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1.1 WAS VERSTEHT MAN UNTER SOCIAL MEDIA?

Social Media ist eine Vielfalt digitaler Medien und
Technologien, die es Nutzern ermdglicht, sich
auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder
in der Gemeinschaft zu gestalten.

Die Interaktion umfasst den gegenseitigen
Austausch von Informationen, Meinungen,
Eindricken und Erfahrungen sowie das Mitwir-
ken an der Erstellung von Inhalten.

Social Media setzt als Kommunikationsmittel auf
Text, Bild, Audio oder Video. Diese kdnnen einzeln
oder in Kombination sowie plattformunabhdangig
verwendet werden.

Die Nutzer nehmen durch Kommentare,
Bewertungen und Empfehlungen aktiv auf die
Inhalte Bezug und bauen auf diese Weise eine so-
ziale Beziehung untereinander auf.
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1.2. Nutzen von Social Media

IMAGEPFLEGE

BEKANNTHEITSGRAD

INFORMATIONEN

INTERAKTION

BEZIEHUNGEN

WIRTSCHAFTLICHKEIT

Aufbau und Verbesserung des Images
durch eine professionelle AuBenwirkung des
Vereins.

Chance einer breiten Streuung innerhalb
der sozialen Netzwerke bei attraktiven
Beitragen auf entsprechenden Plattformen
(Virales Marketing).

Effiziente Vermittlung von vereinsbhezogenen
Informationen (z. B. Veranstaltungstermine)
durch eine hohe Reichweite der Plattformen.

Soziale Medien offenbaren eine flexible und
personliche Ebene der Kommunikation und
Interaktion mit den Fans, Mitgliedern und
Sponsoren.

Vernetzung des Vereins mit den aktuellen
und potentiellen Mitgliedern sowie den
Sponsoren.

Kostenglinstige  Marketingstrategie, da
Social Media kostenlos betrieben werden
kann.

~Social Media bietet generell dem Amateur- und Breitensport,
bei dem sich die mediale Berichterstattung in Grenzen hélt, [die
Méglichkeit,] eigene Inhalte zu platzieren und zu streuen. Und das
direkt an die Zielgruppe, die sich auch dafir interessiert."
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1.3 KRITIK UND RISIKEN VON SOCIAL MEDIA

& R R X R 2

Gefahr des Missbrauchs personlicher Daten

Gefahr des Kontrollverlusts lber erzeugten Inhalt

Gefahr des Shitstorms (sich rasant ausbreitende, negative Kritik gegen Personen
Uber soziale Netzwerke)

Cybermobbing: Bedrohung, Diffamierung oder Beldstigung anderer Uber Social
Media-Plattformen

Missachtung rechtlicher Vorschriften (Verletzung von Urheber- und Bildrechten)

Undurchsichtige Social Media Strategie bei unterschiedlichen Auftritten auf den
jeweiligen Plattformen
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1.4 SOCIAL MEDIA STRATEGIE

Um sporadisches Teilen von Inhalten, fehlende Interaktion mit den Usern oder Unwissenheit
Uber die Zustandigkeit fur die Pflege der Social-Media-Aktivitaten zu vermeiden, ist es not-
wendig fur Sportvereine jeglicher Art immer allen Aktivitaten in Bezug auf Social Media eine
Strategie zugrunde zulegen. So kénnen unangenehme Uberraschungen im Zeitverlauf oder
verschwendete Ressourcen vermieden und zentrale Fragen in Bezug auf Social Media bereits
im Vorfeld beantwortet werden.

Gibt es kein gemeinsam festgelegtes Vorgehen wie man mit den Sozialen Medien umgeht bzw.
wie man sich dort als Verein verhalten mdchte, fluhrt dies schnell zu Einzelentscheidungen,
die als inkonsistent und somit insgesamt von auBen als unglaubwirdig wahrgenommen
werden kdnnen. AuBerdem hilft eine Strategie fir Social Media einen Rahmen zu finden,
innerhalb dessen sich Social-Media-Verantwortliche sicher bewegen kdnnen, ohne jedes
Mal neue Anweisungen erhalten zu missen. DarUber hinaus ergeben sich Grenzen fur
Willkirentscheidungen, wenn sie strategisch vereinbarten Aufgaben und Zielen zuwiderlaufen.

Schritt I:
Vereinsziele definieren

Bevor man sich als Sportverein entscheidet,
im Bereich Social Media aktiv zu werden, ist es
essentiell sich vorab Uber die Ziele klar zu werden,
die man mit Aktivitaten auf diversen Kanalen
beabsichtigt. Dies kdnnen beispielsweise die
Steigerung der Vereinsbekanntheit oder die
Erhdhung der Mitgliederbindung sein. Gerade
die Bindung der Mitglieder kann gut durch
Social Media erreicht werden. Denn beim
richtigen Einsatz der entsprechenden Kanale
kann es zu einem lebhaften Austausch mit den
Mitglieder und Fans kommen. Diese fuhlen sich
so wertgeschatzt und ernst genommen, wenn
die Kommunikaiton offen und authentisch
betrieben wird.

Wichtig ist grundsatzlich beim Festlegen
der Ziele, dass diese SMART formuliert sind.
Demnach miussen Ziele spezifisch, messbar,
akzeptiert, realistisch und terminiert sein.

Schritt II:
Zielgruppe definieren

Die zweite zentrale Frage bezieht sich auf das
Beschreiben der Zielgruppe, die man Uber
Social Media erreichen will. Es geht um die
Beantwortung der Fragen, wer sind die Personen
und auf welchen Kanadlen sind sie aktiv. Zu
wissen, wen genau man erreichen will, erleichtert
spater auch das Erstellen von relevanten und
maBgeschneiderten Inhalten auf die Interessen
der Nutzer. AuBerdem lasst sich auch so direkt
klaren, wie man die Zielgruppe ansprechen will
- per ,Sie" oder per ,Du".

Schritt III:
Social-Media-Kanale festlegen

Nach den ersten beiden elementaren Schritten
muss festgelegt werden, auf welche Social-
Media-Kandle man sich konzentriert. Dabei
gilt: ,weniger ist mehr"! Werden mehr Kanale
eingesetzt, sollten diese sinnvoll miteinander
verknlpft sein, d.h. Uberall sollen dieselben
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Inhalte verbreitet werden. Dennoch empfiehlt sich
gerade zu Beginn von Social-Media-Aktivitaten,
dass sich Vereine auf einen zentralen Kanal
konzentrieren, um nicht die Ubersicht zu verlieren
und den Aufwand klein zu halten.

Schritt IV:
Wettbewerbsanalyse

Nachdem man sich entschieden hat, welche
Plattform(en) man im Social-Media-Mix bespielen
will, macht es Sinn sich bei anderen Vereinen aus
der Region umzuschauen. Wie positionieren sich
die Konkurrenten? Eine Wettbewerbsanalyse
kann auch eine gute Inspirationsquelle flr den
eigenen Auftritt sein. Dabei ist es aber wichtig,
stets eine gewisse Abgrenzung des eigenen
Vereins zu anderen Vereinen flr ein scharfes
Profil zu wahren.

Schritt V:
Ressourcen und Verantwortlichkeiten
festlegen

Um Uberschneidungen zu vermeiden oder
um zu verhindern, dass sich niemand fur den
Bereich Social Media im Verein verantwortlich
fahlt, ist es wichtig diese Verantwortlichkeiten
einem Social-Media-Koordinator zu Ubertragen.
Es empfiehlt sich auch fir diesen festzulegen,
wieviel Zeit wochentlich flr die Pflege der Social-
Media-Kanale investiert werden sollte.

Schritt VI:
Themenplanung bestimmen

Hier geht es um die Frage, welche Inhalte Uber
Social Media kommuniziert werden. Welche
Abteilung des Vereins wird in den Fokus gestellt
oder werden alle gleichbehandelt? Diese Frage
ist sicherlich auch in Abhangigkeit der Zielgruppe
und in Abhdngigkeit der Ziele, die man mit
Social Media erreichen will, zu beantworten.
Egal welche Ziele verfolgt werden oder welche
Zielgruppe angesprochen wird, Social Media ist
eine gute Maoglichkeit fur Vereine herauszustellen
und zu kommunizieren, was den eigenen Verein
ausmacht und wie er sich von anderen Vereinen
differenziert. Diese Botschaft sollte bei allen
Inhalten in allen Kanalen zu finden sein.

Neben dem Festlegen der Inhalte ist es zudem
auch wichtig, sich im Klaren zu sein, wie und

wann man diese Inhalte streut. Gerade in
der Anfangsphase ist es wichtig, mdglichst
viel relevanten Inhalt zu teilen, um auf sich
aufmerksam und sich interessant flir potenzielle
neue ,Follower® zu machen. Dabei kann eine
Art Redaktions- oder Themenplan helfen,
um bereits wichtige Inhalte im Vorfeld zu
identifizieren und zu gewahrleisten, dass auch
nach der Anfangsphase regelmaBig neue Inhalte
nachrutschen.

Moégliche Inhalte fur
kénnen beispielsweise Spiel- oder
Turnierankindigungen, Spielberichte und
-ergebnisse sowie Impressionen von Vereins-
feiern- oder -ausflligen sein. Da Sport unweigerlich
mit Emotionen verbunden ist, empfiehlt es sich
diese Uber Videos oder Fotos auch der Netz-
Community mitzuteilen.

Zusatzlich  hilft ein  Redaktionsplan eine
RegelmaBigkeit der Beitragserstellung
sicherzustellen. So kdénnen damit bestimmte
Zeiten festgelegt werden, wann man aktiv wird.
Die beste Zeit zum Verbreiten von Inhalten, um
die groBte Reichweite durch weiteres Teilen
der Nutzer zu erreichen, ist immer individuell
und hangt von der Zielgruppe ab. Deshalb
macht es Sinn individuell zu Uberlegen, wann
man seine Zielgruppe Uber welchen Kanal am
besten erreicht. Zusammenfassend sollte ein
Redaktionsplan Antworten auf folgende Fragen
liefern: Worlber schreiben wir (Themen)? Wie
schreiben wir (Stil)? Welche Inhalte kdnnen wir
nutzen und veroffentlichen? Wann ist der richtige
Zeitpunkt daftr? Wer ist daflir verantwortlich?

