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Abschlussbericht fir Reprasentative Verbraucherbefragung INSTITUT

in der Gruppe der Internetnutzer

Zusammenfassung

Studienbeschreibung

Im Rahmen des Themas ,Digitale Welt® befasst sich der Sachverstandigenrat flr
Verbraucherfragen derzeit mit der Digitalisierung des Handels. Dabei stehen besonders im
Fokus die auf personenbezogenen Daten operierenden Geschaftsmodelle. Aufbauend auf
einer Kurzzeitexpertise Uber das Ausmal individualisierter Preise im Onlinehandel in
Deutschland wurden Verbraucherinnen und Verbraucher Uber ihr Bewusstsein der
Preisdiskriminierung im Onlinehandel befragt.

Insgesamt wurden im November 2015 deutschlandweit 1000 Internetnutzer online befragt
die wenigstens selten das Internet zum Einkaufen verwenden.

Erfahrung mit Preisdifferenzierung

Insgesamt ist die Erfahrung der Befragten mit verschiedenen Situationen der
Preisdifferenzierung sehr gering und liegt meist unter 10 Prozent. Ausnahmen stellen der
Erhalt von Angeboten per E-Mail (66 Prozent) und der niedrigere Preis auf Grund von
Registrierungen im Onlineshop (26 Prozent) dar. Weiterhin hervorzuheben ist, dass 15
Prozent der Befragten angeben erlebt zu haben, dass sie selbst, verglichen mit Personen
ihres sozialen Umfelds, beim gleichen Anbieter, fir dasselbe Produkt, unterschiedliche
Preise zahlen.

Auch Uber Freunde und Bekannte oder Uber die mediale Berichterstattung vermittelte
Erkenntnisse zu diesem Thema sind gering.

Beurteilung der Preisdifferenzierung

Die Preisdifferenzierung wird insgesamt negativ bewertet. So finden beispielsweise tber 90
Prozent der Befragten eine Preisdifferenzierung Uber Webshops oder Apps, Betriebssysteme
oder verschiedene Endgerate weniger bzw. Uberhaupt nicht gut.

Dennoch gefallt es jeweils etwa einem Drittel der Befragten sehr gut/ gut, eine kurzfristige
oder langerfristige Preisreduzierung, bei der Registrierung in einem Onlineshop zu erhalten.

Auswirkungen auf das Verbraucherverhalten

Die Mehrheit der Verbraucher wirde ihr Internetverhalten andern, wenn es einen Einfluss auf
die Preis- und Produktgestaltung hat. Beispielsweise stimmen 64 Prozent der Befragten
einer Unterbindung der Aufzeichnung ihres Surfverhaltens zu und 50 Prozent wirden gern
von einer Online-Bestellung ohne Registrierung Gebrauch machen. Lediglich 13 Prozent der
Befragten wirden ihr Surfverhalten nicht andern, da sie personenbezogene Angebote
bevorzugen.
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Erwartungen an die Politik und Unternehmen

Von der Politik wiinschen sich die Befragten eine starkere Uberpriifung beziglich der
Sammlung, Speicherung und Nutzung der persénlichen Daten. Unternehmen, die
Verantwortungsvoll mit persénlichen Kundendaten umgehen, sollten zertifiziert werden.
Aulerdem moéchten die Verbraucher mehr Informationen durch die Politik bereit gestellt
bekommen, in Bezug auf den achtsamen Umgang mit ihren Daten.

Unternehmen sollten sich selbst in die Pflicht nehmen achtsam mit persénlichen
Kundendaten umzugehen und nur die flr den Einkauf relevanten Daten erfassen.

Lediglich 20 Prozent der Befragten stimmen der Eigenverantwortung der Verbraucher im
Umgang mit ihren personenbezogenen Daten zu.
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1 Studienbeschreibung

1.1 Hintergrund und Zielsetzung

Im Rahmen des Themas ,Digitale Welt® befasst sich der Sachverstandigenrat flr
Verbraucherfragen derzeit mit der Digitalisierung des Handels. Dabei stehen besonders im
Fokus die auf personenbezogenen Daten operierenden Geschaftsmodelle.

Aufbauend auf einer Kurzzeitexpertise Uber das Ausmald individualisierter Preise im
Onlinehandel in Deutschland sollen die Ergebnisse der vorliegenden Erhebung von
November 2015 einen Uberblick Uber das Bewusstsein der Verbraucherinnen und
Verbraucher uUber Preisdiskriminierung im Onlinehandel geben.

Ziel der aktuellen Fragestellungen ist es, eine Einschatzung darliber zu erhalten, inwiefern
Verbraucherinnen und Verbraucher bereits Erfahrung mit individueller Preisdifferenzierung
auf Grundlage personenbezogener Daten und friherem Kaufverhalten gemacht haben. Es
soll ein Uberblick liber die Bewertung dieses Phanomens durch die Verbraucherinnen und
Verbraucher gewonnen werden. Ferner sollen darauf aufbauende Anderungen im Umgang
mit personenbezogenen Daten im Surf- und Kaufverhalten aufgedeckt werden.

1.2 Studiendesign

Insgesamt wurden dazu 1000 Internetnutzer, die wenigstens selten das Internet zum Einkauf
von Produkten und Dienstleistungen verwenden, mittels Onlineerhebung befragt. Da die
uneingeschrankte Geschaftsfahigkeit Voraussetzung zum Abschluss von Vertragen ist und
diese in Deutschland mit 18 Jahren eintritt, wurden Personen ab 18 Jahre befragt.

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick Uber die Anlage der Studie.

Tabelle 1: Studienanlage
Erhebungsmethode CAWI (Computer Aided Web Interviewing)
Erhebungszeitraum 13.November 2015 bis 22. November 2015

Anzahl der Befragten n=1000 Personen ab 18 Jahren

Durchschnittliche Befragungszeit RISV Ial0ETy

In Deutschland lebende Personen ab 18 Jahren, die
mindestens einmal pro Woche das Internet fur private
Grundgesamtheit Zwecke nutzen, sowie mindestens selten das Internet
zur Informationssuche von Produkten und
Dienstleistungen sowie deren Einkauf verwenden

Auswahlrahmen Zufallsstichprobe aus dem LINK-Online-Panel

Plausibilitatskontrolle, Kontrolle der Datenglite,
Datenaufbereitung

Datenaufbereitung

Auswertung Tabellierung, deskriptive statistische Analysen

1
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1.3 Onlinepanel

Fur die vorliegende Studie wurde das LINK-Internetpanel gewahlt, welches fir Personen im
Alter von 14 bis 70 Jahren, die mindestens einmal in der Woche zu privaten Zwecken das
Internet nutzen, reprasentativ ist.

Um die Internetnutzer reprasentativ abbilden zu kénnen, muss gewahrleistet sein, dass auch
Nutzer, die nicht taglich das Internet verwenden, angesprochen werden, denn nur so kann
das Grundprinzip der Reprasentativitdt — ,Jedes Mitglied der Grundgesamtheit
(Internetnutzer in Deutschland) muss die gleiche, von Null unterschiedliche Chance haben,
in die Stichprobe zu kommen.“ — erflllt werden. Um dies zu gewahrleisten, besteht das LINK
Internet Panel zu 100% aus aktiv, telefonisch rekrutierten Teilnehmern. Eine Selbstselektion
via Anmeldeplattform im Internet ist somit nicht méglich.

