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1. Einleitung

Unternehmen wie Coca Cola sind auf offentlichen Plattformen wie Facebook, Twitter oder
YouTube nicht mehr wegzudenken. Und selbst, dass die filhrende Frau in Deutschland,
Kanzlerin Angela Merkel, eine perstnliche Facebook Seite hat, ist heute keine Ausnahme
mehr. Auftritte in Sozialen Medien sind mittlerweile fir Personen des offentlichen Interesses
von grof3er Relevanz wenn es um externe Kommunikationsmaflinahmen geht.

In der heutigen Gesellschaft gehdrt die Verwendung von Social Media Diensten zum Alltag.
Laut einer Studie, herausgegeben vom Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommu-
nikation und neue Medien e.V., BITKOM, sind 74% der Internetnutzer bei mindestens einem
Sozialen Netzwerk angemeldet. In der Altersgruppe der 14 bis 29 jahrigen liegt der Prozent-
satz sogar bei 92%, von denen 85% Nutzer aktiv sind (Huth/Arns/Budde, 2011, 0.S.).

Diese enorme Reichweite zeigt, warum immer mehr Sportler bei dem persénlichen Kontakt
mit den Fans auf die sozialen Netzwerke im Internet vertrauen. In einer Zeit, in der lukrative
Werbevertrage nicht ausschlie3lich von den besten Sportlern abgeschlossen werden, ist
eine starke Positionierung des Sportlers als Marke auf dem Markt unabdingbar. Da die
Sportler dies bei den verschiedenen sozialen Netzwerken selbst in der Hand haben, gewinnt

die Markenbildung Uber Social Media Dienste bei Sportler immer mehr an Bedeutung.

Andererseits birgt diese Form von Kommunikation auch Gefahren. Das Internet vergisst
nichts. Jedes Video, jeder Kommentar und jedes Posting ist sofort von allen Nutzern einseh-

bar, egal ob Fans oder Sponsoren (Wortmann, 2007, 0.S.).

Aufgrund der gestiegenen Bedeutung soll deshalb der Slogan: ,Der digitale Athlet* verdeutli-
chen, dass bei der Markenbildung das Medium Internet nicht aufer Acht gelassen werden

darf, sondern dass der Aufbau einer erfolgreichen Marke dort beginnt.

1.1 Zielsetzung der Arbeit

Immer mehr Sportlerinnen und Sportler nutzen Facebook, Twitter oder eigene Blogs als Be-
standteil ihrer Kommunikation. Deswegen ist es fur sie inzwischen auch unabdingbar gewor-
den, darauf zu achten, wie sie im Netz auftreten. Die Wahrnehmung von den Fans, aber
auch von den Sponsoren, tragt einen deutlichen Teil zur Markenbildung bei.

Doch welche Starken und welche Schwachen bietet diese Form der Kommunikation dem
Sportler? Welche Gefahren und welche Mdglichkeiten kénnen entstehen? Gibt es einen Un-

terschied in der Nutzung zwischen Einzel- bzw. Mannschaftssportler?



Diese Bachelorarbeit soll anhand dieser Fragen die Einsatzméglichkeiten von Social Media
Diensten bei der Markenbildung eines Sportlers mithilfe mehrerer SWOT-Analysen untersu-
chen.

1.2 Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit besteht aus zwei aufeinander aufbauenden Teilen. Der erste Teil der Arbeit
umfasst die Kapitel zwei, drei und vier und bildet die theoretischen Grundlagen. Zuné&chst
geht es in Kapitel Zwei darum, den Begriff ,Social Media‘ zu definieren. Es folgt eine Dar-
stellung tber die Entwicklung von Social Media im Allgemeinen, ehe die Einordnung in das
Themengebiet des Marketings Beachtung findet. Anschlie3end werden die Einsatzfelder des
Social Media Marketings betrachtet, bevor auf die relevanten Erscheinungsformen mit den
verschiedenen Plattformen eingegangen wird. Zum Schluss dieses Kapitels wird der Sport
im Allgemeinen, sowie die Bedeutung von Social Media im Sport beleuchtet.

Kapitel Drei befasst sich zunachst mit der Definition der Begriffe Marke und Markenbildung.
Anschlieend wird der Prozess der Markenbildung beschrieben. Hierfir werden die Begriffe
Markenidentitdt und Markenimage voneinander differenziert, ehe die strategische Markenbil-
dung erortert wird. Die Problematik der Markenbildung von Personen soll am Beispiel von
Sportlern dargestellt werden. Vor allem die Unterschiede zu Wirtschaftsgutern spielt neben
der strategischen und operativen Markenbildung eine wichtige Rolle. Zum Schluss wird auf

die Bedeutung von Social Media bei der Markenbildung von Sportler ndher eingegangen.

In Kapitel 4 geht es um die theoretische Beschreibung des Vorgehens bei der Erstellung
einer SWOT-Analyse. Auf die Definition des Begriffes SWOT schliel3t die Vorgehensweise
mit der Analyse aus der internen Sicht eines Unternehmens und der externen Sicht der Un-
ternehmensumwelt. Abgeschlossen wird dieses Kapitel mit einer kritischen Betrachtung des

Vorgehens bei einer SWOT-Analyse.

Ab Kapitel 5 beginnt mit der Anwendung der SWOT-Analyse der praktische Teil dieser Ar-
beit. Nachdem zuerst die Besonderheiten der Mikro- und Makroumwelt von Sportlern erlau-
tert werden, folgen auf Basis einer Situationsanalyse acht verschiedene SWOT-Analysen fir

Sportler, die Social Media Dienste fur den Aufbau der Marke benutzen.

In Kapitel 6 wird eine allgemeine SWOT-Analyse erstellt, auf deren Grundlage die Hand-

lungsempfehlungen erarbeitet werden.



In Kapitel 7 geht es abschlieRend um eine Zusammenfassung der relevanten Merkmale die-

ser Arbeit sowie im Fazit um einen Ausblick in die Zukunft.

2. Social Media

Weltweit werden Social Media Dienste wie Facebook oder Twitter von der Allgemeinheit in
Anspruch genommen. Doch neben diesen beiden gibt es noch weitere Plattformen, die ge-
nutzt werden. Was sich genau hinter dem Begriff Social Media verbirgt und wie es zu der

Entwicklung kam, soll im folgenden Kapitel beschrieben werden.

2.1 Begriffsbestimmung Social Media

Um sich mit der Komplexitat von Social Media Diensten auseinandersetzen zu kénnen, be-
darf es vorab einer Klarung des Begriffes.

Uwe Hettler beschreibt Social Media als ,personlich erstellte, auf Interaktionen abzielende
Beitrage, die in Form von Text, Bildern, Video oder Audio Uber Onlinemedien fir einen aus-
gewahlten Adressatenkreis einer virtuellen Gemeinschaft oder fur die Allgemeinheit ver-
offentlicht werden, sowie zugrunde liegende und unterstiitzende Dienste und Werkzeuge des
Web 2.0“ (Hettler, 2010, S. 14). AuRerdem ermdglicht Social Media ,sich mitzuteilen und in
Online Gemeinschaften zu kommunizieren* (Hettler, 2010, S. 14).

Der Harvard Business Manager definiert Social Media als: ,alle Medien (Plattformen), die
diese Internetnutzer verwenden, um zu kommunizieren. Ein zentrales Merkmal von Social
Media ist Interaktivitat.“ (Gei3ler, 2010, 0.S.). Unterteilt werden diese Plattformen zusatzlich
in kollaborative Plattformen, auf denen die Mitglieder wenig von sich preisgeben. Hierzu
zéhlen Wikipedia, Blogs oder Microblogs wie Twitter. Im Gegensatz dazu gibt es soziale
Netzwerke wie Xing oder Facebook in den USA oder Europa, weibo in China und Orkut in
Siudamerika, bei denen sich die Mitglieder préasentieren. Dartber hinaus existieren soge-
nannte Communities, die fur den Austausch von Inhalten wie Videos oder Bilder stehen.

Beispiele hierfur sind YouTube, Instagram oder FlickR.



2.2 Entwicklung

Bevor auf die Einordnung in das Themengebiet des Marketings und die Ziele des Social Me-
dia Marketings eingegangen wird, soll zunachst die Entwicklung von Social Media im Allge-
meinen verdeutlicht werden. Haufig werden Begriffe wie Facebook und Twitter mit Social
Media gleichgesetzt, dennoch muss man die Betrachtung auf die Herkunft des Begriffes len-
ken, um die Entwicklung verstehen zu kénnen. Diese beginnt mit der Entwicklung des Inter-

nets.

Mit der Entwicklung des World Wide Webs (WWW) durch den Briten Tim Berners-Lee 1989
gelang dem Internet der Durchbruch als Massenmedium. Das Ziel war, dass der Internetnut-
zer Produzent und Konsument gleichzeitig sein sollte, was die weltweiten Nutzerzahlen ex-

ponentiell anstiegen lies (Siehe Anlage 1 auf Seite 58 im Anhang) (Hettler, 2010, S. 1).

Diese Hochphase des Internets zeigte auch in der Wirtschaft Wirkung. Basierend auf einer
grof3en Menge an Risikokapital von Anlegern, die an diesem Boom teilhaben wollten, kam es
zu einer Vielzahl von Firmen-Neugriindungen, was unter dem Begriff ,New Economy* zu-
sammengefasst wurde. Da der ganze Prozess aber innerhalb von kirzester Zeit geschah,
konnten die meisten Start-Ups kein tragfahiges Unternehmenskonzept vorlegen, weswegen
viele Firmen umgehend wieder Insolvenz anmelden mussten. In den Medien wurde dieser
Vorgang als Zerplatzen der ,DotCom-Blase‘bezeichnet.

Es gab auch erfolgreiche Neugriindungen, die das Internet revolutionierten und bis heute
entscheidend in Erscheinung treten. So entstanden die Firmen ,eBay‘ und ,Amazon‘ zu die-
ser Zeit und zeigten, dass man sich mit Eigenschaften wie ,Service, Markenflihrung, Be-
kanntheit und Vertrauen® (Hettler, 2010, S.2) von der Konkurrenz abheben und langfristig
erfolgreich arbeiten kann (Hettler, 2010, S .2).

Dass sich die internetbasierte Wirtschaft im Jahr 2002 wieder erholt hatte, lag neben den
jetzt vorhandenen gréReren Datenibertragungsraten und den gesenkten Internetnutzungs-
kosten am geédnderten Verhalten der Nutzer. So waren diese nicht nur bereit, selbst Inhalte
fur das Web zu schaffen, den sogenannten ,user generated contet’, sondern auch die Ano-
nymitét im Internet teilweise oder sogar ganz aufzuheben (Szugat/Gewehr/Lochmann, 2006,
S. 14).

