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Referat

Die Bachelorarbeit beschaftigt sich mit den Marketingmaoglichkeiten des sozialen
Netzwerks Facebook und ist somit dem Bereich des Social Media Marketings
zuzuordnen. Dabei werden verschiedene Mdglichkeiten aufgezahlt, erklart und in
Hinblick auf die oben genannte Fragestellung bewertet. Ziel der Arbeit ist es
herauszufinden, welche Vor- und Nachteile eine Prasenz von FulR3ballvereinen in
sozialen Netzwerken hat. Gleichzeitig werden die Chancen, aber auch die Gefahren
des Social Media Marketings aufgezeigt.

Im Laufe der Arbeit wird anhand einer Ubersichtlichen und objektiven
Vorgehensweise dargestellt, was Social Media Marketing bedeutet und wie dieses
am Beispiel von Facebook funktioniert. Dabei wird an einem konkreten Beispiel
aufgezeigt, wie Social Media Marketing von einem Ful3ballverein bereits genutzt wird
um betriebswirtschaftliche Ziele sowie die Ziele des Social Media Marketings zu
erreichen. Ein Zitat eines Professors der Wirtschaftswissenschaften, der gleichzeitig
CEO einer amerikanischen Firma ist, wird den Stellenwert von Social Media
Marketing darlegen.

Aus der Kombination dieser Elemente ergibt sich die Grundlage zur Beantwortung
der Forschungsfrage, die im Schlussteil riickblickend analysiert wird.
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1. Einleitung

In der Einleitung dieser Bachelorarbeit wird dem Leser eine Einfiihrung in das
Thema und die Fragestellung gegeben und begriindet, warum dieses Thema
von Bedeutung ist. Weiterhin wird dargelegt, welche personlichen Erfahrungen
mit dem Social Media Marketing bereits gemacht wurden und wie diese gehol-
fen haben, das Thema fiur die Bachelorarbeit auszusuchen. Mit einer kurzen
Beschreibung der Vorgehensweise und der Methoden, die angewendet werden,
um die Forschungsfrage zu beantworten, wird eine Uberleitung in den Hauptteil
dieser Arbeit gegeben.
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1.1 Einfahrung in das Thema und die Fragestellung

Das Thema dieser Bachelorarbeit ist das Social Media Marketing. Dabei wird
die Frage beantwortet, ob dieses Marketinginstrument fur das Marketing von
FulRballvereinen geeignet ist und ob dieses Ful3ballvereinen empfohlen werden
kann. Hierbei werden die Vor- und Nachteile dieser Marketingstrategie gegen-
Ubergestellt und auf ihre Chancen und Gefahren geprift. Die Aufgabe besteht
darin, zu bewerten, ob Social Media Marketing im Ful3ballmarketing eine be-
deutende Rolle spielt oder zu erkennen, ob dieses in Zukunft der Fall sein wird.

Eine besondere Bedeutung erlangt dieses Thema durch die rasante Entwick-
lung der sozialen Netzwerke wie zum Beispiel Facebook und Twitter. So nutzen
mittlerweile mehr als 400 Millionen Menschen die Plattform Facebook regel-
mafig, um mit Freunden zu kommunizieren, Spiele zu spielen und sich tber ihr
soziales Umfeld zu informieren. Alleine in Deutschland nutzen 9.021.940% Men-
schen Facebook als soziales Netzwerk.

Facebook Demographie in Deutschland

Verdnderunag
(April-Mai)

Juli 2009 April 2010 Mai 2010
13-17 366.820 1.292.480 1.364.540 5,58%
153-24 998.120 2.429.860 2.633.380 8,38%
25-34 1.272.700 2.541.740 2.706.260 6,47%
35-44 BH46.360 1.261:520 1.394.360 10,53%
45-34 1%5.500 567.880 519.680 2,12%
54+ 94,160 267.860 303.720 13,39%

Abbildung 1: Facebook - Nutzerzahlen Deutschland, Quelle:
Roth,Philipp/Wiese,Jens, http://www.facebookmarketing.de, 21.05.2010

Die hochsten Nutzerzahlen findet man in der Altersgruppe der 25-34 — Jahrigen
mit 2.706.260 Nutzern gefolgt von der Altersgruppe der 18-24 — Jahrigen mit

! vgl. Facebook, http://www.facebook.com/facebook?ref=pf#!/press/info.php?statistics, 18.05.2010
? Roth, Philipp/Wiese, Jens, http://facebookmarketing.de/zahlen_fakten/facebook-nutzerzahlen-
deutschland-mai-2010, 21.05.2010
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2.633.380 Nutzern. Die Gruppe der Uber 54 Jahrigen verzeichnete mit 13,39%
den héchsten Zuwachs im Mai 2010.3

Doch bieten diese sozialen Netzwerke langst nicht nur der Gesellschaft einen
Ort, sich auszutauschen. Auch Unternehmen wird die Mdglichkeit geboten, an
dieser neuen Welt teilzunehmen.

Diese Mdglichkeiten werden in den folgenden Kapiteln vorgestellt. Dabei wird
hauptsachlich die Plattform Facebook beleuchtet, da mit dieser bereits Social
Media Marketing im Sportbereich betrieben wird und Facebook als eines der
bekanntesten und wichtigsten Netzwerke gilt, die in Bezug auf das FulR3ballmar-
keting eine grol3e Rolle spielen kénnten. Zudem muss der Bereich des Social
Media Marketings als ein komplexes und immer wichtiger werdendes Thema
betrachtet werden, in dem sich taglich neue Méglichkeiten ergeben und diese in
ihrer Vielzahl in einer solchen Arbeit wahrscheinlich gar nicht zu erfassen sind.

So werden in dieser Arbeit konkret die Marketingmaoglichkeiten der Plattform
Facebook beschrieben und diese in Hinblick auf ein erfolgreiches Ful3ballmar-
keting bewertet.

* vgl. Roth, Philipp/Wiese, Jens, http://facebookmarketing.de/zahlen_fakten/facebook-nutzerzahlen-
deutschland-mai-2010, 21.05.2010
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1.2 Personliche Erfahrungen mit Social Media Market  ing und die Themen-
findung

Nachdem Facebook im Jahr 2004 gegriindet wurde”, hat es nicht lange gedau-
ert, bis ich mich dort registriert habe. War doch anfangs die Prdsenz meiner
Freunde in diesen Netzwerken relativ tbersichtlich und die Intention meiner
Anmeldung eher die, dass ich mich dort einfach nur mal ,umgucken” wollte, so
veranderte sich dieses Verhalten in den letzten Jahren wesentlich.

,Grof3 und Klein, Jung und Alt, alle Welt ist gefesselt, bezaubert, stichtig nach
Social Media.” Mit diesen Worten wird der Stellenwert der Social Media sehr
gut beschrieben. Auch ich bin, seitdem meine Freunde in den letzten drei Jah-
ren den Weg in die sozialen Netzwerke gefunden haben, regelmaRig, fast tag-
lich, in diesen aktiv.

Die grol3e Bedeutung von Social Media in meinem Leben ist mir aber erst durch
einen mehrmonatigen Auslandsaufenthalt bewusst geworden. Ich habe mein
Praxissemester in den USA verbracht und war dort drei Monate als Praktikant
beschaftigt. Da ich dort im Marketingbereich gearbeitet habe, war eine meiner
Aufgaben das Social Media Marketing. Die Firma hatte bis dahin keine Erfah-
rungen in diesem Bereich und ich war dafir zustandig, die Marketingmdglich-
keiten der Plattformen Facebook und Twitter herauszuarbeiten und eine Pra-
senz der Firma in diesen Netzwerken zu erstellen. Neben diesen Tatigkeiten
habe ich die Internetseiten taglich genutzt, um den Kontakt nach Deutschland
und zu meinen Freunden zu wahren.

Da ich also schon mit diesen Netzwerken in Hinsicht auf ihre Marketingmdoglich-
keiten gearbeitet habe und gleichzeitig auch ein Nutzer dieser Plattformen bin,
der diese auch im urspringlichen Sinne nutzt, ndmlich mit seinen Freunden und
Kollegen in Kontakt zu bleiben®, kam mir bei der Themenfindung die Idee, tiber
das Social Media Marketing zu schreiben.

Desweiteren ist mir bei meinem Aufenthalt in den USA aufgefallen, dass die
amerikanischen Sportvereine fast alle in den sozialen Netzwerken vertreten

* vgl. Facebook, http://www.facebook.com/facebook?ref=pf#!/press/info.php?factsheet, 18.05.2010
> Weinberg 2010, Vorwort von Dave McClure
6 vgl. Weinberg 2010, 13
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sind. So findet man nicht nur zahlreiche Profile und Gruppen in den Netzwer-
ken, sondern auch Hinweise auf den Internetseiten der Sportvereine, dass die-
se in verschiedenen Netzwerken vertreten sind und zur Kommunikation einla-
den. Diese Selbstverstandlichkeit der Verkniupfung in die Social Media ist mir in
Bezug auf deutsche Ful3ballvereine bislang nicht aufgefallen und stellt zu dem
Zeitpunkt, an dem ich diese Arbeit verfasse, noch eine Seltenheit dar.

Aus diesem Grund kam mir der Gedanke, zu bewerten, ob das Social Media
Marketing ein neues Instrument im Ful3ballmarketing ist und welche Vorteile
und Aussichten dieses Instrument den Vereinen bietet.
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1.3 Vorgehensweise und Untersuchungsmethoden zur Fr  agestellung

Um diese Frage wissenschatftlich, objektiv und auf Basis geeigneter Fakten zu
beantworten, wird zunachst der Begriff des Social Media Marketings definiert
und das Netzwerk Facebook mit seinen Marketingmdglichkeiten vorgestellt.
Dazu wird qualitativ angemessene Literatur genutzt, die im Literaturverzeichnis
zu finden ist und sich direkt mit dem Social Media Marketing befasst. Hierbei
wird unteranderem das im Jahr 2010 erschienene Buch von Tamar Weinberg
genutzt. Da Social Media Marketing ein sehr aktuelles und modernes Thema
ist, ist es schwer, geeignete Literatur in Form von Fachblchern, besonders in
deutscher Sprache, zu finden. Eine Ansammlung von Literatur wird sich zu die-
sem Thema vermutlich erst in den nachsten Jahren aufbauen. Als Standardlite-
ratur dienen in dieser Arbeit auRerdem Fachbiicher zum Thema Marketing und
Betriebswirtschaft.

Weiterhin wird die Internetseite von Facebook als wichtige Quelle fur die Be-
schreibung des Netzwerks und der Marketingmoglichkeiten herangezogen. Eine
Besonderheit der Arbeit wird das Zitat eines Professors der Villanova Universi-
tat in Amerika sein, anhand dessen Beurteilung die Bedeutung und die Zukunft
des Social Media Marketings fur Unternehmen und Vereine dargelegt wird.

