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Intro

Eigentlich sollte der Digital Report der agof bereits Anfang Marz 2022
erscheinen. Doch der russische Angriffskrieg gegen die Ukraine hat
uns dazu bewogen, die Verdffentlichung zu verschieben. Die
Entscheidung hing einerseits damit zusammen, dass Informationen,
die keinen unmittelbaren Zusammenhang mit der Invasion herstellten,
Uber Wochen kaum Beachtung fanden. Zum anderen wollten wir
einen Schwerpunkt neu setzen, um insbesondere das Themenfeld
,Energie” eingehender zu beleuchten. Der agof Jahresriickblick liefert
damit auch Analysen, die einen direkten Bezug zur aktuellen Lage
haben - jedenfalls soweit das im Rahmen einer Markt-Media-Studie

moglich ist.

Zudem gibt es im Vergleich mit den Reports der Vorjahre einige
Anderungen, die methodische Hintergrinde haben. Da diese zT.
essentiell sind, haben wir sie vorab zusammengefasst.

Methodische Besonderheiten des Digital Reports 2021

+ Aufgrund datenschutzrechtlicher Bestimmungen, die Anfang Dezember 2021
in Kraft traten und die weitreichende Auswirkungen auf die technische Messung
haben, musste die Ausweisung aktueller Daten in der daily digital facts (ddf)
bedauerlicherweise ausgesetzt werden. Dies betrifft auch den Dezember 2021
und bedeutet: Der Berechnungszeitraum fiir Analysen des Jahres 2021 ist
grundsatzlich auf Januar bis einschlieBlich November beschrankt.

* Im April 2021 wurden inhaltliche Neuerungen in der daily digital facts
eingefiihrt. Dies betrifft das Segment ,Social Media” mit diversen Auswertungs-
Optionen zu Zielgruppen, Plattformen und spezifischen Aspekten zum Influencer-
Marketing. Zudem wurden Fragestellungen zu marktrelevanten Themen wie E-
Commerce, Mobilitdt und Umweltbewusstsein aktualisiert bzw. erweitert. Die Folge
in beiden Féllen: Einige Analysen umfassen nur Zeitraum April bis November
2021, was in den Quellenangaben auch gekennzeichnet ist.
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2021 Starker Schub fur
die digitale Gesellschaft

Ob es allein an der anhaltenden Pandemie lag, 13sst sich anhand der Daten der agof
Studie daily digital facts nicht ergriinden. Fakt ist jedoch: Die digitale Community
verzeichnete auch 2021 einen signifikanten Zuwachs. Die Zahl der Non-Onliner schmolz
auf gerade mal 11,5 Prozent der deutschen Wohnbevdlkerung ab 16 Jahren zusammen,
2020 lag dieser Wert noch bei 13,6 Prozent.

Daruber hinaus konnte die Arbeitsgemeinschaft Onlineforschung e.V. feststellen, dass
die Zahl der privaten Haushalte, in denen digitales Equipment vorhanden ist, sprunghaft
anstieg (siehe Grafiken auf Seite 7). So gaben Ende November 2021 86,5 Prozent der
Befragten an, dass sie zuhause Uber einen PC, Laptop oder Tablet verfigen.
Mobiltelefone bzw. Smartphones waren mit 98,2 Prozent beinah flachendeckend
vorhanden und im Einsatz. Ergo: Ohne Zugang zum Netz will hierzulande eigentlich
niemand mehr sein, was den Druck auf die Politik, auch an der letzten Milchkanne fur
schnelle und stabile Online-Verbindungen zu sorgen, noch einmal verstarken durfte.

61,15 Millionen Menschen
waren in Deutschland 2021*
Im Internet |
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Erstmals 100 Prozent in einer Zielgruppe

Welche Zielgruppen mafBgeblich zur erneuten Reichweitensteigerung des Online-Mediums
beigetragen gaben, zeigt ein Blick auf die Altersstruktur der User: Der Léwenanteil der rund
870.000 ,Neu-User” zdhlte 2021 zu den alteren Semestern (+2,0% bei den 60- bis 69-jahrigen
und +6,2% bei den iiber 70-jahrigen), womit sich die Entwicklung der Vorjahre fortsetze.
Einen kleinen Trommelwirbel gibt es diesmal auch fur die Jugend: Die Altersgruppe der

16- bis 19-jahrigen war statistisch im Jahr 2021 vollstindig im Netz vertreten.

Online-Nutzung nach Altersgruppen im Jahresvergleich

Unique User 2018 = Unique User 2019 mUnique User 2020 ® Unique User 2021*

98,8

99,3
. 09,6
... NNy

16-19 Jahre

20-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60-69 Jahre

46,8
51,5
I, 53,1
e 564

liber 70 Jahre

Quelle: agof ddf / Basis: Gesamtbevélkerung an 16 J. / Zielgruppe: Gesamt/
m ag Of Filter: Anteil der Nutzer mobiler und/oder stationérer Online-Angebote /
Zeitrdume: 2018/ 2019/ 2020 / *Jan. - Nov. 2021 / Angaken in Prozent
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Digitale Aufristung in bundesdeutschen Haushalten

Die Bundesbiirger deckten sich 2021

physisch im Fachgeschéft oder virtuell

beim Online-Handler massiv mit

digitalen Endgeraten ein. Besonders

kanWUtlg waren die Silversurfer. Die Ausstattung bundesdeutscher Haushalte mit PC, Laptop und/oder Tablet
FOIge: Ende 2021 gaben 68,5 Prozent in unterschiedlichen Bevélkerungsgruppen im Jahresvergleich

der Rentner und Pensionare an, dass

sie zuhause Uber einen PC, Laptop

oder Tablet verflgen. +8,6% 2020
m2021

PC, Laptop und/oder Tablet im Haushalt vorhanden /

Entwicklung im Zeitverlauf 35,70
86,5%
+9,8%
+16,1%
78,8% +5,6%
77.7% +10,9%
9 11,46
76,8% 9.87
5,32 5,62
3,57 AL
In Ausbildung Berufstatige (inkl. zz.Z. Rentner, Pensiondre Nicht berufstitig, keine
(Lehrlinge, Schiiler, arbeitslos) Angabe
Studenten)
2018 2019 2020 2021

Quelle: daily digital facts / Basis: Deutsche Wohnbevolkerung ab 16 J. /
magcﬂC y dig g

ma Of Quelle: daily digital facts / Basis: Deutsche Wohnbevélkerung ab 16 J. / Zielgruppe:
Zielgruppe: Gesamt / Zeitraum: jeweils November der Jahre 2018 bis 2021 g

