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UNTERNEHMEN:
NEUE HERAUSFORDERUNGEN FUR DIE KOMMUNIKATION

Das Internet verdndert nicht nur das Umfeld fiir die Politik und politische Kommunikation grundlegend,
sondern genauso fiir die Wirtschaft. In Bezug auf Unternehmen und ihre Produkte und Dienstleistungen
geht die Bevélkerung sogar noch mehr als in Bezug auf die Politik davon aus, dass sich durch das In-
ternet die Informationsmdglichkeiten der Biirger verbessern. 79 Prozent der gesamten Bevélkerung ver-
binden mit dem Internet eine verbesserte Transparenz der Information Uber Unternehmen und Produkte,
43 Prozent sogar eine erhebliche Ausweitung der Informationsmdglichkeiten der Verbraucher. Diejeni-
gen, die schon von den Mdglichkeiten des Internet, sich tiber Produkte und Unternehmen zu informieren,
Gebrauch gemacht haben, sind sogar mit iberwaltigender Mehrheit der Auffassung, dass das Netz die
Transparenz im Wirtschaftsbereich enorm erhoht. Von denjenigen, die sich schon einmal mit Hilfe von
Bewertungen oder Testberichten anderer Internetnutzer tiber Produkte informiert haben, sind 62 Prozent
der Meinung, dass das Internet die Informationsméglichkeiten tber Unternehmen und deren Produkte
sehr verbessert hat. Von denjenigen, die sich schon Gber Diskussionsforen bzw. Blogs informiert haben,
finden dies 67 Prozent (Schaubild 36).

Das Internet erhoht die Transparenz in Bezug auf
Unfernehmen und Produkte

Frage: "Wie schatzen Sie das ein: Verbessert das Internet die Mdglichkeiten fur die Verbraucher, sich
umfassend Uber Unternehmen und deren Produkte zu informieren? Wurden Sie sagen, das
Internet verbessert die Moglichkeiten..."

Es finden, dass das Internet die Méglichkeiten,
sich liber Unternehmen und deren Produkte

Unentschieden zu informieren, sehr verbessert hat -

keine Angabe Personen, die sich schon einmal Uber

Produkte informiert haben mit Hilfe von -
Bewertungen, Testberichten
anderer Internetnutzer ©

Diskussionsforen/Blogs -

"gar nicht" "sehr"

Personen, die sich schon ein- oder

mehrmals im Infernet gezielt Uber -

Unternehmen informiert haben

1
1
67
1
1
1
\
58
1
:
'Political Net Activists' _
1
1

Gesamt-
bevolkerung: 43%

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 10071/6120 (Mai 2011) © IfD-Allensbach

Schaubild 36
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Das Internet spielt faktisch heute schon eine aullerordentlich grolRe Rolle fiir die Information tiber Unter-
nehmen und Produkte. Knapp die Halfte der gesamten Bevolkerung, zwei Drittel der Internetnutzer haben
sich via Internet bereits gezielt Informationen iiber bestimmte Unternehmen beschafft, die meisten davon
wiederholt. Insbesondere fiir die junge Generation ist es mittlerweile selbstverstandlich, sich auf diesem
Weg liber Unternehmen zu informieren: 68 Prozent der 16- bis 29-Jahrigen, auch knapp zwei Drittel der
30- bis 44-Jahrigen haben schon einmal oder wiederholt im Internet gezielt nach Informationen tiber be-
stimmte Unternehmen gesucht. Auch Mitglieder von Community-Plattformen und Political Net Activists,
unter denen die jiingere Generation besonders stark vertreten ist, nutzen das Internet zu diesem Zweck
mit 74 bzw. 85 Prozent besonders intensiv (Schaubild 37).

Das Internet als Medium zur gezielten Suche nach
Informationen Uber bestimmte Unternehmen

Frage: "Haben Sie im Internet schon einmal oder mehrmals gezielt nach Informationen Uber
bestimmte Unternehmen gesucht, oder ist das nicht der Fall?"

Es haben schon ein- oder mehrmals im
Internet gezielt Informationen iber
bestimmte Unternehmen gesucht -

Mdanner

Frauen 1
Ja, schon "
einmal Alfersgruppen !

