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Abstract

Bereits 1983 erkannte Harald Binnewies: ,Ein sportliches Ereignis, Uber das nicht be-
richtet wird, hat fiir die Offentlichkeit nicht stattgefunden.“ Binnewies unterstrich damit
bereits vor der Entwicklung des Internets die besondere Bedeutung medialer Prasenz
fur professionelle FuBballvereine. Diese hat sich seit der Etablierung des Web 2.0 und
Social Media zusatzlich signifikant erhéht. Doch wahrend der Schwerpunkt der Medi-
enarbeit eines Vereins seinerzeit in der Berichterstattung tber ein konkretes Sporter-
eignis lag, sind die medialen Mdoglichkeiten und Aufgaben heute weitaus
umfangreicher.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Sport und Social Media bilden seit jeher eine perfekte Symbiose mit zahlreichen
Synergieeffekten. Neben den Sparten Information und Unterhaltung hat sich der
Sport zu einem der wichtigsten Medienangebote der heutigen Zeit entwickelt.”
Emotionale Debatten Uber Trainerwechsel, Transfers und die Wochenender-
gebnisse finden langst nicht mehr nur in Gaststatten und Buros, sondern mehr
denn je in Blogs, Foren und sozialen Netzwerken statt. Social Media bricht da-
bei die Distanz zwischen Verein und Fan wie kein zweites Medium. Nicht zuletzt
dank der rasanten Verbreitung des Internets und der Verfugbarkeit auf zahlrei-
chen Endgeraten ist die kommunikative Interaktion zwischen Verein und Fan
heute jederzeit und jederorts moglich. Die daraus resultierenden Chancen und
Potentiale fur professionelle Ful3ballvereine sind nahezu grenzenlos und liegen
dennoch haufig brach. Nicht selten ist die zunehmende Professionalisierung
des Umfeldes 'Sport’ nicht ausreichend bis in die Offentlichkeitsabteilungen der
Vereine vorgedrungen. Um die bestehenden Potentiale zielgerichtet und effi-
zient nutzen zu konnen, bedarf es daher zunachst eines detaillierten Verstand-
nisses der Funktionsweise von Social Media. Nicht jeder Medienkanal eignet
sich fur die Verbreitung samtlicher Inhalte. Die verschiedenen Merkmale und
Charakteristika der einzelnen Plattformen mussen bei der Nutzung selbiger er-
kannt, aufgegriffen und sinnvoll bedient werden. Es gilt dabei vor allem, die Be-
sonderheiten des Sportmarktes und der emotionalen Beziehung zwischen
Unternehmen (hier: FuBballverein) und Kunde (hier: Fan) zu verstehen und ge-
winnbringend fur das eigene Unternehmen zu nutzen. Fans mussen als zentra-
le Stakeholder der Vereine identifiziert und entsprechend behandelt werden.
Insbesondere seit Beginn des Web 2.0-Zeitalters haben Sportvereine dabei die
Moglichkeit, ihre Botschaften eigenstandig und multimedial zu platzieren. Die
klassische Rolle der Medien als redaktionelle Filter verliert zunehmend an Be-
deutung und lasst den Informationsfluss vom Sportverein zum Rezipienten da-
mit erheblich schneller, dynamischer und nicht zuletzt kontrollierbar werden. Vor
diesem Hintergrund ist eine Professionalisierung der Offentlichkeitsarbeit in
Sportvereinen essentiell. Vereine mussen sich der Internationalisierung der
Sport- und Medienmarkte und dem damit gewachsenen Konkurrenzdruck

! Vgl. Suchy, 2011, Public Relations im Sport, S. 29
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anpassen und die eigene Marke nachhaltig positionieren und pflegen. Der ziel-
gerichtete Einsatz der Neuen Medien - als Erganzung zu klassischen Marke-
ting- und Kommunikationsmalinahmen - ist fur den nachhaltigen Erfolg
professioneller Sportvereine daher heute unabdingbar und wird zentraler Punkt
der vorliegenden Arbeit sein.

1.1 Ziel und Aufbau der Arbeit

In der vorliegenden Arbeit wird die Bedeutung und der Einsatz von Social Media
als Kommunikationsinstrument in professionellen Fulballvereinen dargestellt
und analysiert. Dazu wird im ersten Schritt eine theoretische Grundlage zum
Verstandnis von Social Media geschaffen. Relevante Medienkanadle werden
beschrieben und im Hinblick auf Nutzungsmerkmale und kommunikative Poten-
tiale untersucht. AnschlieBend wird die Implementierung von Social Media in
professionellen FuRballvereinen, sowie sich daraus ergebende Maoglichkeiten
und Chancen skizziert (Kapitel 2). Da diese Thematik bereits hinlanglich er-
forscht und dargestellt ist, wird sie in der vorliegenden Arbeit nur knapp behan-
delt. Ferner werden die besonderen Mechanismen und Gegebenheiten der
Sportmarkte, sowie die zunehmende Professionalisierung und damit wachsen-
de Bedeutung des Marketings im Profifullball aufgezeigt (Kapitel 3). Auf dieser
Grundlage aufbauend werden im zweiten Teil der Arbeit anhand einer Fallstudie
die Social Media-Aktivitaten des Bundesligisten SV Werder Bremen konkret
dargestellt und bewertet (Kapitel 4). Anhand einer akzentuierten Vergleichs-
Analyse werden diese anschlielend mit jenen des FC Barcelona als Marktfuh-
rer der Branche verglichen (Kapitel 5).

Wesentliches Ziel der Arbeit ist es im letzten Schritt, auf dieser Grundlage offe-
ne Potentiale und Moglichkeiten der Optimierung des Einsatzes von Social Me-
dia beim SV Werder Bremen zu identifizieren und aufzuzeigen. Dazu gibt der
Autor abschlieRend einige konkrete Handlungsempfehlungen, um die Nutzung
und Implementierung von Social Media bei Werder Bremen als professionellem
Fuliballverein nachhaltig zu verbessern (Kapitel 6).

1.2 Begriffsabgrenzung Social Media vs. Web 2.0

Zum Verstandnis der Arbeit ist es zunachst von Bedeutung, die im weiteren
Verlauf verwendeten Begrifflichkeiten Social Media und Web 2.0 voneinander
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abzugrenzen und darzustellen, welche Definition von Social Media der Autor
seinen Uberlegungen zugrunde legt. Die Abgrenzung ist in der Literatur dabei
nicht immer eindeutig, aus Sicht des Autors fur das Verstandnis der Arbeit al-
lerdings notwendig.

In der Literatur finden sich zahlreiche Versuche einer Begriffsdefinition von So-
cial Media. Die vorliegende Arbeit basiert auf der Einordnung von Andreas M.
Kaplan und Michael Haenlein, die Social Media als ,eine Gruppe von Internet-
anwendungen, die auf den technologischen und ideologischen Grundlagen des
Web 2.0 aufbauen und die Herstellung und den Austausch von User Generated
Content ermdglichen“? bezeichnen. Social Media ist demnach der Uberbegriff
fur digitale Medien, in denen Internetnutzer Eindricke, Meinungen, Erfahrun-
gen, Informationen und Wissen sammeln und aktiv austauschen konnen. Ne-
ben Blogs und Kollektivprojekten wie Wikipedia stehen dabei vor allem
sogenannte Content Communities wie YouTube und die sozialen Netzwerke
rund um Facebook und Twitter im Fokus der Ausarbeitung. Als wesentliches
Charakteristikum von Social Media beschrankt sich der Kommunikationsaus-
tausch dabei nicht mehr nur noch auf das Publizieren von Text- und Schriftin-
halten, sondern wird durch den Austausch von Bildern, Videos und Audios
erganzt.

Web 2.0 hingegen bezeichnet nach Tim O’Reilly eine Weiterentwicklung und
Revolution des klassischen Internets, das sich in erster Linie durch die zuneh-
mende Bedeutung der Nutzer charakterisiert. Diesen schreibt er in seinem Arti-
kel ,What is Web 2.07“ eine kollektive Intelligenz zu und gewahrt ihnen
Vertrauen als Mitgestalter des neuen Internets.® Nach diesem Verstandnis ist
das Web 2.0 einerseits Indikator fur den technologischen Fortschritt und ande-
rerseits vielmehr eine gesellschaftliche Grundlage und Voraussetzung fur Social
Media. Die Sensibilisierung der Nutzer fur eine vermehrte Interaktivitat durch
das Web 2.0 hat Social Media in all seinen Auspragungen demnach erst mog-
lich gemacht.

2 Kaplan/ Haenlein, 2010, S. 59-68
3 Vgl. O'Reilly, 2005, ,What Is Web 2.0?*
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Auf weitere explizite Begriffsdefinitionen wird im Verlauf der Arbeit - unter Be-
rucksichtigung von Umfang und Ziel der Ausarbeitung - von Seiten des Autors
bewusst verzichtet.
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2 Social Media

Social Media und das Web 2.0 haben das Internet innerhalb weniger Jahre voll-
standig revolutioniert. Geographische Mauern der Kommunikation sind gefallen
und soziale Netzwerke, Blogs und Communities sind in das Zentrum der digita-
len Welt gerickt. So waren mit 'Facebook’ und 'YouTube’ zwei der prominente-
sten Social Media-Angebote die meist gesuchten Google-Begriffe 2010.
Beitrage aus Twitter finden den Weg in die ’ARD Tagesschau’ und das 'ZDF
heutejournal’ 1adt zur Diskussion auf der eigenen Facebook-Seite ein. Social
Media ist langst fester Bestandteil der digitalen Kommunikation. Rund drei Vier-
tel der deutschen Internetnutzer sind heute in mindestens einem sozialen
Netzwerk aktiv.®> Insbesondere fiir Unternehmen hat die Bedeutung von Social
Media Marketing damit massiv zugenommen. So sind fast 74 Prozent der deut-
schen Unternehmen in Social Media-Angeboten aktiv (siehe Abbildung 1).

Fiihrt Ihr Unternehmen generell Social Media Aktivitdten
durch?
100%
80% 73,70%
g
g 6%
T
a
3
=
=z 40%
< 27,70%
20%
0%
Ja, wir betreiben Social Nein, wir betreiben kein
Media Social Media
[l Deutschiand; 188 Unternehmen aller Branchen Quelle: BVDW
und GroRen; Forschungswerk; Business
Intelligence Group; 24.01.2011 bis 8.02.2011
® Statista 2012

Abbildung 1: Einsatz von Social Media durch Unternehmen 201 1°

4 Vgl. www.google.de - Google Zeitgeist 2010: ,So hat die Welt gesucht®
5 Vgl. BITKOM-Studie — ,Soziale Netzwerke, 2. Auflage” (2012, S. 6)
6 Vgl. www.statista.de - ,Nutzung von Social Media durch Unternehmen®
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Die Notwendigkeit eines professionellen Social Media Marketings nimmt fur Un-
ternehmen samtlicher Branchen damit immer weiter zu. Zentrale Stakeholder
nutzen die sozialen Medien und mussen dort professionell bedient werden, um
die eigene Marke zu positionieren. Nur wer die sich bietenden Potentiale zielge-
richtet, kreativ und langfristig ausschopft, kann nachhaltigen kommunikativen
und okonomischen Erfolg erzielen. Konkrete Strategien und Handlungsempfeh-
lungen dazu werden im weiteren Verlauf der Arbeit aufgezeigt.

2.1 Geschichte und Entwicklung

Die Geschichte und Entwicklung von Social Media beginnt zwangslaufig mit der
Einfuhrung des World Wide Web, die 1989 eine Revolutionierung der globalen
Kommunikationsmoglichkeiten bedeutete. Zu Beginn Uberwiegend durch Institu-
tionen und Unternehmen genutzt, entwickelte sich das Internet schnell zum
Massenphanomen. So griffen in den ersten funf Jahren nach der Einfuhrung
weltweit bereits 50 Millionen Menschen auf das Internet zu.” Die ersten Platt-
formen der interaktiven Kommunikation - und damit Ursprung heutiger Social
Media-Angebote - in Form von klassischen Foren und Communities entstanden
bereits 1995.8 Nutzer waren damit erstmals in der Lage, durch Kommentare
und Diskussionen aktiver Teil der digitalen Kommunikation zu werden, die bis
dahin ausschliel3lich einseitig verlief. Parallel dazu ermdglichte die Einfuhrung
von Blogs jedem Nutzer, erstmals selbstandig eigene Inhalte zu publizieren und
zu verbreiten. Damit gab es bereits 1995 zwei verschiedene Formen der inter-
aktiven Kommunikation im Internet, die bis heute fest etabliert sind. So wurden
bis 2009 weltweit bereits rund 200 Millionen Blogs registriert, Tendenz stei-
gend.’

Eine weitere elementare Grundlage fur heute erfolgreiche Social Media-
Angebote bildete der technologische Fortschritt in den Folgejahren. Die Einfuh-

rung neuer Programmiersprachen wie "Flash’’® und ’Ajax’’" machte den

" Vgl. Gruber, 2008, S. 16-17

8 Vgl. Safko/ Brake, 2009, S. 145 f.

o Vgl. Safko/ Brake, 2009, S. 165

'% Offenes Containerformat von Adobe Systems
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einfachen Austausch von Bild- und Toninhalten moglich und legte damit den
Grundstein fur heutige Portale wie Facebook (vgl. Abschnitt 2.2.1) oder YouTu-
be (vgl. Abschnitt 2.2.3). In den vergangenen Jahren profitierten samtliche So-
cial Media-Angebote insbesondere von der wachsenden Verbreitung und
Verfugbarkeit des Internets. Neben stetig sinkenden Preisen fur Internet-
Angebote ist dabei besonders die rasante Verbreitung des mobilen Internets™
zu nennen. Ob unterwegs oder zu Hause: Das Internet ist heute fester Bestand-
teil des Alltags. So waren 2011 bereits 73,3 Prozent der deutschen Bevolkerung
regelmaRig online.” Mit konstant steigenden Nutzerzahlen steigt auch das In-
teresse der User an den vielfaltigen Moglichkeiten der interaktiven Kommunika-
tion und damit ebenso die Nachfrage nach Social Media-Angeboten.

Ein Uberblick tber die relevantesten Angebote, die im Mittelpunkt der Arbeit
stehen werden, wird im folgenden Abschnitt gegeben.

2.2 Uberblick der Social Media-Angebote

Die Anzahl der zahlreichen Social Media-Angebote ist enorm und in seiner
Komplexitat nur partiell darstellbar. Es entstehen kontinuierlich neue relevante
Plattformen, wahrend andere wieder an Bedeutung verlieren. Einen strukturier-
ten und stets aktuellen Uberblick tber die deutschsprachige Social Media-
Landschaft bietet das Social Media Prisma der Firma ethority'* (siehe Abbil-
dung 2). Dort werden rund 150 Angebote nach verschiedenen Themen katego-
risiert und Ubersichtlich visualisiert.

" Asynchronous JavaScript and XML

12 Vgl. www.bvdw.org - ,Interesse am mobilen Internet wachst stetig*

'3 Vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie 2011

' Anbieter fiir Social Media Monitoring, Research und Social Media Marketing
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Abbildung 2: Social Media Prisma, Version 4.0

Aufgrund von Verbreitung, Grofl3e, Bekanntheit und Zielgruppe kann ein Grol3-
teil der Angebote im Verlauf der Arbeit vernachlassigt werden. Fir ein zielge-
richtetes Social Media Marketing in professionellen FuR3ballvereinen spielen
insbesondere die sozialen Netzwerke und Multimedia-Plattformen eine zentrale
Rolle, die daher in den folgenden Abschnitten kurz vorgestellt werden.

'3 Vgl. www.ethority.de - Social Media Prisma 4.0
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2.2.1 Soziale Netzwerke

Soziologisch betrachtet meint ein soziales Netzwerk eine abgegrenzte Menge
von Personen, die Uber soziale Beziehungen miteinander verbunden sind. Eine
der zentralen Funktionen ist dabei immer der - urspringlich mundliche - Aus-
tausch von Informationen. Analog dazu funktionieren die heute bekannten so-
zialen Netzwerke im Internet. Sie ermoglichen es den Nutzern, ein digitales
personliches Profil anzulegen und sich mit Freunden und Bekannten zu vernet-
zen, um anschlieRend Informationen und Interessen auszutauschen und uber
das Netzwerk zu kommunizieren. Zentrales Element ist neben dem schlichten
Kommunikationsvorgang dabei heute die Moglichkeit, multimediale Inhalte wie
Fotos und Videos uber das Netzwerk verbreiten zu konnen. Soziale Netzwerke
gehoren zu den popularsten Angeboten des modernen Internets. Nirgendwo
verbringen Internetnutzer mehr Zeit als auf diesen Plattformen. Laut BITKOM-
Studie 2012 sind 74 Prozent der Internetnutzer in mindestens einem sozialen
Netzwerk aktiv. Jungere Internetnutzer unter 30 Jahren sind dort sogar zu 92
Prozent vertreten. Die relevantesten sozialen Netzwerke, die fur den weiteren
Verlauf der Arbeit von elementarer Bedeutung sind, werden im Folgenden da-
her kurz vorgestellt.

Facebook

Im Jahr 2004 gegrundet, ist Facebook heute unangefochtener Marktfuhrer der
sozialen Netzwerke. Mit mehr als einer Milliarde aktiver Nutzer'’ ist das Netz-
werk eine der weltweit relevantesten Websites. Als aktiven Nutzer beschreibt
Facebook dabei jeden Nutzer, der innerhalb von 30 Tagen mindestens ein Mal
das eigene Profil abruft. Die rasante Entwicklung des Unternehmens lasst sich
auch anhand der Nutzerzahlen in Deutschland aufzeigen. Seit Juli 2009 stiegen
die Nutzerzahlen von etwa 3,4 Millionen auf heute knapp 23,7 Millionen aktive
Nutzer (siehe Abbildung 3). Dies entspricht einem Anstieg von fast 700 Prozent
in nur drei Jahren und illustriert die rasante Entwicklung von Social Media wie
kein zweites Online-Angebot.

"% vgl. Anlage A — BITKOM-Studie, 2. Auflage
v Vgl. Facebook Newsroom — ,Key Facts* (2012)
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Anzahl der aktiven Nutzer von Facebook in Deutschland von
Juli 2009 bis Juli 2012 (in 1.000)

30.000

Anzahl der Nutzer in Tausend

25.000 Jul: 23.687,88 @

20.000

15.000

10.000

Anzahl der Nutzer in Tausend

5.000

Jul Sep Nov Jan Mar Jun Aug Okt Dez Feb Apr Jun Aug Okt Dez Feb Apr Jun Jul
2010 2011 2012

¥ Deutschiand; Facebook Ads Tool; Juli 2009 bis Juli Quelle: allfacebook.de
2012

© Statista 2012

Abbildung 3: Nutzer von Facebook in Deutschland 2012

Das selbst erklarte Ziel und Anliegen von Facebook ist es, Menschen weltweit
eine Plattform zu bieten, mit Freunden und Familie in Kontakt zu bleiben, das
Weltgeschehen zu verfolgen und interessante Inhalte miteinander zu teilen.
Damit greift Facebook das klassische menschliche Bedurfnis nach Kommunika-
tion und Interaktion mithilfe diverser integrierter Anwendungen auf. Neben einer
klassischen Profilseite fur jeden Nutzer gehort daher eine Chat-Anwendung zur
Echtzeit-Kommunikation ebenso zum Angebot wie die Mdglichkeit, Foto- und
Videoinhalte mit seinen Kontakten zu teilen.

Ein entscheidender Punkt in der Entwicklung und Professionalisierung Face-
books war die Offnung fiir Drittanbieter im Jahre 2007. Seitdem ist es Entwick-
lern moglich, uber eine Programmierschnittstelle Applikationen und Programme
zu schreiben, die nach Erlaubnis der Nutzer auf deren hinterlegte Daten zugrei-
fen konnen. Insbesondere seit diesem Schritt ist Facebook nicht mehr nur noch

18 Vgl. www.statista.de - ,Anzahl der aktiven Nutzer von Facebook in Deutschland von Juli 2009 bis Juli
2012¢
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fur Privatpersonen interessant. Immer mehr Unternehmen, Vereine und andere
Institutionen nutzen seitdem die Moglichkeit, ihre Marke kostenfrei zu prasentie-
ren und eine breite Zielgruppe gezielt anzusprechen. Besonders die einfache
und direkte Kommunikation mit dem Konsumenten ist fur die vertretenen Unter-
nehmen dabei interessant. Bisheriger Hohepunkt der Entwicklung Facebooks
ist der Borsengang im Mai 2012. Am Tag des Borsengangs konnte das Unter-
nehmen einen Wert von 104 Milliarden Euro verzeichnen.' Facebook hat sich
damit innerhalb weniger Jahre von einem Studentenprojekt zu einem globalen
Unternehmen entwickelt, das zentrales Element jeder nachhaltigen Marketing-
Strategie sein muss. Moglichkeiten der effizienten und zielgerichteten Nutzung
von Facebook von Seiten der Unternehmen sind daher wesentliches Element
der vorliegenden Arbeit und werden im weiteren Verlauf konkret dargestellt.

Twitter

Twitter (deutsch: Gezwitscher) ist eine digitale Echtzeit-Anwendung zur Verbrei-
tung von telegrammartigen Kurznachrichten. 2006 gegrundet, hat sich Twitter
mittlerweile als Kurznachrichtendienst etabliert. Zentrales Charakteristikum ist
die Begrenzung der veroffentlichten Beitrage auf 140 Zeichen. Samtliche publi-
zierte Inhalte sind damit in der Regel kurz, pragnant und plakativ. Diese soge-
nannten "Tweets’ kbnnen anschliefend von jedem Nutzer weiterverbreitet und
kommentiert werden. Damit dient das Medium dem Austausch von Informatio-
nen, Gedanken und Erfahrungen und kann als soziales Netzwerk bezeichnet
werden. Twitter beruht darauf, dass Nutzer die Beitrage anderer Nutzer abon-
nieren und gegebenenfalls weiterverbreiten. Auch Unternehmen, Vereine und
Institutionen sind immer starker auf Twitter vertreten. Aufgrund der begrenzten
Beitragslange nutzen Unternehmen den Kurznachrichtendienst vor allem fur die
pragnante Verbreitung von Produktinformationen, den direkten Dialog mit ihren
Kunden sowie den Verweis auf andere Mediendienste, um mehr Informationen
zu erhalten. Der zentrale Mehrwehrt eines Twitter-Auftritts fur Unternehmen
liegt damit in der Kundenbindung. Beispielhaft dafur ist der Einsatz im Unter-
nehmen Otto. Dort bilden Antworten auf Fragen von Twitternutzern rund 90

19 Vgl. www.spiegel.de - ,Facebook: Borsengang zwingt Mark Zuckerberg zu neuer Strategie®
(18.05.2012)
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Prozent der verdffentlichten Beitrage.?’ Otto hat damit das Potential des Netz-
werks erkannt und nutzt es zielgerichtet und effizient zum eigenen Vorteil. Im
Marz 2012 stieg die Anzahl der monatlichen Twitter-Besucher in Deutschland
erstmals auf Uber vier Millionen. Twitter ist damit hinter Facebook und Xing das
besucherstarkste soziale Netzwerk in Deutschland (siehe Abbildung 4) und da-
her ebenfalls wichtiger Baustein einer Social Media-Strategie von Unterneh-
men.

