








Ich bin dann mal weg... 
Die Nobuddies sind nicht einfach nur stille Beobachter. 
Sie geben sich durchaus engagiert, wollen ihre Mei-
nung vertreten und gerne auch mal durchsetzen. Aber 
eben nicht in einem sozialen Netzwerk. Interessanter-
weise stellen sie sich zugleich auch als recht konserva-
tive Zeitgenossen vor. 
Dies zeigt sich auch in ihrem Mediennutzungsverhal-
ten. Außer bei den bewährten Medien wie Fernsehen 
oder Zeitung weisen sie durchweg die geringste 
Nutzungsintensität auf. Das gleiche gilt für ihre Inter-
netaktivitäten. Ob Videos schauen, Blogs lesen oder 
Twitter nutzen: Geringer geht’s nimmer. Ein Hauch von 
Verweigerung geht um.
Und wenn man sie dann fragt, wofür sich soziale 
Netzwerke so eignen können – zum Kontakten von 
Freunden, zum Austausch von Inhalten oder auch zum 
Flirten – dann heißt es zumeist: Nichts von alledem. 

Pandemie-Stufe 6. Der Soziale Netzwerk-

Virus wird weltweit von Mensch zu 

Mensch übertragen. Gerade einmal 

12% der jugendlichen Onliner scheinen 

resistent zu sein und nutzen keine sozia-

len Netzwerke. Sie sind die Nobuddies. 

35% der Nobuddies waren früher aber 

Mitglied in einem sozialen Netzwerk. 

Frage: Warum haben sie aufgehört? 

Dementsprechend haben 65% von ihnen 

bisher keinerlei Erfahrung mit sozialen 

Netzwerken gemacht. Frage: Warum fan-

gen sie nicht an? 

Sag mir warum! 
Die Nobuddies können in sozialen Netzwerken also 
kaum Nutzen für sich erkennen. Bleibt die Frage, wa-
rum die Ex-Nutzer aufgehört und die Noch-Nie-Nutzer 
nicht damit angefangen haben.

Ausstiegsgründe sind: Fast die Hälfte gibt an, dass sie 
einfach keine Zeit mehr dafür hat. Vielen ist die Com-
munity aber auch einfach zu langweilig geworden oder 
sie hatten Bedenken bezüglich des Datenschutzes. 
Spannend: 17% haben aufgehört, weil sie befürchteten 
‚abhängig’ zu werden und weitere 8%, weil sie schon 
einmal belästigt, gestalkt oder genervt wurden.

Eintrittsbarrieren sind: Die meisten Jugendlichen, die 
noch nie in einem sozialen Netzwerk waren, finden es 
irgendwie doof und brauchen so was einfach nicht, 
um mit ihren Freunden in Kontakt zu bleiben. Vielen 
erschließt sich der Sinn eines sozialen Netzwerkes 
nicht so recht. Daneben wiegen aber auch wieder die 
Bedenken bezüglich des Datenschutzes schwer. 

Und – Achtung – viele der Jüngeren dürfen sich einfach 
noch nicht anmelden, weil es die Eltern verbieten. Wie 
brav. Schließlich haben 6% noch nichts von sozialen 
Netzwerken gehört. Wie das? 

Doch was befürchten die Nobuddies zu verpassen, 
wenn sie nicht in einem sozialen Netzwerk sind? 
Soziale Netzwerke haben für Jugendliche eine sozial 
integrierende wie auch organisierende Funktion. Ent-
sprechend häufig befürchten die Nobuddies weniger in 
einer Gruppe dazu zu gehören (16%), schlechter den 
Kontakt mit Freunden halten zu können (14%), aber 
auch von Neuigkeiten abgeschnitten zu sein. Seien 
dies nun interessante Veranstaltungen (14%) oder 
einfach Tipps, die in sozialen Netzwerken ausgetauscht 
werden (10%). Gut möglich!
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Gründe für Austritt (in %)

