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Resultate der 16. Erhebungswelle der europiischen NetObserver®-Studie:
Erhebliche Unterschiede bei der Mediennutzung und dem EinfluB auf Kaufentscheidungen
bei verschiedenen Altersgruppen der Internetuser

Wie Medien von Internetnutzern genutzt und wahrgenommen werden, gibt einen ersten Hinweis darauf, welchen
Einflul diese Medien auf Kaufentscheidungen von Usern haben kdénnen.

Deswegen hat die 16. Erhebungswelle der NetObserver®-Studie, die unter mehr als 265 000 Internetnutzern
durchgefiihrt wurde (unterschieden in die beiden Altersgruppen 15-34 Jahre sowie 35 Jahre und alter) folgende
Punkte naher untersucht:

1. Die zwei Schlisselrollen der Medien: Information und Unterhaltung

2. Verschiedene Einflisse auf die Kaufentscheidung: Werbung, Direktmarketing sowie Meinungen und Ratschlage
anderer

Dabei wurden unter anderem folgendes herausgefunden:

o Jungere Internetuser nutzen die Unterhaltungsfunktion der Medien in starkerem Male als die User Uber 35 Jahre.

o Die Kaufentscheidungen der 15 bis 34jahrigen Nutzer werden starker durch Werbung in Medien beeinflul3t, als
dies bei den Uber 35jahrigen der Fall ist.

o Die Uber 35jahrigen Internetuser werden jedoch starker durch Direktmarketing beeinflusst.

o Meinungen und Ratschlage des Umfelds Uben auf beide Altersgruppen eine erheblichen Einflu} aus.
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Junge Internetuser nutzen starker als die User liber 35 die Medien zur Unterhaltung

Ob sie sich informieren oder unterhalten wollen — die europaischen Internetnutzer greifen entsprechend ihrem Alter
auf verschiedene Medien zurlck.

Wenn es sich um Mediennutzung zu Informationszwecken handelt, nutzen beide untersuchte Alterstufen die selben
Medien: Fernsehen, gefolgt von Internet und Zeitungen. Bei den Uber 35jahrigen spielt jedoch auch die Radionutzung
eine grolRe Rolle und reicht fast an die Zeitungswerte heran.

Die jungen Internetnutzer zwischen 15 und 34 Jahren nutzen ebenso wie die Alteren die Medien dazu, um sich zu

informieren, allerdings spielt bei ihnen der Unterhaltungsaspekt eine gréRere Rolle.

Mediennutzung europdischer Internetnutzer zwischen 15-34 Jahren
(Quelle: Harris Interactive - NetObserver® Europe, Dezember 2007)

Um sich zu informieren Um sich zu unterhalten

Fernsehen

Radio

Zeitschriften

Zeitungen

Kino

Internet

Handy/ Mobilfunk

%0% 80% 70% 60% 50% 40% 30% 20% 10% 0% 0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%  90%
M Deutschland

mUK

B Frankreich

i ltalien

= Spanien

Mediennutzung europdischer Internetnutzer 35 Jahre und élter
(Quelle: Harris Interactive - NetObserver® Europe, Dezember 2007)
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Wahrend sowohl bei alteren als auch bei den jlingeren europaischen Usern das Fernsehen relativ ausgeglichen
sowohl zu Informations- als auch zu Unterhaltungszwecken dient, werden bei den anderen Medien deutliche
Unterschiede sichtbar.

Die jlingeren Internetuser nutzen das Radio vornehmlich dazu, sich zu unterhalten, wahrend sich die Radionutzung
bei den Internetnutzern ab 35 Jahren zu gleichen Teilen auf Unterhaltung und Information verteilt.
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Auch Zeitschriften werden von den jingeren Internetnutzern eher zur Unterhaltung eingesetzt, wahrend sie bei den
alteren Usern zu gleichen Teilen sowohl zur Unterhaltung als auch zur Information dienen.

