mehr als jeder zweite User zu
den Nutzern gestern, ein eindrucksvoller Beleg fir die regelmaBige Internetnutzung
der Deutschen. Diese Online-Reichweiten zeigen, dass sich das Internet sowohl als
Medium wie auch als Werbetréger gleichberechtigt neben den klassischen Medien
etabliert hat.

Grundgesamtheit

(Dt. Wohnbevdlkerung ab 14 Jahre): 100,0% (entspricht 64,87 Mio.)

Internetnutzer gesamt: 64,7% (entspricht 41,99 Mio.)

Nutzer der letzten drei Monate (WNK): 63,1% (entspricht 40,91 Mio.)

Nutzer gestern: 57,4% (entspricht 37,20 Mio.)
Internetnutzer

gestern: 37,20 Mio.

@

Internetnutzer
in den letzten 3 Monaten
(WNK): 40,91 Mio.

Gesamtbevoélkerung: 64,87 Mio.

Basis: 110.038 ungewichtete Falle, deutsche Wohnbevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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2.2. Marktrelevanz der AGOF Websites

Von AGOF Websites erreichter Nutzeranteil
Die hohe Relevanz und Marktabdeckung der an der AGOF Messung teilnehmenden
Angebote zeigt sich in dem hohen Anteil der Nutzung der Angebote durch die Onliner.

Das AGOF Universum - also alle Werbetrdager, die in der internet facts gemessen
werden - umfasst 95,8 Prozent der Internetnutzer in den letzten drei Monaten. Das
heiBt, 39,18 Millionen Internetnutzer werden pro Quartal im AGOF Universum
erreicht, haben also mindestens eine PageIlmpression (PI) innerhalb von drei Monaten
auf mindestens einer der AGOF Websites ausgeldst.

Nutzung
AGOF Angebote: 95,8 %

Keine Nutzung AGOF
Angebote: 4,2 %

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate)
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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2.3. Soziodemografische Strukturen

Soziodemografische Strukturen der Internetnutzer vs. Gesamtbevélkerung
Basis fur die in den nachfolgenden Kapiteln untersuchten Merkmale der
Internetnutzer ist durchgangig der Weiteste Nutzerkreis (WNK), d.h. Personen, die
das Internet in den letzten drei Monaten mindestens einmal genutzt haben. Der WNK
umfasst fir die internet facts 2008-1I insgesamt 40,91 Millionen der Deutschen ab 14
Jahren - das sind 63,1 Prozent der deutschen Wohnbevélkerung.

Als Folge der breiten Etablierung des Internets in allen Bevélkerungsschichten haben
sich die demografischen Strukturen der Internetnutzer denen der Gesamtbevdlkerung
immer mehr angendhert. Dieses gilt sowohl fir die Geschlechterverteilung als auch
fir die im Netz vertretenen Nutzergenerationen. Drei Viertel der Internetnutzer
(30,58 Millionen) gehdéren der Altersgruppe der 14-49-Jahrigen an und ein Viertel der
Internetnutzer (10,33 Millionen) ist Gber 50 Jahre alt.

Das Bildungsniveau der Onliner ist nach wie vor auf einem hohen Niveau: 29,5
Prozent, das sind 12,07 Millionen User, haben Abitur bzw. einen Fach- oder
Hochschulabschluss.

mannlich

weiblich

14-19
20-29

30-39

m Internetnutzer (WNK)

40-49 B Gesamtbevélkerung

50-59

60 und alter

kein oder
Hauptschulabschluss

Mittlere Reife

Hochschulreife

0 10 20 30 40 50 60

Lesebeispiel: 55,1% aller Internetnutzer (WNK) sind ménnlich, bei der Gesamtbevdélkerung sind es 49,0%.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / 110.038 Falle (dt. Wohnbevélkerung
ab 14 Jahre) / Angaben in Prozent
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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Internetnutzer sind eine solvente Zielgruppe

Berufstdtige und in Ausbildung befindlichen Personen weisen unter den
Internetnutzern im Vergleich zur Gesamtbevdlkerung einen héheren Anteil auf. Die
Beschaftigungsstrukturen der Onliner spiegeln den Umstand wider, dass 74,7 Prozent
der Internetnutzer zwischen 14 und 49 Jahren alt sind und damit im Aufbruch ins
Berufsleben sind bzw. mitten im Beruf stehen. Umgekehrt zdhlen bei den
Internetnutzern nur 7,32 Millionen Menschen (17,9 Prozent) zu den nicht oder nicht
mehr Berufstdtigen; in der Gesamtbevélkerung gehdren dagegen 23,66 Millionen
(36,5 Prozent) zu dieser Personengruppe.

Die Internetnutzer haben eine starke Kaufkraft: Mit 55,3 Prozent (22,65 Millionen)
verflgt Uber die Halfte von ihnen Uber ein Haushaltsnettoeinkommen von 2.000 Euro
und mehr. Umgekehrt liegt das Haushaltsnettoeinkommen nur bei 18,27 Millionen der
Internetnutzer unter 2.000 Euro. Diese Gruppe der weniger solventen Haushalte ist in
der Bevolkerung mit 33,28 Millionen Menschen fast doppelt so grof.

Die Mehrzahl der Internetnutzer kommt aus Mehrpersonenhaushalten: 21,57
Millionen User (52,7 Prozent) leben in Haushalten mit 3 und mehr Personen, 13,00
Millionen (31,8 Prozent) gehéren zu 2-Personen-Haushalten und nur 6,34 Millionen
(15,5 Prozent) stellen einen Single-Haushalt dar.

in Ausbildung

berufstatig 64,9

nicht oder nicht
mehr berufstatig

HH-Netto-EK bis
unter 1.000 Euro

1.000 bis unter

2.000 Euro m Internetnutzer (WNK)
2.000 bis unter B Gesamtbevdlkerung
3.000 Euro
3.000 Euro und
mehr

1 Person im HH

2 Personen im
HH

3 und mehr
Personen im HH

0 10 20 30 40 50 60 70

Lesebeispiel: 64,9% aller Internetnutzer (WNK) sind berufstétig, bei der Gesamtbevdlkerung sind es
52,3%.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / 110.038 Falle (dt. Wohnbevélkerung
ab 14 Jahre) / Angaben in Prozent
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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Geschlechterverteilung in den Altersklassen

Mit 22,54 Millionen Mannern und 18,38 Millionen Frauen |liegt die
Geschlechterverteilung bei den Internetnutzern bei 55,1 Prozent zu 44,9 Prozent. In
der Gesamtbevélkerung sind es 49,0 Prozent Manner (31,79 Millionen) und 51,0
Prozent Frauen (33,09 Millionen). Damit hat sich der anfangs im Netz vorherrschende
Manneriberhang zu Gunsten der Frauen nivelliert.

Bei den 14-29-jdhrigen Internetnutzern herrscht mit einem Verhdéltnis von 47,6
Prozent Frauen zu 52,4 Prozent Mannern mittlerweile eine nahezu ausgeglichene
Geschlechterverteilung. Auch bei den 30-59-jahrigen Internetnutzern liegt der
Frauenanteil durchgangig Gber der 40-Prozent-Marke. Lediglich die Altersklasse der
Uber 60-jahrigen Onliner verzeichnet mit 36,3 Prozent einen bislang noch
unterdurchschnittlichen Frauenanteil.

100%
80%
60%
m Manner
Frauen
48,2 47,2 46 3
’ 45,3 42,9
36,3

40%

20%

0%

Deutsche 14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60+
Bevolkerung )
ab 14 Jahre

Lesebeispiel: Von den Internetnutzern (WNK) zwischen 14 und 19 Jahren sind 51,8% méannlich
und 48,2% weiblich.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / 110.038 Falle (Wohnbevdlkerung
ab 14 Jahre) / Angaben in Prozent
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11I

Unter den restlichen Internetnutzern - also den Usern, die nicht zum Weitesten
Nutzerkreis gehdren - liegt der Frauenanteil bei 52,6 Prozent, d.h. weitere 0,57
Millionen Frauen nutzen das Netz zumindest gelegentlich. Damit sind insgesamt 18,94
Millionen Frauen im Internet anzutreffen.
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Online-Verbreitung nach Altersgruppen

Mit Uber 40 Millionen Nutzern hat sich das Internet erfolgreich als Massenmedium
etabliert: 64,7 Prozent (41,99 Millionen) der deutschen Wohnbevélkerung ab 14
Jahren sind in den letzten 12 Monaten online gegangen und 63,1 Prozent (40,91
Millionen) haben das Internet innerhalb der letzten drei Monate mindestens einmal
genutzt. Die starke Verbreitung des Online-Mediums hat sich auch auf die Online-
Nutzerstrukturen ausgewirkt, so wird das Internet inzwischen in allen Altersklassen
genutzt.

Ein Vergleich der Altersstrukturen der Internetnutzer und der Nicht-Internetnutzer
dokumentiert, welche Bevolkerungsgruppen in welchem AusmaB im Netz anzutreffen
sind. Mit Gber 90 Prozent Internetnutzern sind die jungen Altersklassen der 14-29-
Jahrigen fast vollstédndig im Internet prasent. Bei den 30-39-Jahrigen sind 87,0
Prozent online, bei den 40-49-]ahrigen sind es mit 77,4 Prozent Uber drei Viertel.
Auch bei den sogenannten Silver Surfern erfreut sich das Internet einer zunehmenden
Beliebtheit: so weisen die 50-59-]Jahrigen mittlerweile einen Internetnutzer-Anteil von
61,7 Prozent auf, bei den Uber 60-]ahrigen ist mit 25,0 Prozent immerhin schon ein
Viertel online.

100% 3,4 6,0
c 94,0 . I
80% 270
77,4
61,7
25,0

60%
40%

20%

0%
14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60+

Internetnutzer (WNK) / restliche Internetnutzer m Nicht-Internetnutzer

Lesebeispiel: 96,6% der 14-19-Jdhrigen sind Internetnutzer (WNK und restliche Internetnutzer)
und 3,4% der 14-19-Jéhrigen sind Nicht-Internetnutzer.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / 480 ungewichtete Falle (restliche
Internetnutzer) / 8.640 ungewichtete Falle (Nicht-Internetnutzer ab 14 Jahre) / Angaben in Prozent
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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2.4. Daten zur Internetnutzung

Internetnutzer werden immer erfahrener

Die Online-Nutzung ist fiir viele Menschen zu etwas Alltdglichem geworden. Dieser
Umstand zeigt sich auch in der Nutzungserfahrung der Onliner: Mehr als zwei Drittel
(69,4 Prozent bzw. 28,39 Millionen) der Internetnutzer sind bereits seit mehr als drei
Jahren im Netz. Weitere 19,4 Prozent (7,94 Millionen) nutzen das Internet seit einem
bis drei Jahren. Im Gegenzug liegt der Anteil an Internet-Neulingen mit einer noch
recht kurzen Nutzungserfahrung von unter einem Jahr bei 11,2 Prozent, das
entspricht 4,59 Millionen Menschen.

69,4

9,2
5,9 5,3
weniger als ein  ein halbes bis ein 1-2 Jahre 2-3 Jahre mehr als 3 Jahre
halbes Jahr Jahr

Lesebeispiel: 69,4 % aller Internetnutzer (WNK) nutzen das Internet seit mehr als 3 Jahren.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Seit wann nutzen Sie persénlich das
Internet in etwa?” / Angaben in Prozent
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11

Angesichts der hohen Zahl an versierten Internetnutzern und der vielfaltigen
technischen Mdglichkeiten im Netz stehen Anbieter von Online-Angeboten und
Werbetreibende vor neuen Herausforderungen. Die Anspriiche der erfahrenen User an
eine mediumgerechte Darstellung von Web-Inhalten - egal, ob es sich um
Unternehmensprasentationen, journalistische Artikel oder Werbung handelt - sind
gestiegen und miussen bei der Produktion von redaktionellem und werblichem Content
bertcksichtigt werden.
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Nutzungsorte fiir den Online-Zugriff
Die selbstverstandliche Integration des Internets in viele Lebensbereiche wird auch
durch die Online-Zugriffe von vielen unterschiedlichen Nutzungsorten unterstrichen.

An erster Stelle steht flr 92,4 Prozent der User - das sind 37,79 Millionen Menschen
- die Online-Nutzung von zu Hause aus. Dahinter folgt flr ein Drittel (33,1 Prozent
bzw. 13,53 Millionen) der Online-Zugriff vom Arbeits- bzw. Ausbildungsplatz. Auf
Platz drei stehen mit 29,7 Prozent fur 12,17 Millionen Internetnutzer die Online-
Zugriffe woanders bzw. bei Freunden oder Verwandten. Auch in das Bildungssystem
ist das Internet eingebunden: Mit 4,27 Millionen gehen 10,4 Prozent der
Internetnutzer von Schulen und Universitaten aus online.

92,4

29,7
11,5
10,4 9,5 ’
Zu Hause Am Arbeits- bzw. In der Schule bzw. An o6ffentlichen Orten Unterwegs Woanders, bei
Ausbildungsplatz Universitat Freunden/Verwandten

Lesebeispiel: 92,4% aller Internetnutzer (WNK) haben das Internet in den letzten 12 Monaten zu Hause
genutzt.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,An welchen Orten haben Sie in den
letzten 12 Monaten das Internet genutzt?" / Angaben in Prozent
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11I

Die meisten Internetnutzer gehen von mehreren Nutzungsorten in das Internet: 94,2
Prozent der User, die das Internet an 6ffentlichen Orten nutzen, gehen auch zu Hause
online. Bei den Nutzern von unterwegs liegt der Anteil der heimischen Internetnutzer
bei 96,7 Prozent. Am Arbeits- bzw. Ausbildungsplatz sind es 89,0 Prozent, die auch in
den eigenen vier Wanden online gehen. Die zunehmende Verbreitung von mobilen
Technologien in Form von UMTS oder Hotspots unterstiitzt die ortsungebundene
Online-Nutzung und macht das Internet zum allgegenwartigen Medium.
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Genutzter Internet-Zugang zu Hause

Die DSL-Verbindung hat sich mit einem Anteil von 69,2 Prozent bei mehr als zwei
Dritteln der heimischen Internetnutzer als flhrende Verbindungstechnik
durchgesetzt: 26,14 Millionen Menschen verfligen (ber diesen schnellen Online-
Zugang.

An zweiter Stelle folgt fir 19,5 Prozent (7,36 Millionen) der Zugang per ISDN. Auf
dem dritten Platz liegt das analoge Modem, das von 16,6 Prozent (6,26 Millionen) der
Onliner beim Internet-Zugang von zu Hause aus genutzt wird. Weitere 5,1 Prozent
(1,94 Millionen) der User nutzen eine andere Verbindungstechnik flir den Online-
Zugang in ihren vier Wanden.

69,2

19,5
16,6
51
Analoges Modem ISDN DSL Andere
Verbindungstechnik,
weiB nicht

Lesebeispiel: 69,2% aller heimischen Internetnutzer (WNK) nutzen zu Hause DSL als Verbindungstechnik
fir den Internetzugang.

Basis: 93.704 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate, zu Hause) / ,Welche Verbindungstechnik
nutzen Sie fir Ihren Internetzugang zu Hause?" / Angaben in Prozent
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11

Die hohe Verbreitung von leistungsstarken DSL-Zugdngen in Privathaushalten
beeinflusst auch das Nutzungsverhalten bzw. die angebotenen Inhalte und
Werbeformen im Internet, da die Ubertragung von immer komplexeren Inhalten und
Anwendungen dank der zunehmenden Bandbreite kein Problem mehr ist. Auch bei
datenintensiven Angeboten ist ein umfassender Nutzungskomfort gesichert.
Gleichzeitig fuhren gilinstige Zugangstarife zu einer verlangerten Nutzungsdauer und
einer erhohten Nutzungsfrequenz. In der Folge entstehen nicht nur neue
Angebotsformen wie Blogs, Videoplattformen oder aufwendige Online-Spiele im Netz,
sondern auch die Online-Werbung kann immer kreativer und technisch aufwendiger
gestaltet werden.
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Schwerpunkt der Internet-Nutzung

Fir 28,8 Prozent (11,80 Millionen) der Internetnutzer stehen Uberwiegend private
Zwecke im Vordergrund der Nutzung. 16,9 Prozent (6,91 Millionen) nutzen das
Internet Uberwiegend fir berufliche oder ausbildungsbezogene Zwecke. Bei 8,7
Prozent (3,57 Millionen) ist die Online-Nutzung sowohl privat als auch beruflich
motiviert. 45,3

Uberwiegend privat  Uberwiegend beruflich, Beides gleich Nur private oder nur
Schule/Studium berufliche Nutzung des
Internets

Lesebeispiel: 28,8% aller Internetnutzer (WNK) geben an, dass Internet (iberwiegend privat zu nutzen.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Zu welchem Zweck nutzen Sie das
Internet?" / Angaben in Prozent
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11

Mit 45,3 Prozent machen die ausschlieBlich beruflichen oder privaten Nutzer des
Internets den grdBten Anteil aus. Eine weitere Differenzierung dieser 18,53 Millionen
Menschen nach nur privater oder nur beruflicher Nutzung zeigt, dass 89,3 Prozent
von ihnen das Internet privat nutzen und 8,3 Prozent beruflich. Die verbleibenden 2,4
Prozent haben keine Angaben zu ihrem Nutzungsschwerpunkt gemacht. Damit wird
die Internetnutzung insgesamt sehr stark von privaten Motivationen gepragt.

Nur oder iiberwiegend private . ) .
Nutzung des Internets Nur oder iiberwiegend berufliche

28,34 Millionen Nutzung des Internets
8,45 Millionen

Beides gleich
3,57 Millionen

Lesebeispiel: 28,34 Millionen Internetnutzer (WNK) nutzen das Internet nur oder (iberwiegend privat.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Zu welchem Zweck nutzen Sie das
Internet?" / ,Nutzen Sie das Internet privat?" bzw. ,Nutzen Sie das Internet beruflich?"

Angaben in Millionen Unique Usern

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11

© AGOF e.V. September 2008 Seite 14



AGOF

Thematische Nutzungsschwerpunkte

Die kommunikativen, informativen und transaktionsorientierten Aspekte der Online-
Nutzung spiegeln sich in dem Ranking der genutzten Inhalte und Applikationen wider.
An erster Stelle steht fir 89,2 Prozent (36,50 Millionen) der Internetnutzer das
Senden und Empfangen von privaten E-Mails, gefolgt von der Recherche in
Suchmaschinen oder Web-Katalogen bei 87,6 Prozent (35,84 Millionen) der User.

Uber die Halfte der Onliner nutzt globale bzw. regionale oder lokale Nachrichten, E-
Commerce sowie Online-Banking und fuhrt bislang offline erledigte Aktivitaten jetzt
auch im Internet aus. Ferner nutzen rund 16 Millionen Menschen Messenger oder
Chats und Foren zur Pflege ihrer sozialen Kontakte.