Ein grof3er Teil der eigenstandigen Leistung wird die abschliel3ende Bewertung
und die Beantwortung der Forschungsfrage sein. Dort wird versucht, das Erar-
beitete zu analysieren und zu einer fundierten Losung der Forschungsfrage zu
kommen. Weiterhin wird diese Arbeit stark auf personlichen Erfahrungen mit
dem Social Media Marketing beruhen, die neben den sachlich dargelegten Fak-
ten zu dem Ziel fuhren werden, die Fragestellung auf wissenschaftlicher Ebene
zu beantworten.
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2. Hauptteil - Social Media Marketing

In diesem Teil der Bachelorarbeit wird der Begriff des Social Media Marketings
definiert und ausfihrlich beschrieben. Dazu werden unter anderem Zitate aus
entsprechender Literatur verwendet. Weiterhin stellt dieser Teil das soziale
Netzwerk Facebook vor, das im Hinblick auf das Ful3ballmarketing untersucht
wird. Dazu wird ein kurzer Uberblick tiber die Entwicklung der Plattform gege-
ben und anhand von Statistiken die Bedeutung des Social Media Marketings
und dessen Zukunftsaussichten beschrieben. Der wichtigste Punkt in diesem
Hauptteil wird die Vorstellung der Marketingmaglichkeiten sein. Hierbei werden
die verschiedenen Wege aufgezahlt und beschrieben, wie diese marketingtech-
nisch genutzt werden konnen. Die Auswahl der Marketingmdglichkeiten wird in
Bezug auf die Beantwortung der Forschungsfrage eine wichtige Rolle spielen
und in einem spateren Teil der Arbeit ausgewertet.
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2.1 Definition des Social Media Marketings

.Social Media Marketing ist ein Prozess, der es Menschen erméglicht, fur ihre Websites, Pro-
dukte oder Services in sozialen Netzwerken zu werben und eine breite Community anzuspre-
chen, die Uber traditionelle Werbekanéle nicht zu erreichen gewesen ware. Social Media beto-
nen vor allem das Kollektiv, nicht die Einzelperson. Uberall im Internet existieren Communities
unterschiedlicher Form und Gréf3e und unterschiedlicher Menschen, die miteinander reden. Die
Aufgabe von Social Media — Marketingexperten besteht darin, diese Communities richtig zu
nutzen, um mit ihren Teilnehmern wirkungsvoll Gber relevante Produkt- und Serviceangebote zu
kommunizieren. Aul3erdem gehért zum Social Media Marketing, diesen Communities zuzuhéren
und im Namen einer bestimmten Firma Beziehungen zu ihnen aufzubauen.*’

Mit diesem Zitat versucht Tamar Weinberg in ihrem Buch Uber das Social Media
Marketing eine passende Definition zu dem Begriff zu geben. Sie grenzt dabei
das Social Media Marketing gegenuber dem traditionellen Marketing und der
klassischen Werbung ab, indem sie sagt, dass durch die Prasenz der Unter-
nehmen in den zahlreichen Communities Menschen erreicht werden, die Uber
die traditionellen Wege nicht erreichbar waren. Dieses ist ein Kennzeichen, das
das Social Media Marketing ausmacht.

Durch die Nutzung von sozialen Netzwerken wie Facebook oder MySpace, de-
ren Mitgliederzahlen im dreistelligen Millionen-Bereich liegen,® haben Unter-
nehmen die Chance, mehr Menschen zu erreichen als beispielsweise mit einer
Printwerbung in einer Tageszeitung, deren Auflage limitiert ist.

Social Media Marketing bedeutet weiterhin, dass die Kommunikation zwischen
Unternehmen und potentiellen Kunden nicht einseitig ist. ,Beim Social Media
Marketing geht es im wesentlichen darum, der Community zuzuhéren und auf
angemessene Weise zu antworten.*® Entscheidet man sich als Unternehmen
dafur, ein Profil auf Facebook, MySpace oder Twitter zu erstellen, so bietet man
den Menschen, die diese Netzwerke nutzen, die Moéglichkeit zu einer unkompli-
zierten und schnellen Kommunikation. Diese kénnte zum Beispiel so aussehen,
dass die Nutzer ihre Meinungen zu Produkten des Unternehmens direkt auf
dessen Profilseite schreiben.

7 Weinberg 2010, 4
8 vgl. Weinberg 2010, 13
? Weinberg 2010, 4
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Social Media Marketing ist also viel mehr eine Art der Kommunikation als ein
klassisches Werbemittel. Wie die wechselseitige Art der Kommunikation als
strategisches Element in sozialen Netzwerken einsetzbar ist, und dass diese als
Marketinginstrument das Social Media Marketing ausmacht, erkennt man an
den Zielen des Social Media Marketings.
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2.2 Ziele des Social Media Marketings

Die Ziele des Social Media Marketings sind so zahlreich und so komplex wie
das Thema an sich. Jeder, der sich dieser Strategie bedient, verfolgt wahr-
scheinlich ein individuelles Ziel. Die Hauptziele des Social Media Marketings
lassen sich in die Kategorien ,Steigerung der Besucherzahlen der eigenen
Website* und ,Das Markenbewusstsein der Verbraucher starken” einteilen. Die-
sen Kategorien sind wiederum verschiedene Ziele untergeordnet.
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2.2.1 Steigerung der Besucherzahlen auf der eigenen  Website

Mit den Mitteln, die die Social Media bieten, kbnnen Nutzer Inhalte, die sie gut
finden, weiterempfehlen. So kann ein aktiver Nutzer, zum Beispiel ein Mitglied
eines sozialen Netzwerks oder ein Verfasser eines Blogeintrages, einen Web-
inhalt verbreiten.’® Im Idealfall lenkt der Nutzer seine Freunde und weitere Teile
der entsprechenden Community direkt auf die Seite des Unternehmens. Ein
wesentlicher Bestandteil des Social Media Marketings ist also eine Art ,digitale
Mundpropaganda“**, die die Verbreitung eines Inhalts durch die Mittel der Soci-
al Media darstellt.

H&aufig wird das Social Media Marketing auch mit dem viralen Marketing in Ver-
bindung gebracht und verglichen. Das virale Marketing beschreibt das gezielte
Auslésen von Mundpropaganda zum Zwecke der Vermarktung von Unterneh-
men und deren Leistungen. Dabei werden verschiedene Strategien und Takti-
ken zur Planung und Durchfiihrung von Marketingaktionen so aufbereitet, dass
sich diese durch das Weiterempfehlen und das Weiterleiten der Nutzer mog-
lichst schnell und weit verbreiten.*? Durch das Weiterempfehlen und das Weiter-
leiten entstehen Parallelen zum Social Media Marketing.

Wird ein Inhalt zum Beispiel durch die Verdffentlichung eines Links in einem
sozialen Netzwerk oder einem Internetforum weiterempfohlen, so landen die
Interessierten vielleicht auf der Internetseite des Unternehmens. Diese sollte als
Basis fur eine erfolgreiche Marketingstrategie im Internet dienen. So nutzt ein
erfolgreiches Social Media Marketing wenig, wenn die eigene Internetseite, die
in den meisten Fallen zu einem Kauf der Produkte fihren soll, keinen guten
Eindruck hinterlasst und in Prasentation und Gestaltung den Anspriichen der
Kunden nicht gerecht wird.*®

Ein weiteres Instrument die Besucherzahlen der eigenen Website zu steigern,
ist das Suchmaschinenmarketing. Vero6ffentlicht ein Besitzer einer Website oder
ein Autor eines Blogs (Blog: eine regelmalige, chronologische und meist 6ffent-

10 vgl. Weinberg 2010, 4-5

n Weinberg 2010, 5
2 vgl. Langner 2009, 27

B vgl. Weinberg 2010, 6
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liche Publikation von Gedanken und Internetinhalten)'* einen Webinhalt tiber
einen Link auf seiner Seite, ,desto besser stehen die Chancen der Unterneh-
men, von Lesern und Nutzern, die Uber Suchmaschinen nach entsprechenden
Inhalten suchen, gefunden zu werden.“*® Das Veréffentlichen von einem direk-
ten Link, zum Beispiel auf die Website des Unternehmens, erhoht also das
Suchmaschinenranking und fuhrt dazu, dass das Unternehmen in den Suchma-
schinen schneller gefunden wird.

" Marketingterms, http://www.marketingterms.com/dictionary/blog/, 19.05.2010
B Weinberg 2010, 6
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2.2.2 Das Markenbewusstsein der Verbraucher starken

Social Media Marketing hat laut Weinberg eine besondere Bedeutung in Bezug
auf die Markenbekanntheit. Viele Unternehmen sind in sozialen Netzwerken
prasent, um ihre Markenbekanntheit zu steigern. Auch hierbei sollten die enor-
men Mitgliederzahlen dieser Netzwerke helfen. Eine starke Markenposition ist
von Vorteil, um Kunden anzuziehen, die bestimmte Produkte oder Dienstleis-
tungen suchen. Doch lohnt sich Social Media Marketing auch gerade auf lange-
re Sicht. Denn viele Verbraucher, die eine Marke Uber das Social Media ken-
nenlernen, werden sich auch spéter daran erinnern. Voraussetzung dafir ist ein
positiver Auftritt, der einen guten und bleibenden Eindruck bei den Verbrau-
chern hinterlasst. Aus diesem Grund ist es wichtig, im Social Media Marketing
frihzeitig zu agieren und Neuigkeiten mitzuteilen. Auch in diesem Zusammen-
hang darf der Grundgedanke des Social Media Marketings nicht vergessen
werden. Dieser beinhaltet, dass die Produkte oder Dienstleistungen weiteremp-
fohlen werden. So ist also auch fur diesen Prozess ein gewisser Zeitraum ein-
zuplanen, sofern dieser tiberhaupt zu berechnen ist.*®

Letztendlich, und deswegen spricht man im Social Web auch von Marketing, ist
das Ziel der Verkauf der Produkte, der Dienstleistungen und des Service.
Grenzt man Social Media Marketing berechtigterweise von traditionellen Marke-
tingstrategien ab, so lassen sich in Bezug auf die Ziele (trotzdem) Gemeinsam-
keiten finden.

Neben der Verfolgung all dieser Ziele kann auch schon die einfache Prasenz
des Unternehmens dazu fuhren, dass man nicht in Vergessenheit gerat. Man
kann durch Social Media Marketing die Leute dazu animieren, Uber das Unter-
nehmen zu reden oder zu schreiben. Die Tatsache, dass man durch Auftritte in
verschiedenen Netzwerken von vielen Leuten gesehen wird, sollte man als Vor-
teil des Social Media Marketings nicht unterschatzen.

te vgl. Weinberg 2010, 5-6
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2.3 Die Vorteile des Social Media Marketings

Neben den Zielen des Social Media Marketings, die bei der richtigen Umset-
zung bereits viele Vorteile mit sich bringen, gibt es noch weitere Punkte, die fur
das Social Media Marketing sprechen.

Das Verhalten der Verbraucher hat sich in den letzten Jahren stark verandert;
so sucht man nicht mehr in Katalogen oder Zeitschriften nach Produktinformati-
onen, sondern bedient sich des Internets. Dort lassen sich Bewertungen und
Empfehlungen von Gleichgesinnten finden, auf die man heutzutage mehr ver-
traut als auf herkdmmliche Werbung.'” So versteht sich das Social Media Mar-
keting als ein an das Verbraucherverhalten angepasste und ein zeitgemaRes
Marketinginstrument.

Weiterhin bietet das Social Media Marketing die Méglichkeit, mit den potentiel-
len Kunden direkt zu kommunizieren. So ist es leichter, Winsche und Gedan-
ken der Verbraucher zu erkennen und zu beriicksichtigen. Durch das ,Zuhéren®
und den Dialog mit den Communities entsteht ein weiterer Vorteil. So kann zwi-
schen den Mitgliedern der Communities und dem Unternehmen eine starke Be-
ziehung aufgebaut werden, die wiederum zu Weiterempfehlungen der Produkte
und der Marke fuhren kann.

