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Abstract

Diese Bachelorarbeit untersucht, ob sich der Gebrauch von Social Media positiv
auf die Vermarktung und eine Fanmaximierung der Vereine auswirkt. Dazu
werden mogliche Marketingmal3nahmen auf der Fanpage eines Vereins unter-
sucht, zusatzlich werden im Laufe der Arbeit zwei Facebook Fanpages im Hin-
blich auf ihnre Fanzuwachsraten analysiert und miteinander verglichen.

Anschlief3end folgt ein Experteninterview, dass die Fakten aus der Theorie mit
Beispielen aus der Praxis untermauern soll.
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Vorwort Xl

Vorwort

Mit der Wahl eines Themas fur meine Bachelorarbeit wollte ich mein Interesse
fur Social Media mit meiner Leidenschaft fur den Sport — speziell den Ful3ball —
verbinden. Das Thema stand relativ schnell fest. Das es nicht einfach wird, die
Spitzenclubs der europaischen Ligen zu kontaktieren war mir bewusst. Aller-

dings bin ich von einer weit hdheren Rucklaufquote ausgegangen.

In meinem Fokus standen die Ligen, aus denen in den vergangenen Jahren
regelmalig Vereine um interantionale Titel mitspielten. Das waren die Vereine
aus Deutschland, Spanien, England und Italien. Bewusst habe ich mich gegen

Frankreich entschieden, aufgrund mangelnder sportlicher Erfolge der Vereine.

FUr meine Arbeit habe ich jeweils die zehn Erstplazierten aus der Saison

2012/13 mit einer Befragung zum Thema Social Media konfrontiert.

Deutschland: 10 angeschrieben, 5 Antworten, 2 Absagen, 3x keine Resonanz
Spanien: 7 angeschrieben, 1 Antwort, 6x keine Resonanz

Italien: 7 angeschrieben, 7x keine Resonanz

England: 7 angeschrieben, 1 Absage, 6x keine Resonanz

Das ist die Statistik meiner Befragung. In den Ligen, in denen ich nur sieben
Vereine angeschrieben habe, lag das daran, dass die anderen drei entweder

keine Adresse zur Verfugung stellten oder nur ein Online Formular.

Das Problem, das ich bei meiner Befragung gesehen habe, ist, dass oftmals
solche Anfragen bei den falschen Personen oder direkt im Papierkorb landen
und wenn man mal die richtige Person erreichen sollte, sie keine Zeit hat, einen
~otudenten” bei seiner Abschlussarbeit zu unterstitzen. Das sehe ich sehr kri-
tisch, da Arbeiten wie diese von Beispielen aus der Praxis leben. Es ist schade,
dass man in der Branche meist nur Uber personliche Kontakte zum Ziel findet.
Dadurch habe ich im Ubrigen erst eine Antwort eines spanischen Vereins be-

kommen.

Zum Thema Social Media mdchte ich noch kurz sagen, dass bei den Vereinen
die Plattform Facebook mit die grofte Rolle spielt und ich mich somit daftr ent-

schieden habe diese in den Fokus meiner Arbeit zu setzen.
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1 Einleitung

,Dass das Internet unser Leben in zahlreichen Bereichen schon recht stark be-
einflusst hat und kunftig noch weiter beeinflussen wird, ist in den vergangenen
Jahren nicht zuletzt auch seitens der Marketingwissenschaft immer wieder her-
vorgehoben worden.“(WIEDMANN et al.,2004,S.13)

Der grofdte Teil der Gesellschaft weil® schon nicht mehr, wie es ware, wenn
man wieder auf das Internet verzichten musste. Aus den Haushalten ist das
Internet gar nicht mehr wegzudenken, aber auch die heutige Wirtschaft ware
ohne das Internet ziemlich aufgeschmissen — denn es bietet ihr einen der wich-
tigsten Vertriebskanale, sowohl national-, als auch global. Bleibt man im Be-
reich der Vermarktung, stof3t man schnell auf die Komponente Social Media.
Diese spielt sich innerhalb des Internets ab und nimmt in dem Bereich der Ver-
marktungsmaglichkeiten ebenfalls eine gro3e Rolle ein, die gleichzeitig stetig

wachst.

Das Internet ist jedoch nicht immer eine Hilfe, es bietet auch oft eine enorme
ReizUberflutung an Informationen. Die Fulle an Informationen lasst sich durch
die Hilfe von Social Media fur jeden Nutzer individuell vereinfachen. So greift
Social Media beispielsweise auf die Daten des jeweiligen Nutzers zurtck und
stellt schnell fest, dass beispielsweise bei einer Suche nach ,Metall“ ein Ju-
gendlicher wohl eher nach der extremen Musikrichtung sucht und ein erwach-
sener wahrscheinlich eher nach dem Rohstoff. (vgl. QUALMAN,2010,S.24)

Diese Arbeit beschaftigt sich speziell mit dem Potential, dass Facebook im Be-
reich der Vermarktung und der Kundenbindung bietet. Jedoch werden hierbei
nicht die klassischen Wirtschaftsunternehmen untersucht, sondern Ful3ballver-
eine, die im Laufe der Zeit zu solchen herangewachsen sind. Gerade Social
Media hilft ihnen dabei sich Uber das Internet besser zu vermarkten und eine
breitere Zielgruppe zu erreichen. Dass FulRballvereine jedoch schon langst in
den Bereich der Wirtschaftsunternehmen fallen, macht folgende Aussage deut-
lich:
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.Bei der 6konomischen Betrachtung der Fulballvereine kann zusammenfas-
send festgehalten werden, dass sie ahnliche betriebliche Hauptfunktionen inne-
haben wie Wirtschaftsunternehmen. Die Fuliballvereine kdénnen mit
Dienstleistungsunternehmen gleichgesetzt werden, da sie die gleichen Eigen-
schaften aufweisen.“(NIX,2010,S.52)

Wenn man sich die Plattform Facebook anschaut, findet man schnell viele un-
terschiedliche Ful3ballvereine, die sich in diesem Umfeld prasentieren. Fur viele
Vereine ist beispielsweise eine Facebook-Fanpage' unumganglich geworden.
Durch eine kreative Gestaltung, zielgruppengerechte Ansprache und durch die
Moglichkeit zur Interaktion hilft den Vereinen ein solcher Auftritt, um sich besser

zu vermarkten und eine starkere Bindung zu den Fans aufzubauen.

»,Nur wer viele Informationen auf seinem eigenen Profil hat, kann auch erwarten
angeklickt zu werden, denn nur so ist er interessant fir andere User [...] Wenn
die Facebook Seite eines Unternehmens langweilig und nicht aktuell ist, besteht
die Mdglichkeit, dass ein User nicht ,Gefallt mir“ klickt, obwohl er sich von der
Seite vor dem Besuch viel erhofft hatte. Ware sie inhaltlich und designtechnisch
ansprechend, wurde er ein Fan werden. So allerdings entsteht ein negativer
Imageeffekt und der Nutzer ist enttauscht. Gleiches gilt fur FuRballvereine.
Wenn mein Club im Web 2.0 nicht so stark vertreten ist wie ein anderer, ist das
enttauschend.“(KONIG,2011,S.48)

Die negativen Effekte, die ein Nutzer bei dem Gebrauch von Social Media er-
fahren kann, gilt es zu vermeiden. Die Vereine setzen zunehmend mehr in Be-
wegung, damit die Nutzung ihres Social Media Auftritts zu einem Erlebnis wird.
Gerade Facebook bietet den Fans die Mdglichkeit noch naher an ihrer Mann-
schaft zu sein. Mit Bildern der Spieler, Kommentaren der Verantwortlichen und

geplanten Aktionen des Vereins sollen die Fans das Geflhl bekommen, ein Teil

! Facebook-Fanpage: Bezeichnet eine von einem Unternehmen, einer Marke, oder speziell in diesem Fall
von einem Verein angelegte Seite auf Facebook. Auf dieser Seite hat der Verein die Méglichkeit, ihm wich-
tige Informationen zu verbreiten. Ein Nutzer, oder Fan, der auf dieser Seite den ,Gefallt mir Knopf driickt,
wird ab diesem Zeitpunkt stets liber die aktuellen Themen informiert.
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dieser Mannschaft zu sein. Sie erwarten von der Seite einen Mehrwert, den sie
sonst nicht bekamen. Aus diesem Grund geben die Vereine ihren Fans die
Chance, ihre Meinung Uber diese Plattform in die Offentlichkeit zu tragen. Da
die Vereine im Vorhinein nie wissen kdnnen, wie sich ein Fan auf ihrer Plattform

verhalt, ist es meist eine dinne Gradwanderung, die sie damit eingehen.

Ob Facebook als ein Kanal aus dem gesamten Social Media Bereich das halt,
was sich die Vereine davon versprechen, das gilt es in dieser Bachelorarbeit
herauszufinden. Zum einen wird geklart, ob es den Vereinen als Unterstutzung
zur Vermarktung behilflich ist und zum anderen, ob es dabei hilft die Bindung zu
den eigenen Fans zu starken. Besonderer Fokus liegt hierbei auf einer Befra-
gung ausgewahlter FuRballvereine zum Thema Social Media, der ein detaillier-
tes Experteninterview — mit dem Leiter Neue Medien/CRM David Goérges, des
FuBballclubs Borussia Dortmund — folgt. Zusatzlich werden in dieser Bachelo-
rarbeit Facebookprofile ausgewahlter Topclubs untersucht und miteindander
verglichen. Dabei stehen u.a. das Design und die Mdglichkeit zur Interaktion,

die die Fanpages bieten im Vordergrund.

1.1  Zielsetzung der Arbeit

Ziel dieser Arbeit ist es, herauszufinden inwiefern sich Facebook — als ein Kanal
aus dem gesamten Social Media Angebot — auf die Vermarktung von Fullball-
vereinen auswirkt. Zusatzlich soll ebenfalls herausgefunden werden, wie es sich
auf die Fanbindung auswirkt. Da dies eine neue Art der Kundenbindung dar-
stellt, liefert eine Befragung, zum Thema Social Media, Antwoten einiger Ful3-
ballclubs aus der Praxis. Da der besondere Fokus dieser Arbeit auf einem Teil
von Social Media liegt — Facebook —, werden zusatzlich Facebook Auftritte der

Vereine miteinander verglichen und auf verschiedene Faktoren untersucht.
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1.2 Aufbau der Arbeit

Diese Bachelorarbeit teilt sich in sieben verschiedene Kapitel auf. Die ersten
beiden Kapitel dienen dem Leser als Einstieg in das Thema. Erkenntnisse aus
der Theorie sollen ihm helfen sich in der Thematik zurecht zu finden, damit Bei-
spiele aus der Praxis im weiteren Verlauf besser gedeutet werden kénnen. Das
Kapitel drei setzt sich mit dem Thema des klassischen Marketings und den
Chancen, die Marketing Uber Facebook mit sich bringt, auseinander. Kapitel
vier untersucht den FC Barcelona und den FC Bayern auf deren Fanbindung
Uber Facebook. In Kapitel finf kommt es zu einem Vergleich zwischen den Fa-
cebook Auftritten von Borussia Dortmund und Real Madrid. Bevor es in Kapitel
sechs zum Schwerpunkt dieser Arbeit kommt. Auf der einen Seite wird die an
die FulRBballvereine versandte Befragung ausgewertet und zum anderen wird es
ein detailliertes Experteninterview geben. Mit Kapitel sieben, dem Fazit, findet

diese Arbeit ihren Schluss.