Diese Veranderungen erforderten einen neuen Namen: ,\Web 2.0". Der Begriff entstand bei
der Planung einer Konferenz tber die Entwicklung des WWW im Jahre 2004 zwischen dem
internationalen Computerbuchverlag O’Reilly und dem Konferenzveranstalter MediaLive
(Koch/Richter, 2009, S. 2).



War der Begriff zuerst nur fir die Konferenz geplant, setzte er sich schnell im allgemeinen
Sprachgebrauch durch, ist aber bis heute noch umstritten. Deswegen gibt es derzeit noch
keine allgemein glltige Definition des Ausdruckes Web 2.0, eine Abgrenzung vom nachtrag-
lich so genannten Web 1.0 ist nur begrenzt moglich.

Mit dem Artikel ,What is Web 2.0?“ verdeutlicht Tim O’Reilly die wichtigsten Veranderungen.
Der folgende Abschnitt geht trotzdem nur auf die fir diese Arbeit relevanten Neuerungen ein.

Die Eigenschaft des Webs als Plattform ist eine der wichtigsten Entwicklungen. So wird
immer mehr Software komplett ins Internet verlagert und nicht mehr als Produkt, sondern als
Service angeboten. Als Beispiel nennt O’Reilly den Internetdienstleister Google, der vor al-
lem durch seinen gleichnamigen Suchmaschinendienst Google bekannt ist. Der Suchdienst
stellt die vom Anwender gesuchten Daten nicht bereit, er dient vielmehr als Vermittler ,zwi-
schen dem Nutzer und der Onlinewelt* (O’Reilly, 2005, 0.S.).

Eine weitere Eigenschaft ist die Nutzung kollektiver Intelligenz. Das e-commerce Ver-
sandhaus Amazon vertreibt die gleichen Produkte wie seine Konkurrenz, differenziert sich
von ihnen jedoch durch Kundenrezessionen. Die verschiedenen Moglichkeiten zur Teilnah-
me, wie z.B. die Erstellung einer Wunschliste, nutzt das Unternehmen zur ,Produktion von
besseren Suchresultaten® (O’Reilly, 2005, 0.S.).

Die Abschaffung des Software Lebenszyklus zieht die Eigenschaft heran, dass Softwares
nicht mehr als Produkt, sondern als Service angeboten werden. Dadurch entsteht der Vorteil,
dass die Software nicht installiert werden muss, sondern als Web-Applikation genutzt werden
kann. Der Anbieter kann direkt auf das Kundenverhalten reagieren, seine Software auf den
neuesten Stand bringen und diese selbst einspielen. AuRerdem ist es inzwischen maoglich,
die Software Uber die Grenzen einzelner Gerate hinaus zu nutzen. Die Webanwendungen
sind nicht mehr ausschlie3lich an den PC gebunden, stattdessen sind sie auf anderen mobi-

len Endgeraten wie Smartphones oder Tablets nutzbar (O’Reilly, 2005, 0.S.).

Zusammenfassend kann man sagen, dass der Benutzer im Web 2.0 nicht nur im Mittelpunkt
steht, vielmehr ist dieses von seiner Aktivitat abhéngig. Gewissermalien basiert es auf einer
»Architektur der Partizipation“ (O’Reilly, 2005, 0.S.).

Uber Social Software zu Social Media

Als Synonym fur Web 2.0 wird oft falschlicherweise der Begriff Social Software benutzt. Rich-
tig ist aber, dass Social Software eine Untermenge von Web 2.0 ist.

Ebenso wie bei Web 2.0 gibt es fur Social Software keine allgemein gultige Definition, dafur
aber eine Quelle, auf die immer wieder verwiesen wird.

2004 veroffentlicht Christopher Allen auf seiner Homepage den Artikel ,Tracing the evolution
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of Social Software”, in dem er Social Software wie folgt definiert: ,The term social Software,
[...] is now used to define software that supports group interaction [...]" (Allen, 2004, 0.S.).
Weiterfihrend schreibt Michael Béachle in dem Artikel ,Aktuelles Schlagwort Social Software®,
dass das Web nach dem Neuaufbau seit 2002 ein Kommunikationsmedium darstellt, bei
dem ,Menschen mit gleichen oder dhnlichen Interessen® Kontakt kntpfen und soziale Netz-
werke aufbauen (Bachle, 2006, S. 121).

Durch das geéanderte Nutzungsverhalten und die geanderten Eigenschaften des Webs kam
es zu neu entstandenen Anwendungen wie Weblogs, Wikis oder soziale Netzwerke. Auf der
Nutzungsebene lassen sich hierfur folgende Moglichkeiten feststellen: (Zerfal3/Pleil, 2012,
S. 28)

e Publizieren (Sharing): Einfache Content Management Systeme bieten jedem Nutzer
die Gelegenheit, kostenlos eigene Inhalte wie Artikel oder Kommentare, ins Internet
zu stellen.

e Teilen (Sharing): Vor allem auf dem sozialen Netzwerk ,facebook’ kann jeder Nutzer
bereitgestellte Inhalte wie Links auf Artikel oder Videos anderen Nutzern zur Verfi-
gung stellen.

e Zusammenarbeiten (Collaboration): Das bekannteste Beispiel fir eine Zusammen-
arbeit im Internet zwischen definierten Arbeitsgruppen oder sich zuféllig bildenden
Verbiinden sind Wikis.

e Vernetzen (Networking): Auf Plattformen wie ,XING* wird die Pflege von Netzwer-
ken, wie die Vernetzung zwischen Individuen oder Organisationen unterstitzt.

e Bewerten und Filtern (Scoring and Filtering): Social Software erlaubt eine neue
Form von Bewertungs- und Filterungsprozessen. Durch die Erstellung einer Wunsch-

liste bei ,Amazon‘ andern sich die Suchergebnisse gelegentlich.

Die unterschiedlichen, neu entstandenen Web-Anwendungen erfillen mindestens eine die-
ser Optionen. In der Praxis ist haufig eine Verknupfung, bei sozialen Netzwerken wie ,Face-
book‘ oder ,YouTube‘ sogar eine Verbindung von fast allen der genannten Optionen zu er-
kennen (Zerfal3/Pleil, 2012, S. 27).

Somit ist das Internet inzwischen wieder das geworden, was Tim Berners-Lee urspriinglich
geplant hatte: Ein Medium, bei dem der Nutzer als Konsument und gleichzeitig als Produzent

fungiert, ein sogenannter Prosumer.



2.3 Allgemeine Ziele des Social Media Marketings

Im Zuge der grundlegenden Veranderung des Internets und der gestiegenen Nutzungszah-
len, verschieben immer mehr Firmen den Schwerpunkt von klassischer PR hin zur Online-
kommunikation. Doch welcher Ziele bedarf es, um Social Media Marketing erfolgreich einzu-

setzen?

2.3.1 Kundenbindung

Fur die Kundenbindung bietet Social Media optimales Potenzial. Durch eine direkte Anspra-
che Uber verschiedene Kandle entsteht im besten Fall ein reger Austausch mit den Kunden,
die sich, sofern die Kommunikation authentisch und offen ist, dann ernstgenommen und be-
achtet fuhlen.

Durch verschiedene Funktionen, wie z.B. Uber Twitterfeeds oder die Abonnementfunktion
eines Newsletters, lasst sich eine RegelméaRigkeit in der Ansprache der Kunden integrieren.
Dadurch entsteht eine Bindung des Kunden an das Unternehmen (Bernecker/Beilharz, 2012,
S. 41).

2.3.2 Imagebildung und Markenkommunikation

Ein weiteres wichtiges Ziel ist die Verdnderung, Optimierung und Verstarkung des Images.
Dieses verandert sich schon durch die Prasenz in sozialen Netzwerken. Die Kunden nehmen
das Unternehmen als ,modern, kundennah und offen fiir Neues* (Bernecker/Beilharz, 2012,
S. 41 f) wahr. Dennoch muss ein Unternehmen lernen, was es bedeutet, einen Teil der Un-
ternehmenskommunikation Uber Social Media Kanale zu betreiben. Eine Kommunikation, die
von oben herab und nicht auf Augenhdhe stattfindet, kann dem Image schaden. Geht man
aber auf Winsche, Probleme oder Anregungen ein, fihrt dies zu einer Steigerung des Anse-
hens. Auflerdem wirkt sich die Teilnahme auf den gesamten ,Markendreiklang‘ aus. Die
Markenbekanntheit profitiert zundchst vom viralen Effekt, der vor allem in Social Networks
eintritt. Dem Unternehmen reicht ein amisantes Video aus, das durch Mundpropaganda
schnell an Freunde und Bekannte weitergereicht wird. Vor allem Funktionen wie der ,Geféllt
mir“-Button oder die Funktion , Teilen® unterstiitzen die Verbreitung der Inhalte.

Die Markensympathie wird durch intelligente Kampagnen und Kommunikation gesteigert.
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Eine schnelle Reaktion auf ein Kundenanliegen genigt, um die Sympathie zu verbessern.

Aus diesen beiden Punkten ergibt sich die gestiegene Markenverwendung. Im Ideal-
fall fihren die Kunden die Kommunikation der Marke durch, indem sie das Produkt oder die
Marke weiterempfehlen. Dadurch wird das eigentliche Ziel der Markenkommunikation er-
reicht: Der Verkauf von Produkten (Bernecker/Beilharz, 2012, S. 41 ff).

2.3.3 Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinen wie ,Google* nehmen bei der Suche in haufiger Ergebnisse aus Social Net-
works auf. Das Netzwerk ,Facebook’ konnte zwischen 2010 und 2011 seine Search Engine
Result Pages (SERP’s) mehr als verdreifachen (Kronenberg, 2011, 0.S.). Eine Prasenz auf
Social Media Plattformen ist eine Mal3nahme, um kostenlos im Suchmaschinenranking nach
oben zu kommen und somit die Markenbekanntheit zu steigern (Bernecker/Beilharz, 2012, S.
43 ff).

2.3.4 Produktentwicklung

Ein grol3er, weitgehend noch ungenutzter Vorteil von Social Media Marketing ist das Nutzen
des kreativen Potenzials von tausenden von Nutzern, die sogenannte ,Wisdom of the
crowd®. In den vergangenen Jahren wurde eine aufwéndige und teure Marktforschung be-
trieben. Durch die Mdglichkeit der gezielten Ansprache kdnnen Nutzer und Kunden aktiv in
die Produktentwicklung, das Design oder sogar das Angebot von Dienstleistungen mit einbe-

zogen werden (Bernecker/Beilharz, 2012, S. 50 f).

Die in dem Buch ,Social Media Marketing“ beschriebenen Ziele wie Personalmarketing o-

der Verkauf sind fur den weiteren Verlauf dieser Arbeit irrelevant.

