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Das Internet hat die Welt verdndert. Diese Feststel-
lung gilt nicht nur fiir die Medienwelt, fiir sie aber
in besonderer Weise. Soziale Netzwerke oder Com-
munitys, die sich des Internets bedienen, kénnen
fiir sich dasselbe behaupten. Sie haben eine Auf-
losung von Gewohnheiten mit sich gebracht, die
der durch die Digitalisierung bedingten technischen
Veranderung nicht nachsteht. Communitys verbin-
den heute - zumindest fiir den Kreis der Nutzer -
eine Vielzahl von Funktionen, beispielsweise Kom-
munikation, Organisation der Freizeit, Information,
Selbstdarstellung, soziale Orientierung und andere
mehr. Damit sind sie mittlerweile ein fester Be-
standteil im Alltag vieler, insbesondere junger
Menschen, und sie haben dies in einem sehr kur-
zen Zeitraum geschafft: 2003 startete - nach ver-
schiedenen Vorgéngerplattformen, die einzelne
Funktionen bedienten - MySpace, 2004 Facebook,
2005 wurde StudiVZ gegriindet, SchiilerVZ stand
seinen Nutzern 2007 zur Verfiigung. Als bislang
letzte groRe Plattform folgte Google+ im Jahr
2011. Wie nachhaltig diese Verdnderungen - auch
im Lebenslauf verschiedener Alterskohorten - in
Zukunft sein werden, muss und kann hier nicht
abschliefend bewertet werden. Allerdings: Ein
Zuriick zu einem Internet ohne Communitys wird
es nicht mehr geben.

Vom Siegeszug der sozialen Netzwerke ist nicht
nur die private Kommunikation und die Art, wie
Menschen miteinander in Kontakt bleiben, betrof-
fen. Auch in der Kommunikation der Unternehmen
gewinnen soziale Netzwerke als Kommunikations-
kandle enorm an Bedeutung. Dafiir gibt es ver-
schiedene Griinde. Aus Sicht der Unternehmen
entscheidend ist jedoch die Moglichkeit, {iber das
Netz eine direkte Beziehung mit den Kunden auf-
bauen zu konnen.

Zielsetzung und Datenquellen der Untersuchung

Da Communitys bei Jugendlichen und jungen Er-
wachsenen einen besonderen Stellenwert haben,
stellt eine empirische Betrachtung ihrer Nutzungs-
gewohnheiten sowie der Bedeutung der Communi-
tys in der Altersgruppe zwolf bis 29 Jahre den Aus-
gangspunkt der Analyse dar. (1) Ferner geht es um
die Frage, wie Unternehmen - hier festgemacht am
Beispiel von Medienmarken - Communitys, kon-
kret die Plattform Facebook, zur Kommunikation
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bzw. Interaktion mit ihren Rezipienten nutzen. Der
Bericht baut auf vier Analysen auf:

- Die Studie Jugend, Information und (Multi-)
Media (JIM). In ihrem Rahmen werden Zwdlf- bis
19-Jéhrige seit vielen Jahren nach ihren Vorstellun-
gen und nach ihrem Medienverhalten befragt. Sie
wurde im Friihjahr 2011 durchgefiihrt. JIM ist die
zentrale Quelle fiir die Ergebnisse zur Community-
nutzung der Zwolf- bis 19-Jahrigen. (2)

- Bundesweit reprasentativ wurde ein kleiner Teil
der Fragen, die Communitys betreffen, in einer
zeitgleich zur JIM-Studie realisierten SWR-Studie
gestellt, um das Verhalten der 20- bis 29-Jahrigen
bei diesen Themen abzubilden und mit den Er-
gebnissen fiir die Zwolf- bis 19-Jahrigen verglei-
chen zu konnen. (3) Damit stand ein Datensatz fiir
eine Altersgruppe von zwolf bis 29 Jahren zur
Verfiigung. Um Entwicklungen innerhalb dieser
Altersgruppe verdeutlichen zu konnen, wird in der
Darstellung immer wieder auf den Vergleich der
Jahrgénge 12 bis 15 Jahre, 16 bis 19 Jahre, 20 bis
25 Jahre und 26 bis 29 Jahre zuriickgegriffen. In ei-
nigen Fillen werden auch Werte fiir andere Alters-
gruppen gegeniibergestellt. Hier geht es dann um
differenziertere Entwicklungen.

- In einer Studie des Medien Instituts Ludwigs-
hafen wurden 2011 89 Facebook-Seiten von Me-
dienanbietern analysiert. Auswertungsbasis war die
Kommunikation innerhalb eines Monats (Stichpro-
benzeitraum Juni/Juli 2011). Im Kern der Untersu-
chung stand die Interaktivitit als ein zentrales
Merkmal der Kommunikation in sozialen Netzwer-
ken. Analysiert wurden unter anderem die Urheber
und Inhalte der Postings, die Ansprache der Nutzer
und die Generierung von Anschlusskommunika-
tion. (4)

- Im Mai 2011 wurden insgesamt 75 Accounts
bundesdeutscher Radioprogramme im Hinblick auf
ihre Fanzahlen, ihre Fanzahlentwicklung, Kommu-
nikation und anderes analysiert. Diese Studie
wurde von Media Trend/Baden-Baden realisiert. (5)
Die untersuchten Radioaccounts bezogen die bun-
desweit reichweitenstirksten Horfunkprogramme
ebenso mit ein wie die - gemessen am Durch-
schnittsalter ihrer Horerschaften - jiingsten Pro-
gramme im bundesdeutschen Radiomarkt.

Communitys bei Zwélf- bis 29-Jdhrigen

Folgt man den Ergebnissen der JIM-Untersu-
chungsreihe fiir die letzten Jahre, stellt man fest,
wie schnell sich das Phédnomen Communitynut-
zung bei den Zwolf- bis 19-Jahrigen ausgebreitet
hat. (6) Dabei muss man bedenken, dass die frithen
Communitys mit der heutigen Ausprdgung von Fa-
cebook nicht vergleichbar waren und sind. Dies
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Mehrheit der Zwolf-
bis 29-Jahrigen
verfiigt iiber eigenen
Internetzugang

85 % sind Mitglied
einer Community

gilt es auch bei der Analyse der Nutzungsgewohn-
heiten in Erinnerung zu behalten. Fragt man die
Zwolf- bis 29-Jahrigen danach, wann sie sich nach
ihrer eigenen Erinnerung erstmals in einer Com-
munity angemeldet haben, ergibt sich folgendes
Bild: Die heute 28- bis 29-Jahrigen waren ab 16
Jahren in einer Community aktiv. Bereits bei den
26- bis 27-Jdhrigen verschiebt sich der Zeitpunkt
der Erstnutzung nach vorne. Bei den heute 20- bis
21-Jahrigen liegt der erste Kontakt mit einer Com-
munity nach eigenen Angaben mehrheitlich im
Alter von 13 bis 15 Jahren. Die heute Zwolf- bis
13-Jahrigen sind schon seit dem zehnten bis zwolf-
ten Lebensjahr Mitglieder einer oder mehrerer
Communitys (vgl. Tabelle 1).

Aus dem Blickwinkel der Medienpddagogik
zeigt sich, dass die hohe Geschwindigkeit dieser
Veréinderungsprozesse enorme Anforderungen an
Bildungsinstitutionen, aber auch an die Eltern
stellt. Spannend im Zusammenhang mit Commu-
nitys ist allerdings auch eine andere Verédnderung:
Mittlerweile sind junge Eltern selbst haufig Com-
munitymitglieder, sei es, um ihr eigenes Leben zu
organisieren, sei es, um eine gewisse Kontrolle
iiber ihre Kinder zu behalten oder zu sehen, was
die nachwachsende Generation denn dort so
macht. (7)

Fragt man Zwolf- bis 29-Jahrige danach, ob sie zu-
mindest selten das Internet - als Voraussetzung
zum Communityzugang - nutzen, ergeben sich
Werte, die von Horfunk und Fernsehen vertraut
sind: Die 100-Prozent-Marke wird fast erreicht. (8)
98 Prozent geben an, zu Hause eine Internetzu-
gangsmoglichkeit zu haben. Etwas mehr als die
Hélfte, rund 57 Prozent, sind dariiber hinaus nach
eigenen Angaben autonom, verfiigen also iiber
einen personlichen Zugang. Der erste Wert ist im
Ubrigen vollig unabhingig von der Frage, ob es
sich um Médchen oder Jungen, junge Frauen oder
junge Ménner handelt. Der zweite Wert steigt mit
zunehmendem Alter deutlich (vgl. Tabelle 2).