Sportvereine

Schritt VII:
Aktivitaten messen und analysieren

Um langfristig den Social Media Auftritt zu
verbessern, ist es unumganglich regelmaBig eine
Erfolgsmessung der Aktivitdten durchzufihren.
Deshalb ist es wichtig, zunachst Ziele definiert zu
haben, um diese zu einem bestimmten Zeitpunkt
mit dem Status Quo abzugleichen. Facebook
bietet dafir von Haus eine umfangreiche
Statistik an. Dartlber hinaus gibt es aber auch
einige Analyse-Tools.

Weitere Information finden Sie im dritten Kapitel
Anwendung von Controlling bei Social Media.



Grundlagen Social Media

LEITFRAGEN FUR DIE SOCIAL MEDIA STRATEGIE

Schritt I: Vereinsziele definieren
Was will der Verein mit Social Media erreichen?

Schritt II: Zielgruppe definieren
Wen will der Verein mit Social Media erreichen?

Schritt III: Social-Media-Kanale festlegen
Welche Social-Media-Kanale will der Verein nutzen und wie sind diese miteinander verknipft?

Schritt IV: Wettbewerbsanalyse

Was machen benachbarte oder konkurrierende Vereine auf den einzelnen Social-Media-Kanalen
und wie kdnnen wir uns hier abgrenzen?

Schritt V: ReSsourcen und Verantwortlichkeiten festlegen

Wer kiimmert sich um die Pflege von Social Media im Verein und wieviel Zeit wird flr die Pflege
beansprucht?

Schritt VI: Themenplanung bestimimen
Welche Inhalte wollen wir wann und in welcher Form kommunizieren?

Schritt VII:  Aktivitaten messen und analysieren
Welche Kennzahlen verwenden wir flir die Erfolgsmessung und wie oft flihren wir diese durch?
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2.1 FACEBOOK

Facebook wurde 2004 in den USA gegrindet und ist heute das weltweit fihrende kostenlose
soziale Online-Netzwerk. Facebook wird vom Unternehmen Facebook Inc. betrieben, zu dem
zusatzlich auch der Video- & Fotosharingdienst Instagram und der Messenger WhatsApp
gehoéren. Facebooks Mission und somit taglicher Antrieb ist es, Menschen die Méglichkeit zu
geben zu teilen und die gesamte Welt offener und verbundener zu gestalten.

NUTZERKENNZAHLEN IN DEUTSCHLAND

28. Mio. Menschen in Deutschland sind bei Facebook registriert (Mai 2014). 22,3 Mio.
Deutsche sollen 2018 Facebook mobil nutzen. 77% der Deutschen verbinden sich mit
Unternehmensseiten von kleinen und mittleren Unternhemen.

NUTZENFUNKTIONEN

Uber das sich sukzessive aufbauende Netzwerk kénnen Nutzer Events, Fotos, Videos,
Zitate oder Kommentare teilen und somit digital verbreiten. Posts jeglicher Art kdnnen mit
~gefallt mir® markiert, weiter geteilt oder kommentiert werden. Facebook-Nutzer
kdnnen dariber hinaus direkt (Gber ,private Nachrichten® mit anderen Usern
oder Firmenseiten in Kontakt treten und zusatzlich auch Umfragen zu einem bestimmten
Thema erstellen. Viele private Nutzer erfreuen sich an Online-Spielen, die Uber Facebook
angeboten werden.

DARSTELLUNGSMOGLICHKEITEN

Facebook ermdglicht die Erstellung von Profilen Gber Vereine zur 6ffentlichen Reprasentation
im Internet, von Gruppen zur privaten Diskussion gemeinsamer Interessen und von Profilen
der eigenen Person. Das eigene Profil und somit die Angaben zur eigenen Person sind
individuell zu gestalten.
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VERNETZUNGSMOGLICHKEITEN

Zu Facebook Inc. Gehort auch der Fotosharing-Dienst Instagram (siehe 2.3). Allein aufgrund
des organisatorischen Zusammenhangs entsteht eine leichte Verknlpfung zwischen
Facebook und Instagram. So konnen auf Instagram verdéffentlichte Fotos gleichzeitig auf
Facebook geteilt werden. Gleiches gilt fir Twitter (siehe 2.2). Den Twitter-Account kann man
ebenfalls nach wenigen Klicks mit dem Facebook-Account verknlpfen, so das alle Tweets
zeitgleich auf Facebook erscheinen.

RISIKOFAKTOREN UND GEFAHREN

Irrfilhrungen oder Schoénfarbereien kénnen aufgrund der Kommentarfunktionen von allen
Nutzern zerrissen und verurteilt werden. So entsteht eine Art von Kontrollmechanismen,
die aber nicht selten diversen Missbrauchsversuchen trotzen mussen - haufig spricht man
dabei von einem Shitstorm.

Wird der eigene Facebook-Auftritt nicht mit regelmaBigen und relevanten Inhalten gepflegt,
wird die Prasenz von den Anhangern zwar zur Kenntnis genommen, verschwindet aber im
Raum der Bedeutungslosigkeit.

Ab einer bestimmten GrdBe von Sportvereinen, kann die Gefahr der Diffusion entstehen. Oft
ist Nutzern nicht offensichtlich, ob es sich um eine offizielle Vereinsprasenz handelt oder
ob die Seite von Fans betreut wird. Diese Gefahr erhoht sich, wenn ein Verein in mehreren
sozialen Plattformen aktiv ist.

CHANCEN UND VORTEILE

Durch die personlichen, hdufig stark subjektiv gefiihrten Diskussionen, beispielsweise auf
der vereinseigenen Facebook-Pinnwand, kdénnen solche Beitrage haufig auch besonders
ehrliche Hinweise und Reaktionen zu relevante Themen und Entwicklungen liefern.
Aufgrund der hohen Nutzerzahlen auf Facebook kénnen mit diesem Netzwerk sehr gut die
Ziele des viralen Marketings verfolgt werden.

Dariber hinaus ist die Nutzung von Facebook als Kommunikationsinstrument im Marketing-
Mix durch eine gute Wirtschaftlichkeit gekennzeichnet. Abgesehen von personellen
Ressourcen fallen keine weiteren Kosten flUr die einfache Nutzung von Facebook an.
Erst wenn es einen professionellen Rahmen annehmen soll, kénnen Kosten flr eine
professionelle Konzeption (z.B. Videos) auftreten.
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NUTZEN FUR SPORTVEREINE

Die erfolgreiche Nutzung von Facebook kann aber auch zu einer hdoheren Identifikation der
Fans und Mitglieder mit dem jeweiligen Verein fluhren. Die Mdglichkeit Uber Facebook, die
eigenen Fans in das Vereinsgeschehen mit einzubinden und einen regelmaBigen Austausch
zu pflegen, das lasst den Verein personlich, nah und authentisch werden. Somit nehmen
sich Fans nicht mehr bloB als passive Rezipienten wahr, sondern erfahren Vertrauen und
Zugehorigkeit, da sie aktiv und persdnlich an der Gestaltung des o6ffentlichen Auftritts des
Vereins beteiligt sind.

ZUKUNFTSPOTENTIAL

Aufgrund der aktuell bestehenden hochsten Nutzerzahlen aller Social-Media-Kanale wird
Facebook auch in den nachsten Jahren mit hoher Wahrscheinlichkeit das flihrende soziale
Online-Netzwerk sein.

Die statistischen Prognosen bestatigen diese Annahme. In Kombination des stetigen
Anstiegs in der Verwendung von mobilen Endgeraten wird fir 2018 prognostiziert, dass
Facebook kinftig von 22,3 Mio. Nutzern mobil genutzt werden wird.
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KOMMUNIKATIONSKANALE BEI FACEBOOK

Es ist ausschlieBlich zur Nutzung
von Privatpersonengedacht. Esist
die Grundvoraussetzung zur Nut-
zung anderer Facebook-Kandle
und dient zum Netzwerken mit
Facebook-Freunden indem man
Fotos, Neuigkeiten, Videos etc.
teilt oder die der anderen Freunde
kommentiert

Sie ist eine Austauschplattform fir
Interessengemeinschaften. AuBerdem
kann man in einer Gruppe gemeinsam
an Dokumenten arbeiten und auch ganz
normal posten, mit der Einschrankung,
dass nur Mitglieder der Gruppe die Posts
sehen und kommentieren kdénnen. Eine
Gruppe kann als o&ffentlich, privat oder
geheim definiert werden, je nach dem
ist sie flr andere Mitglieder sichtbar bzw.
freizuganglich. Eine Person kann nur von
einem anderen Mitglied oder dem Admi-
nistrator der Gruppe hinzugefligt werden.

Sie wird flr ein bestimmtes Event
erstellt, um Aufmerksamkeit zZu
generieren. Andere User kdnnen zu
dieser Veranstaltung eingeladen werden
und der Veranstalter (private Person
oder Seite) kann aktuelle Informationen
zu der Veranstaltung direkt an die
Personen senden, die zum Event
eingeladensind, auch wenn er nicht mitihnen
befreundet ist oder die Gaste keine Fans
der eigenen Seite sind.

Sie dient dem offiziellen Auftritt
von Organisationen, Marken,
Institutionen oder Unternehmen.
Facebook-User kdnnen eine Seite
mit ,Gefallt mir® markieren und
abonnieren und bekommen so in
ihrem Newsfeed auch alle Postings
der Seite angezeigt.

Ein Facebook-Ort wird flr
eine lokale Adresse angelegt,
sobald ein Facebook-User eine
Adresse in Facebook markiert.
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MARKETING UBER FACEBOOK

Mark Zuckerberg

Mark Zuckerberg ®

More ~

TieneEne About Photos Friends

Follovs Mark to get his public posts in your news feed,
sl
f@ &

Abouk H Khall k.