2.4 Relevante Erscheinungsformen

Das folgende Kapitel soll auf die Vielseitigkeit von relevanten Erscheinungsformen naher
eingehen, sowie die bedeutendsten Plattformen genauer erlautern. Fur viele ist Social Media

ein Synonym flr Facebook. Doch es gibt weitaus mehr Anbieter von Social Media Diensten.
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2.4.1 Wikis

Der Begriff ,Wiki“ stammt aus dem Hawaiianischen (wikiwiki) und bedeutet schnell. Demnach
sind Wikis ,eine Sammlung von Webseiten, die von jedermann, zu jederzeit und von jedem
Ort aus bearbeitet werden kdnnen. Dabei wird es den Besuchern nicht nur erméglicht, Inhal-
te auf einer Webseite hinzuzufligen, sondern auch die Inhalte anderer Besucher zu editieren®
(Hettler, 2010, S. 41).

Viele Schlagworter sind darlber hinaus als Hypertext hinterlegt, sodass sich durch das Kili-
cken auf Links durch das System navigieren lasst.

Eines der wichtigsten Prinzipien ist der Editier-Button Uber den man direkt in den Editiermo-
dus gelangt. Je nach Wiki muss man den Benutzernamen und das Passwort eingeben, bei
anderen ist das Editieren nur autorisierten Personen gestattet.

Ein weiteres zentrales Element ist die Kontrolle der Anderungen. So kénnen alle Anderungen
am Text von jedem nachverfolgt, erganzt, korrigiert oder riickgangig gemacht werden. Die
History-Funktion, welche einen Uberblick Uber die zuletzt geanderten Artikel verschafft, er-
mdglicht den Schutz vor Vandalismus oder unerlaubter Werbung (Hettler, 2010, S. 42).Da
die Eintrage von jedem und ohne besonderen Aufwand unmittelbar abgedndert werden koén-
nen, einzelne Seiten und Artikel durch interne Links miteinander verbunden sind und
Schlagworter so schnell recherchiert werden kénnen, stellen Wikis eine eigene Form von
Content-Management-Systemen dar (CMS) (Hippner, 2012, 0.S.)

Das heute am bekannteste Wiki ist die freie Enzyklopadie ,Wikipedia‘, mit der auch der Mas-
sendurchbruch fir Wikis gelang. So nutzen heutzutage Firmen interne Wikis als Software flr

kollaborative Wissensdatenbanken oder fir Projektmanagement (Hettler, 2010, S. 42).

2.4.2 Weblogs

Zusammengesetzt aus den Woértern Web‘ und ,Log*' (aus dem Englischen fir Tagebuch) ist
das Wort Weblog heute besser bekannt unter der Kurzform ,Blog".

Es handelt sich dabei um eine Form eines Content Management Systems, mit welchem sich
kurze Artikel, sogenannte Posts, verdffentlichen lassen. Diesen Vorgang nennt man bloggen
(Hettler, 2010, S.43).

Sucht man nach einer Definition so findet man, dass es sich bei Weblogs um ,Webseiten
handelt, auf denen Informationen in chronologischer Form aufgelistet werden [...] und [...]
durch die Leser kommentiert sind“ (Przepiorka, 2005, 0.S.).

Da es keine einheitliche Form von Blogs gibt, kann man nur durch einen Vergleich von meh-
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reren Blogs die Eigenschaften und Funktionen herausfinden. Die meisten Blogs weisen
demnach folgende Gemeinsamkeiten aus:

e Posts: Die Beitrdge, die ein Nutzer in einem Blog verfasst, nennt man Posts. Sie
konnen unterschiedlich lang sein, missen sich aber immer auf ein bestimmtes The-
ma fokussieren.

e Kommentarfunktion: In einem Abschnitt unterhalb einem Post bietet ein Feld die
Funktion fur den Leser an, den Beitrag zu kommentieren. Diese Funktion bietet die
beste Voraussetzung zum Aufbau einer Community, aber auch fir den Erhalt von
Feedback.

e Blogrolls: Hierbei handelt es sich um eine Linkliste, die meistens neben oder unter
dem Blog zu finden ist, mit einer Abbildung von Links zu anderen interessanten Blog-
Themen (Zarella, 2010, S. 19 ff).

Auf Seite 58 im Anhang verdeutlicht Anlage 2 einen Blog am Beispiel von START11.

2.4.3 Mikroblogs

Mikroblogging ist eine weitere Form von Blogging, das inzwischen so bekannt ist, dass es
eine eigene Unterkategorie in den relevanten Plattformen bildet. Der Unterschied zu einem
normalen Blog ist, dass die Anzahl der Zeichen bei einem Mikroblog begrenzt ist, in der Re-
gel zwischen 140 und 200 Zeichen.

Der wohl bekannteste Mikroblogdienst ist der Kurznachrichtendienst ,Twitter‘, welcher vor
allem dank der Nutzung durch prominente Schauspieler und Sportler, den Durchbruch als
Massenmedium geschafft hat (Zarella, 2010, S. 39). Bis 2009 waren die Posts auf sozialen
Netzwerken wie ,Facebook’ begrenzt (160 Zeichen), seit 2011 kann man seine Statusmel-
dung in tber 60.000 Zeichen veréffentlichen (Wiese, 2011, 0.S.).

Im Folgenden soll anhand des Kurznachrichtendienstes ,Twitter” die Funktionsweise von
Mikroblogdiensten dargestellt werden.

Der Dienst Twitter ist ein Echtzeitmedium, das zusatzlich Eigenschaften von sozialen Netz-
werken (siehe Kapitel 2.4.4) aufweist. Ubersetzen kann man Twitter mit ,Gezwitscher oder
»,Geschnatter”, dementsprechend werden Beitrage von Nutzern als ,Tweets‘ bezeichnet. Will
man Beitrdge von bestimmten Personen mitgeteilt bekommen, muss man diese abonnieren.
Der Abonnent heif3t in diesem Fall ,Follower’ und bekommt die veroffentlichten Kurznach-
richten unmittelbar auf seinem eigenen Profil, auf der sogenannten ,Timeline‘ angezeigt.

Wiederholt man einen Beitrag, so wird dies als ,ReTweet‘ bezeichnet, wodurch wichtige Eil-
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meldungen sehr schnell viral verbreitet werden konnen.

Grundvoraussetzung fur das Erstellen von Beitréagen ist die Einrichtung eines Profils. Dabei
steht es jedem offen, ein personliches oder ein sachbezogenes Profil, beispielsweise das
einer Firma, zu erstellen (Hettler, 2010, S. 46 f).

Nach der Einrichtung des Profils stehen unterschiedliche Kommunikationsméglichkeiten zur
Verfigung. Zum einen gibt es die ¢ffentlichen Tweets, die den eigenen Followern automa-
tisch angezeigt werden, aber auch von den Nicht-Followern eingesehen werden kénnen. Um
dies zu verhindern, kann man seine Tweets Uber die Funktion ,Meine Tweets schiitzen“ nur
fur bestimmte Personen einsehbar machen. Zum anderen gibt es Direktnhachrichten, die man
Personen, denen man folgt und die einem auch folgen, schicken kann. Die Begrenzung liegt
hierbei bei 140 Zeichen pro Nachricht (Hettler, 2010, S. 47).

Die bei dem Teilen von Links entstehende Problematik, dass der einheitliche Quellenanzei-
ger (Uniform Resource Locator, kurz URL) zu viel Platz beansprucht, kann durch verschie-
dene Kurz-URL-Dienste umgangen werden (Hettler, 2010, S. 47).

Im Laufe der Entwicklung haben sich einige Abkirzungen und Befehlsformen entwickelt.
Steht vor einem bestimmten Wort ein sogenanntes Hashtag (#), zeigt dies an, dass der Bei-
trag zu einem bestimmten Thema geh6rt und sorgt fiir eine organisierte Kommunikation.
Durch die Entwicklung eines Algorithmus werden auf der linken Seite der Startseite jeweils
die 10 am haufigsten verwendeten Worter angezeigt. Diese Top 10 Liste zeigt an, was gera-
de diskutiert wird (Zarella, 2010, S. 55).

Eine andere Funktion ist das Setzen des @-Zeichens vor den Namen eines Benutzers. Die-

ser wird dadurch direkt angesprochen und in die Konversation miteinbezogen.

Aufgrund der begrenzten Zeichenanzahl sinken die Hemmungen vor dem Veréffentlichen.
Auch wird eine Kommunikation ohne lange Anlaufzeit ermdglicht und das Stellen von Fragen
vereinfacht sich, da man nicht nur eine Person anspricht, sondern eine ganze Gruppe. Die
Zahl der Follower gibt eine gewisse Form von Feedback, wie beliebt man ist (Hettler, 2010,
S. 48).

Einstellungen Interaktionen

e  Profil (privat oder Fir-

B T i e ReTweet

= menprofil erstellen) e  Antworten

= e 140 Zeichen stehen zur

= - e #Hashtag

= ertugung e Direct Message

e Trends
Nutzerzahlen 2012: 500 Mio."

Abbildung 1: Veranschaulichung von Twitter
Quelle: eigene Darstellung -11-

1 0.V. 201243, 0.S.



2.4.4 Soziale Netzwerke

Mittlerweile gehéren soziale Netzwerke zu den am meisten besuchten Homepages im Inter-
net. Auch wenn sie erst vor allem durch Facebook so richtig populéar wurden, gab es schon
vorher mit Anwendungen wie Friendster oder MySpace Netzwerke, auf denen man mit
Freunden in Verbindung treten konnte. Definiert sind soziale Netzwerke als ,Plattformen und
Onlinereprasenzen [....], die darauf abzielen, den Aufbau und die Pflege von Beziehungen
und den damit zusammenhé&ngenden Informationsaustausch und die Kommunikation mit den
Beteiligten im Internet zu erleichtern“ (Hettler, 2010, S. 54).

Vor allem fur Marketingexperten bieten Soziale Netzwerke gro3e Méglichkeiten, da man ver-
schiedene Gruppen und Fanseiten zur Marktforschung nutzen kann (Zarella, 2010, S. 61).
Trotz der vielen verschiedenen Anwendungen funktionieren alle Netzwerke nach dem glei-
chen Grundprinzip: Der Nutzer legt ein Profil mit seinem Namen an, figt neben einem Foto
von sich noch weitere Informationen hinzu. Mit diesen Auskinften kann man auf virtuelle
Freundessuche gehen und sich mit aktuellen Freunden oder auch Bekannten aus dem Kin-
dergartenalter digital vernetzen (Frickel, 2011, 0.S.).