Durch die ausschlieRBliche Rekrutierung auf Basis bevolkerungsreprasentativer
Telefoninterviews werden stichprobenverzerrende Einflisse vermieden, die sich bei einer
Selbstselektion zum einen aus dem sehr hohen Anteil ,Internet heavy user® und zum
anderen aus der Rekrutierung auf einer eingeschrankten Anzahl Websites ergeben, die
ausschliel3en, dass Nichtnutzer dieser Seiten tUberhaupt rekrutiert werden kénnen.

Darlber hinaus wird jeder Panel-Teilnehmer lediglich ca. einmal in 8 Wochen befragt, so
dass eine Uberbefragung des Einzelnen verhindert wird. Durch die Erfassung der
Teilnahmehistorie Uber alle Befragten wird eine Befragung mit thematisch sehr ahnlichen
Studien innerhalb von 12 Monaten ausgeschlossen.

1.4 Fragebogen

Das Erhebungsinstrument umfasst eine Befragungsdauer von 10 Minuten und Iasst sich in
zwei Teile unterteilen. Der erste Teil umfasst Fragen zu:

e Informationen zu Produkten und Dienstleistungen, die online erworben werden
konnen,

e Erfahrung mit Preisdifferenzierung durch Erhebung von personenbezogenen Daten,

e Beurteilung der Preisdifferenzierung durch die Erhebung personenbezogener Daten,

e Auswirkungen der Preisdifferenzierung auf das Surfverhalten im Internet sowie

e Erwartungen an die Verbraucherpolitik in Bezug auf die Preisdifferenzierung durch
die Erhebung personenbezogener Daten.

In einem zweiten Teil werden soziodemographische Variablen erhoben sowie Informationen
zum online- (Einkaufs-) Verhalten.
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1.5 Hinweis zur Ergebnisdarstellung

Der Bericht stellt eine deskriptive Aufbereitung der Ergebnisse dar und gibt Hinweise auf
entscheidende soziodemographische Unterschiede. DarlUber hinaus ist eine tiefere
multivariate Analyse der Ergebnisse z.B. auf Basis von Indexbildungen mdglich, jedoch nicht
Gegenstand dieses Berichtes.

Die in den Graphiken dargestellten Ergebnisse beruhen auf Prozentangaben, Abweichungen
zu 100 Prozent sind Rundungen geschuldet.
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2 Onlineverhalten

2.1  Nutzung des Internets

Fur die Erhebung wurden Personen befragt, die mindestens einmal pro Woche das Internet
nutzen. Im Folgenden ist dargestellt, wie sich die Nutzer nach ihren
Internetnutzungshaufigkeiten verteilen.

Abbildung 1: Onlineverhalten der Befragten

Onlineverhalten

Internetnutzung fur private Produktinformationssuche
Zwecke im Internet

mehrmals tagIICh _ 84% mmer h e

einmal taglich I 9%, meistens _ 52%
ein- bis mehrmals pro o 0
Woche 7% selten/manchmal 21%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60%

Fragen: $4: Wie haufig nutzen Sie das Internet fur private Zwecke?
$5: Informieren Sie sich im Internet ganz allgemein iber Produkte und Dienstleistungen und wenn ja, wie haufig?
n=1000 ll“‘!‘”('

Besonders stark ist die Gruppe der taglichen Internetnutzer vertreten. Personen, die nur
einmal taglich oder ein- bis zweimal pro Woche das Internet nutzen, liegen bei jeweils unter
10 Prozent.

Insgesamt verwenden knapp 80 Prozent der Befragten das Internet ,meistens® oder “immer*
fur die Produktrecherche. Nur 21 Prozent geben an, dies ,manchmal“ oder ,selten® zu tun.

In der Betrachtung der soziodemographischen Merkmale zeigt sich, dass besonders in der
Gruppe der 18-39-jahrigen das Internet mehrmals am Tag fur private Zwecke genutzt wird
(94 Prozent).

Bei der Produktinformationssuche ist die Gruppe der Manner (30 Prozent) signifikant
haufiger in der Kategorie ,immer“ vertreten, als die Gruppe der Frauen (24 Prozent). Auch
hier sind die 18-39-jahrigen (38 Prozent) wieder signifikant hdher vertreten, als die Befragten
uber 40 Jahre.
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2.2  Einkaufim Internet

Neben der Produktinformationssuche nutzt der Uberwiegende Teil der Befragten das Internet
zum Einkauf von Produkten und Dienstleistungen.

Abbildung 2: Online Einkaufsverhalten der Befragten

Online- Einkaufsverhalten

Einkauf im Internet Produktkategorien
Computer/ -zubehor, Elektrogerite, 1 o
Handys, Unterhaltungselektronik 71%
haufig 15% Biicher 70%

Mode/ Textilien 63%

Konzert-/ Theaterkarten und/ oder

Kinokarten
mehrmals _ 48%

Reisen/ Flige/ Hotels

60%

Medien, Tontréger z.B. CDs/MP3

gelegentlich _ 32% Spiele/ Spielzeug

Drogerieartikel
selten 6% Lebensmittel
F A enstciatungen. 29%
O‘I% ZC;% 46% GOI% 0"% 26% 46% Gd% 86%

Fragen: S6: Wie haufig kaufen Sie im Internet Waren und Dienstleistungen? haufig: taglich/ mehrmals die Woche, mehrmals: einmal pro Woche/
mehrmals im Monat, gelegentlich: einmal im Monat/ mehrmals in 6 Monaten, selten: einmal in 6 Monaten und seltener;

1: Welche Produkte/Dienstleistungen kaufen Sie im Internet? (Mehrfachnennungen mdéglich)

n=1000 LINK

INSTITUT

Wie die Graphik zeigt, kaufen 63 Prozent der Befragten mehrmals oder haufig im Internet
ein, sie sind erfahrene Interneteinkaufer, da sie das Internet mindestens mehrmals im Monat
fur Einkaufe nutzen. Der Anteil derer, die das Internet einmal im Monat und weniger nutzen,
liegt bei 38 Prozent.

Am haufigsten werden Computer/ -zubehdr, Bucher und Textilien online erworben. Mit einem
Anteil von 60 - 40 Prozent liegen Konzert-/ Theaterkarten, Reisen, Medien und Spielzeug
eher im Mittelfeld. Das Schlusslicht bilden aktuell Drogerieartikel (27 Prozent) und
Lebensmittel (10 Prozent).
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3 Erfahrung mit Preisdifferenzierung

Im Folgenden geht es um die Erfahrung der Befragten mit verschiedenen Situationen der
Preisdifferenzierung.

