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AGOF

Vorstellung des AGOF Universums

Grundgesamtheit internet facts 2007-1IV

Deutsche Wohnbevélkerung ab 14 Jahre: 100,0% (entspricht 64,82 Mio.)

Internetnutzer gesamt: 63,7% (entspricht 41,32 Mio.)

Nutzer der letzten drei Monate (Onliner WNK): 62,1% (entspricht 40,23 Mio.)

Nutzer gestern 50,5% (entspricht 32,72 Mio.)
Internetnutzer

gestern: 32,72 Mio.

Internetnutzer
in den letzten 3 Monaten
(WNK): 40,23 Mio.

Gesamtbevoélkerung: 64,82 Mio.

Basis: 115.288 ungewichtete Félle, deutsche Wohnbevélkerung ab 14 Jahren
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2007-1V

Vorstellung der Potentiale fir FMCG / Food & Beverages

Auf Basis der Produkte:

* Alkoholfreie Getréanke

* Alkoholische Getrénke und Spirituosen
* Stisswaren und salzige Snacks

* Tiefkihlprodukte und Fertiggerichte

FMCG / FOOD & BEVERAGES: Potentiale im Uberblick

Unique User Anteil
in Mio in Prozent
(bezogen auf
Onliner WNK)
Generelles Produktinteresse 26,98 67,0
Internet als Informationsquelle 9,98 24,8|
Internet als Bezugsquelle 4,24 10,5
Umwandlungspotentiale im Internet (Online-Info UND Online-Kauf) 3,56 8,9

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2007-1V / Basis: 102.511 ungewichtete Félle (Internetnutzer letzte 3 Monate)
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AGOF