Private E-Mails versenden und empfangen 89,2
Recherche in Suchmaschinen / Web-Katalogen 87,6
Nachrichten zum Weltgeschehen 65,2
Online-Einkaufen bzw. -Shoppen 61,6
Regionale oder lokale Nachrichten 57,3
Online-Banking 54,5
Messenger 40,7
Sportergebnisse und -berichte 39,1
Chats und Foren 39,1
Kinofilme, Kinoprogramm 35,2
Essen, Trinken und GenieBen 31,3
Familie und Kinder 29,4
Aktuelles Fernsehprogramm 28,4
Flirten und Kontakte 21,1
Fitness und Wellness 20,9

Stars und Prominente 20,5

Lesebeispiel: 65,2% aller Internetnutzer (WNK) nutzen mindestens gelegentlich Nachrichten zum
Weltgeschehen.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Wie haufig nutzen Sie die folgenden
Informationen oder Angebote: haufig, gelegentlich, selten oder nie?" / Darstellung der Top Two-Box:
haufige oder gelegentliche Nutzung / Angaben in Prozent

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11

Die durch das Social Semantic Web und Web 2.0 entstandene Verknlpfung von
kommunikativen und technischen Elementen flihrt zu einer veranderten Angebots-
und Nutzungsstruktur im Internet, da die Grenzen zwischen Produzenten und
Konsumenten von Online-Inhalten immer flieBender werden. Mit der wachsenden
Popularitat von Chats und Foren, Blogs oder Videoplattformen entstehen gleichzeitig
neue Werbeumfelder und neue Werbeformate im Internet.

© AGOF e.V. September 2008 Seite 15



zu Hause: Familie und Kinder
92,4% / 37,79 Mio. Kinofilme, Kinoprogamm

Nutzung am Online-Einkaufen
Arbeits- /

Ausbildungsort: ) .
33,1% / 13,53 Mio. Regionale oder lokale Nachrichten

Nutzung in der Chats und Foren
Schule / Uni Messenger
10,4% / 4,27 Mio. Kinofilme, Kinoprogramm

Nutzung o6ffentl.
Orte, unterwegs, Flirten und Kontakte
woanders Messenger

37,4% / 15,31 Mio. Aktuelles Fernsehprogramm

AGOF

Uberdurchschnittlich genutzte Themen variieren je nach Nutzungsort
Charakteristische Online-Aktivitaten, wie zum Beispiel das Versenden und Empfangen
von E-Mails, werden an allen Nutzungsorten standardmaBig ausgelibt. Es gibt aber
auch Inhalte und Services, die - abhangig vom Nutzungsort - Uberdurchschnittlich
genutzt werden. Ein Vergleich der Nutzungsschwerpunkte an den verschiedenen
Zugriffsorten (zu Hause, Arbeits-/Ausbildungsplatz, Schule/Uni sowie unterwegs bzw.
woanders) verdeutlicht diesen Umstand anhand der jeweiligen Indexwerte.

Die nachfolgende Indexdarstellung zeigt, dass in der Schule / Universitdt bzw. an
offentlichen Nutzungsorten und unterwegs Uberdurchschnittlich auf
Kommunikationsméglichkeiten wie Messenger, Chat, Flirten und Kontakte sowie
Entertainment-Inhalte zugegriffen wird. Bei der Nutzung am Arbeits- und
Ausbildungsplatz stehen Information und Transaktion besonders im Fokus. Die
heimische Internetnutzung zeigt keine signifikanten Nutzungsschwerpunkte, da sie
mit 92,8 Prozent von fast allen Internetnutzern ausgeibt wird und somit nahezu
identisch mit der Internetnutzung insgesamt ist.

Messenger
Chats und Foren

Aktuelles Fernsehprogramm
Online-Banking
Nachrichten zum Weltgeschehen

Recherche in Suchmaschinen

Flirten und Kontakte

Aktuelles Fernsehprogramm

Chats und Foren
Kinofilme, Kinoprogramm

Lesebeispiel: Der Indexwert fiir die Nutzung von Chats und Foren liegt bei Zugriffen von der Schule / Uni
bei 178, d.h. Personen, die diese Services nutzen, sind unter den Schul- bzw. Uni-Nutzern um 78% stérker
vertreten als unter den Internetnutzern gesamt, die als Vergleichsbasis einen Indexwert von 100 haben.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Wie haufig nutzen Sie die folgenden
Informationen oder Angebote: haufig, gelegentlich, selten oder nie?" / Darstellung der Top Two-Box:
haufige oder gelegentliche Nutzung / Angaben als Index

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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Geschlechterverteilung in den Themenbereichen

In der Regel hat der inhaltliche Schwerpunkt eines Online-Angebotes auch
Auswirkungen auf die hier vertretenen Nutzerstrukturen. Ein Vergleich der Manner-
und Frauen-Anteile in den unterschiedlichen thematischen Nutzungsbereichen
verdeutlicht diesen Effekt und macht die ,typischen™ Umfelder flir Manner bzw.
Frauen im Internet sichtbar.

Bei Online-Angeboten rund um Sport, Nachrichten zum Weltgeschehen, Online-
Banking sowie Flirten und Kontakte sind die mannlichen User in der klaren Mehrheit.

Umgekehrt sind Webseiten zu Themen wie Stars & Prominente, Fitness & Wellness,

Familie und Kinder oder Essen, Trinken und GenieBen ,typische Frauen-Umfelder",
wie der hohe Anteil an weiblichen Online-Usern in diesen Bereichen belegt.

Sportergebnisse,

Sportberichte 2t
Online-Banking 58,4 41,6
Flirten und Kontakte 58,1 41,9
Essen, Tr_inken und 51,6
GenieBen
Familie und Kinder 52,2
Fitness und Wellness 52,5
Stars und Prominente m 56,8
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m mannlich = weiblich

Lesebeispiel: Sportergebnisse werden zu 71,6% von Ménnern und zu 28,4% von Frauen mindestens
gelegentlich genutzt.

Basis: 100.918 ungewichtete Félle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Wie haufig nutzen Sie die folgenden
Informationen oder Angebote: haufig, gelegentlich, selten oder nie?" / Darstellung der Top Two-Box: hdufige
oder gelegentliche Nutzung / Angaben in Prozent

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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Altersverteilung in den Themenbereichen

Ahnlich wie bei der Geschlechterverteilung lasst sich auch bei der Altersverteilung
innerhalb der verschiedenen Themenumfelder ein Zusammenhang zwischen den
demografischen Strukturen eines Angebots und seiner inhaltlichen Ausrichtung
erkennen.

Eine Betrachtung der Altersstrukturen in verschiedenen Themenumfeldern zeigt, dass
sich die Interessensschwerpunkte und damit das Nutzungsverhalten der User in
Abhangigkeit vom Lebensalter und den damit verbundenen Aktivitaten andern: So
sind die unter 29-jahrigen Internetnutzer beispielsweise Uberdurchschnittlich stark in
kommunikativen Umfeldern wie Flirten und Kontakte, Chats und Foren sowie
Messenger anzutreffen. Die 30-49-jdahrige Nutzerschaft bevorzugt Angebote zu
Familie und Kindern, wahrend die (ber 50-jahrigen Nutzer besonders in
Themenumfeldern zu Essen, Trinken und GenieBen bzw. bei regionalen oder lokalen
Nachrichten vertreten sind.

Flirten und Kontakte

Chats und Foren 50,0 36,7 13,3
Messenger 48,7 35,8 15,6
Familie und Kinder 24,1 53,2 22,6

Regionale oder lokale
Nachrichten

27,4 44,6 28,0

Essen, Trinken und
GenieBen

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

W 14-29 Jahre m 30-49 Jahre m 50 Jahre und &lter

Lesebeispiel: Chats und Foren werden zu 50,0% von 14-29-jéhrigen, zu 36,7% von 30-49-jéhrigen und zu
13,3% von lber 50-jéhrigen Internetnutzern (WNK) mindestens gelegentlich genutzt.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Wie haufig nutzen Sie die folgenden
Informationen oder Angebote: haufig, gelegentlich, selten oder nie?" / Darstellung der Top Two-Box:
haufige oder gelegentliche Nutzung Angaben in Prozent

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11I
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2.5. Produktpraferenzen und Kaufverhalten

Generelles Produktinteresse — Top 10

Die Internetnutzer zeichnen sich durch ein breites Interesse an den verschiedensten
Produkten aus. An der Spitze des Produkt-Rankings stehen Koérperpflegeprodukte mit
einem Anteil von 62,0 Prozent, das entspricht 25,35 Millionen Menschen. Danach
folgen Blicher mit 56,1 Prozent (22,96 Millionen) und Schuhe mit 55,0 Prozent
(22,52 Millionen).

Rund die Halfte der Onliner interessiert sich flir Zahnpflegeprodukte, Musik-CDs,
alkoholfreie Getranke sowie Urlaubs- und Last-Minute-Reisen. Ebenfalls unter den
Top-10-Produkten finden sich Haarpflegeprodukte, Milchprodukte sowie
Herrenbekleidung.

Korperpflegeprodukte — 62,0

BN e T o 5, |
SChUR e o 55,0
Za NNl e g PO d UK e e 54,3
MU T k- C DS | 52,3

Alkoholfreie
Getranke [ 49,1

Urlaubs- und auch

Last-Minute-Reisen [ 48,0

Haa g PO U K o 46,7
O PO UK e 46, 5

R D Kl 1IN G | 46,5

Fortsetzung auf Seite 20

Lesebeispiel: 62,0% der Internetnutzer (WNK) interessieren sich (sehr) fiir Kérperpflegeprodukte.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,An welchen der folgenden Produkte
sind Sie (sehr) interessiert?" / Angaben in Prozent / Darstellung der Top 10 von insgesamt 59 Produkten
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11I
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Interesse an weiteren Produkten - Platz 11 bis 30

Grundsatzlich findet sich fir die Mehrheit der abgefragten Produkte ein relevanter
Anteil an interessierten Internetnutzern, so dass Werbetreibende unterschiedlichster

Branchen auf attraktive Zielgruppenpotentiale im Netz treffen.

Parfums, Difte fir Damen oder Herren
Damenbekleidung

Digitale Fotoapparate

Filme auf DVDs, Videos

Mébel, Wohnungseinrichtung
Eintrittskarten fir Kino, Theater etc.
Gesundheitsprodukte, Medikamente
Fernseher m. Flachbildschirm

DSL- oder and. Breitband-Internetanschluss
Telekommunikationsprodukte

Hotels flr Urlaubs- und Geschaftsreisen
Computer-Hardware oder -Zubehor
SuBwaren und salzige Snacks
DVD-Player/Recorder, Festplattenrecorder
Computer-Software ohne Games
Damenkosmetik

Wasch- oder Putzmittel

Sportartikel, Sportgerate
Heimwerkerbedarf, Heimwerkergerate

Flugtickets von Billig Airlines

Lesebeispiel: 45,4% der Internetnutzer (WNK) interessieren sich (sehr) fiir Parfums, Diifte flir Damen oder

Herren.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,An welchen der folgenden Produkte

Fortsetzung von Seite 19

45,4

43,6
43,4
42,9
41,5
41,5
40,4
38,8
38,5
36,8
35,3
34,5
34,2
32,4
32,3
32,3
30,7
29,7
29,2
29,1

sind Sie (sehr) interessiert?" / Angaben in Prozent / Darstellung Platz 11 bis 30 von insgesamt 59

Produkten

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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Produktinteresse Internetnutzer vs. Nicht-Internetnutzer

Ein Vergleich der Produktpraferenzen bei den Internetnutzern und bei den Nicht-
Internetnutzern zeigt, dass sich in beiden Gruppen nahezu die gleichen Artikel unter
den Top 10 befinden, namlich mehrheitlich Produkte des taglichen Bedarfs. Bei den
Internetnutzern finden sich darliiber hinaus Musik-CDs, Urlaubs- und Last-Minute-
Reisen sowie Herrenbekleidung unter den Top-Produkten, bei den Nicht-
Internetnutzern sind es Wasch- und Putzmittel, Damenbekleidung sowie
Gesundheitsprodukte und Medikamente.

Bei der Auspragung der genannten Produktinteressen gibt es allerdings einige
Unterschiede zwischen den Onlinern und den Offlinern. So belegen die Indexwerte,
dass sich die Nicht-Internetnutzer besonders flr alltdgliche Waren wie
kostenpflichtige Lotteriespiele, HaushaltsgroBgerdte, Krankenversicherungen, Wasch-
oder Putzmittel, Gewinnspiele sowie Versicherungen interessieren.

Die Internetnutzer zeigen im Gegenzug Uberdurchschnittliches Interesse an
Computer-Software, gebihrenpflichtigen Musik- und Filmdownloads, Computer-
Hardware, DSL- oder anderen Breitband-Internetanschliissen, Computer- und
Videogames sowie Heimkino und Surround-Anlagen.

Diese Interessensschwerpunkte symbolisieren die unterschiedlichen Lebenswelten der
beiden Gruppen: Die Internetnutzer sind naturgemaB Produkten aus der technischen
und digitalen Welt eng verbunden, wahrend die Nicht-Internetnutzer ihren Fokus auf

alltagliche Produkte der Offline-Welt setzen.

Top Produkte der Internetnutzer

Top Produkte Nicht-Internetnutzer

%  Index % Index

1 Korperpflegeprodukte 62,0 92| 1 Korperpflegeprodukte 77,8 115
2 Blcher 56,1 103] 2 Zahnpflegeprodukte 76,1 123
3 Schuhe 55,0 941 3 Alkoholfreie Getréanke 72,3 126
4 Zahnpflegeprodukte 54,3 88] 4 Milchprodukte 71,4 129
5 Musik-CDs 52,8 106] 5 Schuhe 64,5 111
6 Alkoholfreie Getranke 49,1 86] 6 Wasch- oder Putzmittel 62,7 149
7 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 48,0 105] 7 Haarpflegeprodukte 60,8 118
8 Haarpflegeprodukte 46,7 90| 8 Damenbekleidung 57,5 118
9 Milchprodukte 46,5 84] 9 Gesundheitsprodukte oder Medikamente 56,0 122
10 Herrenbekleidung 46,5 100] 10 Bucher 52,2 95
11 Parfums, Dufte fir Damen oder Herren 45,4 100] 11 HaushaltsgrofRgerate, wie z.B. Kuhlschrank 47,0 156
12 Damenbekleidung 43,6 90] 12 Herrenbekleidung 46,5 100
13 Digitale Fotoapparate 43,4 120]13 Parfums, Duifte fir Damen oder Herren 45,8 101
14 Filme auf DVDs, Videos 42,9 121]14 Musik-CDs 449 90
15 Mobel, Gegenstande z. Wohnungseinrichtung 41,5 104} 15 Andere Versicherungen 439 134
16 Eintrittskarten fir Kino, Theater, Konzerte etc. 41,5 114] 16 Krankenversicherungen 43,3 153
17 Gesundheitsprodukte oder Medikamente 40,4 88] 17 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 41,5 91
18 Fernseher mit Flachbildschirm (LCD, Plasma) 38,8 104] 18 Damenkosmetik 395 113
19 DSL- oder and. Breitband-Internetanschluss 38,5 143]19 SiuBwaren und salzige Snacks 38,2 107
20 Telekommunikationsprodukte 36,8 106] 20 Mobel, Gegenstande z. Wohnungseinrichtung 37,8 94

Lesebeispiel: Auf Platz 1 im Produkt-Ranking nach Interesse liegen bei den Internetnutzern (WNK)

Korperpflegeprodukte mit 62,0%. Das entspricht einem Indexwert von 92, d.h. Personen, die sich fir
Koérperpflegeprodukte interessieren, sind unter den Internutzern um 8% weniger stark vertreten als in der
Gesamtbeviélkerung, die als Vergleichsbasis einen Indexwert von 100 hat.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / 8.640 ungewichtete Falle (Nicht-
Internetnutzer ab 14 Jahre) / ,An welchen der folgenden Produkte sind Sie (sehr) interessiert?" / Angaben

in Prozent und als Index

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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Kauf in den ndachsten 12 Monaten geplant - Top 10

Innerhalb des nachsten Jahres planen die Internetnutzer den Erwerb von ganz
unterschiedlichen Waren- und Produktgruppen. Bei Uber der Halfte der Onliner stehen
Musik-CDs (25,41 Millionen), die Buchung von Urlaubs- und Last-Minute-Reisen
(22,52 Millionen), Mobel bzw. Gegenstande zur Wohnungseinrichtung (22,16
Millionen) sowie Filme auf DVDs bzw. Videos (22,05 Millionen) auf der Einkaufsliste.

Ebenfalls zu den Top-Produkten bei der Kaufplanung zdhlen Hotelbuchungen fir
Urlaubs- oder Geschéaftsreisen, Heimwerkerbedarf, Spielwaren, Sportartikel- und
Sportgerate, Telekommunikationsprodukte sowie Handytarife bzw. Handyvertrdge.

Diese Produktvielfalt bei der Kaufplanung macht die Internetnutzer zu attraktiven
Zielgruppen fir Werbetreibende. Unternehmen aus ganz unterschiedlichen Branchen

haben so die Mdglichkeit, einen interaktiven Dialog mit den potentiellen Kaufern
aufzubauen, um Kaufimpulse zu setzen.

Musik-CDs — 62,1

Urlaubs- und auch Last-
Minute-Reisen T 55,0

MO, Y ORGSO NG e 54,2
Filme auf DY DS, Ve S . o 53,9

Hotels fir Urlaubs- oder
Geschéftsreisen [ 45,1

Heimwerkerbedarf,
Heimwerkergerdte |IRIEEG—_—_—_—— 44,4
S W e o 42,2
SOt K], SOt GG . S 38,7
Telekommunikationsprodukte I 32,0

Handytarife, Handyvertrage e 0o

Fortsetzung auf Seite 23

Lesebeispiel: 62,1% der Internetnutzer (WNK) planen in den nédchsten 12 Monaten bestimmt/vielleicht den
Kauf von Musik-CDs.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Welche der folgenden Produkte
planen Sie bestimmt/vielleicht, in den ndachsten 12 Monaten zu kaufen?" / Angaben in Prozent / Darstellung
der Top 10 von insgesamt 27 Produkten

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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Kauf in den ndachsten 12 Monaten geplant - Platz 11 bis 27

Fortsetzung von Seite 22

Fernseher m. Flachbildschirm 25,9
HaushaltsgroBgerate 25,3
Digitale Fotoapparate 24,8
Gebrauchtwagen 23,2

DVD-Player/Recorder,

Festplattenrecorder 20,2

Geldanlagen, Aktien,
Wertpapiere, Fonds

DSL- oder and. Breitband-
Internetanschluss

19,1
18,8
Navigationssysteme 17,9

Andere Versicherungen 16,5
Mietwagen 14,8
Triple Play 14,4

Autofinanzierung 13,6

Neuwagen 12,4

Heimkino / Surround-Anlage 12,0

Lebens- und

. 10,9
Rentenversicherungen
Krankenversicherungen 9,4

Kredite 7,2

Lesebeispiel: 25,9% der Internetnutzer (WNK) planen in den ndchsten 12 Monaten bestimmt/vielleicht den
Kauf von einem Fernseher mit Flachbildschirm.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,,Welche der folgenden Produkte
planen Sie bestimmt/vielleicht, in den nachsten 12 Monaten zu kaufen?" / Angaben in Prozent / Darstellung
Platz 11 bis 27 von insgesamt 27 Produkten

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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Kaufplanung Internetnutzer vs. Nicht-Internetnutzer

Die Schwerpunkte von Internetnutzern und Nicht-Internetnutzern bei der zukilinftigen
Kaufplanung sind relativ ahnlich. Allerdings ist der Anteil an Personen, die sich mit
der Kaufplanung fir ein bestimmtes Produkt tragen, bei den Internetnutzern deutlich
héher als bei den Nicht-Internetnutzern. So planen z.B. 55,0 Prozent (22,52
Millionen) der Internetnutzer Urlaubsreisen, wahrend es bei den Nicht-
Internetnutzern nur 35,1 Prozent (8,04 Millionen) sind.