Abbildung 3: Erfahrung mit Preisdifferenzierung (1/3)

Ich habe davon Weild nicht/
noch nie gehoért keine Angabe

Wenn Sie lhren gefllten Warenkorb langere Zeit ignorieren, erhalten Sie einen Rabatt.

Wenn Sie oft und viel bei einem Online-Anbieter bestellen, erhalten Sie einen hoheren
Preis.

Kunden in der N&he eines Konkurrenten, bekommen von einem Online-Anbieter
geringere Preise.

Bei Online-Eink&ufen auf einem neuen Gerat, erhalten Sie einen héheren Preis als
Kunden mit &lteren Endgeraten.

1%
10%

Registrierte Kunden zahlen einen geringeren Preis als nicht registrierte Kunden. 88% 14%

Beim gleichen Anbieter erhalten Sie, beim Surfen auf verschiedenen

|
\
\
\
|
N P N ‘ 12%
Betriebssystemen unterschiedliche Preise. ‘
\
\
\
\
\
\
|
'

61%

Bei Online-Einkaufen Uber die App des Webshops, erhalten Sie hohere Preise als
Kunden der Webseite.

Durch vorhergehende Online-Einkdufe bekommen Sie bestimmte Produktangebote
nicht mehr angezeigt.

Wenn Sie oft und viel bei einem Online-Anbieter bestellen, erhalten Sie einen
geringeren Preis.

Beim gleichen Anbieter erhalten Sie, beim Surfen auf verschiedenen Endgeraten
unterschiedliche Preise.

61% 18%

58% 5%

57% 10%

52% 10%

Sie und ein Bekannter zahlen beim gleichen Anbieter verschiedene Preise. 49%

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

Bei der Registrierung in einem Onlineshop bezahlen Sie einmalig einen geringeren ‘
Preis.

Sie bekommen Angebote per E-Mail zu Produkten ber die Sie sich vorab im Netz
informiert haben.

45%

4%

1%%

0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80%

Frage 2: Sagen Sie bitte zu jeder Beschreibung welche der Antwortkategorien auf Sie zutrifft.(Mehrfachnennungen méglich)
Habe ich bereits selbst erlebt/ Kenne jemanden der dies erlebt hat/Habe dariiber gelesen/Habe dariiber gehért/ noch nie gehort LI“
n=1000 INSTITUT

Insgesamt ist die bewusste Erfahrung der Befragten mit Preisdifferenzierung bisher sehr
gering. Der Anteil derer, die verschiedene Situationen erlebt haben, liegt meist bei unter 10
Prozent. Eine signifikante Ausnahme stellt der Erhalt von Angeboten per Email, zu
Produkten Uber die vorab Informationen eingeholt wurden, dar. 66 Prozent der Befragten
haben diese Angebotsdifferenzierung bereits erlebt. Auch haben 26 Prozent der Befragten
bereits die Erfahrung gemacht, bei einer Registrierung in einem Onlineshop einmalig einen
geringeren Preis zu zahlen. Weiterhin hervorzuheben ist, dass 15 Prozent der Befragten
angeben erlebt zu haben, dass sie selbst, verglichen mit Personen ihres sozialen Umfelds,
beim gleichen Anbieter, flir dasselbe Produkt, unterschiedliche Preise zahlen.

Analog zu den wenigen, personlichen Berlihrungspunkten mit Preisdifferenzierungen, liegen
auch kaum Uber Dritte vermittelte Kenntnisse (Freunde/ Bekannte) in diesem
Zusammenhang vor, sei es aus dem eigenen Umfeld oder Uber mediale Berichterstattung.
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Abbildung 4: Erfahrung mit Preisdifferenzierung (2/3)

Habe ich bereits Kenne jemanden,
selbst erlebt der dies erlebt hat
Sie bekommen Angebote per E-Mail zu Produkten tber die Sie sich vorab im Netz &%
informiert haben. °
Bei der Registrierung in einem Onlineshop bezahlen Sie einmalig einen geringeren 20,
Preis. :
Sie und ein Bekannter zahlen beim gleichen Anbieter verschiedene Preise. 7%
Wenn Sie oftund viel bei einem Online-Anbieter bestellen, erhalten Sie einen
geringeren Preis. 2%
Beim gleichen Anbieter erhalten Sie, beim Surfen auf verschiedenen Endgeraten .
unterschiedliche Preise. 4%
Durch vorhergehende Online-Einkaufe bekommen Sie bestimmte Produktangebote .
nicht mehr angezeigt. 2%
Wenn Sie |hren geflllten Warenkorb l&ngere Zeit ignorieren, erhalten Sie einen
6% 2%
Rabatt.
Beim gleichen Anbieter erhalten Sie, beim Surfen auf verschiedenen 59 305
Betriebssystemen unterschiedliche Preise.
Registrierte Kunden zahlen einen geringeren Preis als nicht registrierte Kunden. B 4% 2%
Bei Online-Einkéufen tber die App des Webshops, erhalten Sie héhere Preise als g 30, 29,
Kunden der Webseite.
Wenn Sie oft und viel bei einem Online-Anbieter bestellen, erhalten Sie eineny 50, 29,
héheren Preis.
Bei Online-Einkdufen auf einem neuen Gerat, erhalten Sie einen héheren Preis als| o9, 1%
Kunden mit alteren Endgeraten.
Kunden in der Nahe eines Konkurrenten, bekommen von einem Online-Anbieter| 4o, 1%
geringere Preise. | |
0% 20% 40% B0% 80% 0% 20% 40% 60% 80%
Frage 2: Sagen Sie bitte zu jeder Beschreibung welche der Antwortkategorien auf Sie zutrifft.(Mehrfachnennungen méglich)
Habe ich bereits selbst erlebt/ Kenne jemanden der dies erlebt hat/Habe dartber gelesen/Habe dariiber gehért/ noch nie gehdrt l.
n=1000 INSTITUT

Abbildung 5: Erfahrung mit Preisdifferenzierung (3/3)

Ich habe daruber gelesen Ich habe darlber gehért

Beim gleichen Anbieter erhalten Sie, beim Surfen auf verschiedenen Endgeréten 18%
o

unterschiedliche Preise.

Beim gleichen Anbieter erhalten Sie, beim Surfen auf verschiedenen
Betriebssystemen unterschiedliche Preise.

Bei der Registrierung in einem Onlineshop bezahlen Sie einmalig einen geringeren
Preis.

Bei Online-Einkaufen tber die App des Webshops, erhalten Sie héhere Preise als
Kunden der Webseite.

Sie bekommen Angebote per E-Mail zu Produkten Uber die Sie sich vorab im Nef
informiert haben.

99
9% 14%
7% 5%
7% 2%

7% 2%

Sie und ein Bekannter zahlen beim gleichen Anbieter verschiedene Preise.[ll 6% 19%
Bei Online-Einkaufen auf einem neuen Gerat, erhalten Sie einen hdheren Preis als
Kunden mit alteren Endgeraten. 8%
Durch vorhergehende Online-Einkdufe bekommen Sie bestimmte Produktangebote . 5
nicht mehr angezeigt. 8% 10%
Wenn Sie oftund viel bei einem Online-Anbieter bestellen, erhalten Sie einen
geringeren Preis. 5% 14%
Wenn Sie oft und viel bei einem Online-Anbieter bestellen, erhalten Sie einen hoheren 5% 8%
Preis.
4% 10%

Registrierte Kunden zahlen einen geringeren Preis als nicht registrierte Kunden.

