durch eine zunehmende Diversifizierung und
Fragmentierung — und das Suchverhalten in der
digitalen Welt verdndert sich dabei in gleichem
Mafe. Googles Monopol auf die Beantwortung von
Fragen aller Art gerit ins Schwanken. Statt auf der
Suche nach einem Café in Hamburg auf Google
zuriickzugreifen, wird direkt in TikTok gesucht.
Man erhilt dort eine authentische Kompilation der
angesagtesten Café-Spots Hamburgs, runter-

gebrochen auf unterhaltsame 30 Sekunden. ,,Search“

ist damit nicht mehr nur Google, sondern immer
mehr auch ,,Social Search®. Die Frage, die uns bei
der Initiative Media dabei oft gestellt wird:
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*Zusammengefasste Netto-Nutzung der verschiedenen Social-
Media-Kanale
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Welche Social-Media-Kanile sind in dieser
fragmentierten Medienlandschaft denn wirklich
relevant? Wo suchen die Deutschen Online nach
Antworten und Inspiration? Um der Frage auf den
Grund zu gehen, haben wir in unserer Studie 1.000
Leute zu dem Thema befragt, denn eins ist
mittlerweile unbestritten: Social Media ist in allen
Bevolkerungsschichten angekommen. 90% der
Befragten in unserer Studie geben an, Social Media
mindestens einmal pro Woche zu nutzen. Social
Media veriandert das Suchverhalten der Menschen
nachhaltig — und wer in der heutigen Medien-
landschaft erfolgreich kommunizieren mochte, muss
diese Dynamik verstehen und fiir sich nutzen.

GOOGLES MONOPOL-
STELLUNG DURCH KI
UND SOCIAL MEDIA
g IN GEFAHR?

18%  14%
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Obwohl Social Media eine wichtige Rolle spielt,
dominieren Suchmaschinen weiterhin die
allgemeine Nutzung. 92% der Befragten nutzen sie
mindestens einmal pro Woche und bringen ihnen
ein hohes Maf} an Vertrauen entgegen. 62% der
Teilnehmer betrachten Suchmaschinen als
verldssliche Quelle fiir ihre Informationssuche.
Damit bleibt die klassische Suchmaschine das
Basiswerkzeug fiir die meisten Menschen,
insbesondere bei der gezielten Suche nach
Informationen. Unter den sozialen Netzwerken wird
YouTube am stirksten vertraut (40%), gefolgt von
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Die steigende Nutzung von Social Search hingt
wahrscheinlich auch mit der steigenden Beliebtheit
von Kurzvideos zusammen, seien es TikToks, Reels
oder Shorts. Die Mehrheit der Befragten bekommt
ihre Online-Such-Anfragen nimlich am liebsten in
Videoform beantwortet, Artikel und Blogbeitrige

Facebook (18%) und Instagram (19%). KI-Chatbots
wie ChatGPT werden mittlerweile immerhin schon
von 23% der Befragten mindestens einmal in der
Woche genutzt — unter den 18-29-Jédhrigen sind es
sogar 53%. Doch trotz wachsender Nutzung fallt das
Vertrauen in KI-Chatbots noch gering aus: Nur 10%
der Befragten betrachten sie als vertrauenswiirdig.
Dies verdeutlicht, dass die Technologie noch mit
Schwichen zu kimpfen hat und sich erst noch als
zuverlissige Informationsquelle beweisen muss.

) 16%

% T s% 4% 4%
s &8 2 § & =
= 5 £ = =

folgen erst auf Rang zwei. Gerade hier liegen die
Starken von Social Media, denn welche Plattform
verzichtet heutzutage schon auf den allseits beliebten
Endlosstrom an Kurzvideos. Auch Google hat diesen
Trend erkannt und verweist in seiner Suche
verstirkt auf Videoangebote.

