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AWA 2019
Mehr als ein Viertel der Bevolkerung sind Follower

Es verfolgen Uber soziale Netzwerke
regelmaBig Beitrige von Personen
auBerhalb des privaten Umfelds

Bassis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Junges Publikum

Es nutzen das Internet —0—e0—eq—0—g

Es nutzen soziale

%

Netzwerke

Es verfolgen Uber
soziale Netzwerke
regelmaBig Beitrage
von Personen auBer-
halb des privaten
Umfelds
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Bassis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Zweck der Internetnutzung: Bei vielen Alteren ist
Welb 2.0 noch nicht angekommen

Es nutzen das Infernet o, Tagliche Internetnutzer
haufiger -
zur Unterhaltung 92 9.3’ 92
) 85 ®
fir E-Mails Iy 8.2 8.2 =
zur Information ——— 8.0 \. ®
(Uber Produkte, Marken, 77
Nachschlagewerke)
fiir soziale Netzwerke — ® ®
63 61
® (]
42 44
23
(
14 -29 30-44 45 - 59 60 Jahre
Jahre Jahre Jahre und dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre, die das Internet taglich nutzt
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Enfwicklung der Nufzerreichweiten sozialer
Netzwerke nach Altersgruppen

Es nutzen im Internet
% | haufiger soziale Netzwerke

@ 14 bis 29 Jahre

@ 30 bis 44 Jahre 71/._.__.__-0—0\.
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Bassis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Hohe Affinitat zu Internet und sozialen Netzwerken
ansonsten durchschnittliches Mediennutzungsprofil

standig, fast

Es nutzen das Internet - die ganze Zeit mehrmals taglich

14- bis 29-Jahrige insgesamt [T 56
Follower 38 |00 |

Es informieren sich in sozialen Netzwerken tUber das aktuelle Geschehen
14- bis 29-séhige insgesarnt [T
Follower 62

Durchschnittlicher Fernseh- nie, weniger als

konsum an einem Wochentag eine Stunde ein bis zwei Stunden drei und mehr Stunden

14- s 29-Jarige insgesom’ [ FATR R 33 .

Follower 027 R )
. o weitgehend selektiv umfassend

PrintaffinitGt printabstinent printaffin printaffin

14-bis 29-Jenrige insgesarnt N A2 I 13 |
Follower % e

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Soziogramm der jungen Follower: nahe am

Durchschnitt

14- bis 29-Jahrige

insgesamt

Follower

insgesamt

Follower

insgesamt

Follower

insgesamt
Follower

Schulbildun
einfache mittlere hdhere
21 % 3 48 .

SO

Gesellschaftlich-wirtschaftlicher Status
niedrig mittel hoch

[N o2 ——
I e

Schiiler oder Studenten

w1

Monatlich frei verfligbares Einkommen

m

—’

m
—,

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Kontaktstark, kommunikationsfreudig, aktiv,
erlelonisorientiert

14- bis 29-Jdhrige

Nicht-Follower Follower
Es haben einen groBen Freundes- und
® s
Es sind privat viel unterwegs, unternehmen _ ./
viel / 62
Es geben anderen oéfter RatschiGge, 36 ./
Empfehlungen ] 44
Es macht ihnen SpaB, andere Menschen .’ 43
von ihrer Meinung zu liberzeugen
Im Leben ist ganz besonders wichtig:
Starke Erlebnisse haben, Abenteuer, _ ® 4
Spannung Vs
Die Welt, andere Lander und Kulturen s o =
kennenlernen

Bassis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Follower sind uberdurchschnittlich reit
iNnteressiert

14- bis 29-Jahrige

Interessenspekirum
sehr durch- sehr
eng eng schnittlich breit breit

Follower 9 % 24

Nicht-Follower

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Sind Follower die Printaffinen der jungen
Generation?