Das erste Kapitel dieser Bachelorarbeit stellt die Einleitung dar. In dieser wer-
den erste ldeen vorgestellt und der Leser wird mit dem Hauptthema der Arbeit
vertraut gemacht. Er soll frihzeitig ein Gespur fur das Thema bekommen. Die
gewahlte Methode, sowie die Zielsetzung und der Aufbau der Arbeit werden

ebenfalls in der Einleitung aufgegriffen.

Social Media. So lautet der Kern des zweiten Kapitels. Dieses Kapitel beschaf-
tigt sich mit der Frage, was Social Media genau ist und stellt exemplarisch vier
ausgewahlte Plattformen vor. Das sind Facebook, Twitter, Youtube und Google
Plus. Da diese Kanale fur die Vereine die bedeutendsten und meistgenutzten
sind. Zusatzlich wird zu jedem Kanal eine Parallele zum Sport bzw. Fu3ball ge-

zogen.

Das dritte Kapitel beschaftigt sich mit dem Thema Marketing. Hierbei wird das
klassische Marketing dem Facebook Marketing gegenlber gestellt. Dazu wer-

den Chancen und Risiken aufgezeigt.
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Gefolgt von Kapitel vier, welches sich mit der Facebook Fanbindung der beiden
Clubs FC Barcelona und FC Bayern befasst. Dabei werden beide Facebook
Auftritte in einem Zeitraum von zwei Wochen untersucht. Es wird untersucht,
wie oft jeder Verein in dem Zeitraum einen Beitrag hochgeladen hat und ob er

einen Fanzuwachs erzielen konnte.

Mit Kapitel finf geht es langsam auf den Hauptteil dieser Arbeit zu. Es werden
die Facebook Auftritte von Borussia Dortmund und Real Madrid untersucht und
mit Hilfe von Visualisierungen erklart. Dabei stehen die Punkte Design, Feed-

back, Interaktion und Sprache im Fokus.

Der Hauptteil der Arbeit liegt in Kapitel sechs. In diesem Teil werden die Fra-
gen, die im Vorhinein an die ausgewahlten Fullballvereine verschickt wurden

ausgewertet. Die Antworten werden miteinander verglichen und analysiert.

Darauf folgt ein Experteninterview mit erganzenden Fragen. Das Interview wur-
de mit David Gorges — Leiter Neuen Medien, Borussia Dortmund — gefuhrt. In
dem Interview schildert Herr Gorges seine Sicht im Bezug auf Social Media und

macht auf das Potential aufmerksam.

Schlussendlich kommt es im Siebten und somit letztem Kapitel zu einem Fazit.
Darin werden alle zuvor dargelegten Fakten noch mal kurz zusammengefasst,

um schlief3lich zu einem abschlieRenden Resumeé zu gelangen.
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2 Social Media

Ein Bereich, der aus der heutigen Gesellschaft nicht mehr wegzudenken ist. Die
zunehmende globale Digitalisierung vernetzt die Menschen in einer virtuellen
Welt. In dieser Welt ist Social Media ein grol3er Bereich, der es den Menschen
ermdglicht, sich gegenseitig auszutauschen. Gefluhle, Meinungen, Kritik und
Arger sind nur einige Bestandteile, die auf Social Media Plattformen richtig auf-

gehoben sind und die Aufmerksamkeit anderer erfahren.

21 Was genau ist Social Media?

Social Media sind Anwendungen, die im Bereich des Internets verankert sind.

Sie ermdglichen den Nutzern das Internet mitzugestalten.

»Als Social Media werden Plattformen bezeichnet, die ihren Nutzern den Aus-
tausch, die Diskussion und Bewertung von Nachrichten, Videos oder Mitteilung
allgemeiner Art erlauben. Social Media gelten als Charakteristikum des Web
2.0. Dies bezieht sich auf das Surfverhalten der Internetnutzer, die in immer
starkerem Male soziale Netzwerke ansteuern.” (Internetworld.de)

Der Begriff Social Media ist schon langst in den normalen Wortschatz mitaufge-
nommen worden. Wenn davon gesprochen wird, wissen die meisten sofort wo-
von die Rede ist. Durch Social Media haben die Nutzer die Mdglichkeit sich auf
den von ihnen gewahlten Plattformen im Internet miteinander auszutauschen.
Durch Kommentare und Meinungen bauen sie den Inhalt einer Seite maf3geb-
lich mit auf. Somit kdnnen sie direkt auf die Gestaltung einer Seite Einfluss

nehmen. (vgl. Gruenderszene.de)

War das Internet bis vor einigen Jahren in weiten Teilen nur als eine Art Ein-
bahnstrale nutzbar, sprich es wurden Beitrage vorgeschlagen, mit denen man
dann salopp gesagt leben musste, so kann man heute selbst an der Gestaltung
mitwirken, in dem man selbst Beitrage hochladt. (vgl. Pixelgenau.com) Durch
die Sozialen Medien kennen die Beitrage weltweit keine Grenzen und verbrei-

ten sich extrem schnell.
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2.2 Auszug verschiedener Social Media Angebote

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit den fir die FuRballvereine relevantesten Ka-

nalen. Das sind Facebook, Twitter, Youtube und GooglePlus.

2.2.1 Facebook

Mark Zuckerberg der Grunder von Facebook hat diese Plattform 2004 fur Har-
vard Studenten entwickelt. Im Laufe der Zeit wuchs es zu einem gigantischen
Netzwerk heran. Mit mehr als 900 Millionen Nutzern weltweit ist Facebook nicht
mehr aus dem Internet wegzudenken und gehort zum festen Tagesablauf vie-

ler. (vgl. Sueddeutsche.de)

Bis vor einigen Jahren hatten Unternehmen — Ful3ballvereine eingeschlossen —
eine Internetseite, die ihre Kunden bzw. Fans informieren sollte. Diese Rolle
nimmt heutzutage die Facebook-Fanpage ein bzw. unterstutzt den Internetauf-
tritt zusatzlich. (vgl. AMBUHL,2012,S.16)
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Abbildung 1: Aufbau einer Fanpage am Beispiel Borussia Dortmund
(Quelle: https://www.facebook.com/BVBorussiaDortmund09 Stand: 2.8.2013)
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Da bei dieser Bachelorarbeit der Fokus auf den Facebook-Fanpages liegt, dient
die Fanpage des BVB, der Abb. 1 mit den farbig markierten Bereichen exempla-
risch als Anschauungsobjekt. Die markierten Felder sind Hauptbestandteil einer

Fanpage und werden im folgendem kurz erklart:

1 Rot: Das Titelbild zieht als Erstes die ganze Aufmerksamkeit des
Nutzers auf sich. Es erstreckt sich am Anfang der Fanpage Uber de-
ren komplette Breite. Der BVB hat sich fur ein Titelbild entschieden
auf dem die gesamte Mannschaft versammelt ist. Die Titelbilder wer-
den meist haufig gewechselt, damit sie auf der Fanpage die hdchste
Aufmerksamkeit genielen. Gerne werden im Titelbild Neuigkeiten

und Informationen prasentiert.

2 Grun: Das Profilbild befindet sich in der linken unteren Ecke des Ti-
telbildes. Es wird von den Vereinen dazu genutzt, ihr Vereinslogo zu
prasentieren. Anders als das Titelbild wird es ganz selten, bis nie ge-
wechselt, da es einen enorm hohen Wiedererkennungswert hat und

den Verein reprasentiert.

3 Hellblau: Neben dem Profilbild findet man den Namen der Fanpage.
In diesem Fall Borussia Dortmund. Das blaue kleine Hakchen zeigt
dem Nutzer, dass dies die Original-Fanpage des Vereins ist. Des
Weiteren kann man direkt darunter sehen, wie viele ,,Gefallt mir® An-
gaben die Seite bereits hat und wie viele Leute Uber die Seite spre-

chen.

4 Dunkelblau: Direkt rechts unter dem Titelbild hat der Nutzer die Mog-
lichkeit, mit einem Klick auf den ,Gefallt mir‘ Knopf sich mit der Seite
zu verbinde — sofern er dies noch nicht getan hat. AuRerdem besteht
die Mdglichkeit der direkten Kontaktaufnahme, indem man dem BVB

einfach eine Nachricht schickt.
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5

Lila: Unter dem Profilbild erhalt der Nutzer eine kurze Information
daruber, auf welcher Fanpage er sich gerade befindet — sollte er dies
noch nicht erkannt haben. Aufgrund des internationalen Bekannt-
heitsgrades des BVB, findet sich dort die kurze Beschreibung auch

auf Englisch.

Grau: In der sogenannten Galerie hat der BVB die Mdglichkeit, fur ihn
wichtige Informationen zu hinterlegen. Hier zusehen: Bilder, eine un-
gefahre Anzahl der Fans, Erfolge und die BVB Aktie. Klickt der Nutzer

eines dieser Felder an, so gelangt er direkt in die jeweilige Kategorie.

Tirkis: In diesem Feld hat der Nutzer das erste Mal die Mdglichkeit
selbst zu agieren und an der Gestaltung der Fanpage mitzuwirken. Er
hat die Mdglichkeit einen einfachen Text zu verfassen und zu verof-

fentlichen, oder er ladt Fotos bzw. Videos hoch.

Gelb: Dieser Bereich zeigt ein Posting®. Das ist fiir den Verein die
Moglichkeit mit seinen Fans in Verbindung zu treten. Dieses Posting
landet bei jedem — der vorher die Seite mit ,Gefallt mir“ beantwortet
hat — auf seiner personlichen Startseite. Nun hat der Fan die Moglich-
keit dieses Posting wiederum mit einem ,Gefallt mir‘ zu beantworten,
es zu kommentieren oder es ganz und gar noch mal auf seinem eige-

nen Profil zu teilen.

Schwarz: Unter der Galerie sieht der Nutzer, wie vielen seiner eige-
nen Freunde diese Seite bereits gefallt. Zusatzlich hat er die Moglich-
keit weitere seiner Freunde zu animieren, die Seite mit ,,Gefallt mir® zu

beantworten.

2 Posting: ,Mit Posting wird ein Eintrag eines einzelnen Nutzers in einer Newsgroup, einem

Diskussionsforum oder Chat bezeichnet.“ (Quelle: http://www.itwissen.info/definition/lexikon/Posting-
posting.html Stand: 4.8.2013)
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2.2.2 Twitter

» T witter ist eine sogenannte Microblogging-Plattform. Auf 140 Zeichen kdnnen
Nutzer Texte, Statements und Beobachtungen notieren. Diese sogenannten
Tweets werden verodffentlicht. Andere Twitter-Nutzer, die sich fur diese Tweets
interessieren und sie verfolgen, bezeichnet man als "Follower".* (Sueddeut-
sche.de)

Jeder Nutzer, der eine Nachricht twittert® kann selbst entscheiden, wer diese
lesen kann und somit daran teilnimmt. Je nach Interessenlage kann man im
Umkehrschluss auch nur den Nachrichten folgen, die einen selbst interessieren.
Twitter Ubertragt Nachrichten in Echtzeit. Innerhalb von Sekunden kann eine
Nachricht einmal durch die ganze Welt schielen. Die Nutzer vernetzen sich
untereinander und stehen somit in einem standigen Austausch. (vgl.