Die Unterhaltungsfunktion des Internets ist gerade bei den jiingeren Deutschen sehr ausgepéagt, wahrend die User ab
35 Jahren das Web eher dazu nutzen, um sich zu informieren.

Die jungen ltaliener nutzen zur Unterhaltung vor allem das Radio, noch vor dem Fernsehen und dem Internet,
wahrend in Spanien das Radio eher zur Information genutzt wird.

Im Grofbritannien sticht vor allem das Fernsehen heraus, das von beiden Altersstufen in GUberwiegendem Malde zur
Unterhaltung genutzt wird; die Briten weichen dabei deutlich von den anderen europaischen Landern ab.
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Unterschiede zwischen den Altersgruppen bei HaupteinfluRfaktoren auf Kaufentscheidungen

Von beiden Altersgruppen werden als HaupteinfluBfaktoren auf Kaufentscheidungen Fernseh-Werbung,
Produktkataloge sowie Ratschldge von Freunden und Bekannten genannt.

Wahrend die alteren User sich jedoch eher von Produktkatalogen leiten lassen, werden die unter 35-jahrigen am
starksten von Meinungen aus lhrem Umfeld beeinflut. Damit lauft in Deutschland das persénliche Netzwerk als
Kaufentscheider der Fernsehwerbung in dieser Altersgruppe inzwischen den Rang ab.

HaupteinfluBfaktoren auf die Kaufentscheidungen europaischer Internetnutzer
(Quelle: Harris Interactive - NetObserver® Europe, Dezember 2007)
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Die Kaufentscheidungen der jiingeren Generation sind starker durch Werbung beeinfluRt

Die einelnen Medien beeinflussen die Kaufentscheidungen der User in unterschiedlichem Mafie abhangig von lhrem
Alter. Beide Altersgruppen geben an, da® Werbung in den traditionellen Medien wie Fernsehen und Zeitschriften den
groBten Einflul auf lhre Kaufentscheidung ausiibt. Bei den jiingeren Internetusern ist dieser Anteil mit Gber 40% fir
das Fernsehen und Uber 30% fur Zeitschriftenwerbung sogar noch ausgepragter.

Die 15-34-jahrigen geben auch zahlreicher als die Alteren an, durch Werbung im Radio, im Kino, in Computerspielen,
auf dem Handy und durch Aufienwerbung beeinflut zu werden. Relativ ausgeglichen stellt sich die EinfluRnahme der
Onlinewerbung auf die Kaufentscheidungen der beiden Altersgruppen dar.

EinfluB der Werbung auf Kaufentscheidun%en europdischer Internetnutzer
(Quelle: Harris Interactive - NetObserver™ Europe, Dezember 2007)
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Im Landervergleich zeigen sich vor allem die Briten als besonders empfanglich fur Werbung in samtlichen
traditionellen Medien. Die ltaliener und Spanier werden vor allem durch Fernsehwerbung beeinfluf3t.
Was Online-Werbung betrifft, schatzen sowohl die deutschen als auch die spanischen User deren Einflu auf ihre
Kaufentscheidung geringer ein, als dies die britischen, italienischen und franzésischen Nutzern tun.
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Direktmarketing spielt eine entscheidende Rolle bei den Kaufentscheidungen der liber 35-jahrigen

Die verschiedenen Mittel des Direktmarketings und der Werbung Uben je nach Alter einen unterschiedlich starken
EinfluR auf die Internetuser aus.

Die unter 35jahrigen in ganz Europa geben an, stark in ihren Kaufentscheidungen von Produktkatalogen beeinfluf3t
zur werden, allerdings weichen hier die jungen Deutschen etwas von ihren europaischen Altersgenossen ab. Dafir
fuhlen sich die Deutschen zwischen 15-34 eher von Produkttests beeinfluf3t. Auch bei den deutschen Usern ab 35
werden die Produkttests ebenso wie Preisvergleichsseiten als fast genauso wichtig wie die Kataloge eingeschatzt und
die Deutschen weichen auch in dieser Altersgruppe von den anderen europaischen Usern ab.

