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Auszug aus dem Studienheft

4. Social Media im Sport

Lernorientierung

Nach Bearbeitung dieses Kapitels sind Sie in der Lage,

e die wichtigsten Plattformen innerhalb der sozialen Medie im
Sport aufzuzeigen;

e Zielgruppenansprache zu differenzieren;

* den grundsatzlichen Nutzen der wichtigsten Plattformen darzu-
stellen;

- ethische Regeln der einzelnen Plattformen zu erldutern;

« die Auswirkungen des mobilen Internets und der Apps zu benen-
nen;

« die Wichtigkeit der Suchmaschinenoptimierung herauszustellen.

In den vergangenen Jahren hat es innerhalb der sozialen Netzwerke® im Sport
eine unglaubliche Entwicklung gegeben. Dies gilt nicht nur fiir Deutschland,
sondern global im Sport. Der Sport berithrt den Alltag der Menschen, er
schreibt und liefert Geschichten, er biindelt Emotionen und die Leidenschaft
von Millionen.

Alles begann mit der Plattform Facebook, die elementar fiir das Erkennen des
Potenzials war und auch bleiben wird. Der Einsatz aller weiteren Anwendun-
gen ist das Ergebnis dieser (duflerst) positiven Entwicklung. Warum das so ist
und wie vieleMoglichkeiten fiir den Sport daraus resultieren, werden wir in
diesem Kapitel ausgiebig unter die Lupe nehmen.
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4. Social Media im Sport

Den internationalen Vereinen und Ligen wurde relativ schnell bewusst, welche
neuen Moglichkeiten ihnen durch die stark wachsende Online-Community auf
dem Silbertablett prisentiert wurden. Sportorganisationen hatten direkt die
Moglichkeit, die Zielgruppe der Fans und Interessierten mit Informationen zu
versorgen — die Fans wiederum konnten direkt von ihrem Lieblingsverein aktu-
elle Nachrichten konsumieren und mit ihm auf einfache Art und Weise direkt
in Kontakt treten. Dadurch, dass viele der szialen Plattformen ihre Heimat in
Nordamerika hatten und haben, waren es die Sportorganisationen der grof3en
amerikanischen Profiligen im Basketball (NBA), Eishockey (NHL), American
Football (NFL) und dem Baseball (MBLB), die sich die auftuenden Méglichkei-
ten schnell zunutze gemacht haben. Ab 2010 schwappte diese ,,Welle“ aber auch
in seiner ganzen Wucht nach Europa und erlebt bis dato einen unglaublich
grofien Siegeszug, dessen Ende noch nicht absehbar ist.

Die Vorreiterrolle im europdischen Fuflball nahmen zwei spanische Clubs ein,
die bereits tiber eine duflerst grofle internationale Anhangerschaft verfiigten.
Real Madrid CF und der FC Barcelona aus der spanischen LaLiga waren die
ersten Clubs, die 2007 mit Facebook, Twitter und YouTube experimentierten.
Allerdings noch nicht im groflen Umfang, da in Europa die Nutzerzahlen zu
diesem Zeitpunkt noch iiberschaubar waren. Beide Vereine nutzten im Jahr
2009 ihr gesammeltes Wissen, setzten ihre tiber zwei Jahre erlangten Erfah-
rungen immer gezielter ein und hatten schnell die Internationalisierung im
Fokus - sie erkannten, dass die Strahlkraft ihres Clubs nicht nur in Spanien
selbst, sondern weit {iber die Grenzen hinaus ging - sofort hatte man die glo-
balen Fuf3ball-Fans im Fokus.

Dariiber hinaus war es die britische Premier League mit dem Grof3teil ihrer
Mannschaften, die ihre Profile frithzeitig anlegten und sich weltweit iiber einen
grofSen Zulauf in den jeweiligen Communitys freuen konnten. Besonders be-
merkenswert war die strategische Herangehensweise der Premier League, die
ihren Auftritt hauptsichlich dafiir nutzte, die Vereine der Liga bekannt(er) zu
machen und dadurch dem gesamten britischen Fufball in den sozialen Platt-
formen einen Vorsprung gegeniiber allen anderen (Fuf3ball- und Sportligen)
ermoglichte. RESULT Sports hat im Februar 2021 die aktuellen Zahlen der Pre-
miere League selbst beziehungsweise ihrer Vereine genau ausgewertet. Damit
erhilt man einen bildlichen Uberblick iiber die gesamte Online-Community,
aber auch heruntergebrochen auf das jeweilige soziale Netzwerk.
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DIGITAL PREMIER LEAGUE - Global Digital Audience - February 1st 2021