IHNENFELDT)

Twitter ist auch fur die Fullballvereine sehr interessant, da sie sich mit ihren
Fans in einer vorher nie dagewesenen Geschwindigkeit verbinden kénnen. Man
erhalt schnelles Feedback der Fans und die Fans erhalten Impressionen — von

Spielen beispielsweise — in Echtzeit.

2.2.3 YouTube

Das Videoportal YouTube wurde von Chad Hurley, Steve Chen und Jawed Ka-
rim im Jahr 2005 gegrundet und bereits einige Monate spater an Google ver-
kauft. Die Idee der drei Grunder war es einen Weg zu finden, der es jedem

ermdglicht, seine Videos schnell ins Netz zu stellen. (vgl. Abendblatt.de)

Die Plattform YouTube ist in ihrem Bereich die beliebteste weltweit. Sie wird
taglich von mehreren Millionen Menschen besucht. YouTube hat eine sehr gro-

Re Zielgruppe, da es von Personen aus jeder Altersklasse und aus jeder sozia-

% twittert: engl. fir zwitschert



Social Media 12

len Schicht genutzt wird. Jeder Nutzer kann sich — ohne auf der Plattform an-
gemeldet zu sein — alle hochgeladenen Videos anschauen. Mdchte er aller-
dings selbst auch Videos hochladen, so muss er sich anmelden. (vgl. HILKER,
2010, S.42)

Auch fur FuBballvereine ist YouTube von enormer Bedeutung und somit auch
hoch interessant. Nach einem Spiel mit tollen Spielziigen, vielen Toren oder
fehlerhaften Schiedsrichterentscheidungen kann man sicher davon ausgehen,
diese als Auszug auf der Videoplattform wiederzufinden. Das ermdglicht dem

Verein auch nachdem Spielgeschehen, weiter fir Unterhaltung zu sorgen.

2.2.4 Google Plus

Mit Google Plus hat der Suchmaschinenbetreiber Google sein soziales Netz-
werk in den Markt geschickt. Hier versucht sich die Plattform gegen seinen
groften Konkurenten — Facebook — durchzusetzen. Allerdings bleibt Facebook
ein grolder zeitlicher Vorsprung und es wird sich erst noch zeigen, ob viele Nut-

zer von Facebook zu Google Plus wechseln werden. (vgl. Chip.de)

Durch die vielen Parallelen mit Facebook liegt es einzig und allein beim Nutzer,
fir welche Plattform er sich entscheidet. Aufgrund der Ahnlichkeit nutzen auch
die Vereine zunehmend Google Plus, um einfach beiden Nutzergruppen ge-

recht zu werden.
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3 Klassisches Marketing vs. Marketing uber
Facebook

Der Ablauf im klassischen Marketing ist sehr langwierig und zeitaufwendig. Ein
Beispiel fur einen moglichen Ablauf in der Produktion eines Werbemittels, liefert
Abbildung 2.

Ein Beispiel fur klassisches Marketing:

= Ein Unternehmen erstellt ein Werbemittel, beispielsweise eine Broschire und eine

Preisliste.
= AnschlieBend ermittelt es potentielle Adressaten fur Ihr Mailing.
= Es frankiert die entsprechenden Briefe und versendet sie.
= Je nach Postlaufzeit sind nach ca. vier Tagen alle Werbemittel eingegangen.

= Anhand ihrer Verkaufszahlen versuchen Sie zu erraten, ob das Mailing erfolgreich war.

Abbildung 2: Beispiel klassisches Marketing
(Quelle: http://www.jfritsch.de/online-marketing/allgemeines/klassisches-marketing-gegen-online-
marketing/ Stand: 4.8.2013)

Man erkennt schnell, dass einem Unternehmen oder in deisem Fall einem Ver-
ein viel Zeit verloren geht und es am Ende nicht mal sicher sagen kann, ob die

Aktion erfolgreich war.

Der Kern des klassischen Marketings liegt darin, sich den Anforderungen des
Marktes anzupassen und dementsprechend seine Kunden anzusprechen. (vgl.
BRUHN, 2010, S.13)

Ein Produkt, wofur die Vereine beispielsweise Marketing betreiben missen,
sind Trikots oder generell Artikel aus deren Fanshops. Um diese gut zu ver-
markten, wird eine passende Marketingstrategie bendtigt. Klassische Strategien
waren Print, sprich Werbung Uber Plakate oder Zeitungen, aber auch Werbung
durch TV und Radio.
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Die klassischen Marketingstrategien geniel3en heutzutage jedoch kein Allein-
stellungsmerkmal mehr. Mit dem Internet haben sie starke Konkurrenz bekom-
men. Viele Kunden flhlen sich durch Werbung auf Plakaten beispielsweise
nicht mehr angesprochen. Sie suchen selbst nach den Produkten und bedienen
sich dabei zunehmend des Internets und auch Social Media Kanalen als Infor-
mationsquelle. Schwierig ist fur die Unternehmen bzw. die Vereine, dass sich
das klassische Marketing nicht einfach in den Bereich Social Media Ubertragen
l&sst. (vgl. LEE, 2012)

Wenn sich Vereine dazu entschliefen Marketing Uber Social Media zu betrei-
ben, bietet sich ihnen beispielsweise eine Facebook Fanpage an. Alle Rechte
dieser Seite liegen beim Verein. (vgl. AMBUHL, 2012, S.20) Dadurch, dass die
Fans sich bereits fir die Fanpage des Vereins interessieren, kann der Verein
davon ausgehen, dass sich der Fan ebenfalls fur eines seiner Produkte interes-

sieren konnte. Somit erreicht er eine bestmdgliche Zielgruppe fur sein Produkt.

Dem Verein bieten sich beim Facebook Marketing zwei Varianten. Zum einen
kann er eine direkte Verlinkung zu seinem Fanshop in der Galerie einbauen
oder er mischt die Werbung in den normalen Seitenverlauf, sprich mit aktuellen

Beitragen.
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FC Bayern Miinchen ©
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Abbildung 3: Marketing in der FCB Galerie
(Quelle: https://www.facebook.com/FCBayern Stand: 4.8.2013)

In Abb. 3 zu sehen nutzt der FCB die Moglichkeit zum Marketing in seiner Gale-
rie direkt doppelt. Zum einen bewirbt er in dem rot markierten Kasten seinen
eigenen Fanshop und zum anderen eine Aktion — die er in Kooperation mit ei-
nem Partner durchfiihrt — bei der man David Alabas* Trikot bekommen kann.
Aber auch in der nachsten Abbildung ist deutlich zu erkennen, dass der Verein

seine Werbung auch auf der Fanpage direkt hochladt.

* David Alaba: FuBballspieler des FC Bayern Miinchen
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JF“C“;B;::xg‘ern Munchen

The new one for the number 1!

Bereite dich auf die neue Saison vor und hol dir das neue
Champions-League-Trikot des FC Bayern hier:
http://fcb.de/CLTrikot //

Prepare yourself for the new season and get the new FCB
Champions League shirt here: http://fcb.de/CLShirt

Abbildung 4: Marketingbeispiel auf der FCB Fanpage
(Quelle: https://www.facebook.com/FCBayern Stand: 4.8.2013)

Marketing Uber Facebook ist fur die Vereine eine grofle Chance, um ihre Fans
auch als Kunden eigener Produkte zu gewinnen, jedoch durfen die anderen
Marketingplattformen nicht vernachlassigt werden. Der Fan verbindet sich Uber
eine Facebook Fanpage mit dem Verein, um Impressionen der Mannschaften
und auch Informationen Uber sie zu bekommen. Er will Interaktionen mit dem
Verein, deshalb gibt es auch Vereine die sich klar daflir entscheiden haben, nur
ganz gezielt ein wenig Marketing Uber ihre Fanpage zu betreiben. So auch der
BVB. Sie entschieden sich dafur den Anteil der kommerziellen Nutzung unter
5% zu halten, da eine Fanpage die Fans unterhalten soll, so Gérges. Mehr da-

zu im Experteninterview in Kapitel 6.
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4 Fanbindung im Sport mit Hilfe von Facebook

Der Sport lebt durch Emotionen und durch seine Fans. Das war schon immer
so und wird mit Sicherheit auch immer so bleiben. Jedoch hat sich im Laufe der
Zeit die Ansprache der Fans grundlegend geandert. Waren es damals noch
Uberwiegend das Radio und die Printmedien, kommt heute das Internet als ein
sehr reichweitenstarker und schnelllebiger Kanal hinzu. Dabei wird die Plattform
Facebook von den Vereinen sehr gerne als Marketing Tool® genutzt. Dadurch,
dass es bei den verschiedenen Sportvereinen langst nicht mehr nur um den
Sport geht, sondern zunehmend um wirtschaftliche Stabilitat, ist der Druck, ei-

nen standigen Fanzuwachs zu erzielen zusatzlich emens hoch.

,ES ist sicherlich nicht einfach, jemanden einzustellen, der sich wirklich nur mit
den Neuen Medien beschaftigt und den Dialog zu den Fans suchen soll. Doch
heute erwarten Anhanger einfach mehr als das Besuchen des Stadions am
Wochenende. Sie wollen von den Vereinen Uber alles informiert werden und
Einblicke in Exklusives — am besten sogar in die Kabine — erhalten. Sie wollen
wissen, wie es ihrem Team geht und daflur braucht ein Verein jemanden, der
die Fans auf dem Laufenden halt.“ (KONIG, 2011, S.38)

Experten zu Folge gehort die Ansprache der Fans Uber Facebook und die damit
verbundene Arbeit, die man in diesen Kanal investieren muss, inzwischen fest
zu den Marketingzielen eines Vereins dazu. Jedoch haben es die Vereine heut-
zutage leichter, zielgerichtet neue Mitglieder zu werben. Dabei besteht die
Hauptaufgabe darin, neue Fans zu generieren und diese mdglichst lange an
seinen Verein zu fesseln. Facebook ist in dieser Hinsicht sehr hilfreich und wirkt
unterstitzend. International gesehen gibt es schon lange sehr erfolgreiche Fa-
cebook Auftritte, an denen sich zunehmend auch die 1. Ful3ball Bundesliga ein
Beispiel nimmt. Den Fans durch einen Facebook Auftritt einen fur sie personli-

chen Mehrwert zu schaffen, erhalt bei den Vereinen einen immer grofRer wer-

° Marketing Tool: Englische Bezeichnung fir Marketinginstrument. Einem Verein stehen unterschiedlichste
Marketinginstrumente zur Verfligung. So kdnnen sie sich zwischen Print, Radio, oder beispielsweise dem
Internet entscheiden, um nur ein Paar zu nennen.
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denden Stellenwert und wird von den Mitarbeitern bestmdglich umgesetzt. (vgl.
Allfacebook.de)