Basis: n=1.092 /// Frage: Und warum nutzen Sie diese speziellen Communitys heute nicht mehr? 
(Mehrfachnennungen möglich)

Ich hatte keine Zeit mehr dafür

Die Community ist zu langweilig geworden

Ich hatte Bedenken, ob meine Daten 
gut genug geschützt sind

Ich habe gemerkt, dass ich die Community 
einfach zu viel nutze und wollte aufhören, 
bevor sich eine regelrechte „Sucht“ entwickelt

Ich wurde belästigt, gestalkt oder genervt
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Ich finde Communities doof und 
brauche das nicht, um mit meinen 
Freunden Kontakt zu halten

Ich habe keine Zeit für so etwas

Ich weiß nicht, wie solche Communities 
technisch funktionieren und wie ich sie 
nutzen könnte

Ich darf mich nicht für solche Angebote 
registrieren (noch zu jung, Verbot der 
Eltern etc.)

Basis: n=2.937 /// Frage: Und warum nutzen Sie solche Angebote allgemein nicht? (Mehrfachnenn. möglich)

Ich habe noch nie etwas von 
solchen Angeboten gehört
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Digitale Dynamik
Die Zielgruppe der jungen Netzwerker mit Hilfe einer 
Typologie greifbarer und handhabbarer zu machen, ist 
das eine. Hier der Absender mit seinen Botschaften, 
dort die Zielgruppe mit ihren unterschiedlichen Fa-
cetten. Schön. Doch dabei einfach stehen zu bleiben, 
hieße, die Dynamik des Marktes zu verkennen. Soziale 
Netzwerke und soziale Medien treiben nicht irgendwo 
in einem fernen Internet ihr Unwesen. Das soziale 
Netzwerk, die sozialen Medien sind hier.
Smartphones, 3G-Technologie und GPS werden den 
Rhythmus der Zukunft weiter bestimmen. Und die 
fängt bekanntlich heute an. Auch unsere Typen sind 
schon unterschiedlich stark im mobilen Web unter-
wegs. Sie gehen nicht zu ihrem Rechner und dann in 
ihr soziales Netzwerk. Nein! Das Netzwerk geht mit 
ihnen – überall hin. Und das Zusammenspiel aus sozi-
alen Medien und mobilem Internet wird mehr verän-
dern als nur Zielgruppenprofile.

Über Grenzen hinweg
Mit der Typologie der jungen Nutzer sozialer Netzwer-
ke gelingt ein Brückenschlag über kulturelle Grenzen 
hinweg. Denn Wahrnehmung und Einstellung, Motiva-
tion und Engagement sind zwar kulturell geprägt, aber 
überkulturell wirksam. Damit sollen kulturelle Unter-
schiede keinesfalls nivelliert werden. Sie gilt es weiter-
hin zu beachten. Doch mit unserer Typologie sind die 
jungen Netzwerker international adressierbar. 
Ob Skipits, Funatics oder Tagtics, ob Crewsers oder 
Mediacs – jeder Nutzertyp zeigt ein anderes Motiva-
tionsprofil und ist auf unterschiedliche Weise und 
unterschiedlich stark in sozialen Netzwerken engagiert. 
Von diesem Wissen gilt es zu profitieren – durch eine 
ebenso kreative wie distinguierte Ansprache der Typen.

Die MePublic-Typologie
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2003 hieß Facebook noch Facemash und 

wurde von der Verwaltung der Universi-

tät Harvard nach wenigen Tagen abge-

stellt. Vorwurf: Verletzung der Privatsphä-

re. Die Vorwürfe sind heute ähnliche, 

aber die Nutzerzahlen sind explodiert. 

2010 wurde die Schallmauer von 500 

Millionen Nutzern durchbrochen. Soziale 

Netzwerke sind momentan hot. Sie sind 

aber natürlich nur eine Spielart sozialer 

Medien. Wie man von ihnen profitieren 

kann, sind entsprechend Fragen, die 

viele Unternehmen umtreiben. Doch wie 

das Beispiel Facebook zeigt, ist das Feld 

sozialer Medien im steten Wandel. 