Es haben ein (sehr) breites 14- bis 29-Jahrige

Interessenspekirum

Follower 8%
Umfassend oder selektiv Printaffine _'

Aktivitatsindex: sehr Aktive

Personlichkeitsstarke Multiplikatoren

Follower N
Umfassend oder selektiv Printaffine ’

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Follower und Printaffine

14- bis 29-Jahrige

umfassend oder
selektiv printaffin

Follower

Weder Follower noch umfassend oder selektiv printaffin: 18 Prozent

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Die Kombination macht’s: printaffine Follower

Es haben ein (sehr) breites Interessenspekirum

14- bis 29-Jahrige insgesamt

Printaffine Follower

Printaffine Nicht-Follower

Printabstinente Follower

Printabstinente Nicht-Follower

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Die Kombination macht’s: sehr Aktive

Aktivitatsindex: sehr Aktive

14- bis 29-Jahrige insgesamt 49 % '

Printaffine Follower

Printaffine Nicht-Follower

Printabstinente Follower

Printabstinente Nicht-Follower

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Die Kombination macht’s: personlichkeitsstarke
Multiplikatoren

Persodnlichkeitsstarke Multiplikatoren

14- bis 29-Jahrige insgesamt 24 %

Printaffine Follower

Printaffine Nicht-Follower

Printabstinente Follower

Printabstinente Nicht-Follower

I

Bassis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach



AWA 2019

Nachrichten zum aktuellen Geschehen:
PrintaffinitGt schlagt Follower

Es haben sich gestern Gber das aktuelle
Geschehen informiert

14- bis 29-Jéhrige insgesamt 60N,

Printaffine Follower

Printaffine Nicht-Follower

Printabstinente Follower

Printabstinente Nicht-Follower _'

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach




AWA 2019

Nachrichten zum aktuellen Geschehen:
Printaffinitat schlagt Follower

Mir ist es wichtig, dass ich Uber das Zeit-
geschehen immer gut informiert bin, dass
ich da immer auf dem Laufenden bin

14- bis 29-Jahrige insgesamt

Printaffine Follower .

Printaffine Nicht-Follower (44
Printabstinente Follower

Printabstinente Nicht-Follower  [EZSENENEGEGD

Bassis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Nachrichten zum aktuellen Geschehen:
Printaffinitat schlagt Follower

Es legen groBen Wert darauf, grindlich
informiert zu werden, um Hintergriinde und
Zusammenhdnge besser zu verstehen

14- bis 29-Jahrige insgesamt 35 %

Printaffine Follower

Printaffine Nicht-Follower

Printabstinente Follower

Printabstinente Nicht-Follower

Bassis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Wofur sich junge Follower Uberdurchschnitftlich
haufig inferessieren

14- bis 29-jahrige Manner

Es interessie_r_en sich
besonders flr -

Nicht-Follower Follower
Telekommunikation,
wie Handly, Smartphone /,0 69
Musik 49 OFF 62
Comestertzng Anvendng I ©
von Computern 47 ,.. 59
Sport 44 ) 58

7
Internet, Onlineangebote 20 0] _@® 53
Urlaub und Reisen o 43
Gerdate der Unterhaltungselektro- _ .’ 42
nik, z.B. Fernseher, Musikanlage s
Autos, Autotesfs 22 | 31
1

Kinofilme N o 32
Fotografieren o 16

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Manner 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Wofur sich junge Follower Uberdurchschnitftlich
haufig inferessieren

14- bis 29-jahrige Frauen

Es interessie_r_en sich
besonders flr -

Nicht-Follower Follower
Musik O, 64
Urlaub und Reisen 45 ] ,/ 56
Hautpflege, Kdrperpflege 45 ] ,6 56
Mode, Modetrends 40 0] ,., 53
Haarpflege, Frisuren 40 ,.' 52
g%%ﬁ?&wwrggglkoﬂon, wie Handy, ‘:‘ 50
Kosmetik, Make-up @ 52
Internet, Onlineangebote 28 ] /./ 43
Kinofilme 22 o 36
N | DL s
E%%?#gg%n Uber Stars und 10 | ./ 21

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Frauen 14 bis 29 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Instagram-Ranking Deutschland: Top 20

Deutsche Instagram-Nutzer nach Anzahl der gesamten Follower

Toni Kroos (Sport)

11

Julien Bam (Fotografie, Tanz, Musik, Lifestyle)