Ein Fan, der sich Uber seinen Verein informieren mochte, nutzt Gberwiegend die
Hauptinformationsquelle — das Internet. Standig auf der Suche nach neuen In-
formationen Uber seinen Verein, gibt er dem Verein gleichzeitig die Chance
bzw. die Mdglichkeit, ihn weiter an sich zu binden. Dabei ist es ganz wichtig,
dass die Vereine auf lhrer Seite stets aktuelle und interessante Themen po-
sten®, die ihrem Fan auch einen Mehrwert bieten, damit er die Seite nicht direkt

wieder verlasst. (vgl. Dotcomsport.de)

Um zu sehen, wie die Fanbindung bei den beiden erfolgreichsten Clubs, sowohl
aus der spanischen-, als auch aus der deutschen Liga aussieht, wird im folgen-
den der Facebook Auftritt des FC Barcelona und der des FC Bayern Munchen
untersucht. Im Vorhinein kann man sagen, dass beide Teams im Bereich ihrer
Social Media Abteilungen sehr gut aufgestellt sind. Es wurden beide Facebook
Fanpages in einem Zeitraum von zwei Wochen untersucht. Dieser relativ kurze
Zeitraum wurde gewahlt, um zu sehen, wie schnell sich ein Fanzuwachs erzie-
len Iasst und von welcher GroRenordnung man dabei ausgehen kann. Dabei
wurde untersucht, wie viele neue Fans beide Teams jeweils in zwei Wochen auf
ihrer Facebook Fanpage hinzu gewonnen haben und welche Mdglichkeiten sie

ihren Fans auf der Seite bieten, ndher am Team zu sein.

6 posten: Das sogenannte posten bezeichnet das Schreiben eines Beitrages auf einer Plattform.
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4.1 FC Barcelona
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Abbildung 5: FC Barcelona zu Beginn der Beobachtung
(Quelle: https://lwww.facebook.com/fcbarcelona Stand: 11.7.2013)

Zu Beginn des Beobachtungszeitraumes hatte der FC Barcelona — wie in der
vorliegenden Abbildung grin unterlegt zu erkennen — 43.328.123 Fans. Eine
derartige Anzahl an Fans auf Facebook ist im weltweiten ProfifulRball einmalig.
In dieser Hinsicht ist der FC Barcelona absoluter Spitzenreiter. Ihre Fans spre-
chen sie — wie im Titelbild zu sehen — sowohl auf spanisch, als auch auf eng-
lisch an. Aufgrund der internationalen Bekanntheit dieses Vereins ist eine
englische Ansprache unumganglich. Des Weiteren nutzen sie das Titelbild di-
rekt fur Werbung und geben den Fans eine Information Uber das erste anste-
hende Spiel der neuen Saison. Der Fan erhalt einen Mehrwert, dadurch dass er
direkt diese Information bekommt, wahrend der Verein auf diese Weise ganz
leicht sein erstes Spiel vermarkten kann. In dem zweiwdchigen Zeitraum der
Beobachtung hat der FC Barcelona 92 mal auf seiner Fanpage Inhalte hochge-

laden.
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Die Beitrage handelten Uberwiegend von Spielern. Mit Nachrichten Uber die
Mannschaft, aber auch speziell Informationen zu einzelnen Spielern. Beispiel
dafiir: die Nominierung Lionell Messi” zum Spieler des Jahres 2012/2013 durch
die UEFA® und auch Geburtstagsgliickwiinsche, die der Fan (iber Facebook
direkt an seinen Lieblingsspieler richten kann. Des Weiteren wurde versucht
moglichst viele Emotionen durch Bilder und Videobeitrage zu wecken. Der Fan
soll so nah wie mdglich mit der Mannschaft in Kontakt stehen. So wurden auch
Beitrage von Trainings und den medizinischen Untersuchungen der Spieler
hochgeladen. Der Verein nutzt natirlich auch die Mdoglichkeit Werbung zu
schalten, sei es flr bevorstehende Spiele oder den eigenen Fanshop. Dadurch,
dass der FC Barcelona sehr viele Beitrage posted, steht er in standigem Kon-
takt zu seinen Fans, die sich dadurch naturlich als Teil des Teams sehen, dem

keine Informationen vorenthalten werden.

" Lionell Messi: FuRballspieler des FC Barcelona — gilt als Ausnahmetalent
8 UEFA: europaischer Fufl3ballverbund
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FC Barcelona
July 25 & 1

Ronaldinho extends his legend with Copa Libertadores
http://bit.ly/16e7NeQ

Ronaldinho amplia el seu palmarés amb la Copa 2
Libertadores http://bit.ly/16e86pX

Ronaldinho completa su palmarés con la Copa Libertadores
http://bit.ly/16e80ogE

Like - Comment - Share

£ 117,649 people like this. 4
», View previous comments B 20f2,772

. Edwin I orande difio t lo mereces

See Translation
20 hours ago - Like

- Manik I All time Greatest

6 hours ago - Like

. Write a comment... G

Abbildung 6: Beitrag mit der starksten Reichweite beim FC Barcelona
(Quelle: https://www.facebook.com/fcbarcelona Stand: 1.8.2013)
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Die Abb. 6 zeigt einen Beitrag des FC Barcelona, welcher im Beobachtungszeit-
raum das grofdte Interesse bei seinen Fans fand. Im folgenden werden die mit

den roten Zahlen markierten Bereiche kurz erklart:

1 ,July 25“ Hier wird dem Fan das Datum angezeigt, an welchem Tag
der Beitrag auf der Fanpage verdffentlicht wurde. Dies dient der Uber-
sichtlichkeit, falls der Fan sich einen alteren Beitrag gerne noch mal an-
schauen mochte.

2 In diesem Bereich sieht man, dass der Fan in drei unterschiedlichen
Sprachen angesprochen wird. Es wird kurz zum Ausdruck gebracht, um
was es in dem Beitrag geht und unter der Beschreibung veréffentlicht der
Verein direkt den Link zu einem ausfuhrlichen Artikel.

3 ,,5,508": Dies ist die Anzahl, wie oft die Fans diesen Beitrag selbst noch
einmal geteilt haben. Das heil’t, jeder Fan kann dieses Posting zusatz-
lich auf seiner eigenen Seite teilen. In diesem Fall wurde das getan.

4 117,649 people like this*“: Hier wird dem Fan angezeigt, wie vielen an-
deren dieses Bild bereits gefallt.

5 ,2 of 2,772“: Das ist die Anzahl der Kommentare, die zu diesem Bild
abgegeben wurden. Schaut man sich diese Kommentare an, fallt einem
sowohl die Internationalitat, als auch die Meinungsvielfalt auf. Jedem Fan
wird die Mdglichkeit gegeben sich frei zu diesem Bild zu aul3ern.

6 ,Write a comment...“: Dem Fan bzw. dem Nutzer wird in diesem Feld
die Chance gegeben seine eigene Ansicht zu diesem Beitrag, oder gene-

rell zum FC Barcelona,in die Offentlichkeit zu tragen.
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Die Beitrage, die der FC Barcelona auf seiner Fanpage veroffentlicht, erzielen
allesamt eine enorme o6ffentliche Aufmerksamkeit. Es darf jedoch nicht verges-
sen werden, dass der Beobachtungszeitraum in der Sommerpause liegt. Gera-
de in dieser Zeit ist es enorm wichtig, den Kontakt zu seinen Fans und somit die
Fanbindung nicht zu vernachlassigen. Zusatzlich schafft es der Verein einen
Fanzuwachs von 350.385 neuen Fans in zwei Wochen zu erreichen. Dies ist
ein prozentualer Zuwachs von 0,81 %. Die neue Fananzahl findet sich in Abbil-
dung 7. Ebenfalls fallt auf, dass der Verein zwischenzeitlich sein Titelbild gean-
dert hat. Zu sehen ist der Trainer vom FC Barcelona, der den Verein verlassen
hat.

#animsTito

FC Barcelona @

king about this - 31,603 were here

Welcome to the Official FC Barcelona Facebook Page
WWwW. fcba'cclora com

43m PERSONAL

B SHOPPER

-t

About - Suggest an Edit Photos Likes Personal Shopper Buy Tickets

Abbildung 7: FC Barcelona zum Ende der Beobachtung
(Quelle: https://lwww.facebook.com/fcbarcelona Stand: 25.7.2013)
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4.2 FC Bayern Miinchen
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Abbildung 8: FCB zu Beginn der Beobachtung
(Quelle: https://www.facebook.com/FCBayern Stand: 11.7.2013)

Die Fans des FC Bayern Minchen werden auf dessen Facebook Fanpage di-
rekt von der ganzen Mannschaft im Titelbild empfangen. Mit seiner Fananzahl
liegt er jedoch um ein vielfaches unter der, des zuvor analysierten FC Barcelo-
nas. National gesehen, verglichen mit den anderen Teams aus der 1. Bundesli-
ga, hat der FCB allerdings die meisten Fans. Zu Beginn der Beobachtung
standen auf dem Fanzahler des Vereins 7.593.836 Fans. Diese Zahl ist grin
unterlegt in der vorangehenden Abbildung (8) zu sehen. Aufgrund der interna-
tionalen Erfolge der vergangenen Jahre und den damit verbundenen Fans im
Ausland, posted der FC Bayern Munchen zunehmend mehrsprachig. Meist
deutsch und englisch, aber auch in spanisch. Anders als beim FC Barcelona
wird der Bayern Fan nicht mit direkter Werbung auf das erste Spiel angespro-
chen. Es finden sich jedoch — ahnlich wie beim FC Barcelona — direkte An-
wahlmdglichkeiten zu den kommerziellen Abteilungen des FC Bayern Minchen.

Wahrend der zweiwdchigen Beobachtungsphase hat der Verein 47 mal Beitra-
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ge hochgeladen. Auch diese Zahl ist im Vergleich zum FC Barcelona wieder um

einiges geringer.

Bei den hochgeladenen Beitragen des FCB lag der Fokus der Beitrage weitest-
gehend auf den gleichen Inhalten, wie beim FC Barcelona. So war der FCB
beispielsweise genauso bemuht seinen Fans so viel Impressionen und damit
verbundene Emotionen zu liefern, wie nur méglich. Es wurden Bilder aus dem
Trainingslager, Bilder der Mannschaftsaufstellung und aus aktuellen Testspie-
len hochgeladen. Der Fan hat somit das Geflhl Gberall live mit dabei zu sein.
Des Weiteren hatten die Fans des FCB ebenfalls die Gelegenheit, den verletz-
ten Spielern ihre Genesungswunsche zu senden, bei medizinischen Untersu-
chunge dabei zu sein und Luiz Gustavo® — zu sehen in Abb. 9 — zum
Geburtstag zu gratulieren. Einziger Unterschied beim Vergleich der hochgela-
denen Beitrage ist, dass der FCB seinen Fans zusatzlich mit Gewinnspielen zur

Interaktion animiert hat.

