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Zusammenfassung

PwC analysierte die Einstellungen und das Verhalten von 1004 Nutzern Sozialer
Netzwerke

« Im Zusammenhang mit Web 2.0 stehen insbesondere Soziale Netzwerke (Online-Communities) im Zentrum der
Aufmerksamkeit

« Soziale Netzwerke zeichnen sich durch ein exponentielles Wachstum der Nutzerzahlen aus

Situation - Akteure aus unterschiedlichen Markten akquirierten bereits Soziale Netzwerke, um die hohe Reichweite flr ihr
jeweiliges Geschaftsmodell zu nutzen

- Die Preise, die bisher firr soziale Netzwerke gezahlt wurden, sind im Verhaltnis zu den bisher geringen
Umsatzerldsen als hoch einzustufen

- Soziale Netzwerke sind in dieser Form eine recht junge Erscheinung, deren Langfristigkeit sich erst noch

zeigen muss
- Der Wert eines Sozialen Netzwerks liegt vor allem in der sehr hohen Anzahl von Nutzern begriindet
Komplikation - Die Anzahl der Nutzer ist jedoch noch keine hinreichende Voraussetzung dafiir, dass der Wert eines Sozialen
Netzwerks gehoben werden kann. Umsatze kénnen i.d.R. nur in geringem Umfang aus Nutzerbeitragen
generiert werden

- Die Nutzereinstellungen und das Nutzerverhalten determinieren die langfristigen Entwicklungspotentiale

> Wie werden die unterschiedlichen Netzwerke von den Nutzern angenommen?

> Welches Verhalten legen Nutzer hinsichtlich Aktivitatsgrad im Netzwerk, Netzwerkwechsel und

Zentrale Fragen Kommunikationsverhalten an den Tag?

> Welche Einstellungen haben Nutzer im Hinblick auf Werbung und Zahlungsbereitschaft?

PwC Untersuchung > Durchfiihrung einer Online Befragung die sich an 1004 regelmafige Nutzer Sozialer Netzwerke richtete




Zusammenfassung

Das aktuelle Nutzerverhalten und die Einstellung der Nutzer lassen auf weiteres
Wachstumspotenzial fur Soziale Netzwerke schlief3en

Marktperformance von Sozialen > Die Marktperformance der untersuchten Netzwerke unterscheidet sich, gemessen an Indikatoren wie der
Netzwerken Potenzialausschépfung und der Besuchshaufigkeit von Nutzern, signifikant

> Der Trend hin zur Teilnahme in mehreren Netzwerken wird in Zukunft tber alle Altersgruppen hinweg

Registrierungsverhalten
zunehmen

> Der Aktivitatsgrad der Nutzer — der sich in der Beitragshaufigkeit widerspiegelt — wird ansteigen. Dies erhoht

LA ] wiederum die Dynamik der Inhalte und somit die Attraktivitat der Netzwerke

» Angesichts der Vielzahl von neuen Sozialen Netzwerken ist der Hang zum Wechsel zwischen verschiedenen
Wechselverhalten Sozialen Netzwerken erstaunlich gering. Die Nutzerbasis von Sozialen Netzwerken erscheint entgegen der
Erwartungen als relativ stabil

> Die Abwanderungsgefahr von Nutzern im Falle einer Einflihrung von Werbung ist niedriger als allgemein

Akzeptanz von Werbung angenommen. Personalisierte Werbung wird immerhin von etwa einem Drittel der Nutzer akzeptiert

» Das Potenzial an zahlungsbereiten Nutzern ist relativ gering, allerdings noch nicht ausgeschopft.

Al EE e Kostenpflichtige Premiumdienste stol3en nur auf ein geringes Interesse

> Soziale Netzwerke dienen vielen Nutzern zur Erweiterung des eigenen sozialen Umfelds. Mit der

R netzwerkinternen Kommunikation substituiert ein Teil der Nutzer SMS, Email und Telefon

> Das im Zusammenhang mit Sozialen Netzwerken assoziierte Nachfragepotential nach mobilen Datendiensten

LG wird Uberschétzt — das Interesse der Nutzer und deren Zahlungsbereitschaft sind begrenzt

Quelle: PwC Analyse
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Einfihrung

Im Zusammenhang mit Web 2.0 stehen insbesondere Soziale Netwerke im Zentrum der
Aufmerksamkeit

Marktbeobachtungen

> Soziale Netzwerke zeichnen sich durch ein exponentielles Wachstum der Nutzerzahlen aus

> Akteure aus unterschiedlichen Markten akquirierten bereits Soziale Netzwerke, um die hohe Reichweite fiir ihr
jeweiliges Geschaftsmodell zu nutzen

Netzwerk tibernommen von Ubernahmepreis
facebook (Ende 2007) 1,6% der Aktien fiir 240 Mio. USD
ﬁgm@ ] VERLAGSGRUPPE

GEORG VON HOLTZBRINCK E (Anfang 2007) 85 Mio. Euro

Gorx :gle (Ende 2006) 1,65 Mrd. USD

s $ News Corporation (Mitte 2005) 0,58 Mrd. USD

flickr YAHDG' (Anfang 2005) 0,05 Mrd. USD

Quelle: Unternehmensinformationen, Presseberichte, PwC Analyse



Die Kurzstudie adressiert Kernfragen bezuglich Nutzereinstellung und -verhalten

Marktperformance von Sozialen
Netzwerken

Registrierungsverhalten

Aktivitatslevel

Wechselverhalten

Akzeptanz von Werbung

Zahlungsbereitschaft

Kommunikationsmuster

Mobilfunkoption

Im Zusammenhang mit Web 2.0 steht insbesondere der
Markterfolg von Sozialen Netwerken im Zentrum der
Aufmerksamkeit

Der Erfolg von Sozialen Netzwerken richtet sich unter
anderem danach, inwieweit die Nutzer aktiv zu ihrem
Netzwerk beitragen

Eine lange Nutzer-Verweildauer bzw. Nutzer-Treue
beeinflusst nachhaltig den Erfolg eines Sozialen Netzwerks

Basis der Geschaftsmodelle von Sozialen Netzwerken sind
haufig Einnahmen aus Werbung, weshalb die Akzeptanz von
Werbung bei den Nutzern eine zentrale Rolle fir den
(langfristigen) Geschéaftserfolg spielt

Monatliche Beitréage stellen eine alternative Einnahmequelle
zu Werbeerldsen dar. Voraussetzung hierfir ist eine
entsprechende Zahlungsbereitschaft der Kunden

Nutzer von Sozialen Netzwerken kénnen haufig direkt mit
anderen Teilnehmern im Rahmen ihres Netzwerkes
kommunizieren und so klassische Kommunikationsmittel
substituieren

Mobilfunkunternehmen setzen groRe Hoffnungen darauf,
dass Soziale Netzwerke die Nachfrage nach mobilen
Datendiensten erhéhen

v

v VvV

Welchen Bekanntheitsgrad besitzen die verschiedenen Netzwerke und
inwieweit wurden diese schon einmal besucht?

Wie hoch ist die Potenzialausschopfung der Netzwerke?

Wie unterscheiden sich die Besuchshaufigkeiten der registrierten Nutzer?

Bei wievielen Netzwerken registrieren sich Nutzer?

Wieviel Prozent der Nutzer tragen aktiv zu ihrem Netzwerk bei?
Wie haufig tragen Nutzer zu ihrem Netzwerk bei?
Worin besteht der Beitrag der Nutzer zu ihnrem Netzwerk?

Wechseln Nutzer bereits nach wenigen Monaten zu einem anderen
Netzwerk?

In welchem Umfang verlieren registrierte Nutzer das Interesse an ihren
Netzwerken?

Inwieweit fiihrt Werbung zu einer Abwanderung von Nutzern?
Inwieweit wird personalisierte Werbung akzeptiert?

Wieviele Nutzer waren bereit, einen monatlichen Beitrag zu entrichten?
Wie hoch ware die Zahlungsbereitschaft?

Inwieweit stoRen Premiumdienste, die parallel zu einer kostenlosen
Mitgliedschaft angeboten werden, auf Interesse?

Nach welchen Personen halten Nutzer in einem Netzwerk Ausschau?
Welche Kommunikationsformen (Text, Sprache) werden préaferriert?
Ersetzt die Kommunikation in Netzwerken andere Kommunikationsmedien
wie SMS, Email oder Telefon?

Wie attraktiv ist fir Nutzer der Zugang zu einem Netzwerk vom Handy aus?
Wie hoch ist die Zahlungsbereitschaft?



Einfuhrung — Stichprobe der Online Befragung

Die Kurzstudie basiert auf einer Online-Befragung von 1004 Nutzern Sozialer
Netzwerke; 97,8% der Stichprobe gehen taglich oder fast taglich ins Internet

Adressaten
&

Stichprobe

Zielgruppe | Regelmafige Nutzer von Sozialen Netzwerken

Adressaten

[n=8351]

Probanden, deren
Profil sich an die
Soziodemografie
der deutschen
Internet-
bevélkerung
anlehnt

Filterfragen

Wie verbringen Sie |hre Zeit wenn Sie online sind?
Wie gut kennen Sie die folgenden Online-Communities?
Welche der folgenden Online-Communities haben Sie selbst schon mal besucht?