So wie mögliche Empfehlungen auch.

Das Potential 
Weil alles andere keinen Sinn macht. Gibt es etwas 
über ein Unternehmen zu reden, dann wird auch darü-
ber geredet. Egal, ob sich das Unternehmen engagiert 
oder nicht. Warum die Chance verstreichen lassen, den 
Dialog mitzugestalten? Warum nicht zeitig einsteigen 
und das eigene Potential erkunden? Mit Potential 
meinen wir aber mehr als nur witzige Werbespots.

Bessere Beziehungen. Vom Monolog zum Dialog heißt 
das neue Credo. Dieser Dialog mit den Konsumenten 
birgt natürlich die Möglichkeit, besondere Beziehungen 
zum Kunden aufzubauen. Echte Fans sind ganz anders 
mobilisierbar als anonyme Konsumenten.

Echte Empfehlungen. Besonders Jugendliche orientie-
ren sich stark an der eigenen Peergroup. Empfehlun-
gen – zum Beispiel über Social-Plugins wie dem Like-
Button – werden so wieder zu echten Empfehlungen 
unter Freunden. So können Unternehmen die Wucht 
der sozialen Netzwerke von Jugendlichen nutzen.

Digitales Dynamit:
Marketing implikationen

  „Best Buy (US-amerikanischer Elektro-  

  nikfachhandel) hat seinen Kundenservice 

 erweitert, indem sie allen
 Mitarbeitern er-

lauben, über Twitter Kundenservice z
u leis-

ten.“ (Roland Hachmann, Senior Consultant 

Social Media Marketing, Tribal DDB)

„Es geht auch um die Intensivierung der Beziehung zu Konsumenten. (...) Die Marke kommuniziert mit dem Konsumenten, so ent-steht eine sehr viel stärkere Bindung.“ (Joel Berger, Managing Director GSA & Northern Europe, MySpace)
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Die Fragen
Wer sich dem Thema sozialer Medien stellt, sieht sich 
zuerst einmal mit einigen Herausforderungen konfron-
tiert. Spontaneität, Komplexität und Kontrollverlust 
rühren an den Fundamenten von Unternehmen und 
wecken berechtigte Bedenken. Aber der Reihe nach.

Komplexität. Soziale Medien sind nicht einfach ein 
weiterer simpler Kommunikationskanal, sondern es 
werden die unterschiedlichsten Bereiche eines Unter-
nehmens berührt. Auch die schiere Anzahl an Möglich-
keiten und die rasche technische Entwicklung sozialer 
Medien, lassen das Feld enorm komplex erscheinen. 
Sie fragen sich: Wo fangen wir denn an?

Spontaneität. Soziale Medien erfordern Spontaneität 
und Ausdauer, die mit einem klassischen Kampagnen-
denken nicht erfasst werden können. Ein begonnener 
Dialog mit den Konsumenten kann nicht plötzlich 
beendet werden.

Spontane Entwicklungen erfordern, dass eine Aktion 
vielleicht ausgebaut, verlängert oder verändert wird. 
Sie fragen sich: Haben wir die Ressourcen dafür?

Erfolgskontrolle. Etablierte Reichweiten sind noch nicht 
vorhanden. Dementsprechend drängen sich Fragen 
nach der Kalkulierbarkeit und Messbarkeit des Erfolges 
in sozialen Medien auf. Sie fragen sich: Sind Reich-
weiten überhaupt ausreichende Kennzahlen? Ist es die 
Anzahl an Fans und Followern? Wie kann der Erfolg im 
Abverkauf gezeigt werden?

Kontrollverlust. Das Soziale ist immer gut für eine 
Überraschung. So auch in den sozialen Medien. Da 
reden nicht mehr nur die Unternehmen, sondern alle 
anderen auch. Die Dynamiken, die in sozialen Medien 
entstehen können, sind kaum kalkulierbar. Sie fragen 
sich: Warum sich der Gefahr aussetzen?