Die Internetnutzer zeigen im Vergleich zur Gesamtbevélkerung bei allen Produkten
einen Uberdurchschnittlichen Anteil an Personen mit Kaufplanung. Dabei entfallen die
signifikantesten Indexwerte auf Mietwagen, Versicherungen wie Auto-, Hausrat- oder
Haftpflicht, Handytarife bzw. Handyvertrage, Heimkino und Surround-Anlagen sowie
Sportartikel. Die vielseitige Kaufplanung der Onliner bietet Unternehmen aus den
verschiedensten Branchen eine interaktive Plattform flir den Dialog mit potentiellen
Kunden. Gerade in der Entscheidungsphase vor dem eigentlichen Kauf zeigen sich
viele Konsumenten besonders aufgeschlossen flir Produkt-Informationen.

Die Nicht-Internetnutzer weisen dagegen durchgangig eine unterdurchschnittliche
Kaufplanung auf - dokumentiert in Indexwerten unter 100. Die Offliner planen noch
am ehesten den Kauf von Fernsehern mit Flachbildschirm sowie von
HaushaltsgroBgeraten.

Top-Produkte Kaufplanung der Internetnutzer Top Produkte Kaufplanung der Nicht-Internetnutzer
% Index % Index
1 Musik-CDs 62,1 116] 1 Musik-CDs 38,4 72
2 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 55,0 115] 2 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 35,1 74
3 Mobel, Gegensténde z. Wohnungseinrichtung 54,2  125] 3 Hotels fir Urlaubs- oder Geschéaftsreisen 26,8 70
4 Filme auf DVDs, Videos 53,9 130] 4 Spielwaren 24,6 69
5 Hotels fur Urlaubs- oder Geschéaftsreisen 45,1  117] 5 Mobel, Gegenstdnde z. Wohnungseinrichtung 24,6 57
6 Heimwerkerbedarf oder Heimwerkergerate 44,4 121] 6 Heimwerkerbedarf oder Heimwerkergerate 23,7 64
7 Spielwaren 42,2 118] 7 Filme auf DVDs, Videos 20,0 48
8 Sportartikel, Sportgerate 38,7 133] 8 Fernseher mit Flachbildschirm (LCD, Plasma) 19,7 83
9 Telekommunikationsprodukte 32,0 131] 9 HaushaltsgroRgerate, wie z.B. Kihlschrank 18,2 80
10 Handytarife, Handyvertrage 29,5 135] 10 Sportartikel, Sportgerate 12,5 43
11 Fernseher mit Flachbildschirm (LCD, Plasma) 25,9 110] 11 Digitale Fotoapparate 11,8 59
12 HaushaltsgroRgerate, wie z.B. Kiihlschrank 25,3 112] 12 Telekommunikationsprodukte 11,2 46
13 Digitale Fotoapparate 24,8 124]13 Geldanlagen, Aktien, Wertpapiere, Fonds 9,9 63
14 Gebrauchtwagen 23,2 127] 14 Gebrauchtwagen 9,8 54
15 DVD-Player/-Recorder, Festplattenrecorder 20,2 127] 15 Navigationssysteme 9,5 64
16 Geldanlagen, Aktien, Wertpapiere, Fonds 19,1 122] 16 DVD-Player/-Recorder, Festplattenrecorder 8,5 53
17 DSL- oder and. Breitband-Internetanschluss 18,8 128] 17 Handytarife, Handyvertrage 8,5 39
18 Navigationssysteme 17,9 121} 18 Neuwagen 8,4 76
19 Andere Versicherungen 16,5 137]19 DSL- oder and. Breitband-Internetanschluss 71 49
20 Mietwagen 14,8 140] 20 Triple Play (Fernsehen, Telefon, Internet) 6,9 59

Lesebeispiel: Auf Platz 1 im Produkt-Ranking nach Kaufplanung liegen bei den Internetnutzern (WNK)
Musik-CDs mit 62,1%. Das entspricht einem Indexwert von 116, d.h. Personen, die den Kauf von Musik-
CDs planen, sind unter den Internutzern um 16% stéarker vertreten als in der Gesamtbevdélkerung, die als
Vergleichsbasis einen Indexwert von 100 hat.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate)/ 8.640 ungewichtete Falle (Nicht-
Internetnutzer ab 14 Jahre) / ,Welche der folgenden Produkte planen Sie bestimmt/vielleicht, in den
nachsten 12 Monaten zu kaufen?" / Angaben in Prozent und als Index

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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In den letzten 3 Monaten gekaufte Produkte - Top 10

Bei den im letzten Vierteljahr getatigten Einkaufen entfallen die héchsten Anteile auf
Artikel des taglichen Bedarfs. So haben 91,6 Prozent (37,48 Millionen) der
Internetnutzer alkoholfreie Getranke erstanden und 90,4 Prozent (37,00 Millionen)
Korperpflegeprodukte. Ebenfalls auf den vorderen Platzen rangieren Milchprodukte
(36,50 Millionen), Zahnpflegeprodukte (36,45 Millionen), SiBwaren und salzige
Snacks (34,93 Millionen) sowie Haarpflegeprodukte (34,85 Millionen).

Ferner haben jeweils rund drei Viertel der Online-User Wasch- und Putzmittel,
Tiefkihlprodukte und Fertiggerichte sowie Gesundheitsprodukte und Medikamente
gekauft und rund zwei Drittel haben Schuhe im Netz erstanden.

Insgesamt weisen die schnelldrehenden Verbrauchsgliter naturgemaB hoéhere
Kauferanteile auf als die Gebrauchsgiter, wobei sich die Onliner nahezu durchgangig
durch relativ hohe Kauferanteile auszeichnen - sicher auch eine Folge ihrer
gehobenen Einkommensstrukturen und der damit verbundenen Kaufkraft.

Alkoholfreie Getranke — 91,6

KT g PO UK € | 90, 4
PO UK e e 59,2

ZaN Pl g PO UK o 50, 1
SiBwaren und salzige
Snacks R 85, 4

R g e PO UK o 85,2

Wasch- oder
Putzmittel [ 76,6

Tiefkuhlprodukte und
Fertiggerichte [ 76,2

Gesundheitsprodukte,
Medikamente T 73,1

SN 66,9

Fortsetzung auf Seite 26

Lesebeispiel: 91,6% der Internetnutzer (WNK) haben innerhalb der letzten 3 Monate alkoholfreie Getrénke
gekauft.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Sagen Sie bitte zu jedem der
folgenden Produkte, wann Sie es selbst zuletzt gekauft haben: In den letzten 14 Tagen, den letzten 3
Monaten, ldnger her, noch nie gekauft." / Darstellung: letzte 14 Tage + letzte 3 Monate fiir die Top 10 von
insgesamt 32 Produkten / Angaben in Prozent

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11

© AGOF e.V. September 2008 Seite 25



AGOF

In den letzten 3 Monaten gekaufte Produkte - Platz 11 bis 30

Fortsetzung von Seite 25

Herrenbekleidung 62,3
Bier 60,1
Blicher 59,3
Parfums, Diifte fir Damen oder Herren 57,5
Andere alkoholische Getranke und Spirituosen 57,5

Damenbekleidung 52,2
Damenkosmetik 51,1
Herrenkosmetik 46,9

Eintrittskarten fir Kino, Theater etc. 46,1

Haustierbedarf 39,1

Wellnessprodukte 37,7

Computer-Hardware oder -Zubehdr 25,2
Bahntickets 22,8
Computer-Software ohne Games 18,2
Computer- und Videogames 18,0
Kostenpflichtige Lotteriespiele 15,9
Gewinnspiele 13,6
Babybedarf 12,0
Flugtickets von Billig Airlines 10,4
Gebulhrenpflichtige Musik oder Filme 9,1

Lesebeispiel: 62,3% der Internetnutzer (WNK) haben innerhalb der letzten 3 Monate Herrenbekleidung
gekauft.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Sagen Sie bitte zu jedem der
folgenden Produkte, wann Sie es selbst zuletzt gekauft haben: In den letzten 14 Tagen, den letzten 3
Monaten, l&dnger her, noch nie gekauft." / Darstellung: letzte 14 Tage + letzte 3 Monate fir Platz 11 bis 30
von insgesamt 32 Produkten / Angaben in Prozent

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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Informationen im Internet gesucht - Top 10

Mit einem Anteil von 97,4 Prozent, das entspricht 39,86 Millionen Menschen, haben
sich fast alle Internetnutzer schon einmal online Uber Produkte informiert. Dieser
Umstand unterstreicht die Bedeutung des Internets als Informationsplattform in der
Orientierungs- und Entscheidungsphase vor einem Kauf - egal, ob dieser letztlich
online oder offline stattfindet.

Zentrale Produkte bei der Online-Informationssuche sind fir Uber die Halfte der

Internetnutzer Urlaubs-

und Last-Minute-Reisen (22,58 Millionen), Bicher (22,51

Millionen) sowie Eintrittskarten (21,69 Millionen). Vier von zehn Onlinern suchen im
Netz nach Informationen zu Hotels, Musik-CDs, Telekommunikationsprodukten,
Bahntickets, M&bel oder Wohnungseinrichtung sowie digitalen Fotoapparaten.

Urlaubs- und auch Last-
Minute-Reisen

Blcher

Eintrittskarten fir Kino,
Theater etc.

Hotels flr Urlaubs- oder
Geschaftsreisen

Musik-CDs

Telekommunikationsprodukte

Bahntickets

Mdbel, Wohnungseinrichtung

Digitale Fotoapparate

Flugtickets von Billig-Airlines

— 55,2

T 55,0
T 53,0
T 47,2
T 46,9
A 43,2
42,7
T 42,5
T a1
A 39,5

Fortsetzung auf Seite 28

Lesebeispiel: 55,2% der Internetnutzer (WNK) haben schon einmal Informationen zu Urlaubs- und auch
Last-Minute-Reisen im Internet gesucht.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Zu welchen der nachfolgenden
Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?" / Angaben in Prozent / Darstellung
der Top 10 von insgesamt 59 Produkten

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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Weitere Produkte bei der Online-Recherche - Platz 11 bis 30

Fortsetzung von Seite 27

Computer-Hardware oder Zubehoér 39,2
Filme auf DVDs, Videos 39,0
DSL- oder and. Breitband-Internetanschluss 38,6
Handytarife, Handyvertrdage 37,3
Gebrauchtwagen 36,5
Schuhe 33,8
Spielwaren 33,8
Sportartikel, Sportgerdte 33,7
Computer-Software ohne Games 33,4
Damenbekleidung 33,3
Gesundheitsprodukte, Medikamente 33,1
Herrenbekleidung 31,7
Andere Flugtickets 30,3
Heimwerkerbedarf, Heimwerkergerate 30,0
Fernseher m. Flachbildschirm 29,5
Neuwagen 28,2
Computer- und Videogames 28,0
DVD-Player/Recorder, Festplattenrecorder 25,8
Parfums, Dufte fir Damen oder Herren 24,9
Gebuhrenpflichtige Musik oder Filme 24,5

Lesebeispiel: 39,2% der Internetnutzer (WNK) haben schon einmal Informationen zu Computer-Hardware

oder -Zubehér im Internet gesucht.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Zu welchen der nachfolgenden

Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?" / Angaben in Prozent / Darstellung

Platz 11 bis 30 von insgesamt 59 Produkten
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11I

Generell gibt es fir fast alle Waren und Dienstleistungen eine signifikante Anzahl an
Onlinenutzern, die sich darliber im Internet informiert. Hauptgriinde fir die Suche

nach Produktinformationen im Netz sind sicherlich der schnelle

angebotsiibergreifende Uberblick sowie die orts- und zeitungebundene Verfiigbarkeit

der Informationen.
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Top-Produkte bei der Online-Informationssuche in den verschiedenen
Altersklassen

Die Internetnutzer zeigen in den verschiedenen Altersklassen unterschiedliche
Schwerpunkte im Ranking der Produkte, zu denen Informationen im Internet gesucht
werden - der Fokus der Online-Recherche spiegelt dabei den jeweiligen Alters- bzw.
Lebensschwerpunkt wider.

Die Mehrheit der 14-29-]ahrigen nutzt beispielsweise die Online-Informationssuche
fir Entertainment- und Lifestyle-Produkte wie Musik-CDs, Eintrittskarten sowie Filme
auf DVDs bzw. Videos. Bei den 30-39-Jahrigen wird die Online-Recherche verstarkt
zum ,Nestbau™ genutzt, indem Mobel oder Gegenstande zu Wohnungseinrichtung
sowie Spielwaren gesucht werden. Bei den gehobenen Altersklassen steht dann die
Recherche rund um Touristikangebote wie Hotels, Urlaubs- oder Last-Minute-Reisen
sowie Bahntickets im Vordergrund.

Die Produkte, deren Nutzeranteile bei der Online-Informationssuche U(ber dem
Prozentsatz der Onliner insgesamt liegen, sind entsprechend farblich markiert. So
haben sich beispielsweise 65,0 Prozent der 14-19-jdhrigen Internetnutzer bereits
einmal Uber Musik-CDs im Internet informiert — bei den Onlinern insgesamt sind es
46,9 Prozent.

14-19 Jahre 20-29 Jahre
1 Musik-CDs 65,0] 1 Eintrittskarten fiir Kino, Theater, Konzerte etc. 63,8
2 Eintrittskarten fir Kino, Theater, Konzerte etc. 64,7] 2 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 59,5
3 Filme auf DVDs, Videos 58,91 3 Musik-CDs 57,7
4 Telekommunikationsprodukte 56,7| 4 Bucher 56,1
5 Schuhe 52,8] 5 Filme auf DVDs, Videos 53,6
30-39 Jahre 40-49 Jahre
1 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 62,3] 1 Blcher 59,3
2 Biicher 61,5 2 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 58,4
3 Eintrittskarten fir Kino, Theater, Konzerte etc. 56,4] 3 Eintrittskarten fur Kino, Theater, Konzerte etc. 51,6
4 Mobel oder Gegenstande zur Wohnungseinrichtung  53,5] 4 Hotels fiir Urlaubs- oder Geschéaftsreisen 50,9
5 Spielwaren 53,3] 5 Musik-CDs 45,4
50-59 Jahre 60 Jahre und alter
1 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 55,3] 1 Hotels fiir Urlaubs- oder Geschéaftsreisen 50,2
2 Hotels fur Urlaubs- oder Geschaftsreisen 51,9] 2 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 47,9
3 Blcher 49,3] 3 Blcher 46,0
4 Eintrittskarten fur Kino, Theater, Konzerte etc. 41,5] 4 Bahntickets 39,9
5 Bahntickets 39,5] 5 Flugtickets von Billig Airlines 34,0

Lesebeispiel: 65,0% der 14-19-j&hrigen Internetnutzer (WNK) haben schon einmal online Informationen zu
Musik-CDs gesucht.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Zu welchen der nachfolgenden
Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?" / Angaben in Prozent
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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Kauf von Produkten im Internet - Top 10

Das Internet dient nicht nur als Informationsmedium fiir Produkte, sondern auch als
Bezugsquelle flir den Kauf bzw. die Inanspruchnahme von kostenpflichtigen
Dienstleistungen. Insgesamt haben 85,5 Prozent der Onliner, das sind 34,97 Millionen
Menschen, in den vergangenen 12 Monaten Produkte online gekauft.

Blicher stehen mit 36,8 Prozent fir Uber ein Drittel der Internetnutzer unverandert
auf Platz eins beim E-Commerce: 15,05 Millionen Personen beziehen ihre Lektlre
Uber das Internet. Danach folgen Eintrittskarten fir Kino, Theater, klassische
Konzerte, Popkonzerte oder Sportveranstaltungen mit 31,8 Prozent, das sind 13,03
Millionen Nutzer.

Weitere beliebte Produkte beim Online-Einkauf sind Musik-CDs und Hotelbuchungen.
Bei gut einem Finftel stehen Damenbekleidung, Urlaubsreisen und Last-Minute-

Reisen, Spielwaren, Computer-Hardware sowie Filme auf DVDs oder Videos auf der
Online-Einkaufsliste.

Blcher 36,8

Eintrittskarten fir Kino,

Theater etc. 31,8

Musik-CDs 24,2

Hotels fir Udaubs-

oder Geschéftsreisen 22,0
Damenbekleidung 21,8
Urlaubsreisen und auch 213
Last-Minute-Reisen !
Spielwaren 20,7
Computer-Hardware 19.9
oder -Zubehor !
Filme auf DVDs, Videos 19,8

Herrenbekleidung 18,8

Fortsetzung auf Seite 31

Lesebeispiel: 36,8% der Internetnutzer (WNK) haben in den letzten 12 Monaten Biicher online gekauft.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Haben Sie in den letzten 12 Monaten
folgende Produkte Uber das Internet gekauft?"/ Angaben in Prozent / Darstellung der Top 10 von insgesamt
59 Produkten

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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Weitere online gekaufte Produkte - Platz 11 bis 30

Fortsetzung von Seite 30

Flugtickets von Billig Airlines

Bahntickets

Schuhe

Computer-Software ohne Games

DSL- oder and. Breitband-Internetanschluss
Moébel, Wohnungseinrichtung

Sportartikel, Sportgerate
Telekommunikationsprodukte
Gesundheitsprodukte, Medikamente
Computer- und Videogames

Geblhrenpflichtige Musik oder Filme

18,7
18,0
16,7
15,5
15,3
15,0
14,3
14,2
14,1
12,5
12,3

Andere Flugtickets 11,5
Parfums, Diifte fiir Damen oder Herren 11,0
Digitale Fotoapparate 10,8
Handytarife, Handyvertrage 10,8
Heimwerkerbedarf, Heimwerkergerate 10,8
Koérperpflegeprodukte 9,2
Haustierbedarf 8,2
Gewinnspiele 8,0

Damenkosmetik 7,3

Lesebeispiel: 18,7% der Internetnutzer (WNK) haben in den letzten 12 Monaten Flugtickets von Billig
Airlines online gekauft.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Haben Sie in den letzten 12 Monaten
folgende Produkte Uber das Internet gekauft?" / Angaben in Prozent / Darstellung Platz 11 bis 30 von
insgesamt 59 Produkten

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11

Grundsatzlich hat sich das Internet als Bezugsquelle fir viele Waren und
Dienstleistungen bei den Onlinern etabliert und ersetzt immer haufiger den Weg ins
Geschaft.
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Top-Produkte beim Online-Kauf in den verschiedenen Altersklassen
Online-Shopping ist mittlerweile zu einer generationsiibergreifenden Aktivitat
geworden, wobei jede Altersgruppe spezifische Artikelpréaferenzen beim Online-Kauf
aufweist. Die mit dem Alter verbundene Lebensphase eines Users schlagt sich in
seinem Kaufverhalten nieder.