Anzahl der Unique Visitors der Top 10 sozialen Netzwerke in
Deutschland im Mai 2012 (in Millionen)

Xing - 4,88
Twitter.com - 4,37
Google + - 4,25
VZ-Netzwerke - 3,86
MeinVZ.net 1,77
SchuelerVZ.net 11,51

StudiVZ.net 0,89

Wer-kennt-wen.de - 3,63
Stayfriends.de - 3,11
Badoo.com - 2,73
Jappy.de - 2,61
Myspace - 2,55

Unique Visitors in Millionen

n Deutschland; comScore; Mai 2012 Quelle: comScore

Abbildung 4: Soziale Netzwerke - Besucherzahlen in Deutschland (Mai 2012)

0 Vgl. www.business-wissen.de - ,Unternehmen nutzen Twitter am haufigsten®
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Google Plus

Google Plus ist ein im Juni 2011 gegrundetes soziales Netzwerk des Unter-
nehmens Google Incorporated. Weltweit wird das Netzwerk aktuell von rund
250 Millionen Mitgliedern genutzt. Es richtet sich an Privatpersonen auf der ei-
nen und Firmen, Institutionen und Vereinen auf der anderen Seite. Der zentrale
Unterschied zu konkurrierenden sozialen Netzwerken liegt in der Organisation
der Kontakte. Diese werden bei Google Plus je nach Interessengebiet in soge-
nannten Kreisen angeordnet. So entstehen zahlreiche integrierte Netzwerke - in
Form von groRen, homogenen Communities - zu separaten Themengebieten.
Es eignet sich daher besonders fur Unternehmen und Vereine, sich in der ent-
sprechenden Community und damit direkt und ohne Streuverlust in der relevan-
ten Zielgruppe zu positionieren. Ein zweites wesentliches Merkmal des
Netzwerks sind die sogenannten 'Hangouts’. Der Begriff bezeichnet Gruppen-
chats, bei denen der Nutzer mit bis zu zehn verschiedenen Kontakten simultan
eine Video-Unterhaltung fuhren kann. Damit grenzt sich Google Plus bewusst
von konkurrierenden Netzwerken wie beispielsweise Facebook ab, die eine sol-
che Funktion bisher nicht anbieten. Wie das Netzwerk von Seiten eines profes-
sionellen Fuliballvereins effizient genutzt werden kann, wird in Abschnitt 4.4
beschrieben.

Sonstige

Neben den oben genannten existieren zahlreiche weitere soziale Netzwerke,
auf die in dieser Arbeit jedoch nur begrenzt eingegangen werden kann. Mit Fa-
cebook, Twitter und Google Plus wurden daher die fur eine Social Media-
Strategie relevantesten Netzwerke identifiziert und gesondert vorgestellt. Unter
Umstanden kann es als Unternehmen dennoch sinnvoll sein, auf zusatzlichen
sozialen Netzwerken prasent zu sein. Dabei ist aufgrund der hohen Nutzerzah-
len (siehe Abbildung 4) insbesondere Xing zu nennen. In Anbetracht des Um-
fangs der vorliegenden Arbeit wird auf eine detaillierte Vorstellung an dieser
Stelle jedoch verzichtet. Einzelne Malinahmen in zusatzlichen sozialen Netz-
werken werden gegebenenfalls im Fallbeispiel (vgl. Kapitel 4) thematisiert.

2.2.2 Blogs

Als Blog wird ein auf einer Website gefuhrtes und meist 6ffentliches Tagebuch
bezeichnet, in dem mindestens eine Person Gedanken, Aufzeichnungen und
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Meinungen protokolliert und veroffentlicht. Diese konzentrieren sich in der Re-
gel auf einen Themenschwerpunkt und kdnnen anschliefend von anderen Nut-
zern kommentiert und diskutiert werden. Dabei muss zwischen sogenannten
Weblogs und Corporate Blogs unterschieden werden. Weblogs werden in der
Regel mit der Motivation, Meinungen und Wissen mit anderen zu teilen, von
Privatpersonen betrieben. Eine multimediale Aufbereitung der Beitrage durch
die Veroffentlichung von Bildern und Videos ist dabei haufig zu beobachten. Als
Corporate Blogs dagegen bezeichnet man Blogs von Unternehmen, die als
Marketinginstrument genutzt werden, um die eigene Marke darzustellen. Mit
Blick auf die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit wird auf eine detaillierte Be-
trachtung der Weblogs daher bewusst verzichtet.

Zentraler Mehrwert von Corporate Blogs ist die interaktive Kommunikation mit
verschiedenen Stakeholdern des Unternehmens. Dazu gehdren Mitarbeiter und
Investoren ebenso wie Journalisten und potentielle Konsumenten. Corporate
Blogs werden in der Regel von Mitarbeitern des Unternehmens gepflegt und
bieten den Lesern tiefergehende Informationen, die auf der Unternehmensweb-
site nicht zu finden sind. Durch die charakteristisch vorhandene personliche
Schreibweise wird die Distanz zum Leser verringert und im Idealfall eine engere
Bindung an das Unternehmen erzeugt. Durch Corporate Blogs erhalten Unter-
nehmen direktes Feedback zu ihren Leistungen und konnen auf etwaige Kritik
gezielt und unmittelbar reagieren und Kundenbedurfnisse so schnell und un-
kompliziert erkennen und befriedigen. Sie sind damit ein kostengunstiges
Kommunikationsinstrument, das durch die offene Dialogform Barrieren zum
Konsumenten einreil3t und vor allem als Feedback-Plattform genutzt werden
kann. Konkrete Handlungsempfehlungen fur das Fuhren eines Corporate Blogs
werden im Fallbeispiel im weiteren Verlauf der Arbeit genannt.

2.2.3 Multimedia-Plattformen

Neben den sozialen Netzwerken wie Facebook und Twitter sind fur die vorlie-
gende Arbeit besonders reine Multimedia-Plattformen von Bedeutung. Diese
eignen sich optimal fur die Verbreitung von Bild- und Videomaterial und sind flr
Unternehmen im Umfeld Sport damit von besonderer Bedeutung. Im Folgenden
werden dazu zwei relevante Angebote vorgestellt.
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YouTube

Das Internet-Videoportal YouTube wurde 2005 von drei ehemaligen PayPal®'-
Mitarbeitern gegrundet. Auf der Plattform konnen Nutzer kostenfrei Video-
Inhalte hochladen und anschlie3end direkt im Browser abrufen. Daruber hinaus
gibt es die Moglichkeit, einen eigenen YouTube-Kanal einzurichten. Dieser
funktioniert als individuelle Website eines Nutzers, auf der alle hochgeladenen
Videos konzentriert angezeigt werden. Neben Privatpersonen nutzen immer
mehr Unternehmen diese Maoglichkeit, um ihre Video-Inhalte in ihrer Zielgruppe
kostengunstig zu verbreiten. Durch eine integrierte Kommentarfunktion besteht
auch hier die Moglichkeit der interaktiven Kommunikation zu den verbreiteten
Inhalten.

Die Bedeutung von YouTube nimmt seit seiner Grundung rasant zu. Bereits
2006 - und damit nur ein Jahr nach dem Start der Plattform - wurde YouTube
vom Suchmaschinenbetreiber Google fur umgerechnet 1,31 Milliarden Euro
gekauft.?? Mittlerweile hat die Plattform unter anderem das klassische Musik-
fernsehen nahezu vollstandig abgelost. Auch politische Talkshows werden von
klassischen TV-Formaten zu YouTube verlagert und erlauben Zuschauern so,
direktes Feedback zu den publizierten Inhalten zu geben.

Heute werden weltweit taglich mehr als vier Milliarden Videos abgerufen (siehe
Abbildung 5). Fur eine breit angelegte Social Media-Kampagne eines Unter-
nehmens ist die Prasenz auf YouTube daher nahezu unerlasslich. Konkrete
Empfehlungen zur zielgerichteten Nutzung des Portals werden im Verlauf der
Arbeit gegeben.

2 Online-Bezahlsystem, Tochtergesellschaft von eBay
2 \/gl. www.zeit.de - ,Google kauft YouTube®, 2006
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ANZAHL DER BEI YOUTUBE PRO TAG AUFGERUFENEN VIDEOS VON 2009 BIS 2012

Anzahl der bei YouTube pro Tag aufgerufenen Videos von
Oktober 2009 bis Januar 2012 (in Milliarden)
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Oktober 2009 Mai 2010 Mai 2011 Januar 2012
El Weltweit; Youtube, Reuters Quelle: Youtube, Reuters
® Statista 2012
Abbildung 6: Anzahl der bei YouTube pro Tag abgerufenen Videos
Pinterest

Pinterest ist ein Online-Netzwerk, in dem Nutzer Kollektionen von Bildern an
virtuelle Pinnwande heften und verbreiten kdnnen. Andere Nutzer kdnnen diese
Bilder anschliefiend kommentieren und auf ihre eigene Pinnwand Ubernehmen.
Im Gegensatz zu Facebook verbinden sich bei Pinterest nicht in erster Linie
Freunde und Bekannte, sondern Nutzer mit Ubereinstimmenden Interessensge-
bieten. Es eignet sich daher hervorragend flr Unternehmen, gezielt Personen
bestimmter Branchen und Themengebiete anzusprechen und eigene Multime-
dia-Inhalte gezielt und mit minimalem Streuverlust zu verbreiten. In den USA ist
Pinterest aktuell das am schnellsten wachsende Netzwerk Uberhaupt. Zwischen
Juni 2011 und Februar 2012 stieg die Mitgliederzahl dort von 50.000 auf 17
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Millionen.?® Fiir Deutschland wird ein ahnlich starker Anstieg erwartet, sodass
es sinnvoll erscheint, Pinterest in einer Social Media-Strategie zu berucksichti-
gen und sich damit als innovatives Unternehmen zu positionieren.

2.3 Social Media in Unternehmen

Wie in den vorangegangenen Kapiteln aufgezeigt, dominieren Social Media-
Angebote aller Art das moderne Internet. Private und berufliche Kommunikation
verlagern sich zunehmend in die digitale Welt. Fur Unternehmen hat dies weit-
reichende Folgen. Die traditionelle Kommunikations- und Medienarbeit muss an
die neuen Bedingungen angepasst werden. Nur wer flexibel und zeitgemaly
agiert, kann die enormen Reichweiten und vielfaltigen Moglichkeiten von Social
Media zum eigenen Vorteil nutzen. Die Mehrheit der Unternehmen hat dies er-
kannt und begonnen, alte Strukturen anzupassen. Social Media ist nicht langer
nur ein Trend, sondern fester Bestandteil der Unternehmenskommunikation
geworden. So sind 'Social Media Manager’, 'Social Media Koordinator’ und
‘Community Manager’ heute bekannte und verbreitete Berufsbilder, die in jedem
groRen Unternehmen zu finden sind. Der Einsatz von Social Media bietet dabei
eine Vielzahl von Mehrwerten in nahezu allen Unternehmensbereichen. Nur ein
umfassender und koordinierter Einsatz fuhrt daher langfristig zum Erfolg. Die
weitreichende Verbreitung von Pressemitteilungen, Unternehmens- und Pro-
duktinformationen kann durch Social Media sinnvoll unterstitzt werden. Dar-
uber hinaus erlaubt Social Media es den Unternehmen, ihre relevanten
Zielgruppen direkt anzusprechen und unmittelbar mit Kunden und Interessenten
in Kontakt zu treten. Trends und Bedurfnisse lassen sich so wesentlich schnel-
ler erkennen und bedienen als dies ursprunglich der Fall war. Dank der be-
schriebenen enormen Nutzerzahlen, erzielen Uber Social Media verbreitete
Inhalte zusatzlich eine erheblich groRere Reichweite als Inhalte, die Uber klassi-
sche Wege der Public Relations verbreitet werden. Der direkte Dialog mit der
Zielgruppe schafft Transparenz und Vertrauen und kann in der Konsequenz
Bekanntheit, Reputation und Umsatze des Unternehmens nachhaltig steigern.
Social Media — sofern zielgerichtet und professionell betrieben — tragt als Teil

s Vgl. www.sueddeutsche.de - ,Soziales Netzwerk Pinterest — Zwischen Kirbissuppenrezept und Garten-
arbeit", 2012
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der Unternehmenskommunikation so erheblich zur Kundenzufriedenheit, zur
Markenbildung und zum 6konomischen Erfolg eines Unternehmens bei. Das
bloRe Fuhren eines Facebook-Auftritts und eines Twitter-Accounts reicht dazu
jedoch nicht aus. Nur durch ein strategisches und effizientes Social Media Mar-
keting konnen die sich bietenden Potentiale langfristig genutzt werden. Dies
wird im folgenden Abschnitt skizziert.

2.3.1 Social Media Marketing

Social Media Marketing meint mediales Marketing, das sich auf webbasierte
Gemeinschaften bezieht.* Dazu wird eine Strategie entwickelt, die der Interak-
tion in Form von Text-, Bild-, Video- und Audioinhalten dient. Diese wird an-
schlieBend erganzend zum klassischen Marketing umgesetzt. Social Media
Marketing umfasst demnach immer zwei Dimensionen, wie folgende Abbildung

zeigt.

/ N

Einsatz
digitaler Medientechnologien

Einsatz klassischer
marketingpolitischer
Instrumente

Abbildung 6: Zwei Dimensionen des Social Media MarketingZ5

# Vgl. Lembke, 2011, S. 15
*® Quelle: Eigene Darstellung
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Nur wer beide Dimensionen sinnvoll und strukturiert miteinander verknupft,
kann erfolgreiches Social Media Marketing betreiben. Dazu muss die Nutzung
digitaler Medientechnologien systematisch in die Wertschopfungskette des

Unternehmens integriert werden. Zentraler Aspekt des Social Media Marketings
ist die gezielte Nutzung der vereinfachten Kommunikation, die im Internet und
besonders in sozialen Netzwerken vorherrscht. Dies gilt sowohl fur die vertikale
Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden, als auch fur die horizontale
Interaktion zwischen mehreren Unternehmen. Das Besondere dabei ist vor al-
lem die Tatsache, dass Unternehmen und Kunden die Interaktion gemeinsam
formen. Social Media Marketing ist damit eine Form des Marketings, das darauf
abzielt, eigene Vermarktungsziele durch die Nutzung und das Beteiligen an so-
zialen Kommunikationsprozessen mithilfe webbasierter Technologien zu errei-
chen.

Effizient umgesetzt, kann Social Media Marketing ein Unternehmen unter ande-
rem bei der Erreichung folgender Kommunikationsziele unterstiutzen:

* Generierung von Aufmerksamekeit fur die eigene Marke

* Erhohung der Sichtbarkeit der Marke (in Suchmaschinen und beim Nut-
zer)

* Akquise von Neukunden und Pflege bestehender Kundenbeziehungen
* Aufbau und Pflege eines positiven Markenimages
* Gezielte Verbreitung von Informationen zur Marke

Eben genannte Aspekte zeigen nur einen geringen Teil der Aspekte, die durch
ein effektives Social Media Marketing positiv beeinflusst werden konnen. Gene-
rell ist dabei immer der aul3erordentlich geringe Kostenfaktor - besonders im
Vergleich zu klassischen Marketinginstrumenten - zu beachten.

2.4 Social Media in FuBballvereinen

Nachdem bisher die grundsatzliche Bedeutung von Social Media in Unterneh-
men aufgezeigt wurde, soll diese nun im folgenden Abschnitt konkret fur pro-
fessionelle FulRballvereine dargestellt werden.
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Bereits 1983 erkannte Harald Binnewies: ,Ein sportliches Ereignis, Uber das
nicht berichtet wird, hat fiir die Offentlichkeit nicht stattgefunden.“®® Binnewies
unterstrich damit bereits vor der Entwicklung des Internets die besondere Be-
deutung medialer Prasenz fur professionelle Fullballvereine. Diese hat sich seit
der Etablierung des Web 2.0 und Social Media zusatzlich signifikant erhoht.
Doch wahrend der Schwerpunkt der Medienarbeit eines Vereins seinerzeit in
der Berichterstattung Uber ein konkretes Sportereignis lag, sind die medialen
Moglichkeiten und Aufgaben heute weitaus umfangreicher. Die fortschreitenden
Medialisierungs- und Kommerzialisierungsprozesse im Profifulball haben die
Rahmenbedingungen fur alle Akteure des Marktes revolutioniert. Fur Vereine
und deren Marken-Manager ergibt sich durch das Internet die historisch erstma-
lige Moglichkeit, mit Fans in groRer Zahl direkt zu kommunizieren und ihre Be-
durfnisse wahrzunehmen. Social Media kommt dabei eine zentrale Rolle zu. Mit
Fans auf der einen und redaktionellen Multiplikatoren auf der anderen Seite,
sind die beiden relevantesten Zielgruppen der Fuliballvereine dort aktiv. Eine
professionelle und darauf abgestimmte Social Media-Arbeit von Seiten des
Vereins ist heutzutage daher essentiell. Diese bringt im Wesentlichen drei zen-
trale Mehrwerte mit sich, die im Folgenden aufgezeigt werden.

2.4.1 Kundenbindung

Zentrale Stakeholder eines professionellen Fulballvereins sind zwangslaufig
die Kunden und damit Fans und Anhanger. Diese leben ihre Leidenschaft fur
den Sport und einen speziellen Verein in unzahligen Kanalen aus. Im Mittel-
punkt steht dabei immer das gemeinsame Erlebnis mit Gleichgesinnten. So ist
es nur konsequent, dass immer mehr Fullballinteressierte das Web 2.0 und
Social Media-Angebote fur sich entdecken. Die Moglichkeit, sich auch online zu
vernetzen und auszutauschen, neue Informationen zu erhalten und in direkten
Kontakt mit dem Verein und Spielern zu treten, ist dabei die zentrale Motivation.
Die Verbundenheit zwischen Fan und Verein unterscheidet sich dabei erheblich
von einer herkdbmmlichen Beziehung zwischen Kunde und Unternehmen. Dies
gilt es daher zu beachten, wenn Vereine Social Media zur Kundenbindung nut-
zen.

% Binnewies, 1983, S. 121
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FuRballfans empfinden fur ihren praferierten Verein mehr Leidenschaft und ein
hoheres Mald an Loyalitat als gegenuber anderen bevorzugten Marken. Die
einmal entstandene Bindung zwischen Fan und Verein ist im FuRball daher be-
sonders emotional und langfristig. Eine offene und direkte Kommunikation
durch Social Media ist daher die optimale Moglichkeit, Fans als Kunden nach-
haltig an die eigene Marke zu binden. Aufgrund der hohen emotionalen Bindung
sind einmal gewonnene Fans und Anhanger anschlieRend eher bereit, Proble-
me und Misserfolge zu verzeihen, als dies bei Kunden kommerzieller Anbieter
der Fall ist. Bei Enttduschung reagieren Anhanger nicht damit, ihren favorisier-
ten Verein zu wechseln, sondern in der Regel mit Desinteresse.?” Kundenbin-
dung durch Social Media sollte daher das Ziel verfolgen, stabile Beziehungen
zu den Fans aufzubauen und damit die Bedeutung des sportlichen Erfolgs fur
die Kundenloyalitat zu minimieren. Dies gelingt vor allem durch einen emotiona-
len, authentischen und distanzlosen Einsatz von Social Media. Aufgrund der
innigen Verbundenheit mit dem Lieblingsverein sind Kauf- und Konsumge-
wohnheiten der Fans haufig irrational. Samtliche Social Media-Angebote sollten
sich daher so nah wie moglich an Anhangern und Fans orientieren. Matt Gou-
lart, kanadischer Experte fur Social Media und Internet-Marketing, hat dies tref-
fend formuliert: ,Social Media is about the people! Not about your business.
Provide for the people and the people will provide for you.” (2010). Das Zitat
zeigt, wo das Hauptaugenmerk der Social Media-Kommunikation in Fuliballver-
einen liegen muss: beim Kunden, beziehungsweise Fan. In der Konsequenz
bedeutet dies: Je naher sich Social Media-Angebote an den Bedurfnissen und
Interessen der Fans orientieren, desto erfolgreicher sind sie.