FMCG: FOOD & BEVERAGES
Generelles Produktinteresse

26,98 Mio Unique User = 67,0% des On

liner WNK

Bezogen auf Onliner WNK Bezogen auf Bevélkerung
FMCG- Onliner WNK Index - Bevélkerung Index
affine Potentiale affine Potentiale*)
Anteil in % Anteil in % Anteil in % Anteil in %
Generelles Produktinteresse Alkoholfreie Getranke 1,6 48,0 149 76,2 56,5 135|
Top 5 nach Prozent Mode oder Schuhe 69,0 59,7 116 69,4 61,9 112
Korper-, Haar- oder Zahnpflegeprodukte 68,2 55,9 122] 751 64,5 116}
Biicher 64,2 60,3 107, 59,9 57,2 105
Musik-CDs 60,2 57,9 104 54,3 53,1 102
Generelles Produktinteresse Alkoholische Getranke und Spirituosen 46,2 31,0 149 413 30,6 135
Top 5 nach Index Alkoholfreie Getranke 71,6 48,0 149 76,2 56,5 135
Tiefkthlprodukte und Fertiggerichte 41,8 28,0 149 42,0 31,2 135
Stisswaren und salzige Snacks 52,3 351 149 49,5 36,7 135
Kérper-, Haar- oder Zahnpflegeprodukte 68,2 55,9 122| 751 64,5 116
FMCG: FOOD & BEVERAGES
Beschreibung der Potentiale
Bezogen auf Onliner WNk Bezogen auf Bevélkerun¢
FMCG- Onliner WNK Index FMCG- Bevolkerung Index
affine Potentiale affine Potentiale *)
Anteil in % Anteil in % Anteil in % Anteil in %
Geschlecht Ménner 4,8 55,4 99 7.8 9,1 97]
Frauen 45,2 44,6 102| 52,2 50,9 103
Alter 14-19 Jahre 14,6 12,8 114 87 84 103
20-29 Jahre 20,7 193 107, 133 134 99
30-39 Jahre 20,5 21,2 97] 14,6 16,0 92]
40-49 Jahre 21,2 225 94 17,4 19,0 92]
50-59 Jahre 12,6 134 94 14,0 14,4 97]
60 Jahre und alter 10,4 10,8 96 32,1 28,8 112
Berufstatigkeit In Ausbildung (Lehrling, Schiler, Student) 198 178 111] 11,6 11,5 101]
Berufstatig 62,8 64,4 97] 49,3 52,6 94
Nicht oder nicht mehr berufstéatig 17,5 17,8 98] 39,1 359 109
Haushaltsfihrer | 443 44,7 99| 55,0 53,8 1(ﬁ|
Haupteinkommensbezieher 49,6 51,1 97] 54,3 54,5 100
Haushaltsnettoeinkommen unter 1.000 Euro 15,0 14,6 103 16,2 15,9 102
1.000 bis unter 2.000 Euro 28,8 29,1 99 34,8 34,2 102
2.000 bis unter 3.000 Euro 271 273 99 26,3 26,5 99
3.000 Euro und mehr 29,1 29,0 100 22,7 234 97]
Nutzungsorte Zu Hause 92,6 92,7 100 52,6 58,2 90
Am Arbeits-/Ausbildungsort 32,6 32,8 100 18,5 20,6 90
Woanders, bei Freunden/Verwandten 30,2 28,5 106 17,7 18,5 96
In der Schule/an der Universitat 11,7 10,5 112 6,7 6,6 101
Unterwegs 10,3 9,9 104 59 6,2 94
An offentlichen Orten 10,2 9.7 105 59 6,2 95
Nutzungserfahrung Mehr als 3 Jahren 67,1 66,7 101 38,3 42,0 91
Einem bis drei Jahren 214 216 99 12,6 14,0 90
Weniger als einem Jahr 115 11,6 99 6,8 7.7 89
Keine Nutzung des Internets 0,0 0,0 0] 42,3 36,3 117,
Haushaltsausstattung - nach Prozent Mobiltelefon/Handy 94,5 95,1 99 85,1 86,7 98|
Internet-Anschluss 91,2 91,8 99 60,6 65,2 93]
mp3-Player (auch als Bestandteil/Funktion eines 61,2 59,7 102 42,4 441 96
Laptop oder Notebook 445 43,2 103 29,8 311 96
Spielkonsolen 36,9 34,8 106 259 26,1 99
Fernseher mit Flachbildschirm (LCD, Plasma) 21,2 194 109 17,0 16,5 103,
Set-top-Box 19,3 17,6 110 14,2 13,8 103
Online genutzte Themen - nach Prozent Private E-Mails versenden und empfangen 88,6 88,0 101]
Recherche in Suchmaschinen bzw. Web-Katalog 88,1 86,9 101
Nachrichten zum Weltgeschehen 65,4 63,9 102
Online-Einkaufen bzw. -Shoppen 62,1 60,9 102]
Regionale oder lokale Nachrichten 55,8 54,6 102
Online-Banking 54,0 53,5 101
Messenger 40,1 37,6 107,
Sportergebnisse, Sportberichte 395 385 103]
Chats und Foren 39,4 36,9 107,
Kinofilme, Kinoprogramm 37,0 34,7 107|
Essen, Trinken und Genie3en 31,3 30,0 104
Familie und Kinder 29,8 29,1 103
Aktuelles Fernsehprogramm 282 264 107|
Stars und Prominente 21,8 20,1 108,
Flirten und Kontakte 215 19,9 108,
Fitness und Wellness 20,9 19,6 106
Freizeitaktivitaten - nach Prozent Fernsehen ODER Fernsehen 91,1 91,8 99 92,9 92,8 100
(mehrmals im Monat) Radio héren ODER Radio horen 82,8 84,1 98 83,2 83,8 99
Zeitungen lesen ODER Zeitungen lesen 82,5 83,8 98 85,3 85,4 100
Schallplatten, CDs, Kassetten héren ODER Scha| 72,6 72,3 100 61,0 62,4 98
Fitness, Sport treiben ODER Fitness, Sport treibe| 67,7 67,6 100 60,7 61,4 99
Zeitschriften, lllustrierte lesen ODER Zeitschriften| 57,3 58,0 99 58,9 58,6 100
Biicher lesen ODER Biicher lesen 55,8 55,4 101 52,4 52,3 100
Ausgehen: Restaurant, Gaststatte, Kneipe, Disco 52,8 51,5 102 42,2 42,7 99
Videos, DVDs ansehen ODER Videos, DVDs ans| 46,8 45,2 103 353 35,8 99
Basteln, Heimwerken, Schneidern, Stricken ODE! 331 33,8 98| 34,6 34,6 100
Ins Kino gehen ODER Ins Kino gehen 94 83 113 6,0 58 104
In Theater, Konzert, kulturelle Veranstaltungen g¢ 53 4,8 112 4,6 43 106