So stehen fiir sehr junge User beim E-Commerce - wie schon bei der Online-
Informationssuche - verstdarkt Lifestyle- bzw. Entertainment-Produkte wie
beispielsweise Musik-CDs, Schuhe oder Filme auf DVDs bzw. Videos im Vordergrund.
Mit zunehmendem Alter greifen die Internetnutzer eher zur Abwicklung
reiseverbundener Transaktionen wie Buchungen von Hotels sowie Urlaubs- oder Last-
Minute-Reisen und dem Kauf von Flugtickets auf das Internet zu. In allen
Altersgruppen beliebte Produkte fiir den Online-Kauf sind Blicher und Eintrittskarten,
bei den 20-39-Jahrigen steht auBerdem Damenbekleidung hoch im Kurs beim Online-
Shopping.

Die Produkte, deren Anteil iber dem Gesamtdurchschnitt der jeweiligen Altersgruppe
liegt, sind jeweils farblich hervorgehoben. So haben beispielsweise 39,4 Prozent der
20-29-Jahrigen Bicher gekauft, bei allen Online-Usern ab 14 Jahren sind es 36,8

Prozent.
14-19 Jahre 20-29 Jahre
1 Eintrittskarten fir Kino, Theater, Konzerte etc. 33,2] 1 Blcher 39,4
2 Musik-CDs 27,2] 2 Eintrittskarten fiir Kino, Theater, Konzerte etc. 38,5
3 Filme auf DVDs, Videos 24,21 3 Musik-CDs 31,3
4 Schuhe 24,11 4 Filme auf DVDs, Videos 29,0
5 Bucher 23,9] 5 Damenbekleidung 26,6
30-39 Jahre 40-49 Jahre
1 Blcher 44,01 1 Bucher 41,4
2 Spielwaren 35,3] 2 Eintrittskarten fir Kino, Theater, Konzerte etc. 32,1
3 Eintrittskarten fiir Kino, Theater, Konzerte etc. 34,71 3 Hotels fir Urlaubs- oder Geschéftsreisen 24,3
4 Musik-CDs 28,3] 4 Spielwaren 24,0
5 Damenbekleidung 27,9] 5 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 23,9
50-59 Jahre 60 Jahre und alter
1 Bucher 32,0] 1 Blcher 29,9
2 Hotels fiir Urlaubs- oder Geschaftsreisen 26,7| 2 Hotels flir Urlaubs- oder Geschaftsreisen 24,9
3 Eintrittskarten fir Kino, Theater, Konzerte etc. 26,0] 3 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 20,9
4 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 22,9] 4 Eintrittskarten fur Kino, Theater, Konzerte etc. 20,3
5 Flugtickets von Billig Airlines 20,8] 5 Flugtickets von Billig Airlines 17,2

Lesebeispiel: 39,4% der 20-29-jdhrigen Internetnutzer (WNK) haben in den letzten 12 Monaten Blicher
online gekauft.

Basis: 100.918 ungewichtete Félle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Haben Sie in den letzten 12 Monaten
folgende Produkte Giber das Internet gekauft?" / Angaben in Prozent
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-I1
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Online-Conversion-Rates bei Produkten - Top 15

Das Verhaltnis von Online-Informationssuchenden zu Online-Kaufern gibt Aufschluss
dariber, welche Produkte sich besonders fiir den Verkauf Uber das Internet eignen.
Der Anteil von Online-Kaufern eines Produktes an den Online-Informationssuchenden
zu diesem Produkt wird nachfolgend als Conversion Rate bezeichnet.

Gewinnspiele stehen diesbeziiglich mit einer Conversion Rate von 83,3 Prozent an
erster Stelle, d.h. die Online-Kaufer bzw. -Teilnehmer von Gewinnspielen belaufen
sich auf mehr als vier Fiunftel der Personen, die sich online Uber Gewinnspiele
informiert haben. Auf den weiteren Platzen folgen Bicher, Damenbekleidung,
kostenpflichtige Lotteriespiele, Spielwaren, Eintrittskarten, Herrenbekleidung, Wetten,
Babybedarf, Musik-CDs, Filme auf DVDs bzw. Videos, Computer-Hardware, sowie
geblhrenpflichtige Musik- oder Film-Downloads. Bei all diesen Produkten liegt der
Anteil der Online-Kaufer bei mehr als der Halfte der Online-Recherchierenden oder
anders ausgedrickt: Mehr als jeder zweite Informationssuchende wird zum Kaufer.

Conversion Rates:

Gewinnspiele 83,3%

Blcher 35,0 66,9%

Damenbekleidung 65,5%

Kostenpflichtige Lotteriespiele 64,2%
Spielwaren 61,2%

Eintrittskarten fir Kino, Theater etc. 23,0 60,0%
Herrenbekleidung 59,3%

Wetten 55,2%

Babybedarf 52,2%

Musik-CDs 51,6%

Filme auf DVDs, Videos 50,8%
Computer-Hardware oder -Zubehér 50,8%
Gebuhrenpflichtige Musik oder Filme 50,2%
Schuhe H Online-Info 49,4%

Flugtickets von Billig Airlines 18,7 Online-Kauf 47,3%

Fortsetzung auf Seite 34

Lesebeispiel: 55,0% der Internetnutzer (WNK) haben sich im Internet (ber Biicher informiert und 36,8%
haben Biicher online gekauft, das entspricht einer Umwandlung von Informationssuchenden zu Kdufern von
66,9%.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Zu welchen der nachfolgenden
Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?" / ,Haben Sie in den letzten 12
Monaten folgende Produkte Uber das Internet gekauft?" / Angaben in Prozent / Darstellung der Top 15 von
insgesamt 59 Produkten

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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Weitere Produkte nach Online-Conversion - Platz 16 bis 30

Fortsetzung von Seite 33 Conversion Rates:
. 17,5
Haustierbedarf 8,2 ' 46,9%
Hotels fiir Urlaubs- oder Geschaftsreisen 22,0 47,2 46,6%
Computer-Software ohne Games 15,5 33,4 46,4%
Computer- und Videogames 12,5 28,0 44,6%
Wasch- oder Putzmittel 3,7 83 44,6%
Mietwagen 6,0 13,5 44,4%
Parfums, Difte fir Damen oder Herren 11,0 24,9 44,2%
Gesundheitsprodukte, Medikamente 14,1 331 42,6%
Sportartikel, Sportgerate 14,3 33,7 42,4%
Bahntickets 18,0 42,7 42,2%
0,
Kérperpflegeprodukte 9,2 22,2 41,4%
i 40,8%
Damenkosmetik 7.3 17,9 ?
. 39,6%
DSL- oder and. Breitband-Internetanschluss 15,3 38,6 ?
. 118 39,0%
Herrenkosmetik 4,6 '
) ) s, 38,6%
Urlaubs- und auch Last-Minute-Reisen 21,3 ¢
Online-Info
Online-Kauf

Lesebeispiel: 17,5% der Internetnutzer (WNK) haben sich im Internet (iber Haustierbedarf informiert und
8,2% haben Haustierbedarf online gekauft, das entspricht einer Umwandlung von Informationssuchenden

zu Kéufern von 46,9%.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Zu welchen der nachfolgenden
Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?" / ,Haben Sie in den letzten 12
Monaten folgende Produkte Uber das Internet gekauft?" / Angaben in Prozent / Darstellung Platz 16 bis 30

von insgesamt 59 Produkten

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11

Umgekehrt gibt es auch Produkte, zu denen sich zwar ein beachtlicher Teil der
Internetnutzer online informiert, aber nur ein relativ kleiner Teil davon das Produkt
online kauft. Dazu gehdéren z.B. Kredite, Gebraucht- und Neuwagen sowie
Krankenversicherungen bzw. Lebens- und Rentenversicherungen als private
Altersvorsorge. Bei diesen Produkten geht es in der Regel um gréBere und langfristige
Investitionen, so dass eine reale Besichtigung des Kaufobjektes bzw. ein personliches
Beratungsgesprach vor einem Kauf den meisten Nutzern notwendig erscheint.

Fir Werbetreibende dieser Produktkategorien heiBt dies, dass das Internet fir sie nur
begrenzt einen direkten Vertriebskanal darstellt, daflir aber eine wichtige Plattform
flr die Kaufvorbereitung ist — und somit eine Online-Prasenz von zentraler Bedeutung
flr spatere Offline-Kaufe ist.
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3. Tabellen

3.1. Soziodemografische Daten: Ubersicht Internetnutzer (WNK)

Geschlecht  Alter Bildung Tatigkeit
g
=
<
?
Q
o .
= <
S ©
2 =
s e 32 2 5
T K] = = o o
S x = = = =]
= o [} = = i© T ©
g g g T 2 2|18 & %8
o c [} (<) (<) [} (<) D o @ e 3 2 -
@ = 3 i a X b 2 & £ = S < 2 52
Alle Angaben in Prozent [0} = s I & S g B 3 ) = T = 8 €38
Gesamt 100,0 |} 100,0 | 100,0| 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 ] 100,0 | 100,0 | 100,0] 100,0 | 100,0 | 100,0
Geschlecht
Manner 55,1]] 100,0 00] 518| 528| 53,7] 547| 571]| 63,7] 589]| 500| 575] 529| 582| 458
Frauen 44,9 0,0] 100,0] 482| 472| 46,3| 453| 429| 363]| 411]| 500]| 425] 47,1| 41,8| 5472
Alter
14 - 19 Jahre 12,3 11,5 13,2 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 15,6 17,0 25] 623 1,7 2,7
20 - 29 Jahre 19,6 18,7| 20,6 0,0 ] 100,0 0,0 0,0 0,0 00| 143] 202| 244] 304| 191] 11,0
30 - 39 Jahre 20,2 19,7 208 0,0 0,0] 100,0 0,0 0,0 00| 184 196] 230 41] 266) 124
40 - 49 Jahre 22,7 22,6 229 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0] 225 231 22,5 20| 31,0 12,6
50 - 59 Jahre 14,2 148| 13,6 0,0 0,0 0,0 0,0 | 100,0 00| 159 12,1] 153 08| 183] 125
60 Jahre und alter 11,0 12,7 8,9 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0] 100,0] 134 80| 124 0,3 34| 48,8
Ausbildung des Befragten
Kein oder Hauptschulabschluss 31,9 341] 29,2] 406] 233| 29,0] 316| 356] 38,8] 100,0 0,0 00] 288 300] 419
Mittlere Reife 38,6 351 429 534| 399]| 375| 392| 328 281 0,0 | 100,0 00] 436 386] 336
Hochschulreife 29,5 30,8| 27,9 60| 368| 335| 292| 316]| 331 0,0 00| 100,0] 27,6| 314| 245
Berufstatigkeit
In Ausbildung - Lehrling, Schiiler, Student 17,2 16,5] 18,0] 87,3| 26,7 3,5 1,5 1,0 05] 155] 194 16,1] 100,0 0,0 0,0
Berufstatig 64,9 686| 604 89| 632| 855| 886| 833| 202| 610]| 650] 690 0,0 100,0 0,0
Nicht oder nicht mehr berufstatig 17,9 149 21,6 39] 10,0| 11,0 99| 157] 793] 235] 156 149 0,0 0,0] 100,0
Haushaltsnettoeinkommen
Bis unter 1.000 EUR 15,0 13,1 174) 235 225 12,0 11,7 11,2 9,6 19,5 14,1 11,41 27,0 11,3 17,1
1.000 - unter 2.000 EUR 29,6 276] 321) 222| 331)| 316| 276]| 27,7| 348 347] 313| 220] 229| 295]| 36,7
2.000 - unter 3.000 EUR 26,4 26,5| 26,2] 20,7| 219] 304 289]| 256| 289| 264| 283| 237 196 ] 282] 261
3.000 EUR und mehr 29,0 32,8|] 243] 336] 226 260] 318| 355] 26,7] 194] 26,3| 429] 304| 311] 201
Personen im Haushalt
1 Person im HH 15,5 159 149 29| 216 179] 143| 150] 174 139]| 147] 183 86| 176] 144
2 Personen im HH 31,8 32,5| 308 92| 271| 261]| 262| 462| 686] 333| 283| 346] 141] 313| 504
3 und mehr Personen im HH 52,7 515| 54,2] 879| 514| 56,0] 595| 388| 140] 528]| 570| 471] 77,3| 511] 352

Lesebeispiel: Geschlecht - 55,1% der Internetnutzer des WNK sind ménnlich.

Internetnutzern sind 51,8% Mé&nner.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate)
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11

Bei den 14-19-jdhrigen

© AGOF e.V. September 2008

Seite 35




AGOF

3.2. Nutzungsdaten: Ubersicht Internetnutzer (WNK)

Geschlecht  Alter Bildung Tatigkeit
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Alle Angaben in Prozent O = i I Q 3 2 3 3 ) S T £ 3 €38
Gesamt 100,0 |} 100,0 | 100,0 ] 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 J 100,0 | 100,0 | 100,0 |} 100,0 | 100,0 | 100,0
|internet wird genutzt seit...
Weniger als einem halben Jahr 5,9 5,4 6,5 4,7 6,3 5,9 5,7 6,1 7,0 9,8 5,3 2,6 4,0 57 8,6
Einem halben Jahr bis einem Jahr 5,3 4.9 5,8 6,5 54 4.2 4,5 6,0 6,6 8,2 5,2 2,3 5,2 4,6 7,9
Einem bis zwei Jahren 9,2 8,1 10,6 13,3 8,2 6,7 8,7 8,3 13,1 13,2 9,7 4,2 10,7 7,9 12,3
Zwei bis drei Jahren 10,2 94| 11,2] 185 8,9 7,5 8,6 96| 124 125] 11,2 6,4] 150 85| 11,9
Mehr als 3 Jahren 69,4 722| 659] 569| 712| 758| 726| 70,0|] 610 56,3| 686| 846] 651]| 73,3| 594
Genutzter Internetzugang zu Hause
Analoges Modem 16,6 15,1 18,31 19,7] 134 155] 157| 17,0] 21,8] 180] 16,9| 146} 172| 154] 202
ISDN 19,5 151 248 13,7] 136 184] 206| 252| 29,5 198| 19,0| 19,8] 13,7| 19,0 26,7
DSL 69,2 76,1] 60,7] 650] 746 720] 71,2| 653] 595] 67,0] 687| 721] 690| 712] 622
Andere Verbindungstechnik, weil® nicht 5,1 42 6,2 8,4 6,4 47 3,6 4,0 43 53 52 438 7.6 46 48
Zumindest gelegentliche Internetnutzung
Zu Hause 92,4 92,2| 925] 958 932] 93,0 91,7] 89,6] 908)| 92,2| 931] 916] 954]| 912]| 93,7
Am Arbeits-/Ausbildungsort 33,1 36,4| 29,0] 11,5| 351] 43,0| 414] 39,3| 102| 17,5| 298| 54,2) 20,7| 453 0,6
In der Schule/an der Universitat 10,4 10,0] 11,0] 545] 16,5 1,7 0,5 0,3 0,3 84| 12,4 101} 59,7 0,2 0,2
An offentlichen Orten 9,5 11,1 75)] 11,3|] 132] 10,8 8,4 6,7 4,2 71 8,1 13,8 11,7 9,9 5,7
Unterwegs 11,5 15,2 6,9 8,7 134] 149]| 122 9,8 5,5 6,7| 106] 17,7] 10,4]| 13,5 5,1
Woanders, bei Freunden/Verwandten 29,7 29,3| 30,2| 576 44,7| 292| 196| 15,1 13,2 24,7| 32,2| 32,0 557| 256| 19,6
Schwerpunkt der Internetnutzung
Uberwiegend privat 28,8 298| 276 510 37,7| 27,3] 258] 203 8,7 247 306] 31,1 52,1 27,6 10,9
Uberwiegend beruflich, Schule/Studium 16,9 17,5 16,1 11,9 16,4 17,5 18,6 23,4 10,3 9,7 14,7 27,6 15,8 20,4 5,3
Beides gleich 8,7 9,0 8,4 7,6 9,3 99| 10,1 8,6 4,2 5,4 80| 13,3 9,0 9,7 4,8
Nur private oder nur berufliche Nutzung 45,3 434 47,6 289| 36,3| 451 453 475 76,8 60,1 46,4 278 22,7| 420 78,8
Keine Nutzung des Internets 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Keine Angabe zum Nutzungsschwerpunkt
Internet 0,2 0,3 0,2 0,5 0,3 0,2 0,2 0,2 0,0 0,1 0,3 0,3 0,4 0,2 0,2
|Private Nutzung Internet
Ja 95,2 95,7 945] 950]| 972] 96,0] 950] 92,1] 944| 946]| 951] 959] 96,0] 952 94,2
Nein 4,8 4,3 5,5 5,0 2,8 4,0 5,0 7,9 5,6 5,4 4,9 4,1 4,0 4,8 5,8
|Berufliche Nutzung Internet
Ja 58,5 60,0| 566] 739| 66,0] 58,1] 59,0| 59,1| 26,8 44,3| 57,2| 755]) 799] 619 253
Nein 41,5 40,0 43,4 26,1] 34,0 419]| 41,0 409| 732 557| 428| 245] 20,1| 381| 747

Lesebeispiel: Nutzungszeiten - 92,4% der Internetnutzer (WNK) nutzen das Internet zumindest gelegentlich
von zu Hause. Bei den ménnlichen Internetnutzern sind es 92,2%.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate)
bzw. beim Internetzugang zu Hause 93.704 ungewichtete Félle (Internetnutzer letzte 3 Monate, zu Hause)
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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3.3. Thematische Nutzungsschwerpunkte — Ubersicht Internetnutzer(WNK)