„Bevor Leute sich entscheiden, etwas zu tun, ist es häufig dadurch beeinflusst, was 
in ihrem sozialen Netzwerk passiert.“ (Peter 
Warman, Co-Founder & Managing Director, 
Newzoo)

Einzigartige Einsichten. Kurzfristiges Feedback, Monito-
ring von Marken-Talk, Tracking von PR-Kampagnen. In 
sozialen Medien schlummern teilweise noch ungehobe-
ne Datenschätze. 

Spontane Schöpfungen. Die Kreativität der Masse für 
eigene Entwicklungen nutzen. Plattformen wie soziale 
Netzwerke bieten hier moderne und kreative Möglich-
keiten, wobei zugleich die Power und das Feedback 
der Fans integriert werden kann.

Rasche Rückmeldung. Die Kommunikation über soziale 
Medien kann auch für Bereiche wie den Kundenservice 
genutzt werden. Schnelle Rückmeldungen in einem 
jugendlichen Medium. Am besten egal wo ich bin.

Veränderter Vertrieb. Der Vertrieb über soziale Medien 
und Netzwerke steht erst am Anfang seiner Entwick-
lung. Hier wird noch ausprobiert und verworfen. 
Doch wie heißt es? Früh übt sich.

Just do it!

„Ebenso kann man auch, ohne eine riesige Erhebung zu machen, ein kurz-fristiges Meinungsbild bekommen.“ (Andreas van de Castel, Country Growth Manager Germany, Facebook)

„Eine andere Möglichkeit ist auch der Verkauf. 
Das bedeutet aber nicht unbedingt ‚hard selling’, 
sondern meint, den Konsumenten von der 
Wahrnehmung eines Produktes hin zum Kauf
zu führen.“ (Stefano Maggi, Managing Partner, 
We are Social Italia)

„Man kann die Leute auch einbinden, wenn 

man zum Beispiel Werbung entwickelt und sie 

mit ihnen gestaltet oder sie auch Produkte mit 

entwickeln lässt.“ (Roland Hachmann, Senior 

Consultant Social Media Marketing, Tribal DDB)

4. Kennen Sie die medialen Möglichkeiten. Machen 
Sie sich mit den sozialen und technischen Möglichkei-
ten der unterschiedlichen sozialen Medien vertraut. 
Wie kann ein soziales Medium zum eigenen Geschäfts-
modell beitragen? Welche neuen Geschäftsmodelle las-
sen sich durch bestimmte soziale Medien realisieren?

5. Kennen Sie ihren Markt. Der Markt sozialer Medien 
ist komplex. Da hilft nur Wissen. Die technischen 
Möglichkeiten kennen, ist das Eine. Verstehen Sie aber 
auch, welche sozialen Medien von ihrer Zielgruppe und 
dem Land, in dem Sie agieren präferiert werden.

6. Stellen Sie sich der Herausforderung. Nicht Kon-
trollverlust, soziale Dynamik! Hierin – in Form des 
Dialogs, der Personalisierung oder von Empfehlungen 
– besteht die Macht und Wucht der sozialen Medien, 
von der Sie profitieren können.
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Die Tipps
Die unterschiedlichen Potentiale zeigen deutlich, dass 
soziale Medien nicht nur ein Marketing-Thema sind 
und sein sollten. Hier werden alle Unternehmensberei-
che von der PR, über die Forschung und Entwicklung, 
die Marktforschung, den Kundenservice bis hin zum 
Verkauf tangiert. Das bedeutet, das Thema soziale Me-
dien durchaus groß zu denken und sich offen halten 
für zukünftige Entwicklungen.
Unsere Empfehlungen gehen daher in zwei Richtungen. 
Neben allgemeinen Empfehlungen, wie ein Engage-
ment in sozialen Medien angegangen werden kann, 
stehen spezifische Empfehlungen, wie die Tonalität 
von Unternehmen in sozialen Netzwerken und Medien 
der Jugendlichen gestaltet werden kann.