Wie haufig besuchen sie diese Communities?

Aussortierung von Probanden bei Antworten unterhalb einer definierten
Relevanzgrenze

Stichprobe

[n=1004]

97,8% der
Stichprobe sind
taglich / fast
taglich online,
1,7% 4-5 Tage
pro Woche und
0,5% 2-3 Tage
pro Woche

I | 3. - 22. Februar 2008
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Vergleichende Analyse von Sozialen Netzwerken - Zusammenfassung

Die Marktperformance der untersuchten Netzwerke unterscheidet sich, gemessen an
Indikatoren wie der Potenzialausschopfung und der Besuchshaufigkeit von Nutzern,

signifikant

T T

Im Zusammenhang mit Web
2.0 steht insbesondere der
Markterfolg von Sozialen
Netwerken im Zentrum der
Aufmerksamkeit

> Welchen Bekanntheitsgrad
besitzen die verschiedenen
Netzwerke und inwieweit
wurden diese schon einmal
besucht?

> Wie hoch ist die
Potenzialausschopfung der
Netzwerke?

> Wie unterscheiden sich die
Besuchshaufigkeiten der
registrierten Nutzer?

Ergebnisse

Von den untersuchten Netzwerken
hat die Mehrheit bei den befragten
Nutzern einen Bekanntheitsgrad
zwischen 50% und 96%. In den
meisten Fallen liegt der Besuchs-
anteil jedoch deutlich unter dem
Bekanntheitsgrad

Die Potenzialausschdpfung der
untersuchten Netzwerke — gemessen
an der Anzahl der Registrierten zu
den Besuchern - reicht von sehr
hohen 83% bis zu 22%

Die Besuchshaufigkeiten bei den
untersuchten Netzwerken
unterscheiden sich signifikant;
StudiVZ ist das von den eigenen
registrierten Nutzern am haufigsten
besuchte Netzwerk
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Der im Durchschnitt als hoch zu
betrachtende Bekanntheitsgrad der
untersuchten Netzwerke verschafft
diesen gegenuber Newcomer-
Netzwerken einen Wettbewerbs-
vorteil

Die Unterschiede bei der
Potenzialausschopfung liegen unter
anderem darin begriindet, dass bei
manchen Netzwerken (z.B. Youtube)
keine Registrierung notwendig ist,
um auf wesentliche Inhalte des
Netzwerks zugreifen zu kénnen

Die Besuchshaufigkeit ist zentrales
Element fir die Initiierung eines sich
selbstverstarkenden Prozesses, der
den nachhaltigen Erfolg / Misserfolg
eines Netzwerkes stark beeinflusst.
Je hoher die Besuchshaufigkeit,
desto hoher die Wahrscheinlichkeit,
dass Nutzer neue Inhalte zu dem
Netzwerk beitragen. Dies wiederum
erhoht die Gesamtattraktivitat des
Netzwerks auch fir (noch)
auRenstehende Nutzer




Vergleichende Analyse von Sozialen Netzwerken - Bekanntheitsgrad

Von den untersuchten Netzwerken hat die Mehrheit bei den befragten Nutzern einen
Bekanntheitsgrad zwischen 50% und 96%. In den meisten Fallen liegt der
Besuchsanteil jedoch deutlich unter dem Bekanntheitsgrad

Von welchen der folgenden Online-Netzwerke haben Sie schon gehort?

Welche der folgenden Online-Netzwerke haben Sie denn selbst schon einmal besucht?
[n=1004]

20%

00%  96%
9%

84%
80% 74%
64% 64% 63%
57%
60%
5% 53% 52% 50% 49%
6% 45%
0,
40% 9% 36%
. 0% 0% 8% 8% 2 8% 8%
20% A 2% 8%
. I3% I2%
0% T T T T T T 1
Youtube Clipfish MyVideo MySpace StayF r|ends Second Llfe Studivz Lokalisten  SchilervVZz webnews Faceboo k Xing Flickr LinkedIn Orkut Glam
—
oY mbekannt | bereits besucht
Top 5

Sowohl der hohe Bekanntheitsgrad als auch das bessere Verhiltnis Bekanntheitsgrad zu Besuchsanteil der Top 5 Netzwerke basiert
wahrscheinlich auf personlichen Weiterempfehlungen und den damit generierten Netzwerkeffekten. Beispielsweise konnen Nutzer von

Youtube, Clipfish, MyVideo oder MySpace einen Link zu einem Video per Email an Freunde verschicken und diese kénnen das Video ohne
vorherige Registrierung ansehen

Der hohe Bekanntheitsgrad von SecondLife ist vermutlich u.a. in dem hohen Offline-Bekanntheitsgrad begriindet
Quelle: PwC Analyse
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Vergleichende Analyse von Sozialen Netzwerken - Potenzialausschépfung

Die Potenzialausschopfung der untersuchten Netzwerke — gemessen an der Anzahl der
reqgistrierten Nutzer zu den Besuchern - reicht von sehr hohen 83% bis zu 22%

Welche der folgenden Online-Netzwerke haben Sie denn selbst schon mal besucht?

Bei welchen Online-Netzwerken sind Sie zur Zeit personlich registriert?
[n=1004]

Die geringe Zahl der Registierungenen -

Quelle: PwC Analyse
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Vergleichende Analyse von Sozialen Netzwerken - Potenzialausschépfung

Netzwerke mit hoher Potenzialausschopfung haben diese tendenziell entweder hinsicht-
lich des Besucher-/Bekanntheitsgrads (Cluster 1) oder des Registrierungs-/Besucher-
grads (Cluster 2). Netzwerke im dritten Cluster uberzeugen in keiner der Kategorien

Potenzialausschoépfung
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

0% 0% 0%
00% 96% e 00% 00%
1% 87% 86%
80% 80%  74% 80%
4% 63% 64%
0,
60% 7% o 60% 53% 52% 60% ,
6% 45% 50% 49%
37% 9 9%
40% 40% 35% 3% 40% 36%
21% % % %
20% % B% 20% 2% -~ 5% 100

0% 0%

Youtube Clipfish MyVideo  MySpace StayFriends  StudiVZ  Lokalisten SchilervZ Xing

0%

Second  webnews Facebook Flickr Glam LinkedIn Orkut
mbekannt bereits besucht  mregistriert mbekannt bereits besucht Wregistriert e mbekannt bereits besucht  @registriert
> Bekanntheitsgrad: > Bekanntheitsgrad: > Bekanntheitsgrad:
> Potenzialausschépfung: > Potenzialausschopfung: > Potenzialausschopfung:
Besuchergrad / Bekanntheitsgrad Besuchergrad / Bekanntheitsgrad Besuchergrad / Bekanntheitsgrad
> Potenzialausschopfung: > Potenzialausschopfung: > Potenzialausschopfung:
Registrierungsgrad /Besuchergrad Registrierungsgrad / Besuchergrad Registrierungsgrad / Besuchergrad

,Visiting user driven“ »Registered user driven® ,Stuck in the middle*

Quelle: PwC Analyse
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Vergleichende Analyse von Sozialen Netzwerken - Potenzialausschépfung

Die ursprungliche Dominanz von US-amerikanischen ,First Mover“-Netzwerken im
deutschen Markt wurde teilweise von lokalen Aquivalenten aufgebrochen bzw. ersetzt

Vergleich der Marktperformance deutscher Netzwerk-Aquivalente gegeniiber US-amerikanischen ,,First Mover“ Netzwerken

100% 96% 84% 100% 100%
80% 80% 80%
¥y 60% 60% 60% 49%
N(IT1] Tube et i Linked(J.
40% 40% 40%
21% 12%
0,
20% 20% - 39 1% 20% o 6%
0% 0% 0% ]
m bekannt | bereits besucht @ registriert W bekannt = bereits besucht g registriert mbekannt - bereits besucht mregistriert
100% 87% 100% 100%
80% 80% 80%
° 579, ° ° 63%
60% 60% 60%
- 45%
© MyVideo XING’ ° v 39%
40% 40% rErym e 40% 31(%
18%
20% 13% 20% Co19% 20% .
0% ] 0% [ ] o
mbekannt . bereits besucht mregistriert W bekannt | bereits besucht mregistriert mbekannt - bereits besucht mregistriert
Die Performance von MyVideo gegeniiber . -
. . y geg . . . . StudiVZ dominiert den deutschen Markt.
Youtube ist zwar in allen Kategorien Bei den deutschen Nutzern libertrifft Xing . s
. . . .. . Facebook kann lediglich hinsichtlich der
geringer, aber insgesamt dennoch als Linkedin in allen Bereichen P .
. Bekanntheit einigermaBen mithalten
sehr erfolgreich zu bewerten

Quelle: PwC Analyse
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Vergleichende Analyse von Sozialen Netzwerken - Besuchshaufigkeit

Die Besuchshaufigkeiten bei den untersuchten Netzwerken unterscheiden sich
signifikant. StudiVZ ist das von den eigenen registrierten Nutzern am haufigsten
besuchte Netzwerk