Um mit Freunden in Kontakt treten zu kdnnen, muss man diese durch eine Freundschaftsan-
frage kontaktieren. Auf Facebook verschickt man eine Freundschaftsanfrage beispielsweise,
indem man den Button ,Freundin hinzufigen® driickt. Sobald diese erwidert wird, ist man im
Netz befreundet. Bei Profilen von Marken oder berihmten Persdnlichkeiten reicht es aus,
wenn man auf den Button ,gefallt mir* (friher: ,Fan werden®) klickt. Ist man befreundet, kann
man der anderen Person personliche Nachrichten verschicken, was dem Senden einer Email
gleich kommt. Neben den privaten Nachrichten kann man den Freunden auch o6ffentliche
Nachrichten auf die Timeline, friiher Pinnwand, schreiben, die wiederum kommentiert oder
geliked (durch die Funktion ,gefallt mir‘) werden. Auch auf seiner eigenen Pinnwand kann
man eine Nachricht verdffentlichen, die Bezeichnung hierfir lautet ,Status aktualisieren®.
Dabei beschranken sich die Beitrdge nicht nur auf Texte, auch Bilder oder Links kénnen ge-
teilt werden (Zarella, 2010, S. 67 ff.).

Im Folgenden sollen die fur die Arbeit relevanten Netzwerke genauer dargestellt werden.

2.4.4.1 Facebook

Das bis heute erfolgreichste soziale Netzwerk ist Facebook. Gegriindet von dem ehemaligen
Harvard-Studenten Marc Zuckerberg im Jahr 2004 gibt es das Netzwerk seit 2008 auch in

Deutschland und weltweit in Gber 70 Sprachen. Urspriinglich nur fir Studenten der Eliteuni-
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versitat Harvard gedacht, nutzen es weltweit mehr als eine Milliarde Menschen (0.V., 2012b,
0.S.). Doch Facebook ist nicht nur fur private Nutzer interessant. Auch viele Firmen oder
Sportler nutzen ein 6ffentliches Profil um Statusmeldungen zu verdéffentlichen oder Bilder zu
teilen. Diese Auftritte dienen vor allem dazu, das Markenbild in der Offentlichkeit zu starken.

Dem Nutzer stehen nach der Anmeldung auf Facebook folgende Interaktionen zur
Verfigung. Will man seinen Freunden mitteilen, was man gerade macht, kann man dies tber
das Feld ,Was machst du gerade” bewirken. Der Eintrag erscheint dann neben der eigenen,
auch auf der Timeline aller Personen, mit denen man befreundet ist. Dabei muss es sich
nicht nur um eine Aussage handeln, auch Links oder Bilder lassen sich teilen. Findet man
einen Beitrag besonders interessant, kann man diesen nicht nur kommentieren, sondern
auch durch die Angabe von ,,gefallt mir® ausdricken. Umgangssprachlich wird dieser Vor-
gang als ,liken“ bezeichnet. Eine Alternative zu 6ffentlichen Nachrichten bietet der Facebook
Chat, bei dem man in Echtzeit mit Freunden, die zur selben Zeit online sind, kommunizieren
kann. Bei vertffentlichten Bildern besteht dartiber hinaus die Mdglichkeit, Personen darauf

zu markieren.

Einstellungen Interaktionen

Privates Profil mit per- Status teilen
sonlichen Angaben und liken

Profilbild Kommentieren
gefallt mir- Fanseite Teilen

Chatten

Markieren
Nutzerzahlen 2012: 1 Milliarde®

Abbildung 2: Veranschaulichung von Facebook

facebook

Quelle: eigene Darstellung
?0.V., 2012b, 0.S.

2.4.4.2 Google+

Google+ (sprich Google Plus) ist das Bestreben von Google, sich im Bereich der sozialen
Netzwerke zu etablieren. Im Juni 2011 gestartet, wurde es zu dem am schnellsten wachsen-
den Netzwerk in der Geschichte des Internets (Zolchhoffer, 2011a, 0.S.). Inzwischen gibt es
weltweit schon Uber 250 Millionen Nutzer (Kirch, 2012, 0.S.).

Ahnlich wie bei Facebook kann der Nutzer neben einem privaten Profil auch Unterneh-
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mensprofile erstellen, braucht dafir aber einen Google-Account. Ein grundlegender Unter-
schied zum Branchenprimus ist jedoch, dass es keine Freundeslisten gibt, sondern soge-
nannte Circles, die man beliebig zusammenstellen kann. Relevant sind die Circles vor allem
bei dem Verdoffentlichen von Statusmeldungen, denn der Nutzer kann selbst bestimmen,
welcher spezielle ,Freundeskreis” diese Meldung lesen und kommentieren darf. Nur so kann
man Neuigkeiten mit seinen Freunden teilen. Anders als bei Facebook, wo man etwas auf
die Pinnwand eines Freundes postet, kann man Meldungen bei Google+ nur auf der eigenen

Pinnwand, welche ,Stream’ heifdt, veroffentlichen (Back/Gronau/Tochtermann, 2012, S. 18).

Ein weiterer, elementarer Bestandteil ist die Videochatkonferenz, Google Hangout, an der bis
zu neun weitere Personen teilhaben kénnen und die vor allem bei Interviews mit Prominen-
ten zum Einsatz kommt (Zolchhofer, 2011b, 0.S.).

Einstellungen Interaktionen

Anmeldung nur mit

. . Circle
googlemail Konto mog-

Hangout
lich :

Chatten
Beitrage teilen

Profil fr Privatpersonen

oder Firmen/Vereine

Nutzerzahlen 2012: 250 Mio.?

Abbildung 3: Veranschaulichung von Google+

+1 (plussen)

Quelle: eigene Darstellung
?Kirch, 2012, 0.S.

Aus Deutschland gibt es noch weitere soziale Netzwerke wie ,wer-kennt-wen®, ,XING*, oder
verschiedene VZ-Netzwerke wie ,StudiVZ* bzw. ,MeinVZ". Da die Nutzerzahlen allerdings
ricklaufig und diese Netzwerke fir den weiteren Verlauf dieser Arbeit, vor allem in Hinblick
auf die Markenbildung bei Sportlern, irrelevant sind, werden diese nicht weiter aufgefuhrt.

2.4.5 Weitere Erscheinungsformen

Neben den erwahnten Plattformen gibt es weitere Netzwerke, die sich nur schwer kategori-
sieren lassen. Vor allem wenn es darum geht, Freunden und Bekannten oder auch der All-

gemeinheit Videos zur Verfigung zu stellen, bietet sich keine der vorher genannten Plattfor-
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men an. Doch nicht nur fir das Veroéffentlichen von Videos, auch fir die Publikation von Bil-
dern gibt es eigene Anwendungen im Internet. Nachfolgend sollen mit YouTube und Insta-
gram die zwei bekanntesten Video- und Foto-Sharing Dienste betrachtet werden.

2.4.5.1 Youtube

YouTube ist eine speziell fur die ,Verbreitung von Videos® (Hettler, 2010, S. 63) etablierte
Plattform, die gleichzeitig auch eine Communityfunktionalitéat aufweist. Das bedeutet, neben
dem Ansehen von Videoclips kann der Benutzer auch eigene Beitrdge hochladen, andere
Videos mit Text- und Videokommentaren versehen und bewerten. Durch eine Weiterleitungs-
funktion ist es moglich, Videos in anderen Social Media Kanélen, beispielsweise auf Twitter,
zu teilen (Hettler, 2010, S. 63).

Um selbst ein Video hochladen zu kdnnen, bendtigt man allerdings ein Userkonto, welches
bei YouTube Kanal genannt wird.

In diesem Kanal kann der Nutzer Videos als Favoriten speichern, was wiederum von ande-
ren Nutzern eingesehen werden kann. Zudem kann man Kanale, etwa die von einer Profi-
mannschaft, abonnieren. Der User bekommt somit die neuesten eingestellten Videos ange-
zeigt (Hettler, 2010, S. 63).

Um die Beliebtheit und die Reichweite eines Videos messen zu kbnnen, wird unter jedem
Video die aktuelle Aufrufstatistik angezeigt. AuRerdem bekommt man in seinem eigenen Ka-
nal den Verlauf der letzten 50 angesehenen Videos angezeigt.

Doch YouTube wird nicht mehr nur als Plattform flr hochgeladene Videos benutzt, es wer-
den auch Cricket Spiele der Indischen Premier League (IPL) via YouTube Ubertragen (Ash-
elm, 2010, o0.S.).

Einstellungen Interaktionen

e Ansehen

e Kanal errichten .
e Teilen

O e e e Zu Favoriten hinzufiigen
e Mag ich/Mag ich nicht

e Kommentieren

Youtube

Nutzerzahlen 2012: 800 Mio.>

Abbildung 4: Veranschaulichung von YouTube

Quelle: eigene Darstellung:
*0.V., 2012c, 0.S.
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2.4.5.2 Instagram

Instagram ist ein kostenloser Fotodienstanbieter im Internet, auf dem man selbstaufgenom-
mene Bilder mit dem Handy bearbeiten kann, um sie mit seinen Freunden zu teilen.
Gestartet 2010, wurde der Fotodienst im April 2012 fur eine Milliarde Dollar von Facebook
aufgekauft und verzeichnet seither einen Benutzerzuwachs von Uber 600%. Und das, obwohl
es bis Oktober 2012 eine reine Applikation fir Smartphones war und keine Webseite hatte.
Der Nutzer kann die Bilder nach der Bearbeitung durch einen Filter, durch den sie in einem
Retrolook erscheinen, entweder im Instagrameigenen Netzwerk hochladen oder durch eine
Verknipfung mit seinem Facebook-Account mit seinen Freunden teilen. (Schmidt, 2012,
S.100 f.)

Durch die immer besser werdenden Kameras von Smartphones werden Texte im Internet
oder Postings in Sozialen Medien vermehrt durch Fotos ersetzt. Dies ist zum einen darauf
zuriickzufiihren, dass Bilder Emotionen besser Ubertragen und zum anderen Sprachbarrie-

ren Uberwunden werden kdénnen.

2.5 Bedeutung von Social Media im Sport

Bevor man auf die Bedeutung von Social Media im Sport genauer eingehen kann, muss der
Begriff ,Sport“ erlautert werden. Prof. Dr. Claus Tiedemann von der Universitat Hamburg
definiert den Begriff wie folgt: ,Sport ist ein kulturelles Tatigkeitsfeld, in dem Menschen sich
freiwillig in eine Beziehung zu anderen Menschen begeben mit der bewussten Absicht, ihre
Fahigkeiten und Fertigkeiten insbesondere im Gebiet der Bewegungskunst zu entwickeln
und sich mit diesen anderen Menschen auf Grundlage der gesellschaftlich akzeptierten ethi-
schen Werte nach selbstgesetzten oder Gbernommenen Regeln zu vergleichen® (Tiede-
mann, 2012, 0.S.).