16-29 Jahre cs
= 30-44 Jahre 5 1R
45-59 Jahre

60 Jahre und dlter [E.

Infernetnutzer 67 |

Ja, schon Mitglieder in Commu-
mehrmals nity-Plattformen _
Nein, T

nicht der Fall®) 'Political Net Activists'

Gesamt-

- . O
*) davon "Nutze das Internet nicht": 30% bevolkerung: 48%

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiy, IfD-Umfrage 10071/6120 (Mai 2011) © IfD-Allensbach

Schaubild 37
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Bei dieser Information spielen die offiziellen Internetseiten der Unternehmen eine groRBe Rolle. Sie werden
mit Abstand am haufigsten angeklickt, gefolgt von Online-Lexika wie Wikipedia, Internetseiten von Me-
dien sowie Unternehmensseiten in sozialen Netzwerken. 91 Prozent der Internetnutzer, die online bereits
gezielt Informationen (iber bestimmte Unternehmen gesucht haben, haben die Website des Unterneh-
mens selbst besucht, 19 Prozent Unternehmensprofile in sozialen Netzwerken. Auch in der jiingeren Gene-
ration spielt die eigene Internetseite des Unternehmens mit 88 Prozent mit Abstand die wichtigste Rolle.
Fast ein Drittel informiert sich allerdings bereits (iber die Unternehmensseite in sozialen Netzwerken, mit
25 Prozent spielen auch Foren bzw. Gruppen in sozialen Netzwerken eine wichtigere Rolle als bei den
Personen insgesamt, die im Internet bereits einmal gezielt Informationen Uber bestimmte Unternehmen
gesucht haben (Schaubild 38).

Quellen fur Informationen Uber Unternehmen
im Internet

Internetnutzer, die im Internet
schon mal gezielt Informationen
uber bestimmte Unternehmen
gesucht haben

Insgesamt 16- bis 29-
Shri

Es haben das getan auf - e Ja ”%e

Offizieller Internetseite 88

des Unternehmens

Lexikon, wie Wikipedia 32

Internetseiten von Zeitungen

und anderen Medien 28

Unternehmensseite/-profil in
sozialen Netzwerken 29

Foren bzw. Gruppen in 4
= :

sozialen Netzwerken

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Internetnutzer, die im Internet schon mal gezielt Informationen Uber bestimmte Unternehmen gesucht haben
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 10071/6120 (Mai 2011) © IfD-Allensbach

Schaubild 38

Mit Hilfe von sozialen Netzwerken insgesamt, also entweder (iber Unternehmensprofile oder Foren bzw.
Gruppen in sozialen Netzwerken, haben sich bereits 29 Prozent der Internetnutzer, die schon gezielt nach
Unternehmensinformationen gesucht haben, informiert. Bei den Jiingeren haben diese Méglichkeiten
bereits 46 Prozent genutzt.
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Internetnutzer, die im Internet bereits gezielt Informationen
iiber bestimmte Unternehmen gesucht haben
insgesamt 16- bis 29-Jahrige
% %
Es haben gesucht iiber —
— Unternehmensseite/-profil in sozialen Netzwerken 19 29
— Foren bzw. Gruppen in sozialen Netzwerken 16 25
— eine der beiden Mdglichkeiten 29 46

Die Ergebnisse unterstreichen die groRe Bedeutung der Art und Weise, wie sich ein Unternehmen heute

im Netz prasentiert.

Welche Informationen uber Unternehmen
im Internet gesucht werden

Internetnutzer, die im Internet schon mal
gezielt Informationen lber bestimmte
Unternehmen gesucht haben

Es haben zu folgenden
Bereichen gesucht -

Produkte des Unternehmens

Generelle Informationen,
z.B. Aufbau oder Tatigkeitsfeld
von Unfernehmen

Freie Stellen

Gesellschaftliches Engagement
des Unternehmens

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Internetnutzer, die im Infernet schon mal gezielt Informationen Uber bestimmte Unternehmen gesucht haben
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage, 10071/6120 (Mai 2011) © IfD-Allensbach

Schaubild 39

Gesucht werden im Internet vor allem Informationen Gber die Produkte und Dienstleistungen von Unter-
nehmen sowie auch tiber den Aufbau und das Tatigkeitsfeld von Unternehmen. 70 Prozent der Internetnut-
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zer, die sich bereits gezielt Informationen (iber Unternehmen aus dem Netz beschafft haben, haben sich
iber Produkte informiert, zwei Drittel generell iiber das Tatigkeitsfeld der Unternehmen, 42 Prozent auch
iber Stellenangebote. Das gesellschaftliche Engagement der Unternehmen liegt dagegen bisher eher im
Windschatten der Aufmerksamkeit der Informationssuchenden (Schaubild 39).