Betrachtet man die Ziele und Vorteile nun etwas genauer, so féllt auf, dass die-
se Strategie ,eine kostengiinstige Alternative zum traditionellen Marketing“!? ist.
Keine dieser Vorgehensweisen bedarf eines hohen Budgets oder muss von
externen Experten durchgefiihrt werden. Trotz der Komplexitat, die dieses
Thema zweifelsohne mit sich bringt, kann sich eine gut durchdachte Strategie
als kosteneffizient erweisen. Hierbei ist es notwendig, den Erfolg einer Social
Media Marketingstrategie zu messen, das auf den ersten Blick nicht sehr ein-
fach erscheint.

v vgl. Weinberg 2010, 7

18 Weinberg 2010, 8
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2.4 Die Nachteile des Social Media Marketings

Erfolge und Ergebnisse des Social Media Marketings sind nicht sofort messbar
und langfristig angelegt. Auch das Nachweisen, dass ein Verbraucher das Pro-
dukt gekauft hat, weil er Uber die Social Media davon erfahren hat, ist schwer
und ungenau. Nicht selten wollen Firmen wissen, wie Kunden auf ihr Produkt
aufmerksam geworden sind. Doch fallt es schwer, Kaufentscheidungen zu diffe-
renzieren und meistens spielen mehrere Faktoren eine Rolle, die nicht alleine
auf die Marketingstrategien im Social Media zurtickfiihren.*®

Nach den vielen Vorteilen, die das Social Media Marketing bietet wird es Zeit,
auch die unkontrollierbaren und negativen Aspekte genauer zu betrachten.

So gehort es nach Tamar Weinberg auch dazu, sich dartiber bewusst zu sein,
die Kontrolle Uber die Botschaft abzugeben. In den zahlreichen Communities
steht man mit Hunderttausenden von potentiellen Kunden auf einer Ebene.
Auch diese mochten ihre Meinungen Uber das Produkt verbreiten. Denn fand
die Kommunikation Gber die traditionellen Medien nur in eine Richtung statt, so
gibt es im Social Media den Dialog in beide Richtungen. Eine gezielte Marke-
tingbotschaft im Social Media Marketing ist daher nicht zu kontrollieren und es
muss damit gerechnet werden, nicht die Resonanz zu erhalten, die man sich
wulnscht. Spricht man bei den Vorteilen davon, dass die Produkte weiteremp-
fohlen werden, so muss man sich auch dariiber im Klaren sein, dass es anders-
rum genauso moglich ist. So kénnen zum Beispiel auch Blogs oder Communi-
ties davon abraten etwas zu kaufen oder negative Eindriicke tber Firmen und
Marken veroéffentlichen. Gerade deswegen ist die Transparenz, Offenheit und
Ehrlichkeit im Social Media Marketing enorm wichtig.*

Tauscht oder beliigt man die Offentlichkeit mit falschen Werten oder Identitaten,
oder gibt man seine Fehler nicht offen zu und entschuldigt sich fur diese nicht,
so endet dieses in vielen Fallen in einem Fiasko, dessen Ausmal3e nur schwer
abzusehen sind und zu folgenschweren Problemen (Imageverlust, Rickgang
der Verkaufszahlen) fihren konnen.

19 vgl. Weinberg 2010, 9-10

%% ygl. Weinberg 2010, 26-27
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3. Facebook als soziales Netzwerk und Marketinginst  rument

Facebook ist ein soziales Netzwerk im Internet. Darunter versteht man eine
Verbindung von Menschen mit ahnlichen Interessen, politischen Ansichten oder
familiaren Hintergriinden, genauso wie die Férderung von Freundschaften und
Beziehungen von Menschen mit den gleichen Interessen oder gleichen Hobbys.
Das kdnnen zum Beispiel Leute sein, die Fans der gleichen Kinofilme sind oder
auch des gleichen FuBballvereins oder Musikers.?*

facebook

Abbildung 2: Facebook - Logo,
Quelle: Facebook,
http://www.facebook.com, Presse,
20.05.2010

Facebook selbst beschreibt sich als ein Unternehmen mit der Mission Men-
schen die Mdglichkeit und Macht zu geben sich mitzuteilen und die Welt fur
neue Verbindungen zu o6ffnen. Hierzu kénnen die Nutzer mit ihren Freunden
Kontakt aufnehmen, Fotos in unlimitierter Anzahl hochladen, Interessen, Links
und Videos teilen und mehr tber die Leute, die sie in Facebook treffen, heraus-
finden.??

Um in Facebook aktiv zu werden, wird den Nutzern eine kostenlose Mitglied-
schaft angeboten. Nur die Nutzung von sogenannten Zusatzfeatures kann ge-
buhrenpflichtig sein. Unter anderem das konkrete Werben in Facebook, auf das
spater genauer eingegangen wird.

Soziale Netzwerke wie Facebook funktionieren, indem der Nutzer ein Profil er-
stellt, ,das zeigt wer er oder sie ist, um sich dann mit Freunden austauschen zu
konnen. Die Profile sind in der Regel interaktiv und kénnen von Nutzern kom-
mentiert oder an andere Freunde weitergeben werden.“?®

*! vgl. Weinberg 2010, 167-168

% vgl. Facebook, http://www.facebook.com/#!/facebook?v=info&ref=pf, 20.05.2010
> Weinberg 2010, 168

2
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Weiterhin bietet Facebook die Option, interaktiven Gruppen beizutreten, die
Geburtstage seiner Freunde in Kalender einzutragen, Onlinespiele zu spielen
und weitere Anwendungen zu nutzen.

1
facebook (SRl rnc peonic and More Home Profile  Account v
gt “1 Meredith Chin [©] News Feed Top News - Most Recent Requests See All
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25, 2 friend requests
What's on your mind? § i %52
uggestions ee
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& events - J5, Add as friend

Photos )
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. Share the latest news
T, 2 minutes ago

ol E& write on her wall
ES Applications 5 4
@ G Alex Wu Facebook birthday bash + Hackathon+ Superbowl ponsore
= weekend in Vegas. Groowy. Thank you Meredith
Bl mobile " 2 minutes ago - Comment - Like - Thanks to you, many of
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Caitlin O'Farrell » Meredith Chin: Yay Meredith! Today is the ” Facebook. Find your
Friends Gnline day! — i Gmail friends with your
iy 3 bl -~ meredithchin@
L ichilic PRTTE i & minutes age - Comment - Like - See Wall-to-Wall gmail.com account and
n“ start connecting.
Caitlin O'Farrell ® John McKeeman » Suedy Ezzatyar: Lay off that 'other stuff' and o
1 5 Find Friend:
@’!‘ have the original!
s Dave Morin L]
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ﬁ -~
. . 7 l ) For each ane you send, Coca-Cola will donate §1 to Boys & Girls
— ke o At e am BATA AAR Fomd mmm e eemeie £l o dm FE lod Stramel's hirthraw Tasis

Abbildung 3: Facebook - Homepage/Ubersicht, Quelle: Facebook, http://www.facebook.com, Presse, 20.05.201

Facebook legt Wert darauf, dass der Nutzer die Kontrolle Uber seine Daten und
Informationen behalt und entscheiden kann, mit wem er diese teilt oder nicht.?*
Der Datenschutz in sozialen Netzwerken ist ein komplexes und oft aktuelles
Thema, das mit der Mitgliedschaft in diesen Netzwerken einhergeht.

Um sich die Bedeutung und die GroRRe des Netzwerkes einmal zu verdeutli-
chen, veroffentlicht Facebook regelmaRig Statistiken. So hat Facebook mehr
als 400 Millionen aktive Nutzer, von denen sich rund die Halfte jeden Tag bei
Facebook einloggt. Facebook ist in 70 verschiedenen Sprachen weltweit er-
reichbar. Ein durchschnittlicher Nutzer hat bei Facebook 130 Freunde und ist
mit 60 Fanseiten, Gruppen oder Veranstaltungen verbunden. Weiterhin sind
Uber 100 Millionen Nutzer tber ihre Mobiltelefone mit Facebook verbunden und
kénnen tber diese auf das Netzwerk zugreifen.” Wiirde man Facebook als ein
Land bezeichnen, hatte dieses mehr Einwohner als die Vereinigten Staaten von

** vgl. Facebook, http://www.facebook.com/press/info.php?factsheet, 20.05.2010

% vgl. Facebook, http://www.facebook.com/press/files.php#!/press/info.php?statistics, 20.05.2010
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Amerika (Stand: Juni 2009, 307 Millionen®® Einwohner). Facebook existiert seit
Februar 2004.%

.Facebook ist eine einfach gestaltete Website, auf der Nutzer andere Uber sich
informieren kénnen, etwa uber ihren Namen, ihren Geburtstag, ihre Lieblings-
sendung im Fernsehen oder dergleichen mehr.“® Mit diesen Worten beschreibt
Weinberg den einfachen Aufbau der Seite Facebook, die eine Ubersichtliche
Bedienung zuldsst. Auch dieses ist ein Grund dafir, dass die am schnellsten
wachsende Nutzergemeinde alter als 35 Jahre ist. So richtet sich Facebook
nicht nur an die jungere Generation, sondern bietet alteren Zielgruppen den
gleichen Nutzen. Hinzu kommt, dass sich Facebook gegeniiber Anwendungen
von Fremdherstellern 6ffnet und mit Tausenden von neuen Anwendungen den
Nutzern eine gewisse Abwechslung bieten kann. Da Facebook so viele Fea-
tures bietet und mit permanenten Innovationen aufwartet, ist Facebook Uberall
auf der Welt ein Begriff geworden und zieht so Marketingexperten und Unter-
nehmen an. Neben personlichen Beziehungen kénnen im Facebook auch ge-
schéftliche Beziehungen Uber verschiedene Wege gekntipft werden. Beispiels-
weise bietet die sogenannte Fanseite die Option, mit verschiedenen Firmen und
Marken in Verbindung zu treten. Doch ist der urspringliche Gedanke, Freund-
schaften zu erhalten und Menschen zu verknipfen, dabei stets zu bertcksichti-
gen. Eine aufdringliche Strategie kann dazu fiuihren, die Leute abzuschrecken.
Zunachst bedarf es einer Personalisierung des Facebook-Profils, die durch
Gruppenzugehorigkeiten, Teilnahme an Veranstaltungen oder verschiedene
Anwendungen, aber auch Fotos und Videos erreicht werden.?

Aus diesen Schritten ist herauszulesen, dass Facebook als Medium viele M6g-
lichkeiten bietet, um im Sinne des Social Media Marketings fur seine Produkte
oder Dienstleistungen zu werben.

2 vgl. Auswartiges Amt, http://www.auswaertiges-amt.de/diplo/de/Laenderinformationen/01-
Laender/UsaVereinigteStaaten.html, 20.05.2010

7 vgl. Weinberg 2010, 13

*® Weinberg 2010, 169

%% vgl. Weinberg 2010, 168-170
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3.1 Die Facebook-Fanseite

Als eine der grundliegenden Mdglichkeiten, Social Media Marketing in Face-
book zu betreiben, bietet sich die Facebook-Fanseite an. Diese kann kostenlos
erstellt werden (http://www.facebook.com/advertising/?pages).

.Das unter Marketingfachleuten bei Weitem beliebteste kostenfreie Tool bei Facebook ist die
Fanseite. Facebook-Seiten sind Profile fir Unternehmen, Produkte und Services, Haustiere und
sogar Personen des offentlichen Lebens. Mit Facebook-Seiten, die genau wie persoénliche Profi-
le aussehen, erstellen Sie eine reale Prasenz im Sozialen Netzwerk Facebook. Es gibt unter-
schiedliche Kategorien fir Facebook-Seiten, von Ausbildung bis hin zu Veranstaltungsplanung.
Wenn Sie irgendetwas zu vermarkten haben, finden Sie auf Facebook eine passende Kategorie
und koénnen dort eine Seite erstellen, um sie dann auf Facebook zu verbffentlichen.“*

Sucht man sich die passende Kategorie aus, kann meine seine Seite gestalten.
Dazu sucht man sich ein geeignetes Profilbild aus, das in den meisten Fallen
das Logo der Firma, die Marke oder ein Produkt darstellt. Im néchsten Schritt
hat man die Option, Informationen Uber das Unternehmen einzutragen. Hierbei
besteht zum Beispiel die Gelegenheit, den Sitz des Unternehmens, die Tele-
fonnummern und die Burozeiten anzugeben. Um den Kunden detaillierte Infor-
mationen zur Verfigung zu stellen, kann auch die Anfahrt beschrieben werden.
Auch die Internetseite des Unternehmens ist unter dem Punkt Informationen
einzutragen.®! Auf der Fanseite gibt es weiterhin die Option, einen kurzen Text
Uber das Unternehmen zu verfassen. Dabei kann man das Unternehmen und
seine Botschaft und Ziele in einigen Zeilen vorstellen.