Besuchshaufigkeit bei den registrierten Online-Communities

[n=Anzahl der registrierten Nutzer]

niedrig Besuchshaufigkeit hoch

<

100%

1% 1%
90%
o 24% 26% 26% 27% 29%

0, 0
8% 33% 34% o 39%
54%
70% I 60%
. l
50%
32%
40%
44%
30% 50% 36%
0
20% 4% 28%

28% 29%
o

o 28% 20% 2% 22% 5%
14%
0% , , _ moom , , mreom  BVE  wreom K , _ moom , ,
Second Life StayFriends LinkedIn [15] Flickr Orkut [16] Glam [4] Xing (N=162) MyVideo Clipfish Youtube MySpace Lokalisten Facebook webnews Schilervz Studivz
(N=78) (N=351) (N=38) (N=126) (N=#42) (N=368) (N=21) (N=121) (N=61) (N=36) (N=108) (N=311)

m besuche ich nie/so gut wie nie, w enn ich online bin = besuche ich gelegentlich, w enn ich online bin @ besuche ich haufig, w enn ich online bin 7 besuche ich jedesmal, w enn ich online bin

Netzwerke mit in diesem Fall geringer empirischer Relevanz aufgrund der in der Stichprobe relativ niedrigen Anzahl registrierter Nutzer

Die Besuchshaufigkeit ist zentrales Element fiir die Initiierung eines sich selbstverstirkenden Prozesses, der den nachhaltigen Erfolg /
Misserfolg eines Netzwerkes stark beeinflusst. Je hoher die Besuchshaufigkeit, desto hoher die Wahrscheinlichkeit, dass Nutzer neue Inhalte
zu dem Netzwerk beitragen. Dies wiederum erhoht die Gesamtattraktivitit des Netzwerks auch fiir (noch) auBenstehende Nutzer

Quelle: PwC Analyse
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Vergleichende Analyse von Sozialen Netzwerken - Altersdurchschnitt

Das Durchschnittsalter der registrierten Nutzer variiert zwischen 23 und 47 Jahren -
SchilerVZ und StudiVZ haben die jungsten Nutzer

Altersdurchschnitt der registrierten Nutzer je Netzwerk

[n=Anzahl der registrierten Nutzer]

50 47

45

40 38 38
35
35 33 33
30
25
20
15
10
5
0 T T T T T
SchilervVz Studivz Facebook Lokalisten Glam[4] MySpace Second Life Orkut [n=16] Youtube Flickr [n=38] MyVideo Xing [n=152]  StayFriends LinkedIn [n=15] Clipfish webnews
[n=108] [n=311] [n=61 [n=121] [n=212] [n=78] [n=368] [n=126] [n=351] [n=142] [n=36]

Der Altersdurchschnitt der registrierten Nutzer ist hoher als erwartet; die landlaufige Annahme, dass Soziale Netzwerke vor allem von
Teenagern genutzt werden, trifft nicht zu

Quelle: PwC Analyse
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Registrierungsverhalten - Zusammenfassung

Der Trend hin zur Teilnahme in mehreren Netzwerken wird in Zukunft Uber alle
Altersgruppen hinweg zunehmen

T T

Die Vielfalt der
Nutzerinteressen laRt sich
nur liber die Teilnahme in
mehreren Netzwerken
abdecken

> Bei wievielen Netzwerken
registrieren sich Nutzer?

> Wie unterscheiden sich die
Altersgruppen beziiglich ihrer
Praferenzen fiir bestimmte
Netzwerke?

Ergebnisse

85% der Nutzer sind bei mindestens
einem Netzwerk registriert; 71% der
registrierten Nutzer haben sich bei
mehreren Netzwerken angemeldet

Die Registrierungsquote nimmt mit
zunehmendem Alter ab. Bei den 55+
jahrigen sind lediglich 73% in
mindestens einem Netzwerk
registriert, im Vergleich zu 95% bei
den 16-24-Jahrigen

Die Netzwerkpraferenzen richten
sich unter anderem nach der
Lebenssphase der Nutzer. Youtube
und StayFriends fallen in allen
Alterskategorien unter die Top 5

18
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Mit dem weiter stark steigenden
Angebot an Netzwerken wird
erwartet, dass die Registrierung-
squote weiter zunimmt. Die zur Zeit
niedrigere Registrierungsquote bei
den 35+ jahrigen wird sich Uber die
Zeitachse aufgrund des Alterwerdens
der jingeren Generation nach oben
hin angleichen

Dem Alter entsprechende
interessensspezifische Netzwerke
werden in den jeweiligen
Altersgruppen weiterhin einen hohen
Stellenwert haben, dicht gefolgt von
cross-over Netzwerken (z.B.
Youtube), die alle Interessen
bedienen




Registrierungsverhalten — Diversifikation

85% der Nutzer sind bei mindestens einem Netzwerk registriert; 71% der registrierten
Nutzer haben sich bei mehreren Netzwerken angemeldet. Die Registrierungsquote

nimmt mit zunehmendem Alter ab

Registrierung bei Online-Netzwerken [n=1004]

100% 5%

12%
19% 20%
27%
95%
88%
81% 80%

Alle 16-24 25-34 35-44 45-54 55+ Jahre
W bei mindestens einer community registriert - nicht registriert

20% 15%
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1
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1
1
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1
I
1
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1
|
1

Die Registrierungsquoten sind bei den 16-24 jahrigen am
hochsten; bei den alteren Nutzern nimmt die Registrierungsquote
deutlich ab

Quelle: PwC Analyse

19

Anzahl registrierter Mitgliedschaften bei Online-Netzwerken [n=856]

35%
30% 29%
26%
25%
21%
20%
15% 13%
10%
o% - 3% 2%
B =

0% . . . . . : | -

1 2 3 4 5 6 7 8

Anzahl Online-Netzwerke

Bei 5 Netzwerken und mehr sind lediglich 10% der Nutzer
registriert



Registrierungsverhalten — Netzwerkpraferenzen

Die Netzwerkpraferenzen richten sich unter anderem nach der Lebensphase der Nutzer.
Youtube und StayFriends fallen in allen Alterskategorien unter die Top 5

Top 5 Netzwerke nach Altersgruppen, unsortiert

[Basis = Netzwerke mit den jeweils hochsten prozentualen Anteilen der Registrierungen je Altersgruppe]

16-24 Jahre 25-34 Jahre 35-44 Jahre 45-54 Jahre 55+ Jahre
F ez
Fuive Five
XING” XING” XING’
& MyVideo

ﬁ-‘m

ﬁ-‘@yﬁﬁﬁﬂ

ﬁ-‘@yﬁﬁﬁﬂ

a place for friends

ﬁmyspace.com,

ﬁmyspace.com,

a place for friends

b

myspace.com.

a place for friends

W

myspace.com.

a place for friends

(1 Tube)

Youl T

(1 Tube)

(1 Tube)

(1 Tube)

StayFriends

Schulfreunde wiederfinden

StayFriends

Schulfreunde wiederfinder

StayFriends

Schulfreunde wiederfinden

StayFriends

Schulfreunde wiederfinden

StayFriends

Schulfreunde wiederfinden

Manche Netzwerke konnen die Interessen samtlicher Altersgruppen bedienen

Quelle: PwC Analyse
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Aktivitatslevel - Zusammenfassung

Der Aktivitatsgrad der Nutzer — der sich in der Beitragshaufigkeit widerspiegelt — wird
ansteigen. Dies erhoht wiederum die Dynamik der Inhalte und somit die Attraktivitat der

Netzwerke

© vomws | kemgen |

Der Erfolg von Sozialen
Netzwerken richtet sich unter
anderem danach, inwieweit
die Nutzer aktiv zu ihrem
Netzwerk beitragen

» Wieviel Prozent der Nutzer
tragen aktiv zu ihrem Netzwerk
bei?

> Wie haufig tragen Nutzer zu
ihrem Netzwerk bei?

> Worin besteht der Beitrag der
Nutzer zu ihrem Netzwerk?