Kunden in der Nahe eines Konkurrenten, bekommen von einem Online-Anbieter, ) o
geringere Preise. 4% 8%
I 3% 8%

Wenn Sie |hren geflillten Warenkorb langere Zeit ignorieren, erhalten Sie einen Rabatt.
0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80%

Frage 2: Sagen Sie bitte zu jeder Beschreibung welche der Antwortkategorien auf Sie zutrifft. (Mehrfachnennungen maglich)
Habe ich bereits selbst erlebt/ Kenne jemanden der dies erlebt hat/Habe dariiber gelesen/Habe dariiber gehért/ noch nie gehort LI

INSTITUT

n=1000
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4 Beurteilung der Preisdifferenzierung

Insgesamt wird die Preisdifferenzierung Uberwiegend negativ bewertet. Besonders spiegelt
sich das bei der Bewertung der Preisdifferenzierung Uber technische Aspekte wieder. 90
Prozent der Befragten finden eine Preisdifferenzierung, die sich auf verschiedene Endgerate,
Betriebssysteme, Webshops oder Apps bezieht weniger oder Gberhaupt nicht gut.

Abbildung 6: Beurteilung der Preisdifferenzierung — technische Aspekte

Beim gleichen Anbieter erhalten Sie, beim Surfen auf

verschiedenen Endgeriten unterschiedliche Preise. %0 4

Beim gleichen Anbieter erhalten Sie, beim Surfen auf

verschiedenen Betriebssystemen unterschiedliche 91 5
Preise.

Sie einen héheren Preis als Kunden mit alteren 91 6

Bei Online-Einkaufen auf einem neuen Geréat, erhalten E
Endgeraten.

Bei Online-Einkaufen uber die App des Webshops, 89 &
erhalten Sie hohere Preise als Kunden der Webseite

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mgefallt mir sehr gut/ gut (Top2) mteils/teils gefallt mir weniger gut / tberhaupt nicht gut (Low 2) weifl nicht

Frage 3: Geben Sie bitte nachfolgend an wie Sie diese Situationen bewerten.
ber Skala: gefallt mir sehr gut-gefallt mir Gberhaupt nicht gut l.
n=1000, in % INSTITUT

In der nach Altersgruppen differenzierten Betrachtung zeigen sich fir altere Befragte (60+)
signifikant hdéhere Anteile fir die Kategorie ,weil3 nicht in Bezug auf alle eher Technik
getriebenen Prozesse der Preisdifferenzierung. Es kann davon ausgegangen werden, dass
diese Unterschiede auf der geringeren Nutzung des Internets fir Onlineeinkaufe beruhen.

Auf Grund von haufigen online- Bestellungen einen geringeren Preis zu erhalten gefallt drei
Viertel der Befragten. Es geféllt jeweils rund einem Drittel der Befragten durch eine
Registrierung im Internetshop eine einmalige bzw. langerfristige Preisreduzierung zu
erhalten. 13 Prozent der Befragten finden es gut, persénliche Angebote per E-Mail zu
Produkten zu erhalten, Uber die sie sich vorab informiert haben und gut die Halfte der
Befragten wirden den Warenkorb langere Zeit unberihrt lassen, um einen Rabatt auf den
Inhalt zu bekommen.



Abschlussbericht fir Reprasentative Verbraucherbefragung
in der Gruppe der Internetnutzer

Abbildung 7: Beurteilung Preisdifferenzierung — Personenbezogene Aspekte

INSTITUT

Wenn Sie oft und viel bei einem Online-Anbieter|
bestellen, erhalten Sie einen geringeren Preis.

Wenn Sie lhren gefiillten Warenkorb langere Zeit
ignorieren, erhalten Sie einen Rabatt.

Registrierte Kunden zahlen einen geringeren Preis als
nicht registrierte Kunden

Bei der Registrierung in einem Onlineshop bezahlen
Sie einmalig einen geringeren Preis.

Sie bekommen Angebote per E-Mail zu Produkten
Uber die Sie sich vorab im Netz informiert haben.

Durch vorhergehende Online-Einkaufe bekommen Sie
bestimmte Produktangebote nicht mehr angezeigt.

Kunden in der Nahe eines Konkurrenten, bekommen

Wenn Sie oft und viel bei einem Online-Anbieter
bestellen, erhalten sie einen héheren Preis.

94

53

0% 20% 40%

Frage 3: Geben Sie bitte nachfolgend an wie Sie diese Situationen bewerten.
5er Skala: gefallt mir sehr gut-gefallt mir Gberhaupt nicht gut
n=1000, in %

mgefallt mir sehr gut/ gut (Top2) mieils/teils gefallt mir weniger gut / Uberhaupt nicht gut (Low 2) weily nicht

60% 80%

100%

INSTITUT

Bei der soziodemographischen Subgruppenbetrachtung gefallt es den Befragten, die sich
immer online Uber Produkte und Dienstleistungen informieren, signifikant besser, geringere
Preise durch Onlineshop- Registrierungen (einmalig: 41 Prozent/ permanent: 42 Prozent),
haufige Bestellungen (82 Prozent) oder das Ruhen lassen des Warenkorbs (56 Prozent) zu
erhalten. Es gefallt Ihnnen hingegen nicht, auf Grund des vorhergehenden Einkaufsverhaltens

bestimmte Produktangebote nicht mehr zu erhalten (72 Prozent).
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5 Auswirkung der Preisdifferenzierung

Wenn das vorhergehende Surfverhalten das Preis- und Produktangebot beeinflusst, wirden
die Befragten verschiedene Anderungen im Surfverhalten vornehmen. 64 Prozent der
Befragten vergeben einen Top 2 Wert (trifft voll und ganz zu/ trifft zu) flr die Unterbindung
der Aufzeichnung besuchter Seiten z.B. durch die Verweigerung des Setzens von Cookies.
Rund 50 Prozent wirden von der Méoglichkeit einer Bestellung ohne Registrierung in
Onlineshops Gebrauch machen.

55 Prozent der Befragten geben an, sich Uber effektive Anderungen des Surfverhaltens
informieren zu wollen und rund 30 Prozent der Befragten wirden gern etwas an lhrem
Surfverhalten andern, um die Sammlung personenbezogener Daten zu vermeiden, wissen
aber nicht wie, und/ oder benétigen dafir Unterstlitzung.