2.4.2 Informationsverbreitung

Neben der Kundenbindung ist die schnelle und gezielte Informationsverbreitung
zweiter zentraler Mehrwert eines Social Media-Angebots von Ful3ballvereinen.
Traditionelle Medienarbeit versuchte stets, die Vertreter der Massenmedien zu
informieren und die folgende Berichterstattung moglichst gezielt zu beeinflus-
sen. Mit Facebook, YouTube, Twitter und Co. kann heute jeder selbst zum
Massenmedium werden. Dies gilt fur Vereine und deren Anhanger

" \gl. Bertrams/ Bieling/ Eschweiler, 2004, S. 172
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gleichermalen. Die Anpassung daran und das Erlernen neuer GesetzmafRigkei-
ten, muss von Verantwortlichen in Fuliballvereinen daher stets berucksichtigt
werden. Wahrend es bis vor wenigen Jahren noch reichte, eine gute Beziehung
zu den relevantesten Leitmedien und Journalisten zu pflegen, ist diese Aufgabe
nun um ein Vielfaches umfangreicher. Verantwortliche mussen den digitalen
Meinungsbildungsprozess kontinuierlich beobachten und anschlieRend gezielt
fur sich nutzen. Die Kontaktpflege zu Schlisselmultiplikatoren sollte daher Teil
jeder Social Media-Strategie sein. Besonders Anbieter von Echtzeit-
Kommunikation (wie beispielsweise Twitter) erlauben es Vereinen, ihre Informa-
tionen und Inhalte ungefiltert und in enormer Geschwindigkeit zu publizieren.
Anhanger und Medienvertreter sind dabei gleichermalien relevant, da beide als
Multiplikatoren fungieren. Hauptaugenmerk der digitalen Kommunikation liegt —
als wichtigste Stakeholder der Vereine — bei den Fans beziehungsweise Rezi-
pienten. Uber Social Media kénnen diese direkt und in Echtzeit angesprochen
und mit Informationen geflttert werden. Die klassische Rolle der Journalisten
als redaktionelles Kontrollorgan fallt dabei zunachst weg. Nicht mehr Redaktio-
nen entscheiden Uber verbreitete Inhalte, Vereine konnen dies eigenstandig
tun. Diese Tatsache birgt Chancen und Risiken gleichermallen. Qualitat und
Relevanz der veroffentlichten Inhalte wird heute nicht mehr von Redaktionen,
sondern vom Rezipienten direkt bewertet. Es ist daher von elementarer Bedeu-
tung, publizierte Inhalte eingehend zu prufen und gezielt auf die entsprechende
Zielgruppe auszurichten. Neben den Anhangern und Fans nutzen selbstver-
standlich auch klassische Medienvertreter die Neuen Medien. Es gilt daher,
auch diese gezielt anzusprechen und zu bedienen, da sie nach wie vor als rele-
vante Multiplikatoren und Meinungsbildner fungieren. In der Informations-
verbreitung durch Social Media gilt es daher, die beiden genannten
elementaren Zielgruppen gleichermal3en zu bedienen. Wie dies effektiv gelingt,
wird anhand des Fallbeispiels im weiteren Verlauf der Arbeit aufgezeigt.

2.4.3 Social Media als Einnahmequelle

Neben den zuvor beschriebenen kommunikativen Mehrwerten, kann der effi-
ziente Einsatz von Social Media auch den 6konomischen Erfolg eines profes-
sionellen Fuliballvereins positiv beeinflussen. Die Moglichkeiten, soziale
Netzwerke fur monetare Zwecke zu nutzen, sind dabei vielfaltig. So bietet bei-
spielsweise der FC Bayern Munchen Merchandising-Artikel und Eintrittskarten
zu tagesaktuellen Sonderpreisen exklusiv Uber Facebook an. Die Prasenz in
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sozialen Netzwerken steigert so den Absatz von Produkten des Vereins und ist
damit eine messbare zusatzliche Einnahmequelle. Auch die Plattform YouTube
bietet fur Unternehmen monetare Potentiale. Im Umfeld publizierter Videos las-
sen sich Anzeigen von werbetreibenden Unternehmen einbinden. Je hoher die
Abrufzahlen der Videos, desto groRer ist dabei der finanzielle Ertrag. Ein erfolg-
reicher YouTube-Auftritt bietet damit nicht zuletzt monetare Ertrage fur Ful3ball-
vereine.

Ferner bieten durch Social Media gewonnene Nutzerdaten die Moglichkeit,
durch personalisierte Werbung Streuverluste im Marketing zu minimieren und
so das daflur vorgesehene Budget zu entlasten. DarUber hinaus gilt fur Ful3ball-
vereine wie fur jedes Unternehmen die Pramisse: Je grofler die Bekanntheit
einer Marke, desto groRer ist auch die Attraktivitat fur potentielle Sponsoren.
Besonders fur Sportvereine hat die mediale Prasenz eine elementare Bedeu-
tung fur den langfristigen 6konomischen Erfolg. Eine hohe Popularitat in sozia-
len Netzwerken zahlt also auf den kommunikativen und damit auch den
okonomischen Wert einer Marke ein. So gelang es beispielsweise dem Profi-
fuRballer Lukas Podolski nicht zuletzt dank seiner hohen Popularitat bei Face-
book, einen lukrativen Werbevertrag mit Pepsi Cola abzuschlieRen.?® Social
Media fungiert damit in zwei wesentlichen Dimensionen als zusatzliche Ein-
nahmequelle fur professionelle Fulballvereine: Einerseits entlastet eine effi-
Ziente Social Media-Strategie das interne Marketing- und
Kommunikationsbudget. Andererseits wird der kommunikative Wert der Marke
erhoht und mediale Offentlichkeit erzeugt. Besonders im Bereich des Sponso-
ring ergeben sich dadurch erhebliche monetare Potentiale.

% Vgl. www.t3n.de - ,Lukas Podolski zeigt, was Facebook-Marketing wert sein kann*
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3 ProfifuRball in Deutschland

Wird far ein Unternehmen eine umfassende Social Media-Strategie erarbeitet,
ist es elementar, sich zunachst intensiv mit dem Marktumfeld und der jeweiligen
Branche auseinanderzusetzen. Dazu wird die aktuelle Marktsituation im deut-
schen ProfifuRball im folgenden Kapitel skizziert. Daruber hinaus dient der fol-
gende Abschnitt dazu, die 6konomische und gesellschaftliche Bedeutung des
ProfifuRballs aufzuzeigen und damit die Relevanz einer effizienten Social Me-
dia-Strategie fur FuBballvereine zu verdeutlichen.

3.1 Gesellschaftliche Bedeutung

Fuball ist seit jeher der zentrale Volkssport in Deutschland und fest in den ge-
sellschaftlichen Alltag integriert. Dies gilt fur Amateur- und professionellen Spit-
zensport gleichermalien. Der Deutsche Fuf3ball-Bund (DFB) zahlt rund 6,8
Millionen Mitglieder in mehr als 25.000 Vereinen und ist damit der grofte Sport-
verband der Welt.?° Insgesamt interessieren sich rund 50 Millionen Deutsche fur
FuRball.** Dem FIFA-Prasidenten Joseph Blatter zufolge bringt FulRball ,alle
Volker, alle Rassen, alle Religionen, alle Altersklassen und alle Geschlechter
zusammen*,*! weil es, so der frilhere UNO-Generalsekretér Kofi Annan, ,in eve-
ry country and by people of every race and religion“*? gespielt werde. So wurde
beispielsweise das Finalspiel der FuRball-Weltmeisterschaft 2006 von mehr als
600 Millionen Zuschauern verfolgt. Dies belegt das integrative Potential des
FuBballs und zeigt, welch gro3en gesellschaftlichen und damit ebenso 6kono-
mischen Stellenwert der professionelle Ful3ball in Deutschland einnimmt. Be-
sonders zu Groldereignissen wie Welt- und Europameisterschaften ist die
mediale Aufmerksamkeit erheblich und zeigt, dass sich Ful3ball als Teil der Un-
terhaltungsindustrie etabliert und Einzug in Politik und Wirtschaft erhalten hat.

% vgl. www.dfb.de - ,Mitgliederstatistik®, 2012

% vgl. DFL — ,Bundesligs Report*, 2010

1 Mai/ Meeh/ SeidenfuR, 2006, S. 6

32 Vgl. Emsie Ferreira — ,In praise of football“, 2006
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3.2 Wirtschaftsfaktor ProfifuRball

Mit der gesellschaftlichen steigt auch die 6konomische Bedeutung des profes-
sionellen FuBballs in Deutschland kontinuierlich an. Das Produkt 'Profifuball’
wird immer starker nachgefragt, Zuschauerzahlen und Einnahmen der Vereine
steigen kontinuierlich. Dies wird im Folgenden anhand einiger relevanter Kenn-
zahlen illustriert. Die 36 Vereine und Kapitalgesellschaften der Ersten und Zwei-
ten Bundesliga erzielten in der Saison 2008/ 2009 einen Gesamterlds von 2,03
Milliarden Euro.®® Mit einer jahrlichen Wertschépfung von mehr als fiinf Milliar-
den Euro tragt die Deutsche Fuliball Liga (DFL) damit jeden funfhundertsten
Euro zum Bruttoinlandsprodukt Deutschlands bei. Dies entspricht dem Anteil
einer mittleren GrofR3stadt. Durch die wirtschaftlichen Aktivitaten des Profiful3-
balls flieRen dem Fiskus daruber hinaus jahrlich rund 1,5 Milliarden Euro an
Steuern und Abgaben zu. Neben diesen direkten monetaren Effekten schafft
der professionelle FuBball in Deutschland mehr als 70.000 Vollzeit-
Arbeitsplatze, verteilt auf rund 110.000 Personen. Dies entspricht etwa der Mit-
arbeiterzahl von Gro3unternehmen wie BMW oder Bertelsmann. Die Zahl der
indirekt mit dem FufRball verknUpften Arbeitsplatze ist dabei noch um ein Vielfa-
ches groler. Zahlreiche Branchen und Firmen - und damit Arbeitsplatze - sind
unmittelbar mit dem Produkt Profiful3ball verbunden. Cateringdienste, Sicher-
heitsunternehmen, Medienunternehmen sowie Hotel- und Gastronomiebetriebe
sind nur einige Branchen, die erheblich vom Wirtschaftsfaktor ProfifuRball profi-
tieren. Genannte Kennzahlen belegen, dass sich der professionelle Fu3ball zu
einem der bedeutendsten Wirtschaftszweige Deutschlands entwickelt hat. Dar-
aus ergeben sich in der Konsequenz in vielen Bereichen gestiegene Anforde-
rungen an Fullballvereine, um in diesem Umfeld erfolgreich agieren zu konnen.
Besonders in Bezug auf Kommunikation und professionelles Marketing sind
entstandene Potentiale dabei noch weitgehend ungenutzt.

3.3 FuBballvereine als Wirtschaftsunternehmen

FC Bayern Minchen AG, Bayer 04 Leverkusen GmbH, Borussia Dortmund AG
- schon ein Blick auf die Rechtsformen der Vereine in der FuRball-Bundesliga

3 Vgl. DFL — ,Die volkswirtschaftliche Bedeutung des professionellen FuRballs in Deutschland®, 2010, S. 3
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zeigt, dass sich professionelle FuRballvereine langst zu 6konomisch orientierten
Kapitalgesellschaften entwickelt haben. Vereine haben sich den veranderten
Rahmenbedingungen des Umfeldes Profifuball angepasst und die Kommerzia-
lisierung und Professionalisierung in allen Bereichen forciert. So erwirtschaftete
der FC Bayern Munchen in der Saison 2009/ 2010 einen Umsatz von mehr als
320 Millionen Euro und beschaftigt derzeit rund 500 Mitarbeiter.>* Trotz dieser
Tatsache sind betriebswirtschaftliche Strukturen haufig nicht in entsprechendem
Male vorhanden. Zentrales Problem sind dabei die Clubverfassungen, die sich
haufig nach dem “Vereins-Prinzip’ richten, das Gewinnmaximierung als zentra-
les Ziel des Vereins ausschlie3t. Professionelle Fuliballvereine, trotz ihrer Aus-
richtung als Kapitalgesellschaft, sind in der Regel primar daran interessiert, den
sportlichen Erfolg des Vereins zu maximieren. Dies hangt nicht zuletzt damit
zusammen, dass wichtige Einnahmequellen der Vereine wie TV-Gelder, Spon-
soring-Einnahmen und Merchandising eng mit dem sportlichen Erfolg verbun-
den sind. Klassische Wirtschaftsunternehmen hingegen sind primar daran
interessiert, ihre Umsatzrentabilitat zu maximieren. Dieses beschriebene Span-
nungsfeld muss daher auch im Marketing von professionellen Fuliballvereinen
beachtet werden. Wie in der freien Wirtschaft gilt es dabei, sich durch gezielte
MafRnahmen von der Konkurrenz abzuheben und sportlichen Erfolg und mone-
tare Erldse gleichermal3en zu maximieren.

% vgl. www.fcb.de - ,FC Bayern zum 19. Mal in Folge profitabel, 2011
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4 Analyse der Social Media-Aktivitaten des SV
Werder Bremen

Im bisherigen Teil der Arbeit wurde die theoretische Grundlage fur das Ver-
standnis einer umfassenden Social Media-Strategie in professionellen Ful3ball-
vereinen geschaffen. Dazu wurde aufgezeigt, dass professionelle
FuRballvereine sich zu 6konomisch orientierten Unternehmen entwickelt haben,
die in einer Branche mit besonderen Marktgegebenheiten agieren. Neben einer
allgemeinen Einfihrung in die Themenbereiche Social Media und Profiful3ball,
wurden die Chancen und Potentiale einer effizienten Nutzung von Seiten der
Vereine theoretisch und abstrakt dargestellt. Im nun folgenden Fallbeispiel der
Arbeit werden auf dieser Grundlage konkrete und praxisorientierte Handlungs-
empfehlungen erarbeitet. Dies geschieht aufgrund des personlichen Kenntnis-
standes und der bestehenden Perspektive im Bereich Social Media am Beispiel
des SV Werder Bremen. Der Verein ist bereits im Social Web aktiv, dennoch
zeigen sich im Hinblick auf Umfang und inhaltlicher Qualitat der Auftritte noch
offene Potentiale, die die Wahl des Vereins als sinnvoll erscheinen lassen. Um
die Potentiale gezielt aufzeigen zu kdénnen, wird im folgenden Abschnitt zu-
nachst der Ist-Zustand der Social Media-Aktivitaten des SV Werder Bremen
kurz analysiert.

4.1 Website

Im Zentrum der Online-Aktivitaten steht die vereinseigene Website
(www.werder.de), die als wichtigste Plattform fur alle Interessengruppen des
Vereins genutzt wird. Mit 2,5 Millionen Besuchern pro Monat® werden dort die
Kernzielgruppen des Vereins mit grol3er Reichweite angesprochen. Zentrale
Elemente der Website sind - neben der stetigen Informationsvermittiung zum
Verein - Verknipfungen zum Fanshop und dem eigenen TV-Sender Werder.TV.
Daruber hinaus wird ein separater Bereich zum Ticketverkauf sowie ein Live-
Ticker zu allen Spielen der Profimannschaft angeboten. Aufgrund des Schwer-

punktes der Arbeit wird an dieser Stelle jedoch primar die Verknipfung und die

% Vgl. Werder Bremen — Mediadaten 2011/2012
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Integration der Social Media-Aktivitaten thematisiert. In der Umsetzung der
crossmedialen Verknupfung sind dabei noch Verbesserungspotentiale zu er-
kennen, die ebenfalls in diesem Abschnitt erlautert werden. Bereits auf der
Startseite der Website ist eine Verlinkung zu den vereinseigenen Auftritten auf
Facebook, Twitter und Google Plus integriert. Dies geschieht durch die Einbin-
dung von Symbolen der jeweiligen Social Media-Plattformen. Durch einen ein-
fachen Mausklick landen Besucher der Website schnell und unkompliziert beim
jeweiligen Social Media-Auftritt des Vereins. Diese Verlinkungen sind auch im
Kernbereich der Website, dem News-Bereich, integriert. Daruber hinaus werden
im separaten Bereich ‘Social Media News’ die aktuellsten Eintrage der ver-
schiedenen Social Media-Plattformen in verkurzter Form angezeigt (siehe Ab-
bildung 7).

E_) Werder Bremen Forum >

o Facebook -
& Wir haben vor dem Nordderby
' einen Stadtbummel mit Eljero >
Elia gemacht. Ein Besuch ...
([@)29.08.2012

" Ein netter Willkommensgru® fur
Joseph Akpala heute Vormittag
am ...

:11 28.08.2012

: . Derbytime! Am Samstag
. }h i. empféngt unser SV Werder im

ersten Heimspiel der Saison 4
den ...
¢]]28.08.2012
Zur Werder Bremen Facebook Seite »
Twitter 4
ES
Google+ 4
fou
& Youtube >

Abbildung 7: Separater Bereich der Website: 'Social Media News'

Dies dient der crossmedialen Vernetzung und soll den Besucher dazu bringen,
die Social Media-Auftritte des Vereins direkt zu besuchen, um dort die gesam-
ten Eintrage einsehen zu konnen. Der gesamte Bereich ist jedoch am unteren
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Ende der Website und damit wenig popular platziert. Das grof3te Optimierungs-
potential liegt damit in der mangelnden Sichtbarkeit der

Social Media-Verknupfungen. Eine Einbindung neben haufig besuchten und
genutzten Inhalten der Website bote an dieser Stelle die Chance, erheblich
mehr Benutzer der Website dazu zu bringen, die Social Media-Angebote des
Vereins wahrzunehmen und zu nutzen.

4.2 Facebook-Auftritt

Zentrales Element in der Social Media-Strategie des Vereins ist der offizielle
Facebook-Auftritt. Aktuell verzeichnet die Seite rund 420.000 Fans. Auf der so-
genannten ‘Pinnwand’ werden regelmafig Informationen und Neuigkeiten rund
um die Marke Werder Bremen in verkurzter Form prasentiert. An regularen Ta-
gen veroffentlicht der Verein im Schnitt etwa zwei Beitrage, an Spieltagen bis zu
zehn Beitrage pro Tag.* Seit Oktober 2010 wird der Facebook-Auftritt des Ver-
eins professionell betreut.” Wahrend die Betreuung zuvor durch die Presseab-
teilung mit GUbernommen wurde, wird seitdem mit Dominik Kupilas ein
eigenstandiger und verantwortlicher Social Media-Redakteur beschaftigt. Dieser
betreut samtliche Auftritte in Zusammenarbeit mit der Online-Redaktion und der
ubergeordneten Medienabteilung. Dies macht sich besonders in der Qualitat
der veroffentlichten Beitrage deutlich. Inhaltlich grenzen diese sich deutlich von
den auf der Website veroffentlichten Eintragen ab. Der Verein nimmt damit ge-
zielt Rucksicht auf die in Abschnitt 2.4.1 beschriebene besondere Beziehung
zwischen Verein und Fan, der als zentrale Zielgruppe des Facebook-Auftritts
identifiziert wurde. Charakteristisch fur samtliche Beitrage ist daher die emotio-
nale und personliche Tonalitat. Ziel des Facebook-Auftritts ist es, durch einen
Mix aus informativen und unterhaltsamen Beitragen, sowie Gewinnspielen und
Mitmach-Aktionen die Fan-Kommunikation nachhaltig zu verbessern. Dies ge-
lingt aus Sicht des Autors weitgehend. Besonders die in Abschnitt 2.2.1 ge-
nannte Moglichkeit der unkomplizierten Verbreitung multimedialer Inhalte wird
vom Verein effizient genutzt. Die regelmafige Veroffentlichung von Bild- und

% Quelle: Eigene Berechnung
37 Vgl. www.werder.de - ,Werder bei Facebook: Wir sind 400.000%, 2012
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Videoinhalten ist daher ein wesentlicher Teil der Facebook-Strategie des Ver-
eins und greift die zu Beginn der Arbeit beschriebenen Potentiale des sozialen
Netzwerks konsequent auf. Ebenso konsequent wird das interaktive Potential
(vgl. Abschnitt 2.2.1) der sozialen Netzwerke genutzt. So richten sich samtliche
Beitrage in der Ansprache direkt an die Nutzer der Website. Durch integrierte
Fragen und Aufforderungen zur Meinungsbekundung wird der direkte Dialog mit
dem Rezipienten gesucht und Facebooks Potential zur Kundenpflege kosten-
gunstig und effizient genutzt.

Insgesamt ist der Facebook-Auftritt Werder Bremens professionell gestaltet und
zielgerichtet aufgebaut. Besonders in Bezug auf Aktualitat und Nutzeranspra-
che bieten sich nur wenig Optimierungsmoglichkeiten. Dennoch gibt es einige
Moglichkeiten und Chancen, die Potentiale des sozialen Netzwerks noch effi-
zienter zu nutzen. Die direkte Ansprache zu den Nutzern wird zwar konsequent
berucksichtigt, allerdings ist die Kommunikation bisher weitgehend einseitig. Auf
Fragen und Anregungen von Seiten der Nutzer wird nur mit einiger Verzoge-
rung reagiert, kritische Beitrage bleiben haufig vollstandig ohne Reaktion. Als
Grund wird dazu von Seiten des Vereins der zu hohe zeitliche Aufwand ge-
nannt. Zusatzliches qualifiziertes Personal kdonnte die Moglichkeiten zur Kun-
denpflege erheblich effizienter und nach wie vor kostengunstig nutzen. Daruber
hinaus ist es elementar, konkrete Mehrwerte fur die Nutzung der Facebook-
Prasenz zu schaffen. Bisher liegt der zentrale Mehrwert in erster Linie in der
Aktualitat der verbreiteten Informationen. So wird beispielsweise die Mann-
schaftsaufstellung an Spieltagen zuerst Uber Facebook veroffentlicht. Dennoch
wird Facebook bisher kaum dazu genutzt, exklusive Nachrichten und Aktionen
zu verbreiten. Regelmaliige Gewinnspiele und Aktionen, die exklusiv auf Face-
book stattfinden, konnten fur die Nutzer zusatzliche Anreize schaffen, den Auf-
tritt des Vereins intensiver wahrzunehmen und zu nutzen. Konkrete
Handlungsempfehlungen dazu werden in Kapitel 6 gegeben.

4.3 Twitter

Seit 2010 nutzt der SV Werder Bremen den Microblogging-Dienst Twitter (vgl.
Abschnitt 2.2.1) mit einem offiziellen Auftritt. Aktuell hat der Verein rund 46.000
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sogenannte 'Follower’, die die Eintrage und Status-Updates abonniert haben.
Damit ist Werder Bremen hinter Borussia Dortmund der Verein mit den meisten
Followern in der FuRball-Bundesliga.*® Werder Bremen nutzt den Kanal in er-
ster Linie zur Echtzeit-Kommunikation mit Fans und Mitgliedern und hat damit
den zentralen Mehrwert von Twitter erkannt. An Spieltagen wird der Account als
Live-Ticker verwendet, um aktuelle Spielereignisse in Echtzeit zu verbreiten.
Daruber hinaus werden zum Beispiel Pressekonferenzen des Vereins in Echt-
zeit schriftlich protokolliert. So werden Fans und Interessierten Inhalte unmittel-
bar zuganglich gemacht, die sonst nur mit erheblicher Zeitverzogerung abrufbar
sind. Der Verein schafft so einen spurbaren Mehrwert fur alle Nutzer und bietet
damit konkrete Anreize, den Twitter-Auftritt des Vereins zu nutzen. Der direkte
Dialog mit Fans und Anhangern steht dabei immer im Mittelpunkt. Werder Bre-
men bietet daruber hinaus exklusive Angebote, die ausschliel3lich fur Twitter-
Nutzer zuganglich sind. So werden zum Beispiel regelmafige Live-Chats mit
Spielern der Bundesliga-Mannschaft angeboten, bei denen die Profis Fragen
der Fans direkt beantworten (siehe Abbildung 8).