Die Bevolkerung verortet die Konsequenzen des Internet fiir Unternehmen und Mérkte denn auch weitaus
eher bei der groReren Transparenz des Angebotes von Unternehmen als in einem verstarkten Druck, sich
gesellschaftlich zu engagieren und CSR hochzuhalten. Immerhin 29 Prozent der Bevdlkerung gehen jedoch
davon aus, dass durch das Internet der Druck auf Unternehmen steigt, den Umweltschutz zu beachten,
30 Prozent erwarten auch, dass die Qualitaten als Arbeitgeber starker im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit
stehen, als das bisher der Fall war. Die Political Net Activists sind nicht nur in Bezug auf die politischen
Einflussmdglichkeiten, sondern auch in Bezug auf die Unternehmen {iberzeugt, dass der Druck, sich korrekt
zu verhalten, durch das Internet steigt. b5 Prozent der Political Net Activists glauben, dass Unternehmen
durch das Internet starker gezwungen werden, auf den Umweltschutz zu achten; in Bezug auf das korrekte
Verhalten gegentiber Mitarbeitern glauben dies 57 Prozent der Political Net Activists (Schaubild 40).

Steigender Druck auf Unternehmen durch das Internet?

Fragen: "Glauben Sie, dass durch das Internet der Druck auf Unternehmen steigt, den Umweltschutz
zu beachten, oder glauben Sie das nicht?"
"Glauben Sie, dass durch das Internet der Druck auf Unfernehmen steigt, sich korrekt
gegenuber den eigenen Mitarbeitern zu verhalten und fUr gute Arbeitsbedingungen
zu sorgen, oder glauben Sie das nicht?"

Beim korrekten Verhalten
gegeniber Mitarbeitern und
guten Arbeitsbedingungen

Bei der Beachtung
des Umweltschutzes

55 57
49 48
39
29% 30 30
Druck auf Unter- Glaube Druck auf Unter- Glaube
nehmen steigt das nicht nehmen steigt das nicht

I Bec\olkerung insgesamt

1 e i\ Jiota!
An 100 fehlende Prozent: Unentschieden, keine Angabe - Political Net Activists

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 10071/6120 (Mai 2011) © IfD-Allensbach

Schaubild 40
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INTERNET UND SOCIAL MEDIA:
WICHTIGE FAKTOREN FUR DEN PRODUKTERFOLG

Kurzfristig ist fiir die Unternehmen jedoch vor allem die véllig veranderte Transparenz der Mérkte rele-
vant. So nutzen bereits knapp zwei Drittel der Bevélkerung, 89 Prozent der Internetnutzer die Plattform
Internet, um sich tber Produkte und Dienstleistungen zu informieren, insbesondere durch Preisverglei-
che, Testberichte, Bewertungen und Kommentare anderer Nutzer. 65 Prozent der Internetnutzer machen
von der Mdglichkeit Gebrauch, im Netz Preisvergleiche anzustellen; 62 Prozent nutzen Testberichte,
51 Prozent Bewertungen und Kommentare anderer Internetnutzer. Die Bewertungen und Kommentare
anderer Internetnutzer liegen damit noch vor den Internetseiten des Herstellers selbst, die von 46 Prozent
der Internetnutzer zu Rate gezogen werden (Schaubild 41).

Online-Informationsquellen Uber Produkte und
Dienstleistungen

Frage: "Wie informieren Sie sich im Internet Uber Produkte oder Dienstleistungen, was nutzen Sie
da alles: Testberichte, Bewertungen oder Kommentare anderer Kaufer, Infernetseiten
des Herstellers oder Anbieters, Beitradge in Diskussionsforen oder Blogs, Preisvergleiche,
oder was sonst?" (Mehrfachnennungen moglich)

s . Bevdlkerung
Es nutzen, um sich Uber Produkie insgesamt Infernetnutzer

und Dienstleistungen im Internet

zu informieren - L —o
Preisvergleiche _ ’ 65
Testberichte _ 62
Bewertungen/Kommentare - { 51
Internetseiten des Herstellers/Anbieters - 46

Diskussionsforen/Blogs - ./ 19

mindestens eine der Moglichkeiten . 89%

Bassis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage, 10071/6120 (Mai 2011) © IfD-Allensbach

Schaubild 41

Die Hochrechnung auf absolute Nutzerzahlen fiihrt die Bedeutung der Informationskanéle noch einmal
deutlich vor Augen. Insgesamt nutzen rund 40 Millionen Deutsche das Internet, um sind iiber Produkte
und Dienstleistungen zu informieren. Rund 29 Millionen klicken Preisvergleiche an, 28 Millionen lesen
Testberichte im Internet. Bewertungen und Kommentare anderer Nutzer ziehen rund 23 Millionen zu Rate.



Internetseiten des Herstellers bzw. Anbieters sind fiir rund 21 Millionen Bundesbirger ein Orientierungs-
punkt bei der Produktinformation.