Nur 13 Prozent der Befragten beflirworten personenbezogene Angebote und wirden ihr
Surfverhalten entsprechend nicht &ndern. Bezugnehmend auf die Bewertung der
Preisdifferenzierung ist, bei der Gruppe der Beflrworter personenbezogener Angebote, die
signifikant hohere Zustimmung zu den einzelnen Situationen der Preisdifferenzierung
erkennbar. Zum Beispiel wird dies bei dem Statement das personenbezogene Angebote per
E-Mail betrifft ersichtlich. Es gefallt signifikant mehr Befragten dieser Gruppe (sehr) gut
solche Angebote zu erhalten (41 Prozent zu 6 Prozent). Wohingegen Befragte, die
Personenbezogene Angebote ablehnen, E-Mail Angebote Uber Produkte Uber die sie sich
vorab informiert haben, zu 73 Prozent mit gefallt mir weniger gut/ Gberhaupt nicht bewerten.

Abbildung 8: Auswirkungen auf das Surfverhalten

Auswirkungen auf das Surfverhalten

lch wiirde...

...die Aufzeichnung besuchter Seiten verhindern, z.B. durch
Verweigerung des Cookie-Setzens, Surfen im Inkognito-Modus

...mich iber mogliche effektive Anderungen des Surfverhaltens
informieren
...ohne Registrierung im Onlineshop bestellen

...verschiedene Intemetbrowser nutzen (z.B. Internet Explorer,
Mozilla Firefox)

...verschiedene Endgerate fur die Produktsuche und den
Produktkauf verwenden

... verschiedene Kundenprofile nutzen, um eine eindeutige
Identifikation meiner Person zu vermeiden

...es gem andem, weill aber nicht wie/ brauche Unterstutzung

...nichts &ndern, ich finde personenbezogene Angebote gut

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mirift voll und ganz zu / trifft zu (Top 2)  mteiliteils  wmtrifft nicht zu / trifft Uberhupt nicht zu (Low 2) wei nicht

Frage 4: Wirden Sie dann |hr Surfverhalten andern und wenn ja, wie?
Ser Skala: Trifft voll und ganz zu - Trifft iberhaupt nicht zu
n=1000, in % llnwlx(r
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Auf die Frage nach weiteren, noch nicht genannten Anderungsméglichkeiten des eigenen
Surfverhaltens, berichten rund 13 Prozent der Befragten von weiteren Moglichkeiten. Diese
lassen sich in zwei Gruppen einteilen: die Anderung des Surfverhaltens und des
Einkaufsverhaltens. In Bezug auf das Surfverhalten wirde die Nutzung von VPN-Clients und
der IP-Verschleierung zu nehmen und das Einkaufsverhalten wirden 6 Prozent der
Befragten durch die Unterbindung des Onlineeinkaufs und den Boykott von Internetshops
andern.

Abbildung 9: Zusitzliche Anderungen im Surfverhalten

Individuelle Anderungen im Surfverhalten

Anderung Einkaufsverhalten (NETTO) _ 8%

nicht (mehr) / weniger online kaufen (nur noch
Preisinformation einholen)

3%

den Anbieter boykottieren 3%

verschiedene Anbieter vergleichen/ Suchmaschine den
besten Preis finden lassen / Preise vor Ort vergleichen

Anderung Surfverhalten (NETTO) _ 6%

VPN-Tunnel / IP-Verschleierung / Proxyserver nutzen /
privat/anonym surfen
Werbeblocker/ Spamfiler verwenden / Cache leeren /
Cookies I6schen / Scripte blockieren

2%

Sonstiges

lch wirde keine weiteren Anderungen an meinem

0,
Surfverhalten vornehmen o

Weif nicht / keine Angabe
T T
0% 20% 40% 60%
Frage 4.01: Gibt es weitere Anderungen die Sie an lhrem Surfverhalten vornehmen wiirden und wenn ja, welche?
0
:f:;zoAnlwon, Antworten >1% ll aK
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6 Erwartungen an die Politik und die Unternehmen

Die Befragten haben sowohl Erwartungen an die Politik als auch an die online Unternehmen
in Bezug auf den Umgang mit ihren personenbezogenen Daten im Internet.

Von der Politik wiinscht sich die groRe Mehrheit eine starkere Uberpriifung der Unternehmen
hinsichtlich der Sammlung, Speicherung und Nutzung der personlichen Daten.
Unternehmen, die verantwortungsvoll mit persdnlichen Kundendaten umgehen, sollten
zertifiziert werden und 80 Prozent der Befragten sind der Meinung, dass die
Verbraucher/Innen durch mehr Informationen gestarkt werden sollten, um achtsamer mit den
eigenen Daten umgehen zu kdnnen.

Die Gruppe der Befragten, die immer das Internet nutzen, um Informationen tber Produkte
und Dienstleistungen zu erhalten, hebt sich auch hier bei einzelnen Statements wieder ab.
Sie stimmen signifikant weniger zu, dass die Politik die Fahigkeiten der Verbraucher/Innen
starken sollte, achtsam mit den eigenen Daten im Internet umzugehen (7 Prozent). Hingegen
befurworten sie signifikant mehr, dass die Politik Unternehmen in die Verantwortung nimmt,
sorgsam mit den persoénlichen Kundendaten umzugehen (84 Prozent).

Abbildung 10: Erwartungen an die Verbraucherpolitik

Die Pdlitik sollte...

...Unternehmen hinsichtlich ihrer Sammiung,
Speicherung und Nutzung von personlichen

Kundendaten starker Uberprufen

_.Unternehmen, die verantwortungsvoll mit
persénlichen Kundendaten umgehen zertifizieren

Verbraucher/innen besser verstehen , welche
Konsequenzen die Datensammlung haben kann

...die Fahigkeit der Verbraucher/innen starken,
achtsam mit ihren Daten umzugehen und sich
sicher im Internet zu bewegen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mstimme vollund ganzzu  mStimme zu  mteils/teils  mstimme nicht zu stimme uberhaupt nicht zu weils nicht

46 35 13 4
...Informationen bereitstellen, mit denen die
43 40 13 3

Frage 5: Denken Sie, dass der Datenschutz beim Internet-Shopping ausreichend rechtlich geregelt und sicher ist oder gibt es Dinge, die der Staat

besser regeln sollte? l.“l‘

n=1000 TS

Auch hier nimmt der Anteil der Befragten, die personenbezogene Angebote beflrworten
(siehe Kapitel 5) eine Sonderstellung ein. Die Befragten dieser Gruppe stimmen allen
Erwartungen an die Politik signifikant haufiger (lGberhaupt) nicht zu als Befragte die

12
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personenbezogene Angebote ablehnen (Ausnahme: starkere Uberpriifung von Unternehmen
hinsichtlich der Sammlung, Speicherung und Nutzung personlicher Kundendaten).

Auf der Seite der Unternehmen stimmen Dreiviertel der Befragten zu, dass Kunden die
Moglichkeit gegeben werden sollte, ihre Daten vollstandig zu I6schen. AuRerdem sollten nur
die fur einen online-Einkauf unbedingt notwendigen Daten erfasst werden.

Abbildung 11: Erwartungen an die Unternehmen

Die Unternehmen sollten...