1. Seien Sie dabei. Das Feld sozialer Medien ist erst 
im Entstehen begriffen, seine Entwicklung ist offen. 
Deshalb ist jetzt die Zeit, auszuprobieren und auch 
mal Fehler zu machen. Ist ein Unternehmen, sind seine 
Produkte oder Marken beredenswert, wird über sie 
geredet. Machen Sie also mit. 

2. Nehmen Sie es ernst. Soziale Medien und Netz-
werke haben sich tief in das Netz und die Nutzungs-
gewohnheiten der Jugendlichen eingegraben. Es wird 
nicht einfach wieder verschwinden. Dementsprechend 
ernst sollte sich dem Thema angenommen werden. 
Einfach nur mal nebenher funktioniert nicht.

3. Hören Sie zu. Eine exzellente Neuerung besteht im 
flinken Dialog zwischen Unternehmen und Konsumen-
ten. Die Pflicht besteht darin, zum Verstehen bereit 
zu sein. Den Jugendlichen also zuzuhören und das 
Feedback, die Meinungen, die Wünsche kontinuierlich 
in den eigenen Wertschöpfungsprozess zu integrieren.



COme Closer

  Soziale Netzwerke sind immer   
   auch private Orte. Die jungen 
  Netzwerker wollen sich nicht 
      überwacht fühlen. 

Sie wollen nicht wie kleine 
Kinder mit Informationen 
berieselt werden, sie wollen den Dialog. 

7. Machen Sie sich einen Plan. Da soziale Medien Ein-
fluss auf die verschiedensten Bereiche eines Unterneh-
mens haben, sollte sich dem Thema auch strategisch 
und abteilungsübergreifend genähert werden. Strategi-
sche Leitlinien, eventuell eine koordinierende Position 
ebenso wie die Entwicklung individueller Kennzahlen 
helfen, soziale Medien im Unternehmen langfristig und 
nachhaltig zu integrieren.

8. Sorgen Sie für den richtigen Ton – bei allen. Eine 
Social Media-Policy ist notwendig, um das Verhalten 
der eigenen Mitarbeiter und die gewünschte Tonalität 
des eigenen Unternehmens in sozialen Medien abzu-
stimmen. 
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9. Freundschaften muss man pflegen. Wer Freunde, 
Fans und Follower gewinnt, sollte deren besonderen 
Wert bedenken. Es sind nicht nur ihre fleißigen Konsu-
menten. Es sind Jugendliche, die sich stärker mit Ihren 
Marken und Produkten identifizieren und sich auch 
engagieren. Solche Freundschaften sollte man auch 
besonders pflegen. 

10. Erwarten Sie das Unerwartete. Zuletzt sei noch 
gesagt, dass das Agieren in sozialen Medien ebenso 
überraschend ist, wie ein alltägliches Gespräch. Das 
kann auch überraschende Wendungen nehmen und 
am Ende weiß man nicht mehr, wo es eigentlich an-
gefangen hat. Auf dieses Unerwartete sollten Sie sich 
einstellen und einlassen. Denn es sind Überraschun-
gen, die den Weg für neue Ideen ebnen. Gehen Sie mit 
auf diesem Weg.

Alter Wein in neuen Schläuchen   
  kommt auch bei den jungen 
 Netzwerkern nicht gut an. 
    Eigene Ideen sind gefragt.
 

 Wenn User sich als 
  Fans, Follower oder 
 sonst wie engagieren 
  sollen, muss für sie 
   klar sein, was es 
      ihnen bringt. 

   Die jungen Netzwerker 
wünschen sich einen ehrlichen    

    Austausch auf Augenhöhe.

 Bitte nicht Spammen. Echte News, spannende  Geschichten sollen      es sein.  



it´s now or never
Morgenluft 
Das Soziale ist ebenso schwer berechenbar wie das 
Technische. Bei sozialen Medien trifft beides auch 
noch heftig aufeinander. Kein Wunder also, dass ein 
Ausblick immer mit Vorsicht angegangen werden muss. 
Nichtsdestotrotz zeichnen sich gewisse Entwicklungsli-
nien in unterschiedlicher Deutlichkeit ab.