Geschlecht _ Alter Bildung Tatigkeit
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Alle Angaben in Prozent 0] > s I & 3 g 3 3 o s T = 8 €8
Nutzungshaufigkeit von Informationsquellen im
Internet (mindestens gelegentlich)
Aktuelles Fernsehprogramm 28,4 29,9 26,6 37,0 34,1 26,5| 22,1 24,5 30,1 28,4 27,6 29,5 37,9 255 29,9
Chats und Foren 39,1 39,2 389] 773] 51,3] 37,0] 30,1| 226] 18,1] 42,7] 432| 29,7] 69,0| 33,7] 298
Essen, Trinken und GenielRen 31,3 275| 359| 20,7 281| 332] 315| 363] 382) 321| 311| 306] 225| 318| 379
Familie und Kinder 29,4 255| 341 16,6| 259| 39,9| 334| 264] 262) 316] 30,7 253] 166] 312| 352
Fitness und Wellness 20,9 18,0| 244| 198 214| 195] 203| 22,7 227) 20,7] 222| 195] 20,5] 207| 218
Flirten und Kontakte 21,1 223] 19,7] 450] 300 184] 155| 11,0 85] 253| 228| 14,4] 397] 18,1] 143
Kinofilme, Kinoprogramm 35,2 33,1] 379 57,3| 486]| 361| 290] 217 156 309| 368| 378] 565| 329]| 233
Messenger 40,7 39,7] 419 723]| 560]| 364| 318] 270| 226 435| 442| 331] 686| 359| 315
Nachrichten zum Weltgeschehen 65,2 70,5] 58,7] 525| 616| 666| 679| 69,7| 720| 589| 628| 752] 589| 669]| 653
Online-Banking 54,5 57,7] 50,5] 222| 572| 653| 58,1| 57,3| 545| 46,2 52,3| 66,2] 335| 606]| 52,3
Online-Einkaufen bzw. -Shoppen 61,6 615]| 61,7] 463| 654| 702| 654| 601| 503| 557| 630| 66,1] 518| 66,0]| 54,9
Private E-Mails versenden und empfangen 89,2 88,8 89,7 86,9 90,6 91,2 89,7 87,8| 86,6 84,7 89,6 93,6 88,8 89,9| 87,0
Regionale oder lokale Nachrichten 57,3 60,3| 53,7] 424| 538| 584| 60,7| 63,0| 642 558]| 565| 60,1] 47,2| 59,3| 60,0
Recherche in Suchmaschinen bzw. Web-Katalogen | 87,6 88,3| 86,8] 875| 90,1| 891| 882| 865| 809| 80,2| 892| 936] 900| 888]| 812
Sportergebnisse, Sportberichte 39,1 50,8] 24,7] 391| 352| 386| 388| 403| 456 405| 381| 388] 391| 392| 387
Stars und Prominente 20,5 16,1 259 30,1| 249 216]| 17,3| 149| 138 228| 220| 16,1] 27,7] 187] 20,0

Lesebeispiel: 28,4% der Internetnutzer (WNK) haben Seiten mit dem Thema ,Aktuelles Fernsehprogramm™
h&dufig oder gelegentlich im Internet genutzt. 29,9% der ménnlichen Internetnutzer nutzen das Thema

,Aktuelles Fernsehprogramm" hdufig oder gelegentlich im Internet.

Basis: 100.918 ungewichtete Félle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Wie haufig nutzen Sie die folgenden
Informationen oder Angebote: haufig, gelegentlich, selten oder nie?" / Darstellung: ,Mindestens gelegentlich®

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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3.4. Generelles Produktinteresse: Ubersicht Internetnutzer (WNK) - Teil 1

Geschlecht _ Alter Bildung Tatigkeit
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Interesse an Produkten und Dienstleistungen (bin
(sehr) interessiert)
Alkoholfreie Getranke 49,1 46,5] 523] 59,9| 56,1| 494| 443 428| 418] 475| 508| 485] 589| 473] 46,2
Bier 25,4 340| 148] 29,0| 322| 241| 224) 21,2| 236] 242 255| 26,7] 312| 251| 21,0
Andere alkoholische Getrénke und Spirituosen 24,8 26,9] 22,3] 32,0] 350| 20,3 1951 196 249 225| 255] 265] 339] 228]| 235
Tiefklihlprodukte und Fertiggerichte 27,6 27,0 28,4 34,6 31,1 26,5 24,6 23,0 27,9 27,8 28,9 25,7 33,3] 26,0 28,2
Milchprodukte 46,5 40,7 53,6 46,7] 479 50,9] 45,3 41,0 449) 447| 475| 470 47,4] 458] 481
SitiRwaren und salzige Snacks 34,2 29,8 39,6 51,1 41,1 37,6 29,4 24,9 19,2 33,4 36,3 32,4| 474 32,3 28,5
Damenkosmetik 32,3 91| 60,7] 403| 364 342| 271] 299| 262] 29,9| 353] 309| 389 296| 356
Herrenkosmetik 23,1 28,0 17,1 18,71 22,7| 27,2| 225| 247| 206] 233| 234] 226] 19,7]| 244] 219
Parfums, Diifte fiir Damen oder Herren 45,4 366| 563] 618] 57,7| 48,0] 388)] 34,8| 283]| 44,1]| 491| 421 588 434| 40,0
Haarpflegeprodukte 46,7 319| 648] 633] 566| 455| 39,7] 39,1| 370] 462| 503| 426 597 433| 465
Korperpflegeprodukte 62,0 52,6 73,4 74,6 71,41 62,1 54,5] 555 54,6 61,2 64,8 59,1 72,9 59,2 61,2
Zahnpflegeprodukte 54,3 47,7] 624)] 616] 598| 583| 483| 481| 494] 535| 568| 519] 60,1]| 528] 543
Wasch- oder Putzmittel 30,7 215|] 420] 166] 30,0| 386] 298] 320]| 334] 30,7| 319| 291 200 317| 37,2
Babybedarf 9,7 7,1 12,9 73| 14,7| 185 5,5 3,9 3,2 9,0 104 9,4 76| 103 9,4
Haustierbedarf 26,0 20,1 33,3 36,7 294] 26,0 24,9 20,4 17,6 26,0| 28,5 22,7 33,1 24,8 23,5
Wellnessprodukte 27,9 17,2 41,0 30,8 32,9 31,6 26,9 22,6 17,7 25,0] 29,5 28,9 31,4 27,7 25,2
Gesundheitsprodukte oder Medikamente 40,4 33,9 48,3 30,8 37,7 43,3] 41,3 40,7 | 48,0 386| 410] 414 33,2| 40,3| 47,6
Damenbekleidung 43,6 14,5 79,2 47,2] 456] 451 415] 429 38,3] 405| 47,0] 424 46,0| 41,2| 49,7
Herrenbekleidung 46,5 581| 322] 453| 519| 514| 447]| 414] 39,2] 460| 47,3| 458] 468 478| 412
Schuhe 55,0 450] 673) 74,2| 63,1| 545| 480| 478| 444] 534 579| 531] 70,1]| 51,8] 52,2
Blicher 56,1 46,7] 67,7] 452| 51,2| 57,3| 581 57,8| 684] 490 543] 66,3] 50,7| 554] 64,0
Computer- und Videogames 24,0 32,6 13,5] 48,2 355] 21,0 17,6 12,5 10,6 25,0 25,6 21,0] 42,7] 218 14,3
Computer-Software ohne Games 32,3 43,9 18,1 36,5 38,1 30,5 32,3 26,2 29,0 31,2 31,5 34,6 37,0 32,7 26,4
Computer-Hardware oder -Zubehor 34,5 487] 171] 394]| 40,2 32,7| 340] 284| 309] 338| 335| 364] 394| 352| 273
Geblhrenpflichtige Musik oder Filme aus dem Internet
als Download 12,9 13,8 11,81 21,5 16,9 14,1 10,6 8,5 4,5 12,3 13,4 12,9 19,9 12,4 7,9
Bahntickets 21,4 19,1 243 21,7 22,4 18,4 20,1 22,9 26,0 17,3 20,3 27,4 23,9 205 22,3
Flugtickets von Billig Airlines 29,1 274] 313] 158] 339]| 330| 288] 29,1 293] 236]| 26,7| 383 232 30,7| 29,0
Andere Flugtickets 25,0 229| 275] 144] 26,1| 275| 248] 26,5| 282 204| 234| 320 19.0| 262| 26,2
Eintrittskarten fiir Kino, Theater, klassische Konzerte,
Popkonzerte oder Sportveranstaltungen 41,5 38,5] 452] 549| 498| 412| 388| 30,7| 322| 364]| 414| 472] 552| 39,7| 348
Wetten 4,2 5,2 3,0 5,4 7,0 4,2 3,1 2,5 2,2 3,9 4,6 4,0 5,5 4,2 3,0
Gewinnspiele 5,3 5,5 5,0 6,8 57 5,8 4,6 4,1 4,7 5,4 5,7 4,6 5,9 5,1 5,1
Kostenpflichtige Lotteriespiele 4,9 6,1 3,4 0,8 3,6 6,0 5,9 6,0 6,1 4,9 4,6 5,2 1,7 5,6 5,2
Gebrauchtwagen 24,3 29,0 186] 26,0] 33,7| 250| 236] 185]| 13,7] 243| 252| 233 273| 254| 175
Neuwagen 22,0 26,1 17,0] 253]| 226| 185]| 200]| 222| 276 215| 220| 225] 235| 214]| 229
Mietwagen 4,9 6,0 3,6 4,3 4,7 5,4 5,4 4,6 4,6 4,6 4,8 5,6 4,2 5,3 4,3
Heimwerkerbedarf oder Heimwerkergerate 29,2 38,0 18,3 14,3 254 319 32,9 34,0 33,4 299 27,5 30,6 17,8 32,2 29,2
Mébbel oder Gegenstande zur Wohnungseinrichtung 41,5 33,9 509| 406]| 493 47,0 38,9 36,8 30,4 39,2 425]| 42,8 428 424 37,3
Spielwaren 22,8 20,6 25,6 18,5 24,6 37,9 22,1 11,5 13,1 22,2 23,7 22,5 19,3 24,4 20,6
Sportartikel, Sportgerate 29,7 339| 245] 516] 349| 269| 26,1] 21,2] 193] 286| 30,7| 294 458 276| 21,7
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3.4. Generelles Produktinteresse: Ubersicht Internetnutzer (WNK) - Teil 2
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Interesse an Produkten und Dienstleistungen (bin
(sehr) interessiert)
Telekommunikationsprodukte, wie z.B. Handys oder
schnurlose Telefone 36,8 39,3] 336] 651] 409| 332] 30,5] 28,2| 287] 366| 386 345] 564 336| 296
Handytarife, Handyvertrage 28,6 28,7 286] 398| 32,7| 257]| 26,1] 244| 253)] 276 299| 282 37,3 273| 252
Triple Play (Fernsehen, Telefon, Internet von einem
Anbieter) 25,6 281| 226] 352| 269]| 26,5| 24,1] 229]| 17,7] 248]| 26,7| 251 321 253| 206
DSL- oder anderen Breitband-Internetanschluss 38,5 4541 30,1) 436] 415| 380| 368 356| 359] 376| 388| 392 425| 385| 347
Fernseher mit Flachbildschirm (LCD, Plasma) 38,8 4481 31,4] 49,2| 40,0)| 36,1| 355| 353| 410] 393| 393| 374] 456] 374] 36,9
DVD-Player, DVD-Recorder, Festplattenrecorder 32,4 36,6 274 48,6 35,3| 29,5 28,3 26,6 31,0 32,4 33,5 31,1 43,9 30,4 29,0
Heimkino/Surround-Anlage 22,9 29,0] 153] 435] 30,8| 235| 16,5| 154 73] 225) 244 212]| 382| 215| 12,9
Digitale Fotoapparate 43,4 445 421] 548| 469| 412]| 378 411] 431] 420]| 442 439 519| 418 411
Navigationssysteme 25,6 31,7] 182] 16,5] 24,0]| 248)| 259]| 28,7| 356] 257| 245| 270] 184 268| 282
HaushaltsgroRgerate, wie z.B. Kiihlschrank,
Waschmaschine, Herd 20,7 18,7] 23,1 10,7] 17,5] 20,9| 2255| 258| 264] 205| 202| 214] 126] 21,6] 249
Filme auf DVDs, Videos 42,9 42,7] 431) 716]| 576| 429| 341 264| 243] 414 451] 415] 670] 39,7] 312
Musik-CDs 52,8 50,2| 559 752| 586| 49,1] 480] 46,0| 428] 508| 54,2] 529] 70,1| 50,0| 46,1
Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 48,0 42,5 54,8 37,9 50,0| 48,5| 49,8 499| 488 449 473 52,3] 42,6 492] 489
Hotels fiir Urlaubs- oder Geschaftsreisen 35,3 321| 393] 234] 312] 36,0] 372] 40,8]| 436] 333| 336 398 263| 367| 388
Krankenversicherungen 19,7 17,81 22,0] 150] 24,0] 19,9 181 17,91 2261 19,0 197] 205] 175] 19,8] 21,6
Lebens- und Rentenversicherungen als private
Altersvorsorge 24,4 235| 254 202| 342| 255| 236] 21,4 148] 22,3| 251 256 241 257| 19,9
Andere Versicherungen wie z.B. Auto-, Hausrat- oder
Haftpflichtversicherungen 26,7 2841 246 212| 328| 271| 243) 22,4 315| 257 26,7| 276 245| 26;7| 285
Geldanlagen, Aktien, Wertpapiere, Fonds 23,1 26,3 19,2 13,5 23,1 24,2 23,5| 23,3 30,9 21,71 219 26,3 17,31 24,0 25,5
Kredite 5,5 6,3 4,6 3,9 6,6 6,5 7,0 4,5 2,1 5,4 5,5 5,8 4,8 6,1 4,1
Autofinanzierung 11,0 12,0 97] 189] 159] 10,0 8,4 6,8 621 109] 121 96| 168] 103 8,1

Lesebeispiel: 36,8% der Internetnutzer (WNK) interessieren sich (sehr) fiir Telekommunikationsprodukte. Bei
den méannlichen Internetnutzern sind es 39,3%.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,An welchen der folgenden Produkte sind

Sie (sehr) interessiert?" / Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-1I
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3.5. Produkte - Kaufplanung: Ubersicht Internetnutzer (WNK)
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Bestimmt / vielleicht Kauf in den nachsten
12 Monaten geplant
Gebrauchtwagen 23,2 250] 209] 351] 313]| 225| 19,7| 17,3| 114 225| 248| 21,7] 323| 226| 164
Neuwagen 12,4 13,21 11,6] 190} 13,3 10,7 104 111 12,81 11,8] 13,0] 124 159 11,7 11,9
Mietwagen 14,8 16,6| 126] 104| 182| 158 155| 134| 125] 126| 143| 180 12,7]| 16,1 12,2
Heimwerkerbedarf oder Heimwerkergerate 44.4 48,2 39,7 54,4 48,2 445 45,3 38,2 32,2 42,2 455 45,2 521 447 35,6
Mébel oder Gegenstande zur Wohnungseinrichtung 54,2 51,8|] 57,1 68,3] 659]| 575| 52,3| 424]| 30,3] 50,1 56,3] 557] 672] 543] 411
Spielwaren 42,2 39,9| 450] 456]| 482 58,7| 41,8] 236| 22,3] 39,6| 44,3| 42,3] 452 43,7| 34,0
Sportartikel, Sportgeréate 38,7 42,3| 34,3] 60,1| 475| 393| 350 27,0| 20,7] 357| 399| 403| 565| 374]| 264
Telekommunikationsprodukte, wie z.B. Handys oder
schnurlose Telefone 32,0 342 29,4] 52,8] 382| 30,5| 286]| 24,1 18,11 30,3| 339| 316 479 30,3| 231
Handytarife, Handyvertrage 29,5 30,3] 284] 411 36,8 27,8] 26,1 24,0 204) 27,7] 304] 30,1 40,5 28,3| 23,0
Triple Play (Fernsehen, Telefon, Internet von einem
Anbieter) 14,4 156] 129] 206)] 17,7 142] 12,7 123 8,1 13,7] 151 142] 19,0 14,2] 10,7
DSL- oder anderen Breitband-Internetanschluss 18,8 20,7 16,6 24,5 221 20,0 16,3 15,6 14,0 18,7 19,2 18,6 23,0 18,7 15,4
Fernseher mit Flachbildschirm (LCD, Plasma) 25,9 29,1] 219] 312] 268 233| 250| 245| 26,7] 260| 259| 258 294| 255| 238
DVD-Player, DVD-Recorder, Festplattenrecorder 20,2 225 17,5] 30,8] 24,2| 179| 19,3| 150| 14,5] 194| 21,1| 200 282| 194| 158
Heimkino/Surround-Anlage 12,0 14,6 87| 230]| 172 116 8,3 7,8 43) 11,3| 12,8] 116] 204 | 11,2 6,6
Digitale Fotoapparate 24,8 247 248] 389]| 29,7| 234| 209| 21,2| 155] 238| 256| 24,8 358| 233| 19,6
Navigationssysteme 17,9 19,4 16,1 185| 202| 164| 166| 182| 185] 17,3| 180 187| 191 17,8 17,2
HaushaltsgroRgerate, wie z.B. KiihIschrank,
Waschmaschine, Herd 25,3 252] 255] 304] 283| 23,7| 254 23,5| 19,5] 241| 26,1| 257 289 254| 217
Filme auf DVDs, Videos 53,9 53,0| 549] v6,7| 66,8| 566| 508 37,5 281 505| 56,0| 548] 739| 529| 384
Musik-CDs 62,1 599| 648] 758| 67,8| 632 623]| 53,7| 454] 586| 634| 643] 73,7| 619| 517
Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 55,0 529 576] 51,8] 59,5| 555| 54,7| 53,1 53,3] 506] 545] 606]) 555| 555| 52,9
Hotels fiir Urlaubs- oder Geschéftsreisen 45,1 43,6 | 47,0] 398 44,0 46,7 46,1| 46,9| 459 410| 441 51,0] 422]| 46,2| 44,0
Krankenversicherungen 9.4 9,6 9,3 18,2 12,3 8,0 9,3 4,9 3,3 8,9 10,3 8,9 15,5 8,8 5,8
Lebens- und Rentenversicherungen als private
Altersvorsorge 10,9 10,8 10,9] 228| 174 9,3 7,9 5,6 1,7 98] 122 10,3] 20,4 9,8 5,6
Andere Versicherungen wie z.B. Auto-, Hausrat- oder
Haftpflichtversicherungen 16,5 18,2 14,6] 29,1| 22,8| 16,5| 13,0 9,8 76| 157 175 162) 257| 156]| 11,1
Geldanlagen, Aktien, Wertpapiere, Fonds 19,1 225 150] 182] 19,5 19,5| 183| 179| 22,0} 178| 178| 22,3] 185| 196| 18,0
Kredite 7,2 7,6 66| 14,0 8,6 6,0 7,3 4,2 2,8 6,8 7,9 66| 11,0 6,8 4,8
Autofinanzierung 13,6 136| 13,5] 336| 182 9,9 9,1 7,8 6,3] 13,0|] 155| 116] 269| 112 9,1