Nach wie vor sind Computer oder Laptops der
wichtigste Internet-Zugangsweg. 99 Prozent der
Zwolf- bis 29-Jahrigen nutzen diese fiir ihre Inter-
netaktivitdt. Handys oder Smartphones kamen im
Friihjahr 2011 auf 31 Prozent, Tendenz deutlich
steigend. Die anderen (technischen) Optionen blei-
ben bei 3 Prozent oder weniger.

85 Prozent der Zwolf- bis 29-Jahrigen nutzen heute
zumindest gelegentlich Communitys. Rund 35 Pro-
zent aller Jugendlichen und jungen Erwachsenen
sind ,mehrmals téglich“ auf ihren Seiten unter-
wegs, weitere rund 16 Prozent ,einmal am Tag".
Gemeinsam sind dies ca. 51 Prozent der Nutzer.
Legt man als Messlatte ,mindestens mehrmals in
der Woche“ zugrunde, steigt der Wert auf 70 Pro-
zent. Anders ausgedriickt: Fiir sieben von zehn
Jugendlichen und jungen Erwachsenen sind Com-
munitys Alltag (vgl. Tabelle 3).
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Wie das Internet inhaltlich genutzt wird, ist von
der Frequenz der Nutzung her verhiltnismafig
leicht zu erheben. Bei der Erhebung der Zeitbud-
gets wird dies allerdings in Umfragen sehr schwie-
rig. Werte hierfiir konnen nur Annéherungen sein,
die Nutzungsvorginge gehen beispielsweise schnell
ineinander iiber. Communitynutzung wird von den
meisten Befragten im Falle einer offenen Nachfrage
in die Kategorie Kommunikation (Onlinecommu-
nity, E-Mails, Chatten, Instant Messenger - Letztere
werden heute hiufig im Rahmen von Communitys
genutzt) eingeordnet, zumindest dann, wenn man
bittet, das Internetzeitbudget nach den Kategorien
Kommunikation, Spiele, Information/Informations-
suche und Unterhaltung zu ordnen. Bei den Zwolf-
bis 29-Jahrigen wird der Kommunikation 39 Pro-
zent der Internetzeit zugeordnet, die Informations-
suche kommt auf 24 Prozent, Unterhaltung inklusi-
ve Musik, Videos und Bilder anschauen auf 21 Pro-
zent und Spiele auf 16 Prozent. Méddchen und
junge Frauen verwenden iiberdurchschnittlich viel
Zeit fiir Kommunikation. Und: Je jiinger die Nutzer
sind, umso mehr Zeit wird fiir Kommunikation
aufgewendet (vgl. Tabelle 4).

Fragt man nach dem durchschnittlichen Zeitbudget
fir Kommunikation pro Woche, so geben die
Zwolf- bis 29-Jahrigen an, im Schnitt sieben Stun-
den, also eine Stunde pro Tag dafiir zu verwenden.
Tendenziell hoher liegt der Wert bei Maddchen bzw.
jungen Frauen. Auch in den Altersgruppen von 16
bis 25 Jahren ist das Zeitbudget fiir Kommunikation
tiberdurchschnittlich. Die mittleren Jahrgdnge wen-
den damit mehr Zeit fir Communityanwendun-
gen auf als die ganz jungen und ,dlteren” Alters-

gruppen.

Die durchschnittliche Anzahl genutzter Commu-
nitys lag bei deren Mitgliedern 2011 bei 1,4. Bei
Madchen und Frauen lag der Wert leicht tiber dem
Durchschnitt, bei Jungen und Ménnern leicht dar-
unter. Differenzierungen nach Alter, Bildung, Hau-
figkeit der Nutzung, eigenem oder familidrem
Internetzugang, Migrationshintergrund existieren
nicht. Der Wert der durchschnittlich genutzten
Community liegt im Ubrigen bei anderen Unter-
suchungen mal hoher, mal etwas niedriger. Die Ur-
sache diirfte darin liegen, dass viele Community-
mitglieder in der Regel eine mehr oder minder
stillgelegte zweite Community aus der Vergangen-
heit haben. Je nachdem, wie man nach der Nut-
zungsintensitdt dieser zweiten Adresse fragt,
schwanken die Werte.

Facebook ist die mit Abstand meist genutzte Com-
munity bei den Zwolf- bis 29-Jahrigen. Gut zwei
Drittel nutzte 2011 das Soziale Netzwerk zumin-
dest selten. Es folgten StudiVZ (17%), SchiilerVZ
(12%), Wer-kennt-wen? (9%), MeinVZ (7%) und
Jappy (3%). Alle anderen Communitys wurden von
weniger als 3 Prozent der Zwolf- bis 29-Jahrigen
genutzt. Nur bei den Zwolf- bis 13-Jéhrigen domi-
nierte Facebook (noch) nicht. Hier lag SchiilerVZ
mit Facebook gemeinsam vorn. Facebook konnte
2011 knapp die Hélfte der Altersgruppe zu seinen

Rund ein Drittel

der Internetzeit wird
fiir Kommunikation
aufgewendet

Communitynutzung
rund sieben Stunden
in der Woche

Im Schnitt
1,4 Communitys
genutzt

Bei den genutzten
Communitys
Facebook vorn,
vor StudiVZ und
SchiilerVZ



(D Lebensalter bei der ersten Anmeldung in einer Community
Anteil in %

mit 7 bis 9 Jahren 1 0 1 5 2 1 0 0 0 0 0 0
mit 10 bis 12 Jahren 18 20 17 90 60 24 8 2 1 5 1 0
mit 13 bis 15 Jahren 35 35 35 5 37 51 64 56 34 20 12 6
mit 16 bis 18 Jahren 24 19 27 0 0 24 27 37 42 32 32 24
mit 19 bis 21 Jahren 13 16 11 0 0 0 1 5 21 36 24 22
mit 22 bis 24 Jahren 5 6 0 0 0 0 0 3 23 13
mit 25 Jahren oder &lter 5 4 4 0 0 0 0 0 2 7 36

Basis: Zwolf bis 29-Jahrige, die in einer Community angemeldet sind, n=1 417.

Quelle: Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest, JIM-Studie 2011.

@ Internetzugang
Anteil in %

Internetzugang im Haushalt 98 98 98 99 99 98 97
personlicher Internetzugang 57 57 57 41 49 58 75

Basis: Zwolf bis 29-Jahrige, n=1 677.

Quelle: Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest, JIM-Studie 2011.

® Hiiufigkeit der Communitynuizung
Anteil in %

téglich 51 56 46 49 64 54 33
taglich oder

mehrmals pro Woche 70 75 66 72 84 74 52
mindestens einmal

pro Woche 77 81 73 78 86 78 65
mindestens einmal

in 14 Tagen 79 82 75 80 88 79 69
zumindest selten 85 88 81 83 92 86 77

Basis: Zwolf bis 29-Jahrige, n=1 677.

Quelle: Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest, JIM-Studie 2011.

@ Anteil Kommunikation* an der Internetnuizung insgesamt
Anteil in %

Kommunikation 39 44 35 44 44 39 33
Informations(suche) 24 26 23 12 17 29 30
Spiele 16 9 22 19 15 13 21
Unterhaltung 21 21 20 25 24 19 17

* Onlinecommunitys, E-Mails, Chats, Instant-Messenger, Letztere heute hdufig im Rahmen von Communitys genutzt.
Basis: Zwolf bis 29-Jahrige, n=1 677.

Quelle: Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest, JIM-Studie 2011.