Auch den EinflulR von Promotion-Aktionen am Point-of-Sale, von Markenwebseiten oder von Werbebroschiiren auf
ihre Kaufentscheidung wird von den Deutschen im Vergleich zu den Usern anderer Lander als eher gering
eingeschatzt.

EinfluR des Direktmarketing auf Kaufentscheidungen europdischer Internetnutzer
(Quelle: Harris Interactive - NetObserver® Europe, Dezember 2007)
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Meinungen und Ratschlage iiben einen wichtigen EinfluR auf die Kaufentscheidung aus

Meinungen und Ratschlage aus dem Umfeld der Internetuser tben bei beiden Altersgruppen einen wichtigen Einflu®

auf die Kaufentscheidung aus.

Vierzig Prozent der europaischen User — unabhangig von ihrer Altersgruppe — vertrauen vor einer Kaufentscheidung
der Meinung von Freunden und Bekannten. Auch europaweit spielt die EinfluBnahme des Umfelds eine wichtige Rolle
direkt hinter dem Fernsehen und den Produktkatalogen.
Die jungen Franzosen schatzen daneben auch besonders die Meinungen anderer Verbraucher im Internet, wahrend

fur die jungen Briten unter 35 Jahren auch die Meinungen von beriihmten Personen eine Rolle spielt.

EinfluR von Meinungen auf die Kaufeintscheidungen europdischer Internetnutzer
(Quelle: Harris Interactive - NetObserver® Europe, Dezember 2007)
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Annex:

Medienwabhl flir Information und Unterhaltung & Einflussfaktoren fiir Kaufentscheidungen
{Quelle: Harris Interactive - NetObserver® Europe, Dezember 2007)

DEUTSCHLAND UK FRANKREICH ITALIEN SPANIEN
15-34 35+ - 15-34 35+ 15-34 35+ 15-34 35+
MEDIENWAHL
BEVORZUGTE MEDIEN, UM SICH 7U INFORMIEREN

Fernsehen 2% % 48% 53% 72% 2% 63% T3% % G4%
Radio 43% a9% 3IT% 43% 45% 5% 29% 41% 4% GE%
Zeitschriften 35% 9% 29% 23% 6% 44% 42% 43% 40% 6%
Zeitungen Bd% B5% % BE% B2% BE% 1% 80% 85% 85%
Kino 6% 4% 4% 2% % 5% 9% f% 8% A%
Internet 68% T % 59% 68% T3% 9% TH% a0% TE% TT%
Handyl Mobilfunk 158% 14% 43% 6% 23% 23% 3% 34% 39% 35%
Fermsehen Ba% AT% 0% 79% T0% BY% 6B1% a7 % 8% B1%
Radio G0% a8% G4% S6% B0% 458% TT% a9% 49% 3%
Zeitschriften 4% 42% a8% 40% B0% 45% 9% 43% a7% 42%
Zeitungen 22% 19% 19% 13% 11% 1% 16% 13% A% A%
Kina 68% 43% 0% 47% T4% 59% 23% G % 33% T4%
Intarnat TT% 54% B3% 44% T9% 59% T0% a7 % T4% 3%
Handy Mabilfunk 57% 24% 39% 17% 41% 16% G3% 32% 45% 19%
EINFLUSSFAKTOREN FUR KAUFENT SCHEIDUNGEN