Auf der Pinnwand der Fanseite bietet Facebook die Moglichkeit, zu kommuni-
zieren. Dort kann man jederzeit Informationen und Neuigkeiten veroffentlichen,
sowie Bilder oder Videos anhédngen. Auch jede Art von Inhalt aus dem Internet
kann mit Hilfe eines Links dort vorgestellt werden. Veréffentlicht man einen Ein-
trag auf der Pinnwand, so gibt man der Facebook-Community, je nach Daten-
schutzeinstellungen, die Chance diesen zu kommentieren oder mit einem Klick
auf den Button ,Gefallt mir“ positiv zu bewerten.*

%0 Weinberg 2010, 172
*! vgl. Facebook, http://www.facebook.com/advertising/?pages, 20.05.2010
32 Beschreibungen auf Grundlage eigener Erfahrungen
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Ein Beispiel der Seite der New York Times (s. Abb. 4) gibt einen Uberblick da-
riber, wie eine Fanseite aussieht. Facebook-Seiten bieten zudem weitere Ba-
sisanwendungen, dazu gehéren Fotos, Diskussionen, Rezensionen, Links, Ver-
anstaltungen, Notizen und Video. Weiterhin gibt es die Option, seine Facebook-
Seite mit Anwendungen von Fremdherstellern auszustatten, zum Beispiel mit
einer YouTube Video Box oder einer RSS Verbindung. Dieses ist eine Anwen-
dung, die den Nutzer, ahnlich wie ein Nachrichtenticker, mit Neuigkeiten tber
einen bestimmten Inhalt versorgt. Mit diesen Anwendungen verleiht man der
Fanseite einen Mehrwert, der hilft, dass sich Nutzer fir eine Seite interessie-
ren.>®

Nach der Erstellung der Facebook-Seite gibt es im Wesentlichen zwei Wege,
diese zu verbreiten. Der interne Weg weist die Leute in dem Unternehmen und
Bekannte und Freunde auf die Seite hin. Hierzu kann man zum Beispiel E-Mails
verfassen. Wird das Social Media Marketing nicht von einer externen Firma
oder einem Marketingspezialisten betrieben, so legt man die Zustandigkeit far
diese Facebook-Seite im Unternehmen fest. Es gibt die Mdglichkeit, mehrere
Administratoren fur eine Fanseite zu registrieren. So kann eine ganze Marke-
tingabteilung die Seite gestalten, Informationen hinzufiigen und Statistiken ein-
sehen.

Da das Ziel des Social Media Marketings ist, den Bekanntheitsgrad eines Un-
ternehmens oder einer Marke zu erhdhen, wird die Fanseite auch in der Com-
munity verbreitet. Dieses geschieht zum Beispiel dadurch, dass man seinen
eigenen Freunden die Fanseite Uber den Button ,Freunden vorschlagen® wei-
terempfiehlt. Nehmen diese den Vorschlag an, sehen das wiederum die Freun-
de des Freundes. Somit beginnt das Social Media Marketing des Unterneh-
mens in dem Netzwerk ahnlich wie bereits beschriebene Mundpropaganda zu
wirken. Auch eine Aktivitat in verschiedenen Gruppen kann dazu fihren, eine
hohere Anzahl von Besuchern auf seine Facebook-Seite zu lenken, die wiede-
rum auf die Internetseite des Unternehmens hinweisen kann. Dieser Weg wird
spater genauer beschrieben.

3 vgl. Weinberg 2010, 170-172



Seite |22

Die Facebook-Seite kann mit einem interessanten und ansprechenden Inhalt
ausgestattet werden. So ist es auch mdglich, mit Gutscheinen auf der Fanseite
und fur die Fanseite zu werben. Wird ein Nutzer Fan der Facebook-Seite, kann
er auf den Gutschein klicken und gelangt so auf die Seite der Kampagne.®* Eine
Verbindung der Facebook-Seite mit anderen Marketingstrategien kann Anreize
fur Nutzer schaffen, damit diese ein Fan ihrer Seite werden und diese weiter-
empfehlen. Solche Aktionen missen vorbereitet und fur jedes Unternehmen
individuell geplant und umgesetzt werden.

Die Fanseite zeichnet sich durch ihre Vielzahl an Werbemdglichkeiten aus und
kann zudem durch verschiedene Statistiken kontrolliert und bewertet werden.
Dazu bietet Facebook den Betreibern einer Fanseite das Tool (engl. fur Werk-
zeug) ,Facebook Insights®. Mit diesen kostenlosen Statistiken kann der Admi-
nistrator der Seite erkennen, wie die Nutzer mit der Fanseite interagieren. So
zeigen diese Statistiken zum Beispiel die Seitenaufrufe pro Tag, demografische
Daten und beliebte Inhalte.

Die folgenden Abbildungen zeigen die Statistiken einer Facebook-Fanseite, die
iIm Rahmen eines Marketingpraktikums fir ein amerikanisches Unternehmen in
der Papierindustrie erstellt wurde.

Fans, die mit Papernuts.com interagieren
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Wile eine Grafksus: | Interaktionen | ¥ |

@I; Summe der Interaktionen g @ Pinnwandeintrige Ej Gefillt mir
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[

Abbildung 5: Facebook - Statistik der Interaktion, Quel-
le: eigene Arbeit mit der Facebook-Fanseite

** vgl. Weinberg 2010, 173-175
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Diese Informationen geben Aufschluss dartber, in wie weit Social Media Marke-
ting das Unternehmen im Netzwerk von Facebook verbreitet hat. So kann zum
Bespiel gesehen werden, aus welchen Landern die Fans der Seite kommen.
Auch deren Alter und Geschlecht ist erkennbar. Zusétzlich verschickt Facebook
E-Mails mit der allgemeinen Besucheranzahl der Fanseite pro Woche.

Aufgrund dieser Informationen und der Tatsache, dass Facebook-Nutzer detail-
lierte und aktuelle Daten von sich preisgeben und Facebook so zu einer starken
Werbeplattform geworden ist, werben Unternehmen auf Facebook mit Anzei-
gen, die eine kostenpflichtige Werbemaoglichkeit in der Plattform Facebook dar-

stellen.®

» vgl. Weinberg 2010, 175
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3.2 Werbeanzeigen auf Facebook

Mit der Facebook-Werbung kdnnen spezifische Zielgruppen erreicht werden
und Kunden mit dem Unternehmen vernetzt werden.*® Facebook bietet zu der
Erstellung einer Werbeanzeige eine ausfihrliche Anleitung, in der jeder Schritt
beschrieben wird und die Vorteile einer Werbeanzeige aufgezeigt werden.

Zunachst wird die zu bewerbende URL (Adresse der Internetseite) ausgewahlt
und in die Maske, die von Facebook fur die Erstellung von Werbeanzeigen vor-
gegeben wird, eingegeben. Weiterhin wird hier der Titel so wie der Text der
Werbeanzeige bestimmt. Auch ein Foto kann hochgeladen werden. Die Gestal-
tung der Facebook-Werbeanzeige verlauft nach einem einheitlichen Muster und
wird durch die Informationen, die das Unternehmen eingibt, individuell abge-
grenzt. Dieses liegt daran, dass die Werbeanzeigen auf der Seitenleiste der
Facebook-Homepage erscheinen und in diese integriert sind.

Ein Vorteil der Facebook-Werbeanzeige liegt darin, dass dem Werbetreibenden
ein Zielgruppenfilter®” zur Verfiigung steht. Dieser bietet die Moglichkeit mithilfe
von demografischen und psychografischen Merkmalen, wie Ort, Alter, Ge-
schlecht, Ausbildung, Arbeitsplatz, Beziehungsstatus oder Interessen, auszu-
wéhlen, wer diese Werbung auf der Seitenleiste seiner Facebook-Homepage
sehen wird.*®

Ein Beispiel der Firma CM Photographics zeigt die Effizienz, die eine Facebook-
Werbeanzeige haben kann. Die Firma hat mit einer Anzeige auf Facebook daftr
geworben, Hochzeitfotos von Brautpaaren zu machen. Durch den Klick auf die
Werbeanzeige in Facebook wurde dem Kunden ein Preisnachlass versprochen.
CM Photographics hat seine Zielgruppe definiert, indem hauptsachlich Frauen
im Alter von 24 — 30 Jahren und dem Beziehungsstatus ,vergeben“ ausgewahlt
wurden. Die Firma hat durch einen Einsatz von 600 US-Dollar ein Einkommen
von 40.000 US-Dollar erzielt, nachdem die Anzeige geschaltet wurde. 60 Pro-
zent der Nutzer, die auf die Website von CM Photographics weitergeleitet wur-
den, wurden zu Kunden oder haben aktiv Interesse an weiteren Informationen

*® Facebook, http://www.facebook.com/advertising/, 21.05.2010
¥ vgl. Weinberg 2010, 177
*® Facebook, http://www.facebook.com/advertising/, Schritt fiir Schritt, 21.05.2010
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geauRert.* Diese Informationen wurden von Facebook selbst veréffentlicht und
kénnen daher nicht tGberprift werden.

Recently engaged?

CM Photographics
would love to be a part
of your event. Mention
this ad for $500 off!

ErpeEanzeige

Abbildung 7: Werbeanzeige
CM Photographics, Quelle:
Facebook,
http://www.facebook.com,
Werbung, 20.05.2010

Die Preise der Werbeanzeigen richten sich nach dem Cost-per-Click - Verfah-
ren. Hierbei wird fir den Klick eines Nutzers auf die Werbeanzeige ein be-
stimmter Betrag fallig, der bei 0,01 US-Dollar pro Klick beginnt. Dabei liegt die
Untergrenze bei einem Budget von einem US-Dollar pro Tag. Der Verfasser der
Werbeanzeige kann sein Tagesbudget variieren und behalt so die Kontrolle
tiber die Kosten.*® Weiterhin kann er dariiber entscheiden, die Anzeige fortwah-
rend zu schalten oder mit einem Zeitplan zu begrenzen.*

Um die Wirksamkeit der Werbeanzeige zu beurteilen, kann das Statistiktool
.Facebook Insights” (s. Abb. 5, 6) eingesetzt werden. Dieses zeigt zum Beispiel
die Anzahl der Seitenaufrufe und die Gesamtzahl der Klicks fir jedes Datum an.
So kann die Wirkung der Werbeanzeige erkannt werden.*?