Mitgliedern zéhlen. Im Alter von 16 bis 21 Jahren  StudiVZ startet bei etwa 18 Jahren mit Studienbe-
waren es mehr als 80 Prozent, ab 22 Jahre pendelte  ginn, erreichte 2011 dann in der Altersgruppe von
der Wert nach den Angaben der Befragten zwi- 20 bis 29 Jahren zwischen knapp 20 Prozent und
schen 50 und 70 Prozent. SchiilerVZ hatte seine  knapp 40 Prozent die grofSten Nutzeranteile (vgl.
Kernnutzerschaft mit gut 40 Prozent Mitgliedern in ~ Tabelle 5).

der Altersgruppe von 12 bis 15 Jahren und geht

dann bis 20, 21 Jahren deutlich und schnell zuriick.
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(® Genutzte Communitys gesamt

Anteil in %
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|Gesamt  |Midchen |jungen [12-13]. [14-15]. 116-17]. 118-19]. [20-21]. 122:23]. 24-25]. 126-27]. 128.-29].
Facebook 68 70 06 43 76 85 83 83 70 09 63 53
StudiVZ 17 23 12 0 1 1 7 27 26 39 28 17
SchiilerVZ 12 15 10 43 41 22 11 7 2 0 0 0
Wer-kennt-wen? 9 10 8 8 8 10 9 9 9 10 12
MeinVZ 7 8 7 0 1 2 7 3 16 11 11 11
Jappy 3 4 2 4 4 2 3 3 2 1 5 3
nutze nie 15 12 19 24 10 7 10 9 15 12 19 27
Basis: Zwolf bis 29-J4hrige, die in einer Community angemeldet sind, n=1 417.
Quelle: Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest, JIM-Studie 2011.
(® Genuizte Communitys gesamt men aus dem Jahr 2011. Seitdem signalisieren alle
und meistgenutzte Communitys aktuellen Pressemeldungen und Berichte iiber
Anteil in % SchiilerVZ bzw. StudiVZ wie auch die aktuellen
.................................. s Nutnnosdaten eine weitere dramatische Verschie-
tiberhaupt melstgem'ltzte bung zugunsten von Facebook (vgl. Tabelle 6). (9)
.................................. genutzt | Community Wahrend die Betrachtung der generell genutz-
Facebook 68 60 ten Communitys noch relevante Nutzungsanteile
StudiVZ 17 6 fiir verschiedene Anbieter aufweist, ist die Tendenz
SchiilerVZ 12 5 in Bezug auf die meistgenutzte Community ein-
Wer-kennt-wen? 9 3 deutig. 60 Prozent der Zwolf- bis 29-Jahrigen gaben
MeinVZ 7 3 2011 Facebook als meistgenutzte Community an,
Jappy 3 0 die vier groRten folgenden kamen auf zusammen
""" 17 Prozent. Nur SchiilerVZ konnte sich 2011 diesem
Basis: Zwolf bis 29-Jahrige, die in einer Community . . .
angemeldet sind, n—1 417, altersgruppeniibergreifenden Trend hin zu Face-
book bei den Zwolf- bis 13-Jdhrigen noch ent-
Quelle: Medienpédagogischer Forschungsverbund Siidwest, gegenstemmen (Vgl. Tabelle 7).
JIM-Studie 2011.
Was wird inhaltlich von Communitys erwartet? 68  GroRe der
Prozent aller Communitymitglieder im Alter von ~ Community wichtiges
Meistgenutzte  Die als durchschnittlich ermittelten 1,4 Communi-  zwdlf bis 29 Jahren gaben 2011 als Grund fiir die ~ Auswahlmotiv
Community: tys tduschen allerdings dariiber hinweg, dass der ~ Auswahl der meistgenutzten Community deren
Facebook -  Trend insgesamt deutlich in Richtung der Nutzung ~ GroRRe und Etabliertheit an sowie, dass diese von

Tendenz steigend

einer einzigen Community geht. Und die ist ein-
deutig benennbar. Dies wird mehr als deutlich,
fragt man danach, welche Community tiberhaupt
und welche hauptséchlich genutzt wird. 68 Prozent
der Zwolf- bis 29-Jahrigen gaben an, generell Face-
book zu nutzen, fiir 60 Prozent war es 2011 die
meistgenutzte Community. Damit war die Platt-
form fiir 88 Prozent der Facebook-Nutzer auch die
meistgenutzte Community. Anders gestaltet sich
das Bild bei den anderen Anbietern. Bei StudiVZ
standen den 17 Prozent generellen Nutzern 6 Pro-
zent gegeniiber, fiir die es der meistgenutzte Kon-
taktort war (35%). Bei SchiilerVZ sehen die Relati-
onen so aus: 12 Prozent nutzten es, fiir 5 Prozent
war es das meistgenutzte Netzwerk (42%). Bei den
anderen Communitys sieht es nicht anders aus.
Jappy beispielsweise nutzen 3 Prozent iiberhaupt,
meistgenutzt wird es dagegen von null Prozent.
Das scheinbar breitere Repertoire engt sich damit
doch deutlich auf Facebook ein. Diese Daten stam-

sallen Freunden genutzt wird“, 25 Prozent nennen
die verschiedenen Anwendungsmoglichkeiten als
Grund. 10 Prozent betonen Aufbau, Ubersichtlich-
keit und Handling wiren entscheidend gewesen
und je 2 Prozent nennen den Aspekt Datensicher-
heit bzw. geben an, dort schon am langsten bzw.
aus Gewohnheit aktiv zu sein (vgl. Tabelle 8).
Grofe und Etabliertheit - im Sinne von hier
finde ich meine Freunde - sind damit die absolut
dominierenden Faktoren. Zentrale wiederkehrende
Stichworte wie ,,alle Freunde, Kommunikation mit
meinen Freunden, Kontakte halten, jenseits von
Orts- und Landesgrenzen, internationaler und welt-
weiter Austausch mit Freunden/Studienfreunden”
sind Illustrationen des immer wiederkehrenden
zentralen Motivs. Der letzte Punkt, die internatio-
nalen Kontakte, wurde im Ubrigen weit {iberdurch-
schnittlich von den ab 16- bis 17-Jahrigen und bei
Jugendlichen und jungen Erwachsenen mit formal
iiberdurchschnittlicher Bildung benannt. In dem
Augenblick, in dem situative Kontexte (Schiiler,
Studenten) zugunsten des Kontakts mit allen
Freunden an Wert verlieren, ist der individuelle
Umzug von SchiilerVZ und/oder StudiVZ nahe. In
dem MalRe, in dem man gerne seine Freundschaf-
ten mit anderen, durch Urlaub oder Schiileraus-
tausch erlangten Kontaktpersonen pflegen mdchte,



@ Meistgenutzte Community

Anteil in %

|Gesamt ~ |Méadchen |Jungen [12-13]. [14-15]. 116-17]. 118-19]. [20-21]. 12223 . 124-25]. [26-27]. 128-29].
Facebook 60 62 58 32 03 77 77 78 70 62 54 44
StudiVZ 6 8 4 0 0 0 1 7 9 13 10 7
SchiilerVZ 5 5 4 28 12 6 2 0 0 0 0 0
MeinVZ 3 3 4 0 0 0 1 2 6 6 6 9
Wer-kennt-wen ? 3 3 4 5 3 3 3 1 5 3 3 4
Sonstige: Sonstige Angebote unter 3 %.
Basis: Zwolf bis 29-Jdhrige, die in einer Community angemeldet sind, n=1 417.
Quelle: Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest, JIM-Studie 2011.
verliert die nationale Begrenzung an Wert. Dann Begriindungen fiir die Auswahl
ist auch hier der Gang zu Facebook nur noch ein der meistgenutzten Community
kurzer Weg. Mehrfachnennungen maglich, in %
Durchschnitflich 43 Prozent der jungen Frauen und Ménner gaben GroRe/Etabliertheit/von Freunden genutzt 68
zwischen 100  an, mit 100 bis 250 Personen in Kontakt zu stehen. Nutzer-/A'nwe'ndunt%s—/. .
und 250 Kontakte 14 Prozent der Communitymitglieder hatten bis Kommu1.1.1kat1(.)nsm0g11cl?ke1ten 25
gepflegt  unter 50 ,Freunde” auf ihrem Profil, 20 Prozent 50 Ayfbau/gber51cht/Handllng 10
bis unter 100 und schlieflich 23 Prozent 250 oder S'1cherhe1t o . 2
mehr. Die héchsten Freundezahlen erzielten die 0" dort am héufigsten/Gewohnheit 2
16- bis 17-Jéhrigen und die 20- bis 21-Jahrigen. Die  Basis: Zwdlf bis 29-Jahrige, die in einer Community
Jiingeren unter 16 Jahren waren noch im Aufbau  2ngemeldet sind, n=1417.
ihres Profils beﬁndliCh’ bei den Alteren iiber 21 Quelle: Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest,
Jahren verlief das Sammeln der Freunde sicher  jiM-Studie 2011.
auch durch die spiteren Starttermine langsamer.
Generell gilt, dass man rund 95 Prozent der Freun-
de auch tatséchlich selbst, also personlich, kennt. ~ Communitys sind nach der Einschdtzung der Bewusstsein
Nur eine Minderheit - rund 5 Prozent - kennt man ~ ZwGlf- bis 29-Jahrigen der Ort, an dem im Netz am  fiir Mobbing in
nur aus dem Internet. hdufigsten andere Personen oder man selbst verun- ~ Communitys deutlich
glimpft werden. Im Detail: 13 Prozent gaben an, vorhanden
Privacyfunktion ~Der Schutz der personlichen Daten wird von den  schon einmal bemerkt zu haben, dass jemand im
subjektiv sehr  Jugendlichen und jungen Erwachsenen ernst ge-  Netz verunglimpft wurde. Mit 8 Prozent - also
wichtig nommen. 83 Prozent der Zwolf- bis 29-Jdhrigen  mehr als 50 Prozent der Nennungen - wurden
hatten nach eigenen Angaben ihre Privacyfunktion ~ Communitys als Mobbingorte benannt. Uberdurch-
im eigenen Profil aktiviert. Mit einem Wert von 88  schnittlich hdufig gaben Madchen und junge Frauen
Prozent zeigten sich die Madchen und jungen  an, Mobbing in Communitys beobachtet zu haben,
Frauen problembewusster. Gleichzeitig gilt: Je jiin-  weit {iberdurchschnittlich Teenies bis 18 oder 19
ger ein Communitynutzer ist, umso weniger wird  Jahre.
von der Moglichkeit der Privacyoption Gebrauch
gemacht. Bei den Zwolf- bis 15-Jahrigen waren es ~ Wie sieht angesichts dieser Mischung aus Alltdg-  Glaube