Dear Mark Zudcerbarg,

Faunder and CEO at Faceboak

Studied Computer Schence at Harvard Unbersity

First sorry for bread
rmake sfter all the

to your wall , | has no o

i Lives in Pako Alts, Calfornia

Mit der Einwilligung in die Facebook-AGBs bestatigt
der Nutzer, dass er das Profil nicht kommerziell
nutzen wird. Ein VerstoB gegen die AGBs kann
sogar zum Ldschen des Profils fihren. AuBerdem
Iasst sich mit einem Profil weder eine breite Masse
ansprechen, noch kann die Interaktion des Profils
einfach statistisch ausgewertet werden.

Eine Gruppe kann durchaus zur
Unterstitzung und Koordination bestimmter
Interessengemeinschaften innerhalb des Vereins,
beispielsweise flir einzelne Mannschaften oder
Kursangebote, genutzt werden. Jedochistin Grup-
pen Werbung fir Veranstaltungen und jegliche
andere Art von Spam nicht gern gesehen.

rieder

Geschlossene Gruppe

tritt dieser Gruppe bei, um Diskussionen, Beitrdge und Kommentare zu sehen

+ Gruppe beitreten

Alle anzeigen

litglieder (17)

ere
plieder

R Tav e

L~ ] : —
Einfach mal DANKE sagen
=y . Wir méchten uns von ganzem Herzen bei euch fiir das tolle Jahr 2015
2 bedanken! Gemeinsam mit euch allen haben wir viel erreicht: Erfolge,
tolle Events, Auftritte, Aufstiege und vieles mehr. Und auch wenn mal
die ein oder andere spielerische Niederlage dabei war, iberwiegt zum
Q Ende des Jahres doch das gute Gefiihl. Das gute Gefiihl viel erreicht zu
haben und vor allem als Verein zusammen zu gehdren.
Fir all das mchten wir euch Danken, inr seid der Hammer!...
Mehr anzeigen

Die Facebook-Seiten sind die optimale Mdglichkeit
den Verein innerhalb der sozialen Plattform zu
prasentieren. Eine Facebook-Seite ist der direkte
Kanal zu den Fans und Mitgliedern. Uber die Seite
kann der Verein direkt mit den Fans in Kontakt
treten, Feedback bekommen und die Umsetzung
des Feedbacks wieder veroffentlichen.
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ANWENDUNGSBEISPIELE DER FACEBOOKSEITE

. 7
TSV 1861 Mainburg e.V.

Chronik Info Fotos Bewertungen Mehr ~

Z
Q0
&
o
]
&
L 4

Wenn ein User eine Facebookseite 6ffnet, sieht er als erstes das
Titelbild und das Profilbild. Es gilt also diese beiden Bilder zu
optimieren, ihnen einen Wiedererkennungswert zu geben und sie
auch optisch auf den Verein (Logo, Farben, etc.) abzustimmen.

Uber TSV 1861 Mainburg e.V.

Ubersicht SEITENINFO
Seiteninfo Adresse Am Gabis 1, 84048 Mainburg
Startdatum Gegriindet: 1861
Zugehorigkeit BLSV
Mitglieder 2540 (Stand: Mal 2013)
Kurze Beschreibung Regionaler Mehrsparten Sportverein mit 21 Abteilungen. #
Impressum http:/iwww tsv-mainburg de/impressum. himl

Ausfuhrliche Beschreibung TSV Mainburg - Der Generationenverein
Unser Sportverein als Begegnungsstatte fur Jung und Alt.

Gemeinsam Sport treiben, per... Mehr anzeigen

Telefonnummer (08751) 5403

E-Mail-Adresse info@tsv-mainburg.de

Bei der Erstellung einer
Vereinsseite ist es ebenso
wichtig, dass die Seiteninfo,
welche kurze Informationen
zum Verein enthalt,
ausfuhrlich ausgefillt wird.
Es ist die erste Mdoglich-
keit einem neuen Besucher
Uber grundsatzliche
Daten und Tatigkeiten des
Vereins zu informieren. So
kann der Besucher selbst
entscheiden, ob sich die
Seite des Vereins flur ihn
lohnt oder nicht.

Jelink, 2013, 37-43 ; Kainz et al., 2014, 54
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TV 1848 Schwabach e.V.
4’ 19. Juni 2015

Optimale Gelegenheit: Ubungsleiterausbildung in Schwabach -
Herbstlehrgang des BLSV!

Sind Sie an einer breitensportlich- und praxisorientierten Tatigkeit im Verein
interresiert? Dann absolvieren Sie eine unserer Ubungsleiter-Ausbildungen.
Wenn Sie sportlich sind, gerne anderen Menschen etwas beibringen und
Lust haben, eine Sportgruppe anzuleiten, bilden wir Sie fiir diese
breitensportorientierte Aufgabe aus. In unseren Ubungsleiter-Ausbildungen
erhalten Sie das Handwerkszeug dazu. Wenn Sie im Sport mit Erwachsenen
tétig sein mdchten, ist die Ausbiildung zum Ubungsleiter-C Breitensport
Erwachsene/Altere das Richtige fiir Sie.

https://www blsv-qualinet.de/suchekreis505.html...

\ | TSV Neuried e.V. 2 neue Fotos

Vergangene Woche absolvierte Berkan Kumru ein Praktikum in unserer
FuBballabteilung und durfte hier in viele interessante Bereiche
hineinschnuppern. So betreute er zB verschiedene Jugendmannschaften
und Ubernahm einige Verwaltungs- und Organisationsaufgaben im

Mithilfe eines Posts
erreicht der Verein
sofort seine Community.
Der Post ist somit die
Stimme des Vereins.
Es gibt verschiedene
Postingtypen, um die
Aufmerksamkeit der Fans
im Newsstream auf die
Posts des Vereins zu lenken.

Neben den klassischen
Status-Posts, die lediglich
Text enthalten, gibt es noch
Link-Posts. Diese dienen
dazu externe Inhalte zu
vermitteln und werden
erstellt, indem an einen
Status ein Link zu einer
externen Seite angehangt
wird.

FuBballbiiro.

Danke lieber Berkan, dass du uns eine Woche lang unterstitzt hast!

Des  Weiteren kdénnen
auch Fotos, Fragen an
die Community oder
Veranstaltungen, die
jeweils mit einem Text
erganzt werden kodnnen,
gepostet werden.

E« | FC hugsburg

Allen #FCA-Fans ein frohes und gesundes neues Jahr! Auf dass 2016

Es ist auBerdem wichtig sich im Voraus zu penaus erfolgret wird: Lasst die Karken knaln!
Uberlegen, wie der Verein mit seinen Fans
kommunizieren moéchte. Jeder Post erzeugt
eine Reaktion. Dabei sollte darauf geachtet

werden, welcher Ton zum Verein passt und - - L AUGSERE \;
von der Zielgruppe akzeptiert wird, um e

eine  Kommunikation auf Augenhdhe zu ’ il 37 Y
garantieren. Ebenso sollte sich der Verein W ~

bewusst machen, wie er mit kritischen
Kommentaren umgehen mdchte. Von einem - - 1S JARK!
Loéschen eines mdglichen kritischen Posts
sollte abgesehen werden, da dies oft noch
eine heftigere negative Reaktion der Fans
zur Folge hat. i

Sancics Loter Gin guies neves Jabr . Vacht soviel Parice wie es geht Wir
rechnen Aud Cck Cure Fars

Gt m o
. Thoman Schmsikdior Winictes don Fars und ke auch oin guics reves fifs
w €

it roch drn
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TSV Neuried e.\.
23 Dezember 2015 -

E N FC Augsburg
) :

Der #FCA wiinscht Euch eunen guten & geschmeidigen Rutsch ins neue
Jahr. Kommt gut riiber!

Einfach mal DANKE sagen

Wir mochten uns von ganzem Herzen bei euch fur das tolle Jahr 2015
bedanken! Gemeinsam mit euch allen haben wir viel erreicht: Erfolge, tolle
Events, Aufinitie, Aufstiege und vieles mehr. Und auch wenn mal die ein oder
andere spielerische Niederlage dabei war, iberwiegt zum Ende des Jahres
doch das gute Gefuhl. Das gute Gefuhl viel erreicht zu haben und vor allem
als Verein zusammen zu gehoren.

Fiir all das méchten wir euch Danken, ihr seid der Hammer!

Mehr anzeigen

Casf @it mir D S ] Tedan

2E20 Parsoren QA ca Tiop- Ko markang -

Die Interaktion mit den
Fans ist das wichtigste
Kommunikationsinstrument.
Neben dem Post-Typ kann die
Interaktionsrate  entscheidend
sein, ob der Post im Newsstream
der User erscheint oder nicht.
Um eine Interaktion mit den Fans
zu erzeugen geht es also in erster
Linie um eine direkte Ansprache.
Dabei gilt auch hier die Regel:
Umso einzigartiger, desto besser!
Laut einer Studie kommt es vor

Ein weiteres Ziel beim Betrieb
einer Facebook-Seite ist
das Schaffen einer aktive
Fanbase. Diese interargiert
mit dem Verein. Dies gelingt,
indem man die Fans in den
Vordergrundstelltundsieaktiv
in Form von Bildern einbindet.
Eine andere Mdglichkeit

allem bei Bilder-/ Video-Posts
in Kombination mit Texten in
Kombination mit weniger als
80 Zeichen zu einer erhéhten
InteraktionderFans,denndieseer-
regen gezielt die Aufmerksamkeit
der User. Allgemein erzeugen
aktuelle Posts meist eine hohe-
re Aufmerksamkeit als Posts,
die von Vergangenem berichten.

stellen direkte Umfragen dar.
AuBerdem kann des Weiteren
auch das Erreichen von
héheren Fanzahlen gefeiert
werden.