Tab. 6
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4. Social Media im Sport

Ganz anders zeigte sich das Bild und die Entwicklung im deutschen Fuf3ball.
Die Clubs der deutschen Bundesliga waren tiber viele Jahre in dieser stark und
exponentiell wachsenden Sparte auf sich alleine gestellt und konnten sich nicht
wie in England auf die Unterstiitzung der eigenen Liga verlassen. Somit lag
es tiber einen langen Zeitraum an den Clubs selbst, den eigenen Verein und
damit einhergehend die Liga auf der grofiten sozialen Plattform Facebook zu
prasentieren, Content zu verbreiten und die Fan-Community stetig zu vergro-
Bern. Erst im Dezember 2016 initiierte die deutsche Bundesliga ihren offiziel-
len Facebook-Auftritt.

So haben insbesondere der FC Bayern Miinchen und Borussia Dortmund eine
Vorreiterrolle iibernommen und ihren jeweiligen Verein, in den fiir sie relevan-
ten Mirkten und sozialen Plattformen positioniert und fiir eine weit
verbreitete Bekanntheit gesorgt. Riickblickend betrachtet, ist das den beiden
Vorzeigevereinen mit Bravour gelungen. Mit Abstrichen kann man hier noch
den FC Schalke 04, Bayer 04 Leverkusen, VIL Wolfsburg und seit einigen Jahren
noch RB Leipzig nennen, die mit ihren Teilnahmen an internationalen Wettbe-
werben (UEFA Champions League und UEFA Europa League) die gebotenen
Méglichkeiten bestmdglich genutzt haben.

Dass eingestellte Beitrage, emotionale Interaktionen, qualitativ hochwertige
Bilder und Grafiken nicht automatisch in grof3en Steigerungen und Wachs-
tum innerhalb eines Profils resultieren, zeigen die vielféltigen Beispiele aus der
Wirtschaft, mit denen wir nun auch starten wollen.

v
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. Social Media im Sport

41  Uberblick und Entwicklung

Im Rahmen einer Untersuchung fiihrte die Volkswagen AG im Januar 2017
im Bereich Social Media die Rangliste mit den meisten Facebook-Fans an. Mit
28.986.680 Fans insgesamt lag man vor dem Sportartikelhersteller Adidas und
der Daimler AG. Andere Unternehmen hatten in dieser Statistik doch deutlich
das Nachsehen. Dies ist auch teilweise heute noch zu beobachten, zwar nicht
mehr bei den DAX-Unternehmen, aber bei vielen, auch sehr bekannten Un-
ternehmungen.

Volkswagen AG 28.986,68

Adidas AG 25.821,63

Daimler AG 20.590,54
Bayer AG

Deutsche Lufthansa AG
SAP SE

Siemens AG

BASF SE

Allianz SE

BMW AG
thyssenkrupp AG
Commerzbank AG

Deutsche Post AG | 122,18

Abb. 23 DAX-Unternehmen nach Anzahl der Facebook-Fans 2017
(https://de.statista.com)

v
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4. Social Media im Sport

Hintergrund

Diese in der Grafik genannten Unternehmen spielen im Alltag der Menschen
kaum eine Rolle. Mit anderen Worten: Alltagsthemen dominieren in den sozi-
alen Netzwerken. Der Sport ist ein Alltagsthema wie das Wetter, Nachrichten
iiber Prominente etc.

Vereine und Verbénde sind damit nicht nur Themenbesitzer sondern auch
Zielgruppenbesitzer. Diese Stirke gilt es gezielt auszubauen und zu nutzen und
die Fans in die Kommunikation einzubeziehen. Denn sehr viel stirker noch
als bei Sportartikelherstellern beziehungsweise Automobilkonzernen verfiigen
Vereine und Verbénde iiber die emotionale Komponente der Fans.

Die Begriffe Social Web und/oder Social Media werden gerne als Synonym
verwendet und weisen zum Web 2.0 eine grofe Schnittmenge auf. Allerdings
deutet der Begriff Social Web darauf hin, dass sich die Entwicklung stark auf
das WWW konzentriert, wihrend durch Social Media ein starkerer Medien-
bezug deutlich wird. Die Bezeichnung ,,Social“ unterstreicht den sozialen Cha-
rakter des heutigen Internets und schlieflt somit alle interaktiven Kanile ein.
Der Schwerpunkt liegt auf sozialem Handeln, welches aus Kommunikation,
Partizipation und Kollaboration besteht.