Es nutzen, um sich iiber Produkte und Dienstleistungen i Mio
im Internet zu informieren: '
— Preisvergleiche 291
— Testberichte 218
— Bewertungen/Kommentare anderer Nutzer 228
— Internetseiten des Herstellers/Anbieters 20,9
— Diskussionsforen/Blogs 89
— mindestens eine der Moglichkeiten 39,8
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre
Profil der Nutzer von Produktbewertungen
Es nutzen Bewertungen/Kommentare anderer
Nutzer, um sich im Internet Uber Produkte und
Dienstleistungen zu informieren -
* Insgesamt 36 E—
1
o Ménner 41
Frauen 31 —
1
e 16- bis 29-J&hrige 54 %
30- bis 44-J&hrige 51
45- bis 59-J&hrige 30 B———
60-Jahrige und Altere 11 IR i
1
¢ Haushaltsnettoeinkommmen :
Unter 1.500 Euro 27 I
1.500 bis 2.499 Euro 32 .
2.500 bis 3.499 Euro 40 =
3.500 Euro und mehr 46
I
« Schulbildung :
einfach 17 s !
mittel 44 B e
hoch S5 .
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage, 10071/6120 (Mai 2011) © IfD-Allensbach

Schaubild 42

Die Nutzer von Produktbewertungen anderer Onliner kommen haufiger aus den héheren Bildungs- und
Einkommensschichten, sind eher jinger und besonders haufig Manner: 41 Prozent der Manner, 31 Prozent

Infosys
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der Frauen lesen Bewertungen anderer Internetnutzer, um sich Gber Produkte und Dienstleistungen zu
informieren. Von den 16- bis 44-Jahrigen ist es mehr als jeder Zweite, der im Internet die Meinung an-
derer Verbraucher zu Rate zieht, bei Uber-60-Jahrigen ist es dagegen nur rund jeder Zehnte. 46 Prozent
der Personen aus Haushalten mit einem monatlichen Nettoeinkommen von 3.500 Euro und mehr grei-
fen auf Produktbewertungen anderer Internetnutzer zuriick, aber nur 27 Prozent der Personen mit einem
Haushaltsnettoeinkommen von 1.500 Euro und weniger. Besonders deutlich ist auch das Bildungsgefalle:
17 mit einer einfachen Schulbildung stehen 44 bzw. 55 Prozent Nutzer mit einer mittleren bzw. héheren
Schulbildung gegeniiber (Schaubild 42).

Mit der groRen Bedeutung, die der Meinung anderer Internetnutzer beigemessen wird, fiihrt das Internet
gleichsam zu einer Demokratisierung der Meinungsbildungsprozesse (ber Unternehmen, ihre Produkte
und Dienstleistungen. Marketing und Offentlichkeitsarbeit der Unternehmen selbst werden dadurch nicht
obsolet, stehen aber vor weitaus grélieren Herausforderungen, als dies in der Vergangenheit der Fall war.
Die Unternehmen miissen kiinftig weitaus mehr die Meinungsbildungsprozesse bei den Verbrauchern mit

Verlasslichkeit von Produktbewertungen und
-informationen im Internet
Es bewerten als verlasslich -
Produktbewertungen oder Produktinformationen auf
Kommentare anderer K&ufer Herstellerseiten im Internet
58
53 53
38% 36
Internetnutzer Nutzer von Nutzer, die Internetnutzer  Nutfzer von
insgesamt Produktbewer- selbst haufiger insgesamt  Produktinforma-
tfungen oder  Bewertungen tionen auf Her-
Kommentaren abgeben, stellerseiten
anderer Kaufer  Testberichte im Internet
schreiben
Bassis: Bundesrepublik Deutschland, Internetnutzer 14- bis 69 Jahre
Quelle: Allensbacher Computer- und Technik-Analyse ACTA 2010 © IfD-Allensbach

Schaubild 43



einbeziehen und haben gleichzeitig die Mdglichkeit, solche Meinungsbildungsprozesse und -strémungen
weitaus friiher analysieren und darauf reagieren zu kénnen.

Grundsatzlich genieRen Produktbewertungen durch andere Nutzer und K&ufer eine dhnliche Glaubwiir-
digkeit wie Produktinformationen auf Herstellerseiten im Internet. 38 Prozent aller Internetnutzer halten
Produktbewertungen anderer Internetteilnehmer generell fiir verlasslich, 36 Prozent die Produktinformati-
onen auf Herstellerseiten. Analysiert man die Nutzerkreise solcher Informationen, so sind vollig identisch
53 Prozent der Nutzer von Produktbewertungen anderer Kaufer wie der Nutzer von Produktinformationen
auf Herstellerseiten tiberzeugt, dass diese Informationen verldsslich sind (Schaubild 43).