® Luiz Gustavo: FuBballspieler des FC Bayern Minchen
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,;b FC Bayern Munchen
July 23
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Abbildung 9: Beitrag mit der starksten Reichweite beim FCB
(Quelle: https://www.facebook.com/FCBayern Stand 1.8.2013)
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Der Beitrag mit der grof3ten Aufmerksamkeit beim FC Bayern Minchen war, wie
in Abbildung 9 gesehen, die Geburtstagsglickwinsche an ihren Star Luiz Gu-
stavo. Das Posting ist vom Aufbau genau gleich, wie das des FC Barcelona.
Einziger Unterschied, sie sprechen ihren Fan direkt an. Mit einem Like'® des
Bildes Ubermitteln sie herzlichste Glickwilnsche an ihren Lieblingsspieler.
87.159 Fans nutzten die Chance Luiz Gustavo auf diesem Wege zu gratulieren.
Dieser Beitrag vermittelt dem Fan einen enormen Mehrwert. Er bekommt auf

diese Weise die Moglichkeit seinem Lieblingsspieler zu gratulieren, die er ohne

das Nutzen der Facebook Fanpage nicht hatte.

FC Bayern Miinchen ©@
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Sports Club oA Trikot
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Abbildung 10: FCB zum Ende der Beobachtung
(Quelle: https://www.facebook.com/FCBayern Stand: 25.7.2013)

0 Like: Englische Bezeichnung fiir gefallen. Bei Facebook driickt man damit sein Gefallen an einer be-
stimmten Sache aus.
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Der FCB befindet sich ebenfalls in der Sommerpause, lasst die Fanbindung
jedoch auch nicht abreif3en. Er schafft in den zwei Wochen, wie in Abbildung 10
erkennbar, einen Fanzuwachs von 71.896. Das entspricht einer Zuwachsrate
von 0,95%.

Der FC Barcelona konnte in der Anzahl neuer Fans mehr erreichen. In einer
prozentualen Betrachtung der Zuwachsrate liegt der FCB jedoch knapp vorne.
Jedoch darf bei dieser Betrachtung nicht vergessen werden, dass der FC Bar-
celona bereits mit einer um ein vielfaches hoheren Anzahl an Fans in die Beob-

achtung startete und somit im prozentualen Vergleich verliert.

Der direkte Vergleich, zwischen dem FC Barcelona und dem FCB, auf deren
Facebook-Aktivitaten, bot der Uli HoeneR Cup''. Beide Vereine traten in einem
Freundschaftsspiel in der Vorbereitungsphase gegeneinander an. So im Uber-
tragenen Sinne auch ihre Facebook-Fanpages. Die Anzahl der hochgeladenen
Beitrage war jedoch ziemlich ausgeglichen. Wahrend der FC Barcelona funf
mal Eindrlcke, Impressionen und Informationen hochlud, tat der FCB dies vier

mal.

" Uli HoeneR Cup: Das ist ein FuBballturnier zu Ehren des FCB Prasidenten Uli Hoenel3



Facebook — Auftritt: Borussia Dortmund und Real Madrid 29

5 Facebook — Auftritt: Borussia Dortmund und
Real Madrid

Da im vorherigen Kapitel bereits die beiden erstplatzierten der spanischen und
deutschen ersten Liga aus der Saison 2012/2013 untersucht wurden, werden in
diesem Kapitel die beiden zweitplatzierten, der BVB aus Deutschland und Real
Madrid aus Spanien auf deren Facebook-Auftritte untersucht. Hierbei werden

vier verschiedene Komponenten analysiert.

5.1 Design

Zum Design bei Facebook muss man sagen, dass die Vereine durch eine indi-
viduelle Gestaltung eingeschrankt sind. Es gibt eine vorgefertigte Oberflache, in
die der Verein reinschreiben kann bzw. muss. Somit sieht jede Fanpage vom
Aufbau gleich aus. Zwei Varianten kénnen jedoch das Design etwas andern,
indem man entweder einen Beitrag hervor hebt, dann zieht er sich Uber die
komplette Breite der Seite oder man ladt ihn ganz ,normal“ hoch, dann erschei-

nen die Beitrdge nebeneinander.

Abbildung 11 zeigt einen Ausschnitt der Fanpage von Real Madrid. In der obe-
ren Halfte dieser Abbildung sieht man einen hervorgehobenen Beitrag, dieser
macht Werbung fur eine Poloshirt-Kollektion des Vereins. Der untere Teil zeigt

,hormal“ verfasste Beitrage, die dann nebeneinander stehen.

Im direkten Vergleich der beiden Vereine lasst sich erkennen, dass sich bei der
Art der Beitrage, sprich hervorgehobener oder ,normaler® Beitrag keine grof3en
Unterschiede finden. Sie nutzen beide Mdglichkeiten, um das Design ihrer Fan-

page etwas abwechslungsreicher zu gestalten.
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Abbildung 11: Design der Fanpage durch Beitrage am Beispiel Real Madrid
(Quelle: https://www.facebook.com/RealMadrid Stand: 1.8.2013)

Zusatzlich ist das Titel-, sowie Profilbild flir das Design einer Fanpage von be-
sonderer Bedeutung. Das Profilbild zeigt in der Regel das Vereinslogo. Dadurch
erzielt der Verein seinen Wiedererkennungswert. Bei jeglicher Art von Werbung
nutzen sie ihr Logo, so auch auf der eigenen Fanpage. Das Titelbild hingegen
wird Ofter getauscht, wobei darauf geachtet wird, dass es nach Moglichkeit die
Vereinsfarben widerspiegelt. Durch eine kreative Motivwahl im Titelbild kann

man sich von anderen Vereinen unterscheiden und sich von ihnen abgrenzen.



Facebook — Auftritt: Borussia Dortmund und Real Madrid 31

02/08

REAL MADRID
L. A. GALAXY
04:30 H J CET

7

Realmadrid 5gal Madrid C.F._Q | < Like | [~

740,780 likes - 841,743 talking about this

Abbildung 12: Design der Fanpage durch Profil- und Titelbild
(Quelle: https://www.facebook.com/RealMadrid Stand: 1.8.2013)

5.2 Feedback

Durch den Gebrauch von Facebook stellen sich die Vereine einer breiten Ziel-
gruppe, der sie die Moglichkeit geben auf alle Beitrage zu antworten. Das Be-
sondere an Facebook ist, dass die Nutzer unmittelbar nach Erscheinung eines
Beitrages ihre Meinung direkt aulRern kénnen. Spricht ein Verein seine Ziel-
gruppe beispielsweise Uber Plakate an, so weil3 er nie hundertprozentig, wie
das bei ihr ankommt. Anders ist das mit der Ansprache uUber Facebook. Die
schnellen Antworten kdnnen sowohl positiv als auch negativ ausfallen. Der Ver-
ein muss sich im Klaren daruber sein, dass er auch viel negatives Feedback
bekommen kann. Jedoch hat er im Umkehrschluss die Chance auf Interessen
direkt einzugehen und auch negatives Feedback zu beantworten. So der Ge-
danke in der Theorie. Dass das in der Praxis anders aussieht, fallt schnell auf,
wenn man sich eine Fanpage anschaut. Die Masse an Kommentaren, die be-
stimmte Beitrage erzeugen, sind von den Vereinen nicht im geringsten zu be-
antworten und so kénnen sie auch nicht auf Forderungen, Winsche, oder Ideen

einzelner eingehen.
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Am 19. Juli 2013 hat der BVB ein Foto von Kevin GroRkreutz'? hochgeladen,
um ihm damit symbolisch zum Geburtstag zu gratulieren und auch um seinen
Fans diese Moglichkeit zu geben. In Abb. 13 sieht man exemplarisch einen
Auszug, der darunter geschriebenen Kommentare und wie schnell so etwas in

die negative Richtung gehen kann.

Sascha [N Wat firn Gesichtselfmeter !

Hahahaha
Like - Reply - &5 28 - July 19 at 12:14pm via mobile

- Be MM Kevin ist der “Tripper Sieger Tripper Sieger,
hey hey"
Like - &5 1 - July 19 at 12:22pm

. Karin N @Sascha: Wat furn Grammatik-

Elfmeter!

Die Hitze hat Dir offensichtlich nicht gutgetan?! -
“...wegen zu Hohe wasserrechnung zu haben" :-))
chrchrchr...

Like - July 19 at 12:35pm
. Patrick I Sascha: Wer im Glashaus sitzt,

sollte nicht mit Steinen werfen...
Like - &3 15 - July 19 at 12:42pm - Edited

. Was I sascha das musst du grad sagen

bist noch viel hdsslicher
Like - &5 2 - July 19 at 1:24pm

Abbildung 13: Feedback eines Nutzers
(Quelle: https://www.facebook.com/BVBorussiaDortmund09 Stand: 1.8.2013)

Der erste Kommentar eines Nutzers, welcher im Ubertragenen Sinne ausdrickt,
dass dieser von Kevin Grol3kreutz nicht sehr begeistert ist, |10st eine Welle von
Folgekommentaren aus, die dann allerdings Uberwiegend gegen den Nutzer
personlich gerichtet werden. GroRkreutz Sympathisanten, die ihren Lieblings-
spieler verteidigen, bieten ihm im folgenden Paroli. Dass nicht jeder den glei-

chen Spieler gut findet, ist vollig klar und definitiv kein Muss. Facebook gibt

'2 Kevin GroRkreutz: FuRballspieler des BVB
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jedoch jedem die Chance, seine Meinung in die Offentlichkeit zu tragen. Sehr
schnell gehen solche, von Nutzern gefuhrte Konversationen, dann auch unter
die Gurtellinie. Bei solchen Kommentaren greift der BVB nicht ein. Zum einen
weil sie jedem Nutzer, Fan und auch Anti-Fan die Mdglichkeit geben wollen sich
frei zu auBern. Zum anderen aber auch, weil sie gar nicht die Zeit und Kapazita-
ten haben, solche Kommentare zu bearbeiten und womdglich auch noch als
Schlichter zu agieren. Allerdings ist der BVB darauf bedacht, dass kein Shit-
storm™ gegen die Spieler, oder die ganze Mannschaft entsteht und betrieben
wird. Brutale und gewaltauffordernde Kommentare werden von den Social Me-

dia Verantwortlichen des Vereins umgehend geldscht.

Festzuhalten bleibt jedoch, dass die positiven Kommentare und der Gemein-
schaftsgeist die Uberhand haben. Die negativen Kommentare werden in einem
emotionsgeladenen Geschaft, wie es der FulRball ist, nie ausbleiben. Denn wo

Erfolg ist, da sind auch Neider.

5.3 Interaktion

Eine Interaktion mit dem Nutzer oder Fan einer Fanpage ist enorm wichtig.
Durch zusatzliche Interaktionen, die den Mitmacheffekt mit den eigenen Fans
steigern, bekommt eine Fanpage ihre ganz individuelle Note und hat somit auch
die Chance sich von anderen abzusetzen. Die Fans sind mal3geblich mit daran
beteiligt, die Fanpage ihres Vereins mitzugestalten. Das kann in Form von Fo-
tos, Videos oder Kommentaren geschehen. Zusatzlich sorgen die Interaktionen
fur ein Gemeinschaftsgefuhl. Man fuhlt sich noch enger mit dem Verein verbun-
den. Durch vielseitige und wechselnde Aktionen schafft es der BVB immer wie-

der zum Mitmachen zu animieren.