Anmeldung mit
eigenem Vor- und
Zunamen géngig

nur 76 Prozent, bei den 16- bis 19-Jdhrigen 81 Pro-
zent, bei den 20- bis 25-Jahrigen 85 Prozent und
bei den 26- bis 29-Jdhrigen schlieRlich 88 Prozent.

Ein weiterer Aspekt des personlichen Datenschut-
zes ist die Verwendung von Klarnamen bzw. Pseu-
donymen. Im Kreise der Zwolf- bis 29-Jahrigen
scheinen die Vorteile der Auffindbarkeit durch die
Verwendung des Klarnamens den Nachteilen iiber-
geordnet zu werden. 68 Prozent hatten sich 2011
nach eigenen Angaben in ihrer Community mit
Vor- und Zunamen angemeldet, 15 Prozent nur mit
dem Vornamen, 1 Prozent nur mit dem Nachna-
men und schlieBlich 16 Prozent véllig anders. Hier
zeigt sich bei Médchen eine etwas hohere Prife-
renz fiir die Angabe ausschlieRlich des Vornamens
(18%), ebenso bei den Zwolf- bis 15-Jdhrigen
(25%). Je dlter ein Communitymitglied ist, umso
eher verwendet es seinen Vor- und Zunamen, um
Mitglied zu werden.

lichkeit, Starken und Vorbehalten nun das Vertrau-
en in die eigene Community aus? Fragte man die
Zwolf- bis 29-Jahrigen nach dem subjektiven
Sicherheitsgefithl beziiglich ihrer Daten in der
Community, gaben 11 Prozent an, sich sehr sicher
zu fiihlen, 47 Prozent fiihlten sich sicher, 34 Pro-
zent weniger sicher und schlieflich 9 Prozent gar
nicht sicher. Jungen und junge Ménner fiihlten sich
tendenziell etwas sicherer als Maddchen und junge
Frauen, Jiingere fiihlten sich sehr viel sicherer als
Altere. So gaben beispielsweise 80 Prozent der
Zwolf- bis 15-Jahrigen ,sehr sicher” oder ,sicher”
an, aber nur 55 Prozent der 26- bis 29-J4hrigen. Bei
den Alteren schlug sich hier (vermutlich) mehr
Wissen und eine gréRere Sensibilitdt gleicher-
malfen nieder (vgl. Tabelle 9).

an Datensicherheit
sehr begrenzt
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Zweifel in Fragen
der Datensicherheit
bei Facebook

am grofiten

Ursachen
fiir die Sogkraft
von Facebook

Communitys
verdndern die
Erwartungen an
Markenauftritte

® Subjektive Sicherheit der Daten in der Community

Walter Klingler/ Andreas Vlasié¢/ Frank Widmayer

,Habe das Gefiihl, dass meine Daten auf der meistgenutzten Community sicher sind*, in %

| Gesamt
sehr sicher 11 9
sicher 47 47
weniger sicher 34 35
gar nicht sicher 9 9

14 19 10 9 9
46 61 47 39 46
32 17 34 40 36

9 3 9 12 9

Basis: Zwolf bis 29-Jahrige, die in einer Community angemeldet sind, n=1 417.

Quelle: Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest, JIM-Studie 2011.

Ordnet man die subjektiv empfundene Sicherheit
den jeweils meistgenutzten Communitys zu, ergibt
sich ein eindeutiges Bild: Fasst man die Kategorien
,sehr sicher“ und ,sicher als Vertrauen zusam-
men, vertrauten durchschnittlich 58 Prozent ihrer
meistgenutzten Community, jeweils 81 Prozent
SchiilerVZ oder StudiVZ, 69 Prozent Wer-kennt-
wen?, aber nur 49 Prozent der Meistnutzer trauten
Facebook (vgl. Tabelle 10).

Die Sogkraft von Facebook in den letzten Jahren
hat sicher verschiedene Ursachen. Die spezifischen
Figenschaften des Angebots, gekoppelt mit Image
und Marketing sind sicher einige davon. Eine wei-
tere ist die schiere GroRe, die irgendwann andere
Communitys zur Seite dringt. Welcher Nutzer, wel-
che Nutzerin mochte denn gerne bei einer Com-
munity bleiben, bei der immer weniger Freunde
erreichbar sind? Hinzu kommen die Zugénge zu
anderen als den privaten Welten, zu Unterneh-
mens- und Produktseiten (hierzu spéter unter dem
Stichwort Medien mehr) oder zum mehr oder min-
der intimen Leben von Stars, Bands usw.. Dariiber
hinaus ist die Timeline zu nennen, die das schein-
bar Wichtige ordnet. SchlieRlich zahlt noch die In-
ternationalitdt, die weder StudiVZ noch SchiilerVZ
bieten konnen. Nimmt man alle diese Punkte
zusammen, ist es wenig verwunderlich, dass sich
Facebook durchgesetzt hat. Ob sich dies in Zeiten
eines wenig gegliickten Borsengangs, eines Kon-
kurrenten Google+, iiber die Frage des Daten-
schutzes, vielleicht (auch) iber mittelfristig fehlen-
de Finanzierungsmodelle oder iiber andere, heute
vielleicht noch nicht absehbare Entwicklungen in
den néchsten Jahren noch einmal verdndern wird,
bleibt abzuwarten.

Herausforderung fiir Unternehmen:
Social-Media-Marketing

Fiir Unternehmen und ihre Produktauftritte stellen
sich in den letzten Jahren neue Fragen. Denn: So-
cial-Media-Marketing hat sich innerhalb kiirzester
Zeit zu einem wichtigen Instrument der Kommu-
nikation und Kundenbindung entwickelt. Dies
machen die Fanzahlen - die von spontaner, viel-
leicht unverbindlicher Zustimmung bis zu tiefer
Bindung allerdings Vieles ausdriicken konnen -
bei Facebook, beispielsweise fiir Stars, fiir Fernseh-
sendungen oder Radioprogramme, deutlich. Aber
nicht nur das: Social-Media-Marketing verdndert

auch die Anspriiche der Kunden hin zur Erwartung
einer zweiseitigen Kommunikation.