Jelink, 2013, 68-94 ; Kainz et. al., 2014, 47 ; Hugel, 2013, 16
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2.2 TWITTER

Twitter ist ein Onlinedienst zum Mikrobloggen. Es stellt eine besondere Art der
Informationsvermittlung dar. Der Unterschied zu anderen sozialen Plattformen wie
beispielsweise Facebook besteht darin, nicht thematisch in die Tiefe zu gehen, sondern
innerhalb kurzer Zeit und ohne groBen Aufwand Nachrichten aller Art generieren zu kénnen.
Die Kommunikation auf Twitter erfolgt dabei Gber ,Tweets" (kurz Textbeitrage) mit bis zu 140
Zeichen. Nur angemeldete Nutzer kdnnen ,Tweets" veroffentlichen, wohingegen jeder (auch
unangemeldete Nutzer) den Textbeitrag lesen kann. Dadurch entsteht das Potential mehrere
hundert oder tausend Empfanger zu erreichen.

NUTZERKENNZAHLEN IN DEUTSCHLAND

2015 schrieben 0,96 Millionen Nutzer taglich Beitrage, 2,05 Millionen Nutzer veroéffentlichen
gelegentlich Meldungen. AuBerdem belegt Twitter Rang funf der am haufigsten genutzten
sozialen Netzwerke. Die groBte Nutzergruppe bilden dabei die 14-29 Jahrigen.

NUTZENFUNKTIONEN

Nutzer kdénnen anderen Nutzern folgen, um ihre Tweets zu erhalten. AuBerdem kann
ein Nutzer einen Tweet retweeten (auf der eigenen Seite erscheinen lassen) oder andere
Nutzer erwahnen. Es gibt die Mdglichkeit, Links, Bilder und Videos zu teilen und Umfragen
zu erstellen. Durch Listen/Gruppen kénnen mehrere User zusammengefasst werden.
Weiterhin ist es méglich, auch private Nachrichten zu verschicken. In einer Timeline werden
die Tweets der gefolgten Accounts angezeigt

DARSTELLUNGSMOGLICHKEITEN

Analog zu Facebook ermdéglicht Twitter die Erstellung von Unternehmensprofilen zur
geschaftlichen Reprasentation im Internet und von personlichen Profilen der eigenen
Person. Das eigene Profil, welcher Art auch immer, und somit die Angaben zur eigenen
Person sind individuell zu gestalten.
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VERNETZUNGSMOGLICHKEITEN

Twitter bietet die Moglichkeit Verbindungen zu Facebook herzustellen. Es kann
beispielsweise ein Bild oder ein Link zu einem aktuellen Thema geteilt werden.

RISIKOFAKTOREN UND GEFAHREN

Es existiert eine hohe Anzahl sogenannter Fake-Accounts, also von Profilen, die nicht
von der ,echten" Person erstellt wurden und betrieben werden. Aufgrund der extremen
Verbreitungsgeschwindigkeit der Tweets ist eine hohe Qualitat und die Validitat der
Informationen nicht immer gegeben.

CHANCEN UND VORTEILE

Es bieten sich gute Mdglichkeiten im Vereinsmarketing, um Mitglieder zu gewinnen und ein
Netzwerk aufzubauen. AuBerdem kénnen interessante Zielgruppen wie Fans oder Sponsoren
angesprochen werden. Weitere positive Aspekte sind Aktualitat und Flachendeckung, da
Twitter eine groBe Masse an Menschen erreichen kann.

NUTZEN FUR SPORTVEREINE

Kurze Live-Meldungen kbénnen in Sekundenschnelle veroéffentlicht werden z. B. als
Ergebnisdienst. Weiterhin ist Twitter als Marketinginstrument geeignet und erzeugt Traffic
fur die Vereinswebseite.

ZUKUNFTSPOTENTIAL

Obwohl Twitter in Deutschland weniger verbreitet ist, belegt die Plattform Rang drei der
sozialen Netzwerke der Zukunft und wird somit einen bedeutenden Stellenwert in den
sozialen Medien einnehmen. Deshalb sollte Twitter durchaus in die Uberlegungen fiir den
Social Media Auftritt von Vereinen aufgenommen werden.
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KOMMUNIKATIONSKANALE BEI TWITTER

Neben der Moéglichkeit einen Account
als Privatperson zu betreiben, ist
es ebenso madglich, als Sportverein
ein Profil anzulegen. Uber dieses
Profil kdnnen dann die sogenannten
Tweets, also Postsin Twitter, mit einer-
maximalen Lange von 140 Zeichen
gesendet werden.

Um besonders wichtige Inhalte
markieren zu koénnen besteht bei Twitter
die Moglichkeit Schlagworte mit einem
sogenannten Hashtag (#) zu versehen.
In Twitter kann nach diesen Hashtags
gezielt gesucht werden. Eine Verwendung
bekannter und weit verbreiteter Hashtags
erhéht die Reichweite und Leserschaft
der Tweets. Da die Lange der Posts auf
140 Zeichen beschrankt ist, werden die
Hashtags im Satz verwendet und nicht
wie Ublich ein einer angehdngten Liste
am Ende eines Posts.

In der Timeline erscheinen alle Tweets, die
von den folgenden Fans abgesetzt wurden.
Ist ein Tweet eines anderen Vereins,
Sportlers oder Fans besonders interessant
besteht die Méglichkeit, einen sogenannten
Retweet zur erstellen. Der Tweet wird dann
Uber den eigenen Account gepostest und
erscheint somit auf den Timelines aller
Follower. Dieser Mechanismus entspricht
dem Teilen eines Beitrags bei Facebook.
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MARKETING UBER

Auch externe Links kénnen in einen Tweet integriert werden. Allerdings ist hier zu beachten, dass jeder
Link Zeichen in Anspruch nimmt. Es lohnt sich deshalb hierbei auf externe URL-Shortener (z.B. bitly.
com) zuruckzugreifen. Diese Dienste kirzen die langen Links auf einen Bruchteil der Zeichen. Das
Gleiche gilt fur Bilder. Auch sie kdnnen nicht direkt tiber Twitter gepostet werden, sondern miissen mit
einem externen Link verknupft werden (z.B. Twitterpic). Diese Applikationen wandeln das Bild in einen
Short-URL, die dem Tweet hinzugefligt werden kann.

» TSV Mainburg e,
Radsport: Radspor‘tler star‘ten Wmtersmson im Injoy Mainburg.
bit.ly/1JjSKDu

Der groBe Vorteil von Twitter begriindet das schnelle Verbreiten von Posts und die somit schnelle
Interaktionsmaoglichkeit mit den Fans und Followern. Mit Hilfe eines @ vor dem Accountnamen kdnnen
andere Personen direkt angesprochen werden. Durch populdre Hashtags und ReTweets polarisiert
Twitter und setzt schnell Trends, was durch die Kiirze und der somit einfachen Verstandlichkeit der
Tweets noch unterstitzt wird.

- BarbelMarr @15Babs57 - 31, Dez. 2015
@FCAugsburg

ZFinen guten Rutsch!

Bei Eventsist es ratsam, im Voraus einen Hashtag, mit welchem tber die Dauer des Events kommuniziert
werden soll, zu publizieren. Die Timeline dieses Hashtags wird dann live wahrend der Veranstaltung
projiziert und somit kénnen die Anwesenden immer dariber informiert werden, was andere Personen
Uber diese Veranstaltung sagen.

‘ BUNDESLIGA
Euer Stadion-Moment unter #BLMoment| die heutige Kathedrale ist
| ™™ die Heimat des @FCAuasbura. bndsl.aa/Kathedralen
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ANWENDUNGSBEISPIELE BEI TWITTER

EI FC Augsburg 2- Folgen

FCAugsburg

HAPPY BIRTHDAY, Markus #Weinzierl!
Wir wilnschen unserem Trainer alles Gute
zu seinem 41. Geburtstag!

Die Posts bei Twitter erreichen
sofort die ganze Welt und sind
somit immer mit Bedacht zu
veroffentlichen.  Hierbei  kann
in 140 Zeichen alles getwittert
werden, was gerade interessant
und aktuell ist. Die Spanne reicht
hier von Informationen, Uber
Links zu Rabatt-Aktionen bis hin
zu Links die Bilder oder Videos
enthalten. Allgemein erzeugen
aktuelle Posts meist eine hdhere
Aufmerksamkeit, als Posts die
von Vergangenem berichten.

B| FC Augsburg £- Folgen

FCAugsburg

Von insgesamt 153 #Bundesliga-Spielen
des #FCA stand Daniel #Baier 150 Mal in
der Startelf. Was ein grandioser Wert!

Um eine breite Masse anzusprechen und zu garantieren, dass die eigenen
Tweets auch gehort werden, ist es extrem wichtig, bekannte Hashtags
zu nutzen. Um herauszufiltern welche Hashtags beliebt bei den Usern
sind, gibt es auch hier verschiedene Applikationen, die die Analyse
verschiedener Hashtags automatisiert Ubernehmen (z.B. TweetChat).
Dabei sollte darauf geachtet werden, welcher Ton zum Verein passt
und von der Zielgruppe akzeptiert wird, um eine Kommunikation auf
Augenhdhe zu garantieren. Hierbei gilt es aber auch abzuwagen, ob es
sinnvoll ist, dass der Verein selbststandig auftritt oder ob ein besonders
beliebter Spieler, Trainer oder Vorstand den Twitterauftritt Uber sein
persénliches Profil Gbernimmt.

. Bartel, 2011, 369-380 ; Cepy und Scupin, 2013, 26, 79 , 82, 118 ; Jelkin, 2013, 86
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- FC Bayern Munchen © A4~ | 9 Folgen

A

Hol dir mit dem Newsletter des @ FCBayern
die letzten Informationen zum #UCLfinal
direkt in dein Postfach: fcb.de/Newsletter

& intworten T Retweeten W Favorisieren ®e® [lakr

!