** Facebook, http://www.facebook.com/advertising/, Fallbeispiele, 21.05.2010

40 vgl. Weinberg 2010, 177

*! Facebook, http://www.facebook.com/advertising/, Schritt fiir Schritt, 21.05.2010
2 vgl. Weinberg 2010, 176-177
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3.3 Facebook-Gruppen

Facebook bietet seinen Nutzern die Gelegenheit in verschiedene Gruppen zu
verschiedenen Themen einzutreten. In diesen Gruppen kann tber Themen aller
Art diskutiert werden. So kdnnen auch Unternehmen mit Anliegen, Botschaften
oder Produkten ein Engagement in Facebook-Gruppen starten. Allerdings gel-
ten fur diese Form des Marketings Einschrankungen. Gruppen kénnen im Ge-
gensatz zu Facebook-Seiten nicht mit Anwendungen von Fremdherstellern
aufwarten. Zudem ist die Interaktion auf Pinnwand, Fotos, Beitragen und Videos
beschrankt.*®

Facebook-Gruppen bieten eine Diskussionsplattform und dienen dazu, das ei-
gene Facebook-Profil zu individualisieren. Hier sind Nutzer aktiv, die nach
Gleichgesinnten suchen und sich austauschen mdéchten. Daher ist ein unauf-
dringliches, aber auffallendes Engagement in verschiedenen Gruppen als
Chance anzusehen, neue Besucher fir die Fanseite zu finden und seine Pra-
senz im sozialen Netzwerk auszubauen.

Facebook-Gruppen haben als Marketinginstrument nur eine unterstitzende
Funktion, da ihnen auch die Statistiken fehlen, die eine Facebook-Fanseite
auszeichnen.*

* vgl. Weinberg 2010, 177-178

o vgl. Weinberg 2010, 178
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3.4 Weitere Anwendungen und Marketingmdglichkeiten

Neben den Facebook-Fanseiten, den Werbeanzeigen und dem Engagement in
Facebook-Gruppen findet man die sogenannte ,Facebook-Teilen“ Funktion.

Mit dieser Funktion kann der eigenen Internetseite oder dem Internetblog eine
Schaltflache hinzugefligt werden, die es den Nutzern erleichtert, die Inhalte auf
Facebook zu teilen.” Bei dieser Funktion wird also der Weg von der Facebook-
Fanseite auf die Internetseite des Unternehmens in gewisser Weise umgekehrt.
Der Nutzer kann Inhalte der Firmenseite, Bloginhalte oder samtliche Artikel im
Facebook-Netzwerk veroffentlichen. Das fuhrt wiederum dazu, dass andere
Nutzer diesen Inhalt sehen und auf diese Weise das Unternehmen aufsuchen.
Dazu bietet Facebook eine Reihe von Gestaltungsmaoglichkeiten.

Eine ,Teilen“-Schaltflache kann mithilfe eines Programmiercodes auf die ent-
sprechende Internetseite eingefligt werden. Klickt der Besucher der Seite auf
diese Flache, kann er den Link mit einer Kurzbeschreibung auf seiner Face-
book-Homepage veroffentlichen. Diese Handhabe wird besonders bei Artikeln
auf Internetseiten genutzt, da die Schaltflache klein und unaufdringlich ist.

Teilen

Abbildung 8: Facebook — Teilen, Quelle: Facebook,
http://www.facebook.com, Werbung, 20.05.2010

Im Gegensatz zu dieser kleinen Variante gibt es auch die Alternative, seine Fa-
cebook-Fanseite direkt vorzustellen. Die Fanseite kann als Fanfeld oder Sei-
tenbanner auf der Internetseite vorgestellt werden. Die Facebook-Fanseite wird
hierbei mit dem Profilbild und den Basisinformationen als kleines Vorschaubild
in die Seite eingebaut. Durch einen Klick auf dieses Bild gelangt man direkt auf
die Facebook-Fanseite. Besonders Ublich ist die Gestaltung einer eigenen
Schaltflache, die auf die Prasenz in den sozialen Netzwerken wie Facebook
hinweist. Am Beispiel der Internetseite der Philadelphia 76ers wird dieses deut-
lich.

** Facebook, http://www.facebook.com/advertising/?share, 21.05.2010
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Auf der abgebildeten Internetseite erkennt man das Facebook-Logo im unteren
Teil der Seite. Es ist auf der Homepage zu finden und nimmt einen grof3en Teil
der Seite an. Daran erkennt man den Stellenwert, den Social Media einnimmt.

Neben dieser Art der Darstellung bietet Facebook weitere Gestaltungsmdglich-
keiten, um die Facebook-Prasenz auf Internetseiten darzustellen. So kdénnen
Fotobanner, die verschiedene Fotos aus Facebook-Alben anzeigen, ,Geféallt
mir“-Felder, die dem Nutzer gestatten Inhalte zu teilen und zu bewerten und
weitere Abwandlungen dieser Werbefelder ausgewahlt werden. Facebook bietet
auch Entwicklern, die mit der Programmierung im Internet vertraut sind, die
Moglichkeit, Empfehlungen, Kommentarfelder oder Live-Streams individuell in
die Gestaltung von Internetseiten einzubauen.*®

Eine weitere Anwendung, die Facebook anbietet, ist die ,,Connect“-Funktion.
Diese Funktion dient zur Gewinnung weiterer Nutzer und zur Steigerung der
Seitenaufrufe durch die Vernetzung des Facebook-Accounts (engl. fir Konto).*’
Diese Anwendung kann zum Beispiel dazu benutzt werden, die Konten von
YouTube und Facebook zu verbinden. So erscheint das Video, das der Nutzer
auf YouTube zur Verfligung stellt oder kommentiert, auch auf der Facebook-
Homepage und Fanseite. Weiterhin gibt es die Option, seinen Facebook-
Account mit dem Netzwerk von Twitter zu verbinden. So erscheinen die Beitra-
ge wechselseitig auf beiden Plattformen.

Facebook zeigt als soziales Netzwerk Unternehmen zahlreiche Anwendungen
auf, um Social Media Marketing zu betreiben und Strategien zu entwickeln. Die-
se missen von Unternehmen oder Vereinen betrachtet und bewertet werden,
um ein individuell erfolgreiches Social Media Marketing zu erreichen.

*® Facebook, http://www.facebook.com/facebook-widgets/index.php, 21.05.2010
* Facebook, http://www.facebook.com/advertising/?connect, 21.05.2010
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4. Hauptteil - Sport- und Social Media Marketing mi  t Beantwortung der
Forschungsfrage

In diesem Teil der Arbeit wird auf das Sportmarketing in Verbindung mit dem
Social Media Marketing Bezug genommen. Dazu wird das Sportmarketing kurz
definiert und auf das Marketing von Ful3ballvereinen eingegangen. Um die Be-
antwortung der Forschungsfrage auszufiihren, wird die Vergleichbarkeit von
FuRballvereinen mit Unternehmen dargestellt, da sich die Definition und die Zie-
le des Social Media Marketings bisher auf diese bezogen haben. Weiterhin wird
die Prasenz von FuR3ballvereinen in dem sozialen Netzwerk Facebook betrach-
tet und bewertet, um die Forschungsfrage angemessen beantworten zu kon-
nen. Hierbei werden die Chancen, die das Social Media Marketing den Ful3ball-
vereinen bietet, aufgezeigt und bewertet. Anhand eines Zitates eines Profes-
sors der Universitat Villanova wird die zuklnftige Bedeutung des Social Media
Marketings hervorgehoben. Danach folgt eine abschliel3ende Beantwortung der
Forschungsfrage.
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4.1 Marketing im Sport und die Vergleichbarkeit von FuRballvereinen und
Unternehmen

Dem Begriff Marketing kdonnen grundsatzlich zwei Bedeutungen zugeordnet
werden. Zum einen versteht man darunter eine bestimmte Denkhaltung, die im
betrieblichen Handeln zum Ausdruck kommt. Zum anderen wird dadurch ein
betriebswirtschaftliches Aufgabengebiet abgegrenzt, bei dem es sich um eine
unternehmerische Funktion handelt.*® In diesem Sinne versteht Heribert Meffert
unter Marketing die ,[...] Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktu-
ellen und potentiellen Méarkte ausgerichteten Unternehmensaktivitaten“*® Uber-
tragt man diese Definitionen auf den Sport, beziehungsweise den Fuf3ball, so ist
zu prufen, ob Ful3ballvereine mit Unternehmen zu vergleichen sind.

Die Vergleichbarkeit ist gegeben, denn so findet man zum Beispiel den FC
Bayern Minchen als Konzern vor, dessen Mutterunternehmen die FC Bayern
Miinchen AG bildet.>® Sportvereine haben sich in den letzten Jahren und Jahr-
zehnten zu Unternehmen entwickelt. Dabei wurden verschiedene Geschaftsfel-
der zur Finanzierung entdeckt, wie der Verkauf von Eintrittskarten zu Sportver-
anstaltungen oder das Merchandising, bei dem der Sportverein unter seiner
Marke Produkte verkauft.

.Die wirtschaftlichen Aktivitdten der FC Bayern Minchen AG bestehen aus der Unterhaltung
von Ful3ballmannschaften, sowie deren Vermarktung auf allen zur Verfligung stehenden Mark-
ten, der Verwertung eigener Rechte und dem Handel mit Produkten aus dem Bereich der Marke
FC Bayern einschlieRlich aller gangigen Formen des Merchandisings.“*

Mit diesem Zitat aus dem Jahresabschluss der FC Bayern Miunchen AG wird
eindeutig dargestellt, dass es sich um ein Unternehmen handelt. Mit der Ver-
marktung auf den zur Verfligung stehenden Markten und dem Handel mit Pro-
dukten der Marke, deckt sich die Definition des Marketings.

*® vgl. Thommen 2006, 123

** Meffert 2000, 8

>0 vgl. FC Bayern Miinchen AG, Konzernabschluss fiir das Geschaftsjahr 01. Juli bis 30. Juni 2008, Kon-
zernstruktur und Geschaftstatigkeit, Konzernstruktur

LFC Bayern Minchen AG, Konzernabschluss flir das Geschaftsjahr 01. Juli bis 30. Juni 2008, Konzern-
struktur und Geschaftstatigkeit, Geschaftstatigkeit
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Als weiteres Beispiel fur einen Ful3ballverein als wirtschaftliches Unternehmen
ist die Borussia Dortmund GmbH & Co. Kommanditgesellschaft auf Aktien an-
zufuihren. Diese ist als erster deutscher Fuf3ballverein im Oktober 2000 den
Gang an die Bérse angetreten, nachdem der steuerpflichtige und wirtschaftliche
Geschaftsbetrieb aus dem Ballspielverein Borussia 09 e.V. ausgegliedert wur-
de.>® Der Aktienkurs liegt bei 0,95 Euro (Stand 22.05.2010, 15,14Uhr).>® Die
Ausgliederung bestimmter Wirtschaftsbereiche ist typisch fur die Struktur von
Vereinen, die sich zu Unternehmen entwickelt haben.

Unter Berucksichtigung der Erkenntnis, dass Ful3ballvereine Unternehmen sind,
kann das Social Media Marketing in der Form, in der es in dieser Arbeit be-
schrieben wird, auf Ful3ballvereine tGibertragen werden. Dabei stimmen die Ziele
des Social Media Marketings mit oben genannten Zielen der FC Bayern Min-
chen AG uberein. Der Bekanntheitsgrad der Marke soll gesteigert werden und
die Produkte, die bei Ful3ballvereinen zum gro3en Teil aus Fanartikeln beste-
hen, vermarktet werden. Die Vorrausetzungen zur Beantwortung der For-
schungsfrage sind somit erflllt. Um zu einer konkreten Antwort zu kommen,
wird zunachst auf ein Beispiel eingegangen, das zeigt, dass Ful3ballvereine im
Social Media vertreten sind und eine Facebook-Fanseite betreiben.

Bei den oben genannten Vergleichen handelt es sich insbesondere um Vereine
aus hohen Spielklassen. In diesem Falle werden zwei Vereine aus der Deut-
schen Bundesliga angefiihrt. Bei Vereinen, die nicht in den hohen Spielklassen
vertreten sind, ist die Vergleichbarkeit ebenfalls gegeben, jedoch nicht so deut-
lich erkennbar wie an den genannten Beispielen.