Lesebeispiel: 23,2% der Internetnutzer (WNK) planen bestimmt/vielleicht, sich in den ndchsten 12 Monaten

einen Gebrauchtwagen zu kaufen. Von den méannlichen Internetnutzern planen 25,0% bestimmt/vielleicht den

Kauf eines Gebrauchtwagens.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Welche der folgenden Produkte planen
Sie bestimmt/vielleicht, in den nachsten 12 Monaten zu kaufen?"
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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3.6. Zuletzt gekaufte Produkte: Ubersicht Internetnutzer (WNK)

Geschlecht  Alter Bildung Tatigkeit
(23
2
S
&
L =
=} <
3 2
=3 () =
. . § £ |2 5 33
E 2 & ) o) o) @ [ 8 > &z Z o © o
@ = @ i o «Q by 2 + £ =] S < 2 52
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In den letzten 3 Monaten gekauft
Alkoholfreie Getranke 91,6 91,1 92,2] 84,0 922] 929| 936] 921 91,8] 90,5| 914] 93,1] 87,7| 924| 924
Bier 60,1 68,1 50,4] 454]| 60,1| 605| 64,1| 634]| 635] 56,8| 59,5| 646]| 52,7| 625| 58,6
Andere alkoholische Getranke und Spirituosen 57,5 58,0 56,8| 45,5 63,0 54,9 58,9 59,5 60,1 52,2 57,4 63,3 53,8 58,6 57,0
Tiefkiihlprodukte und Fertiggerichte 76,2 748| 78,0] 644| 81,7] 791 784 740] 73,0] 745] 768 774| 709| 776] 76,5
Milchprodukte 89,2 86,3| 92,8] 74,7| 89,7| 92,0 929| 90,8 89,7] 86,9| 891 91,8] 80,5| 90,8| 916
SuRwaren und salzige Snacks 85,4 82,2 893] 851 88,2| 894]| 87, 7| 822] 72,7] 840]| 860| 860| 868 86,2]| 81,1
Damenkosmetik 51,1 252 | 82,7] 453] 480| 519]| 530| 56,1 50,8] 47,5| 53,7] 51,4] 463] 504| 58,1
Herrenkosmetik 46,9 552 | 36,8] 27,6| 40,2| 521 546| 538| 46,3] 46,1| 46,2| 489| 31,4| 51,0] 47,1
Parfums, Dufte fir Damen oder Herren 57,5 572| 578] 679| 625] 572| 556| 552| 44,2] 566| 59,3| 56,1 646| 57,4| 50,9
Haarpflegeprodukte 85,2 786| 932] 806| 89,1] 869| 870]| 834| 787] 834| 86,1 86,0] 83,7| 86,0] 837
Koérperpflegeprodukte 90,4 87,1 9461 843] 92,5 91,3] 92,0] 904]| 889] 886] 90,8 919| 879| 910] 91,0
Zahnpflegeprodukte 89,1 86,1 92,8] 735] 90,5 929] 92,0| 914]| 88,0 872] 887| 916] 804 911 90,0
Wasch- oder Putzmittel 76,6 69,9 84,9] 341 74,3| 87,1 86,0] 836] 805] 739]| 754| 812| 48,7| 823] 827
Babybedarf 12,0 92| 15,6 68| 16,3] 22,8 7,9 7,3 54| 10,9 129] 12,2 78| 13,3 115
Haustierbedarf 39,1 33,1| 46,4] 385| 364] 404 454| 39,4| 286 392| 416| 357 36,8| 406]| 357
Wellnessprodukte 37,7 298| 473] 374 422] 424 378]| 32,7| 276] 343| 390] 396 388]| 381 35,1
Gesundheitsprodukte oder Medikamente 73,1 68,2 79,1 50,6 68,5| 76,3 78,2 78,6 82,8 70,0 72,2 77,7 57,8 75,0 80,9
Damenbekleidung 52,2 23,0| 880] 473| 512]| 554| 535| 54,4| 479| 485| 550]| 524) 479| 516| 585
Herrenbekleidung 62,3 76,7| 446] 515]| 61,1| 68,1 66,5| 646| 53,8] 614] 614 642]| 546| 66,2] 553
Schuhe 66,9 616] 735] 802] 700| 692]| 656| 615] 523] 649]| 686| 670] 769| 66,4] 593
Biicher 59,3 529| 671] 49,3| 534]| 583| 630]| 636| 694 528| 57,0] 69,3] 540| 59,2| 64,7
Computer- und Videogames 18,0 23,3] 11,5] 331 252 17,4] 159 8,7 6,1 18,2 19,4 16,0] 294)| 170| 10,7
Computer-Software ohne Games 18,2 25,1 9,6 18,8 20,0 17,2 18,3 17,0 17,2 17,2 17,31 20,4 18,7 18,8 15,4
Computer-Hardware oder -Zubehdr 25,2 345 13,7] 23,7| 27,7] 256 26,8] 209| 236 242| 244| 272 244| 264]| 215
Gebihrenpflichtige Musik oder Filme aus dem Internet
als Download 9,1 10,9 70] 153 121 10,6 7,5 5,0 3,0 8,4 9,3 9,7 13,9 8,9 5,4
Bahntickets 22,8 224] 232] 30,7 261 19,0] 204] 20,2| 234] 193] 221] 27,3] 306] 210| 216
Flugtickets von Billig Airlines 10,4 10,5 10,2 5,1 13,0] 10,8 99| 11,2| 106 7,9 90| 14,8 79| 11,0 104
Andere Flugtickets 8,0 8,7 7,1 3,5 7,7 8,4 8,3 88| 11,0 6,3 71 11,1 5,2 8,5 8,8
Eintrittskarten fir Kino, Theater, klassische Konzerte,
Popkonzerte oder Sportveranstaltungen 46,1 456 | 46,7] 58,6 54,1 432 | 428 37,1 416] 409| 461 51,7 59,6 | 438| 414
Wetten 3,9 5,5 2,1 7,0 5,8 4,5 2,7 1,9 1,5 3,8 4,3 3,6 5,9 3,8 2,5
Gewinnspiele 13,6 14,3 12,7] 109] 12,8| 13,8] 150 14,0| 14,0] 134] 14,0| 132] 11,2| 140]| 14,2
Kostenpflichtige Lotteriespiele 15,9 185 12,7 2,1 8,8| 18,1 20,0| 22,2 23,2] 166]| 152 16,0 47| 17,9 195

Lesebeispiel: 91,6% der Internetnutzer (WNK) haben in den letzten 14 Tagen oder den letzten 3 Monaten
alkoholfreie Getrdnke gekauft. 92,2% der weiblichen Internetnutzer haben in den letzten 14 Tagen oder den
letzten 3 Monaten alkoholfreie Getrdnke gekauft.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate)/ ,Sagen Sie bitte zu jedem der folgenden

Produkte, wann Sie es selbst zuletzt gekauft haben."™ / Darstellung: letzte 14 Tage + letzte 3 Monate

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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3.7. Produkt-Informationen im Internet gesucht:
Ubersicht Internetnutzer (WNK) - Teil 1

Geschlecht  Alter Bildung Tatigkeit
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Informationen im Internet gesucht
Alkoholfreie Getranke 9,0 9,7 8,0 13,7 115 9,7 7,9 5,4 4,6 8,6 9,1 9,1 12,6 8,6 6,7
Bier 7,4 9,5 49| 11,3] 10,2 6,8 6,3 5,0 4,5 6,7 7,8 7,8] 10,9 7,1 5,0
Andere alkoholische Getranke und Spirituosen 12,3 14,3 98] 17,4 15,3 12,0 12,1 10,0 53] 10,5 12,8 13,6 17,0 12,3 7,9
Tiefklihlprodukte und Fertiggerichte 7,2 6,9 7,6 6,1 6,9 7,5 8,2 7,7 6,1 7,0 7,4 7,3 6,1 7,6 7,2
Milchprodukte 8,7 8,4 9,1 9,5 88| 10,6 8,9 7,4 5,5 8,2 9,0 8,8 9,0 8,9 7,7
SuBwaren und salzige Snacks 7,7 7,6 78] 109 102 8,2 6,3 58 4,1 7,1 8,1 7,71 10,0 7,6 5,8
Damenkosmetik 17,9 9,0 29,0 225 21,7 20,4 16,0 16,1 8,1 15,5 19,6 18,5 21,9 17,5 15,6
Herrenkosmetik 11,8 14,6 8,4 10,0 12,9 14,9 12,3 11,3 5,9 10,7 11,8 13,1 10,4 13,1 8,7
Parfums, Diifte fir Damen oder Herren 24,9 221] 283)] 358]| 339] 273| 212| 181 88| 22,0 27,0] 253] 340 246 17,3
Haarpflegeprodukte 15,1 11,1] 20,1] 23,4 220 147| 112| 119 6,7] 140] 165| 146] 219 141 12,5
Kérperpflegeprodukte 22,2 18,2 27,1) 293| 29,7 236| 188| 16,8| 12,0] 20,2] 236] 22,4) 286| 216]| 17,9
Zahnpflegeprodukte 11,9 11,7 12,1 12,0 13,9 13,7 11,3 11,6 6,5 11,3 11,9 12,5 11,9 12,5 9,5
Wasch- oder Putzmittel 8,3 7,0 9,9 3,8 7,5 11,4 9,4 9,1 6,0 7,7 8,5 8,7 4,7 9,2 8,4
Babybedarf 11,5 8,7 14,9 6,1 17,2 21,9 8,5 4,1 3,5 10,2 12,1 11,9 7,6 12,7 10,5
Haustierbedarf 17,5 15,0 20,5] 23,2 22,6 19,6 16,1 12,3 7.4 17,0 18,9 16,0 21,5 17,5 13,3
Wellnessprodukte 18,8 14,8 23,7] 19,7| 228 219 197| 147 86| 155 19,7 21,3] 203 196| 14,6
Gesundheitsprodukte oder Medikamente 33,1 304 365] 196| 32,7| 39,8| 371] 325] 293] 289]| 326| 384 247 355| 32,6
Damenbekleidung 33,3 156 55,1] 32,2| 393 393| 345| 286| 16,7] 28,7] 357]| 353| 34,7| 337| 305
Herrenbekleidung 31,7 38,8 230] 326]| 415 38,4 31,6 22,9 12,5 28,0 33,0 34,1 35,3 33,6 21,4
Schuhe 33,8 30,3 38,1 52,81 49,1 354 | 29,3 18,6 11,7 30,1 36,0 34,9 51,7 32,2 22,5
Blicher 55,0 51,7|] 591] 493| 56,1| 615| 59,3| 49,3| 46,0] 466]| 529| 66,9] 557 56,2| 50,0
Computer- und Videogames 28,0 37,2 16,7 47,8 38,2 29,2 255 13,6 9,4 27,4 29,6 265] 444 27,1 15,5
Computer-Software ohne Games 33,4 46,4] 174] 34,1] 389) 348| 353| 260| 255] 302| 321| 384] 365| 348] 251
Computer-Hardware oder -Zubehor 39,2 539| 21,1] 384| 471] 418] 41,0] 31,2] 276] 356] 380| 446] 419 416| 27,7
Gebuhrenpflichtige Musik oder Filme aus dem Internet|
als Download 24,5 285] 19,6] 40,3] 30,7| 279| 215]| 145 9,2 230]| 252| 254] 37,2 239 146
Bahntickets 42,7 42,0] 43,7 42,4| 477| 415| 431] 395| 399 348| 411| 533) 471| 42,7| 385
Flugtickets von Billig Airlines 39,5 38,7] 405]| 229| 459]| 447| 414 39,1 34,0 32,0 36,4 51,7 33,1 42,3 35,6
Andere Flugtickets 30,3 29,0 319)] 18,0] 32,0| 350| 321 31,2| 276 239| 279| 404] 242| 325| 285
Eintrittskarten fiir Kino, Theater, klassische Konzerte,
Popkonzerte oder Sportveranstaltungen 53,0 52,0 54,3 64,7 63,8 56,4 516| 415 32,3] 45,1 52,9 61,7 67,2 52,9 39,7
Wetten 5,8 8,0 3,1 6,9 8,8 7,4 4,9 2,9 2,2 5,4 5,8 6,4 7,1 6,2 3,4
Gewinnspiele 9,6 10,3 87 109 111 11,1 8,7 8,8 5,6 9,31 10,0 94| 10,6 9,9 7,6
Kostenpflichtige Lotteriespiele 6,7 79 5,3 3,0 71 8,9 7,6 7,0 4,2 6,4 6,7 7,2 4.1 7.8 5,6
Gebrauchtwagen 36,5 43,0] 284] 278]| 46,8 424| 38,7 314| 189] 349| 366| 380] 32,7| 403] 26,1
Neuwagen 28,2 348| 200] 235| 285| 312] 319] 252| 231] 269]| 276]| 303] 251 30,1| 24,0
Mietwagen 13,5 15,8 10,6 72| 16,1 16,4 149| 124 92| 11,7 126 165 98| 152 10,8
Heimwerkerbedarf oder Heimwerkergerate 30,0 38,2 19,9 19,5 27,3 37,4 34,4 30,9| 226 28,5 29,6 32,2 224 33,7 23,9
Mébbel oder Gegenstande zur Wohnungseinrichtung 425 39,0| 46,7] 39,0| 529| 535| 420| 345| 188] 380 438| 455] 440] 449] 32,1
Spielwaren 33,8 325| 354 322| 355| 533| 365] 166] 13,5] 31,2] 356 343 330 363| 255
Sportartikel, Sportgerate 33,7 38,1| 284 496| 418| 36,7| 313] 233| 148| 31,2| 346]| 354] 472| 334| 221
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3.7. Produkt-Informationen im Internet gesucht:
Ubersicht Internetnutzer (WNK) - Teil 2
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Informationen im Internet gesucht
Telekommunikationsprodukte, wie z.B. Handys oder
schnurlose Telefone 43,2 486 | 36,5] 56,7| 52,2| 489| 402| 32,0| 223] 40,1| 44,7] 446] 558]| 43,5] 299
Handytarife, Handyvertrage 37,3 39,8 342] 388| 49,5| 42,7| 351| 289]| 194] 33,7| 379| 405] 432| 386| 2638
Triple Play (Fernsehen, Telefon, Internet von einem
Anbieter) 19,8 232| 155] 19,0 229| 226] 202| 170] 125] 183 199| 21,0] 201f 209| 153
DSL- oder anderen Breitband-Internetanschluss 38,6 47,41 27,8] 30,7| 442]| 47,5]| 40,0| 344] 234] 350 381 43,1 36,3]| 42,0]| 284
Fernseher mit Flachbildschirm (LCD, Plasma) 29,5 38,1 19,0 30,0 32,0 355| 27,0| 282 20,2 27,9| 29,7 31,1 31,3 31,0 22,2
DVD-Player, DVD-Recorder, Festplattenrecorder 25,8 32,0 18,3 266| 278| 294 258| 231 18,51 23,9| 25,9 278 27,8 27,1 19,4
Heimkino/Surround-Anlage 18,4 25,4 99| 255| 238| 215| 158 148 55| 174 190| 188] 248 191 10,0
Digitale Fotoapparate 41,1 46,0| 350) 41,7| 416]| 472| 409| 394| 30,7] 382| 40,7] 44,7]| 429| 42,7]| 333
Navigationssysteme 23,7 302( 157] 13,7| 248 272| 256| 246]| 21,2] 219| 232| 262] 171| 262| 20,8
HaushaltsgroRgerate, wie z.B. Kiihlschrank,
Waschmaschine, Herd 23,6 246 | 22,2 80| 21,7| 336| 270f 263| 149) 212| 232] 266] 13,2] 27,2 20,3
Filme auf DVDs, Videos 39,0 41,3 36,1 58,9| 536]| 42,6 324] 24,8 15,8 353] 40,8] 40,5 58,4 37,7 24,7
Musik-CDs 46,9 47,8 45,9 65,0] 57,7 50,2| 454 33,6 22,3 42,6 49,0] 489 63,9] 46,5 32,1
Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 55,2 522 | 588] 371| 59,5| 623] 584| 553| 479| 50,7| 543]| 613] 46,1| 587 511
Hotels fiir Urlaubs- oder Geschaftsreisen 47,2 45,3 | 49,6 28,7 439 52,7 50,9 51,9 50,2 43,1 45,6 53,7 35,3 50,3 47,4
Krankenversicherungen 19,0 199] 17,9 92| 234 247]| 209 151 13,1 16,4 18,7 22,2) 13,7| 21,2| 16,3
Lebens- und Rentenversicherungen als private
Altersvorsorge 14,5 16,3 12,2 69| 17,7 196 151 13,5 7,7] 126| 138| 174] 106 165| 10,9
Andere Versicherungen wie z.B. Auto-, Hausrat- oder
Haftpflichtversicherungen 20,8 239| 17,0 97| 22,7| 273| 232 189 156 188]| 20,2] 238] 13,7| 236] 17,6
Geldanlagen, Aktien, Wertpapiere, Fonds 19,4 246] 12,9 88| 19,9 232] 208] 198 1950 172 17,9| 236 132] 215] 174
Kredite 11,2 13,3 8,6 46| 12,8] 159] 134 9,5 45] 104] 10,8] 124 6,8 132 8,1
Autofinanzierung 13,0 16,1 9,1 13,8 17,4 16,0 12,4 8,5 5,8 12,2 13,4 13,2 14,4 13,7 8,9

Lesebeispiel: 43,2% der Internetnutzer (WNK) haben schon einmal Informationen zu Telekommunikations-
produkten im Internet gesucht. Von den ménnlichen Internetnutzern haben 48,6% schon einmal Informationen

zu Telekommunikationsprodukten im Internet gesucht.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,,Zu welchen der folgenden Produkte

haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?"
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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3.8. Produkte im Internet gekauft: Ubersicht Internetnutzer (WNK) - Teil 1