*) incl. Onliner WNK und restiiche Intermetnutzer

Lesebeispiel Geschlecht

Bezogen auf Onliner WNK: 55,4% des Onliner WNK sind Manner, bei den FMCG-affinen Potentialen sind es 54,8%.
Das entspricht einem Index von 99, d.h. die FMCG-affinen Potentiale liegen diesbeziiglich fast auf dem Niveau des Onliner WNK, der als Vergleichsbasis einen Index von 100 hat.
Bezogen auf Bevolkerung: 49,1% der Bevolkerung sind Manner, bei den FMCG-affinen Potentialen sind es 47,8%.
Das entspricht einem Index von 97, d.h. die FMCG-affinen Potentiale liegen diesbeziiglich leicht unter dem Niveau der Bevélkerung, die als Vergleichsbasis einen Index von 100 hat.
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AGOF

FMCG: FOOD & BEVERAGES

Online-Suche nach Produktinfos 9,98 Mio Unique User = 24,8% des Onliner WNK
Bezogen auf Onliner WNK Bezogen auf Bevélkerung
FMCG- Onliner WNK Index FMCG- Bevolkerung Index
affine Potentiale affine Potentiale*)
Anteilin % Anteilin % Anteil in % Anteil in %

Online-Information - Top 5 nach Prozent Biicher 72,0 56,0 129

Eintrittskarten fiir Kino, Theater, Klassische Konz 70,3 52,6 134

Flug- und Bahntickets 68,5 60,9 112

Mode oder Schuhe 67,4 46,2 146

L und auch Last-Minute-R 66,6 56,3 118
Online-Information - Top 5 nach Index Tiefkiihlprodukte und Fertiggerichte 33,0 82 403]

Siisswaren und salzige Snacks 32,7 8,1 403]

Alkoholische Getranke und Spirituosen 53,9 134 403]

Alkoholfreie Getréinke 37,6 93 403]

Korper-, Haar- oder Zahnpflegeprodukte 45,2 218 208]

FMCG: FOOD & BEVERAGES
Beschreibung der Potentiale

Bezogen auf Onliner WNk Bezogen auf Bevélkerun¢
FMCG- Onliner WNK Index FMCG- Bevolkerung Index
affine Potentiale affine Potentiale *)
Anteil in % Anteil in % Anteil in % Anteil in %
Geschlecht Ménner 59,2 55,4 107, 59,2 49,1 121
Frauen 40,8 44,6 92| 40,8 50,9 80)
Alter 14-19 Jahre 16,5 12,8 128] 16,4 84 196
20-29 Jahre 22,8 193 118, 22,8 134 169
30-39 Jahre 20,4 21,2 96 20,4 16,0 128,
40-49 Jahre 214 225 95 214 19,0 113
50-59 Jahre 11,4 134 85 115 14,4 79
60 Jahre und alter 75 10,8 70) 76 28,8 26|
Berufstatigkeit In Ausbildung (Lehrling, Schiler, Student) 21,9 178 123] 218 11,5 190]
Berufstatig 63,2 64,4 98| 63,3 52,6 120
Nicht oder nicht mehr berufstéatig 14,8 17,8 83| 14,8 359 41

Haushaltsfiihrer 42,2 447 94 42,2 53,8 78
Haupteinkommensbezieher 50,1 51,1 98] 50,1 54,5 92|