Social Media bietet einen proportional {ibergeordneten Anteil an Moglichkei-
ten und beinhaltet einerseits eine Abgrenzung zu den traditionellen Medien
und andererseits hat das Interesse an diesem Begriff im Gegensatz zum Social
Web in der Vergangenheit deutlich zugenommen. Zukiinftig wird aus Sicht des
Verfassers der ganzheitliche Ansatz mit dem Begriff ,,Digitale Medien® derje-
nige sein, der nachhaltig und langfristig alle Online- Aktivitdten beschreibt.

Definition

Social Media

,Personlich erstellte, auf Interaktionen abzielende Beitrdge, die in Form von
Text, Bildern, Videos oder Audio liber Onlinemedien fiir einen ausgewahlten
Adressatenkreis einer virtuellen Gemeinschaft oder fiir die Allgemeinheit
veréffentlicht werden, sowie zugrunde liegende und unterstiitzende Diens-
te und Werkzeuge des Web 2.0 [...]. Social Media ermdglicht, unterstiitzt
durch entsprechende Internettechnologien, sich mitzuteilen und in Online-
Gemeinschaften zu kommunizieren.“

(Hettler, 2010, 5. 14)

v
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4. Social Media im Sport

Bezogen auf den Sport kann der Begriff Social Media verwendet werden, weil
der Verein mit seinen Auftritten innerhalb der sozialen Netzwerke oder den
mobilen Endgeriten sowohl seine Fans als auch Medien bedienen kann, so wie
das Unternehmen fiir ihre Kunden und die Medien auch kénnen.

Social Media im Sport kann als durchaus besonderes Feld gesehen werden:
Warum? Der Sport bildet sehr hiufig gesellschaftliche Entwicklungen in einer
besonderen, weil hoheren Intensitiat ab. Wie oben erwahnt besteht das sozi-
ale Handeln in den sozialen Medien aus Kommunikation, Partizipation und
Kollaboration. Fiir Unternehmen gilt das genauso wie fiir Sportvereine oder
Sportverbinde. Generell ldsst sich festhalten, dass bei Unternehmen jedoch die
Intensitdt mit Sportvereinen nicht vergleichbar ist, auch wenn diese Aussage fiir
einzelne Unternehmen nicht zutreffend ist. Wer sich auf einer Social-Media-
Page eines Vereins engagiert, ist diesem emotional meist als Fan verbunden,
nicht als Konsument, der zwar Markenpréferenzen ausbildet, aber prinzipiell
eher offen fiir andere Marken ist. Beim Fan ist das normalerweise nicht der Fall,
wir sprechen von einem sogenannten Captive Consumer.

4.2  Welche Relevanz gewinnt Social Media im
Sport?

Vielfalt der Vermark-  Die sozialen Medien haben in der Sportkommunikation in vielen Bereichen
tung und die Marken-  ihren Fixplatz eingenommen und sich in den vergangenen Jahren einen un-
kommunikation  verkennbaren Einfluss in puncto Information, Unterhaltung und Content-
Verbreitung erarbeitet. Speziell Clubs, Vereine, Organisationen, Athleten und
PR-Schaffende befinden sich seit einiger Zeit im Online-Schlaraffenland und
verstehen die Vielfalt der Vermarktung und die Markenkommunikation fiir

sich bestméglich zu nutzen.

Uber die wichtige Rolle der sozialen Medien im Sport wurde schon viel ge-
schrieben: Sowohl fiir die oben bereits genannten Bereiche (Vereine, Verban-
de, Athleten etc.) als auch fiir den Journalismus, der auf mehreren Ebenen
nachhaltig geprigt wurde, haben sich viele Dinge zum Positiven verdndert
beziehungsweise vereinfacht: Uber die diversen Social-Media-Plattformen
wie beispielsweise das Netzwerk Facebook, den Mikrobloggingdienst Twit-
ter oder visuelle Kanile wie Instagram konnen Fans und Journalisten direkt
mit dem Gegeniiber kommunizieren und das in Echtzeit ohne grofle Verzo-
gerung — das hebt die Berichterstattung auf ein neues Level und verstérkt das
Live-Erlebnis.,,Live-Erlebnis“. Natiirlich handelt es sich hierbei nicht nur um
eine One-Way-Kommunikation, sondern der Informationsfluss geht auch in
die entgegengesetzte Richtung.