Geschlecht  Alter Bildung Tatigkeit
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Im Internet gekauft
Alkoholfreie Getranke 2,1 2,1 2,2 1,6 3,0 3,3 2,1 0,9 0,5 2,0 2,1 2,3 1,9 2,4 1,4
Bier 1,5 1,9 1,0 1,7 2,8 1,8 1,0 0,6 0,4 1,3 1,6 1,4 1,9 1,6 0,8
Andere alkoholische Getranke und Spirituosen 4,0 4,6 3,2 3,3 3,9 4,6 5,2 3,4 1,7 3,5 3,9 4,6 3,6 4.4 2,5
Tiefkihlprodukte und Fertiggerichte 2,3 2,0 2,5 2,0 3,0 2,1 2,7 1,9 1,3 2,2 2,3 2,2 2,0 2,5 1,6
Milchprodukte 1,8 2,0 1,6 2,4 2,5 2,5 1,9 0,8 0,2 1,7 1,9 1,9 2,1 2,0 1,1
SiRwaren und salzige Snacks 2,6 2,3 3,0 2,5 3,6 3,0 2,4 2,1 1,2 2,4 2,7 2,7 2,3 2,9 2,0
Damenkosmetik 7,3 4,3 11,0 6,5 8,2 8,1 7,4 8,0 4,1 6,6 7,9 7,3 6,6 7,6 6,8
Herrenkosmetik 4.6 5,5 3,5 2,2 4.5 6,4 5,4 5,2 1,8 4,2 4,5 5,1 2,7 5,5 3,3
Parfums, Diifte fiir Damen oder Herren 11,0 10,4 11,7 11,4 14,9 13,2 10,1 8,8 3,9 9,9 11,9 11,0 11,7 11,6 8,0
Haarpflegeprodukte 5,4 4,3 6,8 7,0 8,2 5,6 4,0 4,5 2,5 5,2 5,9 5,1 6,3 54 4,7
Kérperpflegeprodukte 9,2 781 111 69| 126 105 8,9 8,7 5,0 8,7 9,6 9,3 8,0 9,9 8,1
Zahnpflegeprodukte 3,9 3,9 4,0 3,0 3,9 4,8 4,2 4,8 1,6 3,7 4,0 4,2 2,9 4,4 3,3
Wasch- oder Putzmittel 3,7 3,3 4,1 1,8 3,5 4,8 4.4 3,4 2,8 3,5 3,8 3,7 2,0 4,1 3,6
Babybedarf 6,0 4,5 7,8 1,3 83| 122 5,9 1,6 1,4 5,5 6,4 6,1 2,6 7,0 55
Haustierbedarf 8,2 7,0 9,8 71] 10,7] 103 8,6 6,6 2,7 8,0 8,8 7,8 7,3 9,1 6,2
Wellnessprodukte 5,9 5,5 6,5 4,5 7,6 6,4 7,0 4,8 3,2 5,1 6,0 6,8 4,9 6,4 5,2
Gesundheitsprodukte oder Medikamente 14,1 13,1 153 51| 12,7 17,0 17,01 150 142] 12,7 13,7]| 16,1 76| 155 15,3
Damenbekleidung 21,8 102 36,1 16,2] 26,6| 27,9| 232 193 88| 182| 238| 231] 194 230 199
Herrenbekleidung 18,8 22,2 14,7 16,5 26,4 24,2 18,1 13,6 6,4 16,4 20,0 20,0 19,1 20,3 13,1
Schuhe 16,7 14,2 19,6 24,1 26,2 17,7 13,7 10,3 4,0 14,9 18,2 16,5 24,2 16,1 11,3
Blicher 36,8 346] 394] 239| 394| 440| 414 320] 299] 29,1| 344]| 481]| 322| 389| 334
Computer- und Videogames 12,5 16,2 8,0 19,1 19,6 13,3 11,2 6,1 2,4 11,4 13,4 12,6 18,9 12,5 6,6
Computer-Software ohne Games 15,5 22,2 73} 11,7] 170| 16,7| 180| 130 132] 136 143] 192] 13,7] 16,9]| 121
Computer-Hardware oder -Zubehor 19,9 28,6 92) 165| 246 220] 212| 16,3| 134} 174] 189] 239]| 189| 21,8| 139
Gebuhrenpflichtige Musik oder Filme aus dem Internet
als Download 12,3 139] 10,2} 17,7] 16,4| 145 103 8,5 35] 114 125 129] 172| 124 7,2
Bahntickets 18,0 18,5 17,4 16,1 18,6 18,3 18,0 19,6 16,9 13,2 16,5 25,3 18,7 18,5 15,7
Flugtickets von Billig Airlines 18,7 18,6 18,8 7,7 21,6 21,9 18,6 20,8 17,2 13,4 15,9 28,0 13,9 20,4 16,9
Andere Flugtickets 11,5 11,7 11,4 5,9 10,1 13,9 13,0 12,4 11,8 8,4 9,9 17,2 7,9 12,6 11,3
Eintrittskarten fiir Kino, Theater, klassische Konzerte,
Popkonzerte oder Sportveranstaltungen 31,8 32,3 31,3 33,2 38,5 34,7 32,1 26,0] 20,3 25,5 30,9 39,9 36,9 32,7 23,8
Wetten 3,2 4,5 1,6 3.4 5,1 4,6 2,7 1,3 0,4 2,7 3,2 3,6 3,7 3,5 1,6
Gewinnspiele 8,0 7,9 8,1 7,2 9,9 9,0 8,0 8,2 3,5 7,4 8,5 8,0 7,6 8,7 6,0
Kostenpflichtige Lotteriespiele 4,3 5,1 3,3 0,8 3,4 6,1 5,7 5,0 2,9 4,1 4,1 4,8 1,8 5,2 3,7
Gebrauchtwagen 6,4 7,7 4,7 3,0 8,5 8,6 7,0 4,3 3,7 6,2 6,3 6,6 4,5 7.4 4,4
Neuwagen 2,4 2,9 1,8 1,4 2,1 3,2 3,0 2,5 1,0 2,4 2,3 2,6 1,7 2,8 1,6
Mietwagen 6,0 7,1 4,7 0,9 7,0 7,1 8,5 5,1 4,2 5,2 5,3 7,8 2,9 7,2 4,6
Heimwerkerbedarf oder Heimwerkergerate 10,8 13,8 7.1 6,4 11,2 13,0 12,6 9,5 8,6 10,1 10,8 11,4 7,8 12,1 8,7
Mdbel oder Gegensténde zur Wohnungseinrichtung 15,0 13,5 16,81 116] 20,2 19,3 15,9 9,7 6,6 13,3 155| 16,1 14,2 16,1 11,9
Spielwaren 20,7 202| 2141 143] 217] 353] 240 8,7 86| 188 219| 214] 161| 233| 16,1
Sportartikel, Sportgerate 14,3 17,1] 10,9] 206| 19,0 157 139 8,2 55] 12,9] 150] 150] 198] 145 8,4
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3.8. Produkte im Internet gekauft: Ubersicht Internetnutzer (WNK) - Teil 2
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Im Internet gekauft
Telekommunikationsprodukte, wie z.B. Handys oder
schnurlose Telefone 14,2 16,4 11,4] 16,1 17,0] 17,3] 13,8]| 10,2 7,1 12,7] 150] 146] 16,0] 149 9,7
Handytarife, Handyvertrage 10,8 11,9 9,5 88| 17,3 11,8| 10,1 8,0 4,5 96| 113| 115] 11,5] 11,5 7,4
Triple Play (Fernsehen, Telefon, Internet von einem
Anbieter) 5,7 6,3 5,0 4,6 7,1 7,8 5,8 3,3 3,7 5,2 5,9 6,0 5,4 6,1 4,7
DSL- oder anderen Breitband-Internetanschluss 15,3 19,0 10,7 88| 172 202]| 17,4] 12,0 99] 136] 152] 173] 12,0 171 11,9
Fernseher mit Flachbildschirm (LCD, Plasma) 4,2 5,3 2,8 2,9 4,8 5,7 4.4 3,5 2,2 3,8 4,5 4,3 3,7 4,6 3,2
DVD-Player, DVD-Recorder, Festplattenrecorder 6,3 7.5 4,9 5,9 5,6 8,3 6,2 6,6 4,5 5,7 6,4 7,0 6,1 6,9 4,7
Heimkino/Surround-Anlage 3,6 4,9 2,0 4,7 5,1 4,2 3,5 2,3 0,3 3,3 3,9 3,5 4,7 3,9 1,6
Digitale Fotoapparate 10,8 12,4 8,9 84| 104 135| 112] 11,0 85| 104 107 114 89| 11,7 9,3
Navigationssysteme 5,5 7.4 3,2 3,4 5,1 6,9 6,4 5,9 3,7 5,1 5,4 6,1 3,7 6,4 3,8
HaushaltsgroRgerate, wie z.B. Kiihlschrank,
Waschmaschine, Herd 6,2 6,1 6,3 1,4 5,5 8,3 7,7 7,2 4,0 6,0 6,1 6,3 2,8 7,2 55
Filme auf DVDs, Videos 19,8 218| 1741 242] 29,0| 234| 17,1 11,3 86| 16,8| 20,7 22,0] 26,2| 20,1 12,7
Musik-CDs 24,2 25,7 22,3 27,2 31,3] 28,3 23,2 17,3 11,8 20,8 | 251 26,8] 29,4 25,0 16,3
Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 21,3 21,1 21,6 11,2 212| 23,7] 239| 229] 209 192 204| 248] 14,7] 234] 20,1
Hotels fiir Urlaubs- oder Geschaftsreisen 22,0 22,3 21,8 8,6 18,7 26,0 24,3 | 26,7 24,9 19,3 20,4 27,1 12,2 24,4 22,9
Krankenversicherungen 2,6 2,6 2,6 1,0 3,7 3,0 2,9 2,3 1,8 2,2 2,5 3,3 1,7 2,9 24
Lebens- und Rentenversicherungen als private
Altersvorsorge 1,8 1,7 1,9 0,6 2,1 2,8 1,9 1,3 0,8 1,4 1,8 2,2 1,1 2,0 1,4
Andere Versicherungen wie z.B. Auto-, Hausrat- oder
Haftpflichtversicherungen 5,8 6,8 4,6 1,9 5,6 8,3 6,8 5,9 3,7 53 5,6 6,6 3,0 6,9 4,6
Geldanlagen, Aktien, Wertpapiere, Fonds 5,7 7,4 3,5 2,0 57 7,6 6,0 5,8 52 4,9 4,9 7.4 3,3 6,5 4,7
Kredite 2,2 2,2 2,1 0,7 2,0 3,7 2,4 2,1 0,8 1,9 2,2 2,3 1,3 2,5 1,7
Autofinanzierung 1,1 09| 13] o5] 17 1,1 16| 07] 01 0,9 1,2 1,1 1,0 12] 07

Lesebeispiel: 14,2% der Internetnutzer (WNK) haben in den letzten 12 Monaten

online gekauft. Von den ménnlichen Internetnutzern haben 16,4%

Telekommunikationsprodukte online gekauft.

in den

Telekommunikationsprodukte

letzten 12 Monaten

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Haben Sie in den letzten 12 Monaten

folgende Produkte Uber das Internet gekauft?"

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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3.9. Informationen im Internet gesucht UND Produkte im Internet gekauft:
Ubersicht Internetnutzer (WNK) - Teil 1
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Informationen im Internet gesucht UND
im Internet gekauft
Alkoholfreie Getranke 1,7 1,7 1,6 1,2 2,3 2,7 1,8 0,8 0,4 1,7 1,7 1,8 1,4 1,9 1,2
Bier 1,2 1,6 0,7 1,3 2,2 1,5 1,0 0,4 0,2 1,1 1,3 1,2 1,3 1,3 0,6
Andere alkoholische Getranke und Spirituosen 3,5 4,1 2,9 2,7 3,5 4,0 4,9 3,2 1,5 3,2 3,5 4,1 3,1 4,0 2,3
TiefkUhlprodukte und Fertiggerichte 1,7 1,5 1,9 1,7 1,9 1,3 2,3 1,6 0,9 1,7 1,7 1,6 1,5 1,8 1,3
Milchprodukte 1,4 1,7 1,1 1,7 1,8 2,0 1,5 0,7 0,2 1,3 1,5 1,4 1,6 1,6 0,8
SiiRwaren und salzige Snacks 2,0 2,0 2,0 1,6 3,0 2,3 1,9 1,7 1,0 1,8 2,1 2,2 1,7 2,2 1,6
Damenkosmetik 6,8 39[ 103 6,0 7,7 7,4 6,7 7,5 3,8 6,1 7,3 6,8 6,2 7,0 6,5
Herrenkosmetik 4,2 5,0 3,2 2,1 4,0 5,6 4,9 4,9 1,7 3,8 4,1 4,7 2,5 4,9 3,1
Parfums, Difte fiir Damen oder Herren 10,3 9,7 11,0] 10,8| 14,0] 124 9,3 8,6 3,7 92| 111 10,5] 11,2] 10,8 7,5
Haarpflegeprodukte 4,8 3,8 6,1 6,3 7,2 4,7 3,6 4,3 2,2 4,7 5,2 4,4 5,7 4,7 4,4
Korperpflegeprodukte 8,7 73| 103 66| 11,8 9,9 8,4 8,2 4,5 8,3 9,0 8,7 7,6 9,2 7,7
Zahnpflegeprodukte 34 3,5 3,3 2,5 3,6 3,8 4,0 4,3 1,3 3,3 3,5 3,6 2,4 3,9 2,8
Wasch- oder Putzmittel 3,0 2,7 3,3 1,3 2,5 3,7 3,8 3,1 2,3 2,9 3,0 3,0 1,4 34 3,0
Babybedarf 5,8 4,3 7,6 1,3 82| 118 5,7 1,3 1,4 5,4 6,1 5,8 2,6 6,8 5,3
Haustierbedarf 7,9 6,7 9,3 6,5 10,3 9,7 8,4 6,1 2,7 7,7 8,3 7,5 6,8 8,7 6,0
Wellnessprodukte 5,7 5,2 6,3 4,2 7,2 6,1 7,0 4,4 2,8 4,9 5,7 6,5 4,6 6,2 5,0
Gesundheitsprodukte oder Medikamente 13,5 12,5 14,7 4,8 12,2 15,7 16,6 14,5 13,7 12,1 13,0 15,6 7,2 14,8 14,7
Damenbekleidung 20,8 9,4 34,7 15,3 26,0 26,3 22,1 18,4 8,0 1741 22,5 22,3 18,6 | 21,9 19,0
Herrenbekleidung 17,7 20,9 13,8 15,4 25,3 22,8 17,1 12,4 5,8 15,3 18,8 19,0 18,0 19,2 12,1
Schuhe 15,6 132 185] 224| 248| 16,2| 129 9,5 3,7] 139 170| 155] 226 151 10,7
Biicher 35,9 33,7 386] 228| 384| 434| 405| 309]| 293] 281| 336 474 312 381| 325
Computer- und Videogames 12,0 15,7 76] 184 191 12,71 10,5 6,0 22] 109 12,8] 122] 184 12,0 6,2
Computer-Software ohne Games 15,0 21,5 6,9 11,2 16,4 15,8 176 12,5 13,0 13,1 13,7 18,7 13,1 16,3 11,9
Computer-Hardware oder -Zubehor 19,4 28,1 8,8 15,8 242 216 21,0 15,9 12,5 17,0 18,4 23,5 18,3 21,5 13,2
Gebiihrenpflichtige Musik oder Filme aus dem Internet|
als Download 11,5 13,2 9,6 16,7 15,1 13,9 9,7 8,1 3,5 10,8 11,6 12,3 16,1 11,6 6,8
Bahntickets 17,7 18,1 17,2 15,7 18,1 18,0 17,9 19,1 16,4 12,9 16,1 25,0 18,3 18,2 15,3
Flugtickets von Billig Airlines 18,4 18,3 18,4 7,1 21,1 21,6 18,5| 20,6 17,0 13,2 15,6 27,6 13,5| 20,1 16,6
Andere Flugtickets 11,3 114 11,2 58| 10,0|] 135]| 128 121 11,8 8,2 9,71 16,9 78] 123 11,2
Eintrittskarten fiir Kino, Theater, klassische Konzerte,
Popkonzerte oder Sportveranstaltungen 31,4 31,9 30,9 32,5 38,0 34,3 31,9 254 19,9 25,1 30,4 39,5 36,3 32,3 23,4
Wetten 2,9 4,2 1,4 3,1 4,8 4,2 2,4 1,1 0,3 2,5 3,0 34 3,5 3,2 1,5
Gewinnspiele 5,6 5,7 5,6 5,7 6,9 6,0 5,3 6,1 2,7 5,3 6,0 5,6 57 6,0 4,5
Kostenpflichtige Lotteriespiele 3,7 4,6 2,7 0,6 3,0 5,2 4,8 4,4 2,4 3,5 3,6 4,2 1,5 4,5 3,1
Gebrauchtwagen 6,1 7,3 4,5 2,9 8,3 8,3 6,5 4,1 3,4 5,9 6,0 6,3 4,3 7,1 4,1
Neuwagen 2,2 2,8 1,6 1,1 2,0 2,9 3,0 2,3 1,0 2,2 2,1 2,4 1,5 2,6 1,6
Mietwagen 5,8 6,8 4,5 0,9 6,8 6,9 8,3 4,5 4,0 5,0 5,2 7,5 2,9 6,9 4,4
Heimwerkerbedarf oder Heimwerkergerate 10,5 13,5 6,8 6,2 109 12,4 12,3 9,2 8,4 9,8 10,5 11,2 7,6 11,8 8,5
Mobel oder Gegenstande zur Wohnungseinrichtung 14,4 130f 16,2] 105)] 198] 188] 153 9,1 641 128| 149| 157] 134] 155] 115
Spielwaren 20,2 19,7 20,9 13,5 21,2 34,4 23,6 8,5 8,2 18,2 21,4 20,9 154 22,7 15,7
Sportartikel, Sportgerate 14,0 16,6 | 10,7] 20,2| 18,7| 149| 13,6 8,2 52| 125 146 147] 195 141 8,1
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3.9. Informationen im Internet gesucht UND Produkte im Internet gekauft:
Ubersicht Internetnutzer (WNK) - Teil 2
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Informationen im Internet gesucht UND
im Internet gekauft
Telekommunikationsprodukte, wie z.B. Handys oder
schnurlose Telefone 13,7 1591 109] 158]| 16,6 17,0 13,2 9,3 6,7] 123| 145| 141 156] 14,4 9,3
Handytarife, Handyvertrage 10,4 11,5 9,2 83| 17,1 11,4 9,7 7,8 3,9 9,1 109 11,2 11,1 11,2 7,0
Triple Play (Fernsehen, Telefon, Internet von einem
Anbieter) 5,1 5,5 4,6 3,9 6,4 7,1 5,2 2,6 3,3 4,4 5,4 5,5 4,8 5,5 4,1
DSL- oder anderen Breitband-Internetanschluss 14,2 17,9 9,6 77] 163 188| 16,4| 10,8 9,1 12,5] 140] 163} 11,0] 159| 10,9
Fernseher mit Flachbildschirm (LCD, Plasma) 4.1 52 2,7 2,8 4,7 5,6 4,3 3,4 2,2 3,6 4,3 4,2 3,5 4,5 3,1
DVD-Player, DVD-Recorder, Festplattenrecorder 5,9 7,0 4,6 5.1 5,4 7,7 5,9 6,0 4,3 5,2 6,0 6,5 5,5 6,4 4,4
Heimkino/Surround-Anlage 3,4 4,6 1,9 4,6 4,9 4.1 2,8 2,3 0,3 3,0 3,7 3,3 4,6 3,6 1,4
Digitale Fotoapparate 10,6 12,2 8,6 83| 102| 132| 10,8] 10,6 841 10,1 10,5 11,2 89] 114 9,2
Navigationssysteme 5,3 7,1 3,0 2,9 5,0 6,7 6,1 5,8 3,6 4,8 5,1 6,0 3,4 6,2 3,7
HaushaltsgroRgerate, wie z.B. Kiihlschrank,
Waschmaschine, Herd 5,8 5,7 5,9 1,0 5,4 7,9 7,3 6,7 3,6 5,4 5,8 6,1 2,5 6,8 5,2
Filme auf DVDs, Videos 19,3 21,3] 16,9] 23,7| 28,7 229| 16,4| 10,8 83] 163| 201| 215] 258| 19,5| 12,2
Musik-CDs 23,6 251] 21,7] 27,0] 30,7| 269| 228]| 16,7] 11,4] 20,0| 245| 262] 291| 243]| 157
Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 21,0 206 21,4 11,1| 209] 233| 237] 226] 201 188 20,1| 244 144] 231 19,6
Hotels fiir Urlaubs- oder Geschaftsreisen 21,6 21,6 21,5 8,1 18,3 25,7] 23,8 25,8 24,7 18,8 20,0] 26,6 11,7 23,9] 225
Krankenversicherungen 2,5 2,6 2,4 1,0 3,6 2,9 2,7 2,1 1,8 2,1 2,3 3,2 1,6 2,8 2,2
Lebens- und Rentenversicherungen als private
Altersvorsorge 1,6 1,5 1,6 0,6 2,0 2,6 1,5 1,1 0,7 1,2 1,6 1,9 1,1 1,8 1,2
Andere Versicherungen wie z.B. Auto-, Hausrat- oder
Haftpflichtversicherungen 5,6 6,6 4,3 1,6 5,4 8,1 6,5 5,4 3,6 5,1 5,3 6,4 2,7 6,6 4,3
Geldanlagen, Aktien, Wertpapiere, Fonds 5,3 7,0 3,3 1,6 5,2 7,4 5,7 5,4 5,1 4,5 4,7 7,0 3,0 6,2 4,5
Kredite 1,8 1,8 1,8 0,5 1,9 3,3 1,9 1,6 0,6 1,6 1,9 2,0 1,0 2,2 1,4
Autofinanzierung 0,9 0,7 1,1 0,3 1,4 11 1,2 0,5 0,0 0,7 1,0 1,0 0,8 1,0 0,6

Lesebeispiel: 13,7% der Internetnutzer (WNK) haben in den letzten 12 Monaten online Informationen lber
Telekommunikationsprodukte gesucht und diese dann auch online gekauft. Bei den ménnlichen Internetnutzern

sind es 15,9%.