Gesamt / Filter: Berufstatigkeit/ Zeitrdume: November 2020 versus November 2021

Auch smartes Entertainment weiter auf dem Vormarsch

Internetfdhiges TV Geréat oder Smart TV
im Privathaushalt vorhanden

olo
x

ma o-r: Quelle: agof daily digital facts / Basis: Gesamtbevolkerung ab 16 Jahre /
g Zielgruppe: Gesamt / Zeitraum: November 2020 vs. November 2021




agof
2021

Online-Nutzung im Bundeslandervergleich: Onliner-Anteil
proportional zur Wohnbevolkerung ab 16 Jahren

Die Tatsache, dass
der Onliner-Anteil
der ostdeutschen
Bundeslander
(ohne Berlin) nach
wie vor niedriger
ausfallt als im
Westen, héngt
mittlerweile beinah
ausschlieB3lich mit
der Altersstruktur
zusammen. Bei den
16- bis 49-jahrigen
unterscheiden sich
die Werte ndmlich
kaum (98,2% Ost,
98,8% West).

Den gréBten
Zuwachs gab es
(wie 2020) in
Sachsen-Anhalt mit
einem Plus von 2,6
Prozentpunkten.

Digitale
Hauptstadt

war auch 2021
Berlin, wo der
Onliner-Anteil
noch einmal um
0,8 Prozentpunkte
anstieg.

fagof

4 L
SCHLESWIG-
HOLSTEIN

83,8%

MECKLENBURG-
VORPOMMERN

BREMEN

o,
*8412 /O NIEDERSACHSEN

88,4%

SACHSEN-
ANHALT

89,7%
NORDRHEIN-
WESTFALEN

THURINGEN
HESSEN

RHEINLAND-
PFALZ
SAARLAND

BAYERN

_ BADEN-
WURTTEMBERG

Zeitraum: Januar bis November 2021

*92,0%

E BERLIN

BRANDENBURG

SACHSEN

Quelle: agof daily digital facts / Basis: Bevolkerung ab 16 Jahren / Zielgruppe: Gesamt nach
Bundeslandern / Filter: Nutzer mobiler und/oder stationérer Online-Angebote /
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Onliner 2021: Demografische Basisdaten
Kein allgemeiner
. . Schulal?schluss
Fach-/Hochschule
Abschluss ‘\\ e
\22,5 _— Volksschule
Abschluss

50,6% 49,4%

Nutzeranteil
m ag Of in Prozent
Quelle der Basisdaten fur 2021:
agof daily digital facts / Nutzer
mobiler und/oder stationérer
Online-Angebote ab 16 Jahren

Abitur/
Fachabitur

“__ Realschule /POS

mit Wohnort in Deutschland / Abschluss
Zeitraum: Jan. - Nov. 2021
Mehr Kaufkraft im Netz: Netto-Einkommen der Onliner
im Vorjahresvergleich / Unique User in Millionen
m2021 2020
o _ 13,93
15,23
— in Ausbildung
. 1,
unter 1.500 EUR 1247 .
10,51
unter 2.000 EUR 9,98 100/0
unter2.500 eur 1NN 752
7,65 s
berufstétig
. 78 inkl. arbeitslos Rente / Pension
unter 3.000 EUR
4,66
— 308 \
unter 4.000 EUR
3,03 18%
66%
unter 5.000 EUR 173
1,4
unter7.000 eug I 1.5 nicht berufstatig
1,21 .
7.000 EUR und mehr 121'27
: 7%

2,96
Kein ei Eink: -
ein eigenes Einkommen HO'I
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«Ich nutze das Internet haufig fir...”
Top 15 der Onliner-Aktivitdten / Nutzeranteil in Prozent

Suchmaschinen

Private E-Mails

Chats oder Messenger
Nachrichten zum Weltgeschehen
Online-Banking

Wetter

Regionale oder lokale News
Online-Shopping

Videos und Filme
Newsletter

Sport-Ergebnisse u. -Berichte
Online- oder Browserspiele
Essen, Trinken & GenieBen
Communities u. Foren

Aktuelles TV-Programm

Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationarer
magOf Online-Angebote ab 16 Jahren / Zielgruppe: Gesamt / Filter:
Informationsquellen im Internet / Zeitraum: Jan. - Nov. 2021
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Wahrend im Jahr 2020
insbesondere bei Chats
und Messenger-Diensten
beachtliche Zuwachse zu
vermelden waren, haben
sich die Praferenzen
2021 im Vergleich zum
Vorjahr kaum verandert.

Wesentlichste Neuerung:
Da die agofin der daily
digital facts seit April
2021 umfangreiche
Befragungsdaten zu
Social Media und
Influencer Marketing zur
Verfligung stellt, sind
.soziale Netzwerke” bei
der allgemeinen Abfrage
von Informationsquellen
nicht mehr gelistet. Eine
Auswahl relevanter
Details finden sich auf
der nachsten Seite...
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Neutrale Daten Uber soziale Netzwerke und ihre Nutzer

Social Media Zielgruppen: Nutzeranteil in Prozent

Social Media User
Social Media Heavy User
Influencer Follower

Influencer Heavy Follower

Um der wachsenden Bedeutung, die Social
Media und das Influencer Marketing fur die
digitale Werbebranche hat, gerecht zu
werden, erweiterte die agof im April 2021
ihre Markt-Media-Studie um spezifische
Befragungsdaten zu diesem Segment.
Seitdem kdnnen vier neue Zielgruppen fir
Analysen und Mediaplane herangezogen
werden. Ein weiterer Vorteil: Mittels
kontinuierlicher Umfragen und einheitlicher
Kriterien fir die Gewichtung liegen dem
Markt nun erstmals Nutzungsdaten fur die
wichtigsten Networks vor, die von einer
neutralen Quelle stammen und den hohen
Anforderungen der agof an die Validitat der
Daten entsprechen.

