o elic

/ Executive Summary
: :
e . . \_

-* - MTU NETWORKS

b v A A powered by NNiCISEN



Warum noch eine Stud|e uber .. .-
5021ale I\/Iedlen? e

L)

‘ .
..'\ .

L B1sher|ge Studlen uber 502|ale Mednan fokUSSIeren auf ein bestlmmtes Segment oder elne

-

T ,emzelne‘Commumty, smd Zu allgemem gehalten oder haben keinen mternatlonalen Bezug

: MTV und Volkswagen i in Partnersckhaft mlt The Nielsen Company haben 5|ch zum Ziel gesetzt,
_eine elgene Studie durchzufuhren um zu verstehen wie man am-besten mit Jugendllchen tber
. soziale Medlen kommun|2|ert und wie: man in Soual Media Marketlng am effektlvsten einsetzt.

v’ ¢

_ Um dlese Fragen zu beantworten haben wir einen umfassenden I\/Iethoden |\/|IX Ansatz gewanhlt:

e " mtet:natlonale Sekundarforschung unter Elnbezug von tber 200 akademlschen Lyt
e Forschungsarbelten kommerzrellen Markt Medla Studien und Presseveroffentllchungen

\

0 7~_quant|tat|ve Erhebung in 10 Landern* rhlt Uber 26.000 Befragten |m Alter von 14-29 Jahren

= ‘qualltatlve Onllne Tagebucher Onllne Board Dlscu55|ons und Onllne Shadowmg in aIIen 10 :
} Landern* . S 3 G B

E .<_D|e Ergebnlsse und Ablejtung,en haben WII:‘ in der Studle “MePublic— A Global Study on SOCIa|
3 ;-Medla Youth” zusammengefasst Eine Re|se in die digitale Welt sich selbst veroffentllchender
X Ind|VIdUen mit ba5|sdemokrat|schem Potentlal in stetem Wandel m g et

'1'.*Deutschland Gl:oBbrltannlen Itallen Spanlen Frankrelch USA Japan Mexiko, Australlen& Neuseeland : s ey
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Die Welt der Social Med ia-Juge hd.: 2
% S|e haben aIIes - = ,und sie nutzen aHes e |
R ;__.-_." 4% habeh ein Handy | S5 _ '69% schauen Jeden Tag fern . . s :
3 e ‘_-'92% haben einen Fernseher '7' o B {58% nutzen jeden Tag soziale Netzwerke 2 2"
e .75% haben einen MP3- PIayerL i 'f',f‘ .36% chatten jeden Tag onllne .
s 72% haben elnen mobllen Computer " —~' 31% schauen Jeden Tag onllne V|dé0$' S
Qs 4% haben elne Splelkonsole e '17% spielen jeden Tag m|t anderen Nutzern :
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In welche Rlchtung entW|ckeIt SICh dlese multloptlonale Welt? D|e -

" Antwort ist klar: Emfache Bedlenbarkelt Flexibilitat und Mobllltat
- 61% memen die Moglichkeit, auf emem G‘erat alle Unterhaltungsoptronen nutzen zu:,

konnen.WIrdan chhtlgkeltzun,ehmen e - : ' D N ‘i

- ¥

"'g_—' 61% meinen, dass der Zugang 74V sogenannten Location- Based SerV|ces auf mobllen | St o
C Al EndgerateQan Bedeutung gewmhen w1rd | el

- s e . A : A A
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 Aufwachsen mit sozialen Medien

: ""Dle Bedurfnlsse der JUgendlléhe und dle Mogllchkelten mnerhalb 502|aler ¢

e
3 3 A %
oot -
pInes ’_...
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~;Netzwerke treffen.auf emander Gemelnsam mit Freunden SpaB habeh!’

— 79% sagen, dass sozrale Netszerke SICh gut elgnen um m|t Freunden und Verwandten in
Kontakt zu- blelben R . . :

s o0 nutzen soziale Netzwerke elnfach well es Spa% macht '

I ,'.1':..:. T

JyaE 69% nutzen somale Netzwerke auch weil sie so am Leben |hrer Freunde und Verwandten

tellnehmen konnen . - ; R | A
- 54% sagen,.dass 502|a|e Netzwerke 5|ch gut elgnen um neue Freunde kennenzulernen

: "; | 43% spleien regelmaBIg in somalen Netzwerken Splele g

Rats i '30% Iaden dort regelm.al?;l'g._l':reuh,de zu:Parties und Eventsein

S 57% versuchen SO oft Wl.e mogllch |n Lhrem 502|alen Netzwerk nachzuschauen ob es )

= — 45% sagen, dass |hnen ohne 502|ale Net‘zwerke etwas fehlen wurde '
Y '32% melnen wenn S|e nlcht tagllch ihren Account checken konnen Werden S|e unruhlg

s .'. uh _ (2 T Ay L) S y 'a MePubIlc AGIobaI Studyon Squal Media Youth : Ve

‘.Ist es Llebe? Fe o L

i ..52% empfehlen ihren FrF.'unden SICh ebenfalls anzumelden . % ©

\' %
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I\/Iarken und Unternehmen smd auch Tell dieser Llebe