Ergebnisse

82% der befragten Nutzer gaben an,
aktiv zu ihrem Netzwerk beizutragen

32% der Nutzer schreiben sich selbst
ein hohes Aktivitatsniveau zu

Der Aktivitatsgrad der Nutzer nimmt
mit zunehmendem Alter ab

Die beliebtesten Beitrage von
Nutzern sind Profilerstellung (68%),
Fotos hochladen (63%), aktive
Kontaktaufnahme zu anderen
Teilnehmern (58%) sowie das
Schreiben von Kommentaren zu
Blogs, Artikeln etc. (57%)
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Die Anzahl der Beitrage pro Nutzer
wird in der Zukunft ansteigen. Als
Treiber hierflr wird u.a. ein
steigender Aktivitatslevel der 35+
Jahrgange angesehen, die auf ein
wachsendes Angebot an fiir sie
relevanten Netzwerken zurlickgreifen
kdnnen. Das Aktivitatsniveau der 16-
24 jahrigen kénnte zumindest
teilweise als Indikator flr das
Potenzial in anderen Altersgruppen
dienen. Ein gewisser Anteil an
Nutzern wird sich aber auch in
Zukunft passiv verhalten und keine
eigenen Beitrage beisteuern

Personliche Inhalte (z.B. Profile),
kreative Inhalte (z.B. Blogs) sowie
Teilnahme an der Kommunikation
innerhalb des Netzwerks werden die
wichtigsten Beitrage bleiben und
deren Bedeutung wird gegenlber
kommerziellen und professionell
Inhalten noch zunehmen. Der User
wird zum ,Produser”




Aktivitatslevel - Beitragshaufigkeit

82% der befragten Nutzer gaben an, aktiv zu ihrem Netzwerk beizutragen; 32% tun dies
haufig. Der Aktivitatsgrad der Nutzer nimmt mit zunehmendem Alter ab

Tragen Sie in der Regel aktiv zu Inrem Online-Netzwerk bei (2.B. in dem Relative Altersverteilung der Nutzer, die ausgesprochen haufig aktiv

Sie Beitrage oder Blogs schreiben, andere Mitglieder kontaktieren oder

Fotos hoch laden 0.4.)? [n=1004] Sl =2

niedrig Tendenz: Aktivitatslevel hoch
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m Nein = Ja, aber nur selten @ Ja, ziemlich haufig 1 Ja, ausgesprochen haufig 16-24 25-34 35-44 45-54 55+ Jahre

Die Mehrheit der Nutzer (82%) ist grundsatzlich aktiv; 32%

schreiben sich selbst ein hohes Aktivitatsniveau zu MEEND Wz eTie CRTTEn L €18 el

Quelle: PwC Analyse
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Aktivitatslevel — Art der personlichen Beitrage

Die beliebtesten Beitrage von Nutzern sind Profilerstellung (68%), Fotos hochladen
(63%), aktive Kontaktaufnahme zu anderen Teilnehmern (58%) sowie das Schreiben
von Kommentaren zu Blogs, Artikeln etc. (57%)

Tragen Sie in der Regel

aktiv zu lhrem Online- _
Netzwerk bei? [n=1004] [n=821]

Welcher Art sind lhre personlichen Beitrage?

W passiv aktiv Ich habe Profile von mir erstellt 68%
Ich lade Fotos hoch 63%
Ich kontaktiere aktiv andere Teilnehmer 58%
Ich schreibe Kommentare (zu Blogs, Artikeln usw .) 57%
Ich nehme Uber Instant Messaging an der Kommunikation teil 35%
Ich schreibe Blogs/Beitrage 34%
Ich bringe neue Themen auf 26%

0, 0,
18% 82% ich lade Videos hoch 19%

Ich besuche oder organisiere Veranstaltungen (z.B.

Regionaltreffen/Klassentreffen) i 13%
Ich lade Musik hoch 12%
Ich schreibe Essays und Geschichten I 8%
Ich besuche oder organisiere virtuelle Events I 5%
Ich kreiere Remixes (aus Musik, Text, Bildern oder anderen Medien) I 4%

Sonstige | 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

0% 50% 100%

Mit Ausnahme von Fotos, laden nur wenige Nutzer datenintensive Inhalte (Videos, Musik) hoch, bei denen ein breitbandiger Uplink
Internetanschluss erforderlich ist

Quelle: PwC Analyse
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Wechselverhalten - Zusammenfassung

Angesichts der Vielzahl von neuen Sozialen Netzwerken ist der Hang zum Wechsel
zwischen verschiedenen Sozialen Netzwerken erstaunlich gering. Die Nutzerbasis von
Sozialen Netzwerken erscheint entgegen der Erwartungen als relativ stabil

oot | Kemimgen |

Eine lange Nutzer-
Verweildauer bzw. Nutzer-
Treue beeinflusst nachhaltig
den Erfolg und den Wert
eines Sozialen Netzwerks.
Eine geringe Verweildauer
kénnte aufgrund der in der
nahen Vergangenheit stark
angestiegenen Vielzahl von
Netzwerken vorhanden sein

» Wechseln Nutzer bereits nach
wenigen Monaten zu einem
anderen Netzwerk?

» In welchem Umfang verlieren
registrierte Nutzer das
Interesse an ihren Netzwerken

Ergebnisse

Die Mehrheit der Nutzer verbleibt
langer als ein halbes Jahr in ihren
Netzwerken; 70% sagen sogar, dass
sie immer in ihrem wichtigsten
Netzwerk bleiben werden

68% der Nutzer sind nach wie vor an
den meisten Netzwerken, bei denen
sie sich einmal registriert haben,
interessiert
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Der ,Lock-in“ Effekt von Netzwerken
erscheint recht hoch. Nutzer
tendieren eher zur parallelen
Teilnahme an mehreren Netzwerken,
als ein Netzwerk durch ein anderes
zu substituieren




Wechselverhalten - Verweildauer

Die Mehrheit der Nutzer verbleibt langer als ein halbes Jahr in inren Netzwerken; 70%
sagen sogar, dass sie immer in ihrem wichtigsten Netzwerk bleiben werden

Ich bin eigentlich nie ldnger als ein halbes Jahr in einem Online- Ich glaube, in meinem wichtigsten Online-Netzwerk werde ich immer

Netzwerk [n=1004] drinbleiben [n=1004]

Ablehnung Tendenz Zustimmung Ablehnung Tendenz Zustimmung

Y > < Y >

44% 4% 24% 26%
1 1
| |
1 1
1 1
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
W trifft auf mich Gberhaupt nicht zu  trifft auf mich w eniger zu W trifft auf mich Gberhaupt nicht zu  trifft auf mich w eniger zu
m trifft auf mich zu trifft auf mich voll und ganz zu | trifft auf mich zu trifft auf mich voll und ganz zu

Die Treue der Nutzer von sozialen Netzwerken ist hoch. Lediglich
17% der Nutzer verweilen nie langer als ein halbes Jahr in einem
Netzwerk

70% gehen davon aus, daB sie immer in ihrem wichtigsten
Netzwerk bleiben werden

Quelle: PwC Analyse
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Wechselverhalten — Nachhaltigkeit des Interesses

68% der Nutzer sind nach wie vor an den meisten Netzwerken, bei denen sie sich
einmal registriert haben, interessiert

An den meisten Netzwerken, bei denen ich mich bisher registriert habe, ST I (O e, el (TR 1 Sl T @ar e G 16

schon registriert, an denen Sie mittlerweile das Interesse verloren

habe ich inzwischen wieder das Interesse verloren [n=1004] haben? Eine ganz grobe Schiitzung geniigt [n=1004]

Ablehnung Tendenz Zustimmung
\ 4 0%
I 0,
| 59%
60%
|
50%
50% 7% 40%
30%
22%
I 20% 16%
|
1 10%
| 3%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% . . :
W trifft auf mich Gberhaupt nicht zu  trifft auf mich w eniger zu bei keinem bei insgesamt bei insgesamt bei insgesamt mehr
| trifft auf mich zu trifft auf mich voll und ganz zu w eniger als 5 etwa 5 bis 10 als 10

Angesichts der Vielzahl existierender Netzwerke erscheint die
Quote derer, die das Interesse an einem Netzwerk verlieren, relativ
gering

7% der Nutzer haben an den meisten Netzwerken an denen sie sich
registriert haben das Interesse inzwischen wieder verloren

Quelle: PwC Analyse
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Akzeptanz von Werbung - Zusammenfassung

Die Abwanderungsgefahr von Nutzern im Falle einer Einflhrung von Werbung ist
niedriger als allgemein angenommen. Personalisierte Werbung wird immerhin von etwa
einem Drittel der Nutzer akzeptiert

© vomws | kemgen |

Basis der Geschiaftsmodelle
von Sozialen Netzwerken
sind haufig Einnahmen aus
Werbung, weshalb die
Akzeptanz von Werbung bei
den Nutzern eine zentrale
Rolle fiir den (langfristigen)
Geschiftserfolg spielt

> Inwieweit fiihrt Werbung zu
einer Abwanderung von
Nutzern?

> Inwieweit wird personalisierte
Werbung akzeptiert?