>? Borussia Dortmund GmbH, http://www.borussia-aktie.de/?%9CX%1B%E7%FA4%9D, 22.05.2010
>* Borussia Dortmund GmbH, http://www.borussia-aktie.de/?Z%1B%E7%FA4%9D, 22.05.2010
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4.2 Fullballvereine, die bereits Social Media Market ing betreiben

In diesem Abschnitt wird anhand von Beispielen aufgezeigt, dass Ful3ballverei-
ne Facebook bereits als soziales Netzwerk nutzen und Social Media Marketing
betreiben. Als ein Beispiel dient dazu der Verein Hertha BSC Berlin. Dieser
stellt als eine der ersten Bundesligamannschaften eine fihrende Position im
Social Web dar. So wird auf der offiziellen Internetseite von Hertha BSC, ahn-
lich wie dieses bei amerikanischen Sportvereinen standardmafig der Fall ist,
auf die Prasenz in den sozialen Netzwerken hingewiesen. Das ist in Element
der Marketingmdoglichkeiten von Facebook, das in der ersten Bundesliga nur auf
den Internetseiten von Hertha BSC Berlin und Hannover 96 zu finden ist. Zur
Veranschaulichung dienen die beiden Abbildungen, die Ausschnitte aus den
Internetseiten beider Vereine zeigen.
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Abbildung 10: Internetseite von Hertha BSC Berlin mit Facebook-Link, Quelle: Hertha
BSC Berlin, http://www.herthabsc.de, 22.05.2010
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Abbildung 11: Internetseite von Hannover 96 mit Facebook-Link, Quelle: Hannover 96,
http://www.hannover96.de, 22.05.2010

Anhand der beiden Abbildungen lasst sich erkennen, wie die Facebook-Links in
die Homepage beider Vereine integriert wurden. Diese kdnnen in die grafische
Gestaltung der Website so eingesetzt werden, dass ein homogenes Gesamtbild
entsteht und die Aufforderung, am sozialen Wirken der Vereine teilzunehmen,
nicht aufdringlich erscheint.

Folgt man den Links auf den Internetseiten, so gelangt man auf die jeweilige
Fanseite des Vereins, die anhand der Facebook-Seite von Hertha BSC im Hin-
blick auf die Forschungsfrage untersucht wird. Die Voraussetzung, um auf der
Fanseite auf Facebook agieren zu kénnen, ist ein eigener Facebook-Account.
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4.3 Welche Mdglichkeiten bietet Social Media Market  ing Ful3ballvereinen
im Netzwerk von Facebook?

Die Mdglichkeiten, die die Facebook-Fanseite Ful3ballvereinen bietet, sind auf
der Facebook-Seite von Hertha BSC Berlin zu erkennen.

Auf der Pinnwand der Fanseite hat der Verein die Gelegenheit, Informationen
und Neuigkeiten mitzuteilen. So erscheinen hier Meldungen, wie das Erschei-
nen des FulRballtrikots fir die neue Saison oder der Hinweis auf ein Interview
mit dem Trainer, auf der Homepage des Vereins. Der Nutzer hat die Chance,
diese Eintrage zu kommentieren, mit anderen Nutzern zu teilen oder durch den
Klick auf den ,Geféllt mir“-Link positiv zu bewerten. Der Besucher hat auf der
Pinnwand die Gelegenheit, entweder nur Beitrdge von Hertha BSC zu lesen
oder sich die Beitrdge anderer Nutzer anzeigen zu lassen. So kann er auswah-
len, ob er sich nur tber die Neuigkeiten informieren will oder aktiv an der Kom-
munikation teilhaben mdchte.

Auf der Pinnwand, die dem Nutzer als erste Seite der Fanseite angezeigt wird,
gibt es fur den Verein weiterhin die Option, allgemeine Informationen tber den
Verein anzuzeigen. Hertha BSC nutzt dieses Mittel, um den Nutzer einen Uber-
blick tber die Fanentwicklung auf der Facebook-Seite zu geben. So hatte die
Facebook-Seite im Februar 2010 erst 1759 und im Mai desselben Jahres
schon 7003 Fans.*

Neben dieser Information findet man die ,Lieblingsseiten” von Hertha BSC auf
der Pinnwand. Dieses ist ein Weg, um den Besuchern zu zeigen, mit welchen
Unternehmen oder Marken das Unternehmen beziehungsweise der Verein ver-
bunden oder vertraut ist. So weist eine Lieblingsseite von Hertha BSC zum Bei-
spiel auf die Fanseite des Maskottchens ,Herthinho* hin. Auch offizielle Fan-
clubs sind unter den Lieblingsseiten zu finden.

Weiterhin befinden sich auf der Pinnwand ein Uberblick Uiber die Links, die von
Hertha BSC veroffentlicht wurden, sowie ein Hinweis auf kommende Veranstal-
tungen.

>* Facebook Hertha BSC, http://www.facebook.com/#!/herthabsc?ref=ts, 24.05.2010



Zir den Faworiten meiner Seite
hiraufisgen

Fresnden vorschisgen

Seite |36

HERTHA BSC

Pinmaand Info Fotos YouTube HERTHA BSC

Anhangen: €] &

Informationen

Mitgiiedern

01.2.2010 - 1759 Fars
24.2. 2010 - 3216 Fans
15.3.2010 - 4184 Fans
23.3.2010 - 4690 Fans
01.4,2010 - 5220 Fans
2042010 - 8342 Fans
05,5, 2010 - 7003 Fans

7.675 Personen gefallt das

=

Robert Emve
Spifler Gaknak

Holger
Bergmann

Elz Lukas Ris

Smithy

Lieblingsseiten

t Seiten Alle zrzeizen

]

AUFHO .
El

[

AUFHOLUIAHERTHA FR.Berdin

GER EUNDIMN  Spostomet

ropoke

[11 I?i l]

HERTHINHBERLIMER
o FREUNDE

Links
3 won 178 Links Alle aresigen
[ Herths BSC - Der nette Her
Prestz fohet die Hlenbogen aus
- Harths - Spost - Berdiner
Mo

Schreib etwas ..

HERTHA BSC + andere QIS8 Nur Andere

HERTHA BSC Babbel im Interview.
Hertha: Markus Babbel im Interview

] Frentag em 25:53 + Kommentieren + Gafalk mir - Teilen
& B7 Personen gefalk das.
L Alle 37 Kemmenizre anzeigen

Scheeibe eiren Kommentar ..

HERTHA BSC DAS MEUE TRIKOT!
Hertha: Herthaner im traditionellen Outfit

1] Freitag uny 13107 + Kommentieren + Gefsll mir © Teilen
Y 178 Personen gefil das,
L) Alle 163 Kommeniare arzeigen

Schreibe emen Komn

HERTHA BSC ROMAN HUBNIK fiir weitere vier Izhre bei HERTHA !
31 em 15:55 + Kommentieren + GefSl mir

1 682 Personen gefilh das,
) Alle 112 Kommentare snzeigen

Scheeibe ciren Kommentar ..

HERTHA BSC Levan Kobisshvili bleibt fiir weitere drei Jahre bei

HERTHA BRC !
17, Maium 15:16 + Kommentieren *+ Gefdlt mi

1t 733 Personan gefsll das,
L) alle 118 Kommentare snaeigen

Scheeibs einen Kommentas ..,

Abbildung 12: Facebook - Ausschnitt der Hertha BSC Fanseite, Quelle: Facebook, http://www.facebook.com,

Hertha-Fanseite, 24.05.2010



Seite |37

Neben der Pinnwand (s. Abb. 12) findet man auf der Hertha BSC-Fanseite auch
die Rubriken Info, Fotos, YouTube, Hertha BSC, Shop und Tickets.>® Unter der
Rubrik Info findet man beispielsweise die Adresse der Homepage von Hertha
BSC. Der Rubrik Fotos sind die Profilbilder von Hertha BSC sowie weitere
hochgeladene Fotos beigefligt. Zudem werden dem Nutzer auch Fotos von an-
deren Fans gezeigt. Diese haben die Moglichkeit, Fan-Fotos hochzuladen, die
die Verbundenheit zum Verein zeigen. So findet man hier Fotos von Stadionbe-
suchen oder Fans in Hertha BSC-Trikots.

Unter der Rubrik Hertha BSC wirbt der Verein mit einem Bild daflr, die eigene
Internetseite zu besuchen. Dabei wird dem Nutzer ein grof3er Ausschnitt aus
der Homepage gezeigt. Durch einen Klick auf das Bild gelangt der Nutzer ohne
Umwege auf die Internetseite des Vereins.

Als eine weitere Anwendung nutzt Hertha BSC die Verbindung zur Video-
Plattform YouTube. In diesem Netzwerk gibt es die Option, eine eigene Video-
thek einzurichten. So verbindet Hertha BSC das soziale Netzwerk von Face-
book mit ihrem Videokanal auf YouTube, um den Nutzern von Facebook Videos
zuganglich zu machen. Hier finden sich zum Beispiel Videos aus dem letzten
Training oder Vorberichte zu anstehenden Spielen. Auch Interviews mit Spie-
lern und Trainern sowie Pressekonferenzen kénnen hier von Nutzern angese-
hen werden. Auch die Videos kénnen geteilt und weiterempfohlen werden. Ei-
nen Uberblick Uber die Gestaltung dieser Rubrik gibt die folgende Abbildung
(Abb. 13). Dort erkennt man ein Video zu einem Interview mit dem Trainer von
Hertha BSC sowie Interviews mit Spielern. Auch die Funktion ,Teilen“ ist in der
Abbildung auf der linken Seite sehr gut zu erkennen.

>> Facebook Hertha BSC, http://www.facebook.com/#!/herthabsc?ref=ts, 24.05.2010
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Abbildung 13: Facebook - Hertha BSC Videoportal, Quelle: Facebook, http://www.facebook.com, Hertha-
Fanseite, 24.05.2010

Als weitere Gelegenheiten des Social Media Marketings im sozialen Netzwerk
von Facebook nutzt Hertha BSC die Rubriken Shop und Tickets auf seiner Fan-
seite.

In dem Bereich Shop findet man Hinweise in Form von Bildern und Texten, die
auf den Fanshop von Hertha BSC hinweisen. Der Verein zeigt hier aktuelle An-
gebote aus dem Sortiment der Fanartikel und leitet die Besucher durch einen
Klick auf diese in den Online-Shop des Vereins weiter. Hier ergibt sich die Ge-
legenheit, einen Besucher der Facebook-Seite mit 2 Klicks direkt und schnell in
den Online-Shop zu leiten und damit einen Kauf eines Fanartikels zu ermdgli-
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chen. Dieses ist eine Option, die neben den Zielen des Social Media Marke-
tings, die hauptsachlich darin bestehen, eine starke Markenbindung entstehen
zu lassen oder die Besucherzahlen der Website zu steigern, den Verkauf von
Fanartikeln zu fordern. Die Facebook-Fanseite kann so zu dem Ziel der Um-
satzsteigerung beitragen.

Einen &hnlichen Ablauf findet man unter der Rubrik Tickets. Hertha BSC gibt
hier eine Ubersicht tiber das Stadion und die Eintrittskarten zu FuRRballspielen.
In dieser Rubrik werden die Eintrittspreise detailliert angegeben sowie auf Be-
sonderheiten aufmerksam gemacht. Der Verein zeigt Ermafiigungen auf und
spricht damit verschiedene Zielgruppen an. So kosten Karten fur Studenten und
Rentner weniger als die normalen Tageskarten.”® Dieses geschieht anhand ei-
ner Grafik, die bei einem Klick auf diese in den Ticket-Shop weiterleitet. So
kann innerhalb von wenigen Klicks und Minuten ein Ticket fur ein Spiel von Her-
tha BSC gekauft werden.