Dass das Thema, wie man mit Communitys um-
geht und wie man sie nutzt, auch ein Thema fiir
die Medienmarken ist, machen die Befragungser-
gebnisse der JIM-Studie fiir die Zwolf- bis 29-Jahri-
gen deutlich. 2011 gaben 68 Prozent der Zwolf- bis
29-Jahrigen an, generell schon mal Onlineangebote
von Fernsehsendern oder zu Fernsehsendungen ge-
nutzt zu haben, 56 Prozent meinten dies bei Radio-
programmen/-sendern und schlieflich 53 Prozent
in Bezug auf Zeitschriften und/oder Zeitungen (vgl.
Tabelle 11). Die entsprechende Frage zur Nutzung
von Medienangeboten in Communitys zeigte, dass
2011 15 Prozent der Zwolf- bis 29-Jahrigen schon
einmal Angebote von Fernsehsendungen auf Face-
book genutzt haben, bei Fernsehsendern waren es
6 Prozent, bei Zeitschriften/Zeitungen 11 Prozent
und schlieBlich bei Radioprogrammen 10 Prozent.

Wie gehen nun Medien mit diesen neuen Anforde-
rungen um? Zwei Analysen aus dem Jahr 2011
bieten hier Einblicke, ohne dass sie allerdings
auf die Jugendlichen und jungen Menschen allein
fokussiert sind.

Bei einer Untersuchung des Medien Instituts
standen Mitte 2011 insgesamt 100 Medienmarken
auf dem Priifstand. Aus vier Gattungen (Tageszei-
tung, Horfunk, Zeitschriften und Fernsehen) wur-
den jeweils Reprdsentanten entsprechend ihrer
Reichweitenbedeutung exemplarisch ausgewdhlt.
Ein knappes Achtel dieser Medienangebote hatte
zum Zeitpunkt der Untersuchung kein Facebook-
Profil, damit waren letztlich 89 Medienaccounts in
der Stichprobe vertreten: 51 Tageszeitungen (10),
23 Horfunkprogramme (11), acht Zeitschriften (12)
und sieben Fernsehsender (13). Bei der Interpretati-
on der Ergebnisse ist zu beriicksichtigen, dass sich
im Bereich des Fernsehens das Interesse von Nut-
zern héufig stirker auf einzelne Formate (z.B.
Jlatort’, ,GZSZ“ usw.) als auf die Anbieter- bzw.
Senderseiten richtet.

Insgesamt wurden im Rahmen der Untersuchung
2089 Postings analysiert. (14) Die Verteilung ist
dabei eindeutig: Rund 85 Prozent der Postings
stammten von den Medienmarken, das heiflt den
Unternehmen selbst, lediglich knapp 14 Prozent
von Nutzern. Dabei erzeugten die Postings nicht
immer auch eine Reaktion, rund 38 Prozent von
ihnen blieben unkommentiert.

Nutzung von
medienbezogenen
Communitys

Medienmarken-
Accounts bei Face-
book in der Analyse

Die meisten Postings
stammen von den
Medienmarken selbst



Ansprache im
sozialen Netz bleibt
héufig unpersonlich

Informative Inhalte
im Vordergrund, Lob
oder Kritik selten

Kommentierung von
Postings fiihrt nur
selten zu Anschluss-
kommunikation

Subjektive Sicherheit der Daten in der meistgenutzten Community
,Habe das Gefiihl, dass meine Daten auf der meistgenutzten Community sicher sind*, in %

| Gesamt | Facebook
sehr sicher 11 8
sicher 47 41
weniger sicher 34 40
gar nicht sicher 9 11

| StudiVz | SchiilerVZ | Wer-kennt-wen ?
14 22 9
67 59 60
17 17 25
2 1 6

Basis: Zwolf bis 29-Jahrige, die in einer Community angemeldet sind, n=1 417.

Quelle: Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest, JIM-Studie 2011.

Soziale Medien bieten - zumindest der Theorie
nach - eine Gelegenheit zur direkten und personli-
chen Interaktion von Unternehmen mit ihren Ziel-
gruppen. Die Medienmarken zeigten sich in dieser
Hinsicht jedoch eher zuriickhaltend: 75 Prozent
aller Postings hatten keine direkte Ansprache (z.B.
,James Blunt kommt nach Rostock®). 22 Prozent
sprachen die Adressaten direkt an (z.B. ,Worauf
freut Thr Euch am meisten in dieser Woche?*) und
3 Prozent zeichneten sich durch eine distanzierte
Ansprache aus (z.B. ,Islam in Deutschland. Was ist
Thr Bild?.

Diese Distanz ldsst sich noch ein wenig weiter
beleuchten, wenn man betrachtet, wie die Postings
sprachlich gestaltet waren. In der iiberwiegenden
Zahl (96%) der Postings der Medienmarken wurde
eine normale Schriftsprache verwendet, nur 4 Pro-
zent waren in Umgangssprache (bzw. Netzsprache,
also etwa Einsatz von Emoticons etc,) gehalten. An-
ders war das Bild bei den Nutzerposts: Hier hielten
sich die Verwendung der Schriftsprache und die
Kommunikation in umgangssprachlicherem Ton
die Waage (vgl. Tabelle 12).

Versucht man die Postings inhaltlichen Kategorien
zuzuordnen, so dominierten mit rund 60 Prozent
informative Inhalte (,Der Transfer von Fuflball-
Nationaltorwart Manuel Neuer von Schalke 04 zu
Bayern Miinchen ist perfekt“). An zweiter Stelle
standen mit rund 23 Prozent aller Postings Fragen
bzw. Umfragen (,Was wiirdest du machen, wenn
du einen Tag lang deine Stadt regieren diirftest?),
gefolgt von allgemeinen AuBerungen (7%, ,Wo-

gen Wochenende!) und der einfachen Verlinkung
auf andere Inhalte (6%). Lob oder dhnliche positive
Wertungen (,Der Beste Radio-Sender iiberhaupt!
GriiRe aus Osterreich..”) tauchten in den Postings
mit rund 3 Prozent nur selten auf, das Gleiche gilt
fir Kritik (JIch liebe [Sender], aber wenn zum
wiederholten Male von einem EHEC-Virus® gespro-
chen wird, bekomme ich zu viel. Vielleicht mal
Wikipedia befragen, es handelt sich um ein Bak-
terium!®) (vgl. Tabelle 13).

Betrachtet man nun die Kommentierung von Pos-
tings in den einzelnen inhaltlichen Kategorien, so
zeigen sich einige Unterschiede: Generell wurden
rund 62 Prozent aller Postings kommentiert, Fra-
gen und Umfragen losten die meisten Kommen-
tierungen aus (86%), es folgten Gewinnspiele und
Aktionen (64%) sowie Informationen und Hinweise

(@ Nutzung von Onlineangeboten und Communityprofilen von Medienmarken
Anteil in %

Nutzung der Nutzung der
Onlineangebote | Facebook-Profile
Fernsehsender und -sendungen 68
Sender 6
Sendungen 15
Radiosender und -programme 56 10
Zeitschriften/Zeitungen 53 11

Basis: Zwolf bis 29-J4hrige, n=1 677.

Quelle: Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest, JIM-Studie 2011.

(@ Verwendete Sprache bei Communitybeitriigen (Posts)
Anteil in %

| Medien | Nutzer/Nutzerinnen
normale Schriftsprache 96 49
Umgangssprache/Netzsprache 4 50
Sonstiges 0 1

Basis: Gesamtzahl der Posts in den untersuchten Facebook-Profilen, n=2 076.

Quelle: Medien Institut Ludwigshafen am Rhein, Social Media Performance Screen (SMPS):
Medienmarken in Facebook.

(1 Inhalte der Posts

| absolut  |in %
Hinweise/Informationen 1204 58
Fragen/Umfragen 472 23
allg. AuRerungen 139 7
Links 120 6
Lob 66 3
Sonstiges 39 2
Gewinnspiele 36 2
Kritik 0 0
Gesamt 2076 100

Basis: Gesamtzahl der Posts in den untersuchten
Facebook-Profilen, n=2 076.

Quelle: Medien Institut Ludwigshafen am Rhein, Social Media
Performance Screen (SMPS): Medienmarken in Facebook.
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Abb.1 Art der Postings und Kommentierung
Posting wird/wird nicht kommentiert, in %

Frage/Umfrage
Gewinnspiel/Aktion
Hinweis/Information
allg. AuBerung
Links

Lob

Sonstiges

m Posting wird kommentiert  ® Posting wird nicht kommentiert

Basis: Alle analysierten Postings (Frage n=472), Gewinnspiel (n=36), Hinweis (n=
1204), allg. AuRerungen (n=139), Links (n=120), Lob (n=66), Sonstiges (n=39).

Im Diagramm aufgrund zu geringer Fallzahl (n<30) nicht ausgewiesen:
Antwort/Fortsetzung, Kritik und "nicht erkennbar".