Ergebnisse

Fir die Mehrheit der Nutzer (72%)
wilrde Werbung nicht zwingend zu
einer Abkehr von Sozialen
Netzwerken flhren. Von den 7%, die
fur diesem Fall angaben das
Netzwerk zu verlassen, waren
lediglich 2% bereit, fur die Teilnahme
zu bezahlen

Personalisierte Werbung wird
immerhin von 37% der Nutzer
akzeptiert
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Die grundsatzliche Akzeptanz von
Werbung bei den Nutzern eréffnet
Sozialen Netzwerken grundsatzlich
die Mdglichkeit, am wachsenden
Online-Werbemarkt zu partizipieren

Personalisierte und somit mehr
zielgerichtete Werbung ermdglicht
hohere Werbeerlose




Fur die Mehrheit der Nutzer (72%) wurde Werbung nicht zwingend zu einer Abkehr von
Sozialen Netzwerken fuhren. Von den 7%, die fur diesem Fall angaben das Netzwerk zu
verlassen, waren lediglich 2% bereit, fur die Teilnahme zu bezahlen

Jegliche Werbung in einem Online-Netzwerk fiihrt dazu, dass ich nicht

mehr teilnehme [n=1004]

Die Mehrheit der Nutzer wiirde Werbung in einem Sozialen
Netzwerk aktzeptieren (72%). Eine sehr starke Abneigung
gegeniber Werbung duBerten nur 7% der Befragten

Quelle: PwC Analyse
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Personalisierte Werbung wird immerhin von 37% der Nutzer akzeptiert

Wiirden Sie so genannte personalisierte Werbung (also eine Werbung,
die auf Ihre personlichen Bediirfnisse abgestimmt sein soll) in dem
Online-Netzwerk akzeptieren? [n=1004]

Relative Alterstruktur der Nutzer die personalisierte Werbung

akzeptieren wiirden [n=366]

Weil% nicht
26%

Die Zustimmung bzw. Ablehnung gegeniiber personalisierter Personalisierte Werbung wird tendenziell von jiingeren Nutzern
Werbung halt sich die Waage (jeweils 37%) eher akzeptiert als von élteren

Quelle: PwC Analyse
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Zahlungsbereitschaft - Zusammenfassung

Das Potenzial an zahlungsbereiten Nutzern ist relativ gering, allerdings noch nicht
ausgeschopft. Kostenpflichtige Premiumdienste sto3en nur auf ein geringes Interesse

© vomws | kemgen |

Monatliche Beitrage stellen
eine alternative
Einnahmequelle zu
Werbeerlosen dar.

» Wieviele Nutzer waren bereit,
einen monatlichen Beitrag zu
entrichten?

Voraussetzung hierfiir ist
eine entsprechende
Zahlungsbereitschaft der
Kunden

> Wie hoch wire die
Zahlungsbereitschaft?

> Inwieweit stoRen
Premiumdienste, die parallel zu
einer kostenlosen
Mitgliedschaft angeboten
werden, auf Interesse?

Ergebnisse

Die Mehrheit der Nutzer (86%) zahlt
bisher keinen monatlichen Beitrag
und lediglich 8% dieser Nutzer sind
prinzipiell zahlungsbereit

Zahlungsbereite Nutzer haben im
Vergleich zu Zahlungsunwilligen
einen hoheren Aktivitatsgrad im
Netzwerk, zeigen eine starkere
Verbundenheit zu ihrem bevorzugten
Netzwerk und sind auch gegeniiber
einer Mobilfunkoption
aufgeschlossener

Bei 50% der zahlungsbereiten Nutzer
liegt die Preisschwelle bei bis zu €3
pro Monat. Bei 25% zwischen 4 und
5 Euro pro Monat und bei den
Ubrigen 25% €6 und héher pro Monat

Kostenpflichtige Premiumdienste
stolRen nur auf geringes Interesse bei
den befragten Nutzern (15%),
allerdings variiert das Interesse je
nach Netzwerk
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Die mangelnde Zahlungsbereitschaft
der Kunden stellt fir Soziale
Netzwerke auch in Zukunft eine
Herausforderung dar. Die Einfiihrung
eines monatlichen Pflichtbeitrags
wiurde von der Mehrheit der Nutzer
nicht akzeptiert und durch
Abwanderung sanktioniert werden.
Die Einfiihrung von
zahlungspflichtigen Premiumdiensten
verspricht wegen des geringen
Nutzerinteresses weit geringere
Erléspotentiale als erwartet.
Werbefinanzierte Geschaftsmodelle
scheinen also eher akzeptiert zu
werden als beitragsfinazierte




Zahlungsbereitschaft

Die Mehrheit der Nutzer (86%) zahlt bisher keinen monatlichen Beitrag und lediglich 8%
dieser Nutzer sind prinzipiell zahlungsbereit. Bei 50% der zahlungsbereiten Nutzer liegt
die Preisschwelle bei bis zu €3 pro Monat

Es werden ja eventuell (weitere) Gebiihren fiir
Online-Netzwerke in Erwagung gezogen. Bitte

Bitte nehmen Sie jetzt noch mal lhr bevorzugtes
Netzwerk in den Blick. Welchen monatlichen
Beitrag waren Sie bereit zu zahlen? [n=867]

Preisschwellen monatlicher Online-Netzwerk-Gebiihren
nehmen Sie lhr bevorzugtes Netzwerk in den Blick.
Zahlen Sie dafiir bereits einen Beitrag? [n=1004]

bei bisher nicht zahlenden Netzwerk Nutzern [n=69]

100%
90% 100%
80% 90%
0,
0%
0
60% 920./00 % "
(]

0% a0%
40% 0% 25% 25%
30% 20%

10%
20% 0% T T '
10% 1,2 oder 3€ 4 oder 5€ 6€ und mehr

0% |
o . . [] Ich wiirde gar keinen Beitrag akzeptieren
mw eifs nicht a mnen [C] Ich wiirde einen zusétzlichen Beitrag akzeptieren, bis zu
(Euro monatlich)

Lediglich 9% der Nutzer gab an bereits einen Das Potenzial der Zahlungsbereiten Nutzer 50% der Nutzer wollen maximal €3 pro Monat
Beitrag zu entrichten ist mit 8% gering bezahlen

Quelle: PwC Analyse
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Zahlungsbereitschaft

Zahlungsbereite Nutzer haben im Vergleich zu Zahlungsunwilligen einen hoheren
Aktivitatsgrad im Netzwerk, zeigen eine starkere Verbundenheit zu ihrem bevorzugten
Netzwerk und sind auch gegenuber einer Mobilfunkoption aufgeschlossener

Vergleichendes Profil von Nutzern mit und ohne Zahlungsbereitschaft

Wie attraktiv wére es fiir Sie, wenn |hr bevorzugtes Online-Netzwerk in
benutzerfreundlicher Form auch auf Inrem Handy verfigbar ware?

Ist sehr attraktiv 5% 1B%

Ist attraktiv 18% 42%

Ich glaube, in meinem wichtigsten Online-Netzwerk werde ich immer
drinbleiben.

trifft auf mich voll und ganz zu b 22% 43%

Durch die Kommunikation in Online-Netzwerken erspart man sich haufig
den einen oder anderen Anruf.

trifft auf mich voll und ganz zu ? 20% 35%
0

Welcher Art sind |hre personlichen Beitrage?

Ich nehme Uber Instant M essaging an der Kommunikation teil
Ich besuche oder organisiere virtuelle Events

Ich kontaktiere aktiv andere Teilnehmer 68%

Ich bringe neue Themen auf

Ich schreibe Kommentare (zu Blogs, Artikeln usw.) %

Ich schreibe Blogs/Beitrage

Ich lade M usik hoch

Ich schreibe Essays und Geschichten
Ich habe Profile von mir erstellt
Ichlade Videos hoch

Ichlade Fotos hoch

Tragen Sie in der Regel aktiv zu Ihrem Online-Netzwerk bei?

ja ausgesprochen haufig 5" 9%
ja ziemlich haufig 25% 41%

Wie verbringen Sie lhre Zeit, wenn Sie online sind?

Soziale Netzwerke; Antwort: sehr haufig 26% 30%

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

M Ich wiirde gar keinen Beitrag akzeptieren Ich wiirde einen zusatzlichen Beitrag akzeptieren

Die zahlungsbereiten Nutzer sind auch unter Geschichtspunkten wie Aktivitatsgrad und Verbundenheit fiir Soziale Netzwerke wertvolle Nutzer

Quelle: PwC Analyse
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Zahlungsbereitschaft

Kostenpflichtige Premiumdienste stof3en nur auf geringes Interesse bei den befragten
Nutzern (15%), allerdings variiert das Interesse je nach Netzwerk

Bei Online-Netzwerken ist mir eine kostenlose Teilnahme wichtig.

Wenn es einen sogenannten Profi-Status gibt, der mit Kosten
verbunden ist, bleibe ich lieber bei dem kostenlosen Status [n=1004]

Ablehnung Tendenz Zustimmung

Y -

Wi 13% 62%

0% 20% 40%

W trifft auf mich Gberhaupt nicht zu

60% 80%
trifft auf mich w eniger zu

100%

| trifft auf mich zu
S —

trifft auf mich voll und ganz zu

85% der Nutzer praferieren eine kostenfreie Nutzung von
Netzwerken

Quelle: PwC Analyse
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Netzwerke mit in diesem Fall geringer empirischer Relevanz aufgrund der in der Stichprobe relativ niedrigen Anzahl
registrierter Nutzer

Xing und Second Life haben im Vergleich zu anderen Netzwerken
den héchsten Anteil an Nutzern, die gegeniiber kostenpflichtigen
Premiumdiensten Interesse zeigen






Kommunikationsmuster - Zusammenfassung

Soziale Netzwerke dienen vielen Nutzern zur Erweiterung des eigenen sozialen
Umfelds. Mit der netzwerkinternen Kommunikation substituiert ein Teil der Nutzer SMS,

Email und Telefon

C kot B Komiogen |

>

Nach welchen Personen
halten Nutzer in einem
Netzwerk Ausschau?