... Kunden die Moglichkeit geben, gesammelte
Daten vollstandig zu l6schen

...nur die fur einen Online-Kauf unbedingt 64 28 5
notwendigen Daten abfragen

|

... sich selbst in die Pflicht nehmen, achtsam mit 64 26 63
den Daten ihrer Kunden umzugehen

...die Fahigkeit der Verbraucher/innen starken,
achtsam mit ihren Daten umzugehen und sich 38 40 15 4
sicher im Internet zu bewegen

Verbraucher/innen sind selbst dafur verantwortlich,
achtsam mit ihren Daten umzugehen und sich 20 30 39 8
sicher im Internet zu bewegen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mstimme vollund ganzzu  mStimme zu  mteils/teils  mstimme nicht zu stimme tberhaupt nicht zu weifl nicht

Frage 5: Denken Sie, dass der Datenschutz beim Internet-Shopping ausreichend rechtlich geregelt und sicher ist oder gibt es Dinge, die der Staat
besser regeln sollte? l.
n=1000 INSTITUT

Mehr als 80 Prozent stimmen zu oder voll und ganz zu, dass Unternehmen sich selbst in die
Pflicht nehmen sollten, achtsam mit den Kundendaten umzugehen. Eine geringere
Zustimmung unter den Befragten findet die Verantwortung der Unternehmen, die Fahigkeit
der Verbraucher/innen zu starken, achtsam mit ihren Daten online umzugehen.

Dem Statement, dass Verbraucher selbst fur den achtsamen Umgang mit ihren Daten
verantwortlich sind, stimmen 20 Prozent voll und ganz zu.

Mit Hinblick auf die Soziodemographie sehen Frauen im Gegensatz zu Mannern
Unternehmen signifikant haufiger in der Pflicht, achtsam mit den persdnlichen Daten
umzugehen (Top2: 94 Prozent versus 88 Prozent) und nur die Daten zu erheben, die wirklich
relevant fur den Internet-Einkauf sind (Top2: 95 Prozent versus 90 Prozent). Wohingegen
Manner (23 Prozent) signifikant haufiger der eigenen Verantwortung der Verbraucher im
achtsamen Umgang mit ihren Daten voll und ganz zustimmen.

Befragte, die der Eigenverantwortung der Verbraucher (voll und ganz) zu stimmen, stimmen
gleichzeitig auch den Erwartungen an die Politik in allen Punkten signifikant weniger zu
(Low2), als Befragte die die Eigenverantwortung geringer bewerten.

13
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Darlber hinaus geben 13 Prozent der Befragten weitere Erwartungen an die Politik und die
Unternehmen an, die sich wiederum in drei Gruppen einteilen lassen: den
Verbraucherschutz, die Datenspeicherung und die strafrechtlichen MaRnahmen.

Im Bereich Verbraucherschutz winschen sich die Befragten mehr Transparenz Uber die
gespeicherten Daten und sicherere Ubertragungswege. In Bezug auf die Datenspeicherung
sollte die Vorratsdatenspeicherung verboten werden und die Datenspeicherung Uber den
Kaufprozess hinaus unterbunden werden. Die strafrechtlichen Mallhahmen umfassen
abschreckend hohe Strafen.

Abbildung 12: Weitere Anforderungen an die Politik

Individuelle Anforderungen an die Verbraucherpolitik

Verbraucherschutz (NETTO)

mehr Transparenz uber alle gespeicherten Daten

Verbraucher (technisch) besser schitzen / sichere Ubertragungswege /

Anonymitat wahren

bessere/ starkere Gesetze/ Standards/ Regelungen festiegen

Datenspeicherung (NETTO)

Verbot der Vorratsdatenspeicherung/-sammlung/-weitergabe

Datenldschung nach Inaktivitét od. Kaufabwicklung / jederzeit Recht auf
vollstandige Ldoschung der eigenen Daten

Strafrechtliche MaRnahmen (NETTO)

abschreckend hohe Strafen verhdngen

Sonstiges

Ich habe keine weiteren Erwartungen 69%

Weil nicht / keine Angabe

0,0 20,0 40,0 60,0

Frage 5.01: Gibt es |hrerseits weitere Punkte die der Staat zum Datenschutz beim online-Shopping regeln sollte und wenn ja, welche?
offene Antwort, Antworten >1%
n=1000 ll“
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Anhang

Struktur der Befragten

Abbildung 13: Struktur der Befragten — Alter, Geschlecht, Einkommen

Struktur der Befragten
Alter, Geschlecht und Einkommen

Alter
*i Geschlecht @ 45 Jahre

22% 19% 23% 20%

18%
mmaénnlich
mweiblich

Haushaltsnettoeinkommen
20%

27%
1 7%
o)
I 11./' .

<2000 € 2000 € 3000 € 4000 € 5000€ ++
<3000 € <4000 € <5000 €

Fragen: S1, §2; 105
n=1000 Befragte

18bis29 30bis39 40bis49 50bis59 60 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre und alter

INsTITUT

Abbildung 14: Struktur der Befragten — HaushaltsgroRe, OrtsgroRe

INSTITUT

Struktur der Befragten
Haushaltsgrofe und Ortsgrofie

o a®
[ ]
"' Haushaltsgrofe @Eﬁﬁ OrtsgroBe (BIK)
41% In 26,6% (n=B06) der
=} 2-Personen++ Haushaite
leben Kinder < 14 Jahren.
@ 1,6 Kinder

25 ®5.000 bis unter
Personen 20.000 EW
18% 18% ®20.000 bis unter
16% 50.000 EW
®50.000 bis unter
100.000 EW

500.000 EW

Keine Angabe

Fragen: 101; 102,104
n=1000 Befragle

mbis unter 5.000 EW

=100.000 bis unter

#500.000 und mehr
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Fragebogen

Verbraucherbefragung in der Gruppe der Internetnutzer (n=1000)

Guten Tag,

der Sachverstandigenrat fir Verbraucherfragen des Bundesministeriums der Justiz und fur
Verbraucherschutz untersucht im Rahmen eines Projektes die Praxis des Online-Shoppings aus
Verbrauchersicht.

Hierzu bitten wir Sie um Unterstiitzung.

Die Teilnahme an der Befragung dauert ungefahr 10 Minuten.

Alle hier erhobenen Daten dienen rein wissenschaftlichen Zwecken und werden anonym ausgewertet.
Alle Angaben werden vertraulich und entsprechend des geltenden Datenschutzrechtes behandelt.

Fir Ihre Teilnahme bedanken wir uns ganz herzlich!

Screening

S1. Geschlecht

Zu Beginn der Befragung mochten wir Ihnen ein paar allgemeine Fragen stellen.
Bitte geben Sie zunachst Ihr Geschlecht an.

Mannlich
Weiblich

S2. Alter
Jetzt mochten wir von Ihnen wissen, wie alt Sie sind?
Ich bin

(zweistelliges Eingabefeld) Jahre alt.

Keine Angabe

Personen unter 18 Jahre - ScreenOut

S3. Bundesland
In welchem Bundesland haben Sie lhren Hauptwohnsitz?

Liste Bundesland

S4. Online-Verhalten

Wie haufig nutzen Sie das Internet fur private Zwecke?