Brands are Friends

¢ \)

2 : j—.-;-" 43% veroffentllchen in mmdestens elnem sozialen Netzwerk |hre LlebllngSmarken

— " 33% meinen, soziale Netzwerke elgnen 5|ch um mit Unternehmen’ oder Marken Kontakt
2 ,aufzunehmen oder Informatlonen uber sie: zu finden

R 51 A haben schon auf- unterschledhche Weise ihre Sympathle oder Unterstutzung fur >
~ bestimmte: Unternehmén oder I\/Iarken offentllch gemacht (z. B Fan oder Freund werden
bestrmmte Gruppenmltglledschaften, I|ken followen) :

: ';;I I|ke” dre Macht der personllche Empfehlung

Sl '50% verlassen sich belm E|nkau1°en stark aufEmpfethngen von Freunden und Bekannten

— '39% meihen soziale Netzwerke eignen 5|ch um Meinungen und Erfahrungen iber
; Produkte und Dlenstlelstungen elnzuholen |

 »

G .36% nutzen soziale Netzwerke WEII 5|e anderen Produkte und D4enst|e|stungen el
R empfehlen kénnen 5, & ol S i G e
S 17% haben schon elnmal Werbespots weltergeleltet oder empfohlen RS

.
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Prlvathelt |n der Offentllchkelt

To add or. not to add S #

’ L

28% wurden niemals |hren Lehrer odenChe;c zu'ihrem prlvaten Netzwerk hlnzufugen :

.y__‘

13% wurden nie |hre Eltern oder GeschWIster hlnzufugen
Vor5|cht mlt Daten s ; e : s e e

—  79% legen Wert darauf dass |hre personllchen Informatlonen nur fur elnen selbst gl
festgelegten Personenkrels S|chtbar smd ; ' 5,

-l'-,

76% nutzén d|e techmsr:hen Emstéllungen von sozialen Netzwerken um sncherzustellen
dass Informatlonen uber 5|ch mcht fur Jeden sichtbar sind ' ;

- -
. w2

Der dlgltale Schulhof

oy 7 .,71% achten darauf dassS|e S ' — 15% haben schon Leute in s"'ozial'en e
anderen mit |th,rr Kommentaren ; ' 'Netzwerken gehanselt oder ilch
34 __nlcht zu nahe treten S A | S Uber sie lustig gemacht .. . ,;:;; 52
64%wurden memaISJeménden e — 14 % wurden schon,m somalen 2
auf einem pelnhchen, Foto taggen . ; Netzwerken belastlgt oder. gestalkt
und so bloEstelIert e R T " - - 12% wurden vonjemandem S
- i e ] ab5|cht||ch bIoBgesteIIt Sl
'i. % MePublic.—A Global Study onSqcial Média Youth o,
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D|e globale Perspektlve

SOZIa|e Medlen smd e,m globales Phanbmen aber ihre spe2|f|sche Verbreltung,
Nutzung und' Anetgnung sind W|ederum kuItUreII gepragt. Auch technlsche
. Rahmenbedmgungen und dle Internetpenetratlon splelen dabei elne wnchtlge:
RoHe SO e i | "_-‘ N on S
Antell def Befragten,dle |hr<; 502|alen'_"_' ; f._"', : S5y 2 : .
Netzwerke &fter Giber ihr Handy.. gt . Durchschnittliche Anzahl von. -
“Uber: |hren Computer aezen i Freunden im’Hauptnetzwerk

7

;'.Japan e o _".41%‘-._7-‘3.“ .. © - . |GroRbritannien- | 246 R T
e e . usA T Egag it T
Mk e P 2A% e 0 JAustralien T i) 2990 [ |
o DEEGhschinitt o220 ) o - [Mexiko T . " 204
e R T e ftalien -, o> - = . Do1
GroRbritannien - | 21% " R o . INeuseeland. - --[. 195
Australlen R T R . [Durchschnitt . .| - 195 e
<", |Spanien e 17% i Spanien =: _ i) 440 - 4
B ;'»“.F‘rankrelch -.-'117%‘:~ kel Deutschland TG v
: ‘-’V_Deutschland ¥ 14% Sl Frankreich @ . . ' ‘~'12.1- R kiaciy

: Neuseeland 7% DA ‘ Japan ; 37 |

-
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D|e IVIePubllc Typologle

W -*

Kulturelle Unterschlede allem erklared JédOCh nlcht d|e untersch|edI|chen
Verhaltenswelsen ebenso wemg wie AIter und Geschlecht: Deshalb wurden

\..

. anhand von Aussagen uber Engagement und ‘Motivation innerhalb der sozialen.