Nutzer von Sozialen
Netzwerken konnen haufig >
direkt mit anderen
Teilnehmern im Rahmen
ihres Netzwerks
kommunizieren und so
klassische

Welche
Kommunikationsmedien
(Text, Sprache) werden
praferiert?

Kommunikationsmittel
substituieren

Ersetzt die
Kommunikation in
Netzwerken andere
Kommunikationsmedien
wie SMS, Email oder
Telefon?

Ergebnisse

49% aller Nutzer halt aktiv Ausschau nach
Personen, die die gleichen Interessen
haben. Dieser Anteil nimmt mit
zunehmendem Alter tendenziell zu

Freunde sind bei 66% aller Nutzer im
gleichen Netzwerk. Bei den 16-24 jahrigen
sind es sogar 81%, wohingegen es bei den
55- jahrigen lediglich 41% sind

35% der Nutzer kommunizieren innerhalb
ihrer Netzwerke Uber textbasiertes Instant
Messaging. Die Nutzung von Instant
Messaging nimmt mit zunehmendem Alter
ab

69% aller Nutzer wirde eine Sprachfunktion
zumindest gelegentlich nutzen

40% der befragten Nutzer gaben an,
weniger Uber SMS, Email oder Telefon zu
kommunizieren, seitdem sie in Sozialen
Netzwerken aktiv sind. 58% der Nutzer
gaben sogar an, dass sie sich durch die
Kommunikation in Sozialen Netzwerken
Anrufe ersparen

Bei registrierten Nutzern lasst sich eine
hohere Substitutionstendenz beobachten
als bei der Gesamtstichprobe. Je nach
Netzwerk weichen die Substitutionseffekte
deutlich vom Gesamtdurchschnitt ab
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Zahlreiche Nutzer suchen in
Netzwerken aktiv den Kontakt zu
Personen, die sich aulRerhalb ihres
unmittelbaren sozialen Umfelds
bewegen. Jingere Nutzer bewegen
sich mehrheitlich in Netzwerken, in
denen auch ihr Freundeskreis
anzutreffen ist

In den Netzwerken dominieren
textbasierte Kommunikationsmedien,
obgleich die Mehrheit der Nutzer
auch an unentgeltlicher
Sprachtelefonie Interesse zeigt. Hier
besteht ein Potenzial, die Attraktivitat
der Netzwerke weiter zu steigern

Die bei der Kommunikation in
Netzwerken entstehenden
Substitutionseffekte, bezliglich der
klassischen Kommunikationsmedien
der Festnetz- und Mobilfunkanbieter
(Sprachtelefonie, SMS, etc.), werden
mit dem Nutzerwachstum in der
Zukunft weiter ansteigen




Kommunikationsmuster - Kommunikationspartner

49% aller Nutzer halt aktiv Ausschau nach Personen, die die gleichen Interessen haben.
Dieser Anteil nimmt mit zunehmendem Alter tendenziell zu

Ich suche in Online-Netzwerken aktiv nach Leuten, welche die gleichen

Nutzer nach Altersgruppen auf die die Aussage (voll und ganz) zutrifft
Interessen haben wie ich [n=1004]

aktiv nach Leuten zu suchen, die die gleichen Interessen haben [n=508]

Ablehnung Tendenz Zustimmung
“ > 60% r
Y 54% 55% 54%
1
1 50% 48%
42%
40%
36% 15%

30%

| 20%

1

1

" 10%

0% 20% 40% I 60% 80% 100%
W trifft auf mich Gberhaupt nicht zu trifft auf mich w eniger zu 0% . . . . .
m trifft auf mich zu trifft auf mich voll und ganz zu 16-24 25-34 35-44 45-54 55+ Jahre
— ) N— I
Y V
Auf 51% der Nutzer trifft die Aussage liberhaupt nicht / weniger zu, Altere Nutzer halten aktiver Ausschau nach Personen mit den
aktiv nach Leuten mit den gleichen Interessen Ausschau zu halten gleichen Interessen als jiingere

Quelle: PwC Analyse
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Kommunikationsmuster - Kommunikationspartner

Freunde sind bei 66% aller Nutzer im gleichen Netzwerk. Bei den 16-24-Jahrigen sind
es sogar 81%, wohingegen es bei den 55+-Jahrigen lediglich 41% sind

Meine Freunde sind in den gleichen Online-Netzwerken wie ich el [P elnel o e alteeem Olfllos e e e [

- nach Altersgruppe
[n=1004] [65+Jahre n=129] [16-24 Jahre n=286]

Ablehnung Tendenz Zustimmung Ablehnung Tendenz Zustimmung
|
1

»

55+ Jahre 9%
25% 27%
1 16-24 Jahre ¢ 44%
|
|
|
|
0% 20% . 40% 60% 80% 100%
° ° ° ° ° ° 0% 20% 40% 60% 80% 100%
mtrifft auf mich Uberhaupt nicht zu trifft auf mich w eniger zu W trifft auf mich (iberhaupt nicht zu - trifft auf mich w eniger zu
m trifft auf mich zu trifft auf mich voll und ganz zu m trifft auf mich zu trifft auf mich voll und ganz zu
Tendenziell bewegen sich die Nutzer mehrheitlich in Netzwerken,
in denen auch ihr Freundeskreis anzutreffen ist. Aber immerhin 99 < . .
. . . . . % Altere Nutzer treffen ihre Freunde in den Netzwerken seltener an
der Nutzer verweilen in Netzwerken, in denen keine Freunde aktiv

sind

Quelle: PwC Analyse
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35% der Nutzer kommunizieren innerhalb ihrer Netzwerke Uber textbasiertes Instant
Messaging. Die Nutzung von Instant Messaging nimmt mit zunehnmendem Alter ab

Ich nehme iiber Instant Messaging an der Kommunikation teil Relative Altersverteilung der N_utzgr die _uber Instant Messaging an der
_ Kommunikation teilnehmen
[n=821] [n=285]

Da Instant Messaging nicht von allen Netzwerken angboten wird,
diirfte es hier noch signifikantes unausgeschopftes Potenzial
geben

Quelle: PwC Analyse
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Kommunikationsmuster - Kommunikationsmedien

69% aller Nutzer wirden eine Sprachfunktion zumindest gelegentlich nutzen

Die Kommunikation in Online-Netzwerken ist ja textbasiert. Ware eine

unentgeltliche Sprachtelefonieoption innerhalb des Online-Netzwerkes
fur Sie attraktiv? [n=1004]

Ablehnung Tendenz Zustimmung

56%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% \ 100%

W Ich w Grde so eine Gesprachsoption w ahrscheinlich nicht benutzen.

Im allgemeinen bevorzuge ich Text, w trde in einigen Fallen aber w ahrscheinlich die
Gesprachsoption benutzen.
m Ich w Girde w ahrscheinlich lieber Uber eine Gesprachsoption als tiber Text kommunizieren.

13% der Nutzer ziehen eine Sprachfunktion der textbasierten
Kommunikation vor. 56% der Nutzer wiirden eine Sprachfunktion
zumindest gelegentlich nutzen

Quelle: PwC Analyse
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Relative Altersverteilung der Nutzer die wahrscheinlich lieber tiber eine

Gesprachsoption als iiber Text kommunizieren [n=131]

18%
16%
14% 13% 13%
0,

12% 11%
10%

8%

6%

4%

2%

0% T T T T

16-24 25-34 35-44 45-54 55+ Jahre

Mit zunehmendem Alter steigt die Praferenz fiir sprachbasierte
Kommunikation



Kommunikationsmuster - Kommunikationsmedien

Die groldte Basis an registrierten Nutzern, die eher GUber Sprache als uber Text in ihrem
Netzwerk kommunizieren wurden, findet sich unter anderem bei Facebook, Clipfish und
webnews, hingegen ist der Anteil etwa bei SchulerVZ oder Flickr eher klein

Netzwerke und Anteile der registrierten Nutzer auf welche die Aussage zutrifft ,,ich wiirde lieber liber eine Gesprachsoption kommunizieren*

[n=Anzahl der registrierten Nutzer]

50%
45%
40%
35%
30%
25%

20%
0,
16% 15%

0,
15% 14% 13% 13% .
12% 1% 11%
10% 10% o
10% ° 8%
5%
5%
0% : : : : : : : : : : : : : : :

Orkut [n=16] Facebook Clipfish webnews MyVideo  StayFriends SecondLife MySpace Studivz Youtube Lokalisten Xing [n=162] SchilervZ Linkedin  Flickr[n=38] Glam [4]
[n=61) [n=%42] [n=36] [n=126] [n=351 [n=78] [n=212] [n=311 [n=368] [n=121 [n=108] [n=15]

Netzwerke mit in diesem Fall geringer empirischer Relevanz aufgrund der in der Stichprobe relativ niedrigen Anzahl registrierter Nutzer

Der Anteil der registrierten Nutzer, die eher liber Sprache als iiber Text in ihrem Netzwerk kommunizieren wiirden, schwankt zwischen den
Netzwerken. Den héchsten Wert erzielt Facebook mit 16%, den niedrigsten Flickr mit 5% der registrierten Nutzer