Werder bei Twitter: Live-Chat mit Niclas Fullkrug am
Mittwoch
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Niclas Fillkrug zeigt es an: Bei Twitter unter @werderbremen beantwortet er am Mittwoch die Fragen der Fans.

Abbildung 8: Werder bei Twitter - Live-Chat mit Niclas Fillkrug®®

% Quelle: Eigene Recherche
3 Vgl. www.werder.de - ,Werder bei Twitter: Live-Chat mit Niclas Fillkrug am Mittwoch*, 21.08.2012
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Werder Bremen nutzt damit das Potential des Netzwerks, die Distanz zwischen
Verein und Fan zu brechen und tragt so nachhaltig zur erfolgreichen Kunden-
bindung bei. Auch die crossmediale Vernetzung des Kanals ist zielfuhrend ge-
I0st. Neben einer Verlinkung von der vereinseigenen Website zum Twitter-
Kanal werden besondere Aktionen und Angebote auch Uber Facebook kommu-
niziert, um zusatzliche Nutzer des Auftritts zu generieren. Zusammenfassend
lasst sich damit sagen, dass die Nutzung des Microblogging-Dienstes Twitter
von Werder Bremen zielfUhrend, effizient und sinnvoll gestaltet ist und wenig
Optimierungspotentiale deutlich werden. Im weiteren Verlauf der Arbeit dient
der Twitter-Auftritt daher als positives Vergleichsbeispiel fur eine gelungene
Nutzung von Social Media-Angeboten. Dennoch werden in Kapitel 6 Ansatze
zur weiteren Nutzungsoptimierung in Bezug auf Twitter herausgearbeitet.

4.4 Google Plus

Seit Januar 2012 ist Werder Bremen mit einem offiziellen Auftritt bei Google
Plus prasent. Dieser verzeichnet aktuell rund 39.000 sogenannte 'Follower’, die
die Eintrage und Status-Updates des Vereins verfolgen. Mit etwa zwei Beitra-
gen pro Tag*® wird die Plattform zwar aktiv, bisher allerdings wenig zielfiihrend
genutzt. Die Eintrage entsprechen in der Regel fast exakt denen aus anderen
sozialen Netzwerken und richten sich damit nur selten gezielt an die Nutzer und
Moglichkeiten von Google Plus. Die in Abschnitt 2.2.2 beschriebenen Hangouts
bieten eine ideale Moglichkeit, die Distanz zwischen Verein und Anhangern
durch Videochats mit Spielern der Profimannschaft kostengunstig zu brechen.
Diese Maglichkeit bleibt von Seiten des Vereins bisher jedoch weitgehend un-
genutzt. Seit Januar 2012 wurden erst zwei der zuvor beschriebenen Hangouts
durchgefijhrt.41 Ein Kernpotential des Netzwerks wird damit nur unzureichend
ausgeschopft. Daruber hinaus bietet Google Plus wie bereits beschrieben die
Moglichkeit, Nutzergruppen gezielt je nach Interessengebiet anzusprechen. Als

** Quelle: Eigene Berechnung
*! Quelle: Eigene Recherche
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eine der groflten Communities hat Google zum Thema Fuf3ball dazu eine eige-
ne Plattform eingerichtet.*? Dort werden die Angebote zahlreicher

Fullballvereine, Mediendienste und sportaffiner Institutionen konzentriert ge-
bindelt und an die Nutzer des sozialen Netzwerks vermittelt. Werder Bremen
ist auf dieser Plattform ebenfalls prasent, lasst das darin liegende Potential je-
doch bisher nahezu vollstandig ungenutzt. Wie die Chancen und Maoglichkeiten
des sozialen Netzwerks effizienter genutzt werden konnen, wird daher in Kapitel
6 anhand konkreter Handlungsempfehlungen dargestellt.

4.5 YouTube

Werder Bremen betreibt seit 2006 einen offiziellen Kanal beim Internet-
Videoportal YouTube. Seitdem riefen rund 5.700 Abonnenten die hinterlegten
Videos mehr als zwei Millionen Mal auf. Fur die Nutzer werden dort ausschlief3-
lich Videos zuganglich gemacht, die auch beim vereinseigenen Sender Wer-
der.TV (vgl. Abschnitt 4.6) kostenfrei zur Verfugung stehen. In erster Linie
handelt es sich dabei um Interviews mit Verantwortlichen und Spielern des Ver-
eins. Dennoch bleibt besonders das soziale Potential des Portals bisher voll-
standig ungenutzt. Insgesamt gibt YouTube rund 27.000 Videos aus, die im
direkten Zusammenhang mit der Marke Werder Bremen stehen. Diese wurden
von Fans und Anhangern des Vereins erstellt und sind in selbiger Community
teils extrem popular. Bis heute nutzt der Verein das Portal jedoch ausschlie3lich
als Erganzung zum eigenen Sender Werder. TV und publiziert daher ausnahms-
los eigene Inhalte. Eine Integration und Verbreitung der popularsten Fanvideos
zum Verein bote das Potential, die Bekanntheit der eigenen Marke weiter zu
starken und die bereits bestehende Community im Bereich der Online-Videos
zu aktivieren und gezielt anzusprechen. Dies zeigt ein Vergleich mit dem popu-
larsten Vertreter der genannten Community. Unter dem Nutzernamen ’shadie-
go’ bekannt, erstellt und publiziert ein bekennender Anhanger des Vereins seit
einigen Jahren hochwertige Videos zum Verein. Mit diesen Inhalten erreicht der
Nutzer knapp 2.500 Abonnenten und generierte seit 2006 mehr als 1,2

42 Vgl. www.google.com/intl/de/+/interests/soccer.html, 2012
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Millionen Videoaufrufe (Stand: September 2012).** Damit erreicht der Nutzer als
Privatperson bereits mehr als halb so viele Nutzer wie der offizielle Kanal des
Vereins und demonstriert so sinnbildlich die Reichweite und das Potential des
Portals. Eine zielgerichtete Kooperation zwischen Verein und Vertretern der
genannten Community bietet damit erhebliches Potential fir Werder Bremen.
Wie diese konkret umgesetzt werden kann, wird in Kapitel 6 als Handlungsemp-
fehlung erlautert.

4.6 Werder. TV

Wie bereits in Abschnitt 4.5 beschrieben, betreibt Werder Bremen einen ver-
einseigenen TV-Sender im Internet. Dieser ist unmittelbar Uber die Website er-
reichbar und prominent eingebunden. Dort werden sowohl kostenfreie als auch
gegen eine monatliche Grundgebuhr angebotene Videoinhalte zur Verfligung
gestellt. Neben Zusammenfassungen der Pflichtspiele werden in erster Linie
Pressekonferenzen, Interviews und Hintergrundberichte rund um den Verein
publiziert. Die kostenfreien Inhalte werden anschlielend im vereinseigenen
YouTube-Kanal erneut verwendet und zur Verfugung gestellt. Kostenpflichtige
Angebote bleiben dauerhaft nur fur Abonnenten des Senders abrufbar. Inner-
halb der Anhangerschaft des Vereins ist der Sender umstritten und wird bisher
nicht zur Zufriedenheit der Verantwortlichen genutzt.** Die Griinde dafiir sind
vielfaltig. Haufig sind die angebotenen Inhalte erst verfugbar, nachdem sie uber
andere Kanale bereits vorher kostenfrei zuganglich sind. Dies betrifft in erster
Linie Berichte zu Pflichtspielen der Profimannschaft. Daruber hinaus ist die Be-
reitschaft, fir Hintergrundberichte und Reportagen eine zusatzliche monatliche
Gebulhr zu zahlen, bisher sehr gering. Fans und Anhangern werden dazu nur
unzureichende Mehrwerte deutlich gemacht. Eine detaillierte Einschatzung der
Zukunftschancen des Senders sowie eine konkrete Handlungsempfehlung wird
in Kapitel 6 gegeben.

3 Vgl. www.youtube.com - ,Kanal des Nutzers droyan®
** Quelle: Persénliches Gesprach mit Mitarbeiter des Vereins
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4.7 Foren und Communities

Neben den sozialen Netzwerken findet der Groldteil der Online-Kommunikation
zum Verein in Foren und Communities statt. Diese eignen sich besonders zum
Monitoring von aktuellen Trends und Bedurfnissen der Zielgruppe sowie der
direkten Kommunikation mit selbiger. Im folgenden Abschnitt sollen die zwei
mitgliederstarksten Portale thematisiert werden. Mit rund 25.000 registrierten
Benutzern® ist das offizielle Vereinsforum* die gréRte Online-Community zum
Verein. Diese Plattform wird allen Interessierten vom Verein zur Verfugung ge-
stellt und bietet die Mdglichkeit, Diskussionen rund um Werder Bremen zu fuh-
ren. Zur inhaltlichen Kontrolle und Organisation der Beitrage hat der Verein 20
sogenannte Moderatoren aus der bestehenden Community ausgewahlt. So
entsteht eine weitgehend autarke Gemeinschaft, die erhebliches Potential fur
den Verein darstellt. Dieses liegt zum einen in der genannten Mdglichkeit des
Monitoring. Das Forum bietet die ideale Chance, Meinungen, Trends und vor
allem Bedurfnisse innerhalb einer gro3en Zielgruppe zu beobachten und zu
bedienen. Dies ist daruber hinaus mit wenig Aufwand und damit geringen Ko-
sten verbunden. Zusatzlich ist das Vereinsforum ein ideales Tool zur Kunden-
bindung. Fans und Anhanger des Vereins lassen sich dort in
Entscheidungsfindungsprozesse mit einbinden. Dies starkt die Identifikation mit
dem Verein und damit die Kundenbindung effizient und nachhaltig.

Neben dem offiziellen Vereinsforum existiert seit 2006 die inoffizielle Plattform
Worum e.V.*" Dort sind mehr als 5.300 registrierte Mitglieder*® und Anhanger
des Vereins eigenstandig in Form eines eingetragenen Vereins organisiert. Ne-
ben den klassischen Moglichkeiten des Meinungsaustauschs hat das Worum
zusatzliche Mehrwerte fur die Nutzer der Plattform geschaffen. Dazu gehdren
unter anderem ein eigener Blog, ein Twitter-Auftritt und ein regelmaliger Pod-
cast*® mit aktuellen Informationen rund um den Verein. Samtliche publizierte
Inhalte wurden eigenstandig von Nutzern des Portals generiert und

*% Stand: 04.09.2012

4 Vgl. forum.werder.de

4 Vgl. www.worum.org

*® Stand: 04.09.2012

49 Abonnierbare Video- oder Audiodateien im Internet
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veroffentlicht und zahlen auf das Image der Marke Werder Bremen ein. Auf-
grund der Konkurrenzsituation zum offiziellen Forum wird diese Plattform von
Seiten des Vereins in der Kommunikationsstrategie bisher jedoch nicht bertck-
sichtigt. Damit bleiben zuvor beschriebene Potentiale in diesem Fall vollstandig
ungenutzt. Konkrete Handlungsempfehlungen, diese effizient zu nutzen, wer-
den in Kapitel 6 gegeben.

4.8 Fazit

Im vorangegangenen Kapitel wurde der Ist-Zustand der Social Media-
Aktivitaten Werder Bremens aufgezeigt und analysiert. Dazu wurden die offiziel-
len Auftritte auf verschiedenen Kanalen dargestellt und im Hinblick auf offene
Potentiale untersucht. Dabei wurde zunachst deutlich, dass der Verein auf di-
versen Plattformen prasent ist und dort zumeist qualitative hochwertige Ange-
bote bereitstellt. Ein Hauptgrund dafur liegt in der Tatsache, dass der Verein die
Relevanz und das Potential von Social Media erkannt hat und folgerichtig samt-
liche Plattformen professionell betreuen lasst. Dennoch wurden fur nahezu alle
Bereiche und Kanale Optimierungspotentiale deutlich. Fur nahezu alle Plattfor-
men gilt es dabei, den Mehrwert fur die Verbraucher starker zu akzentuieren,
um konkrete Anreize fur die Nutzung der Kanale zu schaffen. Dazu empfiehlt es
sich, bestehende Inhalte exklusiv auf ausgewahlten Kanalen zu publizieren und
gegebenenfalls plattform-spezifische Inhalte zu schaffen und zu verbreiten. Der
stetige Vergleich mit brancheninternen Wettbewerben und eine kontinuierliche
Orientierung an den Bedurfnissen der Zielgruppe sind dabei elementar. So
werden immer wieder Optimierungspotentiale fur samtliche Medienkanale deut-
lich. Um diese wissenschaftlich fundiert nutzen zu kdnnen, werden im folgenden
Kapitel sogenannte ’'best practices’ fur ausgewahlte Kanale in Form einer ak-
zentuierten Vergleichsanalyse herausgearbeitet. Als Vergleichspartner dient
dazu der spanische Fulballverein FC Barcelona. Dieser ist weltweit fuhrend im
Bereich der Social Media-Aktivitaten und eignet sich damit ideal, erfolgverspre-
chende Strategien und Konzepte aufzuzeigen, zu adaptieren und anschlieend
zum eigenen Vorteil einzusetzen.
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5 Vergleichsanalyse am Beispiel des FC
Barcelona

Im Vorfeld und zu Beginn der Arbeit wurde die Durchfihrung einer Benchmark-
Analyse als wissenschaftliche Methodik von Seiten des Autors ausgewahlt.
Durch jeweils mindestens einen brancheninternen und einen branchenexternen
Vergleichspartner werden dabei die sogenannten ‘best practices’ herausgear-
beitet und anschlielliend zum Vorteil des eigenen Unternehmens adaptiert und
genutzt. Mit zunehmender Arbeit an der Thematik wurden jedoch Grunde deut-
lich, die eine Benchmark-Analyse als nicht zielfuhrend erscheinen liel3en. Vor
allem die besondere Beziehung zwischen Verein und Anhanger — im Gegensatz
zur klassischen Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden (vgl. Abschnitt
2.4 1) — stellt die Eignung eines branchenexternen Vergleichsunternehmens im
Rahmen einer Benchmark-Analyse in Frage. Durch die speziellen Bedurfnisse
der Anhanger als Kernzielgruppe der zu erarbeitenden MalRnahmen, erschei-
nen lediglich brancheninterne Vergleichsunternehmen des Umfeldes Profiful3-
ball sinnvoll. Im folgenden Kapitel wird daher eine akzentuierte
Vergleichsanalyse mit einem brancheninternen Unternehmen durchgefuhrt. Als
Marktfuhrer der Branche ProfifulRball wurde dazu der FC Barcelona ausgewahlt.
Um die Mallhahmen Werder Bremens im Bereich Social Media optimieren zu
konnen, werden daher im Folgenden ausschliel3lich die erfolgreichen Mal3nah-
men des FC Barcelona als ‘best practices’ herausgearbeitet und dargestellt. In
Kapitel 6 werden diese darauf aufbauend adaptiert und in Form konkreter
Handlungsempfehlungen fur Werder Bremen angewandt. Wenig erfolgreiche
MalRnahmen und solche, die der Autor fur Werder Bremen als nicht zielfuhrend
und sinnvoll einstuft, werden daher im folgenden Kapitel bewusst nicht aufge-
zeigt, da sie nicht auf das gesetzte Ziel der Arbeit einzahlen.

5.1 Soziale Netzwerke

Im folgenden Abschnitt werden die erfolgversprechenden MalRnahmen des FC
Barcelona in verschiedenen sozialen Netzwerken aufgezeigt. Der Auftritt beim
Netzwerk Google Plus wird dabei nicht berucksichtigt, da die Nutzung bisher
wenig effizient und zielfuhrend ist und daher nicht als positives Vergleichsobjekt
dient. Die professionelle und innovative Nutzung der Netzwerke Facebook und
Twitter ist daher Hauptaugenmerk des Abschnitts.
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5.1.1 Facebook

Der offizielle Facebook-Auftritt des FC Barcelona gefallt aktuell rund 35 Millio-
nen Nutzern (Stand: 07.09.2012) und ist damit die beliebteste Seite aller globa-
ler Sportvereine® und gehért zu den 50 beliebtesten Seiten des gesamten
Netzwerks. Der Verein beschaftigt ein separates Social Media-Team, das samt-
liche offizielle Auftritte betreut. Erklartes Ziel des Facebook-Auftritts ist es, eine
optimale Beziehung zu Anhangern des Vereins aufzubauen.®’ Damit wurde das
primare Potential des Netzwerks, die Nutzung zur Kundenbindung durch den
direkten Kontakt zur Zielgruppe, zunachst erkannt. Da dieser Aspekt jedoch
auch im Fallbeispiel Werder Bremen erkannt und konsequent gelost wurde,
wird er im Folgenden nicht naher erlautert. Als Vorbild fur Werder Bremen kann
stattdessen vor allem die Implementierung des Dienstes ‘FCB Alert’ genutzt
werden. Dabei handelt es sich um eine zusatzliche Facebook-Anwendung der
Firma MicroStrategy®?, die die Fanbindung durch personalisierte Inhalte starkt.
Uber die Plattform lassen sich verbreitete Inhalte individuell auf einzelne Grup-
pen und Personen abstimmen. Dazu werden die bei Facebook hinterlegten
Nutzerdaten zu Interessengebieten sowie demographische und geographische
Angaben der Anhanger genutzt. Dieses Verfahren erlaubt eine gezieltere An-
sprache der verschiedenen Teilgruppen innerhalb der Zielgruppe. Individuelle
Interessen und Bedurfnisse - beispielsweise im Hinblick auf kulturelle und re-
gionale Unterschiede - konnen so effizient berucksichtigt und Streuverluste mi-
nimiert werden. Laut Didac Lee, Aufsichtsratmitglied fur neue Technologien des
Vereins, liegt der Mehrwert von 'FCB Alert’ darin, den intensiven Austausch mit
der Fangemeinde weiter zu vertiefen und so dem Kernziel des Facebook-
Auftritts einen weiteren Schritt naher zu kommen.*® Das Beispiel 'FCB Alert’
macht damit deutlich, wie man das Potential Facebooks zur nachhaltigen Kun-
denbindung noch kostengunstiger und effizienter nutzen kann und dient als po-
sitives Beispiel, Optimierungspotentiale fur den Social Media-Einsatz Werder
Bremens auszuschopfen.

%0 Vgl. www.digital-football.com - ,FC Barcelona see the real value in Social Media“, 2012

1 vgl. ebd.

%2 Weltweit fiinrender Anbieter von Business Intelligence Software

s Vgl. www.microstrategy.de - Pressemitteilung: ,FC Barcelona startet ,FCB Alert’ “, 23.03.2012
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5.1.2 Twitter

Auch beim Microblogging-Dienst Twitter ist der FC Barcelona erfolgreich mit
einer offiziellen Prasenz vertreten. Insgesamt haben mehr als zwolf Millionen
Nutzer die Status-Updates des Vereins abonniert.>* Damit ist der Verein auch in
diesem Netzwerk der erfolgreichste Sportverein weltweit.”> Analog zu Werder
Bremen nutzt der FC Barcelona das Netzwerk primar zur schnellen und unmit-
telbaren Verbreitung von Informationen und dem direkten Dialog mit der Ziel-
gruppe. Beide Vereine haben damit den Mehrwert Twitters erkannt und nutzen
diesen zielgerichtet zum eigenen Vorteil. Dennoch dient der FC Barcelona da-
zu, weitere Optimierungspotentiale in der Twitter-Nutzung darzustellen. Zentrale
Besonderheit ist dabei die Tatsache, dass der Verein insgesamt vier Auftritte in
den Sprachen spanisch, katalanisch, franzdsisch und englisch betreibt. Wie
bereits in Abschnitt 2.4.2 beschrieben, eignet sich Twitter vor allem zur Kun-
denbindung durch die Kommunikation mit einer breiten Zielgruppe. Durch das
mehrsprachige Angebot wird diese breite Zielgruppe effizient separiert und in
kleinere, homogene Zielgruppen unterteilt. Diese konnen anschlieRend direkt
und zielgerichtet angesprochen werden. Dadurch werden Streuverluste mini-
miert, unterschiedliche Bedurfnisse innerhalb der Zielgruppe berucksichtigt und
so die Kundenbindung zusatzlich und nachhaltig gefordert. Dieses Verfahren
verspricht daher auch fur Werder Bremen einen erheblichen Mehrwert. Das An-
gebot, publizierte Inhalte in zusatzlichen Sprachen verfugbar zu machen, ist
daher ein erfolgversprechender Ansatz, die Nutzung von Twitter weiter zu opti-
mieren.

5.2 Zusatzliche Medienkanale

Auch im Hinblick auf die Nutzung weiterer Plattformen und Medienkanéle dient der FC
Barcelona dazu, ’best practices’ zu demonstrieren und anhand dieser die Social Media-
Aktivitaten Werder Bremens zu optimieren.