Hertha BSC versucht auf diesem Wege den Absatz von Tageskarten zu erho-
hen, und mehr Menschen zu erreichen. Facebook dient auf diese Weise dem
Absatzmarketing und damit zu einer Steigerung des Umsatzes von Hertha BSC
Berlin.

Abbildung 14 gibt einen Uberblick tiber den Verkauf von Tageskarten des Ver-
eins Hertha BSC. Diese ist auf der Facebook-Fanseite des Vereins unter der

Rubrik Tickets zu finden und zeigt das Stadion mit seinen Blocken. Die Karten-
preise variieren dabei nach Sicht auf das Spielfeld und Gegner. Die glinstigste
Tageskarte ist fur 10,50Euro zu erwerben. Der Hochstpreis liegt bei 65,50Euro.

*® Facebook Hertha BSC,
http://www.facebook.com/initiative.berliner.freunde#!/herthabsc?v=app_6009294086, 24.05.2010
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Zusammenfassend werden verschiedene Mdglichkeiten und Alternativen des
Social Media Marketings an diesem Beispiel aufgezeigt. So bietet Facebook
den Unternehmen und Vereinen als soziales Netzwerk eine Kommunikations-
plattform.

Auf der Pinnwand der Fanseite bietet sich die Gelegenheit, mit den Nutzern in
Kontakt zu treten und mithilfe von Kommentaren kann ein Feedback an den
Verein zurlickgegeben werden. So kann dieser erkennen, ob der Beitrag gefal-
len hat oder nicht. Diese Art der Kommunikation bieten die Internetseiten der
Vereine in Form von Foren oder Chats auch, jedoch werden dort nur die schon
existierenden Fans erreicht. Facebook bietet den Nutzern die Méglichkeit, die
Fanseiten oder einzelne Inhalte dieser weiterzuempfehlen. Auch das Engage-
ment in Gruppen oder die Verknupfung zu Seiten anderer Unternehmen oder
Marken kann dazu fuhren, schnell eine sehr hohe Anzahl von Besuchern und
Fans der Facebook-Seite zu erreichen. So kann ein neues Feedback entste-
hen, das nicht nur von langjahrigen Fans und Mitgliedern gegeben wird, son-
dern von Menschen, die sich fir den Verein interessieren und nicht standig die
Internetseite des Vereins besuchen.

Die Markenbindung der Nutzer an den Verein kann ebenfalls durch Facebook
erreicht werden. Ein guter Auftritt in sozialen Netzwerken kann dazu fihren,
dass die Nutzer sich regelmafiig Gber den Verein informieren. Eine Prasenz in
sozialen Netzwerken kann durch eine gute Gestaltung und Prasentation ein Bild
des Vereins erzeugen, das einen guten Eindruck hinterlasst.>’ Weiterhin bietet
Facebook die Option, zahlreiche Anwendungen und Rubriken in die Fanseite
einzubauen. Dadurch erscheint die Seite interessant und vielseitig. Umso inte-
ressanter die Fanseite gestaltet ist, desto mehr Zeit verbringen die Nutzer auf
dieser und umso gréRRer ist die Chance, dass diese die Seite oder Inhalte wei-
terempfehlen. Das entspricht dem Social Media Marketings in seinem Grund-
gedanken. Durch eine ansprechende und aktuelle Fanseite besteht die Chance,
den Nutzer auf die eigene Internetseite zu lenken, indem man eine Vorschau
oder eine Kurzzusammenfassung eines Interviews an die Nutzer richtet.

> vgl. Weinberg 2010, 6
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Neben den Méglichkeiten, die den allgemeinen Zielen des Social Media Marke-
tings entsprechen, bietet Facebook Chancen traditionelles Marketing zu betrei-
ben, das auf den Absatz ausgerichtet ist.

Am Beispiel der Fanseite von Hertha BSC lasst sich erkennen, dass dort eine
Art Absatzmarketing betrieben wird. So wird direkt auf den Online-Shop und die
Ticketabteilung des Vereins hingewiesen und der Nutzer kann durch wenige
Klicks die jeweiligen Produkte kaufen. Da dieses nicht direkt auf dem Portal von
Facebook passiert, sondern die entsprechenden Internetseiten verlinkt sind,
stellt dieses kein rechtliches Problem dar.

Werbeanzeigen kénnten das Absatzmarketing unterstiitzen, werden nach bis-
heriger Kenntnis aber nicht genutzt. Diese sind auRerdem kostenpflichtig, bie-
ten jedoch den Vorteil, zielgruppengerichtet noch mehr Nutzer zu erreichen.

Die Zusammenfassung der Marketingmaoglichkeiten, die in dem Beispiel von
Hertha BSC bereits genutzt werden, zeigt deutlich, dass Social Media Marke-
ting von FulRballvereinen bereits betrieben wird. Da es jedoch nur von Hertha
BSC in dieser Form betrieben wird, stellt ein ausgereiftes Social Media Marke-
ting von FulRballvereinen eine Seltenheit dar.
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4.4 Statement eines CEOs und Professors zu Social M edia Marketing von
Unternehmen

Um zu verdeutlichen, welchen Stellenwert das Social Media Marketing in der
Wirtschaft bereits eingenommen hat, wird Bill Bregman, ein Professor der Villa-
nova Universitat in den USA zitiert. Er ist weiterhin CEO einer amerikanischen
Firma, die in der Papierindustrie tatig ist und international agiert.

»The internet and social media provide a cost effective capability that allows anyone to reach
anyone else. It allows companies like ours to reach customers and do business with people and
firms that previously did not know about us or our products. Previously we had to rely on sales
representatives, distributors, manufacturers representatives and other resellers to find custo-
mers and sell our products. By directly communicating with targeted consumer groups such as;
artists and craftspeople, sandwich shops, upscale restaurants and picture framers we can crea-
te content and websites that are relevant to that specific type of customer. Content that is more
relevant is likely to result in more business especially when presented to a person with a need.
Social media is how we will find them and communicate our story.“58

In diesem Zitat erklart Bill Bregman den Stellenwert von Social Media Marketing
fur Unternehmen, der auch auf Vereine tUbertragbar ist. Er spricht die kosten-
gunstige Moglichkeit an, Menschen zu erreichen, die ohne Social Media Marke-
ting keinen Zugang zu dem Unternehmen gefunden hatten. Er sagt, dass neue
Kunden gefunden werden kdnnen und daraus Geschaftsbeziehungen entste-
hen kbnnen. Weiterhin fuhrt er die direkte Kommunikation mit den Nutzern des
Social Web an, die es der Firma ermdglicht, den Inhalt und die Internetseiten
auf die Kundenwiinsche anzupassen. So sieht er Social Media als ein Instru-
ment, um Menschen zu finden, die an den Produkten der Firma interessiert
sind, die Marketingstrategien an diese anzupassen und den Nutzern die Bot-
schaft der Firma naher zu bringen.

Dieses Zitat beinhaltet zahlreiche Elemente, die in dieser Arbeit herausgearbei-
tet wurden und verdeutlicht, besonders mit einem Blick in die Zukunft, den Stel-
lenwert von Social Media Marketing. Nicht nur, aber gerade auch Ful3ballverei-
ne werden diesen Weg der neuen Kommunikation gehen, da diese genauso

wie Unternehmen auf die Nutzer und Kunden, die sich fir Produkte und Marken
interessieren, angewiesen sind. Social Media Marketing bietet die Chance, die-

> Bregman, Bill. CEO und Professor in Amerika. Exklusives Zitat fiir diese Bachelorarbeit. 26.05.2010
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se zu erreichen und seine Marketingstrategien individuell zu gestalten und an-
zupassen. Social Media Marketing wird besonders in der Zukunft eine tragende
Rolle im Marketing von Unternehmen und Vereinen ausfullen. Dieses fiihrt zu
der abschlie3enden Beantwortung der Forschungsfrage.
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4.5 Abschliel3ende Beantwortung der Forschungsfrage und zukinftige
Entwicklungstendenzen

Betrachtet man Social Media Marketing unter den herausgearbeiteten Ge-
sichtspunkten, so kommt man zu dem Ergebnis, dass das Marketing in einem
sozialen Netzwerk wie Facebook empfehlenswert ist. Die Entwicklung von
FuRballvereinen zu Wirtschaftsunternehmen spielt dabei eine bedeutende Rol-
le. Neben den sportlichen Zielen riicken die wirtschaftlichen Ziele immer mehr
in den Vordergrund. Ein Ful3ballverein, der anstrebt in einer Profiliga zu spielen,
bendtigt eine solide Finanzierung, die langst nicht mehr nur durch Mitgliedsbei-
trage erfolgen kann.

Um diese Ziele zu erreichen, bedarf es einer starken Marke, die die Fans an
den Verein bindet. Das Social Media Marketing im sozialen Netzwerk von Fa-
cebook bietet die Aussicht, seine Marke bekannt zu machen. Mit der Gestaltung
einer Fanseite, die den Nutzern durch zahlreiche Anwendungen eine Kommuni-
kationsplattform bietet, kann die Bindung an den Verein und dementsprechend
der Marke erreicht werden. Die Prasenz in einem sozialen Netzwerk ermoglicht
den Fans einen neuen Zugang zu den Vereinen. Die Kommunikation erfolgt
nicht mehr einseitig durch die Internetseiten oder Vereinszeitschriften, sondern
basiert auf Dialogen zwischen Verein und Fan.

Die Vorteile des Vereins liegen darin, den Fans zuzuhéren und damit ein Feed-
back zu bekommen. Dieses kann in neue Strategien umgesetzt und damit er-
folgreich eingesetzt werden. Ein Beispiel kdnnte hier die Auswahl eines neuen
Trikots sein. Durch Umfragen und Meinungen der Fans konnten die Verkaufs-
zahlen eventuell gesteigert werden. Der Verein hat auRerdem die Mdéglichkeit,
sich durch Ideen der Fans inspirieren zu lassen, die durch eine fehlende Pra-
senz in diesen Netzwerken nicht gekommen waren. Das Netzwerk Facebook
ermadglicht einen schnellen und unkomplizierten Kontakt zu den Vereinen. An-
ders als in anderen Internetforen ist keine weitere Anmeldung mit Mitgliedsna-
men und Passwort erforderlich.

Ein weiterer Vorteil des Social Media Marketings von Ful3ballvereinen ist die
Verbreitungsmadglichkeit in sozialen Netzwerken. Wenn ein Nutzer einen inte-
ressanten Inhalt entdeckt, ist es dessen natirliche Reaktion diesen mit seinen
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Freunden teilen zu wollen und diesen zu verbreiten.”® FuRRballvereine kénnen so
Menschen erreichen, die sie vorher nicht angesprochen haben. Ein interessan-
ter Inhalt, zum Beispiel in Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen oder
Marken, kann dazu fuihren, neue Nutzer auf seine Seite zu lenken. Dieses ist
auch eine Aussicht, neue Fans zu generieren. Die Informationen und der Inhalt
kann dabei von den Vereinen frei gewahlt werden und bieten damit einen Kon-
trast zu der Berichterstattung aus den Medien. So kann der Verein falsche Mel-
dungen korrigieren und damit schnell sehr viele Menschen erreichen oder Inhal-
te veroffentlichen, die in den Medien keinen Platz gefunden hatten.

Desweiteren ermdglicht die Prdsenz im Netzwerk von Facebook Ful3ballverei-
nen die Besucherzahlen ihrer Internetseite zu steigern. Dieses kann dadurch
erreicht werden, dass die Nutzer eine Vorschau oder eine Zusammenfassung
von Artikeln auf der Facebook-Pinnwand lesen und den gesamten Inhalt auf der
Internetseite des Vereins finden. So kann durch einen Link die Verbindung von
Facebook und der Internetseite hergestellt werden.