Quelle: PwC Analyse
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Kommunikationsmuster — Substitutionslevel von anderen Kommunikationsmedien

40% der befragten Nutzer gaben an, weniger uber SMS, Email oder Telefon zu kommu-
nizieren, seitdem sie in Sozialen Netzwerken aktiv sind. 58% der Nutzer gaben sogar
an, dass sie sich durch die Kommunikation in Sozialen Netzwerken Anrufe ersparen

Seitdem ich tiber Online-Netzwerke kommuniziere, mache ich weniger Durch die Kommunikation in Online-Netzwerken erspart man sich

tiber SMS, Email oder Telefon [n=1004] haufig den einen oder anderen Anruf [n=1004]

Tendenz Zustimmung Ablehnung Tendenz Zustimmung

A [ \ I

Ablehnung

30% 22%
40% 16% I
|
0% 20% 40% 60% 80% 100%
| trifft auf mich Uberhaupt nicht zu trifft auf mich w eniger zu
m trifft auf mich zu trifft auf mich voll und ganz zu
16-24 Jahre 55+
0, 0, 0, 0, 0, 0,
0% 20% 40% 60% 80% 100% trifft auf mich Uberhaupt nicht zu 7% 5%
W trifft auf mich Gberhaupt nicht zu trifft auf mich w eniger zu trifft auf mich weniger zu 19% 40%
W trifft auf mich zu trifft auf mich voll und ganz zu trifft auf mich zu 46% 28%
trifft auf mich voll und ganz zu 28% 18%
Le(.j'g"(:h Sl ATIO 1 N“tzef t”t.t LT Subst|t.ut|onseffekt Bei den Nutzern zwischen 16-24 Jahren gaben 74% an, Anrufe
zwischen Netzwerkkommunikation und klassischer . . s
durch die Nutzung sozialer Netzwerke zu substituieren

Kommunikation liber SMS, Email oder Telefon auf

Quelle: PwC Analyse
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Kommunikationsmuster - Kommunikationsmedien

Bei registrierten Nutzern lasst sich eine hohere Substitutionstendenz beobachten als bei
der Gesamtstichprobe. Je nach Netzwerk weichen die Substitutionseffekte deutlich vom
Gesamtdurchschnitt ab

Seitdem ich iiber Online-Netzwerke kommuniziere, mache ich weniger tiber SMS, Email oder Telefon

[n=Anzahl der registrierten Nutzer]

Ablehnung

<

Durchschnittliche Tendenz liber alle Befragten [n=1004]

Zustimmung
Durchschnittliche Tendenz bei Nutzern, die sich registriert haben , v

»

Glam [4]
LinkedIn [n=15]

SchilerVZ [n=108]
Facebook [n=61
Orkut [n=16]
StudiVZ [n=311
Lokalisten [n=121]
MyVideo [n=126]
MySpace [n=212]
webnews [n=36]
Youtube [n=368]
Clipfish [n=#2]
Flickr [n=38]
StayFriends [n=351]

40%

50%

60%

57%

54%
50%
50%
50%
47%
45%

38%
37%
36%

Second Life [n=78] 67% 33%
Xing [n=152] 68% 32%

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W trifft Gberhaupt nicht zu / trifft auf mich weniger zu trifft auf mich voll und ganz zu/ trifft auf mich zu

Netzwerke mit in diesem Fall geringer empirischer Relevanz aufgrund der in der Stichprobe relativ niedrigen Anzahl registrierter Nutzer

Bei den registrierten Nutzern [n=856] zeigt sich eine hohere Substitutionstendenz (46%) als bei allen Befragten [n=1004] (40%)

Quelle: PwC Analyse
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Mobilfunkoption - Zusammenfassung

Das im Zusammenhang mit Sozialen Netzwerken assoziierte Nachfragepotential nach
mobilen Datendiensten wird Uberschatzt — das Interesse der Nutzer und deren
Zahlungsbereitschaft sind begrenzt

T T

Mobilfunkunternehmen
setzen groRe Hoffnungen
darauf, dass Soziale
Netzwerke die Nachfrage
nach mobilen Datendiensten
erhohen

> Wie attraktiv ist fiir Nutzer der
Zugang zu einem Netzwerk
vom Handy aus?

> Wie hoch ist die
Zahlungsbereitschaft?

Ergebnisse

Nur fur 28% der Nutzer ware die
Verfiigbarkeit des bevorzugten
Netzwerkes auf dem Mobiltelefon
attraktiv; die Nennungen variieren je
nach Altersgruppe kaum

31% der Nutzer waren bereit, einen
Datentarif fir das Handy zu
abonnieren, um das Netzwerk mobil
nutzen zu kénnen

27% der Nutzer wirden dies vom
Preis abhangig machen. Preis-
schwellen liegen bei €5 bzw. €10 pro
Monat

PwC Kommentar

Das identifizierte Nachfragepotential
von ca. 30% der Nutzer entspricht in
etwa dem Anteil der in dieser Studie
erfassten Power User* (27%). Diese
Nutzer besuchen am haufigsten
Netzwerke und haben somit implizit
ein hohes Bedurfnis, in ihrem
Netzwerk so haufig wie mdglich
,online“ zu sein. Insofern erscheint
das auf den ersten Blick gering
ausfallende Nachfragepotential
stimmig, auch wenn die Erwartungen
im Markt hoher liegen

Die relativ niedrigen Preisschwellen
implizieren, dass der Nutzer darin
einen relativ geringen Mehrwert sieht

*Nutzer, die zum einen sehr haufig ins Internet gehen sowie sehr haufig Netzwerke besuchen. N=271 der 1.004 Befragten, die auf eine skalierte Frage angegeben haben, sehr haufig Online-Netzwerke zu besuchen (Wert 5

auf einer 5er Skala). Durchschnittsalter 31,9 Jahre
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Nur fur 28% der Nutzer ware die Verfugbarkeit des bevorzugten Netzwerkes auf dem
Mobiltelefon attraktiv; die Nennungen variieren je nach Altersgruppe kaum

Wie attraktiv wére es fiur Sie, wenn lhr bevorzugtes Online-Netzwerk in

benutzerfreundlicher Form auch auf lhrem Handy verfiigbar ware?
[n=1004]

niedrig Tendenz: Attraktivitat hoch

Y >

8% 29% 21% 7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ Das kann ich mir iiberhaupt nicht vorstellen
Ist Gberhaupt nicht attraktiv

W Ist w eniger attraktiv
Ist attraktiv
Ist sehr attraktiv

Lediglich fiir 28% der Nutzer ware die Mobilfunkoption sehr
interessant (7%) oder interessant (21%)

Quelle: PwC Analyse
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Wie attraktiv ware es fiir Sie, wenn lhr bevorzugtes Online-Netzwerk in

benutzerfreundlicher Form auch auf lhrem Handy verfiigbar ware?
[Nach Altersgruppen & Spez. Nutzergruppe]

100% oo 8% 5% 9 4% T
90% - 13%
80%  23% o 20% -~
70%
60% I
50%
40%
30% S
20% 25% 26% S 3% 26%

10%

13%
N 1

16-24 Jahre 25-34 Jahre 35-44 Jahre 45-54 Jahre 55+ Jahre Pow er User
[n=286] [n=206] [n=256] [n=127] [n=129] [n=271]

Die Gruppe der sogenannten Power User* zeigt fiir die Mobilfunk-
option erwartungsgemal das hochste Interesse. Fiir 10%
derjenigen ware das sehr interessant und fiir 26% interessant



Mobilfunkoption - Zahlungsbereitschaft

31% der Nutzer waren bereit, einen Datentarif fUr das Handy zu abonnieren, um das
Netzwerk mobil nutzen zu konnen. Preisschwellen liegen bei €5 bzw. €10 pro Monat

Wiren Sie bereit, einen Datentarif fiir lhr Handy zu abonnieren, damit

Sie lhr Online-Netzwerk mobil benutzen kénnten? [n=1004]

Tendenz: Zahlungsbereitschaft hoch

Y :

niedrig

27%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m auf jeden Fall

H_/

Lediglich 4% der Nutzer ware auf jeden Fall bereit, einen Datentarif
fiir das Handy zu abonnieren, um mobil auf das Netzwerk
zugreifen zu kénnen

m auf gar keinen Fall es hangt vom Preis ab

Quelle: PwC Analyse
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Preisschwellen monatlicher Handy-Tarife fiir eine mobile Nutzung der

Online-Netzwerke [Basis: alle Nutzer die Bereitschaft vom Preis
abhédngig machten n=268]

100%
90%
80%
70%
60%
50%
0% %% 799
’ " 72% goy,
30%
20%
10% 25% 25% 24% 23% 22%
%% o TR 5% gy,
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 15 20 €25
und
mehr
~__ —

Fiir 69% der Nutzer, die die Bereitschaft vom Preis abhangig
machen, ware die monatliche obere Preisschwelle bei €5 erreicht.
Lediglich 22% waren bereit, bis zu €10 monatlich dafiir zu bezahlen



Mobilfunkoption - Zahlungsbereitschaft

Die Nutzer von MyVideo, webnews, Clipfish und Second Life sind am ehesten bereit,
einen Datentarif zu abonnieren, um Uber das Mobiltelefon auf ihr Netzwerk zugreifen zu
konnen

Netzwerke und Anteile der registrierten der Nutzer, welche auf jeden Fall einen Datentarif abonnieren wiirden oder die Bereitschaft vom Preis

abhangig machen
[n=Anzahl registrierter Nutzer]

60%

50%
0%
0,
1% 7% 8%

40%

1% 7% 9

83% > o%
_ 5% 5% .

