


















Bereitschaft, Dienste im mobilen Internet zu bezahlen

Gesamt

Sehnsüchtige

Denkende

Fühlende

Freie

Relaxte

Getriebene

Ruhende

Skeptiker
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Mir ist es lieber, einen angemessenen Preis für die mobile Nutzung einer Internetseite zu
bezahlen als Werbung ansehen zu müssen

Ich bin grundsätzlich nicht bereit, im mobilen Internet Geld für Dienste, Informationen oder
Angebote zu bezahlen, lieber akzeptiere ich Werbung auf den Seiten

Weiß nicht

Basis: n=520; Angaben in Prozent

17 68 15

23 65 12

15 70 15

28 66 6

14 69 17

18 61 21

14 72 13

5 88 7

29 49 22
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NUTZUNG VON WEB 2.0 ANGEBOTEN 
DER TYPEN

Die Gruppe der Web 2.0 Enthusiasten ist nicht nur häufiger auf den entsprechenden Platt-
formen unterwegs, sie nutzt auch weit mehr Anwendungen als weniger Web 2.0-affine Typen.
Dies gilt insbesondere für Foren, Weblogs und Social Networking Anwendungen, aber auch
für Video- und Fotosharing. WiKis hingegen werden bereits von der Mehrheit aller Typen genutzt.
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Nutzung von Web 2.0 Internetangeboten

WiKis

Foren

Videosharing

Weblogs

Social Networking

Fotosharing

MMOG

Pod- und Videocasting

Social Bookmarking

85 78 84 82 55 73 64 55

82 87 91 79 60 63 45 57

50 39 65 49 26 31 22 23

45 46 55 37 25 24 19 22

41 47 53 37 17 22 7 14

33 30 33 24 13 14 9 11

18 28 25 20 15 7 5 9

18 15 21 14 10 8 6 4

9 12 16 6 6 2 2 5

Sehnsüchtige Denkende Fühlende Freie Relaxte Getriebene Ruhende Skeptiker

Basis: n=2.000; Angaben in Prozent



50

FAZIT



Das Phänomen Web 2.0 beschreibt die Wandlung des

Internets von einem Informations- und Recherche-Medium

zu einer Kommunikations- und Interaktionsplattform. Für

die Werbe- und Medienindustrie bedeutet dieser Wandel eine

dramatische Veränderung in ihren Prozessen. 

One-to-Many wird ersetzt durch Some-to-Some-to-Some. Für

Marken unternehmen bedeutet diese Entwicklung ebenfalls

einen Paradigmenwechsel. „Kommunikationsbedürftige“ wol -

len Dialog, Interaktion und Authentizität, mit anderen Worten:

Kommunikation, individuell und persönlich. Die Werbeformel

„AIDA“ (Attention-Interest-Desire-Action) funk tioniert nur

noch auf wenigen reichweitenstarken Werbeträgern. Für

Networking- und Community-Plattformen gilt die Formel

„AIDE“: Attention, Interest, Dialog, Engagement – echte

Kommunikation mit echten Menschen/Typen.
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Für die erfolgreiche Kommunikation müssen Unternehmen

wissen, welche Persönlichkeitsmerkmale und Bedürfnisse das

Verhalten der einzelnen Online-Nutzergruppen steuern.

Die Studie Web 2.0 TOMORROW stellt in diesem sich

verändernden Kommunikationsumfeld Werbetreibenden,

Vermarktern und Community-Betreibern qualitative und

quantitative Insights zu den im Web 2.0 relevanten Ziel -

gruppen zur Verfügung und bietet damit die Ent scheidungs-

 grundlage für deren gezielte Ansprache. Sie unterstützt

Unternehmen, eigene Web 2.0-Angebote aufzubauen, deren

Mechanismen zu verstehen, sie erfolgreich zu steuern und zu

vermarkten. Die Zielgruppen werden dabei nicht primär als

„Nutzer“ bzw. „Merkmalsträger“ identifiziert, sondern als

Menschen, die sich in ihren Persönlichkeitsprofilen, ihren

Grundbedürfnissen und ihren Nutzungsmotiven und –ver -

halten im Web 2.0 ähneln.

Acht Online-Zielgruppen unterscheiden sich hinsichtlich ihrer

Internetnutzung, Web 2.0 Affinität (aktiv-passiv-Nutzung,
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Intensität der Nutzung),  ihres Networking-Verhaltens, ihres

Psychogramms (Einstellungen, Bedürfnisse, grundlegende

Motive) sowie ihrer Rolle in der Gemeinschaft. Weniger

unterscheidend sind soziodemographische Daten, so sind

bspw. In jeder Nutzergruppe auch Personen über 60 Jahre

enthalten.

Die Online-Typen lassen sich mit den klassischen Media- und

Marketingzielgruppen vergleichen und so als Benchmark

einsetzen. 

Die Web 2.0 TOMORROW Studie liefert – nicht zuletzt durch

das Benchmarking mit eigenen Kundendaten – konkrete

Hinweise für Verkaufsargumentation, Präsentation der

Leistungskriterien, Kreation und Platzierung von Werbe- und

Markenbotschaften. Contentangebote und Applikationen

können unmittelbar auf die Bedürfnisse homogener Nutzer -

gruppen fokussiert werden, z.B. entsprechend grundlegender

Nutzungsmotive wie „Spaß“, „passive Unterhaltung“, „User

Generated Content“ oder „objektive“ Informationen.
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Die Studie Web 2.0 TOMORROW gibt Orientierungshilfe. Sie

beantwortet zusätzlich die Frage nach dem „Warum?“, d.h. sie

erklärt Verhaltensweisen und gibt damit wertvolle Hinweise

zur Ansprache der Kunden und zur Weiterentwicklung von

Produkten und Angeboten.

Markenunternehmen, Communitybetreiber und Vermark-

ter können über spezifische Analysen in der Web 2.0

TOMORROW Studie ihre Zielgruppen im Web 2.0 Kontext

finden und anhand angereicherter Kriterien beschreiben.

Damit wird das Wissen über ihre Kunden und Nutzer im

Vergleich zu den Repräsentativergebnissen erhöht und dient

der Vermarktung und konkreter Produktarbeit bei der

Weiterentwicklung der Online-Aktivitäten.
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