Welche Durchschlagskraft Bewertungen anderer Nutzer entwickeln kénnen, zeigen die Auswirkungen auf
die Kaufentscheidungen der Nutzer solcher Informationen. Rund sieben von zehn Nutzern von Bewertun-
gen und Kommentaren anderer Kaufer haben sich durch diese Kommentare bereits positiv oder negativ in
ihrer Kaufentscheidung beeinflussen lassen (Schaubild 44).

Bewertungen und Kommentare anderer Nutzer haufig
ausschlaggebend fur den Kauf bzw. Nicht-Kauf

Fir Nutzer von Bewertungen/Kommentaren anderer K&ufer
haben diese schon einmal den Ausschlag gegeben, ein Produkt -

zu kaufen nicht zu kaufen
Keine Keine
Angabe Angabe

Ausschlag Ausschlag

gegeben gegeben
Nicht Nicht
Ausschlag Ausschlag
gegeben

gegeben

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Personen, die sich schon einmal anhand von Bewertungen/Kommentaren anderer Nutzer
im Internet Uber Produkte informiert haben

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage, 10071/6120 (Mai 2011) © IfD-Allensbach

Schaubild 44

Infosys
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Diese Meinungsbildung im Netz hat jedoch fiir die verschiedenen Branchen eine sehr unterschiedliche
Relevanz. Besonders intensiv ist der Austausch im Netz iber Angebote der Tourismusbranche: 62 Prozent
derjenigen, die sich im Internet anhand von Bewertungen und Kommentare anderer Nutzer iiber Produkte
und Dienstleistungen informieren, informieren sich insbesondere zu Reisen, Reiseveranstaltern oder
Hotels. 56 Prozent informieren sich zu Telekommunikationsprodukten, 50 Prozent zu Unterhaltungselektro-
nik, jeweils 47 Prozent zu Kameras und Computerhardware und -zubehdr. Relativ gering ist die Bedeutung
des Meinungsaustauschs im Netz bisher in den Bereichen Nahrungsmittel (8 Prozent), Mdbel (13 Prozent),
medizinische Dienstleistungen und Produkte (16 bzw. 18 Prozent) sowie Mode (18 Prozent, Schaubild 45).

Relevanz von Bewertungen und Kommentaren anderer
Nutfzer unferscheidet sich deutlich nach Produktkategorien

Von Internetnutzern, die sich im Internet anhand von Bewertungen/Kommentaren
anderer Nutzer Giber Produkte oder Dienstleistungen informieren, tun dies bei -

62 IR,
56 I

Reisen, Reiseveranstaltern, Hotels
Telekommunikationsprodukten wie Handys

Unterhaltungselektronik s
Foto- und Videokameras, Zubehor 470
Computerhardware und -zubehor 7000

Haushaltsgerdten, Klichengerdten 0800

Autos, Motorréddern gd
Software ol
Gaststétten, Restaurants 280

Blichern, Horblchermn 2700

Filmen 26000

Banken, Versicherungen 2500
Sportartikeln, Sportger&ten 22
Bahn- oder Flugtickets, Mietwagen 200
Kleidern, Mode, Schuhen 8
Medikamenten, medizinischen Gerdten 18
Musik, MusikstUcken 17
Arzten 1600
Eintrittskarten fGr Theater, Konzerte 16 B8
Einrichtungsgegensténden wie z.B. Mobel 130
Lebensmitteln, Getrénken 8

Bassis: Bundesrepublik Deutschland, Internetnutzer, die sich im Internet anhand von Bewertungen/Kommentaren Uber
Produkte oder Dienstleistungen informieren

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage, 10071/6120 (Mai 2011)

© IfD-Allensbach

Schaubild 45

Das Internet entfaltet aber nicht nur als Informationsplattform fiir Produkte eine grole Relevanz. Auch
der Anteil der Online-K&ufer in der Bevélkerung wachst seit Jahren kontinuierlich an. Hatten vor sieben
Jahren noch weniger als die Halfte der 14- bis 64-Jdhrigen schon einmal tiber das Internet eingekauft,
sind es inzwischen mehr als zwei Drittel. Gestiegen ist auch der Anteil derjenigen, die hdufiger im Internet
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etwas einkaufen. Rund jeder siebte 14- bis 64-Jahrige hat in den zurtickliegenden 12 Monaten zehn und
mehr Kaufe im Internet getatigt (Schaubild 46).