* Stand: 10.09.2012
%% Quelle: Eigene Recherchen
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5.2.1 YouTube

Der FC Barcelona betreibt seit 2006 einen offiziellen Kanal beim Videoportal
YouTube. Die mehr als 376.000 Abonnenten haben dort seitdem mehr als 115
Millionen Videoaufrufe generiert.56 '‘Best practices’, die als positives Orientie-
rungsbeispiel fur Werder Bremen dienen, werden anhand zweier Nutzungs-
merkmale deutlich. Zum einen schafft der Verein einen konkreten Mehrwert fur
alle Nutzer und Abonnenten des Kanals. Dieser liegt in der Exklusivitat der dort
publizierten Videoinhalte. In erster Linie handelt es sich dabei um Videomaterial
aus Trainingseinheiten, sowie Interviews mit Verantwortlichen des Vereins.
Zentrales Merkmal des Auftritts ist die Tatsache, dass genannte Videos aus-
schlieBlich und exklusiv bei YouTube publiziert werden. Eine erneute Verwen-
dung in weiteren sozialen Netzwerken findet nur in den seltensten Fallen statt.
Damit schafft der Verein einen konkreten Mehrwert und Anreiz fir die Anhan-
ger, den YouTube-Kanal aktiv zu nutzen und zu abonnieren. Ein weiteres Nut-
zungsmerkmal ist die Einbindung zusatzlicher Kanale von Anhangern des
Vereins. So werden unter der Rubrik ’Angesagte Kanale’ die Kanale zweier Mit-
glieder der Fangemeinde prasentiert, die dort selbst erstellte Videos zum Verein
publizieren. Der so entstehende hohere Grad an Partizipation der Anhanger
bricht die Distanz zum Verein durch einfache und kostengunstige Mittel. Dies
starkt die langfristige Kundenbindung zusatzlich und generiert weitere Aufrufe
der eigenen Videos. Diese Videoaufrufe lassen sich im Anschluss monetarisie-
ren und bilden so eine zusatzliche Einnahmequelle fur den Verein. Dazu wer-
den neben den Videos Werbeplatze an YouTube verkauft. Je mehr Aufrufe ein
Video generiert, desto hoher ist der dabei erzielte Ertrag. Die Nutzung des Vi-
deoportals von Seiten des FC Barcelona ist damit in zweierlei Hinsicht beispiel-
haft fur Werder Bremen und macht erhebliche Optimierungspotentiale deutlich.

5.2.2 Plattform ’totalBarca’

Unter dem Namen ’totalBarca’ existiert seit August 2009 eine von Anhangern
des Vereins betriebene unabhingige Online-Plattform.*” Diese gehdrt nicht zum

% Stand: 10.09.2012
5 Vgl. www.totalbarca.com



Vergleichsanalyse am Beispiel des FC Barcelona 41

offiziellen Social Media-Angebot des Vereins, ist jedoch — abgesehen von offizi-
ellen Auftritten — die groRte und beliebteste Community. Zentrales Element ist
das blog-ahnliche Publizieren von Beitragen rund um den Verein. Dabei stehen
Analysen der Pflichtspiele, Interviews und multimediale Inhalte im Vordergrund.
Erganzend dazu betreibt die Community eigene Auftritte in den sozialen Netz-
werken Facebook und Twitter. Samtliche Inhalte sind von hoher redaktioneller
Qualitat gekennzeichnet, wodurch die Plattform zum relevantesten inoffiziellen
Online-Angebot rund um den Verein wurde. Damit werden zentrale Analogien
zum 'Worum’ deutlich, das ebenfalls eine gro3e Anzahl Anhanger auf einer inof-
fiziellen Plattform vereint (vgl. Abschnitt 4.7). Elementare Unterschiede zeigen
sich jedoch im Umgang mit genannten Plattformen von Seiten des Vereins.
Werder Bremen betrachtet das 'Worum’ als Konkurrenzangebot zum vereinsei-
genen Forum und lehnt daher bisher jede Form der Kooperation ab. Der FC
Barcelona hingegen hat das enorme Potential und die Qualitat der Plattform
erkannt und sich fur einen kooperativen Umgang mit selbiger entschieden. So
hat der Verein auf offiziellen Auftritten Verlinkungen zur Plattform integriert und
weist regelmafig auf neue dort publizierte Beitrage hin. Zentrales Element der
Kooperation ist jedoch die Tatsache, dass Vertretern der Plattform Zugang zu
Pressekonferenzen und Termine zu exklusiven Interviews mit Spielern und
Verantwortlichen des Vereins gewahrt werden. Dies fordert die redaktionelle
Qualitat der Beitrage erheblich und fordert das Image der Marke zusatzlich. Die
der Plattform entgegengebrachte Wertschatzung und Kooperationsbereitschaft
tragt daruber hinaus einfach und unkompliziert zur Partizipation, Identifikation
und damit zur langfristigen Fanbindung bei. Die vorhandenen Synergieeffekte
zwischen Verein und Community werden so kostengunstig und effizient zum
beidseitigen Vorteil genutzt und stehen beispielhaft fur eine zielgerichtete Inte-
gration von Foren und Communities in die Unternehmenskommunikation.
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6 Handlungsempfehlungen zur Optimierung
der Social Media-Aktivitaten des SV Werder
Bremen

Im folgenden Kapitel werden abschlielend konkrete Handlungsempfehlungen
zur Optimierung der Social Media-Aktivitaten Werder Bremens gegeben. Dies
geschieht auf zwei verschiedenen argumentativen Standbeinen. Zum einen
wurden in den herfihrenden Kapiteln 1 bis 4 die Merkmale und Potentiale ver-
schiedener Medienangebote aufgezeigt. Diese werden im folgenden Kapitel mit
konkreten Mallnahmen und Handlungsempfehlungen geflllt. Zum anderen
wurden im vorherigen Kapitel 5 am Beispiel des FC Barcelona als Marktfuhrer
der Branche die 'best practices’ fur verschiedene Medienkanale aufgezeigt. Da-
zu wurden ausschlieBlich Malinahmen thematisiert, die bereits erfolgreich um-
gesetzt wurden. Diese werden im Folgenden adaptiert und konsequent auf das
Fallbeispiel angewandt. Damit ist die theoretische Grundlage geschaffen, die
Erfolgswahrscheinlichkeit der zu erarbeitenden Mallnahmen so hoch wie mog-
lich zu gestalten.

L,Wir sind immer darauf bedacht, unseren Fans im Social Web einen echten
Mehrwert zu bieten und sie aktiv mit einzubinden.” (Dominik Kupilas, verant-
wortlicher Social Media Redakteur von Werder Bremen, 2012)

Dieses Zitat verdeutlicht zunachst, dass der die zentrale Voraussetzung fur ein
erfolgreiches Social Media-Angebot von Seiten des Vereins erkannt wurde. Es
ist elementar, im Hinblick auf die Bedurfnisse und Interessen der Zielgruppe,
konkrete und sichtbare Mehrwerte fur die Nutzung verschiedener Medienange-
bote zu schaffen. Da dies im Falle vieler Kanale jedoch bisher nicht akzentuiert
und konkret genug erfolgt ist, wird ein wesentlicher Fokus der Handlungsemp-
fehlungen in diesem Punkt liegen. Daruber hinaus ist zu beachten, dass der
Autor keine detaillierte Kostenkalkulation fur die erarbeiteten Mal3nahmen erar-
beitet hat. Dennoch ist die Finanzierbarkeit aller Handlungsempfehlungen ge-
wahrleistet. Es ist auRerdem zu beachten, dass fur jeden Medienkanal - mit
Ausnahme Facebooks - zunachst eine Handlungsempfehlung ausgearbeitet
wurde. Diese sind jedoch nicht als alternativlos, sondern als diejenigen mit ma-
ximaler Erfolgswahrscheinlichkeit zu verstehen. Daruber hinaus wurden die er-
arbeiteten Mallnahmen in primare und sekundare Handlungsempfehlungen
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unterteilt. Wahrend die primaren Empfehlungen aus Sicht des Autors im Sinne
einer Optimierung der Social Media-Aktivitaten Werder Bremens essentiell sind,
sind die sekundaren Empfehlungen als optional und ergdnzend dazu zu be-
trachten.

6.1 Primare Handlungsempfehlungen

6.1.1 Facebook

In Abschnitt 4.2 wurde die bisherige Nutzung des Facebook-Auftritts von Wer-
der Bremen analysiert. Konkrete Mehrwerte werden zwar deutlich, lassen aber
ebenso Raum zur weiteren Akzentuierung. Optimierungspotentiale wurden da-
bei in zweierlei Hinsicht deutlich. Zum einen bietet die Nutzung fur Anhanger
bisher wenig Exklusivitat. Es werden kaum Inhalte publiziert, die nicht auch
Uber alternative Kanale verfugbar sind. Zum anderen wird die grol3e, heteroge-
ne Zielgruppe bisher kaum bedurfnisspezifisch und interaktiv angesprochen. So
entstehen kommunikative Streuverluste, die es konsequent zu beheben gilt. Im
Folgenden werden daher zwei konkrete Handlungsempfehlungen gegeben.

Einfiihrung 'SVW Alert’

In Abschnitt 5.1.1 wurde die Funktionsweise des Dienstes 'FCB Alert’ am Bei-
spiel des FC Barcelona erlautert. Dieser Zusatzdienst erlaubt es, die oben ge-
nannte heterogene Zielgruppe nach bestimmten Kriterien zu unterteilen und
anschlie3end gezielt anzusprechen. Der Autor empfiehlt daher die Implementie-
rung des Dienstes in den Facebook-Auftritt Werder Bremens. So entstiunden
homogene Teilgruppen innerhalb der Zielgruppe, die anschlief3end deutlich effi-
zienter angesprochen werden konnten. Nutzer mit besonderem Interesse an
multimedialen Inhalten konnten so beispielsweise vermehrt mit Bild- und Video-
inhalten angesprochen werden. Nutzer mit Interesse an ausfuhrlichen Hinter-
grundinformationen konnte der Zugang zu selbigen vermittelt werden. Darlber
hinaus erscheint eine Aufteilung nach geographischen und demographischen
Gesichtspunkten in diesem Zusammenhang sinnvoll. So konnten beispielswei-
se Nutzer aus verschiedenen geographischen Regionen gezielt mit relevanten
Informationen versorgt werden. Dazu konnen unter anderem Informationen zur
lokalen Verbreitung von Fanshops, Vorverkaufstellen und Ubertragungsstéatten
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gehoren. Der Zusatzdienst ist jedoch ausschlie8lich als Erganzung zum beste-
henden Facebook-Auftritt zu verstehen. Dieser sollte nach wie vor fur die
Verbreitung von fur die gesamte Zielgruppe relevanten Informationen genutzt
werden. gehoren. Kommunikative Streuverluste kdnnen so gezielt minimiert und
die nachhaltige Kundenbindung effizient gesteigert werden.

Handlungsempfehlung 'SVW Alert’:

* Implementierung des Facebook-Zusatzdienstes 'SVW Alert’

* Unterteilung der Zielgruppe in homogene Teilgruppen

* Gezielte Ansprache mit spezifischen Informationen (z.B. regional)
* Resultat: Minimierung des kommunikativen Streuverlustes

Exklusivitat

Wie bereits in Abschnitt 4.2 beschrieben, liegt der zentrale Mehrwert des Face-
book-Auftritts bisher in der Aktualitat der publizierten Inhalte. So wird beispiels-
weise die Mannschaftsaufstellung an Spieltagen zunachst auf Facebook
veroffentlicht. Diese ist jedoch unmittelbar darauf auch Uber weitere, vereins-
fremde Medienkanale - wie beispielsweise dem Online-Portal des Sportmaga-
zins Kicker®® - verfiigbar. Um das Interesse am Facebook-Auftritt zu starken
und die Nutzung von Seiten der Anhanger zu intensivieren, ist es daher notig,
einen zusatzlichen Mehrwert zu schaffen. Erfolgversprechend ist es in diesem
Zusammenhang, exklusive Inhalte fur die Anhanger zu kreieren, die ausschlief3-
lich Uber Facebook verfugbar sind. Dazu empfiehlt der Autor, ein regelmafiges
Gewinnspiel im zweiwochigen Rhythmus fur alle Nutzer einzurichten. Dieser
Turnus ist ausreichend, um einen konkreten Anreiz und Mehrwert zu schaffen
und Interessierte dazu zu bringen, den Facebook-Auftritt des Vereins zu nutzen.
Als Verlosungspreise bieten sich dazu in erster Linie Eintrittskarten zu Heim-
spielen, Trikots der Profimannschaft oder exklusive Treffen mit Spielern und
Verantwortlichen an. Diese sind fur den Verein wenig kostenintensiv, innerhalb
der Zielgruppe allerdings besonders popular. In der Umsetzung ist es aul3er-
dem elementar, die Gewinnspiele Uber alle Medienkanale zu kommunizieren.

%8 vgl. www.kicker.de
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Ankundigungen und Verweise uber die vereinseigene Website und die Auftritte
bei Twitter und Google Plus sind daher zwingend umzusetzen. Die Tatsache
der exklusiven Verfugbarkeit als Nutzer des Facebook-Auftritts sollte dabei im-
mer gezielt kommuniziert werden. So gelingt es effizient, eine breite Zielgruppe
zu erreichen und zusatzliche Nutzer des Auftritts zu gewinnen.

Handlungsempfehlung Exklusivitat:

* EinfGhrung eines Gewinnspiels im Rhythmus von zwei Wochen

* Exklusive Teilnahme Uber Facebook

* Ankindigung und Kommunikation Uber alle Medienkanale

* Resultat: Gewinn von zusatzlichen Nutzern des Facebook-Auftritts

6.1.2 Twitter

In Abschnitt 4.3 wurde die Nutzung Twitters von Seiten des Vereins analysiert.
Wie beschrieben wird das Potential des Netzwerks zur schnellen Informations-
vermittlung dabei effizient genutzt. Durch die Vermittlung von exklusiven Inhal-
ten - wie beispielsweise der Protokollierung von ansonsten kostenpflichtigen
Pressekonferenzen - wird dem Nutzer hier ein konkreter Mehrwert geboten.
Potentiale zur weiteren Optimierung werden jedoch auch in diesem Fall deut-
lich. Wie in Abschnitt 5.1.2 erlautert, ist es von Vorteil, die angesprochene Ziel-
gruppe effizient zu unterteilen. So betreibt der FC Barcelona vier Twitter-
Auftritte parallel, um den unterschiedlichen Bedurfnissen (hier: sprachlich) der
Nutzer gerecht zu werden. Dies intensiviert die Kundenbindung und minimiert
gleichzeitig kommunikative Streuverluste. Der Autor empfiehlt Werder Bremen
daher die Einrichtung und Pflege eines zweiten Twitter-Auftritts in der engli-
schen Sprache. Mit der Globalisierung und der damit zunehmenden Internatio-
nalisierung der Markte werden auch international agierende Sportvereine wie
Werder Bremen vor neue Herausforderungen gestellt. Es ist heutzutage daher
elementar, Stakeholder und Multiplikatoren auch auf3erhalb des eigenen Lan-
des anzusprechen. Die vereinseigene Website ist bereits komplett in der engli-
schen Sprache verfugbar. Ein englisch-sprachiger Twitter-Auftritt wirde diese
Entwicklung konsequent fortsetzen und mit Anhangern und Medienvertretern
zwei elementare Multiplikatoren des Vereins auf internationaler Ebene anspre-
chen. Inhaltlich nutzt der bestehende Auftritt die Potentiale Twitters bereits effi-
zient aus. Eine Adaption ist an dieser Stelle daher nicht notwendig. Eintrage
mussten damit lediglich Ubersetzt und parallel auf beiden Auftritten publiziert
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werden. Aufgrund der Begrenzung auf maximal 140 Zeichen (vgl. Abschnitt
2.2.1) ist der zeitliche und damit finanzielle Aufwand daher verhaltnismalig ge-
ring. Ein zusatzlicher Twitter-Auftritt in der englischen Sprache kann die Nut-
zung des Netzwerks damit kostengunstig und effizient weiter optimieren.

Handlungsempfehlung Twitter:

* Einflhrung eines zweiten Twitter-Auftritts in der englischen Sprache
* Verbreitung von Informationen an internationale Stakeholder
* Resultat: Gezieltere Ansprache von relevanten Multiplikatoren

6.1.3 YouTube

Wie in Abschnitt 4.5 beschrieben, wird das Videoportal YouTube von Seiten
Werder Bremens bislang nicht optimal genutzt. Es fungiert lediglich als Ergan-
zung des vereinseigenen Senders Werder.TV (vgl. Abschnitt 4.6) und bietet den
Nutzern keine nennenswerten Mehrwerte. Wie die Reichweite und das Potential
des Portals effizient genutzt werden konnen, wurde in Abschnitt 5.2.1 am Bei-
spiel des FC Barcelona skizziert. Als positive und erfolgversprechende Orientie-
rungsbeispiele wurden dabei das Angebot exklusiver Inhalte und die
zielgerichtete Kooperation mit Anhangern des Vereins erarbeitet. Beide Mal3-
nahmen lassen sich kostengunstig und effizient fur die YouTube-Nutzung Wer-
der Bremens adaptieren. Als exklusiv publizierte Inhalte bieten sich dabei
besonders Videos von Trainingseinheiten, Pressekonferenzen und Interviews
mit Spielern und Verantwortlichen des Vereins ein, die uber andere Medienka-
nale nicht zuganglich sind. So kann Anhangern des Vereins ein konkreter An-
lass und exklusiver Mehrwert zur Nutzung des Portals geboten werden. Wie in
Abschnitt 4.5 beschrieben, besteht dartber hinaus bereits eine gro3e Online-
Community im Bereich der Fanvideos. Diese gilt es nun mit gezielten MalRnah-
men zu aktivieren und kontinuierlich anzusprechen. Im emotionalen Umfeld der
FuRballvereine ist der Grad an Partizipation ein entscheidendes Mittel zur Kun-
denbindung. Daher erscheint eine zielgerichtete Zusammenarbeit mit Vertretern
der Community sinnvoll. Im konkreten Fallbeispiel empfiehlt der Autor dazu eine
Kooperation mit dem zuvor angesprochenen Nutzer und Anhanger 'shadiego’
(vgl. Abschnitt 4.5). Dieser Nutzer erstellt und verbreitet seit einigen Jahren ei-
genstandig qualitativ hochwertige und innerhalb der Community sehr populare
Fanvideos. Eine offizielle Kooperation und Verbreitung der Videos von Seiten
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des Vereins bote das Potential, die Bindung zur Online-Community nachhaltig
und wenig kostenintensiv zu starken. Einziger Kostenpunkt fur Werder Bremen
ware in diesem Zusammenhang das Bereitstellen von Videomaterial und gege-
benenfalls einem geringen Produktionskostenzuschuss. Die erstellten Videos
sollten anschlie®end exklusiv Uber YouTube publiziert und verbreitet werden,
wahrend weitere Medienkanale wie Facebook und Twitter crossmedial darauf
aufmerksam machen.

Handlungsempfehlung YouTube:

* Verbreitung exklusiver Video-Inhalte Uber den YouTube-Kanal

* Kooperation mit Vertretern der bestehenden Community, Beispiel:
Nutzer ’shadiego’

* Resultat: Aktivierung und Ansprache der Online-Community, Starkung
der Fanbindung, erhohte Nutzerzahlen durch konkrete Mehrwerte

6.1.4 Google Plus

In Abschnitt 4.4 wurde deutlich gemacht, dass in der Nutzung des sozialen
Netzwerks Google Plus noch deutliches Optimierungspotential offen liegt. Aktu-
ell werden von Seiten des Vereins keinerlei netzwerkspezifische Eintrage verof-
fentlicht. Stattdessen werden ausschlieBlich Eintrage und Inhalte anderer
Medienangebote wie beispielsweise Facebook verwendet und zusatzlich bei
Google Plus publiziert. Damit orientiert sich die Nutzung des Netzwerks nicht
ausreichend an den zentralen Potentialen und Mehrwerten, die es bietet. Diese
liegen — wie in Abschnitt 2.2.2 beschrieben — in zwei speziellen Merkmalen:
Zum einen werden Nutzer des Netzwerks durch die Organisation in interessen-
bezogene Kreise in homogene Zielgruppen innerhalb der grol3en Nutzerge-
meinde unterteilt. Dies erlaubt in der Konsequenz eine besonders gezielte
Ansprache und eine Minimierung des kommunikativen Streuverlustes. Zum In-
teressengebiet Fullball bietet das Netzwerk daruber hinaus eine separate Platt-
form, auf der neben Ful3ball-Vereinen auch zahlreiche sportaffine Medien und
Institutionen prasent sind (vgl. Abschnitt 2.2.2). Diese Plattform bietet enormes
Potential fur Werder Bremen, das bisher nur unzureichend genutzt wird. Zwei-
tes Kernpotential des Netzwerks ist das Angebot von Videochats mit bis zu
zehn Teilnehmern, sogenannten Hangouts (vgl. ebd.). Diese stellen einen der
zentralen Mehrwerte von Google Plus dar und sollten daher im Zentrum einer
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kommunikativen Strategie fur das Netzwerk stehen. Es gilt daher, beide ge-
nannten Kernpotentiale von Google Plus zu verbinden und effizient zu nutzen.
Dazu empfiehlt der Autor, kontinuierlich wiederkehrende Hangouts in einem
Rhythmus von zwei Wochen mit Spielern und Verantwortlichen des Vereins
durchzuflhren. Dazu sollten jeweils funf Teilnahmeplatze im Rahmen einer Ver-
losung angeboten werden. Um eine crossmediale Verbindung zu erzeugen,
bietet es sich an, jeweils einen Teilnahmeplatz Uber verschiedene Medienkana-
le anzubieten. Konkret empfiehlt der Autor dazu die Nutzung der vereinseige-
nen Website, der Auftritte bei Google Plus, Facebook und Twitter und der zuvor
genannten exklusiven Fullballplattform des Netzwerks. So werden die wesentli-
chen Kernpotentiale von Google Plus genutzt, ein konkreter Mehrwert fur die
Nutzer des Netzwerks geschaffen und eine gro3tmogliche Reichweite innerhalb
der Kernzielgruppe des Vereins erreicht.