Quelle: Medien Institut Ludwigshafen am Rhein, Social Media Performance Screen
(SMPS): Medienmarken in Facebook.

Mediengattungen
unterscheiden sich
bei Postings:
Tageszeitungen
erst wenig dialog-
orientiert

Zeitschriften:
direkte Ansprache
und Interaktion
durch Umfragen

(57%). In vielen Fallen verzichteten die Urheber
der Posts dann allerdings auf eine weiterfithrende
Anschlusskommunikation (vgl. Abbildung 1).

Fasst man die gattungsbezogenen Unterschiede zu-
sammen, so ergibt sich folgendes Bild: Bei den un-
tersuchten Accounts der Tageszeitungen wurden
fast alle Beitrdge von den Medien selbst verfasst,
nur knapp 6 Prozent der Postings stammten von
Nutzern. Eine Interaktion, die sich etwa durch
Anschlusskommunikation dufert, zeigte sich nur
relativ selten. Die Nutzer wurden in den Unterneh-
menspostings in der Regel nicht personlich an-
gesprochen, der grofite Teil der Postings entfiel auf
Informationen und Hinweise. Tageszeitungen stehen
nach den Ergebnissen dieser Untersuchung damit -
pointiert ausgedriickt - fiir ein stark klassisch”
orientiertes Kommunikationsverhalten auf Face-

book.

Das Bild bei den Zeitschriften dhnelt hinsichtlich
der Urheber der Postings, die fast ausschlieflich
von den Zeitschriften selbst verfasst werden, und
der geringen Reaktion auf die Postings von Nut-
zern dem der Tageszeitungen. Im Bereich der per-
sonlichen Ansprache waren die untersuchten Zeit-
schriftenaccounts allerdings deutlich ndher am
Rezipienten als die Tageszeitungen. Zudem nutzten
die Zeitschriften vergleichsweise am héufigsten das
Interaktionselement der Frage (bzw. Umfrage).
Zeitschriften zeigten sich damit in ihrer Kommu-
nikation Facebook-affiner als das Gros der unter-
suchten Tageszeitungen.

Walter Klingler/ Andreas Vlasié¢/ Frank Widmayer

Die analysierten Seiten der Horfunkprogramme
wichen im Schnitt deutlich von den beiden be-
schriebenen Printgattungen ab. Nur hier stammten
die Postings zu anndhernd gleichen Teilen vom
Horfunksender und seinen Horern. Gleichzeitig
zeigte sich beim Horfunk im Medienvergleich das
hochste Mal} an Anschlusskommunikation. Der Wert
fiir die personliche Ansprache lag, knapp vor den
Zeitschriften, auf Platz 1. Damit nimmt der Horfunk
deutlich die offenste, kommunikativste Position
unter den Mediengattungen ein. Dies wird unten,
in einer zweiten Analyse, noch naher erldutert.

Bei den untersuchten Fernsehmarken - wie be-
schrieben Anbieter und nicht einzelne Formate -
stammten 97 Prozent aller Posts von den Medien-
unternehmen selbst. In der deutlichen Mehrzahl
der Fille wurde dabei keine personliche Ansprache
verwendet, der Schwerpunkt der Inhalte lag, dhn-
lich wie bei den Tageszeitungen, auf Informationen
und Hinweisen (97 %). Dieser insgesamt eher nied-
rige Grad an dialogorientierter Kommunikation in
der Gattung Fernsehen ist auch methodisch be-
dingt: Bei der Definition der Auswahlgesamtheit
wurde auf Sender und ihre Kommunikation fokus-
siert. Wiirde man dariiber hinaus auch einzelne
Formate unterhalb der Dachmarke mitaufnehmen,
so wiirde dies das Bild verdndern. Fernsehsendun-
gen, die Facebook gezielt als ein Instrument zum
Aufbau von Zuschauerbindung einsetzen (z.B.
,Berlin - Tag und Nacht, ,Gute Zeiten - schlechte
Zeiten, ,Deutschland sucht den Superstar”, ,Tat-
ort) zeigen vollig andere Interaktionsstrukturen.
In kiinftigen Studien wird es interessant sein,
durch differenzierte Formatanalysen diese Positio-
nierung der Angebote und ihren Erfolg bei den
Nutzern detailliert zu beleuchten. Auf Ebene einer
gattungsbezogenen Betrachtung zeigten sich in der
vorliegenden Untersuchung derzeit deutliche Unter-
schiede hinsichtlich der Interaktivitdt und Dialog-
orientiertheit der Kommunikation auf den Seiten
der Medienanbieter. Bildet man einen additiven In-
teraktionsindex aus verschiedenen Merkmalen wie
Frequenz, Urheber, Kommentierung oder Reflexivi-
tdt der Kommunikation, so zeigt sich, dass es den
Horfunksendern in der Summe am stirksten ge-
lang, die Nutzer wirkungsvoll anzusprechen und in
die Kommunikation einzubinden. Gleichzeitig wird
deutlich, dass die Mehrzahl der Angebote das Po-
tenzial zur Interaktion mit den Rezipienten nur in
eingeschrénktem MaR nutzte (vgl. Abbildung 2).

Eine differenzierende Perspektive fiir das Medium
Horfunk erlaubt eine Facebook-Analyse fiir 75
bundesdeutsche Radioaccounts, die auf der Basis
Mai 2011 von Media Trend/Baden-Baden durchge-
fithrt wurde. In diesem Rahmen wurden zum Teil
identische Fragestellungen wie in der Medienmar-
ken-Studie bearbeitet, zum Teil auch andere Pers-
pektiven. Insgesamt ergénzen sich die Ergebnisse.

Gegenstand der Analyse waren 75 Programme,
unter ihnen alle reichweitenstarken Programme
der einzelnen Formattypen: 24 junge Programme
(von bremen vier bis Radio Fritz, von bigFM bis zu

Horfunk derzeit
interaktivste
Mediengattung

Beim Fernsehen
unterschiedliche
Dialogstrategien
zwischen Dach-
marken- und einzel-
nen Formatseiten

Horfunkprogramme
in der differenzierten
Analyse

75 Horfunkpro-
gramme aller Format-
typen analysiert



Im Mai 2011 9%
mehr ,Fans“ inner-
halb eines Monats

30000 Posts der
Radioprogramme
und ihrer Facebook-
Profilnutzer

Radioprogramme mit
unterschiedlichen
Profilstrategien

Werktags
mehr Radioposts

Communitys bei Zwdlf- bis 29-Jéhrigen: Private Kommunikation und éffentliche Interaktion

diversen Radio-Energy-Programmen), 29 Popwellen
(von NDR 2 im Norden iiber SWR3 bis Bayern 3
bzw. von RSH bis Antenne Bayern), zwolf Oldie-
basierte AC-Formate (z.B. SWR1 Baden-Wiirttem-
berg / SWRI1 Rheinland-Pfalz, Radio Bremen u.a.),
zwei deutschorientierte Melodiewellen (WDR4,
HR4), zwei Info- und sechs Kulturprogramme (Info-
Programme der Landesrundfunkanstalten, SWR2,
HR2, WDR3 u.a.). Die 29 offentlich-rechtlichen und
46 privaten Radioformate decken bundesweit alle
Regionen ab (vgl. Tabelle 14).

Am 1. Mai hatten die untersuchten Radioprogram-
me in der Addition 1478509 Fans. Wie groR dabei
die Uberschneidung war, lisst sich nicht sagen. In-
sofern driickt dieser Wert eine Bruttosumme, also
eine Addition tiber alle Accounts aus. Einen Monat
spter, am Stichtag 1. Juni 2011, waren es 1629162
Fans, was einem Zuwachs von rund 151000 ent-
spricht oder einem Plus von rund 2000 pro Profil
(vgl. Tabelle 15). Die Fanzahlen der einzelnen
Radioprogramme schwankten dabei Anfang Juni
von sechsstelligen Werten, wie beispielsweise fiir
die Jugend- und Popwellen Sunshine Live, Planet
Radio, 1Live und bigFM, bis hin zu nur zweistelli-
gen Zahlen.