Ziel ist es eine aktive Fanbase zu schaffen,
die mit dem Verein interagiert. Eine andere
Moglichkeit ist die von direkten Umfragen,
die Fans mit einbinden oder Anmerkungen
der Follower zu eigenen Produkten bzw.
Dienstleistungen sofort zu beantworten.
Dies fuhrt bei positivem Feedback dazu,
dass alle Follower dieses postive Feedback
mitbekommen oder bei Beschwerden, die
offentlich bearbeitet und zu einer positiven
Losung gefuhrt werden, das Image des
Vereins gesteigert werden kann.

Ahnlich wie beim Betrieb einer Facebook-
Seite ist ein Ziel von Twitter das Schaffen
einer aktiven Fanbase. Diese interargiert
mit dem Verein. Dies gelingt, indem man
die Fans in den Vordergrund stellt und sie
aktiv mit einbindet. Eine andere Mdglichkeit
stellen direkte Umfragen dar. AuBerdem
kann des Weiteren auch das Erreichen von
héheren Fanzahlen gefeiert werden.

Ein Twitter-Account ist ein sinnvolles
Mittel,umbereitsbestehendeKampagnen
zu unterstitzen. Dies kann zum Beispiel
durch Gewinnspiele geschehen, deren
Codes oder Hinweise wahrend der
Kampagne auf Twitter gepostet werden,
um so die User direkt mit einzubeziehen.
Dabei gilt die Regel, das zwar regelmaBig
und viel getwittert werden soll, aber
abgesehen von Livetickern wahrend
Veranstaltungen eine Flut von Tweets
zum gleichen Thema und im Minutentakt
vermieden werden sollte, um das
Abschalten der Follower zu vermeiden.
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2.3 INSTAGRAM

Instagram ist ein Social Media Netzwerk, auf der die Nutzer Fotos und Videos veroffentlichen
kdnnen. Die Anwendung der Plattform Instagram funktioniert Uber eine App. Bei der
herkdbmmlichen Browsernutzung sind die Funktionen nur eingeschrankt madglich. Die
Plattform wurde 2010 gegriindet und gehort seit 2012 zu Facebook.

NUTZERKENNZAHLEN IN DEUTSCHLAND

In Deutschland gibt es aktuell um die 4,2 Millionen Nutzer. Von diesen Nutzern sind 50% im
Alter von 13-19 Jahren. Weltweit hat Instagram 300 Millionen Nutzer (Stand Dezember 2014).

NUTZENFUNKTIONEN

Instagram ermdglicht es Fotos oder kurze Videos von maximal 15 Sekunden Lange zu teilen.
Die Fotos kdénnen mit verschiednen Filtern optisch aufgewertet werden. Zudem kdnnen
die Beitrdge mit Kommentaren, Hashtags und/oder Verlinkungen mit anderen Nutzern
hochgeladen werden. Nutzer kdnnen nach bestimmten Hashtags suchen und andere
Beitrage, die ihnen gefallen, mit einem Herz auszeichnen oder kommentieren. Die Funktion
InstagramDirect bietet die Mdglichkeit persdnliche Nachrichten zu verschicken.

DARSTELLUNGSMOGLICHKEITEN

Auf Instagram ist es ausschlieBlich mdglich ein personliches Profil zu erstellen. Dieses
persdnliche Profil kann individuell fir den Verein gestaltet werden. Es besteht keine
Méglichkeit ein spezielles Vereinsprofil zu erstellen, wie es bei Facebook und Twitter méglich
ist.
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VERNETZUNGSMOGLICHKEITEN

Instagram kann unter anderem mit Facebook und Twitter direkt vernetzt werden. Ein Bild
welches bei Instagram hochgeladen wird, erscheint somit auch im Newsfeed von Facebook
oder Twitter. Somit kann ohne groBeren Mehraufwand eine hohere Reichweite des Posts
und eine groBere Aufmerksamkeit erreicht werden.

RISIKOFAKTOREN UND GEFAHREN

Es gibt keine Mdoglichkeiten reinen Text auf Instagram zu posten. Ebenso kénnen keine
Beitrage von anderen Nutzern geteilt werden, sondern lediglich kommentiert oder
geherzt (liken) werden. Es besteht die Gefahr eines Shitstorms bei der Veroéffentlichung
unangebrachter Beitrage.

CHANCEN UND VORTEILE

Durch das visuelle Medium lassen sich die Emotionen des Sportes sehr gut Ubertragen. Alle
Beitrage werden chronologisch auf der Startseite ohne Filterung von Beitrdgen angezeigt.
Die Bedienung in der Anwendung ist einfach.

Durch den hohen Anteil an jungen Nutzern ist eine Bindung von jungen potentiellen
Mitgliedern gut moglich. Zudem &6ffnen Nutzer die App von Instagram mehrmals taglich.
Der Anteil weibliche Nutzer ist sehr hoch, wodurch sich die Chance ergibt gerade weibliche
Personen mehr fir den Sport zu begeistern bzw. mehr in den Verein zu integrieren.

NUTZEN FUR SPORTVEREINE

Instagram kann als zusatzliche Social Media Plattform neben Facebook sehr sinnvoll sein,
weil sich besonders durch die starke visuelle Integration von Bildmaterial die Emotionen im
Sport Ubertragen lassen.

ZUKUNFTSPOTENTIAL

Das Wachstum in den letzten 11 Monaten betragt etwa 100 Millionen Nutzer Weltweit.
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KOMMUNIKATIONSKANALE BEI INSTAGRAM

Ein Hashtag kann sowohl
aus Zeichen als auch Ziffern
bestehen und vom Nutzer frei
gewahlt werden. Ein mit dem
#-Zeichen markiertes Wort oder
eine Zeichenkette wird sofort in
einen Link umgewandelt.

Der Account ist ein Profil, das
als Privatperson, Unternehmen
oder Organisation gleichermaBen
angelegt werden kann. Es enthalt
ein Profilbild, den Namen und die
Mdglichkeit, etwas Uber sich selbst
zu schreiben und einen Link zu
hinterlassen. Des Weiteren werden
alle geposteten Bilder und Videos
angezeigt.

Neben Hashtags sind
Markierungen die am
haufigsten genutzte
Funktion, um Abonnenten
oder sonstige andere
Accounts in Fotos oder
Kommentare zu markie-
ren.

Zeigt alle neusten
Meldungen der von
dem eigenen  Profil
abonnierten Instagram
Accounts an.

Ermdglicht dem Nutzer Bilder
direkt via Instagram mit dem
Smartphone aufzunehmen
und danach mithilfe von
Filtern zu bearbeiten.

Die Ortsangabe gibt den
Aufenthaltsort des Veroéffentlichers
zu dem Zeitpunkt an, zu dem
dieser einen Post online gestellt
hat. Sie sind verlinkt, Bestandteil
der Instagram Suche und steigern
somit die Sichtbarkeit des Posts.

Macht es madglich Fotos nur
mit bestimmten Personen zu
teilen, indem man diese gezielt
auswahlt. Dadurch erscheinen
diese Bilder nicht auf dem
offentlichen Instagram
Account, sondern werden nur
den ausgewahlten Personen ge-
schickt.
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MARKETING UBER INSTAGRAM

€ | FCAUGSBURG1907 H

1424 32.5k 24

+ FOLGEN E]

FC Augsburg &

Dies ist das offizielle Instagram-Profil des FC
Augsburg // Official FC Augsburg INstagram-
Account // #FCA

www.feaugsburg.de

Der Account verbindet
den Nutzer in Echtzeit
durch das Posten von
Bildern und Videos
mit Abonnenten des
Accounts, starkt die
Marke des eigenen
Vereins und bindet
Abonnenten in eine
bildliche Geschichte ein.

=), fcaugsburg1907
Partizan Stadium

® Gefallt 1.743 Mal

fcaugsburg 1907 Eine Mannschaft, ein Team! £,
Immer noch Gansehaut, wenn wir an
Donnerstagabend zuriickdenken. #FKPFCA #FCA
#UEL #UEFA #fcaugsburg #Partizan #KeineSau
#WundervonBelgrad #Europaleague #Europahelden
Alle 18 Kommentrage anzeigen

é fcaugsburg1907

@ Gefillt 1.285 Mal

fcaugsburg1907 Winke ~ Winke  Einen guten
Start in die Woche, liebe #FCA-Fans! #fcaugsburg
#Bundesliga

nina.sturm_11 & 4343 @ @xaxna_

tbrsr @nina.sturm_11 Band rum und dann sitzt die
Frisur ??? @&

nina.sturm_11 Hey, das verstehen nur insider! @tbrsr
1

Die konsequente Nutzung
von bestimmten Hash-
tags, fuhrt dazu, dass
Nutzer gezielt ihren
Account bzw. ihre Posts
auffinden kdénnen.
AuBerdem wird damit
die Reichweite erhoht.

BELIEBTESTE BEITRAGE

TSV Neuried

Durch Filter kann den
eigenen Fotos zusatzlich
eine individuelle Note

verliehen werden, welche
auch den Wiedererken-
nungswert im Instagram
Feed steigert.

Die Ortsangaben geben
anderen Nutzern
weitere spezifische
Informationen des
Accounts an. Sie
schaffen somit eine
gewisse Nahe und

steigern die Interaktion.

Die Interaktion
durch gegenseitiges
Kommentieren und
Liken der Posts fiihrt zu
einer hdéheren Prasenz

und Reichweite.
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ANWENDUNGSBEISPIEL BEI INSTAGRAM:
FC AUGSBURG

fcaugsburglS0/ e | rowcen

FC Augsburg Dies ist das offizielle Instagram-Profil des FC ASugsburg // Official FC
Augsburg Instagram-Accoubt // #FCA www.fcaugsburg.de

1,354 Beitrage 30.4k Abonnenten 22 aboniert

Dieses Bild entspricht exemplarisch dem ersten Blick eines Users, wenn er auf das Profil eines
Vereins zugreift. Hierbei ist es wichtig, dass sofort erkenntlich ist, dass es sich um das offizielle
Profil des Vereins handelt. Dies kann erreicht werden, indem das Logo des Vereins als Profilbild
eingestellt wird und eine kurze pragnante Beschreibung (bei Bedarf auch in Englisch) dazu
verfasst wird. Das Hinzufligen eines Links zur Vereinshomepage ermdglicht den Usern auBerdem,
innerhalb eines Klicks weitere Informationen zum Verein zu erhalten.
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- e
b | fcaugsburg1907 ‘ FOLGEN

Gefillt 1,610 Mal

fcaugsburg1907 Der Applaus gilt Euch
fur die Unterstiitzung in 2015! W
#FCA #fcaugsburg

finn17y ("o™_""0™)

bundesligaforall &

fifa_saison @eric.wolter total richtig
geschrieben

emma_dth_1982_ Was ist dein
Problem?! @eric.wolter Wenn du den Fca

Melde dich an, um mit ,,Gefallt mir® zu
markieren oder zu kommentieren.