Was Onliner an Influencern (sehr) schitzen / Werte in Prozent

... sind ehrlich und glaubwiirdig

... kennen sich bestens mit ihren Themen aus

... unterhalten mich

-.. haben ansprechende Inhalte (z.B. Bilder
oder Videos)

. geben gute praktische Tipps und
Empfehlungen

... motivieren und inspirieren mich

... stellen Produkte vor, die ich gerne
ausprobieren méchte

... sind fiir mich wie ein Freund / eine
Freundin

... sind im Trend und angesagt

86,1%

Social Networks: Nutzeranteil der ,Big Five” in Prozent

78.8%
54,8%
39.9%
19,4%
. =
YouTube Facebook  Instagram Twitch TikTok

Geratezugang zu Social Networks / Onliner in Prozent

® Smartphone
= PC/Laptop/Konsole
M Tablet
Smart TV/Chromecast/Apple-TV/Fire-TV

|
YouTube 49.3

Facebook

Instagram o 6.0

Twitch

TikTok

m ag O Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationdrer Online-Angebote ab 16 J. / Zielgruppe:
Gesamt / Diverse Filter (s. Grafiken) zu Social Media / Zeitraum: April bis November 2021
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E-Commerce: Digitalisierungsschub und Corona-Effekte

Mehr als dreiviertel (78,3%) der Bundesbiirger ab 16 Jahren
kauft mittlerweile eigenen Angaben zufolge im Internet ein.
Betrachtet man ausschlieBlich die Onliner, liegt der Anteil
sogar bei 87,3 Prozent. Im Vergleich mit den Werten aus
dem Vorjahr zeigen sich damit nun auch die Pandemie-
Effekte, die 2020 in der agof Studie nicht vollstandig
abgebildet werden konnten:

plus 13,7% bei der Gesamtbevélkerung
plus 11,5% bei den Internetnutzern

(*Berechnungszeitraum: 2020 vs. 2021, jeweils April-November, b4p-Merkmale)

Selbsteinschatzung der User: ,Ich bin..." m ag Of
Quelle: daily digital facts /
intensiver Online-Shopper 10,86 Mio. (17,8%) Basis: Nutzer mobiler

und/oder stationarer

Angebote ab 16 J./

42,53 Mio. (69,6%) Zielgruppe: Gesamt/
Filter: Online Shopper

(b4p Merkmal) / Zeitraum:

April bis Nov. 2021

gelegentlicher Online-Shopper

kein Online-Shopper 7,76 Mio. (12,7%)

Die Top 5 der Produkte, fur die Auf welchen themenspezifischen Medienangeboten (agof gelistet)

sich die meisten Intensiv-Online- intensive Online-Shopper besonders stark prasent waren

Shopper sehr stark interessierten:

Kultur/Literatur
(Langere) Urlaubsreisen: 28,0%
Kurzreisen (max. 5 Tage): 20,2%
Smartphones, Telefone: 19,2%
Parfim u. Dufte: 18,7%
Schuhe: 18,2% Freizeit

2 on““e l.
BooKing e )

l( A Mode
%

Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationarer Angebote ab 16 J./
& m agof Zielgruppe: Intensive Online-Shopper {(b4p Merkmal) / Medienkombinationen nach
TOP Navigationshilfen / Zeitraum: April bis November 2021 / Unique User in Prozent

Computer

Familie/Kinder
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Was grundsatzlich und was regelmafig
im virtuellen Warenkorb landete...

Auch beim Online-Shopping werden manche Produkte regelmé&Biger gekauft
als andere, weshalb in der daily digital facts jetzt auch die Kauffrequenz
ausgewiesen wird. Auf die Frage, welche Artikel sie mindestens einmal pro
Monat im Netz bestellten, lauteten die Top-Antworten der User: Mode (6,66
Mio.), Tickets fir Events (4,29 Mio.), Lebensmittel (3,97 Mio.), Blicher (3,51
Mio.), Schuhe (3,38 Mio.), Tierbedarf (3,14 Mio.), Kosmetik (3,05 Mio.) und
Arzneimittel (2,90 Mio.). Das Ranking unterscheidet sich damit z.T. deutlich
von den Angaben zu den generell im Internet georderten Produkten:

Waren, die (min. selten) im Netz bestellt wurden / Onliner in Mio.

Mode/Bekleidung [N 22,36
Schuhe N 37.43
Veranstaltungen (Tickets, Konzertkarten etc.) [N 34,04
Reisen, Pauschalreisen _ 31,49
Reisebestandteile (Fliige, Hotels, Zugtickets) [N 3133
Biicher [N 2943
Elektrische Haushaltsgerate [N 29,16
Sportartikel [N 28,25
Wohnaccessoires [N 28,16
Mobiltelefone / Smartphones [ 26,2
Unterhaltungselektronik [N 25,67
Parfiim und Difte [N 23,77
Computer u. Zubehér (Monitore, Drucker etc.) _ 23,69
ovDs [N 22,79
Kosmetikprodukte _ 22,23
msbel N 22,21
Heimwerkerartikel _ 22,14
Arzneimittel [N 21,34
cos N 21,01
Kérperpflege-Produkte [N 19.4
Computersoftware (auBer Spiele) [ 19.09
Produkte fiir den Garten, Pflanzen [N 18.46
Computerspiele [ 17,54
Versicherungen [ 16,0
Lebensmittel [N 13,78

Heim- und Handwerksdienstleistungen [ 12,32
Produkte fiir Tiere - 11,92
Erotikartikel [ 11,79
Geldanlagen, Finanzen, Borse, Aktien - 10,24
Dating-Plattform / Partnervermittiung - 6,17
Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationdrer Angebote ab 16 J. /

m agOf Zielgruppe: Gesamt / Filter: Kaufhaufigkeit (min. selten) von Produkten im Internet
(b4p Merkmal) / Zeitraum: April bis November 2021
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Wie umweltbewusst
sind die Onliner?

Insights zu den Themenfeldern Energie, Mobilitat,
Konsumverhalten und Erndhrung
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Fokus Nachhaltigkeit:
Einstellungen der Onliner

Im Bundestagswahlkampf war der Schutz Welchen Stellenwert Nachhaltigkeit 2021 fir
unseres Planeten eines der zentralen die Onliner hierzulande hatte, zeigen diverse
Themen. Mit welchen MaBnahmen ist der Analysen umweltrelevanter Aspekte zu
Klimawandel zu stoppen? Wie kann die Energie, Mobilitédt, Einkaufsverhalten und
Bevolkerung wirksam vor Flutkatastrophen Erndhrung, die auf den nachsten Seiten
geschitzt werden? Was muss sich in der folgen. Grundsétzlich I&sst sich feststellen:
Landwirtschaft andern? Oko-Skeptiker waren in der Minderheit.