- mehrmals taglich

- einmal taglich

- mehrmals pro Woche
- einmal pro Woche

- 2-3 Mal pro Monat

- einmal pro Monat

- seltener

- weild nicht / k.A.

2-3 Mal pro Monat/ einmal pro Monat/ seltener/weif} nicht/k.A. > ScreenOut

VI



Abschlussbericht fir Reprasentative Verbraucherbefragung INSTITUT

in der Gruppe der Internetnutzer

S5. Online-Information

Informieren Sie sich im Internet ganz allgemein tber Produkte und Dienstleistungen und wenn ja, wie
haufig?

- immer

- meistens
- manchmal
- selten

- nie

- weild nicht/ k.A.

Falls nie /weil} nicht/k.A. > ScreenOut

S6. Einkauf im Internet

Nutzen Sie das Internet zum Einkauf von Produkten und Dienstleistungen und wenn ja, wie haufig
kaufen Sie im Internet Waren und Dienstleistungen?

- taglich

- mehrmals pro Woche

- einmal pro Woche

- mehrmals im Monat

- einmal im Monat

- mehrmals in 6 Monaten
- einmal in 6 Monaten

- seltener

- nie

weild nicht / k.A.

Falls nie/weil} nicht > ScreenOut

1.00 Produkte und Dienstleistungen im online-Einkauf

Welche Produkte/Dienstleistungen kaufen Sie im Internet? Sie kdnnen dabei eine oder mehrere
Kategorien wahlen.

Mehrfachantworten moglich
- Bucher
- Medien, Tontrager z.B. CDs/MP3
- Computer/ -zubehor, Elektrogerate, Handys, Unterhaltungselektronik
- Konzert-/ Theaterkarten und/ oder Kinokarten
- Mode/ Textilien
- Drogerieartikel
- Reisen/ Flige/ Hotels
- Spiele/ Spielzeug
- Lebensmittel
- Andere Produkte und Dienstleistungen

VI
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2.00 Erfahrung mit Preisdiskriminierung/ Targeting

Nachfolgend finden Sie einige Beschreibungen von Situationen, denen man beim online-Einkauf
begegnen kann. Sagen Sie bitte zu jeder Beschreibung welche der Antwortkategorien auf Sie zutrifft.
Sie kdnnen dabei eine oder mehrere Kategorien wahlen.

Mehrfachantworten moglich, Statements rotiert

- Wenn Sie sich mit ihren Daten bei einem Onlineshop registrieren, bezahlen Sie immer einen
geringeren Preis, als nicht registrierte Kunden

- Wenn Sie sich mit ihren Daten bei einem Onlineshop registrieren, bezahlen Sie einmalig einen
geringeren Preis

- Beim gleichen Anbieter erhalten Sie, beim Surfen auf verschiedenen Endgeréten (z.B.
Tablet versus Computer), unterschiedliche Preise, fir dasselbe Produkt

- Beim gleichen Anbieter erhalten Sie, beim Surfen auf verschiedenen Betriebssystemen
(z.B. 10S oder Windows), unterschiedliche Preise, fiir dasselbe Produkt

- Wenn Sie auf einem neuen Computer/Tablet/Handy Online-Einkaufe tatigen, erhalten Sie, fir
dieselben Produkte, einen hdheren Preis als Kunden mit alteren Endgeraten

- Wenn Sie Online-Einkaufe Uber die App des Webshops tatigen, erhalten Sie, fir dieselben
Produkte, hdhere Preise, als Kunden der Webseite

- Wenn Sie oft und viel bei einem Online-Anbieter bestellen, erhalten Sie einen héheren Preis

- Wenn Sie oft und viel bei einem Online-Anbieter bestellen, erhalten Sie einen geringeren
Preis

- Sie bekommen Angebote per E-Mail, zu Produkten Uber die Sie sich vorab im Netz informiert
habe

- Sie unterhalten sich mit einem Bekannten und es kommt heraus, dass Sie beim Onlinekauf,
beim gleichen Anbieter verschiedene Preise, flir dasselbe Produkt, gezahlt haben

- Kunden die in der Nahe eines Geschaftes der Konkurrenz wohnen, bekommen von einem
Online-Anbieter einen geringeren Preis, fur dasselbe Produkt, als Personen aus anderen
Wohngegenden

- Durch vorhergehende Online-Einkaufe bekommen Sie bestimmte Produktangebote nicht mehr
angezeigt

- Wenn Sie lhren geflllten Warenkorb tber [&angere Zeit ignorieren, erhalten Sie einen Rabatt
auf den Preis

Antwortmdéglichkeiten:

Habe ich bereits selbst erlebt
Kenne jemanden der dies erlebt hat
Ich habe dariber gelesen

Ich habe dartber gehort

Ich habe davon noch nie gehort

Weil3 nicht/keine Angabe

3.00 Beurteilungen der Preisdiskriminierung

Unabhangig davon, ob Sie die folgenden Situationen schon selbst erlebt haben oder nicht, geben Sie
bitte nachfolgend an wie Sie diese bewerten.

Statements rotiert

- Wenn Sie sich mit ihren Daten bei einem Onlineshop registrieren, bezahlen Sie immer einen
geringeren Preis, als nicht registrierte Kunden

- Wenn Sie sich mit ihren Daten bei einem Onlineshop registriere, bezahlen Sie einmalig einen
geringeren Preis

- Beim gleichen Anbieter erhalten Sie, beim Surfen auf verschiedenen Endgeréten (z.B.
Tablet versus Computer), unterschiedliche Preise, fur dasselbe Produkt

- Beim gleichen Anbieter erhalten Sie, beim Surfen auf verschiedenen Betriebssystemen
(z.B. 10S oder Windows), unterschiedliche Preise, fiur dasselbe Produkt

- Wenn Sie auf einem neuen Computer/Tablet/Handy Online-Einkaufe tatigen, erhalten Sie, fir
dieselben Produkte, einen hdheren Preis als Kunden mit alteren Endgeraten

VI
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- Wenn Sie Online-Einkaufe Uber die App des Webshops tatigen, erhalten Sie, fir dieselben
Produkte, hohere Preise, als Kunden der Webseite

- Wenn Sie oft und viel bei einem Online-Anbieter bestellen, erhalten Sie einen héheren Preis

- Wenn Sie oft und viel bei einem Online-Anbieter bestellen, erhalten Sie einen geringeren
Preis

- Sie bekommen Angebote per E-Mail, zu Produkten tber die Sie sich vorab im Netz informiert
habe

- Sie unterhalten sich mit einem Bekannten und es kommt heraus, dass Sie beim Onlinekauf,
beim gleichen Anbieter verschiedene Preise, fur dasselbe Produkt, gezahlt haben

- Kunden die in der Nahe eines Geschaftes der Konkurrenz wohnen, bekommen von einem
Online-Anbieter einen geringeren Preis, fiir dasselbe Produkt, als Personen aus anderen
Wohngegenden

- Durch vorhergehende Online-Einkaufe bekommen Sie bestimmte Produktangebote nicht mehr
angezeigt

- Wenn Sie lhren geflllten Warenkorb tber I&ngere Zeit ignorieren, erhalten Sie einen Rabatt
auf den Preis

Gefallt mir sehr gut

Gefallt mir gut

Teils/ teils

Gefallt mir weniger gut

Gefallt mir Gberhaupt nicht gut

Weil3 nicht / Keine Angabe

Alternative: 4.00 Auswirkung auf das Surfverhalten

Angenommen, Preise und Produktangebote basieren auf lhrem vorherigen Surfverhalten. Wirden Sie
dann lhr Surfverhalten &ndern und wenn ja, wie? Bitte geben Sie an, wie nachfolgende Anderungen
auf Sie zutreffen.