Stetige Zunahme der Online-Kaufer

Online-Kaufer i

K&ufe in den letzten
12 Monaten ‘
10 und mehr ﬁ

5 bis 9
33
32 32
1 bis 4
2004 2006 2007 2008 2009 2010
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung 14 bis 64 Jahre
Quelle: Allensbacher Computer- und Technik-Analysen, ACTA 2004 bis ACTA 2010 © IfD-Allensbach

Schaubild 46

Besonders beliebt beim Onlineshopping sind Biicher, Reisen und Mode. 36 Prozent der 14- bis 64-Jéhrigen
kaufen im Internet Biicher, 32 Prozent buchen Reisen online. Auch der Einkauf von Kleidern und Schuhen
iber das Internet hat zuletzt auf derzeit 28 Prozent zugelegt. Der Online-Einkauf von Computerhardware
und -zubehdr ist zwar in den vergangenen Jahren ebenfalls gestiegen, hat allerdings ebenso wie der Kauf
von Medikamenten iber das Internet keinen derartigen Aufschwung erlebt. Besonders selten werden
Lebensmittel und Getrénke im Internet eingekauft. Nur 3 Prozent der 14- bis 64-Jahrigen kaufen diese
tber das Internet ein (Schaubild 47).

| 7
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Online-Kaufer nach Produktgruppen

Kéufe, Bestellungen im Internet ‘

o 36 —Blicher

2 —Buchung von
Reisen

s
28 —Kleider, Mode,
/3 Schuhe
n JComputerhcurdware

13 | und -zubehdr
sonedFes== i Medikamente
-"'o--. H [ 2 .
Y- 4 e —— o= 1L medizinische Gerdte
5 \*
0O 3 —Lebensmittel,
1 Getréinke™)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

*) 2010 erstmails erholben

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 bis 64 Jahre
Quelle: Allensbacher Computer- und Technik-Analysen, ACTA 2002 bis ACTA 2010 © IfD-Allensbach

Schaubild 47

Internet und Social Media bieten aber nicht nur die Mdglichkeit, potentielle Kunden besser zu errei-
chen und zu informieren, sondern auch in einen Dialogprozess einzutreten, der kreativ fir die eigene
Produktentwicklung genutzt werden kann. Unter dem Stichwort ,Co-Creation” werden MalRnahmen
subsumiert, mit Hilfe der Verbraucher die eigenen Produktangebote zu verbessern, beispielsweise durch
Online-Kundenbefragungen, die Bewertung von Produkten oder die Berticksichtigung von Ideen von Ver-
brauchern. Rund jeder fiinfte Verbraucher hat bereits von einer dieser Méglichkeiten Gebrauch gemacht.
An Online-Kundenbefragungen teilgenommen haben bereits 13 Prozent der Bevdlkerung, dhnlich viele
(12 Prozent) haben bereits auf der Internetseite eines Herstellers dessen Produkte bewertet. Von sich aus
Ideen oder Verbesserungsvorschldge fiir Produkte eingebracht haben 4 Prozent. Von den 16- bis 29-Jah-
rigen hat sich insgesamt schon fast jeder Dritte an Co-Creation-Initiativen beteiligt, die Beteiligung von
Personen aus Haushalten mit einem Haushaltseinkommen von mehr als 3.500 Euro liegt in einem &hn-
lichen Rahmen. Mitglieder von Community-Plattformen haben sich schlieflich schon zu 39 Prozent an
der Produktverbesserung beteiligt: 27 Prozent durch die Teilnahme an einer Online-Kundenbefragung,
25 Prozent durch die Produktbewertung auf einer Herstellerseite, 7 Prozent haben bereits selbst Ideen und
Verbesserungsvorschlage eingebracht (Schaubild 48).



"Co-Creation" mit Hilfe des Internet

Haushaltsnetto-  Mitglieder
einkommen  in Community-

Bevolkerung 16- bis 29-  hobher als Plattformen
insgesamt Jahrige  3.500 Euro
Es haben schon - o I >

an Online-Kundenbefra-

gungen teilgenommen r 19 20 27

auf der Internetseite

eines Herstellers dessen 19 20 25

Produkte bewertet

selbst [deen/Verbesse-

rungsvorschlage far 5 5 7

Produkte eingebracht

mindestens eine
der drei Moglich- 19 31 30 39
keiten genutzt

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage, 10071/6120 (Mai 2011) © IfD-Allensbach

Schaubild 48

Angesichts der vielféltigen zusatzlichen Mdglichkeiten, die das Internet zur Meinungsaullerung tber
Produkte bietet, ist auch knapp die Halfte (47 Prozent) der gesamten Bevélkerung davon {iberzeugt, dass
das Internet das Potential hat, zur Verbesserung vieler Produkte beizutragen. Nur jeder Fiinfte zweifelt am
Potential des Internet fiir die Produktoptimierung. Personen, die bereits an Co-Creation-Initiativen teilge-
nommen haben, sind mit 73 Prozent weit iiberdurchschnittlich von dem positiven Potential des Internet als
Treiber von Produktoptimierungen tiberzeugt (Schaubild 49).
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Das Internet als Treiber von Produktoptimierungen

Frage: "Neulich sagte uns jemand: 'Das Internet tré&gt zur Verbesserung vieler Produkte bei, weil Kunden
in Internetforen oder direkt auf den Seiten des Herstellers inre Meinung zu Produkten GuBern
kébnnen.' Sehen Sie das auch so, oder sehen Sie das nicht so?"

