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Communities sind weit verbreitet

14,8 Mio. Menschen nutzen in Deutschland
aktuell soziale Netzwerke: In Deutschland
frequentieren laut AGOF internet facts be-
sonders jiingere Nutzer Community-An-
gebote. Und auch weibliche Nutzer sind
bei einer Reihe von Angeboten (u.a. Eltern.
de, CHEFKOCH.DE, Knuddels.de, NEON)
uberproportional vertreten. Trotz dieser in-
tensiven Nutzung sind Community-Ange-
bote ungestiitzt erfragt wenig bekannt. Der
Grund dafiir ist vermutlich, dass der Begriff
Community in der Nutzerwelt bisher nicht
klar besetzt ist. So zahlen die Befragten u.a.
auch msn und icq zu den Communities.

In der gestiitzten Abfrage sieht das Ergeb-
nis ganz anders aus: Mit Bekanntheitsraten
von bis zu 88 Prozent (CLIPFISH) sind Vi-
deo-Communities die bekanntesten Ange-
bote. Aber auch Social-Networking-Sites und
Flirt-Angebote haben unter den Community-
Nutzern eine hohe Présenz.

Der iiberwiegende Teil der User nutzt
Communities so wie andere Internet-Angebo-
te, z.B. zur Informationssuche oder Unterhal-

tung. An der Mitgestaltung (Kommentieren,
Einstellen eigener Inhalte etc.) der abgefrag-
ten 40 Angebote ist nur etwa ein Drittel der
Community-Nutzer beteiligt.

Die Analyse zeigt aulerdem, dass die Nut-
zungsmotive der User je nach Community-
Typ sehr unterschiedlich ausfallen kénnen:
Sogenannte Social Networking-Angebote be-
dienen z.B. besonders stark das Bediirfnis nach
Kontakt und Austausch mit anderen Usern,
Video-Communities dagegen liefern Unter-
haltung tiber das Abspielen von Videos und
kleinen Filmen sowie lustigen oder spannen-
den Content zum Austausch mit Freunden.

Communities — eine Herausforderung
Die Nutzung als Werbeumfeld entwickelt sich
momentan eher verhalten. Wie sensibel das
Thema Werbung ist, haben die Proteste gegen
das Network Xing gezeigt: Banner, die auf
den Profilseiten zahlender Premium-Mitglie-
der eingeblendet wurden, mussten entfernen
werden. Bisher konnten erst wenige funktio-
nierende Businessmodelle (z.B. Flirt/Partner-
suche-Communities) etabliert werden. Viele

Verlage fragen sich deshalb, inwieweit sie sich
an diesem Markt beteiligen sollen.

Die Werbeakzeptanz in Communities
unterscheidet sich dabei nicht grundsitzlich
von der anderer Online-Angebote. Insbeson-
dere Werbung, die zur Finanzierung des An-
gebotes und somit zur Vermeidung von Mit-
gliedsbeitrégen fithrt, findet bei vielen Usern
Akzeptanz. User geben aber an, der Werbung
generell keine grofie Beachtung zu schenken.

Mitgliedsbeitrage fir Communities wer-
den von den meisten Befragten dagegen sehr
kritisch beurteilt und miissen mit einem
besonders grofien Nutzen verbunden sein.  m

Das 3. VDZ White Paper: ,Wie Online-Com-
munities funktionieren‘ erhalten Sie iiber:
a.mumm@vdz.de
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