Bewertung des Statements: ,,Nach meiner Einschiatzung wird das
Umweltproblem in seiner Bedeutung stark libertrieben”

Note 1 = trifft voll und ganz zu
Note 2
Note 3

Note 4 = trifft iberhaupt nicht zu

Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationarer Online-Angebote ab
m agOf 16 J,/ Zielgruppe: Gesamt/ Filter: Pers. Einstellung zum Umweltschutz (VuMA
Merkmal) / Zeitraum: April bis Nov. 2021 / Angaben: Unique User in Prozent
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Mehr Wind, Solar und Biomasse

Dass die Abh&ngigkeit von fossilen Brennstoffen
nicht nur dkologisch problematisch ist, sondern
auch sicherheitspolitische Fallstricke birgt, wurde
spatestens mit dem russischen Angriffskrieg gegen
die Ukraine klar.

Die Mehrheit der Bundesblrger, ndmlich 67,7%,
pladierte allerdings bereits im November 2021 fir
den Ausbau erneuerbarer Energien, bei den
Onlinern waren es sogar 68,3%. Fursprecher fir
grline Energie sind dabei keineswegs nur junge
Altersgruppen.

Orte bis 5.000 Einwohner 66,3%
Auch die Behauptung, dass die Zustimmung in
GroBstadten deutlich hdher sei, als auf dem Land, Orte ab 500.000 Einwohner 68,5%
stlitzen die agof Daten nicht:

»In Deutschland sollte mehr Energie aus regenerativen Quellen erzeugt
werden” / Zustimmung nach Altersgruppen

Gesamtbevélkerung m Onliner

1619 e | — .7

2025 | ca

- 27 e . 77
o o d00

68,4
50 - 59 Jahre 68.9
66,7
-0 i 0
s 66,6
70 Jahre und alter 67.6

f Quelle: daily digital facts / Basis: Gesamtbevolkerung sowie Onliner ab 16 J. mit VuMA
m ago Merkmal / Zielgruppen nach Alter / Zeitraum: Nov. 2021 / Angaben in Prozent
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Wunsch und Wirklichkeit: Energiewende im Alltag

Eine klare Haltung zu haben, ist eine Sache. Doch
wie sieht es im Alltag aus? Das Produktinteresse
sowie Kauf- und Modernisierungsplédne sind
Indizien dafir, ob die Energiewende allein als
staatliche Aufgabe verstanden wird oder die
Blrger auch selbst die Initiative ergreifen.

Die Installation von Solaranlagen und Warme-
pumpen, der Wechsel zu Anbietern von griinem
Strom oder die energetische Sanierung der
eigenen vier Wande - wofir sich die Onliner
2021 eigenen Angaben zufolge interessierten
bzw. was sie vorhaben, zeigen die Daten...

Produktinteresse fiir griine Energie: Anstieg der (sehr) affinen
User im Vergleich zum Vorjahr / Angaben in Millionen

Nov 20 mNov 21 10,59 10.78

7.74 7,87

+ 560.000
+ 370.000
PEEE

3,15
2,78 I

Erneuerbare Energien: Solaranlagen: sehr Erneuerbare Energien: Solaranlagen:
sehr interessiert interessiert interessiert interessiert

4
3,71

Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationérer Online-Angebote ab
m ago 16 Jahren / Zielgruppe: Produktinteresse: Erneuerbare Energie, Solaranlagen
(VUMA Merkmal) / Zeitraum: Nov. 2020 vs. Nov. 2021
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. zehnte Onliner
6,28 Mio.,10,3%)
| 2021 Pléne, die

u verbessern

Energetische Sanierung von Privatwohnungen- und Hausern:
Modernisierungsplane der Onliner im Detail / Angaben in Millionen

2020 m2021

Dacherneuerung / Dammung / 1,81

Fassadendammung [ 202

Neue Heizungsanlage (mit 1,95
Brommwerttochnik) |1 227
1,92

Solaranlage / Photovoltaik
] 246

s
mepimee. | 1.2

0,78

Pelletheizung _ 0.94

1,97

e 2

Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationdrer Angebote ab 16 J. /
mag Of Zielgruppe: Gesamt / Filter: Geplante Modernisierung (VUMA Merkmal) / Zeitraum:
Jan. bis Nov. 2020 vs. Jan. bis Nov. 2021
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Modern Mobility: Noch Stillstand
oder schon Verkehrswende?

So langsam wird die Veranderung sichtbar:
Parkbuchten werden zur Elektro-Tankstelle, E-
Roller oder E-Bikes stehen zur Spontan-
vermietung an belebten Platzen bereit,
Lieferdienste setzen vermehrt auf Fahrradkuriere
und Verkehrsbetriebe risten ihre Busflotten auf
Strombetrieb um.

Ein Umschwung, den auch die Daten der agof
Markt-Madia-Studie daily digital facts belegen.
Auf den folgenden Seiten finden sich Analysen zu
unterschiedlichen Mobilitdtsaspekten: Befragt
wurden die User u.a. zur Akzeptanz von Car-
Sharing, ihren Kaufabsichten klimafreundlicher
PKWs oder dem privaten Besitz von E-Rollern.

Zum Einstieg aber erst einmal ein paar allgemeine
Infos zu umweltfreundlicher Fortbewegung...

75,8% der Onliner ab 16 Jahren gaben 2021 an, dass in ihrem Haushalt
mindestens ein Fahrrad vorhanden ist.

45,1% nutzten das Rad mindestens einmal pro Woche, wobei der
GroBteil dieser Gruppe, namlich 34,5%, taglich bzw. mehrmals pro
Woche mit dem Rad unterwegs ist.

Der 6ffentliche Nahverkehr (inkl. regionaler Angebote) wurde 2021 von
37,5% der Onliner mindestens einmal im Monat genutzt. In Stédten mit
mehr als 500.000 Einwohnern waren es sogar 65,0%.

Welchen Unterschied ein gut ausgebautes Streckennetz inkl. kurzer
Taktung fir die Verkehrswende macht, belegen die Daten der User, die
regelméaBig (mindestens mehrmals pro Woche) U-Bahn, StraBenbahn
oder Bus nutzten: In GroBstéddten waren es 43,8% , in Gemeinden mit
weniger als 50.000 Einwohnern lediglich 13,9%.