Gesamtbevdlkerung

Dass das Internet dazu beitrégt,
viele Produkte zu verbessern -

sehen
auch so

Unentschieden,
keine Angabe

32

sehen
nicht so

Personen, die bereits an Co-
Creation-Initiativen von Unter-
nehmen®) teilgenommen haben

Unentschieden,
keine Angabe sehen
auch so

15

sehen
nicht so

*) Teiinahme an Online-Kundenbefragungen; Bewertungen von Produkten auf der Infernetseite eines Unternehmens;
schon selbst einem Unternehmen Ideen und Verbesserungsvorschlége mitgeteilt

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 10071/6120 (Mai 2011)

© IfD-Allensbach

Schaubild 49
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DIE SORGE UM DIE PERSONLICHEN DATEN

Das Internet und Social Media bieten aus Sicht der Bevélkerung aber nicht nur Chancen. Vor allem die
Sicherheit personlicher Daten beschaftigt die Bevolkerung und insbesondere die Internetnutzer.
63 Prozent der Bevdlkerung, 72 Prozent der Internutzer befiirchten, dass ihre Daten im Internet nicht ge-
schiitzt sind. Die jiingeren Internetnutzer zeigen sich mit 64 Prozent dabei weniger besorgt als die mittlere
und dltere Generation der Internetnutzer, die zu 78 bzw. 79 Prozent Sorge um den Schutz ihrer Daten im
Internet haben (Schaubild 50).

Die konkrete Sorge, dass Unternehmen Daten, die Kunden im Internet angeben, nicht vertraulich
behandeln, sondern beispielsweise an andere Unternehmen weitergeben, ist dhnlich weit verbreitet:
Zwei Drittel der Bevélkerung, drei Viertel der Internetnutzer teilen die Befiirchtung, dass der Datenschutz
von Unternehmen nicht ausreichend beachtet wird. Erneut haben jiingere Internetnutzer deutlich weniger
Bedenken als die alteren (Schaubild 50).

Weit verbreitete Skepsis hinsichtlich der Sicherheit
personlicher Daten im Internet

I "Ich befiirchte, dass viele Unternehmen Daten, die Kunden im Internet
angeben, nicht vertraulich behandeln, sondern die Daten z.B. an andere
Unternehmen weitergeben"

I "Ich befiirchte, dass persdnliche Daten im Internet nicht geschiitzt sind"

85
80
28 79
75
72 71 71 71
i63 I I64 II

Bevoélkerung Intfernetnutzer 16-29 30-44 45-59 60 Jahre
insgesamt insgesamt Jahre Jahre Jahre und dlter
Internetnutzer

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 10071/6120 (Mai 2011)

Schaubild 50
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ANHANG: METHODIK

Die Grundgesamtheit der Studie umfasst die deutsche Wohnbevdlkerung ab 16 Jahre in der Bundes-
republik Deutschland.

Die Gesamtstichprobe setzt sich aus einer bevdlkerungsreprasentativen Hauptstichprobe mit 1.789
Befragten und einer Ergdnzungsstichprobe mit zusatzlichen 117 ,Political Net Activists” zusammen.
Die neuen Bundeslander wurden dabei mit etwa einem Drittel starker berlicksichtigt als es dem Bevdl-
kerungsanteil von 20 Prozent entspricht. Damit wurde sichergestellt, dass auch fiir Ostdeutschland eine
ausreichende Fallzahl fir Analysen zur Verfiigung steht.

Insgesamt
Westdeutschland 1.302
Ostdeutschland 604
Insgesamt 1.906
darunter: Political Net Activists 275

Zur Aufhebung der durch das Stichprobendesign bedingten Disproportionalitdten sowie zur Angleichung
an Strukturdaten der amtlichen Statistik erfolgte eine faktorielle Gewichtung der Ergebnisse. Wie die
nachfolgende Gegeniiberstellung zeigt, ist die gewichtete Stichprobe reprdsentativ fiir die deutsche
Bevdlkerung ab 16 Jahre.
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Vergleich ausgewahlter Merkmale

der in der Umfrage 10071/6120 befragten Personengruppe
(Deutsche Wohnbevdlkerung ab 16 Jahre) mit der amtlichen Statistik

