GRAFIK Nr. 1

Interneteinfluss auf Konsumenten-Entscheidungen
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Optionale Bildunterschrift:

Je nach Art werden Konsumenten-Entscheidungen unterschiedlich stark durch das Internet beeinflusst werden. Die angegebenen Werte entsprechen den gemittelten Durchschnitten aus den drei Ländern Deutschland, Großbritannien und Frankreich.

GRAFIK Nr. 2

Einfluss der Medien auf Entscheidungen
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Optionale Legende:

Dargestellt ist der jeweilige Einfluss eines Mediums (bezogen auf 100%).

Berechnet wurden die Einflussgrößen in der Studie mittels der jeweiligen Media Influence Indizes.

Optionale Bildunterschrift:

In Deutschland und den beiden anderen untersuchten Ländern ist das Internet das wichtigste Medium bei der Entscheidungsfindung im Alltag und deutlich bedeutender als das Fernsehen oder (Tages-)zeitungen.