Demnach handelt es sich bei Sportlern um die Personen, die einen Sport oder eine Sportart
austben. Im Wesentlichen wird zwischen Amateur- bzw. Breitensportler sowie Profi- bzw.
Leistungssportler unterschieden. Amateursportler treiben sportliche Aktivitdten hauptsachlich
in ihrer Freizeit, beispielweise als Bewegungsausgleich, wohingegen Profisportler den Sport
aus beruflichen Griinden ausiiben.

Social Media spielt heute in der Welt des Sports eine grof3e Rolle. Mittlerweile setzen alle
Vereine aus der FuBballbundesliga auf die Kommunikation mit den Fans Uber verschiedene
Soziale Netzwerke. Der Verein Werder Bremen verfligt inzwischen Uber 20 Kanale, auf de-

nen er mit Fans und Sponsoren kommuniziert (Eberhardt, 2012, 0.S.). Bei den olympischen
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Sommerspielen 2012 in London wurden die Athleten vom olympischen Komitee dazu aufge-
fordert, ihre Erfahrungen rund um den Wettkampf auf verschiedenen Kanalen mit den Fans
zu teilen (10C, 2011, 0.S.).

3. Markenbildung

Um sich in der Marktwirtschaft von der Konkurrenz differenzieren zu kénnen, ist es nicht nur
notwendig, sich in der Qualitat zu unterscheiden, sondern dem Verbraucher einen Wiederer-
kennungswert zu geben. Daflr ist es erforderlich, die Charaktereigenschaften einer Marke
aufzuzeigen. Vor der Existenz steht der Aufbau der Marke. Dieses Kapitel soll deshalb den
Prozess der Markenbildung erst allgemein und im Verlauf speziell bei Sportlern naherbrin-

gen. Zunachst bedarf es daftr einer Definition der Begriffe Marke sowie Markenbildung.

3.1 Begriffsbestimmungen

Im Marketing ist die Bedeutung des Themas Markenfihrung unumstritten, dennoch gibt es
keine allgemein verbreitete Begriffsdefinition. Dies liegt daran, dass es verschiedene Be-
trachtungsweisen dariber gibt, was alles als Marke gesehen wird. So werden neben Produk-
ten und Dienstleistungen auch naturliche Personen als Marke angesehen. Nach einer in der
Literatur weit verbreiteten Definition ist eine Marke: ,ein Nutzenblindel mit spezifischen
Merkmalen [...], die dafiir sorgen, dass sich dieses Nutzenblndel gegeniiber anderen Nut-
zenbindeln, welche dieselben Basisbedirfnisse erfiullen, aus Sicht relevanter Zielgruppen
nachhaltig differenziert” (Burmann/Blinda/Nitschke, 2003, S.3).

Diese Definition geht bei Marken grundsatzlich von Produkten als Nutzenbiindel aus. Nach
Meffert, Burmann und Koers, die Marken eher immateriell und hauptsachlich im Kopf des
Konsumenten ansehen, kann eine Marke ,als ein in der Psyche des Konsumenten und sons-
tiger Bezugsgruppen fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Pro-
dukt oder einer Dienstleistung® (Meffert/Burmann/Koers, 2002, S. 6) definiert werden.

Ziel eines Unternehmens muss es sein, eine Marke aufzubauen und weiterzuentwickeln.
Unter Markenbildung versteht man ,ein(en) kognitive(n) Prozess, in dessen Verlauf die
Zielgruppen lernen, bestimmte Vorstellungen mit einer Marke zu verbinden. Die Kontakte mit
der Marke fuhren zum Aufbau von Gedachtnisstrukturen bei den Rezipienten. Ziel ist die

madglichst rasche Etablierung eines starken, positiven, pragnanten und eigenstandigen Mar-
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kenimages® (Esch/Langer, 2004, S. 1133). Der Aufbau des Markenimages erfolgt vor allem
durch die Markenkommunikation und die Markierung der Marke, dem sogenannten Branding
(Esch/Langer, 2004, S. 1133).

3.2 Prozess der Markenbildung

An erster Stelle steht das identitatsorientierte Markenverstandnis. Um eine Marke erfolg-
reich aufbauen zu kénnen, ist es notwendig, die Marke aus Sicht der internen Zielgruppen zu
definieren. Dazu ist es erforderlich, eine umfassende Beschreibung der Markenidentitat zu

erstellen. Folgende sechs Komponenten missen dafir Gberprift werden.

Zunachst ist es unumganglich, die Markenherkunft zu bestimmen. Sie gibt eine Antwort auf
die Frage ,Woher kommen wir“ und beschreibt, wie eine Marke in ihrem Ursprung wahrge-
nommen wird. Die Markenvision soll die langfristige Entwicklungsrichtung vorgeben. Sie
steht im Kontext mit der Frage ,,Wo wollen wir hin?“, weisen jedoch im Vergleich zu den Mar-
kenzielen einen geringeren Konkretisierungsgrad auf und sind auf einen langeren Zeitraum
angelegt. Die Besonderheit, welche die Marke einmalig machen soll, wird von den Marken-
kompetenzen dargestellt. Neben der Glaubwiirdigkeit der Marke soll die Identifikation der
Mitarbeiter durch die Frage ,Was kénnen wir besonders gut?*, gepragt werden. Die Marken-
persodnlichkeit beantwortet die Frage ,Wie kommunizieren wir?*“, Dabei kommt es nicht nur
auf die verbale Kommunikation an, auch die nonverbale beeinflusst die Identitdt der Marke,
beispielsweise durch die Charaktereigenschaften eines typischen Verbrauchers. Marken-
werte verkorpern demgegentber das Verhalten des Managements und der Mitarbeiter durch
den Glauben an die eigene Marke. Wenn beispielsweise Angestellte einer Kleidungsfirma
eine Produktlinie der eigenen Marke tragen, steigert das die Authentizitat. Besonders die
Frage ,Woran glauben wir?“ steht hier im Fokus. Grundsatzlich kommt es auf das Zusam-
menspiel der sechs Komponenten an, denn eine Marke wird immer als Einheit wahrgenom-
men. Basierend auf der Markenkompetenz legt die Markenleistung fest, welche Bestandtei-
le und welche Form die zu vermarktende Leistung besitzen soll und beantwortet folglich die
Frage ,Was vermarkten wir?* (Burmann/Blinda/Nitschke, 2003, S. 18 ff. und Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg, 2012, S. 363).

Neben der Definition der Markenidentitat entsteht bei externen Zielgruppen, insbesondere
bei den Konsumenten, eine subjektive Wahrnehmung, die im Vergleich zu dem Vorstel-
lungsbild der Marke das Markenimage bildet.

Voraussetzung fur den Aufbau eines Markenimages ist die Markenbekanntheit. Darunter
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versteht man einen messbaren Wert, der sich ergibt, wenn Nachfrager bei einem Test ein
Markenzeichen wiedererkennen und die Marke der richtigen Produktkategorie zuordnen
konnen (Aaker, 1991, S. 61). Unterteilt wird das Markenimage in die drei Komponenten Mar-
kenmerkmal, den funktionalen und den symbolischen Nutzen der Marke.

Das Markenmerkmal stellt alle Eigenschaften der Marke dar, die der Konsument wahrnimmt.
Dies reicht von sachlich-rationalen (Formen) bis hin zu emotionalen Eigenschaften wie Ge-
riche oder technischen Eigenschaften. Dartber hinaus gibt es die immateriellen Merkmale
wie den Preis oder die Dauer der Garantielaufzeit. Die Gesamtheit aller Eigenschaften wird
dann im Kopf des Konsumenten zusammengefiigt und bewertet. Das Resultat daraus ist der
wahrgenommene funktionale und symbolische Nutzen einer Marke.

Ein funktionaler Nutzen umfasst alle Nutzen, die sich aus den funktionellen Merkmalen, so-
wie den Merkmalen aus der Informations- und Vertrauensfunktion ergeben. Der Verbraucher
nimmt die Marke als einen Gegenstand wahr, der ihm weiterhilft, beispielsweise der Vorteil,
langfristig Ersatzteile geliefert zu bekommen.

Ein symbolischer Nutzen entsteht im Gegensatz dazu, wenn die Marke einen zusatzlichen
Nutzen schafft, wie beispielsweise die Ubermittlung von Prestige oder, wenn die Marke als
Mittel zur Selbstverwirklichung wahrgenommen wird. In diesem Zusammenhang wird haufig
von einem added value gesprochen, einem Mehrwert, den der Kunde durch das Produkt hat.
In der Regel nimmt der Stellenwert der Kaufentscheidung von der Markenbekanntheit, bis

hin zum symbolischen Nutzen einer Marke zu (Burmann/Blinda/Nitschke, 2003, S. 7 ff.).