Naturlich sind neben all den Vorteilen auch Gefahren und Nachteile zu beach-
ten. Die wechselseitige Kommunikation in Netzwerken fuhrt dazu, dass die Kon-
trolle tGber die Botschaften verloren werden kann. Den Nutzern wird die Gele-
genheit gegeben, Meldungen zu kommentieren oder zu bewerten. Hierbei kann
sich auch ein negatives Meinungsbild entwickeln. Ful3ballvereine missen sich
dariber im Klaren sein, dass es auch Fans rivalisierender Vereine gibt, die ne-
gative Bewertungen vero6ffentlichen. Auch den eigenen Fans wird nicht jeder
Beitrag gefallen. Das muss den Vereinen bewusst sein und daraus missen die-
se lernen, ihre Strategien anzupassen. Gerade das ,,Zuhdren” spielt in sozialen
Netzwerken eine bedeutende Rolle und ist oft wichtiger als selbst zu agieren.®
Auch aus negativen Meinungen kann der Verein ein Feedback ziehen und sei-
ne Strategien verbessern.

Dass das Social Media Marketing ein neues Instrument im Ful3ballmarketing ist,
zeigt besonders das Beispiel von Hertha BSC im Netzwerk von Facebook. Hier
werden nicht nur die typischen Ziele des Social Media Marketings verfolgt, son-
dern auch die betriebswirtschaftlichen Ziele eingebunden. Facebook bietet die

> vgl. Weinberg 2010, 6

60 vgl. Weinberg 2010, 28
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Moglichkeit, die Rubriken auf der Fanseite individuell zu gestalten. So finden
sich auch die wichtigen Einnahmequellen von Ful3ballvereinen auf dieser Seite
wieder. Herauszuheben ist dabei die Gelegenheit, wie bereits beschrieben, auf
seinen Online-Shop hinzuweisen und somit das Merchandising zu férdern. Da-
zu kénnen Angebote und Neuheiten aus den Shops auf der Fanseite vorgestellt
werden. Gelingt es einem Verein also viele Nutzer, durch besondere Inhalte
und deren Verbreitung, auf die Fanseite zu lenken, so sind diese nur wenige
Klicks von dem Online-Shop des Vereins entfernt. Hiermit kann der Verkauf von
Fanartikeln eindeutig gefordert werden.

Der gleiche Ablauf kann sich ebenfalls in Bezug auf Eintrittskarten in die Fan-
seite integrieren lassen. Diese Moglichkeiten werden, wie im vorherigen Kapitel
aufgezeigt, von Hertha BSC bereits genutzt.

Social Media Marketing ist also als neues Instrument im Ful3ballmarketing an-
gekommen. Gerade fur kleinere Vereine, deren Wirtschaftlichkeit noch nicht
stark ausgepragt ist, bieten sich hervorragende Aussichten, neue Fans zu ge-
nerieren und diese an den Verein zu binden. Diese kdnnen durch verschiedene
Anwendungen sowohl auf die eigene Internetseite gelenkt werden als auch da-
zu animiert werden, sich im Online-Shop oder im Ticketverkauf des Vereins
umzusehen. Die Sinnhaftigkeit von Werbeanzeigen muss dabei individuell auf
die Ziele der Vereine geprtft werden und die Nutzung dieser ist erst nach der
Gestaltung einer angemessenen Prasenz in sozialen Netzwerken wie Facebook
zu empfehlen. Diese Mdglichkeiten bilden ein komplexes und anspruchsvolles
Paket, das viele Vorteile bietet, aber in seinen Gefahren nicht unterschatzt wer-
den darf.

Das Social Media Marketings eines Ful3ballvereins muss Glaubwurdigkeit und
Transparenz vermitteln. Da die Nutzer die Moglichkeit haben, ihre Meinungen

im direkten Dialog zu auf3ern und weit zu verbreiten, darf diesen kein zusatzli-
cher Nahrboden durch falsche Tatsachen geliefert werden. Daher sollte Social
Media Marketing stets ehrlich und gewissenhaft betrieben und keinesfalls un-

terschatzt werden.

Social Media Marketing hat sich nach der Prifung der Marketingmaoglichkeiten
im sozialen Netzwerk von Facebook als neues Instrument im Fu3ballmarketing



Seite | 48

bewiesen. Mit dieser Erkenntnis l&sst sich voraussagen, dass Ful3ballvereine in
Zukunft vermehrt den Schritt in das Social Media Marketing wagen werden. Ge-
rade fur kleinere Vereine bieten sich hier zusatzliche Chancen die Verbindung
zu ihren Fans zu intensivieren und neue Interessenten zu finden. Durch einen
ansprechenden Inhalt kénnen die Vereine eine Marke aufbauen oder etablieren
und zusatzlich wirtschaftliche Ziele verfolgen. Dabei werden die Vorteile die
Nachteile des Social Media Marketings in Bezug auf die Qualitat sowie der
Quantitat tbertreffen. Diese Einschatzung ergibt sich aus der Analyse der in
dieser Arbeit aufgezeigten Marketingmdglichkeiten in dem sozialen Netzwerk
von Facebook und der Bewertung des Beispiels eines Ful3ballvereins, der diese
nutzt.
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5. Schlussteil mit abschlielRenden Gedanken und Betr  achtung der Arbeit

In diesem Teil der Arbeit wird die Arbeit vom Autor abschliel3end bewertet. Da-
bei werden Schwierigkeiten aufgezeigt und erklart. Weiterhin werden die Ge-
sichtspunkte der Literatur und Quellen riickblickend bewertet. Auch auf den
Schreibfluss und den Spal3 an der Arbeit wird der Autor hierbei eingehen. Die
Ergebnisse der Arbeit werden vom Autor analysiert und zusammengefasst. Ein
Ausblick auf die weitere Entwicklung des Themas wird gegeben.
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5.1 Zusammenfassende Erkenntnis und Bewertungdes T  hemas

Die Bearbeitung dieses Themas hat Social Media Marketing als ein komplexes
Themengebiet dargestellt. Social Media Marketing bietet dabei keine eindeuti-
gen Losungen oder Marketingstrategien sondern ist zu jeder Zeit unterschied-
lich und individuell zu betrachten.

Die Vielzahl an sozialen Netzwerken macht das Thema untbersichtlich und
komplex. Jedes dieser Netzwerke bietet die Moglichkeit, Nutzer zu erreichen
und verschiedene Marketingmdglichkeiten anzuwenden. Hinzu kommt, dass
Social Media Marketing nicht nur das Werben in sozialen Netzwerken meint.
Vielmehr ist es eine Strategie oder ein Ziel, einen neuen Weg zu finden mit al-
ten und neuen Kunden oder interessierten Nutzern dieser Plattformen zu kom-
munizieren. Dazu zahlen nicht nur soziale Netzwerke. Social News Sites (Nach-
richtenportale, die User tber die Nachrichten abstimmen lassen, die veroffent-
licht werden sollen) wie Digg, Yigg oder reddit sowie Social Bookmarking Sites
(Internetseiten, auf denen Nutzer ihre bevorzugten Websites speichern kénnen)
wie delicious oder Mister Wong genauso wie das Suchmaschinenmarketing
sind wéhlbare Instrumente, die zum Social Media Marketing gehéren.®*

Social Media Marketing wird in der Zukunft eine immer wichtigere Rolle spielen.
Die kommenden Generationen werden mit der digitalen Welt aufwachsen und
sich immer besser in dieser auskennen. Durch den kompetenteren Umgang mit
den digitalen Medien werden diese auch fur Unternehmen und deren Marketing
immer wichtiger. Wenn ein Verbraucher Informationen tber ein bestimmtes
Produkt finden mochte, werden in der Regel Zeitschriften immer seltener be-
nutzt und der Computer eingeschaltet, um im Internet nach diesen Informatio-
nen zu suchen.® Firr die Unternehmen bedeutet dieses zweifelsohne, dass die
Préasenz im Internet und somit wahrscheinlich auch das Social Media Marketing
forciert werden muss, um dem Wettbewerb standzuhalten.

Dass die Nutzung des Social Media Marketings bei Ful3ballvereinen unter-
schiedlich ist, fallt besonders im Netzwerk von Facebook auf. Es gibt Vereine,
die gar nicht oder nicht offiziell vertreten sind, und Vereine wie Hertha BSC die

ot vgl. Weinberg 2010, 11-13

62 vgl. Weinberg 2010, 7
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diese Plattform in fast allen Marketingmdglichkeiten ausschopfen und damit
versuchen, alle Ziele des Social Media Marketings zu erreichen. Darlber hinaus
konnen mit Social Media Marketing auch Umsatzziele verfolgt werden. Dieses
wird besonders kleinen Vereinen die Moéglichkeiten bieten, die Produkte wie
Fanartikel und Tickets besser zu vermarkten.
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5.2 Betrachtung der Arbeitsweise, Untersuchungsmeth oden und Literatur

Wie bereits in der Einleitung beschrieben, ist das Angebot an deutschsprachi-
ger Literatur zu dem Thema Social Media Marketing Uberschaubar. Zudem
handelt es sich oft um Ratgeber und Anleitungen. Standardliteratur zu diesem
Thema ist selten und oft in fremden Sprachen verfasst. Aufgrund der rasanten
Entwicklung des Social Media Marketings und der zunehmenden Bedeutung
wird sich dieses in den nachsten Jahren &ndern. Da soziale Netzwerke einen
Bereich des Internets darstellen, ist in diesem im Bezug auf mégliche Quellen
viel zu finden. So machen die ausfuhrlichen Erklarungen auf den Seiten der
Plattformen, kombiniert mit angemessener Literatur die Beschreibung der Mar-
ketingmdglichkeiten auf wissenschaftlicher Ebene maoglich.

Die personliche Erfahrung durch das Nutzen dieser Plattformen wie Facebook
macht es zudem einfacher, sich dort zu Recht zu finden und die Marketingmdg-
lichkeiten zu verstehen und einzuordnen. Durch den vorherigen Bezug zu dem
Thema Social Media Marketing, der in der Einleitung unter dem Punkt personli-
che Erfahrungen beschrieben wird, ergab sich ein Schreibfluss, der es méglich
machte, das Thema zusammenhangend zu beschreiben. Eine vorhergehende
Recherche sowie die Ausarbeitung eines Konzeptes haben auRerdem dazu
beigetragen.

Um die Forschungsfrage der Arbeit auf wissenschaftliche Weise zu beantwor-
ten, war das Beispiel eines Ful3ballvereins, der bereits Social Media Marketing
betreibt, sehr wichtig. Anhand der Methoden, die dort benutzt wurden, lief3 sich
darstellen, welche Méglichkeiten Social Media Marketing den Vereinen bietet.
Dieses fuhrte wiederum dazu, die Forschungsfrage beantworten zu kénnen.

Auch das Zitat eines amerikanischen Professors der Wirtschaftwissenschaften,
der gleichzeitig CEO einer international agierenden Firma ist, hat die Ergebnis-
se dieser Arbeit bestatigt.

Das Thema Social Media Marketing mit dem Ful3ball zu verbinden war ein inte-
ressanter und neuer Ansatz, der Spal3 gemacht hat. Die wirtschaftlichen Ziele
von Ful3ballvereinen in einem sozialen Netzwerk wie Facebook zu erkennen,
verlieh der Bachelorarbeit einen gewissen Reiz, der dazu fuihrte, dass die Moti-
vation zu dieser Arbeit zu keiner Zeit nachliel3.
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