v
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4. Social Media im Sport

So verbreitete sich im Dezember 2020 ein auf Instagram gepostetes Video vom
ehemaligen 6sterreichischen Skirennldufer Marcel Hirscher in einer unglaubli-
chen Geschwindigkeit. Erstmals seit seinem Riicktritt zeigte sich der achtfache
Gesamtweltcupsieger in einem eigens designten Rennanzug bei einem Renn-
training mit dem Riesentorlaufteam des Osterreichischen Skiverbands. Milli-
onen von Klicks innerhalb kiirzester Zeit waren die Folge, da es nationale und
internationale Medien in der Sekunde ibernommen hatten und sich fiir viele
die Frage stellte, ob das der Startschuss fiir ein Jahrhundertcomeback gewesen
sein konnte. Es wurde danach viel spekuliert, aber vom Doppel-Olympia-Sie-
ger nicht weiter kommentiert — wie so oft in seiner Karriere. Abgesehen davon,
dass er in den Zeitldufen trotz langer Pause der schnellste Athlet gewesen ist,
war es letztendlich wohl ein gut geplanter Marketing-Gag, um eine neue Mo-
delinie ,The Mountainstudio®, an der sich Hirscher beteiligt hatte, zum Launch
zu promoten. Das ist dann wohl definitiv gelungen: Die starke Marke ,,Marcel
Hirscher” in Kombination mit seinem Sport war der Treiber und die ideale
Plattform fiir den Startschuss. Ein Paradebeispiel fiir die Moglichkeiten, die
die sozialen Netzwerke bieten, wenn man sie mit Bedacht fiir sich zu nutzen
vermag. Mit solchen medienwirksamen Aktionen kénnen dann auch die Be-
diirfnisse der Partner & Sponsoren zu einem hohen Maf} befriedigt werden.

Abb. 24 Marcel Hirscher und ein guter Marketing-Gag
(Foto: Sebastian Hollwart)

Journalisten folgen der fiir sie relevanten Zielgruppe — egal ob es sich um Ver-

eine oder Sportler handelt - und lesen veréffentlichte Inhalte auf den sozialen
Medien, um die Neuigkeiten und Nachrichten zu erfahren, um sie schlief3-

lich selbst zu veroffentlichen und ihren Abonnenten und Usern als Mehrwert
aufzubereiten. Aber auch im Marketing hat diese enorme Entwicklung nicht

halt gemacht. Sponsoren erreichen mit einer zielgruppenspezifischen Kom-
munikation exakt jene Personen, fiir die ihre Produkte oder Dienstleitungen
relevant sind — neben Product Placement nimmt die Selbstdarstellung einen
entscheidenden Platz im Kommunikationsmix ein (vgl. Kapitelabschnitt 4.6.1 Qv
»Zielgruppen im Interesse der Sponsoren*).

v
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Demnach beeinflussen soziale Medien die Beziechung zwischen den Sportlern
und Journalisten. Rezipienten und Fans sind durch ihre umfangreiche Soci-
al Media-NutzungSocial-Media-Nutzung von Sportlern immer weniger auf
Journalisten und deren Berichterstattungen angewiesen. Durch den direkten
Kontakt mit ihren Idolen und den sogenannten Informationen aus der ersten
Hand verringert sich die Abhéngigkeit der Fans von den allgemeinen Medien
und deren veréffentlichten Informationen - daher steigt auch die Nutzung des
Social-Media-Angebots hinsichtlich einer umfassenden Sportkommunikation
immer mehr.

Im Friithjahr 2020 hat die Deutsche Sporthilfe gemeinsam mit der Social-Me-
dia-Agentur LOBECO eine Online-Befragung unter allen 1.300 Sporthilfe-ge-
forderten Athleten aus 50 Sportarten durchgefiihrt. Fast die Hélfte der befrag-
ten Sportler gibt an, Social Media spiele in ihrem Alltag als Spitzensportler eine
sehr grof3e oder grofie Rolle (46 %). Nur fiir jeden sechsten Befragten (16 %)
sind die sozialen Netzwerke weniger wichtig. Eine Polarisierung zeigt sich bei
der Nutzung: Entweder werden die Plattformen wirklich taglich oder so gut
wie gar nicht genutzt.
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Abb. 25 Welche Rolle spielt Social Media im Alltag eines Spitzensportlers
(https://www.sporthilfe.de)

Genau diese Ansitze des Kommunikationsmixes zwischen dem Verein/Ver-
band, dem Sportler, den Medien und dem Bindeglied Medienvertreter im Spit-

Qv zensport werden spiter herausgearbeitet und verdeutlicht (vgl. Kapitelabschnitt
4.5 ,Die Bedeutung der sozialen Medien fiir den Sport*).
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