'3 Shitstorm: ,Sturm der Entristung in einem Kommunikationsmedium des Internets, der zum Teil mit
beleidigenden AuRerungen einhergeht* (Quelle: http://www.duden.de/rechtschreibung/Shitstorm Stand:
1.8.2013)



Facebook — Auftritt: Borussia Dortmund und Real Madrid 34

In der folgenden Abbildung ruft er anlasslich des internationalen Tages der
Freundschaft dazu auf, einen Freund in dem Foto zu markieren, mit dem man
gerne ins Stadion geht. Man kann sehen, dass dieser Beitrag 4.109 Personen
gefallt und er zusatzlich noch 184 mal individuell in eigenen Profilen der Nutzer

geteilt wurde.

Borussia Dortmund
uesday »

Heute ist internationaler Tag der Freundschaft! Mit welchem Freund oder mit welcher
Freundin geht ihr am liebsten ins Stadion? Markiert inn/sie einfach auf dem Foto! //

It's International Friendship Day today! Who are your favourite stadium buddies or friends
joining you when you watch football? Just tag them in this pic!

Like - Comment - Share 7184

“% 4,109 people like this. Top Comments

Abbildung 14: Mdgliche Interaktion
(Quelle: https://www.facebook.com/BVBorussiaDortmund09 Stand: 1.8.2013)

Aktionen, die den Mitmacheffekt der Fans fordern, findet man beim BVB haufi-
ger. Die Mitarbeiter der Social Media Abteilungen Uberlegen sich immer wieder
neue Aktionen, bei denen jeder Fan sich selbst mit einbringen kann. Die Art des
Aufrufes in Abb. 14 startet Real Madrid auf seiner Fanpage nicht. Bei diesem
Vergleich muss man jedoch beachten, dass Real Madrid ca. eine 13-fach héhe-
re Fananzahl hat, als der BVB und solche Aktionen wahrscheinlich nicht zu be-

waltigen waren.
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5.4 Sprache

Die Sprache auf Facebook bedient sich der Umgangsprache. Die Fans werden
mit ,Du“ angesprochen und man verhalt sich als Verein dem Fan gegenuber als
Freund. Die Ansprache der Vereine ist kurz, prazise und zielorientiert formuliert,
da die Nutzer meist keine langen Texte lesen wollen, sondern so schnell wie

moglich viele Information bekommen mdchten.

In Abb. 15 sieht man ein Beispiel, wie der BVB und Real Madrid ihre Fans an-
sprechen und |hnen die Informationen vermitteln. Beide drucken sich sehr klar
aus und kommen direkt auf den Punkt. Dadurch, dass der BVB in seinem Bei-
trag den Fans am Ende noch ,Viel Spal3!“ mit auf den Weg gibt, bekommt der

Beitrag direkt eine personlichere Note.

Borussia Dortmund .% Real Madrid C.F.
y 14 . July 17

Videos, Videos, Videos auf BVB total! - alle brandneu vom heutigen Tag! ‘Forbes’ ranks Real Madrid as the world's most valuable

http: it.l F h
Interview mit Geburtstagskind Jonas Hofmann: sports team http://bit.ly/1bFCwG

http://www.bvbtotal.de/player/list/0/4063324/1

,% Real Madrid C.F.
Aktuell mit den Highlights der Partie gegen Bursaspor: g July 21
http://www.bvbtotal.de/player/list/0/4063472/1

- Official announcement: Real Madrid C. F. announces that
Pressekonferenz mit Pierre-Emerick Aubameyang , K f .
http:/ /www.bvbtotal.de/player/list/0/4064363/1 Raul Albiol has been transferred to Napoli F.C.

Viel SpaB!

Abbildung 15: Ansprache der Fans
(Quelle: https://www.facebook.com/BVBorussiaDortmund09 und https://www.facebook.com/RealMadrid
Stand: 31.7.2013)



Befragung zum Thema Social Media 36

6 Befragung zum Thema Social Media

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Befragung — zum Thema Social —

Media ausgewertet.

6.1 Statement verschiedener Vereine

1 Wie grol} ist der Stellenwert von Social Media in lhrem Verein?

Bayer 04 Leverkusen: ,Ein Bundesliga-Verein muss sich in der heutigen Zeit
aktiv mit dem SM auseinandersetzen, weil es von den Fans etc. erwartet wird.
Ob dies immer eine Freude ist, steht auf einem anderen Blatt, denn die Vielzahl
der Kommentare von Usern ist schlichtweg inhaltlich nicht von gro3er Relevanz
und getragen von Emotionalitaten. An der Tastatur sind viele Menschen einfach

unflektiert und ungehemmt.”

FC Schalke 04: ,Social Media ist ein wichtiger Bestandteil der Kommunikation
des FC Schalke 04 und wird in der Fan-Ansprache als dritte Saule neben dem

Vereins-Magazin und der Homepage gesehen.”

Eintracht Frankfurt: ,Der Stellenwert ist gerade im letzten Jahr enorm ge-
wachsen. Auf Facebook und Twitter (Deutsch und Englisch) sowie Google+ und
youtube werden eigene Kanale betrieben und gepflegt. Auch im Bereich der

mobilen Anwendungen wurde investiert.”

Borussia Monchengladbach: ,Der Stellenwert ist in den vergangenen Jahren
und Monaten stark gestiegen und wird noch weiter wachsen. Social Media dien-
te uns bislang vor allem als Instrument, um die Fanbindung nachhaltig zu star-
ken. Kunftig werden mit Sicherheit auch monetare Interessen Berlcksichtigung
finden, so dass Social Media nicht mehr nur als Kommunikations- sondern auch
als Einnahmequelle dienen kénnte. Das wirde den Stellenwert innerhalb des

Vereins noch weiter starken.”
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Real Madrid: ,The use of social media is a great opportunity to engage with the
fan specially with the young fans. Therefore it is key for Real Madrid to have a

good presence on all this networks.*

2 Denken Sie, dass Social Media Ihnen hilft sich besser bei Ihren Fans und

auch im Markt zu positionieren?

Bayer 04 Leverkusen: ,Siehe 1. SM sind ein Muss und man kann sich als Ver-

ein sicherlich darstellen und damit zu seiner Positionierung beitragen.”

FC Schalke 04: ,Dies ist eindeutig der Fall, da auf diesem Weg der Verein in
idealer Weise eine enge personliche Bindung und standige Prasenz bei den

Fans erreichen kann.”

Eintracht Frankfurt: ,Social Media ist inzwischen ein unverzichtbarer Baustein

der Fanbindung.”

Borussia Monchengladbach: ,Es hilft, die Bindung zum Verein zu starken. Im
Fulballbereich sehen wir uns mit anderen Clubs allerdings wenig in direkter
Konkurrenz, weil niemand Fan eines anderen Clubs wird, nur weil dessen Soci-

al Media-Aktivitaten vielleicht besser sind.”

Real Madrid: ,Being Real Madrid a global brand it is clear that social Media is

key to get the brand closer to everyone*®
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3 Haben Sie bereits Erfahrungswerte, wie sich der Gebrauch von Social

Media auf das Image Ihres Vereins auswirkt?

Bayer 04 Leverkusen: ,Entscheidend ist nicht SM, sondern letztendlich die
sportliche Performance. Ohne diese ist der Imagetransfer bedingt machbar,

denn ohne Erfolg sind verschiedene Dinge nicht nachhaltig transportierbar.*

FC Schalke 04: ,Tiefgehende Untersuchungen hierzu liegen uns nicht vor — die
standig steigenden Fan-Zahlen und haufige gute Platzierungen in den Rankings

der Fachmedien lassen aber eindeutig auf ein positives Image schlie3en.”

Eintracht Frankfurt: ,\Wir kbnnen nur von Feedbackwerten her schlielen, dass

das Social-Media Angebot sich positiv ausgewirkt hat.”

Borussia Monchengladbach: ,Direkte Erfahrungswerte sind schwierig zu er-
heben. Der Eindruck besteht aber in jedem Fall. Letztendlich entscheidend ist

aber die sportliche Performance.”

Real Madrid: ,The overall impact of a brand such as ours is broadly spread
among all platforms. We clearly see that that there is a great potential that can
be realized on the direct communication with the fan. Something that with FB,
Twitter and the others reaches a new dimension that is good for us, the fans

and our partners as well.”

4 Kann ein Verein ohne den Gebrauch von Social Media, in der heutigen

Zeit, Uberhaupt noch junge Fans erreichen?

Bayer 04 Leverkusen: ,Ja, aber SM sind nun einmal in einer gewissen Alters-

gruppe das A und O. Man sollte sich aber bewusst nicht nur dieses Tools be-
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dienen. Auch die klassische Vereinswebsite ist als seriose Basis fur alle Alters-

gruppen von Relevanz.”

FC Schalke 04: ,Md&glich ist es sicherlich, doch Social Media sehen wir dabei

eindeutig als einfasten und effektivsten Weg an.”

Eintracht Frankfurt: ,Kann man, aber mit Social-Media ist es einfacher, ziel-

fuhrender und wohl auch preiswerter als mit anderen Kampagnen.*

Borussia Monchengladbach: ,Aus unserer Sicht eigentlich nicht. Die Social
Media-Kanale sind neben der klassischen Homepage flr viele, gerade jungere

Fans, die Haupt-Informationsquelle.”

Real Madrid: ,In our case we do but it is clear that with social media the level of

engagement and the recurrence on the communication is much bigger.*

5 Durch schnelles und manchmal auch unangenehmes Feedback der
Fans, dass Uber Social Media Plattformen in die Offentlichkeit getragen
wird, stehen auch negative Aspekte schnell im Fokus einer breiten
Masse. Wie gehen Sie damit um? Nimmt man das einfach als ,Risiko® in
Kauf?

Bayer 04 Leverkusen: ,SM ist nicht vergnigungssteuerpflichtig, da die Kom-
mentare leider gepragt durch Emotionen oder die Leichtigkeit des Seins an der
Tastatur mitunter grenzwertig und rein emotional und nicht sachbezogen sind.
Dies sollte man sich immer vor Augen fuhren, da dies im Hinblick auf ,Krisen®
etc. eine latente Gefahr darstellt. Wir leben in einer undifferenzierten Unterhal-
tungswelt in diesem Bereich und dies macht die Dinge zum Teil ,unkontrollier-

bar” und kompliziert.”

FC Schalke 04: ,Gerade in Momenten sportlichen Misserfolgs missen wir da-

mit leben, dass die Fans ihren Unmut auch auf unseren Plattformen auf3ern.
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Hier greifen wir auch erst bei gravierenden Beleidigungen usw. mit Léschungen
ein — ansonsten nehmen wir dies als Ausdruck der Emotionalitat, die beim Ful3-
ball dazugehort, hin. Dies wissen auch die allermeisten Sportjournalisten auch

mittlerweile entsprechend einzuordnen.”