RBUNG
Fernseh-werbung 43% 3% G2% 50% 41 % % a0% 6% 49% 39%
Warbung in Zeitschriften 2% 25% a4% 9% 39% IMN% 43% 3% 31% 3%
WWerbung in der Zeitung 19% 3% 29% 32% 16% 18% 30% 2T% 17% 2%
Online-Yverbung 16% 17% 7% 20% 29% 2T% 0% 28% 18% 12%
Radio-Werbung 12% 10% 20% 13% 13% 1% 168% 12% 14% 13%
Aufenwerbung (Flakate, Citv-Lights.. ) 14% 2% 20% 12% 16% 1% 14% 11% 13% 9%
Kina-werbung 1% 1% 17% 5% Y% 1% 9% 4% T% A%
WWerbung in Computerspielen 4% 1% 3% 1% A% 2% 1% 1% 2% 1%
Werbung auf dem Handy 2% 1% 2% 1% 3% 2% 4% 3% %
Produktkataloge 0% 39% 42% 49% 42% 47 % 45% 40% 47% 47%
Warbehroschiren 20% 20% 33% 30% 34% 6% 35% 29% 39% 6%
Produkitests, Produkivergleiche 33% IT% 20% 7% 28% 35% 19% 7% 3% 28%
Preisvergleichsseiten im Intarnet 25% 35% 16% 24% 18% 23% 11% 17 % 12% 14%
Warbung im Geschaft (Promotion) 13% 12% 25% 2% 23% 2% 19% 16% 24% 2%
Postwurfsendungen 16% 18% 8% 7% 29% 29% 2% 18% 3% 2%
E-Mail-Werbung 13% 13% 12% 8% 12% 14% 17% 14% 9% 7%
Markenseiten oder -hlogs 1% 1% 9% E% 8% 7% 13% 9% 9% 7%
Wearbelinks CSponsored Links"y in 25 25 10% g 7% 10% g% 1% 1% 45
Suchrmaschinen
Telemarketing (Telefonanrufe) 0%
Meinung, Ratschiage von 45%  38% 9% 8% ®/H 29% 47% 4% 47%  39%
Freunden/Bekannten
Meinung, Ratschldge von Yerbrauchern 19% 19% 26% 289% 23% 1% 22% 21% 23% 21%
Meinung, Ratschldge von Experten 18% 3% 25% 2% 16% 14% % 3% 19% 1%
mf;::;tgsse'm” von Verbrauchern im 18%  21% 18%  17% /% 20% 15%  20% 12% 1%
mMeinung, Ratschlage von Verkiufern 9% 10% 7% 7% 11% 9% 10% 4% 12% 12%
Meinung, Ratschldge von Berdhmtheiten 1% 1% 7% 1% 1% 1% 2% 1% 2%, 0%
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Uber:
NetObserver”

Mit mehr als 1000 teilnehmenden Webseiten und Uber 400.000 Befragten pro Jahr, ist NetObserver® die grofite
europaische Onlinenutzerstudie.

NetObserver® wird seit 1998 in Frankreich und seit 2000 auch in Italien, Spanien, Deutschland und GrofRbritannien
zweimal im Jahr von der Marktforschungsfirma Harris Interactive durchgefihrt.

Die letzte Erhebungswelle der Studie lief zwischen September und Dezember 2007, dabei wurden mehr als 265.000
Internetnutzer befragt. Die Ergebnisse der Erhebung werden mit einer anderen Studie abgeglichen, um héchste
Repréasentativitat zu gewahrleisten.

Die inzwischen 17. Erhebungswelle der NetObserver®-Studie startet am 17. Marz und lauft bis zum 01. Juni 2008.
Fir teiinehmende Webseiten ist die Erhebung kostenlos.

A propos de :
Harris Interactive

Harris Interactive steht weltweit auf Platz 13 der Marktforschungsfirmen. Der franzosische Ableger, der 1995 unter
dem Namen Novatris gegriindet wurde, wurde 2004 von Harris Interactive Gbernommen.

Harris Interactive bietet innovative Marktforschungsstudien, sowie Analysen und strategische Beratung, die seinen
Kunden hilft, die fur sie jeweils besten Entscheidungen zu treffen. Das Unternehmen ist fir seine Meinungsumfrage
»Harris Poll“ sowie seine Methoden der Onlineumfragen bekannt. Harris Interactive besitzt eines der grofiten Access-
Panels mit mehr als 6 Millionen Panelisten weltweit, davon 2 Millionen in Europa.

Harris Interactive ist mit Blros in Nordamerika, Europa und Asien vertreten. Mehr Informationen Uber Harris
Interactive finden Sie hier: www.harrisinteractive.fr.
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