Neben dem identitéatsorientiertem Markenverstandnis kommt es beim Aufbau einer Marke
auch auf die strategischen Markenfiihrungsentscheidungen an.
Den Ausgangspunkt dafiir bildet eine fundierte Situationsanalyse. Daflir miissen zunachst
sowohl die Bedurfnisse der externen Zielgruppen als auch der Markennutzen im Vergleich zu
vergleichbaren Konkurrenzmarken analysiert werden. Daraufhin gilt es, gemeinsam auf Ba-
sis der Markenidentitdt Entscheidungen hinsichtlich der Markenpositionierung zu treffen.
Bei der Markenpositionierung handelt es sich um ,die Planung, Umsetzung,
Kontrolle und Weiterentwicklung einer an der ldealvorstellung der Nachfrager ausgerichteten
[...] Position im Wahrnehmungsraum relevanter Zielgruppen® (Feddersen, 2010, S.29).
Hierfir missen zunéachst die sechs Markenidentitdtskomponenten zu einem Nutzenbindel
zusammengefasst werden, die es dem Konsumenten vereinfachen, das Produkt als attraktiv
und sich von der Konkurrenz abhebend zu bewerten. Dementsprechend muss das Marken-
nutzenversprechen gegenuber der Zielgruppe kommuniziert werden damit als Ergebnis eine
konkrete Position der Marke im Gedachtnis der Nachfrager entsteht (Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg, 2012, S. 367).
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Diese KommunikationsmalRnahmen mussen durch die Umsetzung der Markenidentitat zum
einen intern und durch die Ausgestaltung des Marketingmixes extern durchgefuhrt werden.
Um die geplante Markenidentitdt umsetzen zu konnen, ist die Bildung einer
starken Marken-Kunden-Beziehung umzusetzen. Die Aufgabe des Managements ist es, zwi-
schen dem Verhalten der Mitarbeiter an allen Orten, an denen sie mit der Marke in Berth-
rung kommen (Brand-Touch-Points) und dem Nutzen einer Marke, ein optimales Zusam-
menspiel zu erreichen. Ein Fehlverhalten der Mitarbeiter ist zu vermeiden, was sich durch die
internen ZielgréRen Markenwissen, Brand Commitment und Brand Citizenship Behaviour
vereinfachen lasst. Bei Markenwissen handelt es sich um die Informationen, Uber die Mitar-
beiter verfligen missen, um eine Grundlage fir konsistentes Verhalten bilden zu kénnen.
Brand Commitment soll das Markenbild im Kopf des Mitarbeiters und somit die Verbunden-
heit mit der Marke starken. Brand Citizenship Behaviour, was sich mit markenkonformen
Verhalten Ubersetzen lasst, fokussiert sich darauf, wie sich der Mitarbeiter im Hinblick auf die
Identifikation mit der Marke verhalt (Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2012, S. 376 f.).
Die Aufgabe der externen KommunikationsmafRnamen besteht darin, die Markenidentitat mit
Hilfe der vier Marketingmix-Instrumente dem Kunden né&herzubringen. Die zur Verfligung
stehenden klassischen Instrumente sind die vier ,P’s“ (Product, Price, Place, Promotion),
was im Deutschen der Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik ent-
spricht (Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2012, S. 22).
Bei der Ubersetzung der Markenidentitat in die vier Marketingmix-Instrumente spielt die Pro-
duktpolitik eine wichtige Rolle. Qualitat und Wiedererkennbarkeit sind fiir einen erfolgreichen
Aufbau von zentraler Bedeutung.
Daneben kommt es auch auf das Markenpricing an. Hierbei fihrt eine hohe Preisgebung zu
einer geringen Verbreitung, was zu einer grof3eren Exklusivitat der Marke fuhrt. Umgekehrt
fuhrt eine niedrige Preisgebung zu einer grof3en Verbreitung, etwa zu einem Massenprodukt.
Bei der Markendistribution ist eine einheitliche Auswahl der Absatzkanale sicherzustellen,
insbesondere bei Premiummarken ist darauf zu achten, dass die Markenidentitat bei der Dis-
tribution gewahrt wird.
Die Kommunikationspolitik einer Marke reicht von Werbung und Sponsoring bis hin zur klas-
sischen Offentlichkeitsarbeit und muss die Aufmerksamkeit auf den Produktnutzen lenken
(Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2012, S. 377 f.).

3.3 Markenbildung von Personen am Beispiel von Sportlern

Wurde in Kapitel 3.1 die Markenbildung vor allem am Beispiel von Produkten oder ganzen

Unternehmen beschrieben, wird dieses Kapitel in erster Linie die Markenbildung bei natirli-
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chen Personen, vor allem bei Sportlern, erlautern. Eine besondere Rolle spielt hierbei das
strategische und operative Markenmanagement. Das Ubergeordnete Ziel dieser beiden
MafRnahmen ist die Profilierung und nachhaltige Differenzierung einer Person als Marke.
Zunachst soll auf die Besonderheiten von Menschen als Marken eingegangen werden (siehe
Anlage 3 im Anhang auf Seite 59).

Vergleicht man eine natirliche Person mit einem Wirtschaftsgut, gibt es verschiedene Be-
sonderheiten, die den Markenaufbau von Personen erschweren. Wie bereits erwéhnt, mis-
sen sich Marken nachhaltig von der Konkurrenz differenzieren. Fir einen Sportler ist es je-
doch sehr schwierig, seine eigene Leistung konstant auf Topniveau zu halten. Verletzungen,
Nichtnominierungen und Formschwachen verhindern eine anhaltende Dienstleistungspro-
duktion. Bei Mannschaftssportlern kommt zudem noch hinzu, dass der Erfolg des Teams
schwer kalkulierbar ist (Huber/Meyer, 2008, S. 14)

Als weiteres Merkmal ist zu nennen, dass der Markenaufbau i.d.R. ein langwieriger Prozess
ist. Profisportlern wird diese Zeit nicht gewahrt, da eine Karriere zeitlich limitiert ist. Nach
dem Ende der Laufbahn nimmt das Interesse der Zielgruppe am Sportler deutlich ab, wes-
halb fur einen dauerhaften Erfolg eines Sportlers als Marke die Positionierung neben dem
Spielfeld ebenfalls von grof3er Bedeutung ist.

Darlber hinaus ist die Immaterialitat der Leistung eines der Hauptprobleme. Die vom Sport-
ler erbrachte Dienstleistung ist durch den Kunden nicht greifbar, weil sie simultan zur Erstel-
lung konsumiert wird, d.h. eine direkte Markierung der Leistung durch den Sportler ist nicht
maglich.

Dartuber hinaus gilt die multimediale Berichterstattung als groRe Herausforderung. Jeder Zu-
schauer wird in den verschiedensten Medien auf unterschiedliche Art und Weise Uber die
Leistung eines Athleten informiert, was das Wahrnehmungsbild beeinflusst. Auch das er-

schwert die einheitliche Bildung eines Sportlers als Marke (Schilhaneck, 2008, S. 369 f.).

3.3.1 Strategisches Markenmanagement bei Sportlern

Wie in dem vorherigen Kapitel schon beschrieben, steht auch bei der Markenbildung von
Personen zunachst das strategische Markenmanagement im Vordergrund, welches sich in
erster Linie mit der internen und externen Wahrnehmung der Marke beschéftigt. Es besteht
aus den Bestandteilen Situationsanalyse, Markenziele und Markenidentitat. Grundlage hier-
fur bildet die Analyse der Ausgangssituation. In diesem Fall werden die Bedurfnisse der
Nachfrager ermittelt, wobei neben den sportlichen, auch die gesellschaftlichen Erwartungen

von Bedeutung sind. Darliber hinaus wird ein Fremd- und ein Selbstbild erfasst und mitei-
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nander verglichen. Das oberste Ziel hierbei ist eine moglichst hohe Ubereinstimmung zwi-
schen internen und externen ldentitats-GAPs (Meffer/Burmann/Koers, 2002, S. 76).  Auf
Grundlage der Situationsanalyse werden anschliel3end konkrete Markenziele festgelegt. Bei
Sportlern setzen sich diese in erster Linie aus dessen Zielen (Gehalt, Werbeeinnahmen),
sowie den Zielen der Sponsoren (Umsatz) zusammen. Unternehmen setzen bekannte Sport-
ler in diesem Fall als Testimonials ein, um den Absatz zu steigern und haben deshalb eine
grof3e Motivation flr den nachhaltigen Aufbau eines Sportlers als Marke (Nufer/Buhler, 2010,
S. 107 ff.).

Kern des strategischen Markenmanagements bildet das Selbstbild der Marke, die Mar-
kenidentitat, mit den in Kapitel 3.2 beschriebenen sechs Komponenten Markenherkunft (bei
Sportlern haufig die Heimatstadt), Markenkompetenz (hierzu zahlt das Talent bzw. der Trai-
ningsfleil), Markenleistungen (Auslibung des Sports), Markenvision (Berufung in die Natio-
nalmannschaft), Markenwert (typische Werte fir einen Sportler sind Fair-Play oder Loyalitét
zum Verein) und Markenpersonlichkeit (symbolischer Nutzen des Sportlers) (Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg, 2012, S. 363).

3.3.2 Operatives Markenmanagement bei Sportlern

Diese Vorgaben aus dem strategischen Markenmanagement missen im operativen Mar-
kenmanagement umgesetzt werden (Meffert/Burmann/Koers, 2005, S. 86). Dabei hat ,der
Sportler [...] die Mdglichkeit, sich im Wettkampf und abseits des Spielfeldes in Szene zu set-
zen und so das Markenimage zu pragen (Nufer/Fischer, 2010, S. 9).

Basis fur die on-the-field-Instrumente bildet die sportliche Leistung, aus der sich der sport-
liche Erfolg ergibt. AuRBerordentliche Erfolge, wie beispielsweise der Sieg von Boris Becker in
Wimbledon 1985 bieten sich optimal fur die Vermarktung an. Dariliber hinaus spielt das au-
Rere Erscheinungsbild eine weitere wichtige Rolle. Das wohl berihmteste Beispiel ist in die-
sem Fall die russische Tennisspielerin Anna Kurnikova Durch ihr attraktives Erscheinungs-
bild erreichte sie grol3e Aufmerksamkeit und generierte so viele Werbevertrdge ohne jemals
ein Grand-Slam-Turnier gewinnen zu kdnnen. Doch nicht nur Attraktivitat zahlt zum aufReren
Erscheinungsbild. Auch wechselnde Frisuren wie bei David Beckham z&hlen ebenso dazu,
wie auffallige Sportbekleidung des Ausristers, etwa der pinke Nike-Schuh von Frank Ribery
(siehe Anlage 4 Im Anhang auf Seite 60) oder die auffallige, spektakulare Spielweise, z.B.
der Anlauf beim Freisto3 von Cristiano Ronaldo (siehe Anlage 5 im Anhang auf Seite 60).
Hinzu kommt das Verhalten des Sportlers auf dem Spielfeld, was bedeutet, wenn ein Sport-

ler als Vorbild wahrgenommen werden will, dieses Verhalten auf dem Spielfeld anfangt.
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Bei den off-the-field-Instrumenten gibt es verschiedene Mdglichkeiten, die Markenidentitét
umzusetzen. Das zentrale Instrument bildet dabei die Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Sie
bietet durch eine ,zielgerichtete und kontrollierte Weitergabe von Informationen®
(Nufer/Fischer, 2005, S. 10) die Mdglichkeit, die Marke beliebig in den Kodpfen relevanter
Zielgruppen zu positionieren. Das Ziel dabei muss sein, dass die Menschen die Person hin-
ter der Marke kennenlernen wollen. Zu den klassischen Medien mit der klassischen Bericht-
erstattung gehdéren Auftritte in TV-Shows, wie beispielsweise David Beckham, als er in einer
US-amerikanischen Late-Night-Show zu Gast bei David Letterman war (siehe Anlage 6 im
Anhang auf Seite 61). Inzwischen gewinnt das Social Media Marketing immer mehr an Be-
deutung, z.B. durch Facebook oder Twitter. Es erméglicht dem Sportler eine direkte Kom-
munikation mit den Fans und bringt so ein enormes Potenzial als Vertriebskanal mit sich. Ein
weiteres effektives Instrument ist das Merchandising von Sportlern. Das reicht vom her-
kémmlichen Trikotverkauf bis zum Verkauf von Lifestyle-Produkten. Das Musterbeispiel ist
hierfir Michael Jordan, dem bei Nike eine eigene Produktlinie mit einem extra fir ihn entwor-
fenen Logo, dem sogenannten ,Jumpman®, gehort.