Eintracht Frankfurt: ,Kritik muss unbedingt erlaubt sein. Fragen muss man
sich stellen. Sinnfreien Shitstorm und Beleidigungen, zum Beispiel nach einer

Niederlage muss man naturlich durch Léschen entgegenwirken.”

Borussia Méonchengladbach: ,Wir beobachten das Feedback, soweit uns das
zeitlich und personell moglich ist. Fragen versuchen wir zu beantworten, Kritik
nehmen wir auf, Beleidigungen I6schen wir in extremen Fallen nach Verweis
auf unsere Verhaltensregeln (Netiquette). Grundsatzlich steht aber jedem frei,
sich zu duBern — ob auf unseren Kanalen oder anderen Seiten. Das Iasst sich

nicht verhindern.”

Real Madrid:, It is a risk and is just another rule of the social Media. We see
that the level of exposure is much higher but that is also part of the game and is
one of the key elements that makes everything more interesting for our fans.
Now the feeling is that the communication occurs in two direction and not in just

one. We tend to transform this risk into an opportunity.*

6.2 Experteninterview

Im folgenden Kapitel dieser Bachelorarbeit kommt es zu einem Experteninter-
view. Dieses wurde telefonisch mit Herrn David Goérges gefuhrt. Herr Gorges ist
Leiter ,Neue Medien/CRM*“ beim deutschen Bundesligisten Borussia Dortmund.
In dem mit ihm geflhrten Interview spricht Herr Gérges Uber seine Wahrneh-
mung, wie sich Social Media auf den BVB auswirkt, welche Chancen sich da-
durch fur die Vermarktung des Vereins ergeben und darlber, wie wichtig es ist,
dass den Fans eine Plattform zur Interaktion geboten wird. Sein breites Fach-
wissen in diesem Bereich untermauert er hervorragend mit anschaulichen Bei-

spielen.
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Abbildung 16: David Gérges — Leiter Neue Medien/CRM
(Quelle: http://prreport.de/typo3temp/pics/Bildschirmfoto_2013-05-24_um_192809_26bebe42f2.png
Stand: 1.8.2013

1) ,Wie grol} ist der Stellenwert von Social Media in Ihrem Verein?“
Herr Gorges:

,Bei uns im Unternehmen geniel3t Social Media einen sehr hohen Stellenwert
und ist ein selbstverstandlicher Kommunikationskanal fur alle Unternehmensbe-
reiche geworden. Wir haben jeweils einen dedizierten Mitarbeiter fir Twitter,
Facebook und Google+. Aulderdem zwei Personen die im Bereich Neue Medien
und CRM arbeiten. Des Weiteren gibt es eine Entwicklungsabteilung (Sports &
Bytes, 100%ige Tochter von Borussia Dortmund), die aus weiteren acht Mitar-

beitern besteht, die auch fur unsere sozialen Netzwerke entwicklen.”

2) ,Kurz gesagt: Social Media ist in lnrem Verein angekommen und hat ei-

nen sehr grof3en Stellenwert.”
Herr Gorges:

»Ja, auf jeden Fall. Dies aulert sich auch darin, dass selbst hochrangige Mitar-
beiter wie zum Beispiel Carsten Cramer — der Direktor flr den Bereich Vertrieb
und Marketing — extra Bilder von der Verlosung in Nyon (wo die Champions

League-Spiele ausgelost werden), senden, um unsere sozialen Netzwerke zu
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bestlicken. Das heil3t, die neuen Kanale geniel3en einen hohen Stellenwert und

das auf allen Ebenen.”

3) .immer wieder sieht man bei den Vereinen, dass Social Media nach wie
vor ein Bereich ist, der einfach neben her lauft und auch bei vielen aus
Zeit- bzw. Personalmangel laufen muss. Derjenige im Unternehmen, der
gerade Zeit hat, kimmert sich ein wenig um die Pflege der Kanale. Bei

lhnen ist das nicht so.”
Herr Gorges:

,Das ist bei uns anders. Es ist ein Kanal, der bereits in der Kommunikationsstra-
tegie des Vereins verwurzelt ist und bei uns fur alle Aktivitaten des Vereins ge-

nutzt wird.“

4) ,Das sieht man auch, wenn man sich beispielsweise die Facebook Sei-
ten der beiden erfolgreichsten Teams der letzten Zeit aus der Bundesliga
anschaut. Da haben der FC Bayern Munchen und Borussia Dortmund

klar die meisten Fans und auch starke Zuwachsraten.”
Herr Gorges:

»~Ja, das ist so. Das liegt aber auch zum Teil — das muss man so deutlich sagen
— am internationalen Erfolg. Wir haben in den letzten Monaten tatsachlich
enormen Zuwachs aus dem Ausland. Wir posten daher auch vermehrt zwei-
sprachig und haben vor allem wegen der erfolgreichen Champions League-

Saison so einen Zuspruch.”

5) »~Wenn man sich die vorherigen Fragen anschaut, ist eine deutliche
Schlussfolgerung, dass Social Media Ihnen hilft sich besser bei Ihren

Fans und auch im Markt zu positionieren.”
Herr Gorges:

»~Ja, das ist richtig.”
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6) ,Haben Sie bereits Erfahrungswerte, wie sich der Gebrauch von Social

Media auf das Image lhres Vereins auswirkt?“
Herr Gorges:

,Die enorme mediale Reichweite, die ein Verein durch die Neuen Medien be-
kommt, existierte friher einfach nicht; sprich, der Verein hatte per se keine ei-
genen Kanale mit denen er eine grof3e Reichweite erzielte: Es gab eine
Stadionzeitung, den Stadionsprecher, die Bandenwerbung und FAN-TV im Sta-
dion. Das Fernsehen beispielsweise als reichweitenstarker Kanal, ist nicht von
Borussia Dortmund, sondern von dem jeweiligen Rechteinhaber, sprich heutzu-
tage Sky, damals Premiere, oder die Sportschau. Diese Rechtenehmer konnten
fur sich entscheiden, wie lange sie Uber den Verein berichten, in welcher Form
sie uber den Verein berichten und der Verein konnte dies nicht beeinflussen.
Erst die Neuen Medien haben es geschafft, dass der Verein einen eigenen,
reichweitenstarken und relevanten Kanal hat. Der Verein kann nun zu mehreren
Millionen Menschen sprechen und das auf seine eigene Art und Weise. Genau
das ist sowohl flr den Verein, aber auch fur die Sponsoren sehr interessant,
weil fast alle Sponsoren bei weitem nicht so viele Zugriffszahlen (Likes) etc.,
wie sie der BVB haben. Das ist zum einen logisch, weil wir ein sehr emotionales
Produkt haben, liefert den Sponsoren aber auch Mediawerte die in der Form fur
Vereine bisher einzigartig sind. Genau deswegen ist es naturlich ein sehr wert-
voller Kanal fur Borussia Dortmund, bei dem sich jede Muhe und jede Investiti-
on lohnt.

Wichtig ist jedoch, diese kommerziellen Angebote mdglichst gering zu halten.
Wir haben uns fur einen Anteil von unter 5% entschieden, da es sich sonst ne-
gativ auf das Image auswirken kann. Die Inhalte sollten unterhalten und in je-
dem Fall einen Mehrwert flr den Fan bieten — und das gilt auch fur die
kommerziellen Inhalte. So ist eine hohe Interaktivitat und Aufmerksamkeit ge-

wabhrleistet.”
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7) ,ourch schnelles und manchmal auch unangenehmes Feedback der
Fans, dass Uber Social Media Plattformen in die Offentlichkeit getragen
wird, stehen auch negative Aspekte schnell im Fokus einer breiten
Masse. Wie gehen Sie damit um? Nimmt man das einfach als ,Risiko® in
Kauf?“

Herr Gorges:

,Die Frage ist: welche Wahl man hat? Wenn man sich dagegen entscheidet, die
sozialen Plattformen zu besetzen, wird in gleicher Quantitat tber Borussia
Dortmund gesprochen. Durch das Besetzen der Kanale hat man allerdings die
Moglichkeit auch aktiv in Diskussionen einzugreifen und auch die eigene Mei-
nung zu vertreten. Das ist sicherlich mehr Chance, denn Risiko. Fairerweise
muss man zum heutigen Zeitpunkt konstatieren, dass es bisher noch keinen
»ohitstorm®“ gab, den Borussia Dortmund zu bewaltigen hatte. Ein weiterer posi-
tiver Effekt der sozialen Netzwerke ist sicher auch die Selbstreinigung, so wer-
den allzu extreme Meinungen haufig auch relativiert und ihrer Beachtung

reduziert.”

8) ,Kann ein Verein ohne den Gebrauch von Social Media, in der heutigen
Zeit, Uberhaupt noch junge Fans erreichen, oder bieten sich ihm noch

andere Kanale, um sie an seinen Verein heranzufuhren?”
Herr Gorges:

»Wir glauben tatsachlich, dass wir auch in der ,,Offline-Welt“ Mdglichkeiten ge-
schaffen haben, mit Borussia Dortmund in Kontakt zu treten. Dazu zahlt das
BORUSSEUM, die Stadionfiihrungen aber auch unsere zahlreichen Fanshops.
Gipfeln wird diese Kontaktmaoglichkeit in dem Service-Center des BVB, welches
direkt am SIGNAL IDUNA PARK erbaut wird. Hier wird der Fan Borussia Dort-
mund hautnah erleben kdnnen und alle Service-Fragen rund um den BVB be-
antwortet bekommen.

Neben den sozialen Kanalen, den sog. Web 2.0-Plattformen, wird es nach wie
vor die klassische Internetseite als Anlaufstelle geben.

Der wichtigste Kanal jedoch ist und bleibt das Stadionerlebnis bei Borussia

Dortmund. Ohne den Fussball und dieses einzigartige Erlebnis, wirden alle
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anderen Kanale gar nicht existieren — von daher sind die Fussballspiele der

wichtigste Kanal fur alle Fans und die, die es werden wollen.”

6.3 Auswertung der Befragung

Bei der Frage nach dem Stellenwert von Social Media im eigenen Verein sind
alle befragten Clubs der Meinung, dass es einen sehr grof3en Stellenwert in den
eigenen Reihen genieldt. In der heutigen Zeit, in der sich ein Groliteil des alltag-
lichen Lebens im Netz abspielt, ist es von groflder Wichtigkeit innerhalb dieses
Kanals prasent zu sein. Eintracht Frankfurt und Borussia Ménchengladbach
sehen speziell im letzten Jahr bzw. in den letzten Jahren einen grof3en Zu-
wachs im Bereich Social Media. Dieser wird auch noch weiter wachsen und
sein stetiges Wachstum vorerst nicht beenden.