Trend 1: Etablierung Steil steigende Budgets künden 
es an: Das Thema soziale Medien wird sich als Diszi-
plin in den Unternehmen etablieren. Die Komplexität 
des Themas und dessen Resonanz in allen erdenkli-
chen Bereichen eines Unternehmens – vom Marketing 
über den Verkauf bis hin zur Personalfindung und 
-bindung – lassen auch eine zentrale Steuerung durch 
ein Social Media-Management denkbar werden. Die 
Entwicklung von Kennzahlen zur Erfolgskontrolle von 
Aktivitäten im Bereich sozialer Medien müssen und 
werden die Kalkulierbarkeit und somit die Integrierbar-
keit in die Unternehmen verbessern.

MePublic – A Global Study on Social Media Youth

Soziale Medien: Ein dynamisches Feld, das durch 
die jungendlichen Nutzer, die mit diesen Technologien 
symbiotisch heranwachsen, entscheidend geprägt wird. 
Sie und ihre Vorlieben zu kennen, ist also ein Muss. 
Ausprobieren heißt das aktuelle Mantra des Engage-
ments in sozialen Medien. Das Potential ist reichhaltig, 
die Möglichkeiten sind vielfältig und die Entwicklung 
noch völlig offen. Das ist das Wesen der Jugend und 
es ist das Wesen sozialer Medien. 

Trend 2: Sozialität Die kalte Logik von Preismaschinen 
und Suchalgorithmen tauchen die Welt in ein Neonlicht 
der Transparenz. Doch das Soziale als neue Währung 
– die Empfehlung eines Freundes – gibt dem anony-
men Internet nun ein Gesicht. Das der Freunde.  Nicht 
mehr Suchmaschinen, sondern Freunde sind die neuen 
Wegweiser im Web.

Trend 3: Aktualität Soziale Medien pulsieren rund 
um die Uhr. Das bedeutet: Immer dabei zu sein, gilt 
nicht nur für die Nutzer. Es gilt auch für das enga-
gierte Unternehmen. Entsprechende Planungen und 
Ressourcen sind zu berücksichtigen. Echtzeit bedeutet 
aber auch, aktuelle Informationen mobilen Nutzern 
sofort und dort zugänglich zu machen, wo sie gerade 
sind. Zugverspätung melden und zum Ausgleich gleich 
Shopping-Angebote des Bahnhofs anzeigen, sind nur 
simple Beispiele; helfen aber das eine mit dem ande-
ren aufzuwiegen.

Trend 4: Mobilität Damit wären wir bei der Mobilität. 
Die rasante Verbreitung des mobilen Internets, der 
Smartphone-Push und unzählige mobile Anwendungen 
in Form von Apps werden das Thema Mobilität weit 
oben auf der Agenda belassen. Das bedeutet, der 
Nutzer geht nicht mehr zu seinem sozialen Netzwerk; 
er hat sein Netzwerk immer dabei. Die Verzahnung von 
Kommunikations- und Informationstechnologien mit 
verschiedenen Transportmitteln durch Augmented-Rea-
lity-Technologien werden die Trennung zwischen virtu-
ellen und realen Erfahrungen zunehmend auflösen.

Trend 5: Lokalität Genau diese Augmented-Reality-
Technologien sind es, die das Lokale neu erleben 
lassen: Die aktuellen Preise der nächsten Tankstelle 
oder Zusatzinfos zu verschiedenen Music Clubs. Das 
kombiniert mit den persönlichen Daten des sozialen 
Netzwerks, könnten so auch individualisierte und orts-
gebundene Empfehlungen generiert werden oder auch 
bestimmt werden, wo meine Freunde gerade sind oder 
welche Orte sie empfehlen.
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