Auf ldngeren Strecken nutzten 52,8% der Onliner mindestens selten den
Zug, wobei dieser Wert trotz Corona 0,2 Prozentpunkte Gber dem von
2019 lag. Mindestens einmal pro Woche pendelten 11,4% mit der
Bahn, ein Minus von 0,4 Prozentpunkten im Vergleich zu 2019, was mit
mehr Home-Office und weniger Dienstreisen zusammenhangen durfte.
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PKW-Kaufplanung im Jahresvergleich: Umweltfreundliche Autos
starker gefragt, aber noch kein Kassenschlager / Onliner in Millionen

2019 = 2020 m2021

8,63
Neuwagen mit Benzinmotor 8.89

I 869

2,83
Neuwagen mit Dieselmotor 217

R 1,88

1.0
Neuwagen mit Hybridantrieb 1,25

I 1,84

0,42
Neuwagen mit Elektro-Antrieb 0,57

+142,9%
B 1.02 2u 2019
0,24

Neuwagen mit umweltfreundlichem 0.31 + 87,5%
Antrieb (Biogas, Methanol, Erdgas) F (;45 zu 2019

Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationérer Angebote ab 16 J./
f Zielgruppe: Gesamt / Filter: PKW Anschaffungsabsicht in den ndchsten zwei
grupp 9
Jahren (VuUMA Merkmal) / Zeitraum: 2019, 2020, 2021 (jeweils Jan. bis Nov.)

SHORT-FACT

Seit der letzten Aktualisierung der
Umfragedaten, die im April 2021
vorgenommen wurde, kletterte
die Zahl der Bundesbiirger, die
sich einen klimafreundlichen
Neu- oder Gebrauchtwagen
(inkl. Hybrid) kaufen wollen, auf
immerhin 5,10 Millionen.
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Bei alternativen Verkehrskonzepten kollidieren noch Welten

Beim Thema Auto hort bei vielen der (Oko)-SpaB auf - insbesondere im landlichen Raum. Denn
wahrend fast ein Drittel der Onliner, die in einer GroBstadt leben, angeben, dass ihn ihrem
Haushalt gar kein Auto mehr vorhanden ist, verfligten Menschen in gering besiedelten
Gebieten vielfach gleich Gber mehrere PKW.

Car-Sharing hat sich wohl auch deshalb bundesweit
noch nicht wirklich durchgesetzt: 92,0% aller Onliner
nutzten es bislang nie. User, die wenigstens selten auf
diese Alternative zugreifen, waren in Stddten mit mehr
als 500.000 Einwohnern mit 13,0% fast doppelt so
haufig anzutreffen, als im Rest der Republik (6,7%).

Auf mehr Akzeptanz stoBen dagegen moderne Fort-
bewegungsmittel wie E-Bikes, E-Roller, E-Scooter
oder Pedelecs, die bereits bei 8,6% der Onliner (5,28
Millionen) im Haushalt vorhanden sind

Autobesitz in Deutschland: Stadt-Land-Gefille / Onliner in Prozent

52,5 52,3
d ~ 51,4 .
® Bundesgebiet gesamt
m Stadte mit mehr als 500.000 Einwohnern
Gemeinden mit bis zu 50.000 Einwohnern

1 PKW vorhanden 2 PKW vorhanden 3 oder mehr PKW Kein PKW vorhanden
vorhanden

ma Of Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationarer Angebote ab 16 J. / Zielgruppen:
g siehe Grafik / Filter: PKWs im Haushalt (VuUMA Merkmal) / Zeitraum: Jan. bis Nov. 2021
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Konsum & Erndhrung: Hohe Maf3stébe der Onliner

Ein wichtiger Teilbereich der agof Markt-Media-Studie beschéftigt sich mit den
personlichen Einstellungen der Verbraucher zu unterschiedlichen Lebensbereichen. Im
Zusammenhang mit umweltrelevanten Fragestellungen belegen die psychografischen
Aussagen der User ein ausgepragtes Okologie-Bewusstsein.

~Beim Kauf von Produkten ist es mir wichtig, dass das jeweilige
Unternehmen sozial und ékologisch verantwortlich handelt”

T e 58,2
2 I 14,6

«Ich lege sehr viel Wert darauf, dass Produkte, die ich kaufe, von
Tieren aus artgerechter Haltung stammen”

T e 58,2
2 . 14,8

«Ich bin bereit fiir umweltfreundliche Produkte mehr auszugeben”

T T 49,3
2 . 18,3

mag f Quelle: daily digital facts / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationdrer Angebote ab 16 J. / Zielgruppe: Gesamt /
Filter: personliche Einstellungen (VuMA Merkmale) / Zeitraum: Jan.- Nov. 2021 / Unique User in Prozent
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Lebensmittel: Onlinerinnen sind deutlich umweltbewusster

Im téglichen Leben ist es fir viele Menschen offenbar nicht ganz so einfach, ihre persénliche
Haltung in die Tat umzusetzen. Sei es aus finanziellen Griinden oder Gewohnheit - beim
Lebensmittelkauf scheint sich das Verhalten nur sehr langsam zu dndern. Immerhin: Gaben im
November 2018 noch 63,8% der Onliner an, selten oder nie Bio-Lebensmittel zu kaufen,
waren es im November 2021 nur noch 59,6% (minus 7,1%). Was die Daten aus 2021 auch
belegen: Fir mehr Nachhaltigkeit bei der Erndhrung sorgen vor allem die Frauen, das Alter der
Konsumenten spielt dagegen eine untergeordnete Rolle.

w Frauen m Manner

Bin (sehr) an Bio-Lebensmitteln

interessiert

Kaufumfang von Bioprodukten und Produkten aus kontrolliert
6kologischem Anbau / Angaben der Onliner in Prozent

38,3

= fast ausschlieBlich

u Gberwiegend

= ca. Halfte-Halfte
selten

nie

magOT Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationarer Angebote ab 16 J. / Zielgruppe:
Gesamt / Filter: Kaufumfang Bio-Produkte (VUMA Merkmal) / Zeitraum: Jan. bis Nov, 2021

Beim Lebensmittelkauf achte ich
(sehr) auf Oko- und Bio-Siegel

TOP 5 der 2021
konsumierten
Bio-Lebensmittel:

¢ Obst & GemUse
(55,1%)

e Eier(54,0%)

* Fleisch (40,5%)

* Kise (39,9)

* Milchprodukte
(39,6%)

(b4p Merkmal der
daily digital facts)
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JIch kaufe nach Méglichkeit Produkte aus der Region” /
Aussagen der Onliner im Jahresvergleich / Werte in %

= 2019 m2021

Trifft voll und ganz zu

Trifft eher zu

Trifft eher nicht zu

Trifft Gberhaupt nicht zu

«Ich achte beim Kauf von Lebensmitteln auf vegane Produkte” /

Zustimmung der Onliner nach Altersgruppen / Nutzeranteil in % L .
Der géanzliche Verzicht auf

tierische Inhaltsstoffe hat sich
auch 2021 in der Breite der
Bevolkerung nicht
durchgesetzt. Insgesamt
gaben 7,86 Millionen, also
12,6% der Onliner (55%
Frauen, 45% Méanner) an, bei
Lebensmitteln sehr bzw. eher
auf vegane Produkte zu
achten. Im Vorjahr waren es
7,36 Millionen, was einem
Plus von 6,8% entspricht.