. Infografiken (Diagramme
Veetzes 4 und Grafiken)
Textbasierte )
Arikel | Blogs 5 Interaktive Formate
i i o 3 Bildergalerien / B Audio
Fotostrecken (Podcast | Interviews)



Fiir 76% der Nutzer von Social Search ist es gerade
der visuell ansprechende Content und die kreativen
und inspirierenden Inhalte (75%), die die Suche auf
sozialen Plattformen fiir sie so attraktiv macht. 69%
stimmen zu, dass sie dort speziellere Inhalte fiir ihre
Interessen finden und 68%, dass die Vielfalt der
Inhalte und Perspektiven grofer ist. Auf
Suchmaschinen findet man zwar allgemeingiiltiges
Wissen besser, aber meistens ist es eher trocken in
Textform aufbereitet. Es iiberrascht daher nicht, dass
Menschen, die nach direkt anwendbaren praktischen
Tipps (79%) oder aktuellen Trends (64%) suchen,

eher auf Social Media zugreifen. Eine weitere grofie
Stédrke von Social Search liegt in den
Kommentarspalten und den Moglichkeiten zum
gegenseitigen Austausch (60%). Insgesamt geben
40% der Befragten an, dass ihnen der Austausch mit
anderen Nutzern bei der Informationssuche (sehr)
wichtig ist. Unter den 18-29-Jdhrigen sind es 62%
und unter Reddit-Nutzern sogar 80%.
Nichtsdestotrotz vertraut ,nur” rund ein Drittel den
Inhalten von Social Search mehr als den von
klassischen Quellen.

ety

SOCIAL SEARCH

Ich bekomme praktische Tipps und Anleitungen,

die ich direkt anwenden kann. 79%
Die Inhalte sind visuell ansprechender (z.B. Videos, Bilder). 76%
Die Plattformen bieten kreative und inspirierende Inhalte. 75%
Es bietet eine unterhaltsame Art, Informationen zu entdecken. 74%
Die Informationen sind leichter verstandlich 71%

und Rurz zusammengefasst.

Ich finde speziellere Inhalte fiir meine Interessen

(2.B. Mode, Rezepte). (B
Die Vielfalt der Inhalte und Perspektiven ist grifer. 68%
Ich sehe aktuelle Trends und Informationen in Echtzeit. 64%
Die Inhalte sind an meine Interessen und Vorlieben angepasst. 63%
Ich finde schneller die Informationen, die ich suche. 60%
Ich kann mich durch Kommentare und 60%

Interaktionen mit anderen austauschen.

Ich bekomme authentische, personliche Empfehlungen
von Influencern und Nutzern.

Ich nutze Social Media oft als erste
Anlaufstelle fiir Informationen.

Ich vertraue diesen Inhalten oft mehr als klassischen Quellen.

52%

46%

34%



Ahnlich wie sich das mediale Angebot der Social-
Media-Kanile untereinander unterscheidet (TikTok
nur Videos, Pinterest nur Bilder), unterscheidet sich
auch der thematische Fokus der Plattformen. Uns
interessiert daher, welche Themenbereiche verstirkt
auf den verschiedenen Plattformen gesucht werden
und ob sich Schwerpunkte erkennen lassen.

Insgesamt geben 91% der Befragten an, dass sie in
den letzten Monaten mindestens zu einem der von
uns abgefragten Themenbereiche aktiv online
recherchiert oder nach Inspiration gesucht haben.
Das beliebteste Suchfeld ist mit 56% das Thema
Urlaub und Reisen. 53% haben nach Koch- und
Backrezepten und 43% nach Veranstaltungen
gesucht. Je nach Themengebiet werden
Suchmaschinen dabei von 64-76% der Befragten
genutzt. Social Search kommt den alteingesessenen
Suchmaschinen dabei gefahrlich nahe, in einigen
Bereichen iiberwiegt Social Search sogar bereits.

Bei Koch- und Backrezepten wird Social Search
niamlich mit 68% bereits hdufiger genutzt als
Suchmaschinen (64%). In der Einzelauswertung
zeigt sich, dass hier Youtube und Instagram den
grofiten Stellenwert einnehmen. Ein Drittel der
Befragten nutzt Youtube fiir leckere Rezepte und
28% greifen auf Rezeptideen von Instagram zuriick.
Noch deutlicher zeigt sich dieser Trend im Bereich
Anleitungen oder Tutorials: Hier nutzen bereits
84% Social Media als Informations- und
Inspirationsquelle, wihrend Suchmaschinen im
Vergleich nur von 72% der Befragten, die in den
letzten Monaten dazu gesucht haben, genutzt
werden. Auch hier ist YouTube der stiarkste
Vertreter unter den Kanilen fiir Social Search mit
63%. Interessant ist auch, dass KI-Chatbots in
diesem Bereich mit 12% am hiufigsten
Anwendung finden.