Handlungsempfehlung Google Plus:

* Regelmafige Veranstaltung von Hangouts mit Spielern und Verant-
wortlichen (Rhythmus: zweiwo6chig)

* Verlosung der Teilnahmeplatze uber Google Plus und weitere Medi-
enkanale

* Resultat: Erh6hung der Reichweite innerhalb der Kernzielgruppe,
Gewinn von zusatzlichen Nutzern des vereinseigenen Auftritts, Opti-
mierung der crossmedialen Verknupfung der Social Media-Kanale

6.1.5 Foren und Communities

Wie in Abschnitt 4.7 erlautert, lauft ein Grof3teil der digitalen Kommunikation im
Umfeld professioneller Fuliballvereine in Foren und Communities ab. Potentiale
wurden dabei vor allem in der Moglichkeit des Monitoring und der konkreten
Einbindung der Anhanger deutlich. Die inoffizielle Plattform 'Worum’ bietet da-
bei vielfaltige Moglichkeiten, Synergieeffekte zu erzeugen. Wie diese effizient
genutzt werden konnen, wurde am Beispiel des FC Barcelona und der Koope-
ration mit der Plattform ’totalBarca’ deutlich (vgl. Abschnitt 5.2.2). Neben einer
numerisch groRen Zielgruppe bietet das 'Worum’ zusatzliche und konkrete
Mehrwerte, die Werder Bremen durch eine Kooperation fur sich nutzen kdnnte.
Dazu gehoren besonders der bereits angesprochene Blog und der Podcast mit
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regelmafigen Informationen und Berichten zum Verein (vgl. Abschnitt 4.7). Bei-
des wird von Seiten des Vereins nicht offiziell angeboten und ist damit bislang
nur Nutzern des 'Worums’ zuganglich. Durch eine Kooperation wurden diese
Inhalte fur samtliche Anhanger des Vereins zuganglich. Aufgrund der bereits
bestehenden Angebote ist dabei in diesem Fall besonders der 6konomische
Anreiz zu beachten, da keinerlei Kosten fur den Verein anfielen. Eine Integrati-
on der Angebote auf der vereinseigenen Website konnte die Besucherzahlen
selbiger zusatzlich erhdhen, wodurch sich wiederum zusatzliche Einnahmen
aus Anzeigenverkaufen generieren lieBen. So lassen sich Synergieeffekte zwi-
schen Verein und Community generieren und effizient nutzen.

Daruber hinaus empfiehlt der Autor, das Potential einer aktiven Community zum
Monitoring und zur Einbindung der Anhanger starker zu nutzen. Durch ein akti-
ves Verfolgen der Diskussionen von Seiten des Vereins lassen sich Bedurfnisse
innerhalb der Anhangerschaft kostengunstig identifizieren und bedienen. Eine
zusatzliche Einbindung der Nutzer in Entscheidungsfindungsprozesse des Ver-
eins starkt daruber hinaus die Identifikation und damit die langfristige Kunden-
bindung. Dies kann Themenbereiche wie beispielsweise die Trikotgestaltung
oder das Fuhren eines Blogs betreffen. Konkret empfiehlt der Autor dazu die
EinfGhrung und Pflege eines Corporate Blogs in Kooperation mit dem "Worum'.
Selbiger bote einerseits die Moglichkeit, gezielt Hintergrundinformationen zum
Verein zu vermitteln und das Image der Marke zu fordern. Andererseits sollten
Mitglieder der Community dort in kontinuierlichem Rhythmus und in Abstim-
mung mit dem Verein eigene Beitrage publizieren durfen. Dies intensiviert die
|dentifikation mit dem Verein und starkt so die Kundenbindung nachhaltig.

Handlungsempfehlung Foren und Communities:

* Kooperativer Umgang mit der Plattform "Worum’

* Gezielte Nutzung zum Monitoring von Bedurfnissen der Zielgruppe

* EinfGhrung eines Corporate Blogs in Kooperation mit dem "Worun’

* Resultat: Schaffung und Nutzung von Synergieeffekten, verbessertes
Monitoring der Zielgruppe, positiver Einfluss auf Image der Marke,
Starkung der langfristigen Kundenbindung
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6.2 Sekundare Handlungsempfehlungen

Im folgenden Abschnitt werden weitere Handlungsempfehlungen zur Optimie-
rung der Social Media-Aktivitaten Werder Bremens ausgesprochen. Diese sind
als sekundare Empfehlungen gekennzeichnet, da der Autor sie fur erfolgver-
sprechend, jedoch fur weniger relevant als zuvor beschriebene primare Hand-
lungsempfehlungen erachtet. Sie sind daher nicht als essentielle, sondern als
optionale und zusatzliche Mal3nahmen zu verstehen.

6.2.1 Pinterest

In Abschnitt 2.2.3 wurde die Funktionsweise des Netzwerks Pinterest beschrie-
ben, bei dem Nutzer Bilder-Kollektionen an virtuelle Pinnwande heften und so
ihre Interessen, Ansichten und Einstellungen miteinander teilen konnen. Immer
mehr Unternehmen nutzen Pinterest als Teil der Marketingstrategie, um multi-
mediale Bild-Inhalte in ihrer Zielgruppe zu teilen und zu verbreiten. Werder
Bremen verfugt bisher - wie samtliche Vereine der 1. Ful3ball Bundesliga - uber
keinen offiziellen Auftritt bei Pinterest.>® Der Autor hélt die Einrichtung und Pfle-
ge eines solchen jedoch flur sinnvoll und erfolgversprechend. Wie zuvor be-
schrieben, wird fur das Netzwerk ein rapider Anstieg an Relevanz und
Nutzerzahlen erwartet (vgl. Abschnitt 2.2.3). Mit einem offiziellen Auftritt kbnnte
Werder Bremen den erwarteten Trend von Beginn an aufgreifen und sich so als
innovativer Vorreiter der Branche positionieren. Dies fordert das Image der
Marke Werder Bremen nachhaltig und grenzt den Verein positiv von seinen
Mitbewerbern ab. Im Umfeld eines professionellen Fulballvereins entstehen
taglich diverse Bild-Inhalte, die anschlieBend einfach und unkompliziert Uber
das Netzwerk verbreitet werden konnen. Daruber hinaus sind die kommunikati-
ven Streuverluste aufgrund der beschriebenen interessenbezogenen Organisa-
tion des Netzwerks gering. Pinterest bietet damit eine gute Moglichkeit, Bild-
Inhalte gezielt, effizient und kostengunstig in einer wachsenden Zielgruppe zu
verbreiten und so die eigene Marke zu starken.

% Stand: 25.09.2012
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Handlungsempfehlung Pinterest:

* Einrichtung und Pflege eines offiziellen Auftritts

* Verbreitung von Bild-Inhalten zur Marke Werder Bremen

* Resultat: Effiziente Verbreitung multimedialer Inhalte an grof3e Ziel-
gruppe, Positionierung als innovativer Vorreiter der Branche, Star-
kung der eigenen Markenwahrnehmung

6.2.2 Werder.TV

Wie in Abschnitt 4.6 beschrieben, betreibt Werder Bremen einen eigenen TV-
Sender im Internet, um Video-Inhalte rund um den Verein zu verbreiten. Dieser
wird jedoch nicht zur Zufriedenheit der Verantwortlichen angenommen und ge-
nutzt, da kein ausreichender Mehrwert fur die Anhanger geschaffen wird. Publi-
zierte Inhalte sind in der Regel auch uber andere Medienkanale wie
beispielsweise YouTube verfugbar, wodurch die Zahlungsbereitschaft der Ziel-
gruppe sinkt. Da die beschriebene Problematik auch in Zukunft weiter bestehen
wird, sind die langfristigen Erfolgschancen des Senders begrenzt. Es erscheint
daher sinnvoll, die Verbreitung von Video-Inhalten auf ein anderes Medium zu
verschieben. Konkret empfiehlt der Autor dazu die vermehrte Nutzung von
YouTube. Samtliches Videomaterial rund um den Verein sollte in Zukunft dort
publiziert und Uber den eigenen Kanal kostenfrei zur Verfugung gestellt werden.
Parallel empfiehlt der Autor die Abschaffung des Senders Werder.TV. Kosten
zum Betrieb des Senders konnten so eingespart werden, wahrend ein zusatzli-
cher Mehrwert fur die Nutzung von YouTube entstinde. Dies hatte erhohte Ab-
rufzahlen der Videos und damit eine zusatzliche Einnahmequelle fur den Verein
zur Folge (vgl. Abschnitt 2.4.3). So wurde das Fehlen der zuvor durch Abonnen-
ten des Senders generierten Einnahmen kompensiert.

Handlungsempfehlung Werder.TV:

* Abschaffung des Senders Werder.TV

» Stattdessen: Verbreitung der Video-Inhalte Gber YouTube

* Resultat: Zusatzlicher Mehrwert zur Nutzung des Portals, Kostenein-
sparung durch wegfallende Betriebskosten, Erhohte Abrufzahlen der
Videos - Zusatzliche Monetarisierungsmaoglichkeiten
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7  Schlussbetrachtung und Zukunftsausblick

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, die Bedeutung und den Einsatz von Social
Media als Kommunikationsinstrument in professionellen Fu3ballvereinen darzu-
stellen und zu analysieren und anschlieBend an einem Fallbeispiel Optimie-
rungspotentiale aufzuzeigen und mit konkreten Handlungsempfehlungen zu
fullen. Dazu wurde im ersten Schritt der Arbeit der wissenschaftliche Hinter-
grund zum Verstandnis von Social Media geschaffen. Relevante Medienange-
bote wurden genannt und im Hinblick auf Nutzungsmerkmale, Charakteristika
und kommunikative Potentiale analysiert. Dabei wurde insbesondere die Be-
deutung des sozialen Netzwerks Facebook deutlich, das vor allem dank seiner
enormen Reichweite und dem Potential zur Kundenbindung elementarer Be-
standteil jeder Social Media-Strategie sein sollte. Darauf aufbauend wurde im
zweiten Schritt die Implementierung von Social Media in professionellen Ful3-
ballvereinen und die sich daraus ergebenden Chancen und Moglichkeiten dar-
gestellt. Im Wesentlichen wurden dabei drei zentrale Punkte deutlich: die
Nutzung von Social Media zur Kundenbindung und zur klassischen Informati-
onsverbreitung sowie das Potential als neue Einnahmequelle. Samtliche erar-
beiteten Handlungsempfehlungen orientierten sich daher an genannten
Punkten. Um die Relevanz eines zielgerichteten Social Media Marketings fur
professionelle Fulballvereine zu belegen, wurden daraufhin die besonderen
Gegebenheiten und Mechanismen der Sportmarkte beschrieben und die zu-
nehmende Professionalisierung und Internationalisierung des Umfeldes Sport
aufgezeigt. Dabei wurden in erster Linie die besondere Beziehung zwischen
Verein und Anhanger sowie die zunehmende Okonomisierung der Sportvereine
deutlich. Professionelle FuRballvereine haben sich immer mehr zu 6konomisch
orientierten Kapitalgesellschaften entwickelt, ohne bestehende Strukturen - be-
sonders im Hinblick auf den Bereich des Marketings - konsequent daran anzu-
passen und die sich durch Social Media bietenden Potentiale effizient zu
nutzen. Damit wurde die Daseinsberechtigung der Ausarbeitung herausgestellt
und die theoretische Grundlage zum Verstandnis der Fallstudie geschaffen.

Im zweiten Teil der Arbeit wurden darauf aufbauend die Social Media-
Aktivitaten des Bundesligisten SV Werder Bremen dargestellt und im Hinblick
auf offene Potentiale analysiert. Die Wahl des Vereins wurde dabei mit Blick auf
den personlichen Kenntnisstand des Autors und die Zuganglichkeit von relevan-
ten Informationen getroffen. Im Verlauf der Analyse wurde zunachst deutlich,
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dass die Nutzung von Social Media im Hinblick auf den Grof3teil der Medienan-
gebote zwar Uberwiegend sinnvoll gestaltet ist, aber dennoch Optimierungspo-
tentiale fur alle Kanale offen liegen. Die zentrale Aufgabe, fur die Anhanger des
Vereins konkrete Mehrwerte zur Nutzung der Angebote zu schaffen, stand da-
bei im Mittelpunkt der Untersuchung. In diesem Zusammenhang sind insbeson-
dere die Kanale Facebook, Google Plus und YouTube zu nennen, fur die
angesprochene Mehrwerte nicht akzentuiert genug deutlich werden. Die erar-
beiteten Handlungsempfehlungen wurden in der Konsequenz primar auf diesen
Aspekt ausgerichtet. Um ein zusatzliches argumentatives Standbein fur ge-
nannte Empfehlungen zu schaffen, wurde anschlieend eine akzentuierte Ver-
gleichsanalyse mit dem FC Barcelona als MarktfUhrer der Branche
durchgefuhrt. Auf die zunachst angedachte Methodik der Benchmarkanalyse
wurde an dieser Stelle bewusst verzichtet. Als Grund dafur ist die bereits ange-
sprochene besondere Beziehung zwischen Vereinen und seinen Anhangern zu
nennen. Diese ist von besonderer Emotionalitat und Irrationalitat gepragt und
lasst branchenexterne Unternehmen mit Blick auf die Kundenbeziehung und die
Ausrichtung der Malinahmen daher als unpassend erscheinen. Im Hinblick auf
die Zielsetzung der Arbeit wurden in der Vergleichsanalyse ausschlieRlich
Malnahmen genannt, die bereits erfolgreich umgesetzt wurden und sich damit
als positives Handlungsbeispiel zur Adaption von Seiten Werder Bremens eig-
nen. Insbesondere die Implementierung des Zusatzdienstes 'FCB Alert’ fur das
Netzwerk Facebook und der kooperative Umgang mit der inoffiziellen Plattform
‘totalBarca’ sind in diesem Zusammenhang zu nennen. Im letzten Schritt der
Arbeit wurden auf dieser Grundlage die zuvor identifizierten Potentiale und Op-
timierungsmoglichkeiten mit konkreten Handlungsempfehlungen fur zahlreiche
Medienkanale gefullt. Diese wurden in primare und sekundare Malinahmen un-
terteilt. Wahrend erstere aus Sicht des Autors fur einen nachhaltigen Erfolg der
Social Media-Aktivitaten essentiell sind, sind letztere als optionale und zusatzli-
che Mallnahmen zu verstehen. Mit Blick auf die Zukunft und eine nachhaltige
Optimierung des Social Media-Marketins empfiehlt der Autor daher, die prima-
ren Handlungsempfehlungen maoglichst vollstandig umzusetzen. Dabei gilt es in
erster Linie, konkrete und akzentuierte Mehrwerte zu schaffen und samtliche
Angebote moglichst umfassend und crossmedial zu vernetzen, um dem ganz-
heitlichen Ansatz des Social Media Marketings gerecht zu werden.

Abschliel3end gilt es zu beachten, dass samtliche erarbeitete Mallnahmen eng
an das Fallbeispiel Werder Bremen gebunden sind. Dennoch lasst sich aus ei-
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ner Vielzahl der Handlungsempfehlungen eine allgemeine Gultigkeit fur eine
erfolgreiche Social Media-Strategie professioneller FuRballvereine ableiten. So
wurde beispielsweise die grundsatzliche Eignung Facebooks zur Kundenbin-
dung, Twitters zur Informationsverbreitung und YouTubes zur Verbreitung mul-
timedialer Inhalte mit anschlieRender Chance zur Monetarisierung deutlich. Mit
zielgerichteter Adaption konnen erarbeitete MalRinahmen damit eine grundsatz-
liche Gultigkeit und hohe Erfolgswahrscheinlichkeit flr jeden professionellen
FuRballverein fur sich beanspruchen.
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Studienergebnisse im Uberblick

B Nutzeranteil

74 Prozent der Internetnutzer sind in mindestens einem
sozialen Netzwerk angemeldet; 66 Prozent sind aktive
Nutzer.

Juingere Internetnutzer unter 30 Jahren fiihren die
Mitgliedschaft in sozialen Netzwerken mit 92 Prozent
und deren aktive Nutzung mit 85 Prozent deutlich an. Bei
30- bis 49-Jahrigen sind weniger als drei Viertel in den
Netzwerken angemeldet und aktiv, bei 50-Jahrigen bisher
nur jeder Zweite.

B Netzwerke

Das mit Abstand am meist genutzte Netzwerk in
Deutschland ist Facebook. 45 Prozent der Internetnutzer
geben an, Facebook zu verwenden. An zweiter Stelle
folgt StayFriends (14 Prozent), an dritter wer-kennt-wen
(12 Prozent).

Beliebtheit und Nutzung der sozialen Netzwerke ist stark
altersabhangig. So ist beispielsweise die grote Nutzer-
gruppe von Facebook zwischen 14 und 29 Jahre und von
StayFriends zwischen 30 und 49 Jahre alt.

B Nutzungsdauer

Die meisten Nutzer (59 Prozent) sind taglich in ihrem
Netzwerk aktiv: Etwa die Halfte (48 Prozent) verbringen
bis zu zwei Stunden am Tag dort. EIf Prozent kdnnen als
»heavy User” bezeichnet werden. Sie nutzen ihr Online-
Netzwerk mehr als zwei Stunden taglich.

B Privat oder beruflich

Fast alle genutzten Netzwerke werden ausschlief3lich
oder liberwiegend privat genutzt. Berufliche Interessen
spielen eine untergeordnete Rolle. Ausnahmen sind die
Business-Netzwerke LinkedIn und XING.

Funktionen

Die Kommunikation mit Freunden (Nachrichten schreiben
und chatten) steht fiir die meisten Netzwerkmitglieder
(79 bzw. 60 Prozent) an erster Stelle. Es folgen das Infor-
mieren zu Veranstaltungen und Hochladen von Fotos, was
etwa die Halfte der Mitglieder nutzt. Ein weiteres Viertel
spielt Uber die Netzwerke sogenannte Social Games.

Motivation

Die Netzwerknutzung ist primar auf den Austausch mit
bestehenden Freunden gerichtet. Aber auch das Kennen-
lernen von neuen Freunden und Bekannten spielt fiir viele
(37 Prozent) eine Rolle. Mehr als jeder Vierte (28 Prozent)
nutzt die sozialen Netzwerke auRerdem als Informations-
kanal, um sich iiber das aktuelle Tagesgeschehen auf dem
Laufenden zu halten.

Wo und wie

Am haufigsten wird von zuhause auf die Netzwerke
zugegriffen. Drei von zehn nutzen die Netzwerke auch
vom Arbeitsplatz aus und vier von zehn von unterwegs.
PCs und Laptops sind dafiir die meist genutzten Gerate
(jeweils ca. 70 Prozent). Smartphones werden bisher von
gut einem Drittel genutzt.



B Auswabhlkriterien

Bei der Auswahl eines sozialen Netzwerks sind den
Nutzern verschiedene Aspekte besonders wichtig, dazu
zdhlen die Sicherheit der personlichen Daten (96 Prozent),
die Privatsphareeinstellungen (93 Prozent), die Benutzer-
freundlichkeit (88 Prozent), aber auch die Tatsache, dass
Freunde und Bekannte das Netzwerk ebenfalls nutzen (82
Prozent).

Privatsphdreeinstellungen

Die meisten Nutzer (86 Prozent) haben sich mit den
Privatsphareeinstellungen des Netzwerks auseinander-
gesetzt und diese auch selbst verdandert. Allerdings gibt
es immerhin elf Prozent, die sich gar nicht damit befasst
haben. Dies trifft liberdurchschnittlich haufig auf tber
50-jahrige Netzwerknutzer zu (22 Prozent).

Datenschutz und -sicherheit

Um das Vertrauen in die Sicherheit sozialer Netzwerke ist
es insgesamt eher schlecht bestellt. Bei allen abgefragten
Netzwerken geben jeweils mindestens die Halfte der
Nutzer an, der jeweiligen Community eher nicht oder gar
nicht zu vertrauen.

Griinde fur die Nicht-Nutzung

Wer sich von sozialen Netzwerken fernhalt, tut dies vor
allem, weil er keine personlichen Informationen preisge-
ben mochte (69 Prozent) oder keinen Sinn oder Nutzen in
der Verwendung fiir sich sieht (68 Prozent). Jeder vierte
Nicht-Nutzer (27 Prozent) fiirchtet bei einer Mitglied-
schaft negative Folgen fiir sein eigenes Privatleben.

(& BITKOM



Soziale Netzwerke im Internet

B 1 Anzahl und Namen genutzter Netzwerke

Drei von vier Internetnutzern (74 Prozent) sind in einem
sozialen Netzwerk angemeldet (-2 Prozentpunkte
gegeniber der Erhebung im Friihjahr 2011). Zwei Drittel
(66 Prozent; -6 Prozentpunkte) nutzen diese auch aktiv.
Dabei gibt es deutliche Unterschiede in den Alters-
gruppen. Wahrend 85 Prozent der 14 bis 29-jahrigen
Internetnutzer mindestens ein Netzwerk aktiv nutzen,
sind es bei 30 bis 49-jahrigen ,nur“ knapp zwei Drittel
(65 Prozent). In der Altersgruppe der tiber 5o-Jahrigen
nutzt bisher erst knapp jeder Zweite (46 Prozent) aktiv
ein soziales Netzwerk. Weibliche User sind etwas hau-
figer (71 Prozent) in den Online-Netzwerken aktiv als
mannliche (61 Prozent).

Nutzung sozialer Netzwerke im Internet (1)

Im Schnitt sind die in mindestens einem sozialen Netz-
werk angemeldeten Internetnutzer in 2,3 Netzwerken
angemeldet. Unter 30-Jahrige fiihren die Anzahl der
Mitgliedschaften mit einem Mittelwert von 2,5 an.
Betrachtet man die Anzahl aktiv genutzter Netzwerke,
so ergeben sich nach Alter und Geschlecht kaum Unter-
schiede. Die in sozialen Netzwerken angemeldeten Inter-
netnutzer sind im Schnitt in ein bis zwei Netzwerken
aktiv (Mittelwert: 1,4).

Im Vergleich mit der Erhebung im Marz 2011 ergeben
sich insgesamt etwas geringere Nutzungsintensitaten —
sowohl bezliglich der Anmeldungen als auch der aktiven
Nutzungen.