Beim Anklicken eines der Bilder erscheinen weitere Informationen dazu. Sie umfassen die
Beschreibung des Bildes, am besten inklusive Hashtags, den Gefallt-mir-Angaben und den
Kommentaren. Die Beschreibung sollte allerdings nicht zu lang sein, damit sie komplett von den
Usern gelesen werden kann. Ebenso sollte sie bekannte Hashtags enthalten, um die Reichweite
des Posts zu erhdhen.
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Anwendung von Controlling bei Social Media

3.1 GRUNDLAGEN VON CONTROLLING

orientierten Unternehmensflihrung,
gaben beinhaltet.

~Controlling ist ein Konzept zur informationellen Sicherstellung einer ergebnis-
das Planungs-,

Spezifischer wird unter Social Media Controlling das Portfolio der Aufgaben, Methoden
und Instrumente zur informationellen Sicherstellung der Planung, Steuerung und
Kontrolle von Social Media Aktivitdten verstanden."

Steuerungs- und Kontrollauf-

Social Media Controlling hat keine Bedeutung,
sofern nicht vor Beginn der Controlling
MaBnahmen klar definierte Ziele gesetzt worden
sind. Als Grundsatz bei der Zielsetzung gilt die
SMART-Regel, nach der Ziele stets spezifisch,
messbar, anspruchsvoll, relevant und terminiert
beschrieben sein sollten. AuBerdem muss vor
Beginn der Social Media Aktivitaten klar sein,
welche Probleme es zu I6sen gilt bzw. was mit
den Aktivitaten erreicht werden soll.

Die Ziele sollten sich an den Unternehmens-/

Vereinszielen orientieren und kénnen
Dimensionen wie Kundengewinnung,
Kundenbindung oder psychologische

Markenstarke beschreiben. Speziell flr Social
Media Plattformen kénnten die Steigerung
von Reichweite, Bekanntheit, Engagement,

Konversion oder Loyalitat angestrebt werden.

Erkenntnisse Uber
Nutzermeinungen zum Verein oder dessen
Produkten und Dienstleistungen, sowie zu
den Konkurrenten. Nutzbringend lassen sich
frihzeitig aktuelle Branchentrends oder aber
Imagekrisen durch eine gezielte Analyse
erkennen, womit dem Verein zusatzlicher
Handlungsspielraum in Form von Zeit
entsteht. Daran anknipfend kdnnen geeignete
MaBnahmen ergriffen werden, um negative

Controlling liefert

Auswirkungen frithzeitig zu vermindern oder
erkannte Chancen vollsténdig zu ergreifen.
Bedeutende Ziele des Controllings sind vor
allem das Beobachten der Mitbewerber,
Marktforschung und letztlich das Auffinden von
Kundenmeinungen.

Haufig wird bei Social Media Controlling vom
ROI, dem ,return on investment® gesprochen.
Dieser kann aber in den meisten Fallen eher als
«risk of ignorance" verstanden werden, dem
Verpassen von mdglichen Chancen, die sich aus
den gewonnen Daten ergeben kdénnten.
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CHANCEN UND RISIKEN DES CONTROLLINGS

Die mit Hilfe von Analysetools gewonnene Masse an Daten bietet die Mdglichkeit,
diese gewinnbringend zu verwenden.

Einerseits besteht die Chance, gezielt relevante Themenbereiche global zu
beobachten und usergenerierte Informationen dartiber zu erhalten. Es kann
beispielsweise beobachtet werden, ob es im Netz Beitrage zum eigenen Verein
oder dessen Produkten und Dienstleistungen gibt und auf welchen Plattformen
diese in welchem Ausmal kursieren.

Folglich ist es maoglich, aus den ausgewerteten Daten die Vereins- oder
Unternehmensreputation zu bestimmen. Der angesprochene Fall bildet die
Grundlage fur ein ORM (online-basiertes Reputationsmanagement), welches
die Beobachtung und systematische Beeinflussung aller flr die Reputation
relevanten Informationen in Internetmedien gestattet.

Das Controlling von sozialen Plattformen ist nur dann zielfihrend, wenn es als
Methode der Datenerhebung und -analyse im Verein/Unternehmen anerkannt ist
und in alle Bereiche integriert wird.

Haufig besteht die Gefahr, den bendtigten Ressourcenaufwand zu unterschatzen.
Zeit und Kosten muissen abgeschatzt und Entscheidungen  darlber
getroffen werden, ob ' die noétigen Kompetenzen im Verein/Unternehmen
vorhanden sind oder ob ein externer Dienstleister die Aufgaben Ubernimmt. Ein
anderer Risikofaktor findet sich in der Wahl der Controlling Tools. Aus der Vielzahl
an verflgbaren Tools muss das am besten geeignete flir die eigenen Zwecke erst
gefunden werden.

Weiterhin ist darauf hinzuweisen, dass Controlling Software auf Algorithmen
basiert. Folglich missen Inhalte auf Korrektheit, Qualitdat und Authentizitat
Uberprift und Auswertungen durch menschlichen Verstand erganzt werden.
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VORGEHENSWEISE CONTROLLING

Um nachhaltiges und zielfliihrendes Controlling zu betreiben, sollten folgende Schritte chronologisch
eingehalten werden.

VA wN R

Klérung der Ziele

Auswahl der entsprechenden Parameter und Messwerte, um die Zielerreichung zu messen
Auswahl der Verfahren und Methoden, die solche Parameter und Messwerte erzeugen

Falls moéglich ,,Nullmessung" vor Einsatz der Kampagne/Aktion zur Definition der Ausgangsbasis
Durchflihrung der Kampagne/Aktion

Nach einer angemessenen Wartezeit, in der die Kampagne/Aktion ihre Wirkung voll entfalten

kann:
Durchfiihrung der Messungen und Ermittlung der Parameter/Messwerte

7. Analyse der Ergebnisse

Um das beschriebene Vorgehen erfolgreich gestalten zu kdnnen, ist auf vier Erfolgsfaktoren
zu achten:

Identifikation der

richtigen Kennzahlen -

Konzentration auf das Wesentliche

RegelmaBigkeit und Konsistenz Die richtigen Schlisse ziehen

Die Aufgaben des Social Media Controllings

Entwicklung der Markenkommunikation und der Kommunikation in der Zielgruppe im

Auge behalten
(Taucht der Vereinsname in Diskussionen auf? Potenzielle Krisenherde frihzeitig erkennen
und gegebenenfalls darauf reagieren, denn negative Nutzererfahrungen kdnnen sich schnell
verbreiten und Imageschdaden verursachen.)

Stimmungslage und Tonalitat im Netz ermitteln

Identifizierung einzelner Multiplikatoren

Erfolg der bisherigen Aktivitaten messen

Beobachtung der Konkurrenz

Friedrich, 2012 ; Sterne, 2011
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3.2 KEY PERFORMANCE INDICATORS (KPI)

Was ist ein KPI?

Key Performance Indicators (KPI) sind einfache und verstandliche Leistungsindikatoren.
Die unternehmerische Leistung wird in Form einer Kennzahl gemessen und dargestellt.
Ein Unternehmensbereich kann dabei ein einzelner Mitarbeiter, ein Team, eine Abteilung
oder das gesamte Unternehmen/ der gesamte Verein sein. Die Kennzahl macht sichtbar,
ob der jeweilige Bereich seinen Zweck erflllt und in welchem Umfang er vorgegebene
Ziele erreicht. Falls zu groBe Abweichungen von den Zielvorgaben bestehen sollten,
kann man somit eingreifen und regulieren. Zudem helfen sie dabei, den Scope (Umfang)
einzugrenzen.

Vergleichsweise komplexe betriebswirtschaftliche Sachverhalte kénnen vereinfacht
dargestellt und als Zahlen kenntlich gemacht werden. Dies schafft die Voraussetzung flr
Vergleiche.

Sie ermdglichen es also, einzelne Projekte, Abteilungen o.a. auf ihre Effektivitat und
Wirtschaftlichkeit hin zu untersuchen.

Wichtige KPIs fiir Sportvereine

Audience Engagement Bei dieser Kennzahl wird das Engagement der Nutzer
Zielgruppenengagement, betrachtet. Wie oft wurden Posts kommentiert, weiter-
Besucheraktivitaten geleitet und Links/Trackbacks gesetzt?

Conversation Reach Reichweite von Konversation im Zusammenhang mit einem
Diskussionsreichweite bestimmten Keyword oder Thema.

Der Einfluss eines einzelnen Beflirworters im Vergleich
Advocate Influence zu allen BeflUrwortern auf einer Social Media Plattform
Einfluss der Markenfans (In Form von relevantem Content, Kommentaren,
Weiterleitungen und Reichweite)

Share of Voice
Gesamterwahnung der eigenen
Marke sowie der Wettbewerber

Wie oft wird der Verein im Vergleich zum Wettbewerber in
den Social Media Kanalen erwahnt?