Haushaltsnettoeinkommen unter 1.000 Euro 150 146 102] 14,9 159 94
1.000 bis unter 2.000 Euro 281 291 97 282 342 82
2,000 bis unter 3.000 Euro 265 273 97 265 265 100|
3.000 Euro und mehr 305 29,0 105| 304 234 130)
Nutzungsorte Zu Hause 939 92,7 101] 934 582 160]
Am Arbeits-/Ausbildungsort 34,1 328 104 339 206 165|
Woanders, bei Freunden/Verwandten 334 285 117| 334 185 180)
Unterwegs 130 9,9 131 12,9 6.2 206
In der Schulefan der Universitat 125 105 119| 125 6,6 189
An bffentlichen Orten 11,9 97 124 11,9 6.2 194
Nutzungserfahrung Mehr als 3 Jahren 702 66,7 108] 69,8 22,0 166]
Einem bis drei Jahren 19,7 216 91 198 140 141
Weniger als einem Jahr 101 116 87 101 77 132]
Keine Nutzung des Internets 0,0 0,0 0 03 363 1
Haushaltsausstattung - nach Prozent Internet-Anschiuss 91,0 918 99 90,7 652 139
Mobiltelefon/Handy 91,0 95,1 9% 90,9 86,7 105|
mp3-Player (auch als Bestandteil/Funktion eines 655 59,7 110| 653 44,1 148|
Laptop oder Notebook 51,1 432 118] 50,8 31,1 164
Spielkonsolen 443 3438 127| 44,2 26,1 169)
Fernseher mit Flachbildschirm (LCD, Plasma) 32,0 194 164 319 165 194
Set-top-Box 303 17.6 172| 302 138 219
Online genutzte Themen - nach Prozent Private E-Mails versenden und empfangen 929 88,0 105]
Recherche in Suchmaschinen bzw. Web-Katalog 925 86,9 106|
Nachrichten zum Weltgeschehen 752 639 118]
Online-Einkaufen bzw. -Shoppen 715 60,9 117|
Regionale oder lokale Nachrichten 652 54,6 119|
Online-Banking 60,9 535 114
Messenger 51,1 37,6 136|
Chats und Foren 50,2 369 136|
Sportergebnisse, Sportberichte 472 385 122]
Kinofilme, Kinoprogramm 469 347 135|
Essen, Trinken und GenieRen 382 30,0 127]
Aktuelles Fernsehprogramm 371 26,4 141]
Familie und Kinder 354 291 121
Stars und Prominente 284 201 141]
Flirten und Kontakte 276 19,9 139
Fitness und Wellness 272 196 139|
Freizeitaktivitaten - nach Prozent Fernsehen ODER Fernsehen 856 918 93 856 928 92
(mehrmals im Monat) Zeitungen lesen ODER Zeitungen lesen 765 8338 91 765 854 %0
Radio horen ODER Radio héren 758 84,1 %0 758 8338 90
Schallplatten, CDs, Kassetten héren ODER Schal 710 723 98 709 624 114
Fitness, Sport treiben ODER Fitness, Sport treibe] 66,4 67,6 98 66,2 61,4 108|
Zeitschriften, lllustrierte lesen ODER Zeitschriften| 55,6 58,0 9% 55,6 58,6 95
Ausgehen: Restaurant, Gaststatte, Kneipe, Disco 554 515 108| 552 42,7 129
Blcher lesen ODER Bilcher lesen 553 554 100| 551 523 105|
Videos, DVDs ansehen ODER Videos, DVDs ans| 50,0 452 111 299 358 140|
Basteln, Heimwerken, Schneidern, Stricken ODE! 326 3338 9% 327 346 95
Ins Kino gehen ODER Ins Kino gehen 14,4 83 173] 143 58 248
In Theater, Konzert, kulturelle Veranstaltungen gq 8,6 48 180| 85 43 198]

*) incl. Onliner WNK und restiiche Intermetnutzer

Lesebeispiel Geschlecht

Bezogen auf Onliner WNK: 55,4% des Onliner WNK sind Manner, bei den FMCG-affinen Potentialen sind es 59,2%.