16 - 19 Jahre

20 - 29 Jahre

30 - 39 Jahre

40 - 49 Jahre

50-59 Jahre

60 - 69 Jahre

70 plus

ma of Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationarer Angebote ab 16 J. / Zielgruppen
g nach Alter / Filter: Kauf veganer Produkte (VuMA Merkmal) / Zeitraum: Jan. bis Nov. 2021




Wie wurden digitale
Medien 2021 genutzt?

Thematische Praferenz-Analysen, Rankings sowie
Basisdaten zur Vermarkiung der in der daily digital facts
ausgewiesenen Online-Angebote
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E Rekord aus

Damit war eigentlich kaum zu rechnen.
Nachdem insbesondere Corona-Effekte
den Online-Angeboten, die sich von der
agof ausweisen lassen, 2020 eine
deutliche Steigerung der Reichweiten
beschert hatten, sprach vieles dafir, dass
sich die Werte 2021 wieder auf ein
,normaleres” MaB einpendeln wiirden.

Doch statt sich auf hohem Niveau zu
konsolidieren, legten die in der daily
digital facts gelisteten Websites und Apps
erneut zu (siehe Daten rechts). Allein beim
Tagesschnitt gab es ein leichtes Minus:
Wahrend 2020 noch 42,00 Mio. Menschen
(69,7% der Onliner) die Inhalte und
Services der Angebote aus dem ,agof
Universum” ansteuerten, waren es 2021
41,62 Millionen (68,1% der Onliner).

Gesamtreichweite digitale Medien
2020*: 59,94 Millionen Unique User

Gesamtreichweite digitale Medien -
2021*: 60,31 Millionen Unique User

* Monatsschnitt 2020: 94,4% -

* Monatsschnitt 2021: 95,3%

(*Berechnungszeitraum: 2020 vs. 2021, jeweils Jan.-Nov.,
Medienkombination: Digitale Gesamtangebote)
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Top 25 Digitale Gesamtangebote: Netto-Reichweite 2021 in Prozent

ebay Kleinanzeigen
t-online

FOCUS Online
N-TV

BILD

WELT.de

DER SPIEGEL

CHIP

RTL

CHEFKOCH
FAZ.NET

STERN

RND

Der Tagesspiegel
wetter.com
Siddeutsche.de
FUNKE Medien NRW
COMPUTERBILD.de
WEB.DE

ZEIT ONLINE
GALA

BUNTE.de

Express

GMX

RP Online

ma Of Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationdrer Angebote ab 16 J. / Zielgruppe:
g Gesamt / Medienauswahl: Digitale Gesamtangebote / Zeitraum: Jan. bis Nov. 2021

Digitale Gesamtangebote: Top 10 @ Monat in Millionen

ebay Kleinanzeigen
t-online

FOCUS Online

DER SPIEGEL

BILD

N-TV

WELT.de

CHIP

RTL

WEB.DE

digital
report

Im Jahr 2021 wurden
insgesamt 371 digitale
Gesamtangebote in der
daily digital facts
ausgewiesen. Diese
splitteten sich aufin 840
(Einzel)- Angebote und
4641 buchbare
Belegungseinheiten.

Internet-Nutzer, die sich
ausschlieBlich auBerhalb
des ,agof Universums”
bewegten, waren mit
1,4% auch 2021 eine
Uberschaubare Gruppe.

Digitale Gesamtangebote: Top 10 @ Tag in Millionen

ebay Kleinanzeigen
t-online

WEB.DE

GMX

BILD

N-TV

DER SPIEGEL
wetter.com

FOCUS Online

WELT.de

11,01

6,49

6,36

5,84

5,77

4,58

4,42

3,61

3,38

3,26
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Hauptsache stets gut informiert

Nachrichten spielen bei der Online-Nutzung seit eh und je eine bedeutsame Rolle. Im Jahr 2021
mit Ereignissen wie der Flutkatastrophe und der Bundestagswahl stellten sie vor allem bei der
tdglichen Mediennutzung andere Inhalte klar in den Schatten. Allein Belegungseinheiten, die in
der daily digital facts explizit mit den Stichwort ,,Politik” gekennzeichnet sind, erreichten im
Tagesschnitt 12,1 Prozent der User und wirden im Themen-Ranking auf Platz 8 landen.

Genutzte Themen: Reichweiten im Tagesschnitt 2021 /
Unique User in Prozent

News I 52,4

Boulevard/Stars
Wirtschaft/Finanzen
Sport

I 33,8
I 33,5
I 33,2

I 27.9
14,4
— 13,6
I 10,8
— 10,6
— 9,7
8,6
85
34
34
33
78
- 7,1

- 62

- 6,2

- 5.6

. 55

m 36

m 32

m23

m 22

11,1

10,3

Lokales
Kunst/Kultur/Literatur
TV/TV Programm
Kino/DVD/Film
Computer/Technik

Wetter

Mode/Kosmetik
Auto/Mobilitat
Familie/Kinder/Lebenshilfe

Reisen

Gesundheit

Freizeit

Wissenschaft
Games/Lotto/Wetten
Preisvergleich/Testberichte
Essen/Trinken/Kochen
Wellness
Wohnen/Immebilien
Umwelt/Energie
Musik/Radio
Recht/Verbraucherfragen
Job/Karriere

Tiere

Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationédrer Angebote ab 16 J./ Zielgruppe:
Gesamt / Medienkombinationen nach TOP Navigationshilfen (inkl. Belegungseinheiten) /
Zeitraum: @ Tag Jan. bis Nov. 2021

[ agof
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Mehr Normalitat auch im Netz