Diese off-the-field-Instrumente helfen nicht nur, den Sportler als Marke aufzubauen sondern
auch dabei, dass der Sportler nach seiner aktiven Karriere weiterhin als Marke bestehen
bleibt. Eines der besten Beispiele fiir eine erfolgreiche Karriere nach der aktiven Sportlauf-
bahn ist Franz Beckenbauer, der heute immer noch unter dem Namen ,Kaiser” als TV-
Experte und Werbetrager weltweit bekannt ist (Nufer/Fischer, 2003, S. 9ff.).

3.4 Der Einfluss von Social Media auf die Markenbildung eines Sportlers

Social Media Marketing birgt enormes Potenzial fiir das Markenmanagement eines Sportlers.
Wie im vorherigen Kapitel beschrieben, kann der Sportler seine Fans lber Facebook oder
Twitter direkt erreichen. Die Social Media Dienste sind unabh&ngig von der Berichterstattung
und bieten dem Sportler die Mdglichkeit, direkt in Kontakt mit seinen Fans zu treten. Das
Beispiel des Ful3ballnationalspielers Thomas Miller vom FC Bayern Minchen zeigt aul3er-
dem, wie enorm die Reichweite bspw. auf Facebook ist. Dort hat er 1,3 Millionen Fans. Da
jeder Post zwischen 50- und 100-mal geteilt wird und jeder Facebook-Nutzer durchschnittlich
190 Freunde hat, kommt man auf eine Brutto-Reichweite von 3,6 Millionen Lesern (Will,
2012, 0.S.).

Um sich dem Fan ,erreichbar‘ zu machen, muss der Sportler auf seine Glaubwurdigkeit und
Authentizitat achten.

In einer Zeit, in der die Nutzung von Social Media Diensten immer mehr an Bedeutung ge-
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winnt, bildet diese Form von KommunikationsmafRnahmen die wichtigste Rolle bei der Mar-
kenbildung eines Sportlers.

4. Die SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse ist ein wichtiges Instrument des strategischen Managements und Grund-
lage fir viele Marketingentscheidungen. Mit Hilfe einer SWOT-Analyse kann man eine exter-
ne Analyse der Umwelt und eine interne Analyse des Unternehmens durchfiihren und daraus
die Starken, Schwéchen, Chancen und Risiken eines Unternehmens ableiten.

Der Ausdruck SWOT ist ein Akronym der Begriffe Strengths, Weaknesses, Opportunities und

Threats.

4.1 Definition

,Die SWOT-Analyse untersucht interne Starken (Strengths) und Schwachen (Weaknesses)
des Unternehmens und externe Chancen (Opportunities) und Bedrohungen (Threats) aus

der Unternehmensumwelt qualitativ und stellt sie einander gegeniiber. Sie kann zu Beginn
des strategischen Prozesses bei der Analyse der Ausgangslage genutzt werden, weiter bei
der Entwicklung strategischer Optionen und schlie3lich zur Bewertung dieser Optionen und

der daraus folgenden Strategieimplementierung® (Paul/Wollny, 2011, S. 79).

4.2 Vorgehensweise

Der erste Schritt einer SWOT-Analyse bildet die individuelle Starken-/Schwachenanalyse.
Darunter versteht man eine Betrachtung und Bewertung der eigenen Ressourcen im Ver-
gleich zu denen der wichtigen Wettbewerber. Es kann sich dabei um finanzielle, organisato-
rische oder personelle fir jetzige, hauptsachlich aber fir zukinftige Situationen handein.
Eine Interpretation, ob es sich um Starken bzw. Schwachen handelt, ist nach einem Ver-
gleich der Potenzialanalyse mit der Konkurrenzanalyse moglich. Durch die Zusammenfih-
rung der beiden Analysen werden die Bereiche deutlich, in denen Vorteile des eigenen Un-
ternehmens vorhanden sind. (Kreikebaum/Gilbert/Behnam, 2011, S. 249).

Im zweiten Schritt betrachtet die Chancen-/Risikenanalyse die Entwicklung der Umwelt. Im
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Fokus stehen die Veranderungen von Wettbewerbern am Markt, die dem eigenen Unter-
nehmen Chancen oder Risiken bringen kénnen. Auch gesetzliche oder technologische Um-
weltbedingungen missen analysiert werden. Eine wichtige Rolle spielen dabei schwer vor-
hersehbare Ereignisse. Werden sie rechtzeitig erkannt, ist es moglich, das Eintreten negati-
ver Effekte zu verhindern und das Eintreten von positiven Effekten zu starken. (Kreike-
baum/Gilbert/Behnam, 2011, S. 250).

Schritt drei bringt die Informationen aus der Starken- und Schwachenanalyse sowie der
Chancen- und Risikoanalyse zusammen, um sie in einer SWOT-Analyse mithilfe einer zwei-
dimensionalen Matrix zu verbinden. (siehe Anlage 7 im Anhang auf Seite 61). Sie schafft die
Grundlage fur die Bildung von fundierten Handlungsempfehlungen (Kreike-
baum/Gilbert/Behnam, 2011, S. 250).

Im vierten Schritt wird die erstellte SWOT-Analyse um strategische Handlungsempfehlungen
fur das Unternehmen zu einer SWOT-Analyse-Matrix (siehe Anlage 8 im Anhang auf Sei-

te 62) erweitert. Man unterscheidet hier zwischen vier Feldern, fur die sich folgende Hand-

lungsempfehlungen ableiten lassen.

e SO-Strategien: Die SO-Strategien, zusammengesetzt aus den Faktoren Starken und
Mdoglichkeiten, dienen dazu, die Starken zu nutzen, die sich aus den Moglichkeiten
ergeben

e WO-Strategien: Die Komponenten Schwachen und Mdoglichkeiten sollen so genutzt
werden, dass die vorhandenen Mdglichkeiten die Schwachen abbauen.

e ST-Strategien: Die Starken und Bedrohungen-Strategie zielt darauf ab, die individu-
ellen Starken fur den Einsatz der Bedrohungen aus der Unternehmensumwelt einzu-
setzen

e WT-Strategien: Die Schwachen-Bedrohungen-Strategie wird formuliert, um interne

Schwachen mit den Risiken aus der Umwelt des Unternehmens zu vermindern.

AbschlieRend ist zu erwahnen, dass eine SWOT-Analyse in allen Bereichen eines Unter-
nehmens dazu eingesetzt werden kann, strategische Managemententscheidungen zu tref-
fen. Allerdings erweist es sich als sinnvoll, flr alle wichtigen strategischen Geschéaftseinhei-

ten, eine eigene SWOT-Analyse vorzunehmen® (Simon/von der Gathen, 2010, S. 237).

Je nach Literatur spricht man bei der Durchfiihrung einer SWOT-Analyse von sechs ver-
schiedenen Schritten. So teilt Manfred Bruhn in ,Marketing — Grundlagen fur Studium und
Praxis’ die beiden Analysen nochmals in die Unterpunkte Erfassung der relevanten internen
und externen Daten auf. Auch die Reihenfolge der Betrachtungssicht, ob zuerst intern oder

zuerst extern betrachtet werden soll, variiert innerhalb der Literatur.
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4.3 Kritik

Zu den Vorteilen einer SWOT-Analyse zahlt die Einfachheit und Ubersichtlichkeit. Mittels
durchdachten Vorgehens kann man Informationen, die man aus der internen und externen
Analyse erhalt, miteinander verbinden. Dies bedarf einer aufmerksamen Auseinanderset-
zung der Fuhrungsebene mit der aktuellen wirtschaftlichen Situation. Die Formulierung von
Handlungsempfehlungen bringt nutzbare Strategien bei der strategischen Ausrichtung. Kri-
tisch wird es, wenn man bei der Analyse der internen und externen Umwelt keine Prioritaten
setzt. Nicht alle Starken und Schwachen bzw. Chancen und Risiken sind von gleicher Wich-
tigkeit fur das Unternehmen. Erst eine Priorisierung zwischen wichtigen und weniger wichti-
gen Analysen lasst eine Festlegung konkreter Strategien zu. Zudem sollten im Vorfeld einer
SWOT-Analyse konkrete, feste Ziele vereinbart werden. Ist dies nicht der Fall, kann dies da-
zu fuhren, dass die Ergebnisse zu allgemein oder abstrakt sind, um spezielle Handlungs-
empfehlungen zu formulieren. Problematisch wird es auch, wenn man bei der Betrachtung
und Analyse zu sehr die Gegenwart betrachtet und die Gefahr besteht, zuklinftige Entwick-
lungen nicht zu bemerken (Kreikebaum/Gilbert/Behnam, 2011, S. 252 f.).

5. Anwendung der SWOT-Analyse

In der heutigen Zeit ist es fur Sportler notwendig, sich als Marke auf dem Markt zu platzieren,
um sich von anderen Wettbewerbern nachhaltig zu unterscheiden. Ist der Sportler als Marke

etabliert, flhrt dies zu einer Generierung von hoher dotierten Werbevertragen.

Beim Aufbau der Marke spielt der Einsatz von Social Media Diensten eine grof3e Rolle. Bei
der Nutzung dieser Form der Markenkommunikation ist es wichtig, sich regelmaf3ig mit den
aktuellen Situationen zu beschaftigen um sich auf die Beseitigung der Schwachen genauso
konzentrieren zu kdnnen, wie auf das Einsetzen der Starken. Notwendig ist dies, damit der
Sportler nicht von Chancen oder Risiken aus dem externen Umfeld tberrascht wird und so-
mit die Gelegenheit fuir eine bessere Positionierung auf dem Markt verpasst. Im schlimmsten

Fall kann sogar eine Verschlechterung drohen.

Am besten eignet sich hierfir die in Kapitel 4 beschriebene SWOT-Analyse. Doch bevor mit
der internen Starken- und Schwéachenanalyse bzw. der externen Chancen- und Risikenana-
lyse begonnen werden kann, ist zunachst die Mikro- und Makroumwelt eines Sportlers zu

bestimmen.
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5.1 Mikro- und Makroumwelt eines Sportlers

Bevor eine interne und externe Analyse durchgefuhrt werden kann, mussen aus der ,(...)
Gesamtheit mdoglicher Variablen der Mikro- und Makroumwelt (...)* (Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg, 2008, S. 231), sowie der internen Elemente des Unternehmens
diejenigen herausgefiltert werden, die entscheidend sind fir den Erfolg des Unternehmens.
Dabei handelt es sich um die sogenannten Erfolgsfaktoren. Die Zusammenstellung dieser
herausgefilterten, fur den Erfolg maf3geblichen Variablen, ist von Unternehmen zu Unter-
nehmen unterschiedlich (Meffert/Burmann/Krichgeorg 2012, S. 231; Inventool, 2011, S. 4 ff.).