Statements rotiert
Ich wirde...
- verschiedene Endgerate (Smartphone, Tablet, Laptop,...) fir die Produktsuche und den
Produktkauf verwenden
- die Aufzeichnung besuchter Seiten moglichst verhindern, z.B. durch Verweigerung des
Cookie-Setzens, Surfen im Inkognito-Modus (Privat Modus),...
- verschiedene Kundenprofile bei Online-Anbietern nutzen, um eine eindeutige Identifikation
meiner Person zu vermeiden
- verschiedene Internetbrowser nutzen (z.B. Internet Explorer, Mozilla Firefox, google
Chrome,...)
- ohne Registrierung im Onlineshop bestellen
- nichts andern, ich finde personenbezogene Angebote gut
- es gern andern, weil} aber nicht wie/ brauche Unterstitzung
- mich Uber mogliche effektive Anderungen des Surfverhaltens informieren

Trifft voll und ganz zu
Trifft zu

Teils/teils

Trifft nicht zu

Trifft Gberhaupt nicht zu

Weil3 nicht/keine Angabe
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4.10: Sonstige Anderungen

Abgesehen von den oben angegebenen Anderungsméglichkeiten, gibt es weitere Anderungen die Sie
an lhrem Surfverhalten vornehmen wirden und wenn ja, welche?

offene Eingabe

- - Nein, ich wiirde keine Anderungen an meinem Surfverhalten vornehmen
- - weil nicht / keine Angabe

5.00 Erwartungen an die Verbraucherpolitik

Denken Sie, dass der Datenschutz beim Internet-Shopping ausreichend rechtlich geregelt und sicher
ist oder gibt es Dinge, die der Staat besser regeln sollte?

Statements rotieren

- die Politik sollte Unternehmen hinsichtlich ihrer Sammlung, Speicherung und Nutzung von
personlichen Kundendaten starker Gberpriifen

- die Politik sollte Unternehmen, die verantwortungsvoll mit persénlichen Kundendaten
umgehen zertifizieren

- die Politik sollte die Fahigkeit der Verbraucherinnen und Verbraucher starken, achtsam mit
ihren Daten umzugehen und sich sicher im Internet zu bewegen

- die Politik sollte Informationen bereitstellen, mit denen die Verbraucherinnen und Verbraucher
besser verstehen kdnnen, welche Konsequenzen die Datensammlung im Internet haben kann

- die Unternehmen sollten die Fahigkeit der Verbraucherinnen und Verbraucher starken,
achtsam mit ihren Daten umzugehen und sich sicher im Internet zu bewegen

- die Unternehmen sollten nur die fir einen Online-Kauf unbedingt notwendigen Daten abfragen

- die Unternehmen sollten sich selbst in die Pflicht nehmen, achtsam mit den Daten ihrer
Kunden umzugehen

- die Unternehmen sollten Kunden die Mdglichkeit geben, bisher gesammelte Daten vollstandig
zu léschen

- Verbraucherinnen und Verbraucher sind selbst dafir verantwortlich, achtsam mit ihren Daten
umzugehen und sich sicher im Internet zu bewegen

Stimme voll und ganz zu
Stimme zu

Teils/ teils

Stimme nicht zu

Stimme Uberhaupt nicht zu

Weil3 nicht/ keine Angabe

5.01 Sonstige Regelungen

Abgesehen von den zuvor angegebenen Erwartungen, gibt es |hrerseits weitere Punkte die der Staat
zum Datenschutz beim online-Shopping regeln sollte und wenn ja, welche?

Offene Frage

- Nein, ich habe keine weiteren Erwartungen
- weild nicht / keine Angabe
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\ Soziodemografie
101.00 HaushaltsgroRe

Wie viele Personen leben insgesamt — Sie mit eingerechnet — in Ihrem Haushalt?
(zweistelliges Eingabefeld)
Keine Angabe

wenn Antwort =1 oder k.A. - Frage 103.00

102.00 Kinder im Haushalt
Wie viele der [Antwort aus 101.00 einblenden] Personen sind

a.) Kinder unter 14 Jahren?
b.) Kinder im Alter von 14 bis 18 Jahren?

- Keine Angabe

103.00 Bildung
Welche Schule haben Sie zuletzt besucht? Welchen hochsten Schulabschluss haben Sie?

Keinen Abschluss

Volksschule / Grundschule / Hauptschule / POS (bis 8. Klasse)
Weiterfiihrende Schule ohne Abitur / Realschule / POS (bis 10. Klasse)
Gymnasium / Abitur / Fachhochschulreife/ EOS

Universitat / Fachhochschule / Akademie / Polytechnikum

Keine Angabe

104.00 PLZ
Bitte geben Sie lhre Postleitzahl an.
Bitte eintragen

Keine Angabe

105.00 HH Nettoeinkommen

Wie hoch ist Inr monatliches Haushaltsnettoeinkommen?

Gemeint ist die Summe, die sich aus Lohn, Gehalt, Einkommen aus selbstandiger Tatigkeit, Rente
oder Pension aller im Haushalt lebenden Personen ergibt, jeweils nach Abzug der Steuern und
Kranken- und Sozialversicherungsbeitrdge. Wenn Sie die genaue Summe nicht wissen, schatzen Sie
bitte.

Unter 1.000 Euro

1.000 bis unter 1.500 Euro
1.500 bis unter 2.000 Euro
2.000 bis unter 2.500 Euro
2.500 bis unter 3.000 Euro
3.000 bis unter 4.000 Euro
4.000 bis unter 5.000 Euro
5.000 Euro und mehr
Keine Angabe

Verabschiedung
Xl






Sachverstandigenrat fir Verbraucherfragen

Der Sachverstandigenrat fur Verbraucherfragen ist ein Beratungsgremium des Bundesministeriums
der Justiz und fur Verbraucherschutz (BMJV). Er wurde im November 2014 vom Bundesminister
der Justiz und fur Verbraucherschutz, Heiko Maas, eingerichtet. Der Sachverstéandigenrat fir Ver-
braucherfragen soll auf der Basis wissenschaftlicher Erkenntnisse und unter Berlcksichtigung der
Erfahrungen aus der Praxis das Bundesministerium der Justiz und fir Verbraucherschutz bei der
Gestaltung der Verbraucherpolitik unterstitzen.

Der Sachverstandigenrat ist unabhéngig und hat seinen Sitz in Berlin.

Vorsitzende des Sachverstandigenrats ist Prof. Dr. Lucia Reisch.
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