Basis: 100.918 ungewichtete Falle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / ,Zu welchen der folgenden Produkte

haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?" / ,Haben Sie in den letzten 12 Monaten folgende
Produkte Uber das Internet gekauft?"
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-11
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	Basis:  110.038 ungewichtete Fälle, deutsche Wohnbevölkerung ab 14 Jahre 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II  
	Von AGOF Websites erreichter Nutzeranteil 
	 
	Das AGOF Universum – also alle Werbeträger, die in der internet facts gemessen werden – umfasst 95,8 Prozent der Internetnutzer in den letzten drei Monaten. Das heißt, 39,18 Millionen Internetnutzer werden pro Quartal im AGOF Universum erreicht, haben also mindestens eine PageImpression (PI) innerhalb von drei Monaten auf mindestens einer der AGOF Websites ausgelöst.  
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / 110.038 Fälle (dt. Wohnbevölkerung  ab 14 Jahre) / Angaben in Prozent 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / 110.038 Fälle (dt. Wohnbevölkerung  ab 14 Jahre) / Angaben in Prozent 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / 110.038 Fälle (Wohnbevölkerung  ab 14 Jahre) / Angaben in Prozent 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / 480 ungewichtete Fälle (restliche Internetnutzer) / 8.640 ungewichtete Fälle (Nicht-Internetnutzer ab 14 Jahre) / Angaben in Prozent 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Seit wann nutzen Sie persönlich das Internet in etwa?” / Angaben in Prozent Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „An welchen Orten haben Sie in den letzten 12 Monaten das Internet genutzt?“ / Angaben in Prozent 
	 
	Basis: 93.704 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate, zu Hause) / „Welche Verbindungstechnik nutzen Sie für Ihren Internetzugang zu Hause?“ / Angaben in Prozent 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	 
	Lesebeispiel: 28,8% aller Internetnutzer (WNK) geben an, dass Internet überwiegend privat zu nutzen. 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Zu welchem Zweck nutzen Sie das Internet?“ / Angaben in Prozent 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	 
	 
	 
	Lesebeispiel: 28,34 Millionen Internetnutzer (WNK) nutzen das Internet nur oder überwiegend privat. 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Zu welchem Zweck nutzen Sie das Internet?“ / „Nutzen Sie das Internet privat?“ bzw. „Nutzen Sie das Internet beruflich?“  Angaben in Millionen Unique Usern 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Wie häufig nutzen Sie die folgenden Informationen oder Angebote: häufig, gelegentlich, selten oder nie?“ / Darstellung der Top Two-Box: häufige oder gelegentliche Nutzung / Angaben in Prozent 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	Lesebeispiel: Der Indexwert für die Nutzung von Chats und Foren liegt bei Zugriffen von der Schule / Uni bei 178, d.h. Personen, die diese Services nutzen, sind unter den Schul- bzw. Uni-Nutzern um 78% stärker vertreten als unter den Internetnutzern gesamt, die als Vergleichsbasis einen Indexwert von 100 haben. 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) /  „Wie häufig nutzen Sie die folgenden Informationen oder Angebote: häufig, gelegentlich, selten oder nie?“ / Darstellung der Top Two-Box: häufige oder gelegentliche Nutzung / Angaben als Index 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) /  „Wie häufig nutzen Sie die folgenden Informationen oder Angebote: häufig, gelegentlich, selten oder nie?“ / Darstellung der Top Two-Box: häufige oder gelegentliche Nutzung / Angaben in Prozent 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) /  „Wie häufig nutzen Sie die folgenden Informationen oder Angebote: häufig, gelegentlich, selten oder nie?“  / Darstellung der Top Two-Box: häufige oder gelegentliche Nutzung Angaben in Prozent 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 

	Generelles Produktinteresse – Top 10 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „An welchen der folgenden Produkte sind Sie (sehr) interessiert?“ / Angaben in Prozent / Darstellung der Top 10 von insgesamt 59 Produkten 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 


	 Interesse an weiteren Produkten – Platz 11 bis 30 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „An welchen der folgenden Produkte sind Sie (sehr) interessiert?“ / Angaben in Prozent / Darstellung Platz 11 bis 30 von insgesamt 59 Produkten 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 


	 Produktinteresse Internetnutzer vs. Nicht-Internetnutzer 
	Ein Vergleich der Produktpräferenzen bei den Internetnutzern und bei den Nicht-Internetnutzern zeigt, dass sich in beiden Gruppen nahezu die gleichen Artikel unter den Top 10 befinden, nämlich mehrheitlich Produkte des täglichen Bedarfs. Bei den Internetnutzern finden sich darüber hinaus Musik-CDs, Urlaubs- und Last-Minute-Reisen sowie Herrenbekleidung unter den Top-Produkten, bei den Nicht-Internetnutzern sind es Wasch- und Putzmittel, Damenbekleidung sowie Gesundheitsprodukte und Medikamente. 
	 
	Bei der Ausprägung der genannten Produktinteressen gibt es allerdings einige Unterschiede zwischen den Onlinern und den Offlinern. So belegen die Indexwerte, dass sich die Nicht-Internetnutzer besonders für alltägliche Waren wie kostenpflichtige Lotteriespiele, Haushaltsgroßgeräte, Krankenversicherungen, Wasch- oder Putzmittel, Gewinnspiele sowie Versicherungen interessieren.       
	Die Internetnutzer zeigen im Gegenzug überdurchschnittliches Interesse an Computer-Software, gebührenpflichtigen Musik- und Filmdownloads, Computer-Hardware, DSL- oder anderen Breitband-Internetanschlüssen, Computer- und Videogames sowie Heimkino und Surround-Anlagen. 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Lesebeispiel: Auf Platz 1 im Produkt-Ranking nach Interesse liegen bei den Internetnutzern (WNK) Körperpflegeprodukte mit 62,0%. Das entspricht einem Indexwert von 92, d.h. Personen, die sich für Körperpflegeprodukte interessieren, sind unter den Internutzern um 8% weniger stark vertreten als in der Gesamtbevölkerung, die als Vergleichsbasis einen Indexwert von 100 hat. 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / 8.640 ungewichtete Fälle (Nicht-Internetnutzer ab 14 Jahre) / „An welchen der folgenden Produkte sind Sie (sehr) interessiert?“ / Angaben in Prozent und als Index 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 


	 Kauf in den nächsten 12 Monaten geplant – Top 10 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Lesebeispiel: 62,1% der Internetnutzer (WNK) planen in den nächsten 12 Monaten bestimmt/vielleicht den Kauf von Musik-CDs. 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Welche der folgenden Produkte planen Sie bestimmt/vielleicht, in den nächsten 12 Monaten zu kaufen?“ / Angaben in Prozent / Darstellung der Top 10 von insgesamt 27 Produkten 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 


	 Kauf in den nächsten 12 Monaten geplant – Platz 11 bis 27 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Lesebeispiel: 25,9% der Internetnutzer (WNK) planen in den nächsten 12 Monaten bestimmt/vielleicht den Kauf von einem Fernseher mit Flachbildschirm. 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Welche der folgenden Produkte planen Sie bestimmt/vielleicht, in den nächsten 12 Monaten zu kaufen?“ / Angaben in Prozent / Darstellung Platz 11 bis 27 von insgesamt 27 Produkten 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 


	 Kaufplanung Internetnutzer vs. Nicht-Internetnutzer 
	Die Schwerpunkte von Internetnutzern und Nicht-Internetnutzern bei der zukünftigen Kaufplanung sind relativ ähnlich. Allerdings ist der Anteil an Personen, die sich mit der Kaufplanung für ein bestimmtes Produkt tragen, bei den Internetnutzern deutlich höher als bei den Nicht-Internetnutzern. So planen z.B. 55,0 Prozent (22,52 Millionen) der Internetnutzer Urlaubsreisen, während es bei den Nicht-Internetnutzern nur 35,1 Prozent (8,04 Millionen) sind.  
	 
	 
	Die Nicht-Internetnutzer weisen dagegen durchgängig eine unterdurchschnittliche Kaufplanung auf – dokumentiert in Indexwerten unter 100. Die Offliner planen noch am ehesten den Kauf von Fernsehern mit Flachbildschirm sowie von Haushaltsgroßgeräten. 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Lesebeispiel: Auf Platz 1 im Produkt-Ranking nach Kaufplanung liegen bei den Internetnutzern (WNK) Musik-CDs mit 62,1%. Das entspricht einem Indexwert von 116, d.h. Personen, die den Kauf von Musik-CDs planen, sind unter den Internutzern um 16% stärker vertreten als in der Gesamtbevölkerung, die als Vergleichsbasis einen Indexwert von 100 hat. 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate)/ 8.640 ungewichtete Fälle (Nicht-Internetnutzer ab 14 Jahre) / „Welche der folgenden Produkte planen Sie bestimmt/vielleicht, in den nächsten 12 Monaten zu kaufen?“ / Angaben in Prozent und als Index 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II In den letzten 3 Monaten gekaufte Produkte – Top 10 


	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Lesebeispiel: 91,6% der Internetnutzer (WNK) haben innerhalb der letzten 3 Monate alkoholfreie Getränke gekauft. 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Sagen Sie bitte zu jedem der folgenden Produkte, wann Sie es selbst zuletzt gekauft haben: In den letzten 14 Tagen, den letzten 3 Monaten, länger her, noch nie gekauft.“ / Darstellung: letzte 14 Tage + letzte 3 Monate für die Top 10 von insgesamt 32 Produkten / Angaben in Prozent 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	  In den letzten 3 Monaten gekaufte Produkte – Platz 11 bis 30 


	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Lesebeispiel: 62,3% der Internetnutzer (WNK) haben innerhalb der letzten 3 Monate Herrenbekleidung gekauft. 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Sagen Sie bitte zu jedem der folgenden Produkte, wann Sie es selbst zuletzt gekauft haben: In den letzten 14 Tagen, den letzten 3 Monaten, länger her, noch nie gekauft.“ / Darstellung: letzte 14 Tage + letzte 3 Monate für Platz 11 bis 30 von insgesamt 32 Produkten / Angaben in Prozent 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 


	 Informationen im Internet gesucht - Top 10 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Lesebeispiel: 55,2% der Internetnutzer (WNK) haben schon einmal Informationen zu Urlaubs- und auch Last-Minute-Reisen im Internet gesucht. 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Zu welchen der nachfolgenden Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?“ / Angaben in Prozent / Darstellung der Top 10 von insgesamt 59 Produkten 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 


	      Weitere Produkte bei der Online-Recherche – Platz 11 bis 30 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Lesebeispiel: 39,2% der Internetnutzer (WNK) haben schon einmal Informationen zu Computer-Hardware oder -Zubehör im Internet gesucht. 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Zu welchen der nachfolgenden Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?“ / Angaben in Prozent / Darstellung Platz 11 bis 30 von insgesamt 59 Produkten 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 


	Generell gibt es für fast alle Waren und Dienstleistungen eine signifikante Anzahl an Onlinenutzern, die sich darüber im Internet informiert. Hauptgründe für die Suche nach Produktinformationen im Netz sind sicherlich der schnelle und angebotsübergreifende Überblick sowie die orts- und zeitungebundene Verfügbarkeit der Informationen. 
	 Top-Produkte bei der Online-Informationssuche in den verschiedenen Altersklassen 
	Die Internetnutzer zeigen in den verschiedenen Altersklassen unterschiedliche Schwerpunkte im Ranking der Produkte, zu denen Informationen im Internet gesucht werden – der Fokus der Online-Recherche spiegelt dabei den jeweiligen Alters- bzw. Lebensschwerpunkt wider. 
	 
	Die Mehrheit der 14-29-Jährigen nutzt beispielsweise die Online-Informationssuche für Entertainment- und Lifestyle-Produkte wie Musik-CDs, Eintrittskarten sowie Filme auf DVDs bzw. Videos. Bei den 30-39-Jährigen wird die Online-Recherche verstärkt zum „Nestbau“ genutzt, indem Möbel oder Gegenstände zu Wohnungseinrichtung sowie Spielwaren gesucht werden. Bei den  gehobenen Altersklassen steht dann die Recherche rund um Touristikangebote wie Hotels, Urlaubs- oder Last-Minute-Reisen sowie Bahntickets im Vordergrund.  
	Die Produkte, deren Nutzeranteile bei der Online-Informationssuche über dem Prozentsatz der Onliner insgesamt liegen, sind entsprechend farblich markiert. So haben sich beispielsweise 65,0 Prozent der 14-19-jährigen Internetnutzer bereits einmal über Musik-CDs im Internet informiert – bei den Onlinern insgesamt sind es 46,9 Prozent.  
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Lesebeispiel: 65,0% der 14-19-jährigen Internetnutzer (WNK) haben schon einmal online Informationen zu Musik-CDs gesucht. 
	 Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Zu welchen der nachfolgenden Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?“ / Angaben in Prozent 


	 Kauf von Produkten im Internet – Top 10 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Haben Sie in den letzten 12 Monaten folgende Produkte über das Internet gekauft?“/ Angaben in Prozent / Darstellung der Top 10 von insgesamt 59 Produkten 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Haben Sie in den letzten 12 Monaten folgende Produkte über das Internet gekauft?“ / Angaben in Prozent / Darstellung Platz 11 bis 30 von insgesamt 59 Produkten 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 


	 Top-Produkte beim Online-Kauf in den verschiedenen Altersklassen 
	 
	 
	 Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Haben Sie in den letzten 12 Monaten folgende Produkte über das Internet gekauft?“ / Angaben in Prozent 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Zu welchen der nachfolgenden Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?“ / „Haben Sie in den letzten 12 Monaten folgende Produkte über das Internet gekauft?“ / Angaben in Prozent / Darstellung der Top 15 von insgesamt 59 Produkten Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Zu welchen der nachfolgenden Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?“ / „Haben Sie in den letzten 12 Monaten folgende Produkte über das Internet gekauft?“ / Angaben in Prozent / Darstellung Platz 16 bis 30 von insgesamt 59 Produkten Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 
	  
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) 
	 


	 
	 3.2. Nutzungsdaten: Übersicht Internetnutzer (WNK) 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Lesebeispiel: Nutzungszeiten – 92,4% der Internetnutzer (WNK) nutzen das Internet zumindest gelegentlich von zu Hause. Bei den männlichen Internetnutzern sind es 92,2%. 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate)  bzw. beim Internetzugang zu Hause 93.704 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate, zu Hause) 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 3.3. Thematische Nutzungsschwerpunkte – Übersicht Internetnutzer(WNK) 


	 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Wie häufig nutzen Sie die folgenden Informationen oder Angebote: häufig, gelegentlich, selten oder nie?“ / Darstellung: „Mindestens gelegentlich“ Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 


	 3.4. Generelles Produktinteresse: Übersicht Internetnutzer (WNK) – Teil 1 
	 
	 3.4. Generelles Produktinteresse: Übersicht Internetnutzer (WNK) – Teil 2 
	 
	 3.5. Produkte - Kaufplanung: Übersicht Internetnutzer (WNK) 
	 
	 
	 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Welche der folgenden Produkte planen Sie bestimmt/vielleicht, in den nächsten 12 Monaten zu kaufen?“ 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 


	 
	 
	 


	3.6. Zuletzt gekaufte Produkte: Übersicht Internetnutzer (WNK)  
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate)/ „Sagen Sie bitte zu jedem der folgenden Produkte, wann Sie es selbst zuletzt gekauft haben.“ / Darstellung: letzte 14 Tage + letzte 3 Monate  
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II 


	 3.7. Produkt-Informationen im Internet gesucht:  
	       Übersicht Internetnutzer (WNK) – Teil 1 
	 3.7. Produkt-Informationen im Internet gesucht:  
	       Übersicht Internetnutzer (WNK) – Teil 2 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / „Zu welchen der folgenden Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?“ 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II  3.8. Produkte im Internet gekauft: Übersicht Internetnutzer (WNK) – Teil 1 
	 
	 
	 3.8. Produkte im Internet gekauft: Übersicht Internetnutzer (WNK) – Teil 2 
	 
	 
	Basis: 100.918 ungewichtete Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) /  „Haben Sie in den letzten 12 Monaten folgende Produkte über das Internet gekauft?“ 
	Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2008-II  3.9. Informationen im Internet gesucht UND Produkte im Internet gekauft:           Übersicht Internetnutzer (WNK) – Teil 1 
	 3.9. Informationen im Internet gesucht UND Produkte im Internet gekauft:           Übersicht Internetnutzer (WNK) – Teil 2 
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