Auf diesen insgesamt 75 Accounts fanden sich im
Monat Mai 2011 iiber 30000 Postings, ein deut-
licher Ausdruck fiir die bereits beschriebene Kom-
munikationsintensitit beim Horfunk. Der kleinere
Anteil waren Posts der Radioprogramme selbst
(rund 6000), der deutlich gréRere Teil waren Posts
von anderen Facebook-Nutzern (knapp 25000).
Heruntergebrochen auf die einzelnen Accounts be-
deutet dies pro Durchschnittstag knapp drei eigene
und rund elf andere Posts (vgl. Tabelle 16).

Es zeigten sich vollig unterschiedliche Strategien,
sowohl die eigenen Posts als auch den Umgang
mit den Posts der Fans betreffend: Wenig bis viel
eigene Aktivitdt der Sender, keine anderen Posts,
bis hin zu einer wahren Flut fremderstellter Pos-
tings. Dabei unterschieden sich die Programm-
format-Familien (also Jugendprogramme, Popwellen
u.a) ebenso wie die einzelnen Programme. R.SH
war im Mai 2011 mit 115 eigenen Posts ein Bei-
spiel fiir einen programmgetriebenen Account,
Planet Radio - mit sechs eigenen Posts im Monat
Mai und 1458 anderen auf dem Profil - ein Bei-
spiel fiir einen nutzergetriebenes Profil.

Unterschiedliche Tagesabldufe im Wochenverlauf
schlugen sich auch in der Communityaktivitit nie-
der. Von montags bis freitags war die Eigenakti-
vitdt der Sender dhnlich ausgeprdgt. Im Schnitt
wurden knapp drei Posts pro Tag versendet. An
den beiden Wochenendtagen Samstag und Sonntag
ging diese Anzahl dann auf zwei bzw. einen Post
zuriick, ein insgesamt typisches Wochenverhalten
der Radioprogramme. Diese Durchschnittszahlen
sagen natiirlich nichts iiber besondere Ereignisse
aus (z.B. Eigenevents und das Verhalten zu diesen
Zeitpunkten) (vgl. Tabelle 17).

Abb. 2 Interaktionsindex: Benchmark
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Quelle: Medien Institut Ludwigshafen am Rhein, Social Media Performance Screen

(SMPS): Medienmarken in Facebook.

Das Kommunikationsprofil der Radiosender wird
noch klarer, wenn man das Verhéltnis von Posts zu
anderen Kommunikationselementen betrachtet. So
kamen auf einen Post am Tag im Durchschnitt 25
Kommentare und 31 Likes. Die Zahl der Kommen-
tare und der Likes war dabei naturgeméf abhén-
gig von der Zahl der Fans. Profile mit mehr Nut-
zern erreichten in absoluten Zahlen in aller Regel
deutlich mehr Kommunikation, prozentual - also
tiber die Fanzahlen gewichtet - waren die Unter-
schiede eher gering (vgl. Tabelle 18).

Generell variierten die geposteten Inhalte deutlich,
und zwar unabhingig vom Programmformat. Sie
reichten von Mitmachaktionen wie dem Wunsch-
Hit-Marathon bei N-Joy und dem Antenne-Bayern-
Musiktest ,Soundcheck® bis hin zu vielfiltigen Ge-
winnaktionen, in denen Tickets, CDs, DVDs, Nin-
tendo-Spielekonsolen und iPods verlost wurden
(z.B. bei BB Radio, Ostseewelle Hit-Radio Mecklen-
burg-Vorpommern). Hinzu kamen Posts, die Sen-
dungen und Off-Air-Aktionen wie zum Beispiel
Konzerte (Rock am Ring, Eurovision-Song-Contest
etc) bewarben, iiber aktuelle Geschehnisse von
nationalem und internationalem Interesse infor-
mierten (z.B. der Tod von Osama bin Laden), mit-
tels Bilderwitzen und lustigen Videos etc. unter-
hielten und solche, die iiber Umfragen zu diversen
Themen (z.B.: ,Wer gewinnt die Relegation - Mon-
chengladbach oder Bochum?“ oder ,Welches sind
die nutzlosesten Kiichengerite, die Du je bekom-
men oder gekauft hast?) auf Kommunikation mit

Kommentare und
Likes driicken dichte
Kommunikation aus

Inhalte der Posts mit
grof3er Bandbreite
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Ausgewertete Radioprogramme nach Formaten
in absoluten Zahlen

|Jugend |Pop  |Oldie |DOMY) |Kultur |Info
Offentlich-rechtliche 8 8 4 2 5 2
Private 16 21 8 0 1 0
Gesamt 24 29 12 2 6 2

Basis: 75 Facebook-Accounts ausgewihlter deutscher Radioprogramme.
1) Deutschorientierte Melodiewellen.

Quelle: Media Trend/SWR Medienforschung, Analyse von Radioaccounts auf Facebook.

(® Fanzahlen und -entwicklung ausgewdhlter Radioprogramme
in absoluten Zahlen

Stichtag Zuwachs

152011 1162011 |im Monatsvergleich
Accounts gesamt 1478509 1629162 150 653
durchschnittlicher
Radioaccount 19713 21722 2009

Basis: 75 Facebook-Accounts ausgewihlter deutscher Radioprogramme.

Quelle: Media Trend/SWR Medienforschung, Analyse von Radioaccounts auf Facebook.

Anzahl eigener Radioposts und anderer Posts Mai 2011
in absoluten Zahlen

durchschnittlicher Radioaccount
Mai 2011 gesamt 80 330

Account/Durchschnittstag 3 11

Basis: 75 Facebook-Accounts ausgewihlter deutscher Radioprogramme.

Quelle: Media Trend/SWR Medienforschung, Analyse von Radioaccounts auf Facebook.

den Fans hinzielten. Es zeigte sich also eine grofle
Bandbreite, die sich je nach Positionierung und je
nach Selbstverstéindnis der Radioprogramme deut-
lich unterschied.

75 Prozent  Die Moglichkeit, Posts mit Dateianhéngen (Attach-
der Radioposts  ments) zu versehen, nutzten sowohl alle Radiopro-
mit Attachment  gramme als auch ihre Fans, wenngleich unter-

schiedlich stark. Wahrend nur rund 16 Prozent der
Posts von Nutzern ein Attachment aufwiesen, er-
weiterten die Radioaccounts in 75 Prozent aller
Fille ihre Postings mittels Links, Fotos, Videos
oder Audios. Mit 52 Prozent kam der Verwendung
von Links dabei ein besonderer Nutzwert zu, unter
anderem der Verbindung der Facebook-Seiten mit
der eigenen Homepage.

Junge Radioformate
mit iiberdurch-
schnittlichem Traffic

Die Analyse erlaubt eine Fokussierung auf die jun-
gen Programme, also diejenigen Formate, deren
Horerschaft im Schnitt bei Mitte bis Ende 20 Jah-
ren liegt - und damit der eingangs beschriebenen
Zielgruppe der Zwolf- bis 29-Jahrigen nahekommt.

Die Mehrheit der 24 untersuchten jungen Radiofor-
mate lag hinsichtlich ihrer Fanzahlen und dem
Traffic auf ihren Facebook-Profilen, der sich {iber
die eigenen und anderen Posts, Likes und Kom-
mentare messen ldsst, mit grofem Abstand vor
den Popwellen, Oldie-basierten ~AC-Formaten,
deutschorientierten Melodiewellen oder Informa-
tions- und Kulturprogrammen.

Im Durchschnitt hatten die jungen Formate am 1.
Juni 2011 45 418 Fans und einen Fanzahlenzu-
wachs im Mai von pro Account 4 072 aufzuweisen.
Sie selbst posteten durchschnittlich 120-mal im
Monat Mai, das sind rund vier Statusmeldungen
pro Tag; ihre Fans taten dies im selben Zeitraum
sogar 505-mal und zeigten damit starkes Interesse
an den Facebook-Angeboten der jungen Program-
me. Dies spiegelte sich auch hinsichtlich der Kom-
munikation wider: So kamen auf einen Post im
Durchschnitt 40 Likes und 35 Kommentare. Damit
lagen die jungen Formate hinsichtlich ihrer Face-
book-Kommunikation deutlich iber den Durch-
schnittswerten. Dies ldsst den Schluss zu, dass der
Interaktivitdt sowohl von Seiten der Radiomacher
als auch von Seiten der zumeist jungen Horer ins-
besondere in diesem Programmsegment eine sehr
wichtige Rolle zugeschrieben wird (vgl. Tabelle 19).