Angemeldet durchschnittliche Aktive Nutzung durchschnittliche
Anzahl Anzahl
(Basis angemeldet in (Basis angemeldet in
Anteil einem sozialen Netzwerk) Anteil einem sozialen Netzwerk)

Befragte insgesamt (n=1.023) _ 74

14- bis 29-Jahrige (n=225) || 2

30- bis 49-Jhrige (n=391) |2
50 Jahre und alter (n=407) - 55

Manner (n=544) _70
Frauen (n=479) _78

Basis: 1.023 Internetnutzer

2,3

2,5
2,2

2,1

23
2,3

14

85 15

65 14

e 1,5
e

Angaben in Prozent

Fragen: ,,Im Internet gibt es soziale Online-Netzwerke. In welchen sozialen Online-Netzwerken sind Sie angemeldet, egal ob Sie sie aktiv nutzer
oder nicht?“ /,,Und welche dieser Internet-Gemeinschaften nutzen Sie auch aktiv?“

Abbildung 1: Nutzung sozialer Netzwerke im Internet — nach Alter und Geschlecht



Nutzung sozialer Netzwerke im Internet (2)*

Herbst 2011 (n=1.023)
Frithjahr 2011 (n=1.001)

Befragte insgesamt

14- bis 29-Jahrige Herbst 2011 (n=225)

Frithjahr 2011 (n=301)

30- bis 49-Jahrige Herbst 2011 (n=391)

Frithjahr 2011 (n=392)

50 Jahre und alter Herbst 2011 (n=407)

Frithjahr 2011 (n=308)

Manner Herbst 2011 (n=544)
Frithjahr 2011 (n=521)

Frauen Herbst 201 (n=479)
Friihjahr 2011 (n=480)

Basis: jeweils Internetnutzer
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Fragen: Fragen: ,Im Internet gibt es soziale Online-Netzwerke. In welchen sozialen Online-Netzwerken sind Sie angemeldet, egal ob Sie
sie aktiv nutzen oder nicht?“ / ,Und welche dieser Internet-Gemeinschaften nutzen Sie auch aktiv?*“
*leicht veranderte Fragestellung gegentber der ersten Studie vom Frithjahr 20m

Abbildung 2: Nutzung sozialer Netzwerke im Internet Vergleich Frithjahr und Herbst 2011 —nach Alter und Geschlecht

Das weiterhin mit Abstand am haufigsten genutzte sozi-
ale Netzwerk ist Facebook. 45 Prozent aller Internetnutzer
(+3 Prozentpunkte gegeniiber der Erhebung im Friihjahr
2011) geben an, bei Facebook aktiv zu sein — bei 14- bis
29-Jahrigen sind es sogar 67 Prozent. Mit deutlichem
Abstand folgen StayFriends (14 Prozent) und wer-kennt-
wen (zwolf Prozent). In allen anderen Netzwerken sind
jeweils weniger als zehn Prozent der Internetnutzer aktiv.

Die Beliebtheit der einzelnen Netzwerke ist stark alters-
abhangig. So hat Facebook seinen groten Nutzeranteil
bei 14- bis 29-Jahrigen, wohingegen StayFriends und

wer-kennt-wen eher von alteren Personen ab 30 Jahren

genutzt werden.

(& BITKOM

Die Anteile derjenigen Nutzer, die zwar in einem sozialen
Netzwerk angemeldet sind, dieses aber nicht nutzen,
weichen teils stark von denjenigen ab, die angeben, das
entsprechende Netzwerk auch aktiv zu nutzen. Die grofte
Ubereinstimmung zwischen angemeldeten und aktiven
Nutzern weist Facebook auf. Hier sind im Gesamtergebnis
etwa neun von zehn Mitgliedern auch im Netzwerk aktiv.
Bei anderen Netzwerken gibt es dagegen mehr passive
Nutzer. Diese sind angemeldet, besuchen das Netzwerk
jedoch nur noch selten oder auch gar nicht. So geben
beispielsweise nur etwa die Halfte der Mitglieder von
StayFriends oder StudiVZ an, die jeweiligen Netzwerke

auch aktiv zu nutzen.



Genutzte soziale Netzwerke im Internet —nach Alter
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Fragen: ,Im Internet gibt es soziale Online-Netzwerke. In welchen sozialen Online-Netzwerken sind Sie angemeldet, egal ob Sie sie aktiv
nutzen oder nicht?“ /,,Und welche dieser Internet-Gemeinschaften nutzen Sie auch aktiv?“

Abbildung 3: Genutzte soziale Netzwerke im Internet — nach Alter



Genutzte soziale Netzwerke im Internet —nach Geschlecht
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Fragen: ,Im Internet gibt es soziale Online-Netzwerke. In welchen sozialen Online-Netzwerken sind Sie angemeldet, egal ob Sie sie aktiv
nutzen oder nicht?“ /,,Und welche dieser Internet-Gemeinschaften nutzen Sie auch aktiv?“

Abbildung 4: Genutzte soziale Netzwerke im Internet — nach Geschlecht
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B 2 Nutzungsintensitat

Die Mehrheit der aktiven Netzwerknutzer besucht das GroRe Unterschiede zwischen den sozialen Netzwerken
je am haufigsten genutzte Netzwerk téglich (59 Prozent). gibt es in der Nutzungsintensitat: So sind knapp drei Vier-
So verbringen 28 Prozent weniger als eine Stunde taglich tel der aktiven Facebook-Mitglieder taglich bei Facebook
in ihrer ,Lieblings“-Community, 20 Prozent zwischen einer eingeloggt und aktiv. 42 Prozent verbringen sogar mehr
und zwei Stunden am Tag und immerhin 11 Prozent mehr als eine Stunde am Tag dort. Dagegen sind die wenigsten
als zwei Stunden am Tag. Letztere knnen als ,,heavy aktiven Mitglieder von StayFriends taglich in diesem
User” bezeichnet werden. Die {ibrigen 41 Prozent der Netzwerk unterwegs (12 Prozent). Auch bei wer-kennt-wen
aktiven Netzwerknutzer sind zum groéf3ten Teil weniger nutzt mehr als die Halfte (54 Prozent) das Netzwerk nicht

als eine Stunde in der Woche (30 Prozent) oder mehrere taglich, sondern meist nur weniger als eine Stunde in der

10

Stunden in der Woche, aber nicht taglich (11 Prozent), in
dem Netzwerk unterwegs.

Am intensivsten werden die Netzwerke von der jiingeren
Generation unter 30 Jahren genutzt. 78 Prozent der 14- bis
29-Jahrigen sind jeden Tag in ihrem, Lieblings“-Netzwerk
aktiv, wohingegen dies nur 46 Prozent der tiber 50-Jahrigen
sind. Auch heavy User mit mehr als zwei Stunden aktiver
Netzwerknutzung pro Tag gibt es unter den jiingeren
Nutzern mit 14 Prozent am meisten.

Woche.

Verbrachte Zeit im am haufigsten genutzten Netzwerk — nach Alter
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taglich 2 bis 3 Stunden
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Basis: 622 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind und Netzwerke aktiv nutzen.

14- bis 29-Jahrige
n=191

-

| B
I -
I ;o
Bo

I2

|1

|1

30- bis 49-Jahrige
n=254

I ::
5
B

|

| 3

B

|2

50 Jahre und alter
n=177

I s
| K

B

[ kB

I

|2

Angaben in Prozent

Frage: ,Wie oft und wie lange sind Sie in den einzelnen Netzwerken? Gemeint ist damit nur die Zeit, in der Sie dort aktiv sind
(z.B. Nachrichten lesen und schreiben) — nicht die Zeit, die Sie insgesamt eingeloggt sind.”

Abbildung 5: Verbrachte Zeit im am haufigsten genutzten Netzwerk — nach Alter



Verbrachte Zeit im am haufigsten genutzten Netzwerk — nach Geschlecht
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taglich 1bis 2 Stunden

taglich 2 bis 3 Stunden

taglich 3 bis 4 Stunden

taglich 4 bis 5 Stunden
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Basis: 622 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind und Netzwerke aktiv nutzen. Angaben in Prozent

Frage: ,Wie oft und wie lange sind Sie in den einzelnen Netzwerken? Gemeint ist damit nur die Zeit, in der Sie dort aktiv sind
(z.B. Nachrichten lesen und schreiben) — nicht die Zeit, die Sie insgesamt eingeloggt sind.“

Abbildung 6: Verbrachte Zeit im am haufigsten genutzten Netzwerk — nach Geschlecht

Verbrachte Zeit in sozialen Netzwerken — Facebook, StayFriends, wer-kennt-wen

weniger als 1Stunde in der Woche
und nicht taglich

mehrere Stunden pro Woche,
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Basis: Internetnutzer, die in dem jeweiligen Netzwerk angemeldet sind und es aktiv nutzen Angaben in Prozent

Frage: ,Wie oft und wie lange sind Sie in den einzelnen Netzwerken? Gemeint ist damit nur die Zeit, in der Sie dort aktiv sind
(z.B. Nachrichten lesen und schreiben) — nicht die Zeit, die Sie insgesamt eingeloggt sind.”

Abbildung 7: Verbrachte Zeit in sozialen Netzwerken — Facebook, StayFriends, wer-kennt-wen
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B 3 Private vs. berufliche Nutzung

12

Fast alle genutzten Netzwerke werden ausschlieBlich genutzt (64 Prozent). Acht Prozent sind hier jedoch auch
oder tiberwiegend privat genutzt. Ausnahmen sind die Uberwiegend beruflich aktiv und 22 Prozent privat und
Business-Netzwerke LinkedIn und XING. LinkedIn wird zu beruflich.

100 Prozent beruflich genutzt. XING-Mitglieder nutzen

das Netzwerk zu 55 Prozent ausschlief8lich oder tiberwie- Zwar steht bei den meisten sozialen Netzwerken die
gend beruflich. Hier spielen aber auch private Interessen private Nutzung an erster Stelle, die Ergebnisse zeigen
eine Rolle. Immerhin jeder zehnte nutzt seine XING- aber, dass berufliche Zwecke auch bei vielen primar privat
Mitgliedschaft ausschlieBlich privat. Der Microblogging- ausgerichteten Netzwerken eine —wenn auch unterge-
Dienst Twitter wird mehrheitlich ausschlieBlich privat ordnete —Rolle spielen.

Private und berufliche Nutzung von sozialen Netzwerken

ausschlieRlich/
Uberwiegend privat

ausschlielich/
Uberwiegend beruflich

Schiilervz 100 100 0
Lokalisten 100 100 0
Netlog 100 100 0
Jappy 100 T T, 0
My Space 100 I 2 0
StayFriends o7 I T ¢ 0
Meinvz % I T, - 0
Wer kennt wen % o b 0
Google Plus %4 T s s 0
Facebook 92 T ¢ s 0
Studivz 88 I 5 0
Twitter 70 I s 2 s 8
XING 7 [ 10 A 28 36 19 | 55
Linked In 0 46 100
W ausschlieBlich privat [ Uberwiegend privat privat /beruflich gleichermaen Uiberwiegend beruflich W ausschlieflich beruflich
Basis: Befragte, die das jeweilige soziale Netzwerk aktiv nutzen Angaben in Prozent

Frage: ,Und nutzen Sie das soziale Netzwerk ... privat oder beruflich?“

Abbildung 8: Private und berufliche Nutzung von sozialen Netzwerken



B 4 Genutzte Funktionen und
Nutzungsmotivation

Die Funktionen in sozialen Netzwerken sind vielfaltig
und werden je nach Geschlecht und Alter der Netzwerk-
mitglieder unterschiedlich haufig genutzt. Nachrichten
verschicken (79 Prozent) und mit Freunden chatten

(60 Prozent) sind die beiden am haufigsten genutzten
Funktionen in sozialen Netzwerken. Knapp die Halfte
aller Netzwerkmitglieder nutzen die Communities zum
Empfangen von Informationen zu Veranstaltungen

(46 Prozent) oder zum Hochladen bzw. Teilen von Fotos
(44 Prozent). Ein Drittel (34 Prozent) der Befragten postet
Statusmeldungen. Social Games, wie z. B. Farmville oder
Mafia Wars, spielt ein Viertel (24 Prozent) der befragten

Genutzte Funktionen in sozialen Netzwerken — nach Alter

Netzwerkmitglieder. Etwa jeder Sechste (16 Prozent) ladt
Filme und Videos hoch bzw. teilt diese mit seinen Freun-
den. Zwolf Prozent laden Uber die Netzwerke zu Partys
ein. Das sogenannte ,,Einchecken®, bei dem den Freunden
der eigene Standort mitgeteilt wird, ist ebenso wie das
Telefonieren iiber das Netzwerk noch weniger verbreitet
(sechs bzw. fiinf Prozent).

Im Vergleich zwischen den Altersgruppen fallt auf, dass
jungere Nutzer unter 30 Jahren alle Funktionen haufiger
verwenden als dltere Nutzer. Grol3e Unterschiede gibt es
zum Beispiel bei der Nutzung der Chat-Funktion. Acht von

50 Jahre und alter

Nachrichten verschicken

Mit Freunden chatten

Informationen zu
Veranstaltungen erhalten

Fotos hochladen/ teilen

Statusmeldungen posten

Social Games

Filme/Video-Clips
hochladen/ teilen
Zu Partys einladen

An einem Standort 'einchecken’
und den Freunden im Netzwerk
seinen Stand mitteilen

Mit Freunden telefonieren

Sonstiges

Nichts davon

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind. (Mehrfachnennungen moglich)

Befragte insgesamt
n=703

I 7>
I o

B
Is
Is
B
| K

14- bis 29-Jahrige
n=205

I :o
I <o

B
M :
[ K

Be
B
E

30- bis 49-Jahrige
n=281
I
I

N

34

I
M
N
Bs
Is
I
I

[ M
| B

n=217

I >
I
|
B
[ R

Bo

| E

E

1

Is

-

B

Angaben in Prozent

Frage: ,Welche Funktionen von sozialen Netzwerken nutzen Sie? Bitte kreuzen Sie alles an, was zumindest gelegentlich auf Sie zutrifft.”

Abbildung 9: Genutzte Funktionen in sozialen Netzwerken — nach Alter
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Genutzte Funktionen in sozialen Netzwerken — nach Geschlecht

Befragte insgesamt
n=703

Nachrichten verschicken

Mit Freunden chatten

Informationen zu
Veranstaltungen erhalten

Fotos hochladen/ teilen
Statusmeldungen posten

Social Games

B -
B s

B
An einem Standort 'einchecken’
und den Freunden im Netzwerk I 6
seinen Stand mitteilen

Filme/Video-Clips
hochladen/ teilen

Zu Partys einladen

Mit Freunden telefonieren I 5

[Pl

Nichts davon I 7

Sonstiges

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind. (Mehrfachnennungen méglich)
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Frauen
n=350
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| R
Is

Angaben in Prozent

Frage: ,Welche Funktionen von sozialen Netzwerken nutzen Sie? Bitte kreuzen Sie alles an, was zumindest gelegentlich auf Sie zutrifft.”

Abbildung 10: Genutzte Funktionen in sozialen Netzwerken — nach Geschlecht

zehn 14- bis 29-Jahrige chatten mit ihren Freunden liber
die sozialen Netzwerke, wohingegen nur knapp die Halfte
der Netzwerkmitglieder liber 30 Jahren dies tun. Das
Hochladen bzw. Teilen von Videos sowie das Einchecken
an einem Standort wird fast nur von unter 30-Jahrigen
genutzt. Zwischen mannlichen und weiblichen Nutzern
gibt es weniger groBe Unterschiede. Frauen verschi-

cken etwas haufiger Nachrichten als Manner (82 vs. 76
Prozent). Manner hingegen laden uiber soziale Netzwerke
hadufiger zu Partys ein (15 vs. neun Prozent).

Die Motivation zur Nutzung sozialer Netzwerke ist in ers-
ter Linie auf die Vernetzung mit Freunden ausgerichtet. 71
Prozent der befragten Netzwerkmitglieder geben an, sich
mit Hilfe der Communities liber Freunde zu informieren.

Knapp vier von zehn (37 Prozent) nutzen die Netzwerke

um neue Freunde und Bekannte kennenzulernen.

Aber auch andere Personengruppen spielen eine Rolle.

Jeder Fiinfte (19 Prozent) informiert sich in den Netzwer-

ken liber Kollegen, elf Prozent verfolgen Statusmeldungen

von Prominenten und immerhin neun Prozent suchen

Information zu potentiellen Arbeitgebern. Ein weiteres

Flinftel (20 Prozent) pflegt in den Netzwerken berufliche

Kontakte und jeder Achte (13 Prozent) wiinscht sich, Gber

soziale Netzwerke neue berufliche Kontakte zu kniipfen.

Ein weiteres haufiges Nutzungsmotiv ist das Informieren

liber das Tagesgeschehen und Verfolgen von Nachrichten

liber die sozialen Netzwerke (28 Prozent). 14 Prozent infor-

mieren sich dort auRerdem tber Marken und Produkte.



Nutzungsmotivation sozialer Netzwerke — nach Alter

Mich liber Freunde informieren

neue Freunde und Bekannte finden

Mich iiber das Tagesgeschehen
informieren/ die Nachrichten verfolgen

bestehende berufliche Kontakte pflegen

Mich iiber Kollegen informieren

Mich tiber Marken und
Produkte informieren

neue berufliche Kontakte kniipfen

Angebote fiir Produkte
oder Dienste finden

Statusmeldungen von
Prominenten verfolgen

Mich lber potenzielle
Arbeitgeber informieren

Einen neuen Job suchen
neue Geschaftskunden gewinnen

einen Lebenspartner finden

Kommunikation mit Unternehmen
fiir Kundenservice und Beschwerden

erotische Bekanntschaften machen

Sonstiges

Nichts davon
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Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind. (Mehrfachnennungen maglich)
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Angaben in Prozent

Frage: ,Wofiir nutzen Sie die sozialen Online-Netzwerke? Bitte kreuzen Sie alles an, was zumindest gelegentlich auf Sie zutrifft.“

Abbildung 11: Nutzungsmotivation sozialer Netzwerke — nach Alter
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Nutzungsmotivation sozialer Netzwerke —nach Geschlecht

Mich lber Freunde informieren

neue Freunde und Bekannte finden

Mich iiber das Tagesgeschehen
informieren/ die Nachrichten verfolgen

bestehende berufliche Kontakte pflegen

Mich iiber Kollegen informieren

Mich tiber Marken und
Produkte informieren

neue berufliche Kontakte kniipfen

Angebote fiir Produkte
oder Dienste finden

Statusmeldungen von
Prominenten verfolgen

Mich lber potenzielle
Arbeitgeber informieren
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einen Lebenspartner finden

Kommunikation mit Unternehmen
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erotische Bekanntschaften machen
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Nichts davon

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind. (Mehrfachnennungen moglich)
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Frage: ,Wofiir nutzen Sie die sozialen Online-Netzwerke? Bitte kreuzen Sie alles an, was zumindest gelegentlich auf Sie zutrifft.”

Abbildung 12: Nutzungsmotivation sozialer Netzwerke — nach Geschlecht

Angaben in Prozent



B 5 Zugriffsort und Gerate zur Nutzung

Soziale Netzwerke werden tberwiegend zu Hause
genutzt. Insgesamt geben 88 Prozent der Befragten an,
haufig oder manchmal in den eigenen vier Wanden Com-
munities im Internet aufzurufen. Weitere zehn Prozent
tun dies selten, nur ein Prozent nie. Aber auch am Arbeits-
platz und von unterwegs wird auf die Online-Netzwerke
zugegriffen. Vom Arbeitsplatz aus tun dies 15 Prozent
manchmal bis haufig und von unterwegs 19 Prozent.

Der Anteil derjenigen, die haufig oder manchmal von
zu Hause aus auf die Netzwerke zugreifen, ist unter den
14- bis 29-Jahrigen (96 Prozent) und unter Frauen

(90 Prozent) am groRten.

Obwohl nicht zwischen Berufstatigen und Nicht-Berufs-
tatigen differenziert wurde, lasst der vergleichsweise
hohe Anteil 14- bis 29-Jahriger, die soziale Netzwerke zu-
mindest manchmal am Arbeitsplatz nutzen (20 Prozent),
dennoch den Riickschluss zu, dass vor allem jiingere
Nutzer am Arbeitsplatz auf ihre Profile zugreifen.

Auch bei der Nutzung von unterwegs liegen die unter
30-jahrigen Netzwerkmitglieder mit 29 Prozent vorne.
Bei Mdnnern ist der mobile Zugriff auf soziale Netzwerke
starker verbreitet als bei Frauen (hdufig und manchmal:
23 Prozent gegenliber 15 Prozent).

Nutzung sozialer Netzwerke von zu Hause —nach Alter und Geschlecht

Befragte insgesamt 14- bis 29-Jahrige
n=703 n=205 n=281

16

10

1 1 4 1

B haufig

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind

30- bis 49-Jahrige 50 Jahre und alter

@ manchmal selten nie

Manner Frauen
n=217 n=353 n=350

n

1 e 2 2

10

W keine Angabe

Angaben in Prozent

Frage: ,Wie haufig greifen Sie von den folgenden Orten auf ihre sozialen Online-Netzwerke zu?“

Abbildung 13: Nutzung sozialer Netzwerke von zu Hause vs. auf der Arbeit vs. unterwegs — Zugriffsort: zu Hause — nach Alter und Geschlecht
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Nutzung sozialer Netzwerke auf der Arbeit — nach Alter und Geschlecht

Befragte insgesamt 14- bis 29-Jdhrige 30- bis 49-Jahrige 50 Jahre und alter Ménner Frauen
n=703 n=205 n=281 n=217 n=353 n=350

4

19

W haufig ® manchmal selten I nie W keine Angabe

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind Angaben in Prozent

Frage: ,Wie haufig greifen Sie von den folgenden Orten auf ihre sozialen Online-Netzwerke zu?“

Abbildung 14: Nutzung sozialer Netzwerke von zu Hause vs. auf der Arbeit vs. unterwegs — Zugriffsort: auf der Arbeit — nach Alter und Geschlecht

Nutzung sozialer Netzwerke von unterwegs — nach Alter und Geschlecht

Befragte insgesamt 14- bis 29-Jahrige 30- bis 49-Jahrige 50 Jahre und alter Manner Frauen
n=703 n=205 n=281 n=217 n=353 n=350

n

II

21

22

N

B haufig ® manchmal selten [ nie M keine Angabe

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind Angaben in Prozent

Frage: ,,Wie haufig greifen Sie von den folgenden Orten auf ihre sozialen Online-Netzwerke zu?“

Abbildung 15: Nutzung sozialer Netzwerke von zu Hause vs. auf der Arbeit vs. unterwegs — Zugriffsort: unterwegs — nach Alter und Geschlecht



Die meisten Nutzer verwenden einen stationaren PC oder
einen Laptop, um auf soziale Netzwerke zuzugreifen.
Beide Gerate liegen in der Nutzung etwa gleichauf (selten
bis haufig: stationarer PC 71 Prozent gegeniiber Laptop

69 Prozent). Auf dem dritten Platz folgen Smartphones,
mit denen sich knapp ein Viertel (22 Prozent) haufig oder
manchmal sowie weitere 13 Prozent zumindest gelegent-
lich bei sozialen Netzwerken einloggen. Mit deutlichem
Abstand folgen Tablet-PCs, die insgesamt nur sieben
Prozent zumindest gelegentlich fiir den Besuch eines
sozialen Netzwerks nutzen.