Pandemie-Effekte spielten bei den inhaltlichen
Nutzungspraferenzen keine so ausgepragte Rolle
mehr. Online-Angebote zu den 2020er Boom-
Themen Gesundheit und Wissenschaft konnten
zwar viele ihrer ,Neu-User” halten, verzeichneten im
Monatsschnitt aber dennoch Rickgénge ihrer
Reichweiten von 10,2% (Gesundheit) bzw. 4,7%
(Wissenschaft). Ein Gewinner der neuen Normalitat
war Content zu Kunst & Kultur. Der Tagesschnitt
solcher Angebote verbesserte sich um 5,1%

Genutzte Themen: Gesamtreichweiten Januar bis
November 2021 / Unique User in Prozent

News I 93,1
Wirtschaft/Finanzen IEEEEEEEEEEEEESS————— 57,3
Sport NN 97,1
Lokales NS 96,8
Boulevard/Stars IS 96,5
Kunst/Kultur/Literatur I 93,9
TV/TV Programm IIS—— 93,8
Computer/Technik IS 93,6
Kino/DVD/Film ImmaaSaaam. 92,9
Freizeit I 92,4
Gesundheit IS 91,5
Familie/Kinder/Lebenshilfe IEEEESSSS——— 91,1
Mode/Kosmetik I 91,1
Reisen IS 89,0
Preisvergleich/Testberichte IIIEEEEEEEESSS———— 88,2
Auto/Mobilitadt I 58,0
Wellness I 87,9
Games/Lotto/Wetten IS 37,3
Essen/Trinken/Kochen NS 85,5
Wissenschaft I 35,8
Wetter I 85,0
Wohnen/Immobilien Imssssssssss———— 30,1
Umwelt/Energic HEmmmmmmmmmmm——— 71,0
Recht/Verbraucherfragen IESSS————— 62,5
Musik/Radio Immmmmsssmm—mm 579
Job/Karriere nEmm————— 54,1
Tiere N 20,9

Genutzte Themen im Monatsschnitt 2021 /
Unique User in Prozent

News ) ¢ 1,3
Wirtschaft/Finanzen IEEEEEEEEEEEEEEE————— 35,2
Sport I 84,6
Boulevard/Stars I 33,1
Lokales memsssssssssss—— 51,4
TV/TV Programm I 68, 8
Kunst/Kultur/Literatur I 68,1
Computer/Technik IEEEEEEEEEES——— 47,3
Kino/DVD/Film IS G4,9
Freizeit I—— 62,2
Gesundheit G 50,8
Familie/Kinder/Lebenshilfe mEmmES——————— 59,6
Mode/Kosmetik I 57,9
Auto/Mobilitdt EEE———— 54,9
Reisen IEmmmS————— 53,7
Preisvergleich/Testberichte IEEEE————————— 53,4
Games/Lotto/Wetten IS 52,0
Wissenschaft s 50,2
Wellness IE————" 50,1
Essen/Trinken/Kochen Immmmmm———— 49,38
Wetter I 48,0
Wohnen/Immobilien = 33,4
Umwelt/Energic s 32,2
Recht/Verbraucherfragen s 23,9
Musik/Radio s 21,2
Job/Karriere mmmmmm 18,8
Tiere W 5,5

Quelle: agof ddf / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationarer Angebote ab 16 J. / Zielgruppe:

magOf Gesamt / Medienkombinationen nach TOP Navigationshilfen (inkl. Belegungseinheiten) / Zeitraum
Grafik links: Januar bis November 2021 / Zeitraum Grafik rechts: @ Monat Januar bis November 2021
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Angebots-Rankings zu den fiinf meistgenutzten Themen

Auf dieser und der néchsten Seite finden sich die jeweiligen Top Ten in den Rubriken News,
Wirtschaft, Sport, Lokales sowic Boulevard & Stars. Die Medienauswahl erfolgte anhand der
Navigationshilfen des agof Analyse- und Planungs-Tools TOP und umfasst Gesamtangebote
und Einzelangebote. Wichtig: Belegungseinheiten werden bei dieser Auswertung nicht
berlcksichtigt, was dazu fihren kann, dass Online-Angebote im Ranking nicht auftauchen,
obwohl sie themenspezifischen Content anbieten (z.B. Bild.de im Sportbereich). Die
Entscheidung, wie thematisch zugeordnet wird, liegt allein beim Vermarkter.

TOP 10 News: Unique User 2021 in Prozent

t-online
FOCUS Online
N-TV

BILD
WELT.de

DER SPIEGEL
FAZ.NET
STERN

RND

Der Tagesspiegel

TOP 10 Wirtschaft: Unique User 2021 in Prozent

N-TV

FAZ.NET

STERN

RND

FUNKE Medien NRW
ZEIT ONLINE
Express

RP Online

Business Insider

Augsburger Allgemeine

TOP 10 News: Unique User @ Monat in Prozent

t-online
FOCUS Online
DER SPIEGEL
BILD

N-TV

WELT.de
WEB.DE
FAZ.NET
GMX

RND

32,9
28,9
28,3

27,3

44,6
42,5

42,2

41,5

50,5

TOP 10 Wirtschaft: Unique User @ Monat in Prozent

N-TV

FAZ.NET

RND

STERN

FUNKE Medien NRW
ZEIT ONLINE

RP Online

Express

Business Insider

finanzen.net

18,5
15,6
14,6

1.6

28,9
27.3
27,2
27,0

26,6

42,0
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Angebots-Rankings zu den

TOP 10 Sport: Unique User 2021 in Prozent

RND

FUNKE Medien NRW
Express

RP Online

kicker

Sport1

Augsburger Allgemeine
auto-motor-und-sport.de
SUDWEST PRESSE

Neue Osnabriicker Zeitung

TOP 10 Lokales: Unique User 2021 in Prozent

FAZ.NET

RND

Der Tagesspiegel
FUNKE Medien NRW
Express

RP Online

FUNKE Medien Berlin
Augsburger Allgemeine
SUDWEST PRESSE

Neue Osnabriicker Zeitung

TOP 10 Boulevard: Unique User 2021 in Prozent

WEB.DE

GALA

BUNTE.de

GMX

KINO.de

InStyle
gofeminin.de
Promipool
GRAZIA-MAGAZIN

BRAVO

meistgenutzten Themen

TOP 10 Sport: Unique User @ Monat in Prozent

RND
FUNKE Medien NRW

kicker
RP Online

Express

Sport1
auto-motor-und-sport.de
Neue Osnabriicker Zeitung
Augsburger Allgemeine OMS