2 lisa & Lena (Musik, Unterhaltung) 12 Stefanie Giesinger (Styling)
3 Marc-André ter Stegen (Sport) 13 Melanie Sophie (Lifestyle)
4 Faktastisch (Wissen, Unterhaltung) 14 Mats Hummels (Sport)
5 Nicole Ochmanczyk / “Be a Bee” (Vlog) 15 Emre Can (Sport)
6 Jerome Boateng (Sport) 16 llkay Gundogan (Sport)
7 I"L'Ifgglce"’;‘;ﬂ’t‘;zgg n{\ ;zg)gi Bee” 17 Elyas M’Barek (Unterhaltung)
8 Leroy Sané (Sport) 18 Lena Gercke (Mode)
9 Lukas Podolski (Sport) 19 Simon Desue (Comedy, Musik)
10 Julian Draxler (Sport) 20 Julia Maria / “xLaeta” (Beauty, Lifestyle)

Stand: 28. Juni 2019
Quelle: https://www.influencerwiki.de/ranking/instagram

© IfD-Allensbach
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YouTube-Ranking Deutschland: Top 10

Deutsche YouTuber nach Abonnenten und Videoabrufen

freekickerz (FuBball: Tipps, Tests)

2

Bianca Heinicke / “Bibis Beauty Palace” (Mode Beauty)

3

Julien Bam (Fotografie, Tanz, Musik, Lifestyle)

Kontor.TV (Musik)

Gronkh (Let’ play, Vlog, Comedy)

Simon Desue (Comedy, Musik)

Nicole Ochmanczyk / “Dagi Bee” (Lifestyle, Beauty, Comedy)

Rammstein (Musik)

Julienco (Storys)

10

ApeCrime (Comedy, Musik)

Stand: 28. Juni 2019
Quelle: https://www.influencerwiki.de/ranking/youtube

© IfD-Allensbach
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Modeinteressierte Followerinnen: innovations-

orientierte, kommuni-

14- bis 29-jahrige Frauen, die sich

kative Multiplikatoren besonders flir Mode interessieren

Ich probiere immer wieder gern
etwas Neues aus

Nicht-Follower

68 %

Follower

/. 78

Ich unterhalte mich gerne mit

v

anderen liber Mode /. 69
Mich interessieren bei Mode die ./

neuesten Trends / 66
Bei Mode, Modetrends gebe ich /

ofter Ratschidge, gelte da als _ () 59
Expertin /

Ich tausche mich mit anderen /

haufig liber Produkte aus, z.B. in _ O 35
sozialen Netzwerken /

Ich habe im Internet schon héufiger /

Produkte oder Dienstleistungen o 26

bewertet

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Frauen 14 bis 29 Jahre, die sich besonders fir Mode interessieren
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrédgeranalyse, AWA 2019

© IfD-Allensbach
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Modeinteressierte Followerinnen: hohe Marken-
affinitat

14- bis 29-jahrige Frauen, die sich
besonders fir Mode interessieren

Nicht-Follower Follower

Ich habe im Bereich Mode bestimmte
Marken, die mir besonders gefallen, die 59 % @ 67
ich gern kaufe

Es gibt Produkte, da bin ich ganz auf 60
bestimmte Marken festgelegt

Der Kauf von Markenartikeln lohnt sich ./ 49
meistens |

Es gibt unverwechselbare, starke Marken, ‘ 9
die wirklich eindrucksvoll sind I 4
Marken sagen oft etwas liber die Qualitat .I

der Produkte aus 47
Bei Sportkleidung bevorzuge ich hoch- 23 ./

wertige Marken wie Odlo oder Adidas 32

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Frauen 14 bis 29 Jahre, die sich besonders fir Mode interessieren
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Sportinteressierte Follower: hohe Ausgalbe-
bereitschaft

14- bis 29-Jahrige, die sich
besonders fur Sport interessieren

Gesellschaftlich-wirtschaftlicher Status
niedrig mittel hoch

Follower 15% OB |

Nicht-Follower [T F6 1 24 |

Monatlich frei verfligbares Einkommen

Follower
Nicht-Follower
Far Sport sind bereit, einiges auszugeben
Folower [
Nicht-Follower 7