Das entspricht einem Index von 107, d.h. die FMCG-affinen Potentiale liegen diesbezglich leicht iber dem Niveau des Onliner WNK, der als Vergleichsbasis einen Index von 100 hat.
Bezogen auf Bevolkerung: 49,1% der Bevolkerung sind Manner, bei den FMCG-affinen Potentialen sind es 59,2%.

Das entspricht einem Index von 121, d.h. die FMCG-affinen Potentiale liegen diesbeziiglich tiber dem Niveau der Bevélkerung, die als Vergleichsbasis einen Index von 100 hat.

AGOF e.V. | internet facts 2007-IV
15.288 ungewichtete Falle (Wohnbevolkerung ab 14 Jahre) / 102.511 ungewichtete Félle (Internetnutzer letzte 3 Monate)
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AGOF

FMCG: FOOD & BEVERAGES
Online-Kauf von Produkten
(basierend auf den letzten 12 Monaten)

4,24 Mio Unique User = 10,5% des Onliner WNK

Bezogen auf Onliner WNK Bezogen auf Bevélkerung
FMCG- Onliner WNK Index CG- Bevélkerung Index
affine Potentiale affine Potentiale*)
Anteil in % Anteil in % Anteil in % Anteil in %
Online-Kauf - Top 5 nach Prozent Biicher 1,1 39,5 155
Mode oder Schuhe 55,2 28,6 193
Eintrittskarten fur Kino, Theater, Klassische Konz 53,4 32,3 165
Alkoholische Getranke und Spirituosen 47,6 5,0 949
Computer-Hardware und -Zubehor 45,9 24,0 192
Online-Kauf - Top 5 nach Index Tiefkiihlprodukte und Fertiggerichte 250 26 949
Alkoholfreie Getranke 249 26 949
Alkoholische Getranke und Spirituosen 47,6 5,0 949
Stisswaren und salzige Snacks 32,2 34 949
Kérper-, Haar- oder Zahnpflegeprodukte 30,5 9.8 311

FMCG: FOOD & BEVERAGES
Beschreibung der Potentiale

Bezogen auf Onliner WNk Bezogen auf Bevélkerun¢
FMCG- Onliner WNK Index FMCG- Bevolkerung Index
affine Potentiale affine Potentiale *)
Anteil in % Anteil in % Anteil in % Anteil in %

Geschlecht Ménner 0,8 55,4 110 60,7 49,1 124

Frauen 39,2 44,6 88| 39,3 50,9 77)
Alter 14-19 Jahre 11,2 12,8 87| 11,2 84 133

20-29 Jahre 233 193 121 232 134 173

30-39 Jahre 24,4 21,2 115 24,6 16,0 154

40-49 Jahre 224 225 100 224 19,0 118,

50-59 Jahre 10,1 134 76) 10,1 14,4 70)

60 Jahre und alter 85 10,8 78] 85 28,8 30)
Berufstatigkeit In Ausbildung (Lehrling, Schiler, Student) 17,2 178 97| 17,1 115 148]

Berufstatig 67,5 64,4 105 67,6 52,6 128

Nicht oder nicht mehr berufstéatig 15,3 17,8 86 15,4 359 43|
Haushaltsfiihrer | 445 247 1(ﬁ| 246 538 E|
Haupteinkommensbezieher 53,7 51,1 105 53,9 54,5 99
Haushaltsnettoeinkommen unter 1.000 Euro 14,8 14,6 101 14,9 15,9 93]

1.000 bis unter 2.000 Euro 28,0 29,1 96 28,0 34,2 82

2.000 bis unter 3.000 Euro 26,9 273 98| 26,9 26,5 102

3.000 Euro und mehr 30,3 29,0 104 30,2 234 129
Nutzungsorte Zu Hause 94,9 92,7 102] 945 58,2 162|

Am Arbeits-/Ausbildungsort 36,2 32,8 110 36,0 20,6 175

Woanders, bei Freunden/Verwandten 32,2 28,5 113 32,2 18,5 174

Unterwegs 14,7 9,9 148 14,6 6,2 234

An offentlichen Orten 12,2 9,7 126 121 6,2 196

In der Schule/an der Universitat 9.4 10,5 89| 9.4 6,6 142
Nutzungserfahrung Mehr als 3 Jahren 72,4 66,7 108, 72,2 42,0 172,