Nordbayern.de

27,3
27,0
194
18,5
15,6
15,0
10,5
8,8
8,7

8.1

TOP 10 Lokales: Unique User & Monat in Prozent

FAZ.NET

RND

FUNKE Medien NRW

Der Tagesspiegel

RP Online

Express

FUNKE Medien Berlin
Neue Osnabriicker Zeitung
Augsburger Allgemeine

Nordbayern.de

28,9
27.3
27,0
26,6
18,5
15,6
14,5

8.8

8,7

8,1

TOP 10 Boulevard: Unique User & Monat in Prozent

WEB.DE

GMX

BUNTE.de

GALA

KINO.de
gofeminin.de
InStyle

Promipool
GRAZIA-MAGAZIN

BRAVO

32,9
28,3
20,2
19,3
11,0
7.6
6,6
2,5
2,5
14



Digitale Vermarktung weiterhin auf Konsolidierungskurs

Ein Trend der Vorjahre setze sich auch 2021 Konsolidierung im digitalen Marketing sind
fort: Die Zahl der in Deutschland aktiven vielfaltig. Keine Rolle spielte die GréBe des
Digital-Vermarkter schrumpft. Marktes: Die 2021 in der agof aktiven
Zusammenschlisse, Ubernahmen des Vermarkter, 25 an der Zahl, erreichten mit
Portfolios ,kleinerer” Anbieter oder der ihrem Online-Inventar mehr Menschen, als
Versuch, insbesondere Special Interest die 33, die 2020 an der agof Markt-Media-
Inventar mittels alternativer Modelle zu Studie teilnahmen.

monetarisieren - die Grinde fur die

PROD.

o %

DIRECTOR:
CAMERA:

ffet T SRR, T R
DATE: Day.Night Int Ext Mos
Filter Sync

SHORT-FACT

Im wichtigen, weil begehrten Online-
Vermarktungssegment ,Streaming &
Video"” erreichten die agof Vermarkter
(Mitglieder und Studienteilnehmer)
2021 in Summe 91,1% der Onliner,
also 55,7 Millionen User.

(*Berechnungszeitraum: Jan.-Nov. 2021 /
Medienauswahl ,Instream” (TOP Navigationshilfe)
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agof Vermarkter TOP 20
Gesamtreichweiten 2021

Basis

Stréer Digital

Ad Alliance

Media Impact

BurdaForward

eBay classifieds group
Seven.One Media

iq digital

United Internet Media

Score Media Group

FUNKE Mediengruppe

BCN - Burda Community Network
TAG24.de

Heise Medien

AutoScout24

CondeNast

Avoxa - Mediengruppe Deutscher Apotheker
netpoint media

CommonMedia

SPM Sportplatz Media

Deutscher Fachverlag

Unique User

in %

100,0
97,0
95,6
95,3
92,7
91,3
89,2
88,7
88,6
86,9
80,7
77,3
411
38,6
34,9
23,7
22,2
22,1

7,9
6,8
6,3

Unique User

in Mio.

61,15
59,30
58,48
58,29
56,68
55,86
54,53
54,22
54,16
53,13
49,37
47,27
25,11
23,61
21,33
14,51
13,55
13,53

4,81

4,19

3,84

Kontakte

in Mio.

57.994,03
35.564,29
45.171,80
11.525,07
147.508,19
11.564,69
8.315,78
70.262,94
5.434,30
3.360,38
2.153,81
548,90
1.122,96
3.508,54
197,69
111,65
123,23
146,32
1.359,45
78,05

m ag Of Quelle: agof daily digital facts / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationérer Angebote ab 16 J./

Zielgruppe: Gesamt/ Medientyp: Vermarkterreichweite / Zeitraum: Jan. - Nov. 2021
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agof Vermarkter TOP 20

Reichweiten fUr den durchschnittlichen Monat 2021

Unique User = Unique User Kontakte
in % in Mio. in Mio.

Basis 100,0 61,15

Stroer Digital 81,7 49,95 5.436,02
Ad Alliance 77.8 47,57 3.349,90
Media Impact 77,1 4714 4.284,92
eBay classifieds group 67,9 41,52 13.819,80
BurdaForward 67,7 41,40 1.081,64
United Internet Media 59,0 36,10 6.609,75
iq digital 56,7 34,65 786,82
Seven.One Media 54,7 33,47 1.081,48
Score Media Group 51,3 31,40 515,82
FUNKE Mediengruppe 43,4 26,55 319,30
BCN - Burda Community Network 37,9 23,15 201,76
TAG24.de 14,6 8,94 52,41
AutoScout24 13,9 8,50 328,77
Heise Medien 13,4 8,20 105,53
CondeNast 7,3 4,44 18,63
netpoint media 6,4 3,93 11,46
Avoxa - Mediengruppe Deutscher Apotheker 6,2 3,77 10,50
CommonMedia 2,5 1,51 14,36
SPM Sportplatz Media 2,4 1,44 125,89
Deutscher Fachverlag 1,9 1,18 7,26

m a Of Quelle: agof daily digital facts / Basis: Nutzer mobiler und/oder stationérer Angebote ab 16 J./
g Zielgruppe: Gesamt / Medientyp: Vermarkterreichweite / Zeitraum: @ Monat Jan. - Nov. 2021
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Branchenberichte

Auch 2021 publizierte die
agof vier Berichtsbande

mit detaillierten Analysen,
branchenrelevanten
Kennzahlen und wertvollen
Hinweisen auf Besonderheiten
und Praferenzen der digitaler
Verbraucher.

Influencer Marketing:
ver, das unbekannte Wes

1, dacs U

[Ein Sonderbericht der agof
und der Kosinmesse zur DMEXCO 2021

agof facts & figures

© agod @/ LWEXDD, Septarrber 2001

Diese (und viele
weitere) Ausgaben
der ,agof facts &
figures” sind
kostenfrei unter
www.agof.de
(Navigationspunkt
,Studien”) abrufbar -
inkl. Grafiken und
Tabellen zum
Download.




fagof

agof eV.
FranklinstraBe 52
60486 Frankfurt am Main

Tel.: 069 / 264 888 - 310
Fax: 069 / 264 888 - 320
E-Mail: kontakt@agof.de

Inhaltlich verantwortlich ist die Geschéftsfiihrerin, Claudia Dubrau, unter der
Anschrift der agof - Arbeitsgemeinschaft Onlineforschung e V.

Weitere Informationen unter www.agof.de
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