Umfrage Amtliche
Mai 2011 Statistik(¥*)
% %
REGIONALE VERTEILUNG
Westdeutsche Bundeslander einschl. West-Berlin 81 81
Ostdeutsche Bundeslander einschl. Ost-Berlin 19 19
100 100
Norddeutschland (Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen) 16 16
Nordrhein-Westfalen 21 21
Siidwestdeutschland (Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland) 13 13
Baden-Wiirttemberg 15 15
Bayern 4 4
Nordostdeutschland (Brandenburg, Mecklenb.-Vorp., Sachsen-Anhalt) 9 9
Sachsen und Thiiringen 9 9
100 100
WOHNORTGROSSE
unter 5.000 Einwohner 16 16
5.000 bis unter 20.000 Einwohner 26 26
20.000 bis unter 100.000 Einwohner 28 28
100.000 und mehr Einwohner 30 30
100 100
GESCHLECHT
Ménner 49 49
Frauen 51 51
100 100
ALTER
16 - 29 Jahre 19 19
30 - 44 Jahre 24 24
45 - 59 Jahre 26 26
60 Jahre und alter 31 31
100 100
BERUFSTATIGKEIT
Erwerbspersonen (Berufstatige und Arbeitslose) 60 60
Nichterwerbspersonen 40 40
100 100
BERUFSKREISE (**)
Arbeiter 16 17
Angestellte 34 33
Beamte 3
Selbstandige und freiberuflich Tatige 7 i
Nichterwerbspersonen 40 40
100 100

(*) Original- und Schétzwerte (fiir die deutsche Wohnbevilkerung ab 16 Jahre) nach Daten der amtlichen Statistik.

Quelle: Mikrozensus 2009.
(**) fiir Berufstétige und Arbeitslose (Einstufung Arbeitslose nach letzter Berufsstellung)
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Die Stichproben wurden mit dem Quotenverfahren realisiert. Den Interviewerinnen und Interviewern
werden dabei Quoten vorgegeben, die ihnen vorschreiben, wie viele Personen sie zu befragen haben und
nach welchen Merkmalen diese auszuwéhlen sind.

Die Befragungsauftréage bzw. Quoten wurden nach Malégabe der amtlichen statistischen Unterlagen auf
Bundeslander und Regierungsbezirke und innerhalb dieser regionalen Einheiten auf GroR-, Mittel- und
Kleinstadte sowie Landgemeinden verteilt. Die weitere Verteilung der Quoten erfolgte auf Méanner und
Frauen, verschiedene Altersgruppen sowie auf Berufstatige und Nichtberufstatige und die verschiedenen
Berufskreise.

Um die Analysebasis fiir ,Political Net Activists” zu verbreitern, wurde die bevolkerungsreprdsentative
Auswahl durch zuséatzliche Interviews in dieser Zielgruppe erganzt. Dazu wurden zundchst 235 Intervie-
werinnen und Interviewer ausgewahlt und gebeten, mogliche Gesprachspartner zu benennen und einige
wichtige Merkmale dieser Personen (Geschlecht, Alter, welche politischen Aktivitdten im Internet schon
ausgelibt wurden) mitzuteilen. In der zweiten Phase wurde aus den in der Voranfrage erfassten Personen
die endgiiltige Auswahl entsprechend der Stichprobenvorgaben gebildet. Das zweistufige Verfahren
wurde einer direkten Quotierung vorgezogen, um eine Uberforderung der Interviewer zu vermeiden und
um die Zusammensetzung der Stichprobe besser kontrollieren zu kdnnen.

Die Befragung wurde miindlich-personlich (face-to-face) nach einem einheitlichen Frageformular vor-
genommen. Die Interviewerinnen und Interviewer waren angewiesen, die Fragen wortlich und in unver-
anderter Reihenfolge vorzulesen. Es kamen insgesamt 547 Interviewerinnen und Interviewer zum Einsatz.
Die Interviews wurden vom 2. bis 14. Mai 2011 gefiihrt.












Social Media, IT & Society 2011

Die 1. Infosys-Studie

e fragt nach, welche Rolle Social Media und moderne
Informations- und Kommunikationstechnologien in
Deutschland fiir Politik und Wirtschaft spielen:
Welche Auswirkungen haben diese Technologien auf die Form
des politischen Engagements?
Welche Auswirkungen auf die politische Meinungsédulierung?
Welche Auswirkung auf den Produkt- und Unternehmenserfolg?

e belegt den Paradigmenwechsel im Informations- und
Kommunikationsverhalten durch das Internet und gibt
Antworten auf die Frage nach den Folgen fiir Politik,
Wirtschaft und Gesellschaft.

e basiert auf den Ergebnissen einer aktuellen und reprasentativen
Befragung von 1.900 deutschen Bundeshirgern im Jahr 2011.
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