Einem bis drei Jahren 17,8 216 82 17,8 14,0 127,

Weniger als einem Jahr 98 11,6 84 98 7.7 127,

Keine Nutzung des Internets 0,0 0,0 0] 02 36,3 1
Haushaltsausstattung - nach Prozent Internet-Anschluss 91,0 91,8 99 90,8 65,2 139]

Mobiltelefon/Handy 89,1 95,1 94 89,2 86,7 103

mp3-Player (auch als Bestandteil/Funktion eines 64,8 59,7 109 64,5 441 146

Laptop oder Notebook 53,7 43,2 124 53,3 311 172,

Spielkonsolen 455 34,8 131 454 26,1 174

Set-top-Box 35,8 17,6 203 357 13,8 258

Fernseher mit Flachbildschirm (LCD, Plasma) 35,6 19,4 183| 35,6 16,5 216
Online genutzte Themen - nach Prozent Recherche in Suchmaschinen bzw. Web-Katalogs 943 86,9 109]

Private E-Mails versenden und empfangen 94,2 88,0 107|

Nachrichten zum Weltgeschehen 80,0 63,9 125

Online-Einkaufen bzw. -Shoppen 76,5 60,9 126)

Regionale oder lokale Nachrichten 70,1 54,6 128,

Online-Banking 66,8 53,5 125

Messenger 53,2 37,6 142

Chats und Foren 52,3 36,9 142

Sportergebnisse, Sportberichte 50,9 385 132]

Kinofilme, Kinoprogramm 49,9 34,7 144]

Essen, Trinken und Genie3en 42,4 30,0 141

Aktuelles Fernsehprogramm 40,5 264 153]

Familie und Kinder 38,7 29,1 133

Fitness und Wellness 30,2 19,6 154

Stars und Prominente 29,5 20,1 147,

Flirten und Kontakte 27,9 19,9 141
Freizeitaktivitaten - nach Prozent Fernsehen ODER Fernsehen 82,6 91,8 90 82,7 92,8 89
(mehrmals im Monat) Zeitungen lesen ODER Zeitungen lesen 737 838 8g| 736 854 86|

Radio héren ODER Radio horen 73,4 84,1 87 73,4 83,8 88

Schallplatten, CDs, Kassetten héren ODER Scha| 69,8 72,3 97] 69,6 62,4 111

Fitness, Sport treiben ODER Fitness, Sport treibe| 64,9 67,6 96 64,8 61,4 106

Biicher lesen ODER Biicher lesen 56,6 55,4 102 56,4 52,3 108,

Ausgehen: Restaurant, Gaststatte, Kneipe, Disco 54,7 51,5 106 54,5 42,7 128,

Zeitschriften, lllustrierte lesen ODER Zeitschriften| 53,9 58,0 93] 53,9 58,6 92]

Videos, DVDs ansehen ODER Videos, DVDs ans| 48,8 45,2 108, 48,6 35,8 136

Basteln, Heimwerken, Schneidern, Stricken ODE| 32,9 33,8 98| 33,0 34,6 95

Ins Kino gehen ODER Ins Kino gehen 16,4 83 197, 16,3 58 283

In Theater, Konzert, kulturelle Veranstaltungen g¢ 10,4 4,8 218 10,4 43 241

*) incl. Onliner WNK und restiiche Intermnetnutzer

Lesebeispiel Geschlecht

Bezogen auf Onliner WNK: 55,4% des Onliner WNK sind Manner, bei den FMCG-affinen Potentialen sind es 60,8%.
Das entspricht einem Index von 110, d.h. die FMCG-affinen Potentiale liegen diesbeziglich tiber dem Niveau des Onliner WNK, der als Vergleichsbasis einen Index von 100 hat.
Bezogen auf Bevolkerung: 49,1% der Bevolkerung sind Manner, bei den FMCG-affinen Potentialen sind es 60,7%.
Das entspricht einem Index von 124, d.h. die FMCG-affinen Potentiale liegen diesbeziiglich tiber dem Niveau der Bevélkerung, die als Vergleichsbasis einen Index von 100 hat.
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AGOF