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre, die sich besonders fur Sport interessiert
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Sportinteressierte mannliche Follower: aktiv und
spezielles Interessenprofil

14- bis 29-jahrige Mdnner, die sich
besonders flr Sport interessieren

Nicht-Follower Follower
Korperliche Fitness ist sehr wichtig O 71
Das machen in ihrer Freizeit wenigstens ab und zu -
FuBball spielen 7z kB
Besuch im Fitnessstudio 53 O
Mountainbike fahren K O 57
Basketball oder Streetball spielen o 44
Es interessieren sich fiir -
Basketball (49 ) 54
Snowboard o 44
- . 4
Tischtennis .\\ 37
E-Sports ([ 53
Automobilrennsport _‘] 58
Leichtathletik (55 O 44
Biatholon 4 O] 34

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Manner 14 bis 29 Jahre, die sich besonders fur Sport inferessieren
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Sportinteressierte weibliche Follower:
spezielles Aktivitatenprofil

14- bis 29-jahrige Frauen, die sich
besonders flr Sport interessieren

Das machen in ihrer Freizeit

wenigstens ab und zu - Nicht-Follower Follower

Tanzen 79
Besuch im Fitnessstudio 60
Mountainbike fahren 33
Yoga 37
Reiten 31
Bergsteigen 19
Basketball oder Streetball 17

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Frauen 14 bis 29 Jahre, die sich besonders fUr Sport interessieren
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Politisch interessierte Follower: sehr breit interessiert
und mit polifischen Ambitionen

14- bis 29-Jahrige mit
besonderem Interesse

Interessenspekirum an Politik

(sehr) durch-
eng schnittlich breit sehr breit

Es halten im Leben fiir besonders wichtig und erstrebenswert:
aktive Teilnahme am politischen Leben, politisch aktiv sein

Follower

Nicht-Follower kY

Es sind unentgeltlich und ehrenamtlich tatig in einer Burgerinitiative,
einem Sportverein, einer sozialen Organisation oder Ahnlichem

Follower

Nicht-Follower

Bassis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre, die sich besonders fur Politik inferessiert
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Politisch interessierte Follower: liberal und links

14- bis 29-jahrige Follower mit
besonderem Interesse an Politik

Sympathischste Partei - (Indexdarstellung: Nicht-Follower = 100) Anteil
|
FDP 133 13
SPD 113 13
Biindnis 90/Die Griinen _ 24
CDU/CSU 67 I 15
I
AfD 5

Bassis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung 14 bis 29 Jahre, die sich besonders fur Politik inferessiert
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2019 © IfD-Allensbach
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Einschatzung der Seriositat von Informations-
quellen fallt generell oft schwer

"Heute gibt es zwar viele Méglichkeiten, sich liber
bestimmte Themen und Produkte zu informieren,
aber es fallt mir oft schwer einzuschatzen, welche
Informationsquellen vertrauenswiirdig und seriés sind."

Unentschieden,
keine Angabe

Geht mir nicht so

Geht mir auch so

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 16 Jahre

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 11046 © IfD-Allensbach
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Im Glaubwurdigkeitsranking liegen soziale
Netfzwerke und generell das Internet weit
hinter TV und Print

Es haben Vertrauen in die Glaubwdirdigkeit der Informationen durch -

dffentlich-rechtliches Fernsehen
Lokalzeitungen 64 |
dffentlich-rechtliche Radiosender 64 ]
Uberregionale Tageszeitungen 61 ]
Fachzeitschriften (55 ]
Nachrichtenmagazine wie DER SPIEGEL, FOCUS
Wochenzeitungen (42 |
Wirtschaftszeitungen und -zeitschriften

Onlineangebote von Zeitungen (26 |

Onlineangebote von Zeitschriften (Spiegel.de, Stern.de) PG

Privatfernsehen (RTL, SATT usw.) (15 |
(14 |

Onlineangebote von Radio- oder Fernsehsendern

Infernetseiten von Onlinediensten

(8 |
Blogs, Internetforen (8 |

soziale Netfzwerke

Bassis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 11077 © IfD-Allensbach
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Vertrauen in personale Informationsquellen -
weniger in digitale

Frage: "Wenn Sie einmal daran denken, wo man uberall Informationen zum Thema Erndhrung findet. Bei
wem von dieser Liste hier haben Sie Vertrauen, dass Sie gut und zuverldssig informiert werden?"