Fazit

Communitys sind mittlerweile im Leben der Jiinge-
ren fest etabliert. Dabei wurden die Neueinsteiger
in den letzten Jahren immer jiinger. Fiir 70 Prozent
der Jugendlichen und der jiingeren Erwachsenen -
im Alter von zwolf Jahren bis 29 Jahren - gehorte
die Nutzung von Communitys 2011 zum Alltag,
nimmt man als Mafstab, dass sie mindestens
mehrmals in der Woche genutzt werden. 85 Pro-
zent nutzten sie zumindest selten.

Die dargestellten Erhebungen belegen, dass die
Communitynutzung einen nicht unerheblichen Teil
der gesamten Internetnutzung bindet. Geschétzt
entfallen zwischen einem Viertel und einem Drittel
des Internetzeitbudgets auf die Nutzung von Com-
munitys. Dabei kann Facebook zurzeit einen
hohen Teil dieser Zeit - und damit auch der Kom-
munikation - als Plattform an sich binden. Dies
wird in doppelter Weise deutlich: Zum einen an
den Nutzungszahlen insgesamt, zum anderen wenn
man vergleicht, in welcher Relation die meistge-
nutzte Community zu den zumindest gelegentlich
genutzten Angeboten steht. Die Position von Face-
book hat sich seit 2011 nochmals deutlich ver-
starkt. Nicht zuletzt deshalb erscheint es sinnvoll,
die Frage der Datensicherheit insbesondere bei Fa-
cebook im Auge zu behalten.

Ein wesentlicher Grund fiir die Nutzung von Com-
munitys ist ihre Funktionalitét fiir die Organisation
des Privatlebens. Dies wird deutlich, wenn man
nach den wichtigsten Motiven der Teilnahme an
einer Gemeinschaft fragt. Die Vergangenheit hat
gezeigt, dass die Entwicklung der (Facebook-)Com-
munity dann allerdings auch andere Teile des
Lebens mit auf die Plattform ziehen kann. Die

Stirkste
Interaktivitit

fiir junge Horfunk-
angebote ermittelt

Communitys

fester Bestandteil des
Medienrepertoires
der Zwoli- bis
29-Jihrigen

Facebook
bindet GroRteil der
Communitynutzung

Private

und offentliche
Informationen
mischen sich



Medienanbieter
nutzen Facebook
unterschiedlich

Communitys bei Zwdlf- bis 29-Jéhrigen: Private Kommunikation und éffentliche Interaktion

(@ Zahl der eigenen Posts Mai 2011
in absoluten Zahlen

|1.5.2011 bis |[Mo |Di Mi Do |Fr Sa So
1.6.2011 “| (n= (n=4) |@m=4) |(@n=H)
durchschnittlicher Radioaccount

gesamt im Monat 80 14 15 12 13 13 7 5
Account/Durchschnittstag 3 3 3 2 3 3 2 1

* Anzahl der jeweiligen Wochentage im Mai 2011.
Basis: 75 Facebook-Accounts ausgewihlter deutscher Radioprogramme.

Quelle: Media Trend/SWR Medienforschung, Analyse von Radioaccounts auf Facebook.

Eigene Posts, Kommentare und Likes zu den eigenen Posts
in absoluten Zahlen

durchschnittlicher

Radioaccount Mai 2011 gesamt 80 1995 2452
pro Durchschnittstag 3 64 79
pro Post 25 31
Gesamt 6 006 149 612 183 897

Basis: 75 Facebook-Accounts ausgewihlter deutscher Radioprogramme.

Quelle: Media Trend/SWR Medienforschung, Analyse von Radioaccounts auf Facebook.

Fanzahlenentwicklung und Nutzung der Radioformate

| durchschnittlicher Facebook-Account | Jugend | Pop |Oldie |DOMY) |Kultur |Info

Fanzahl am 1.6.2011 45418 16760 2694 2213 2163 1681
Zuwachs im Monatsvergleich 4072 1592 443 151 134 161
eigene Posts 120 66 09 63 30 48
andere Posts 505 328 248 40 8 20
Kommentare pro Post 35 24 4 3 1 1
Likes pro Post 40 33 6 10 5 4

Basis: 75 Facebook-Accounts ausgewihlter deutscher Radioprogramme.

1) Deutschorientierte Musikwellen.

Quelle: Media Trend/SWR Medienforschung, Analyse von Radioaccounts auf Facebook.

Prisenzen von Unternehmen, Produkten, Personen
(Stars) oder Institutionen in Facebook fiihrte zur
Vermischung des Privaten und des Offentlichen.

Fiir Firmen und ihre Produkte - etwa Medien und
ihre Angebote - sind Communitys ebenso Kommu-
nikations- wie Distributionsweg. Die Analyse der
Medienmarken zeigt, dass die Mehrzahl von ihnen
Facebook nutzt. Dabei werden verschiedene
Schwerpunktsetzungen sichtbar. Sowohl die Gat-
tungen insgesamt als auch einzelne Medienangebo-
te zeigen sich dabei - zum Teil in hohem Mafe -
unterschiedlich monolog- oder dialogorientiert,
Horfunksendern gelang es Mitte 2011 am besten,
eine Interaktion mit den Nutzern aufzubauen.
Fernsehformate, bei denen Ahnliches geschieht,
waren allerdings nicht Gegenstand der Analyse der
Medienmarken.

Die Analyse von 75 Radioaccounts auf Face-
book - fiir den fast identischen Zeitraum wie die
medieniibergreifende Studie - bestitigte, dass Hor-

funkprogramme (fast) durchgéngig auf Facebook
prasent sind. Die Zahl der Fans geht dabei bis in
sechsstellige Werte hinein. Nach wie vor sind deut-
liche Zuwachsraten zu registrieren. Bei den Face-
book-Angeboten der Radioprogramme finden sich
ganz unterschiedliche Strategien im Hinblick auf
ihre Dialogorientierung. Auch die Qualitit der In-
halte weist deutliche Unterschiede auf.

Insgesamt verfolgen die Radioprogramm-Ma-
cher eine ganze Bandbreite von Strategien, mit un-
terschiedlichen Antworten auf Fragen wie: Wird
eine Maximierung der Fanzahl angestrebt? Steht
ein kurzfristiger Effekt- oder eine langfristige Bin-
dung im Mittelpunkt? Sollen kurzfristige Einschalt-
impulse fiir das Radioprogramm erzeugt werden?
Oder generell: Wie wird das Verhéltnis des Radio-
programms zu seinem Facebook-Account definiert?
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Entwicklung der
Communitys noch
nicht abgeschlossen

Angesichts der eingangs beschriebenen Dynamik
der Entwicklungen auf dem Feld der sozialen Netz-
werke konnen die dargestellten Ergebnisse nur
Momentaufnahmen sein. Dies betrifft sowohl die
Akteure - Facebook mag derzeit die relevanteste
Plattform sein, dies kann sich aber auch wieder é&n-
dern - als auch die Nutzungsformen. Hier ist etwa
an neue Entwicklungen aus dem Bereich Augmen-
ted Reality zu denken. Ungeachtet dessen zeigen
die Analysen, dass Communitys mittlerweile ein
fester Bestandteil des Alltags von Jugendlichen und
jingeren Erwachsenen sind. Angesichts der beob-
achtbaren Vollabdeckung stellt sich kiinftig also
weniger die Frage, ob Communitys genutzt wer-
den, sondern vielmehr zu welchem Zweck dies ge-
schieht und welche Anbieter dies optimal bedie-
nen.

Soziale Netzwerke ermoglichen es jedem Emp-
fanger, potenziell auch ein Sender zu sein. Die
Analyse der Kommunikation auf den Facebook-
Seiten von Medienmarken hat gezeigt, dass eine
Interaktion bzw. ein Dialog mit den Nutzern sehr
unterschiedlich stattfindet. Nicht zuletzt will auch
nicht jeder Rezipient immer auch Produzent sein.
Dennoch ist zu erwarten, dass sich die Unterneh-
men - und damit auch die Medienmarken - weiter
an die durch die sozialen Netzwerke gegebenen
neuen Moglichkeiten anpassen werden. Die Mo-
mentaufnahme aus dem Jahr 2011 zeigt, dass der
Horfunk die Optionen von Communitys im Hin-
blick auf die Interaktion und den Dialog mit sei-
nen Nutzern schon stark ausschopft.

Walter Klingler/ Andreas Vlasié¢/ Frank Widmayer
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