Auch bei der Frage, ob die Vereine denken, dass Social Media ihnen hilft sich
besser im Markt und bei ihren Fans zu positionieren waren sich alle einig, wobei
kleine Vereine starker profitieren als grof3e. Durch die Social Media Kanale ha-
ben die Vereine die Mdglichkeit bekommen eine engere Bindung zu den Fans
herzustellen. Jeder Fan hat durch Social Media die Mdglichkeit noch naher an
seinem Verein dran zu sein und bekommt das Gefuhl Teil der Mannschaft zu
sein. Jedoch sieht Borussia Monchengladbach sich im Umgang mit den Sozia-
len Netzwerken in keiner Konkurrenz mit anderen Vereinen. Wenn man Fan
eines Vereins wird, steht nach wie vor der Sport im Vordergrund und ob man
sich mit der Mannschaft identifizieren kann. Auch flr Real Madrid, als eine
weltweit bekannte und starke Marke, ist Social Media eine Chance naher an
ihre Zielgruppe heran zu treten.

Konkrete Erfahrungswerte, wie sich der Gebrauch von Social Media auf das
Image des jeweiligen Vereins auswirkt, liegen den befragten Clubs nicht vor.
Wahrend die einen der Meinung sind, dass das Interesse an den Social Media

Aktivitaten mit sportlichem Erfolg steht und fallt, ziehen andere die Schlussfol-
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gerung, dass sich der Gebrauch von Social Media aufgrund von wachsenden
Fanzahlen und Feedbackwerten positiv auf ihr Image auswirkt.

Gerade junge Fans verbringen taglich viele Stunden in Sozialen Netzwerken
und nutzen diese als Informationsquelle. Dennoch sehen die Vereine Mdglich-
keiten ihre Fans auch ohne Social Media zu erreichen. Durch die zusatzliche
Existenz der klassischen Homepage des Vereins, bieten sie fur jede Altersklas-
se eine Informationsquelle. Dadurch, dass Social Media zu einer Hauptinforma-
tionsquelle geworden ist, sieht Borussia Monchengladbach allerdings — als
einziger Verein — kaum eine Chance die jungen Fans ohne den Gebrauch die-
ses Kanals noch zu erreichen. Vom FC Schalke 04 und Eintracht Frankfurt wird
der Gebrauch von Social Media schlicht und einfach als einfachster Weg der
Kommunikation gesehen.

Der Gebrauch von Social Media birgt auch immer eine gewisse Gefahr in Be-
zug auf schnelles Feedback und hochkochende Emotionen. Dies wird von den
Vereinen jedoch nicht so kritisch gesehen. Sie sehen es als Chance. Emotionen
gehoren zum Fulball dazu und es ist wichtig den Fans die Moglichkeit zu ge-
ben, Uber diese zu sprechen. Jedoch sind sich alle Vereine daruber einig, dass
Beleidigungen und Shitstorm durch Léschen entgegen gewirkt werden muss,
um diesen keine Buhne zu verschaffen.

Abschliel3end lasst sich sagen, dass die befragten Vereine im grof3en und gan-
zen ahnliche Meinungen zum Thema Social Media aufdern. Es ist hilfreich fur
die Vereine diesen Kanal zu nutzen und er vereinfacht Vieles im Bereich der
Kommunikation, dennoch stehen die sportlichen Leistungen klar im Vorder-

grund.
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7 Fazit

Die vorliegende Bachelorarbeit hat gezeigt, dass Social Media im Sport, speziell
im ProfifuRball eine gro3e Rolle spielt. Die untersuchten Vereine sind alle sehr
engagiert ihren Fans durch ihre Social Media Prasenz einen Mehrwert zu lie-
fern. Bei den befragten Vereinen stellte sich schnell heraus, dass Social Media
zu einem vollwertigen Bereich innerhalb ihrer Geschaftsstruktur heran gewach-
sen ist. Die Vereine haben durch Facebook einen vorher nie da gewesenen
Kanal dazu gewonnen. Sie haben die Moglichkeit ihre Fans noch starker an
sich zu binden und gleichzeitig kdnnen sie die Plattform zu Werbezwecken nut-
zen. Dennoch ist es sehr positiv zu sehen, dass sich die meisten Vereine dazu
entschieden haben, den Anteil an Werbung auf ihren Social Media Kanalen so
gering wie mdglich zu halten. Social Media wird nicht als neues Marketingin-
strument gesehen, sondern viel mehr als Fanbindungsinstrument. Die Fans
danken dies den Vereinen durch ihre Interaktion und die Teilnahme an oft
wechselnden Aktionen. Im Bezug auf die Fanbindung mit Hilfe von Facebook
I&sst sich feststellen, dass es fast schon so scheint, als wirden die Fanzu-
wachsraten nie aufhdren zu steigen. In dem in dieser Arbeit angefuhrten Ver-
gleich zwischen dem FC Barcelona und dem FC Bayern Munchen standen sich
zwei Vereine gegenuber, die in ihrer heimischen Liga die Clubs mit den meisten
Fans auf Facebook sind. Der FC Barcelona hat ein vielfaches mehr an Fans,
als der FCB. Jedoch konnte der FC Bayern Munchen mit einer etwas hdheren
Zuwachsrate (0,95% zu 0,81%) den FC Barcelona in diesem Vergleich schla-
gen. Es bleibt spannend zu beobachten, ob der FCB in den kommenden Jahren
eine ahnlich hohe Anzahl an Fans auf Facebook verbuchen kann. Denn dabei
darf nicht vergessen werden, dass neue Fans hauptsachlich durch den Erfolg
im Sport kommen. Dadurch, dass der FCB den FC Barcelona an der Spitze des
europaischen Fuldballs in der Saison 2012/13 endgultig abgeldst hat und eine
starke Mannschaft vorweisen kann, kdnnte man annehmen, dass sie auch auf

Facebook mit ihrer Fananzahl stetig zum FC Barcelona aufschlieRen werden.

Trotz der Tatsache, dass nach wie vor ein grof3er Hype um das Thema Social
Media besteht, hat die Befragung der Vereine gezeigt, dass ein Grofteil nach

wie vor davon ausgeht, man kdonne seine Fans auch durch andere Kanéle er-
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reichen. Die Vereine sehen Social Media vielmehr als eine Unterstlitzung zu

den ohne hin schon angebotenen Kanalen.

Alles in allem Iasst sich das Thema durch ein Zitat von Herrn Gérges im Exper-

teninterview sehr schon zusammenfassen:

» Ohne den Fussball und dieses einzigartige Erlebnis, wirden alle anderen Ka-
nale gar nicht existieren — von daher sind die Fussballspiele der wichtigste Ka-
nal fur alle Fans und die, die es werden wollen.”
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Anhang

Exemplarisch hier zu sehen das Anschreiben an den FC Bayern Munchen mit
dem daraus resultierenden Email-Verkehr.

Von: Marc Alexander Lindner [mailto:m _lindner@gmx.net]
Gesendet: Montag, 27. Mai 2013 14:45

An: FC Bayern Minchen - Media
Betreff: Befragung zum Thema Social Media

Sehr geehrter Herr Mennerich,

halt Stopp, diese Nachricht bitte nicht direkt in den Papierkorb weiterschieben!

Zunichst einmal Glickwunsch zum Klasse Sieg in der Champions League und zu einer groflartigen Saison.

Mein Name ist Marc Lindner. Ich bin 22 Jahre alt und studiere Sportmanagement. Im Rahmen meiner nun bevorstehenden Bachelorarbeit zum Thema:
wSocial Media — als Unterstiitzung zur Vermarktung und Maximierung der Fanbindung internationaler Fulballclubs* habe ich ein paar Fragen entwickelt,

die meine Arbeit mit Wissen aus der Praxis untermauern sollen. (Zu finden im Anhang)

Dadurch, dass dieses Thema bislang wenig erforscht wurde, bin ich auf Thre Antworten angewiesen. Aus diesem Grund wire ich Thnen unglaublich
dankbar, wenn Sie mich mit einer kurzen Beantwortung dieser Fragen unterstiitzen wiirden.

Thnen vielen Dank und mit sportlichen Griiflen

Marc Lindner

Neue Medien <neuemedien@fcb.de> 27. Mai 2013 16:40
An: Marc Alexander Lindner

WG: Befragung zum Thema Social Media Eingang - gmx.net
Sehr geehrter Herr Lindner,

vielen Dank fir Ihre Anfrage.

Leider missen wir Ihnen mitteilen, dass wir aufgrund der Vielzahl der an uns herangetragenen Anfragen bezlglich der
Erstellung von Doktor- bzw. Bachelorarbeiten, Seminararbeiten bzw. wissenschaftlichen Arbeiten im Allgemeinen nicht
behilflich sein kénnen. Die Anfragen hiermach Ubersteigen unsere Kapazitaten, weshalb wir Sie an dieser Stelle leider nur auf
die allgemein zuganglichen Informationsquellen verweisen kénnen.

Wir wissen, dass dies im Einzelfall immer schwer nachvollziehbar ist und bitten Sie daher umso mehr herzlich um
Verstandnis.

Wir wiirden uns freuen, wenn Sie unserem Verein weiterhin freundschaftlich verbunden bleiben und wiinschen lhnen fir Ihre
Arbeit viel Erfolg.

Mit freundlichen GriiRen

Direktion Neue Medien, Medienrechte & IT
FC Bayern Minchen AG

Adresse: D-81574 Minchen, Sabener Stralle 51-57

E-Mai: NeueMedien@fcb.de

Website: www.fcbayern.de
FCB.tv: www.feb . tv

Fan-Shop: www.fcbayern.de/shop

FCB KidsClub: www.fcbayern.de/kidsclub

Facebook: www.facebook.comffcbayern

Diese E-Mail enthalt mdglicherweise vertrauliche und/oder rechtlich geschitzte Informationen. Wenn Sie nicht der richtige Adressat sind oder diese E-Mail
imimlich erhalten haben, informieren Sie bitte sofort den Absender und vemichten Sie diese E-Mail. Das unerlaubte Kopieren sowie die unbefugte
Weitergabe dieser Mail ist nicht gestattet. / This email may contain confidential and/or privileged information. If you are not the intended recipient (or
have received this email in error) please notify the sender immediately and destroy this email. Any unauthorised copying, disclosure or distribution of the
material in this email is strictly forbidden.

PS: Bitte senden Sie bei Riickantwort die urspriingliche Nachricht mit, da sonst eine Beantwortung oder Bearbeitung

nicht moglich ist.
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Von: Marc Alexander Lindner <m_lindner@gmx.net>
Datum: 27. Mai 2013 17:20:01 MESZ

An: Neue Medien <neuemedien@fcb.de>

Betreff: Re: WG: Befragung zum Thema Social Media

Sehr geehrte Damen und Herren,

schade, in der Zeit, in der eine solche Antwort formuliert bzw. erstellt wird, sollte es doch auch méglich sein, kurz 5 Fragen zu
beantworten. Gerade ein Verein, wie der FC Bayern Minchen, der dermaBen im Interesse der Offentlichkeit steht, sollte sich die 5
Minuten Zeit fir eine solche Anfrage nehmen.

Wie gesagt, sehr schade und enttduschend, dann muss ich das wohl so, als klare Absage in meiner Bachelorarbeit vermerken.
Gerade bei meinem Thema, kann ich dieses Verhalten sehr gut als Aspekt der Fanpflege mit aufnehmen.

Mit freundlichen GriBen

Marc Lindner

Ostpreussenstrasse 14

63654 Bldingen

Mobil: +48 170 482 7495
Mail: m_lindner@gmx.net
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