) . 14- bis 29-
Es verirauen - Bevolkerung insgesamt Jahrige
Familie, Verwandte 57 A ® 64

Freunde, Bekannte 49 n 42
Arzte, Apotheker 40 m 30
Stiftung Warentest, Okotest 39 m 31
%%%Eggcher uber Erndhrung, Ratgeber- 38 m 30

Ern&hrungsberater 30 J 29
Verbraucherzentralen 28 m 22
T e 24 ICE 19
E?]Q?(eggﬁggungen zum Thema Erndhrung 23 n 13

Verbdnde, Organisationen wie Foodwatch, 16 -.

Greenpeace Usw. 18 ../

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung von 14 bis 84 Jahren
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 7279 © IfD-Allensbach
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Vertrauen in personale Informationsquellen -
weniger in digitale

Frage: "Wenn Sie einmal daran denken, wo man uberall Informationen zum Thema Erndhrung findet. Bei
/ wem von dieser Liste hier haben Sie Vertrauen, dass Sie gut und zuverldssig informiert werden?"

. . 14- bis 29-

Es verirauen - Bevolkerung insgesamt Jahrige

Rezeptseiten, z.B. bei chefkoch.de 13 N 3R® 13

Aufschriften, Hinweisen auf Packungen,

Produkten usw. 10 -. 11

Ernéhrungsforen im Internet 9 - () 15

Infernetseiten von Zeitschriffen zum

Thema Erndhrung 7 .' 8

YouTube-Videos zum Thema Kochen

und Ern&hrung 7 . ® 17

Apps zum Thema Erndhrung 7 . ® 14

Food-Blogs im Internet 5 . ® 12

Seiten von Lebensmittelherstellern im 2 I. 4

Infernet oder in sozialen Netzwerken

Seiten von bekannten Persdnlichkeiten

oder Influencern in sozialen Neftzwerken 2 I. =

Bei keinem davon 7 .. 8

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung von 14 bis 84 Jahren
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 7279 © IfD-Allensbach
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Aufmerksamkeit fur Influencer in der jungen
Generation

Es schauen sich Beitréige oder Profile
von Influencern zum Thema Essen
und Erndhrung an -

héufig ab und zu
| |
Internetnutfzer insgesamt ED
Altersgruppen

14- bis 29-J&ihrige 6 [
Ménner 7 1
(6 [
30- bis 44-Jéhrige 2
45- ois 59-Jahrige [
60-Jehrige und Attere  x [IINON

Frauen

x = weniger als 0,5 Prozent

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 14- bis 84-j&hrige Personen, die das Infernet nutzen
Quelle: Allensbacher Archiy, IfD-Umfrage 7279 © IfD-Allensbach
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Der Einfluss von Influencern im Bereich
Ernahrung

Frage an Personen, die sich zumindest ab und zu Beitrdge oder Profile von Influencern zum Thema

Essen und Erndhrung ansehen:
"Es gibt ja Personen, die eigene Blogs, YouTube-Kandle, oder Instagram-Profile zum Thema Essen

und Erndhrung im Internet haben und dort z.B. Rezepte, Fotos oder Empfehlungen mit vielen
tausend Nutzern teilen. Schauen Sie sich die Beitrge oder Profile solcher Personen im Internet
ab und zu an, oder ist das nicht der Fall?"

Es probieren etwas aus oder
kaufen etwas, das in Beitradgen
empfohlen wird -

ab und zu

héaufiger
Unentschieden 2

selten bzw. nie

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 14- bis 84-jéhrige Personen, die sich zumindest ab und zu Beitr&ge oder Profile von Influencern zum Thema

Essen und Erndhrung ansehen

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 7279 © IfD-Allensbach