FMCG: FOOD & BEVERAGES

Online-Info UND Online-Kauf 3,56 Mio Unique User = 8,9% des Onliner WNK
Bezogen auf Onliner WNK Bezogen auf Bevélkerung
FMCG- Onliner WNK Index FMCG- Bevolkerung Index
affine Potentiale affine Potentiale*)
Anteil in % Anteil in % Anteil in % Anteil in %
Online-Information und Online-Kauf Biicher UND Biicher 62,7 378 166/
Top 5 nach Prozent Eintrittskarten fiir Kino, Theater, Klassische Konz 550 319 173]
Mode oder Schuhe UND Mode oder Schuhe 54,3 273 199)
Alkoholische Getranke und Spirituosen UND Alkoj 49,1 44 1130)
Computer-Hardware und -Zubehér UND Compute 478 233 205
Online Infomation und Online-Kauf Siisswaren und salzige Snacks UND Siisswaren 30,1 27 1130)
Top 5 nach Index Alkoholische Getranke und Spirituosen UND Alkoj 49,1 44 1130)
Tiefkiihlprodukte und Fertiggerichte UND Tiefkiih 229 20 1130)
Getrénke UND ie Getranke] 213 19 1130)
Kérper-, Haar- oder Zahnpflegeprodukte UND K& 295 89 333

FMCG: FOOD & BEVERAGES
Beschreibung der Potentiale

Bezogen auf Onliner WNk Bezogen auf Bevélkerun¢
FMCG- Onliner WNK Index FMCG- Bevolkerung Index
affine Potentiale affine Potentiale*)
Anteil in % Anteil in % Anteil in % Anteil in %
Geschlecht Ménner 62,5 55,4 113 62,4 49,1 127,
Frauen 375 44,6 84) 37,6 50,9 74)
Alter 14-19 Jahre 10,0 12,8 78 10,0 84 119
20-29 Jahre 22,7 193 118 22,6 134 168,
30-39 Jahre 241 21,2 114 243 16,0 152,
40-49 Jahre 237 225 106 237 19,0 125
50-59 Jahre 11,0 134 82 10,9 14,4 76
60 Jahre und alter 85 10,8 78] 85 28,8 30)
Berufstatigkeit In Ausbildung (Lehrling, Schiler, Student) 16,0 178 90| 15,9 115 138]
Berufstatig 68,6 64,4 106 68,6 52,6 130
Nicht oder nicht mehr berufstéatig 15,4 17,8 87] 15,5 359 43

Haushaltsfiihrer 441 447 99 44,2 53,8 82|
Haupteinkommensbezieher 55,2 51,1 108 55,4 54,5 02]