TUTORIALS (TOP 2)

SOCIAL SEARCH 84%
SUCHMASCHINEN 72%
YOUTUBE 63%
INSTAGRAM 27%
UNTERNEHMENSWEBSEITEN 23%

FOREN 18%

FACEBOOK 18%
TIKTOK 14%

PINTEREST 12%

KI CHATBOTS 12%

SONSTIGE 10%

REDDIT 6%

X (TWITTER) 5%
LINKEDIN 4%

SNAPCHAT 3%

Bei der Urlaubsplanung sind Suchmaschinen (65%)
neben allgemeinen Vergleichs- (52%) oder
Reiseportalen (67%) noch immer die am hiufigsten
genutzten Plattformen, um aktiv nach Informationen
und Inspirationen zu suchen. Aber bereits 19%
nutzen Instagram und 8% TikTok fiir die
Urlaubsplanung. Zusammengefasst nutzen 44%
Social Search, um beispielsweise die schonsten
Strinde oder marchenhaftesten Wasserfille am
Reiseziel zu finden. Unter den Befragten, die Online
nach Veranstaltungen gesucht haben, sind 54%
Social Searcher (Suchmaschinen 76%). Dabei stechen
insbesondere Instagram und Facebook mit jeweils
23% hervor.



SOCIAL SHOPPING

Am schwichsten schneidet Social Search bei der
gezielten Produktsuche ab. Beim Thema
Unterhaltungselektronik und Haushaltsgerite
greifen nur 45% auf Social Search zuriick. Hier
bevorzugen die Deutschen Suchmaschinen (67%)
oder Online-Marktplitze wie Amazon (65%). Auch
bei der aktiven Suche nach Informationen &
Inspirationen zu Mobeln und Wohnaccessoires
nutzen die Befragten eher Suchmaschinen (67%)
oder direkt Online-Marktplitze wie Amazon (65%)
als Social Search (48%). Retail-Media spielt deshalb
gerade bei den produktbezogenen Themenbereichen
eine wichtige Rolle und bestitigt hier neben Social
Search einen weiteren Trend, der Google gefihrlich
werden konnte.

Knapp die Hilfte aller Befragten startet beim
Online-Shopping ihre Suche nach
Produktinformationen auf Suchmaschinen (47%)
oder Online-Marktplitzen (28%). Nur 6% starten
direkt in sozialen Netzwerken. Dafiir hat ein Drittel
aller Befragten in den letzten 12 Monaten ein
Produkt oder eine Dienstleistung aufgrund von
Empfehlungen in sozialen Medien gekauft.
Besonders hoch ist dieser Wert unter den 18-29-
Jahrigen, von denen bereits iiber die Hilfte (54 %)
Kéufe auf Basis von Social-Media-Empfehlungen
getitigt haben.

Stantsete

ONLINE SHOPPING

28%

Auf universellen
Online-Marktplitzen

0
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Auf Unternehmens-
webseiten/

41%
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maschinen
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Auf Vergleichs-
portalen

Online-Shops

6% 2’ 1%

In sozialen Ich shoppe Woanders
Netzwerken nicht online
FAZIT

Die Monopolstellung von Google im Bereich der
Online-Suche hat die Verteilung der SEO-
Investitionen lange Zeit vereinfacht. Doch so leicht
diirfen es sich Unternehmen nicht mehr machen:
Die Ergebnisse zeigen auf, dass das Budget fiir
Search gezielt verteilt werden muss. Social Search,
aber auch das Aufkommen von KI-Chatbots machen
den Suchmaschinen zunehmend Konkurrenz und
sollten bei der Mediaplanung nicht unberiicksichtigt
bleiben. Auch in den sozialen Netzwerken lisst sich
viel dafiir tun, die Auffindbarkeit der eigenen Marke
und Produktinformationen zu verbessern.

Die in dieser Prasentation dokumentierten Gedanken und Vorschlige sowie alle Informationen sind geistiges Eigentum
von Initiative Media GmbH bzw. unseren Partnern und unterliegen den geltenden Urhebe .
Die unautorisierte Nutzung, die ganze oder teilweise Vervielfaltigung, sowie jede Weitergabe an Dritte nznzcht gestattet.