Friedrich, 2012 .
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VERGLEICHSWERTE SCHAFFEN

Vergleich von Messwerten Uber einen Zeitraum, um dadurch Entwicklungen zu erkennen.

aktueller Wert - Vergleichwert B aktuelle Likes - vorherige Likes
z. B.
Vergleichswert vorherige Likes

KPI Wachstumsdynamik =

Um zu bestimmen, ob die Wachstumsdynamik gut ist, kann dieser Wert mit der durchschnittlichen
Wachstumsdynamik verglichen werden. So kann beispielsweise das monatliche Wachstum dem
bisherigen Gesamtwachstum gegentibergestellt werden.

Bsp.: Wachstum im Juni 10% und bisheriges Gesamtwachstum 8%. Durch den deutlichen Anstieg im
Junikannnun dberpriftwerden, welcheKriterien (z.B. spezielles Foto, Video, geteilter Beitrag etc.)
dieses Wachstum verursacht haben.

Hierbei werden die eigenen KPIs mit denen der Wettbewerber verglichen. Die eigenen Fortschritte
werden an der entsprechenden Leistung des Wettbewerbers gemessen.

Bsp.: Als KPI wird die Anzahl der Fans von der eigenen Fanpage auf Facebook festgelegt. Diese Anzahl
kann mit der Anzahl von Fans einer Fanpage eines anderen beliebigen Vereins verglichen werden.

Hierbei werden Social Media Metrics (=Rohdaten, wie z. B. Anzahl der Likes) zueinander ins Verhaltnis
gesetzt.

e Metric 1 Kommentare
KPI Verhaltnis = ——— z. B.
Metric 2 Posts
_ Inboundbeitrage Outbound: Eigene, vom Verein nach auBen
KPI Engagement = - -
Likes getragene, Beitrage

Inbound: Reaktionen (Likes, Teilen, etc.)
vonden Nutzernaufdie Outboundbeitrage

Inboundbeitrage
Outboundbeitrage

KPI Coversation Rate =
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Facebook
e Anzahl der Fans e Service-Level und Anwortzeit
e Wachstum (in %) e Traffic zur Webseite
e Talking About e Sentiment (Stimmung)
e Engagement e content application (sharing)
e Reichweite e conversational exchange (Interaktionsrate)
e Posts pro Tag
Twitter
e Anzahl der Follower e Mittlere Antwortzeit
e Follower-Wachstum pro e Likes / Content-Bewertung
Tag e Sentiment (Stimmung)
e Follower-Friends-Verhaltnis e content application (sharing)
e Mentions pro Tag e conversational exchange (Interaktionsrate)
e Retweets pro Tweet
e Tweets pro Tag
Instagram
e Anzahl der Follower e Love-Rate
e Anzahl der Loves e Talk-Rate
e Follower-Wachstum e Engagement-Rate
e Hashtag-Auswertung
e Posts pro Tag
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3.3 ANALYSETOOLS UND MASSNAHMEN

ANALYSETOOL FACEBOOK INSIGHTS

Die eingebaute Facebook-Analyseplattform
,Insights" bietet die ersten Werte der KPIs,
die fur die Ausrichtung der Aktivitaten auf
Facebook bendtigt werden. ,Insights" ist Uber
die eigene Seite Uber den Reiter ,Statistiken®
zu erreichen, sobald die Seite mindestens
30 Fans angesammelt hat. Hier findet der
Seitenbetreiber grafisch aufgearbeitete Daten
Uber Interaktionen der Besucher, die Reichweite
sowie die Zufriedenheit der User. Grundsatzlich

Daten vom 15.01.2016 - 21.01.2016

,Gefallt mir*-Angaben > Beitragsreichweite >

26.314 87.091 Gesamtreichweite
Gefallt mir*-Angaben fir die

Seite insgesamt
4.0,3% gegenilber letzter Woche

10.340 Interagierende Personen

. 184,7% gegeniiber etzter Woche .62,3% gegeniber letzer Woche

Interaktionen >

86.526
Beitragsreichweite
A186%

Diese Woche

80
Neue ,Gefalt mir"-Angaben fi die Seite
v Letze Woche

196,39

= Diese Woche
Letze Woche

,Gefllt mir"-Angaben

2850

198

Kommentare

97 —

Getelte Inhalte T
25.602
Klicks auf Beitrage

lasst sich festhalten, dass eine steigende Tendenz
der Kennzahlen ein Zeichen flr den richtigen
Ansatz der Aktivitaten ist. Auf den ersten Blick
(Overview) lassen sich die ,Gefallt mir*-Angaben
(Page Likes), die ,Beitragsreichweite™ (Post
Reach) wund ,Interaktionen® (Engagement)
ablesen (Bild 1).

Gleichzeitig werden die Datenverlaufe der letzten
sieben Tage auch grafisch dargestellt, um positive
und negative Tendenzen schnell zu erkennen.
Zusatzlich werden diese Tendenzen auch noch
durch Prozentangaben prazisiert. In dem Bereich
,Beitrage" lasst sich herausfinden, zu welchem
Zeitpunkt die Personen online sind, die Ihre

Wann deine Fans onlinesind  Beitragsarten  Beliebteste Beitriige von Seiten, die du im Auge behélst
ngaben
Daten fiir einen aktuellen 1-wdchigen Zeitraum. Die angegebenen Tageszeiten entsprechen der Zeitzone deines
Computers

Tage
24.606 24814 24698 24.664 24670 24,664 24614

Uhrzeiten

Seite geliked haben und wann diese Personen
am aktivsten auf der Plattform sind. AuBerdem
Iasst sich in diesem Bereich auch verfolgen was
andere Seiten tun, um Ihre Nutzer zu erreichen
In Bild 2 ist zu erkennen, an welchen Tagen
mit den Beitragen die meisten Nutzer erreicht
wurden. Darunter wird dargestellt, zu welcher
Tageszeit das geschieht. Daraus lasst sich leicht
ableiten, welche Zeit die glinstigste ist, Beitrage
zu posten, um maoglichst schnell viele Personen
zu erreichen. Direkt darunter ist eine Tabelle
zu sehen (Bild 3), in der alle eigenen Beitrage
chronologisch  aufgefihrt sind. Zusatzlich
angegeben sind Beitragstyp, die Reichweite
und Interaktion des jeweiligen Beitrags. Bei
Interaktion wird unterschieden zwischen Likes
und Kommentaren, wobei Kommentare

lle veroffentlichten Beitrage

Reichweite: Organisch / Bezahlt | Beitragsklicks ,Gefallt mir'-Angaben, Kommentare und geteilte Inhalte ~ +

+~ Beitrag Typ Zi

012016 = @ 04K s
012016 @ S il
012016 a 199K = =
012016 - ) K i =
01.2016 [ ] a 398K ;3%
012016 [ ] a 101K i
012018 - @ 18K ;fé\ . ool s

012015 01590 U beiteitet e 1% m
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immer die wichtigere Kennzahl von den beiden
darstellt. Uber den Reiter ,Reichweite" (Reach)
kann noch Ubersichtlicher und gezielter
verfolgt werden, wie viele Personen den Beitrag
gesehen, geliked, kommentiert und/oder geteilt
haben. Somit kann festgestellt werden, welche
Beitrage besonders gut oder schlecht ankamen.
GroBere Vereine kdénnen auch einen ,Beitrag
bewerben®, um eine noch grdBere Reichweite
zu erreichen. Hierbei erscheint der Beitrag auch
bei Facebooknutzern, die die Seite (noch) nicht
geliked haben. Allerdings ist das mit Kosten ver-
bunden.

Deine Fans  Erreichte Personen Interagierende Personen

Die Personen, denen deine Seite gefallt

Frauen

20%

Ménner

2% ) ¢ % 1
131 1824 2534 2 44 4554
-
| 80% 9% " 8
213
26%

Land Deine Fans Stadt Deine Fans Sprache

jeben sich aus neuen ,Gefallt mir*-Angaben minus ,Gefalt mir nicht mehr*-Angaben

icht mehr | Organische ,Gefallt mir*-Angaben

t mel Bezahlte ,Gefallt mir"-Angaben
= Gefallt mir™-Angaben (netto)

yyyyyyyyyyyyy

Seite bewerben

Unter dem Reiter ,Gefallt mir"-Angaben gibt
~Insights® sowohl Informationen Uber die
absolute Anzahl der ,Likes" als auch Netto Zahl
der ,Geféllt mir*-Angaben und schlieBlich die
Quellen der ,Geféllt mir*-Angaben der Personen.
Die absolute Anzahl an Likes ist zwar die, die wohl
immer zuerst genannt wird, aber auch die, die
am wenigsten Aussagekraft besitzt, denn durch
sie lassen sich kaum nennenswerte Erkenntnisse
erzielen.

In Bild 4 wird Ubersichtlich gezeigt wie die
LGefallt mir*- und ,Gefallt mir nicht mehr"-
Anzahl verlauft. Hieraus lassen sich Trends
ablesen und Rickschlisse ziehen, wie gut sich
der Verein prasentiert. Auch hier sollte eine
stetig positive Tendenz und keine Maximalwerte
das Ziel sein.

Durch die dritte Anzeige - ,Der Ort, an dem
die ,Gefallt mir'-Angaben flir deine Seite ge-
macht wurden™ - lasst sich herausfinden, wie die
Personen zu einer Seite gefunden haben. Dies
ist ebenfalls eher fir groBe Vereine interes-
sant, da hier differenziert wird zwischen Likes
direkt Uber die Vereinsseite (,Auf deiner Seite"),
Werbeanzeigen und Facebook-Empfehlungen
(Personen, die die Seite liken auf Grund von
Einladung Dritter).