Haushaltsnettoeinkommen unter 1.000 Euro 145 14,6 99| 145 15,9 o]
1.000 bis unter 2.000 Euro 280 29,1 96, 280 342 82)
2.000 bis unter 3.000 Euro 271 273 99) 271 265 102
3.000 Euro und mehr 305 29.0 105 304 234 130
Nutzungsorte Zu Hause 95,7 92,7 103 953 58,2 164
Am Arbeits-/Ausbildungsort 36,4 328 111 36,2 206 176
Woanders, bei Freunden/Verwandten 318 285 111 31,7 185 172
Unterwegs 15,7 9,9 158 15,6 62 249
An ffentlichen Orten 12,4 97 128 12,3 62 200|
in der Schule/an der Universitét 85 10,5 81 85 6.6 129
Nutzungserfahrung Mehr als 3 Jahren 72,7 66,7 109 725 220 172
Einem bis drei Jahren 17,5 216 81 17,5 14,0 125
Weniger als einem Jahr 9.8 11,6 85 9.8 77 127
Keine Nutzung des Internets 00 00 0 03 363 1
Haushaltsausstattung - nach Prozent Internet-Anschiuss 915 918 100 oL 1 652 140
Mobiltelefon/Handy 88,4 95,1 93 88,5 86,7 102
mp3-Player (auch als Bestandteil/Funktion eines 650 59,7 109 64,7 44,1 147
Laptop oder Notebook 545 432 126 54,2 311 174
Spielkonsolen 459 348 132 459 26,1 176
Set-top-Box 38,1 17,6 216| 379 138 274
Fernseher mit Flachbildschirm (LCD, Plasma) 37.6 19.4 194 375 16,5 228|
Online genutzte Themen - nach Prozent Recherche in Suchmaschinen bzw. Web-Katalog 94,9 86,9 109]
Private E-Mails versenden und empfangen 94,2 88,0 107
Nachrichten zum Weltgeschehen 813 639 127
Online-Einkaufen bzw. -Shoppen 780 60,9 128
Regionale oder lokale Nachrichten 710 54,6 130
Online-Banking 68,5 535 128
Messenger 539 376 143
Chats und Foren 533 369 144
Sportergebnisse, Sportberichte 524 385 136
Kinofilme, Kinoprogramm 50,6 347 146
Essen, Trinken und GenieRen 44,0 300 146
Aktuelles Fernsehprogramm 420 26,4 159
Familie und Kinder 395 29,1 136
Fitness und Wellness 316 19,6 161
Stars und Prominente 304 201 151
Flirten und Kontakte 281 19,9 142
Freizeitaktivitaten - nach Prozent Fernsehen ODER Fernsehen 817 918 89 818 92,8 88|
(mehrmals im Monat) Zeitungen lesen ODER Zeitungen lesen 728 838 87, 728 854 85
Radio htren ODER Radio héren 723 84,1 86, 723 838 86,
Schallplatten, CDs, Kassetten horen ODER Schal 69,0 723 95 68,7 624 110
Fitness, Sport treiben ODER Fitness, Sport treibe] 64,1 67,6 95 64,0 614 104
Biicher lesen ODER Bilcher lesen 56,1 554 101 558 523 107
Ausgehen: Restaurant, Gaststatte, Kneipe, Disco| 545 515 106 54,3 42,7 127
Zeitschriften, lllustrierte lesen ODER Zeitschriften 538 58,0 93 538 58,6 92
Videos, DVDs ansehen ODER Videos, DVDs ans 486 452 107 483 358 135
Basteln, Heimwerken, Schneidern, Stricken ODE 331 338 98 331 346 96,
Ins Kino gehen ODER Ins Kino gehen 16,7 83 200| 16,6 58 287|
In Theater, Konzert, kulturelle Veranstaltungen gq 11,2 48 235| 11,1 43 259|

*) incl. Onliner WNK und restiiche Intermnetnutzer

Lesebeispiel Geschlecht

Bezogen auf Onliner WNK: 55,4% des Onliner WNK sind Manner, bei den FMCG-affinen Potentialen sind es 62,5%.

Das entspricht einem Index von 113, d.h. die FMCG-affinen Potentiale liegen diesbeziglich tiber dem Niveau des Onliner WNK, der als Vergleichsbasis einen Index von 100 hat.
Bezogen auf Bevolkerung: 49,1% der Bevolkerung sind Manner, bei den FMCG-affinen Potentialen sind es 62,4%.

Das entspricht einem Index von 127, d.h. die FMCG-affinen Potentiale liegen tiber dem Niveau der Bevélkerung, die als Vergleichsbasis einen Index von 100 hat.

AGOF e.V. | internet facts 2007-IV
15.288 ungewichtete Falle (Wohnbevblkerung ab 14 Jahre) / 102.511 ungewichtete Félle (Internetnutzer letzte 3 Monate)
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