3% 4%
20% 39% 2% 40%
34% 35% 3% 4%
0,

— 29% 28% 27% 26%

0%
- . . . i T T T T T T T T

MyVideo webnews Clipfish Second Life  Linkedin  Flickr [n=38] Facebook SchilerVZ  MySpace Youtube Studivz Lokalisten StayFriends Xing[n=1%62] Glam[4] Orkut [n=16]
[n=126] [n=36] [n=#12] [n=78] [n=15] [n=61 [n=108] [n=21] [n=368] [n=311 [n=221 [n=351

Wes héangt vom Preis ab | auf jeden Fall

Netzwerke mit in diesem Fall geringer empirischer Relevanz aufgrund der in der Stichprobe relativ niedrigen Anzahl registrierter Nutzer

Die Anteile der registrierten Nutzer, die auf jeden Fall einen Datentarif abonnieren wiirden, sind in den Netzwerken Facebook mit 13% sowie
webnews und Flickr mit jeweils 11% am héchsten

Quelle: PwC Analyse
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Vorgehensweise und Stichprobe

Die Studie wurde anhand einer Online-Befragung von deutschen Internet Nutzern im

Februar 2008 durchgefuhrt

|Zie|gruppe | | RegelmaRige Nutzer von Sozialen Netzwerken |
| Befragungsart | | Online-Befragung |
| Feldzeit | [13.-22. Februar 2008 |

| |

| Fragebogenliange | 10 Minuten

brutto (%) netto (%)

Ausschopfung der
Brutto-Stichprobe

Familienstatus der Befragten:

total 8,351 1,004 12% Ledig 33%
Ménnlich 53% 52% 12% Verheiratet 30%
Weiblich 47% 48% 12% Partner einer nicht-ehelichen Lebensgemeinschaft 22%
16 - 24 Jahre 19% 28% 17% Geschieden, Getrennt lebend, Verwitwet 10%
25 - 34 Jahre 16% 21% 15% Mit den Eltern lebend 5%
35 - 44 Jahre 25% 25% 12% .. .
45 - 54 Jahre 17% 13% 9% Hochster Schul- bzw. Hochschulabschluss der Befragten:
55 - 64 Jahre 220, 13% 7% Realschulabschluss 31%
(Fach-)Abitur 30%
Ausschopfung der EaCh-t“/-l\?ﬁtSChEIﬁtuglum fgz//"
o ° _ati aupt-/Volksschulabschluss o
brutto (%) netto (%) Brutto Stlchprot:e ohne Haupt-/Volksschulabschluss 1%
total 8,351 1,004 12% bin noch Schiiler 5%
Hamburg/Bre. /Schl.-H./Nieders. 17% 19% 13%
Nordrhein-Westfalen 23% 22% 1% Derzeitiger beruflicher Status der Befragten:
Hessen/R.'.Iand-PfaIz/S'Iand 14% 15% 13% Vollzeit berufs-/erwerbstétig 46%
Baden-Wiirttemberg 13% 13% 12% In Ausbildung (Schiiler, Student, Azubi) 26%
Bayern 13% 13% 12% Teilzeit berufs-/erwerbstatig 10%
Berlin 4% 4% 11% Pensioniert/in Rente (z,B, Invalide, Altersrente) 7%
Meck.-Vor./B'burg/S.-Anhalt 5% 4% 1% Hausfrau/Hausmann 5%
Thuringen/Sachsen 11% 10% 11% Vorubergehend nicht berufs-/erwerbstatig (arbeitslos) 4%
Sonstiges 2%
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Vorgehensweise und Stichprobe

Im Rahmen der Studie wurden von den Befragten Gber 100 weitere Netzwerke genannt

Weitere von Nutzern genannte Netzwerke

[#=Anzahl der Nennungen]

Die untersuchten Netzwerke decken die wichtigsten Netzwerke ab. Dies wird bestétigt durch die Anzahl der Nennungen von weiteren
Netzwerken durch die Befragten. Mit Ausnahme von wer-kennt-wen [n=25] waren die meisten Nennungen anderer Netzwerke im unteren
einstelligen Bereich

Quelle: PwC Analyse
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Netzwerk # Netzwerk # Netzwerk # Netzwerk # Netzwerk Netzwerk # Netzwerk #
4teachers.de 1 Direct Matches 1 FS-Location 1 irc-netzwerke 2 Myflirt 1 pood 1 verwandt 1
50 plus 1 dogspot 1 Funtastic-Party 1 jappy 4 mymtw 1 Sauspiel.de 1 waslos.de 1
album.de 1 dooyoo 1 gaiaonline 1 java 1 napster 1 schueler.cc 4 wayn 1
amazon 1 dreamlevel 1 Gamepn 1 jux.de 2 Netathleten 1 schuelerprofile 2 web.de 1
angesagter 1 ebay 1 gayromeo 3 keine 2 netlog 2 Schwarzes Gliick 2 weiss.de 1
aol.com 1 e-hausaufgaben 1 gayroyal 1 kiezkollegen 1 netmoms 2 Shortnews 1 wer-kennt-wen 25
aooa 1 eins.de mit jewe 1 Gazzag 1 Klamm 2 odnoklassniki.ru 2 single.de 1 Xango 1
autsch! 1 emule 1 Gesichterparty 2 kwick 8 oldie's zu hause 1 Skype 1 ximig 1
bayern.spin 1 erfurteins. 1 gmx 1 last.fm 3 Onlineglueck 1 snhapscouts 1 yahoo groups 4
bendecho.de 1 esfa 1 google 4 LeherVZ 1 os-community 1 spi ilmenau 1 yourvideo.de 1
blog.de 3 Expeteer 1 greenpower 1 Livejournal 3 partyblick.de 1 Spiegel Online 1

ciao 2 feierabend 2 gulp 1 MeinFritz 1 partyleader 1 spinchat 2

Clipfisch 1 Flirtlife.de 1 Hi5 1 mgliebt.de 1 partys-bei-uns 1 stage6 1

crewunited 1 flitown.de 1 Howrse 1 mixi 1 partyseek.or 1 stayblue 1

Dampfer 1 Focus Online 1 HXcommunity 1 modelchance. 1 passado 1 torrido.de 1

delicous 1 freenet 3 icq 6 mojoflix 1 photocase 1 Townbuddy 1

deviantart 2 freewar.de 1 Imedo 1 msn 6 pogo.de 1 unddu.de 1

DH-Community 1 Friendster 2 ioff 1 musicload, 1 poisonfree.com 1 v kontakte 2
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PricewaterhouseCoopers. Die Vorausdenker.

PricewaterhouseCoopers ist weltweit eines der fihrenden Netzwerke von Wirtschafts-prifungs- und Beratungsgesellschaften
und kann auf die Ressourcen von insgesamt 146.000 Mitarbeitern in 150 Landern zugreifen. In Deutschland erwirtschaften rund
8.400 Mitarbeiter in den Bereichen Wirtschaftsprifung und prifungsnahe Dienstleistungen (Assurance), Steuerberatung (Tax)
sowie in den Bereichen Transaktions-, Prozess- und Krisenberatung (Advisory) an 28 Standorten einen Umsatz von 1,35
Milliarden Euro.

Seit vielen Jahren prifen und beraten wir fihrende Industrie- und Dienstleistungs-unternehmen jeder GrofRe. Stark ausgebaut
wurde der Geschaftsbereich ,Mittelstand®, der mittelstandische Unternehmen mit einem dichten Kontaktnetzwerk direkt vor Ort
betreut. Auch Unternehmen der 6ffentlichen Hand, Verbande, kommunale Trager und andere Organisationen vertrauen
unserem Wissen und unserer Erfahrung. Aus gutem Grund: 400 Partner und 6.200 weitere Fachkrafte verfligen Uber
umfassende Branchen-kenntnisse in allen wichtigen Industrien.

Fir die Arbeit dieser Experten gelten nicht nur in fachlicher Hinsicht die hochsten Qualitatsmalstabe. Integritat, Unabhangigkeit
und Objektivitat sind Teil der Unter-nehmensphilosophie. Deshalb wird strikt darauf geachtet, Mandanten nur jene Leistungen
aus einer Hand anzubieten, die nach den gesetzlichen Vorschriften — vor allem den spezifischen Regelungen fir den
amerikanischen Kapitalmarkt — erlaubt sind. Modernste Prifungs-, Beratungs- und Bewertungsansatze unterstitzen die
Unternehmen dabei, den hohen Anforderungen im Wettbewerb gerecht zu werden.
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