Netzwerke sechs Typen |dent|ft2|ert IVIedlacs Tagtics, Skipits, Crewsers Funatlcs
undNobuddLes G : ' ‘

R 3 ”.":' Dle MePubllc Typologle glbt Einblicke in Medlennutzung SOWIe |
SRR B DL T ) o | Wahrnehmungvon Markenund Werbung. - ‘

Vo,

GESCHLECHT
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Engagement et
Dlese Dlmensmn beschrelbt Wle:.l. 7

stark sich d|e Typen in |hren

Netzwerken engagieren. Hlerfur

wurden regelmaBIg genutzte
~ Funktionen nach dem jeweils_-

~-erforderlichen Aufwand far den_\ o

Nutzer kategor|5|ert und m|t
e.mem Punktwert‘versehen

v 4 ~ » l » 2 [
. 5

Motlvatlon : e

Diese Dlmens1on beschrelbt W|e .

stark die Typen motiviert smd

_ihre samalen Netzwerke BLIEE S
‘nutzen. Dabei wurden drei -.» ',_'-:-'

\

zentrale Motrvatronsfelder = .
’ ‘cleftnlert welche d-le Typen-
. zusatzlich unterscheiden:

Gemelnschaft Informatlon SpaG

und immer auf der @ut he na(h Neuum

Crewsers MaX: 2,6 (Platz 1)

Die Crewsers begeistern soziale Netz-
werke als neue Treffpunkte. Orte, an
denen sie sich mit ihrem Freunden
und Bekannten austauschen kénnen.
MaX: 1,6 (Platz 3)

MaX: 1,6 (Platz 4)

—
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Skipits

Den Skipits fallt es schwer, den
Sinn von sozialen Netzwerken
fur sich zu erkennen. Sie stehen
sozialen Netzwerken distanziert
gegeniiber.

MaX: 1,3 (Platz 5)

Nobuddies

Einige Nobuddies waren schon mal in einem
sozialen Netzwerk. Haben es aber wieder verlas-
sen. Die Anderen haben es noch nie ausprobiert

MOTIVATION

« 100%= 14—'29jéihrigeInternetnutzer

- . e " A . Ao 4
MePublic,— A qut_)al Study on Sqcial Media Youth : Chensh

Tagtics

Die Tagtics nutzen vor allem die
funktionale Facette sozialer Netz-
werke. Weniger stark engagiert,
nutzen sie soziale Netzwerke eher
als sozialen Wissensspeicher.
MaX: 1,9 (Platz 2)




Dlgltales Dynamlt

Dle Herausforderungen e _

: {'Komplexltat— soziale I\/Iedlen smd mcht nur ‘einfach neue Kommunlkatlonskanale
T ‘sondern andern die Kommunlkatlon sefbst Dialog statt Monolog s ks,
_ Spontaneltat D|alog bedeutet dlrektes Feedback, Uberraschungen smd also garantlert

o Kontrollverlust es glbt noch kelnen Konsens uber eine elnhertllche Erfolgsmessung
fir Kommunlkatlon in somalen Netzwerke -

ol

’ oK &,

- :Das PotentLaI S5 e

Bessere BeZIehungen d|e Nutzer reden sowieso uber ihre posmven oder negatlven |
Markenerfahrungen warum also mcht mitreden? s :

_* Echte Empfehlungen personllche Empfehlungen werden als vertrauenswurdlg
X empfunden soziale Medlen machen aus Mundpropaganda e|n Massenmedlum

Rasche: Ruckmeldung - Dialog® bedeutet auch neue Chancen im Marketlng, Customer

3 A-,.,Relatlbnshlps und Marktf’orschung Rk : ~ - »

] ;Unte'rhaltung professmneller Content (aIso nicht user generated) kann mnérhalb :
: 502|aler Medlen ein: Gesprach |Ilustr|eren odeér W|rd genutzt, um Aufmerksamkelt 2y
5 bekommen b ASEoAL « SR e 2

i . 8 < < e 57 > " -y ! i s
. 10 : v o P e A MePublic.—lAGlot?al Study on Sqcial Media Youth '. hody

-



I\/Iarketmg Impllkatlonen

EhrI}Ch Statt erhaben° D|e Jungen NetZWerker wunschen SICh einen ehrhchen L
: Austausch auf Augenhohe . .

b ~.-,-'; .

,.ildeenrelch Statt |m|t|erend Alter Weln |n neuen Schlauchen kommt auch bei den

: Jungen Nefzwerkern nlcht gut @n Elgene Ideen sind gefragt RS

: NeWS statt nerven Bltte nlcht Spammen Echte News und spannende

Geschlchten sollen es se'm e e

"{-Prlvat Statt penetrant Somale Netzwerke sind immer auch prlvate Orte Dle

3 Jungen Netzwerker Wollen SICh nlcht uberwacht fuhlen.

Interaktlon Statt Infantlllsmus Nutzer von 502|alen Netzwerken onIen nlcht W|e '

" kleine Kmder mit Informatldnen berleselt werden sie onIen emen echten Dlalog

S b

'.- v . - - \
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| ;Beneflt Statt Bonbon Wenn User StCh als Fans FoIIower @der in |rgende|ner ; "- o
a3 ;anderen Form engagleren soIIen muss fur sie klar sein, was es lhnen selbst brmgt Su i

,'o:
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