Der stationare PC wird im Vergleich zwischen den Alters-
gruppen weitaus haufiger von dlteren als von jiingeren
Usern genutzt. So ist die Halfte der tiber 5o-Jahrigen
haufig mit dem stationaren PC in Threm Netzwerk ein-
geloggt, wohingegen es nur etwa zwei Drittel der unter
30-Jahrigen sind. Umgekehrt nutzen letztere haufiger
einen Laptop (haufige Nutzung: 14-29 Jahre 56 Prozent
gegeniiber 5o Jahre und alter 33 Prozent). Der Laptop wird
mehr von Frauen als von Mannern genutzt (manchmal/
haufig: 63 Prozent gegenliber 52 Prozent). Beim stationaren
PC dagegen liegen Manner vorne (manchmal/haufig:

60 Prozent gegeniiber 30 Prozent).

Gerate zur Nutzung sozialer Online-Netzwerke

Die Nutzung von Tablet-PCs fiir soziale Netzwerke ist

Uber alle Altersgruppen hinweg ahnlich schwach aus-
gepragt. Bei Mannern kommt die Tablet-Nutzung bisher
haufiger vor als bei Frauen (manchmal/h&ufig: neun

gegeniiber drei Prozent).

Bei der Nutzung von sozialen Netzwerken mit dem Smart-
phone liegen Manner (manchmal/haufig: 28 Prozent) und
unter 30-Jahrige (manchmal/haufig: 34 Prozent) deutlich

Uber dem Gesamtdurchschnitt (22 Prozent).

v
e T

B hdufig  m@ manchmal

I selten | nie/besitze ich nicht weil} nicht/ keine Angabe

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind Angaben in Prozent

Frage: ,Wie hdufig nutzen Sie folgende Gerdte, um auf Ihre sozialen Online-Netzwerke zuzugreifen?*

Abbildung 16: Gerate zur Nutzung sozialer Netzwerke
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Nutzung sozialer Netzwerke mit dem stationdren PC — nach Alter und Geschlecht

Befragte insgesamt 14- bis 29-Jahrige 30- bis 49-Jahrige 50 Jahre und alter Manner Frauen
n=703 n=205 n=281 n=217 n=353 n=350

15

—_

B haufig m manchmal selten [ nie/ besitze ich nicht W keine Angabe

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind Angaben in Prozent

Frage: ,Wie haufig nutzen Sie die folgenden Gerate, um auf ihre sozialen Online-Netzwerke zuzugreifen?“

Abbildung 17: Nutzung sozialer Netzwerke mit dem stationdren PC —nach Alter und Geschlecht

Nutzung sozialer Netzwerke mit dem Notebook/Netbook —nach Alter und Geschlecht

Befragte insgesamt 14- bis 29-Jahrige 30- bis 49-Jahrige 50 Jahre und alter Ménner Frauen
n=703 n=205 n=281 n=217 n=353 n=350

W hiufig m manchmal selten 1 nie/ besitze ich nicht W keine Angabe

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind Angaben in Prozent

Frage: ,Wie haufig nutzen Sie die folgenden Gerate, um auf ihre sozialen Online-Netzwerke zuzugreifen?

Abbildung 18: Nutzung sozialer Netzwerke mit dem Notebook/Netbook — nach Alter und Geschlecht




Nutzung sozialer Netzwerke mit dem Tablet-PC — nach Alter und Geschlecht

Befragte insgesamt 14- bis 29-Jahrige 30- bis 49-Jahrige 50 Jahre und dlter Manner Frauen
n=703 n=205 n=281 n=217 n=353 n=350
3 | e— 2
2 3
2 1
B haufig ® manchmal selten [ nie/ besitze ich nicht M keine Angabe
Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind Angaben in Prozent

Frage: ,Wie haufig nutzen Sie die folgenden Geréte, um auf ihre sozialen Online-Netzwerke zuzugreifen?“

Abbildung 19: Nutzung sozialer Netzwerke mit dem Tablet-PC — nach Alter und Geschlecht

Nutzung sozialer Netzwerke mit dem Smartphone —nach Alter und Geschlecht

Befragte insgesamt 14- bis 29-Jahrige 30- bis 49-Jahrige 50 Jahre und alter Manner Frauen
n=703 n=205 n=281 n=217 n=353 n=350

IH

W haufig = manchmal selten [ nie/ besitze ich nicht m keine Angabe

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind Angaben in Prozent

Frage: ,Wie haufig nutzen Sie die folgenden Gerate, um auf ihre sozialen Online-Netzwerke zuzugreifen?“

Abbildung 20: Nutzung sozialer Netzwerke mit dem Smartphone — nach Alter und Geschlecht
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B 6 Auswahlkriterien fiir soziale Netzwerke

Bei der Auswahl eines sozialen Netzwerks ist nahezu
allen Befragten die Sicherheit ihrer personlichen Daten
wichtig oder sehr wichtig (96 Prozent). Fast genauso viele
legen besonderen Wert auf die Privatsphareeinstellungen
des Netzwerks (92 Prozent) und die Benutzerfreundlich-
keit (89 Prozent). Erst danach folgt mit 82 Prozent das
Auswahlkriterium, dass Freunde oder Kollegen in dem
gleichen Netzwerk angemeldet sind. 14- bis 29-Jahrigen ist
dieses Kriterium allerdings deutlich wichtiger (91 Prozent)
als liber 30-Jahrigen (75 Prozent). Auch die Funktionen
des Netzwerks (78 Prozent) sind ein Aspekt, der fiir einen
Grol3teil der Befragten eine hohe Relevanz bei der Auswahl
eines Netzwerks hat. Anders als bei den Punkten zuvor
wird dieses Kriterium haufiger mit wichtig als mit sehr
wichtig bewertet. Die Internationalitat des Netzwerks
schlieRRlich spielt eine vergleichsweise geringere Rolle bei
der Auswahl eines Netzwerks (42 Prozent).




Auswahlkriterien fiir soziale Netzwerke — nach Alter

Die Sicherheit meiner
personlichen Daten

Die Privatsphareneinstellungen

Die Benutzerfreundlichkeit /
einfache Bedienbarkeit

Dass meine Freunde/ Kollegen
dort ebenfalls angemeldet sind

Die Funktionen des Netzwerks

Die Internationalitat
des Netzwerks
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Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind.
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Angaben in Prozent

Frage: ,Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Aspekte bei der Auswahl eines sozialen Netzwerks?“

Abbildung 21: Auswahlkriterien fiir soziale Netzwerke — nach Alter

Auswahlkriterien fiir soziale Netzwerke — nach Geschlecht
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Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind.
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Angaben in Prozent

Frage: ,Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Aspekte bei der Auswahl eines sozialen Netzwerks?*

Abbildung 22: Auswahlkriterien fiir soziale Netzwerke — nach Geschlecht
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B 7 Privatsphareeinstellungen

Die allermeisten Befragten (86 Prozent) haben sich mit
den Privatsphareneinstellungen ihres genutzten sozialen
Netzwerks auseinandergesetzt. 77 Prozent haben diese
daraufhin angepasst. Neun Prozent haben sich zwar
damit beschiftig, aber keine Anderungen vorgenommen.
Nur eine Minderheit von elf Prozent gibt an, sich nicht mit
den Privatsphareeinstellungen des von lhnen genutzten
Netzwerks auseinandergesetzt zu haben.

Auffallig ist, dass sich insbesondere die jlingeren Nutzer
unter 30 Jahren mit den Einstellungen beschaftigt haben
und fast neun von zehn auch etwas aktiv angepasst
haben. Vor dem Hintergrund, dass gerade sie die Netz-
werke haufig und intensiv nutzen, ist dies positiv zu
bewerten Den Ergebnissen nach zu urteilen, gehen tber
5o-Jahrige leichtfertiger mit diesen Einstellungen um. Gut
jeder flinfte (22 Prozent) unter ihnen hat sich noch nie mit
den Privatsphareeinstellungen des genutzten Netzwerks
auseinandergesetzt.



Umgang mit den Privatsphareeinstellungen —nach Alter
Befragte insgesamt 14- bis 29-Jahrige 30- bis 49-Jahrige 50 Jahre und alter
n=703 n=205 n=281 n=217

2 5
n
W Ja, damit auseinandergesetzt

M Ja, damit auseinandergesetzt
aber nicht verandert und danach verandert

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind.
Frage: ,Haben Sie sich mit den Privatspahreeinstellungen des von Ihnen am meisten genutzten sozialen Online-Netzwerks

auseinandergesetzt und diese danach verandert?*

Weil? nicht/ keine Angabe

Nein, weder noch

Angaben in Prozent

Abbildung 23: Umgang mit den Privatsphareeinstellungen — nach Alter

Umgang mit den Privatsphareeinstellungen — nach Geschlecht

Befragte insgesamt Manner Frauen
n=703 n=205 n=281

zI 1| 3
1 m -

Nein, weder noch

WeiB nicht/ keine Angabe

W Ja, damit auseinandergesetzt W Ja, damit auseinandergesetzt
aber nicht verandert und danach verandert

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind.
Frage: ,Haben Sie sich mit den Privatspahreeinstellungen des von lhnen am meisten genutzten sozialen Online-Netzwerks

Angaben in Prozent

auseinandergesetzt und diese danach verandert?“

Abbildung 24: Umgang mit den Privatsphareeinstellungen — nach Geschlecht
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Wichtigkeit verschiedener Privatsphareeinstellungen —nach Alter

Die Sichtbarkeit meiner Daten
fiir bestimmte Personengruppen
festlegen zu kénnen

Einstellen zu kénnen, dass mein
Profil im allgemeinen Internet,
z.B. per Suchmaschine,

nicht auffindbar ist

Personen blockieren zu konnen

Anfragen
(z.B. Veranstaltungseinladungen)
blockieren zu kdnnen

Meine Pinnwand nur fiir
bestimmte Personen
freigeben zu kénnen

Markierungen meiner Person
in Beitragen und Fotos Dritter
verhindern zu kénnen

Mein Profil innerhalb des
Netzwerks unsichtbar machen
zu kdnnen

Befragte insgesamt
n=703

14- bis 29-Jahrige
n=205

30- bis 49-Jahrige
n=281

50 Jahre und alter
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Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind.
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W sehrwichtig m eherwichtig

Angaben in Prozent

Frage: ,Wie wichtig sind lhnen die folgenden Aspekte beziiglich der Privatsphéreeinstellungen eines sozialen Netzwerks?*“

Abbildung 25: Wichtigkeit verschiedener Privatsphareeinstellungen — nach Alter

Die abgefragten Einzelaspekte zu Privatsphareein-

stellungen werden jeweils von einer Mehrheit fiir sehr
wichtig oder wichtig gehalten. Die hochste Relevanz

hat dabei, dass die Nutzer die Sichtbarkeit ihrer Daten
fiir bestimmte Personengruppen festlegen konnen

(95 Prozent). Die Nicht-Auffindbarkeit des Profils in Such-

Auch die Méglichkeit, Personen blockieren zu kénnen

(86 Prozent) und das,,Unsichtbarmachen“ des eigenen

Profils (82 Prozent) wird als wichtig erachtet. Als verhalt-

nismaRkig am wenigsten relevant wird die Moglichkeit

angesehen, Anfragen (z. B. Veranstaltungseinladungen)

maschinen, die Moglichkeit, Markierungen der eigenen

Person verhindern zu kénnen sowie die Freigabe der
Pinnwand nur fiir bestimmte Personengruppen (jeweils
89 Prozent) sind anndhernd genau so wichtige Aspekte.

blockieren zu kdnnen (74 Prozent).

Alters- oder Geschlechtsunterschiede zeigen sich bei

stellungen kaum.

der Beurteilung der Wichtigkeit von Privatsphareein-



Wichtigkeit verschiedener Privatsphareeinstellungen — nach Geschlecht

Die Sichtbarkeit meiner Daten
fiir bestimmte Personengruppen
festlegen zu kénnen

Einstellen zu kénnen, dass mein
Profil im allgemeinen Internet,
z.B. per Suchmaschine,

nicht auffindbar ist

Personen blockieren zu konnen

Anfragen
(z.B. Veranstaltungseinladungen)
blockieren zu kdnnen

Meine Pinnwand nur fiir
bestimmte Personen
freigeben zu kénnen

Markierungen meiner Person
in Beitragen und Fotos Dritter
verhindern zu kénnen

Mein Profil innerhalb des
Netzwerks unsichtbar machen
zu kdnnen
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Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind.

Frauen
n=350
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I
-
-
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W sehrwichtig

m eher wichtig

Angaben in Prozent

Frage: ,Wie wichtig sind lhnen die folgenden Aspekte bezliglich der Privatsphéreeinstellungen eines sozialen Netzwerks?*“

Abbildung 26: Wichtigkeit verschiedener Privatsphareeinstellungen — nach Geschlecht
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Um das Vertrauen in die Sicherheit sozialer Netzwerke
ist es insgesamt eher schlecht bestellt. Bei allen abge-
fragten Netzwerken geben jeweils mindestens die Halfte
der Nutzer an, der jeweiligen Community eher nicht
oder gar nicht zu vertrauen. Das im Verhaltnis groRte

B 8 Datenschutz und Datensicherheit

Vertrauen geniefRen die Suchmaschinen StayFriends und

Vertrauen beim Thema Datenschutz und Datensicherheit

wer-kennt-wen. Dem Marktfiihrer Facebook misstrauen
62 Prozent, Google Plus 64 Prozent und Twitter sogar
70 Prozent. Am wenigsten vertraut wird der Online-
Community Netlog (85 Prozent). Befragt wurden Netz-
werknutzer, die das jeweilige Netzwerk kennen.

Wer kennt wen
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Xing

MeinvZ
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meiner Stadt/ Region

Schiilervz
Facebook
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I vertraue eher [ vertraue ehernicht W vertraue ganz und gar nicht

vertraue eher nicht/

49

50

Angaben in Prozent

Basis: jeweils Internetnutzer, die in mindestens einem sozialen Netzwerk angemeldet sind und das jeweilige soziale Netzwerk kennen

Frage: ,Wie sehr vertrauen Sie den einzelnen Netzwerken, wenn es um den Schutz und die Sicherheit Ihrer Daten geht? Bitte antworten
Sie unabhangig davon, ob Sie in den einzelnen Netzwerken angemeldet sind oder nicht.”

Abbildung 27: Vertrauen beim Thema Datenschutz und Datensicherheit



Das mangelnde Vertrauen in die Sicherheit sozialer Netz- Vergleicht man die Antworten in den verschiedenen

werke spiegelt sich auch in verschiedenen Aussagen zum Altersgruppen fallt auf, dass sich die dlteren Netzwerk-
Thema Datenschutz wider. So sind fast alle Internetnutzer nutzer tendenziell starker fiir staatliche Regeln und

(94 Prozent) der Meinung, dass die Netzwerke fiir einen ein Datenschutz-Siegel aussprechen. Ebenso geben Sie
besseren Datenschutz sorgen miissen. 86 Prozent wiin- vermehrt an, nicht gentigend Informationen zum Schutz
schen sich ein Datenschutz-Siegel fiir soziale Netzwerke. ihrer Daten in den Netzwerken zu haben. Letzteres trifft
Weitere 78 Prozent sprechen sich fiir den Erlass stren- ebenso mehr auf Frauen als auf Manner zu.

gerer staatlicher Regeln fiir den Datenschutz in sozialen
Netzwerken aus. Zwei Drittel der Befragten geben an,
dass Ilhnen noch Informationen dariiber fehlen, was Sie
selbst fiir den Schutz ihrer Daten in Online-Communities
tun kdnnen. Dagegen stimmen nur fiinf Prozent der Aus-
sage zu, ihnen sei es personlich egal, was mit ihren Daten
in sozialen Netzwerken geschieht.

Aussagen zum Thema Datenschutz und Datensicherheit — nach Geschlecht

Befragte insgesamt Manner Frauen

n=1.023 n=544 n=479
Die sozialen Netzwerke

2 2 2
e | I - I
Datenschutz sorgen. ) 1 2
Der Staat muss strengere

sozialen Netzwerken erlassen.

Ich wiinsche mir ein
oo N IR

fur soziale Netzwerke.

Mir fehlen noch

Informationen, was ich selbst

sozialen Netzwerken tun kann.

Mir ist es persénlich egal, was 1 ]

2
s [ I [ I |
Netzwerken geschieht. 2 2 2

2
W stimmevollundganzzu ® stimme eherzu stimme ehernichtzu ® stimme ganz und gar nicht zu weil3 nicht/ keine Angabe
Basis: 1.023 Internetnutzer Angaben in Prozent

Frage: ,Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zu?*

Abbildung 28: Aussagen zum Thema Datenschutz und Datensicherheit — nach Geschlecht
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Aussagen zum Thema Datenschutz und Datensicherheit — nach Alter

14 bIS 29-Jahrige 30 bIS 49-Jahrige 50 Jahre und alter

n=407
Die sozialen Netzwerke

W e I I
Datenschutz sorgen.
Der Staat muss strengere
sty < FOOE o EOREl < B

sozialen Netzwerken erlassen.
Ich wiinsche mir ein
et s e I
fiir soziale Netzwerke. 2 2
Mir fehlen noch
Informationen, was ich selbst
. P : 2 2 4
rdensenmenercaern IR B0 IR
sozialen Netzwerken tun kann.
Mir ist es personlich egal, was | 1 2
et [ |
Netzwerken geschieht. 2 0
B stimmevollundganzzu [ stimmeeherzu [ stimmeehernichtzu M stimme ganzund gar nicht zu weil} nicht/ keine Angabe

Basis: 1.023 Internetnutzer Angaben in Prozent

Frage: ,Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zu?“

Abbildung 29: Aussagen zum Thema Datenschutz und Datensicherheit — nach Alter




B 9 Grunde fir die Nicht-Nutzung sozialer
Netzwerke

Die beiden Hauptgriinde fiir die Nicht-Nutzung sozialer
Netzwerke sind, dass die Befragten keine personlichen
Informationen preisgeben méchten (69 Prozent) bzw.
keinen Sinn oder Nutzen in der Verwendung fiir sich
sehen (68 Prozent). Immerhin jeder vierte Nicht-Nutzer
(27 Prozent) fiirchtet bei einer Mitgliedschaft negative
Folgen fiir das eigene Privatleben. Die Sorge vor negati-
ven beruflichen Konsequenzen halten 14 Prozent von der
Nutzung eines sozialen Netzwerkes ab.

Griinde fiir die Nicht-Nutzung sozialer Netzwerke — nach Alter

Befragte insgesamt  14- bis 29-Jahrige 30- bis 49-Jahrige 50 Jahre und alter
n=316 n=20* n=107 n=189

e enen (N - I - I
Informationen preisgeben. 69 81 60 74
rsereierensonode N N o
Nutzen fiir mich. 68 8 70 65
Ich habe Sorge vor negativen Folgen
fiir mein Privatleben. - 27 - 33 -26 - 27

Ich habe Sorge vor negativen Folgen
flir meine berufliche Entwicklung. .14 -4'1 - 18 I 5
sonstiges |4 I 3 I 5 |4
weil nicht / keine Angabe I 3 I 5 I 2
Basis: 316 Internetnutzer, die in keinem sozialen Netzwerk angemeldet sind. (Mehrfachnennungen méglich) Angaben in Prozent
Frage: ,Warum nutzen Sie keine sozialen Online-Netzwerke?“ *geringe Basis

Abbildung 30: Griinde fiir die Nicht-Nutzung sozialer Netzwerke — nach Alter
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Griinde fiir die Nicht-Nutzung sozialer Netzwerke — nach Geschlecht

Ich méchte keine privaten
Informationen preisgeben.

Ich sehe keinen Sinn oder
Nutzen fiir mich.

Ich habe Sorge vor negativen Folgen
fir mein Privatleben.

Ich habe Sorge vor negativen Folgen
fir meine berufliche Entwicklung.

sonstiges

weil nicht / keine Angabe

Basis: 316 Internetnutzer, die in keinem sozialen Netzwerk angemeldet sind. (Mehrfachnennungen méglich)
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&
| BY

N

I

E

Manner
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Frauen
n=127
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I -
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Angaben in Prozent

Frage: ,Warum nutzen Sie keine sozialen Online-Netzwerke?“

Abbildung 31: Griinde fiir die Nicht-Nutzung sozialer Netzwerke — nach Geschlecht



Untersuchungsdesign und Methodik

Auftraggeber:
Institut:
Erhebungszeitraum:
Grundgesamtheit:
Auswahlgrundlage:

Auswahlverfahren:
Stichprobengrol3e:
Erhebungsmethode:
Gewichtung:

Statistische Fehlertoleranz:
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BITKOM - Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien eV.
forsa Gesellschaft fiir Sozialforschung und statistische Analysen mbH

10. bis 16. Oktober 2011

Internetnutzer ab 14 Jahre

forsa.omninet, das fiir die deutsche Bevolkerung von 14 bis 69 Jahren reprasentative Panel
mit ca. 20.000 Personen.

reprasentative Zufallsauswahl im Rahmen des forsa.omninet-Panels

1.023 Befragte

In-Home-Befragung am TV-Bildschirm oder PC

Gewichtung der Personenstichprobe nach Region, Alter, Geschlecht und Bildung
+/- 3 Prozentpunkte in der Gesamtstichprobe
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Der Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e V. vertritt mehr als 1.700
Unternehmen, davon tiber 1.100 Direktmitglieder mit etwa 135 Milliarden Euro Umsatz und 700.000 Beschaftig-
ten. Hierzu gehoren fast alle Global Player sowie 800 leistungsstarke Mittelstandler und zahlreiche griinder-
gefuihrte, kreative Unternehmen. Mitglieder sind Anbieter von Software und IT-Services, Telekommunikations-
und Internetdiensten, Hersteller von Hardware und Consumer Electronics sowie Unternehmen der digitalen

Medien und der Netzwirtschaft. Der BITKOM setzt sich insbesondere fiir eine Modernisierung des Bildungs-
systems, eine innovative Wirtschaftspolitik und eine zukunftsorientierte Netzpolitik ein.
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