Zu guter Letztlasstsich auch derdemographische
Hintergrund mit Hilfe der Statistik ,Personen®
analysieren. Vor allem die Altersstruktur und
der Anteil der Geschlechter sind interessant.
Dabei sollte allerdings beachtet werden, dass
auch hier die Funktionen nur einsehbar sind,
wenn beispielsweise in den letzten sieben Tagen
mindesten 30 Personen aktiv waren flr die
Funktion ,Interagierende Personen”. Als Beispiel
(Bild 5) wird hier der Bereich ,Deine Fans"
dargestellt, neben Alter und Geschlecht ist auch
der Herkunftsort erkennbar. Somit lasst sich die
Zielgruppe klar definieren.
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ANALYSETOOLS FUR TWITTER

Uber den Twitter Account lassen sich alle Aktivitdten sowohl (iber den eigenen als auch tber fremde
Accounts auf der Startseite anzeigen. Jedoch gibt es kein automatisch integriertes Analyse Tool wie es
beispielsweise Facebook mit Insights anbietet. Twitter verfligt aber dennoch (ber ein eigenes Analyse
Tool, welches Uber die Seite analytics.twitter.com in den Account eingebettet werden kann.

Twitter Analytics ist ein kostenfreies Tool, welches auch in deutscher Sprache erhaltlich ist. Es
zeichnet Aktivitaten des Accounts auf und stellt die Ergebnisse grafisch im Dashboard dar.

Folgende Kennzahlen sind monatlich abfragbar: Tweets, Tweet-Impressionen, Profilbesuche,
Erwahnungen und Follower, sowie Top-Tweet, die Top-Erwdhnung, den Top-Follower. Durch die
Dashboards ist fur den Anwender die Entwicklung der Kennzahlen analysierbar. Der ,Follower™ Button
bietet Informationen zur Demographie der eigenen Follower.

Bedeutung der Kennzahlen:

Impressionen: Haufigkeit, wie oft ein Tweet im Feed anderer Nutzer angezeigt und gesehen wurde. Die
Timeline kann so konfiguriert werden, dass Tweets chronologisch oder nach Wichtigkeit im jeweiligen
Feed dargestellt werden.

Interaktionen: Haufigkeit, wie oft Tweet retweeted, favorisiert oder beantwortet wurde, sowie die
Anzahl der Klicks auf einen Link ermdglichen die Analyse der Traffics aus sozialen Netzwerken.

Interaktionsrate: Haufigkeit der Interaktion mit dem Tweet. Je hdher der Prozentsatz, desto mehr
Reichweite erhielt der Tweet bei den Impressionen.

Twitter Counter ist ein kostenpflichtiges externes Tool, welches bisher nur in englischer Sprache
verflgbar ist. Es zeichnet alle Kennzahlen im Zeitverlauf auf und ermdglicht den Export der Statistiken
z.B. fir Prasentationen. Weiterhin bietet es einen Vergleich mit 3 weiteren Twitter Accounts an, was zur
Wettbewerbsanalyse genutzt werden kann.

TWITTEenR csunteRr

kwitter
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ANALYSETOOLS FUR INSTAGRAM

Instagram selbst liefert nur eine Auswertung zu einzelnen Bildern durch sogenannte ,Loves" (=Likes),
Kommentare und neue Follower. Es trifft keine Aussage Uber den Erfolg im Zeitverlauf als eigenes Tool
(nur far spezielle GroBwerbekunden erhaltlich). Daher muss auf externe Tools zurlickgegriffen werden.

Diese decken meist alle KPIs ab, wie bspw. Reichweite, Gesamtzahl der Aufrufe, Anzahl neuer Follower
bzw. Unfollower, Haufigkeit der Shares usw. Aber auch die Follow-back-Rate d.h. wie viele Accounts,
denen das Unternehmen folgt, folgen auch dem Unternehmen.

Wichtiger Indikator fir Erfolgsmessung der Posts:

Engagement Rate = Mittelwert aus Loves, Kommentare und Shares
Zudem kdénnen Hashtags (#) ausgewertet werden. Hierbei wird betrachtet, mit welchen Schlagwértern
der jeweilige Beitrag oder Kommentar verbunden (connected) wurde.

(Kostenfrei) www.collec.to

COLLECTO

e fasst KPIs Ubersichtlich zusammen inkl. Konkurrenzbetrachtung durch eigenen Filter, wodurch
eine schnelle Ubersicht méglich ist
Konkurrenzbetrachtung inkl. Hashtag Suche in kostenloser Version mit Einschrankungen
KPIs: Loves, Kommentare, Follower, Love-Rate, Talk-Rate, Engagement-Rate, Hashtag-Auswer-
tung, Konkurrenzauswertung

(ca. 26,60€/Monat) www.iconosquare.com

(L
51 ICONOSQUARFE

e Besonderheit: bei Engagement-Rate. Erganzende Mdglichkeit z.B. Loves von Nichtabonnenten
miterfassbar

Daten grafisch wochen- oder monatsweise darstellbar

Hashtag-Suche liefert Accounts + gekennzeichnete Beitrage

zeigt optimale Postingzeitpunkte auf

zusatzlich Auswertung der Daten zusammengefasst per E-Mail erhaltlich

KPIs: Loves, Kommentare, Follower (+Wachtsumsraten), Reichweite, Hashtag Auswertung
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BARRIEREN UND RECHTLICHE GRUNDLAGEN

1) Grundsatzliches:

,Letztlich gilt flir die Social Media Nutzung nichts anderes als fir die eigene Website: Vereine, Verbande
und Sportler sollten Inhalte in Social Networks daher nicht posten, die sie auch auf ihrer offiziellen Website
aus rechtlichen Griinden nicht veroéffentlichen wirden."

2) Profilname, Offizielle Accounts, Fan-Accounts, Fake-Accounts

Hier ist darauf zu achten, dass bei der Anlegung von Accounts in Social Media Plattformen der offizielle
Name des Vereins nicht schon von anderen Nutzern genutzt wird. Es ist zwar dann noch mdglich einen
Account mit demselben Namen zu erstellen, allerdings muss sich die Schreibweise unterscheiden. Es
handelt sich dann um ein sogenanntes ID-Grabbing. Bei mehreren gleichlautenden Accounts entsteht
die Gefahr, dass die Nutzer den Account nicht dem richtigen Verein zuordnen kénnen. Durch Fake-
Accounts kdnnen auch erhebliche Schaden verursacht werden.

a) Verifizierung

Daher ist es sinnvoll seinen Account zu verifizieren, um dem Nutzer kenntlich zu machen, dass es
sich bei diesem Account um einen Echten handelt. So eine Mdglichkeit bietet zum Beispiel Twitter.
Leider ist diese Funktion nur fir sehr nachgefragte natirliche oder juristische Personen madglich.
Echte Accounts werden dann mit einem blauen Symbol mit Haken versehen.
Eine andere Mdoglichkeit bietet sich Uber www.namechk.com. Dort kénnen frei zu verwendende
Account Namen auf den unterschiedlichen Plattformen nachgeschlagen werden.

b) Rechtliches Vorgehen gegen Fake-Accounts

Fir die Verwendung von Fake-Accounts besteht in Deutschland die Mdglichkeit rechtlich vorzugehen.
Daflir kann das Unternehmenskennzeichenrecht, das Namensrecht und das Markenrecht
herangezogen werden. Eine weitere Moglichkeit ist, sich direkt an den Betreiber der Social Media
Plattform zu wenden und den Missbrauch zu melden.

3) Einbindung von Bildern in Social Media Plattformen

Grundsatzlich mussen fiur die Nutzung von Bildern und Videos in den Social Media Plattformen
die Online Rechte eingeholt werden. Dabei muss darauf geachtet werden, dass man sich zum einen
die Urheberrechte des Fotografen einholt und zum anderen die Persénlichkeitsrechte, indem das
Einverstandnis zur Veroffentlichung von den auf dem Bild zu sehenden Personen vorliegt. Hingegen
kénnen Fotos von Sportveranstaltungen ohne Einverstandnis veroéffentlicht werden, wenn mehrere
Personen ,zufalligh auf dem Foto zu sehen sind und nicht als das eigentliche Motiv dienen.
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4) Pflichtangaben / Impressum

Flr Vereine besteht die Pflicht auf Social Media Plattformen Angaben zu ihrem Verein zu machen. Dazu
gehdéren Name, Anschrift, E-Mail-Adresse, sowie eine weitere Kontaktmaoglichkeit. Flr Vereine ist neben
diesen Angaben noch wichtig, dass der vollsténdige Vereinsname, der Vereinsvorstand sowie das
Vereinsregister mit Registernummer benannt wird. Es ist allerdings auch méglich im Impressum einen
Link zu der eigenen Homepage des Vereins anzugeben, wo dann die Pflichtangaben vermerkt sind.

5) Verbot von Schleichwerbung

Es ist Vorsicht geboten, wenn auf Social Media Plattformen vereinsspezifische Angelegenheiten mit
geschaftlichen Angelegenheiten vermengt werden. Wird dabei einem Werbecharakter nachgegangen,
handelt es sich um wettbewerbswidriges Verhalten unter dem Gesichtspunkt der Schleichwerbung.
Dieses Verhalten ist strafbar.

6) Verletzung von Vertrdagen, Verbandsregeln und Vorgaben von Event-Organisatoren

Oft unterliegen Vereine oder Sportler gewissen vertraglichen Pflichten, wie etwa Sponsoring-
vereinbarungen oder Werbevertragen, die die Vereinskommunikation Uber Social Media Plattformen
einschrankt. Auf diese vertraglichen Einschrankungen hat der Verein zu achten.




SECHS GOLDENE REGELN

Poste pragnante Inhalte
Beitrage am besten zwischen 100 und 250 Zeichen (weniger als drei Zeilen Text).

Poste Fotos und Videos
Umfangreiche Medien ziehen in den Neuigkeiten mehr Aufmerksamkeit auf sich als
einfache Textbeitrage.

Poste regelmaBig
Nutzer interagieren eher mit deinen Inhalten, wenn du ihnen im Gedachtnis bleibst.

Sei aktuell
Die Nutzer reagieren am ehesten auf deine Aktualisierungen, wenn du Uber Dinge
sprichst, die flr sie relevant sind.

Reagiere immer und schnell
Fragen beantworten, auf Anregungen eingehen, sich fir diese bedanken und
Nutzern helfen.

Beachte Gesetze
Copyright flir z.B. Logos, Bilder, Texte beachten; Quellen angeben.
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