Die unternehmensexternen Faktoren werden auf die Mikro- und Makroumwelt aufgeteilt. Zu
den Faktoren der Makroumwelt z&hlen die Faktoren, die weder direkt noch kurzfristig gean-
dert werden kénnen. Neben den gesetzlichen Vorgaben, zéhlen bei Unternehmen vor allem
der gesellschaftliche Rahmen, dkologische Vorgaben oder sonstige 6konomische Rahmen-
bedingungen dazu.

Fur die Makroumwelt eines Sportlers ergeben sich folgende Faktoren:

e Okonomische Komponente: dazu zahlen konjunkturelle und makrotkonomische
Entwicklungen wie z.B. die aktuelle finanzielle Situation der Vereine oder Sponsoren.

o sozio-kulturelle Komponente: als Beispiel dient hierfir die Gesellschaftsstruktur.
Durch die demographische Entwicklung éndert sich das Verhalten von Konsumenten
(Fans).

e technologische Komponente: durch neue Technologien entsteht leistungsfordern-
des Equipment, z.B. schnellere Schwimmanzige im Schwimmsport oder aerodyna-
mischere Anziige beim Skispringen.

e politisch-rechtliche Komponente: hierzu gehdren Regelanderungen durch den
Verband oder Entscheidungen des Wettkampfgerichtes oder des Schiedsrichters.

e physisch-6kologische Komponente: z.B. Einschrankungen durch die Saisonalitat
einer Sportart, wie beispielsweise der Skisport oder die Formel 1.

o sportliche Komponente: Entwicklungen von Trendsportarten sowie Veranderungen

durch die Kommerzialisierung.

Zu den Faktoren der Mikroumwelt gehdren wirtschaftlich relevante Einflussgrof3en, mit denen
der Sportler bei der Erbringung seiner Dienstleistung mittelbar oder unmittelbar agiert. Dazu

zahlen u.a. Abnehmer, Lieferanten, Absatzmittler und Konkurrenten.
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o Abnehmer: Unterschied zwischen internen (Mitspieler, Teamkollegen) und externen
Abnehmern (Zuschauer, Medien, sportbegeisterte Menschen)

o Zulieferer: alle Institutionen, die einen Sportler mit den bendétigten materiellen oder
immateriellen Ressourcen versorgen (personlicher Ausstatter von Sportkleidung oder
anderen Trainingsgeraten)

o Absatzmittler/-helfer: hier besteht im Sportbereich eine Besonderheit. Da es sich bei
der Erstellung der sportlichen Leistung um eine Dienstleistung und nicht um ein greif-
bares Produkt handelt, zahlen neben den eigenen Fans und der medialen Berichter-
stattung auch lizenzierte Spielervermittler dazu.

¢ Konkurrenten: Unterschiede zwischen den Konkurrenten eines Einzelsportlers (an-
dere Teilnehmer des Wettkampfes) und denen eines Mannschaftssportlers (Gegen-
spieler aber auch Mitspieler auf der eigenen Position).

Fasst man die Mikro- und Makroumwelt eines Sportlers in eine Grafik zusammen, erhalt man
folgende Abbildung (Freyer, 2011, S. 120):

Abnehmer
2.B. Zuschauer,
Medien,
Sportinteressierte

Sozio- politisch-
kulturelle rechtliche

Komponente: Zulieferer Konkurrenten Komponente:
2.B. Austatter 2.B. Gegenspieler,
von Ausriistung andere Teilnehmer
oder am Wettkampf oder
Trainingsgeriten Mitspieler auf der des Regelwerkes
Verhaltens durch gleichen Position oder
demografischen Entscheidungen
Wandel des
Absatzmittler/- Schiedsgerichtes

Helfer
2.B. Fans,
Spielervermittler

z.B. Veranderung 2.B. Verénderung

des Konsumenten

Abbildung 5: Mikro-/Makroumwelt eines Sportlers
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer, 2011, S. 120
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5.2 Situationsanalyse

In Anlehnung an die theoretischen Grundlagen der SWOT-Analyse (vgl. Kapitel 4) wird im
Folgenden auf Basis der Informationen der Starken- und Schwachen- sowie der Chancen-
und Risikenanalyse eine SWOT-Analyse erstellt. Die Bewertungen basieren auf selbst re-
cherchierten Daten der verschiedenen Auftritte der Sportler in sozialen Netzwerken, sowie
auf personlichen Einschatzungen des Verfassers.

Die Analyse unterliegt den Kriterien einer Markenbildung bei natirlichen Personen, wie sie in
Kapitel 3 in der Theorie beschrieben wurde. Dazu z&hlen folgende Kriterien

e Attraktives Erscheinungsbild
¢ Abhebung von der Konkurrenz
e Bedurfnis der Fans, den Menschen hinter der Marke kennen zu lernen

e Authentizitat

Zunachst sollen acht verschiedene Sportler vorgestellt werden, die so ausgewahlt wurden,
dass jeweils immer ein deutscher Sportler einem ausléndischen Sportler der gleichen Sport-
art, gegeniuber steht. Ein weiteres Kriterium bei der Auswahl ist, dass es sich sowohl um
Mannschafts- als auch um Einzelsportler handelt. Zusatzlich wurde das Geschlecht bertck-

sichtig.

5.2.1 David Beckham

David Beckham wurde am 2.5.1975 in London, GroRbritannien, geboren. Er ist englischer
FuRballprofi und ehemaliger Kapitan der englischen Nationalmannschaft. In Europa spielte
er fur die Vereine Manchester United, Real Madrid und den AC Mailand, ehe er in die USA
zu den Los Angeles Galaxy wechselte.

Im Jahr 1995 debdutierte er fir Manchester United in der englischen Premier League und
gewann bis 2003 insgesamt sechs Meisterschaften sowie zwei Mal den FA-Cup, internatio-
nal gewann er die Champions League und den Weltpokal. Wahrend seiner Zeit bei Real
Madrid konnte er den spanischen Supercup und die Meisterschaft feiern. Auch in den USA
wurde er zwei Mal Meister.

In der Offentlichkeit steht er neben seinen sportlichen Fahigkeiten auch wegen der Ehe mit
der ehemaligen Sangerin Victoria Beckham. Im Jahr 2003 verlieh ihm die Queen of England

den Order of the British Empire, einen britischen Verdienstorden.
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Starken

David Beckham setzt sein attraktives Erscheinungsbild ein und teilt viele Bilder, auf denen er
selbst zu sehen ist. Neben den professionellen Fotos, die ihn bei Modeltatigkeiten zeigen,
veroffentlicht David Beckham viele Bilder, die von einer herkdmmlichen Kamera bzw. einer
Handykamera aufgenommen wurden. Dies fuhrt zu einer Steigerung der Authentizitat und
gibt den Fans das Gefuhl, die Person hinter der Marke kennen zu lernen, was durch private
Bilder gestéarkt wird. Das Teilen von Charity-Links (UNICEF, Videoblog nach der Umweltka-
tastrophe in Japan) zeigt den Vorbildcharakter, der ebenfalls ein Faktor erfolgreicher Mar-
kenbildung ist.

Die Videos auf Facebook nutzt er fir die Markenbildung optimal. Anstelle langer Interviews,
veroffentlicht er kurze, meist einmindtige Antworten auf Fragen.

Die auf YouTube hochgeladenen Videos zeigen grofitenteils Making-Ofs bzw. Behind-the-
Scene Videos von Fotoshootings oder anderen Werbekampagnen und stellen ebenfalls eine
Starke dar.

Schwéachen

Schwachen in der Nutzung der Social Media Diensten von David Beckham liegen darin, dass
er sich auf das Veroffentlichen von kurzen Meldungen beschrankt. Es gibt keinen eigenen
Blog, der Hintergrundinformationen liefern kdnnte, beispielsweise auf seiner Homepage oder
in Form eines Videoblogs auf dem YouTube Kanal. Darin liegt auch die Schwéche in der
Nutzung des YouTube Kanals.

Chancen

Eine der groften Chancen fiir David Beckham ist die Anzahl seiner Fans auf Facebook. Mit
fast 24 Millionen Anhangern steht er auf Platz drei der Sportler mit den meisten Fans auf
Facebook und hat somit ein sehr hohes Marktpotenzial. Dartiber hinaus hat er mit Instagram
und Twitter noch nicht bearbeitete Vertriebskanéle, die er in Zukunft nutzen kénnte. Des
Weiteren bietet der YouTube Kanal bietet als unerschlossenes Produktfeld Chancen, es in

Zukunft, z.B. durch eigene Videoblogs, besser zu nutzen.
Risiken

Risiken entstehen fir David Beckham durch die Abhéngigkeit seiner Marke vom sportlichen
Erfolg. Bisher assoziiert man die Marke David Beckham stets mit Fuf3ball. Doch mit 37 Jah-
ren steht er kurz vor dem Karriereende. Zudem besteht ein Risiko in der sonstigen Pressel-
andschaft, die nicht von David Beckham selbst beeinflusst werden kann. Diese stirzt sich

nicht nur auf Skandale im Privatleben, auch schlechte sportliche Leistungen werden themati-
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siert. AulRerdem kann eine falsche Verwendung der nicht bearbeiteten Vertriebskanale Twit-
ter oder Instagram den Aufbau der Marke stark beeintréchtigen.

Da die Risiken der Problematik mit der sonstigen Berichterstattung sowie der falschen Ver-
wendung von nicht bearbeiteten Vertriebskanélen fir jeden Sportler gelten, werden sie nach-
folgend nicht mehr bei jedem untersuchten Sportler genannt.

5.2.2 Lewis Holtby

Lewis Holtby wurde am 18. September 1990 im rheinischen Erkelenz in Deutschland gebo-
ren. Er ist Profiful3baller und spielt im offensiven Mittelfeld. Bis zum Ende dieser Saison steht
er bei dem Ful3ball Bundesligisten FC Schalke 04 unter Vertrag, ehe er im Sommer in die
englische Premier League zu den Tottenham Hotspurs wechselt. Da sein Vater Englander
ist, besitzt er neben der deutschen auch die britische Staatsbirgerschaft, spielt jedoch fur die
deutsche FuRballnationalmannschaft und ist aktuell Kapitédn der U-21 Junioren. In der Ju-
gend spielte er fir Borussia Mdnchengladbach und Alemannia Aachen, fir die er auch sein
Profidebit in der zweiten Bundesliga gab. Im Jahr 2009 wechselte er zu Schalke 04 und gab
im selben Jahr sein Deblt in der ersten FuBBballbundesliga. In der darauffolgenden Winter-
pause wurde er an den VfL Bochum und nach dessen Abstieg an den FSV Mainz 05 ausge-
liehen, wo er zum Nationalspieler avancierte. Seit seiner Riickkehr 2011 zu Schalke 04 ist er
dort Stammspieler und lauft fir den Verein auch in internationalen Wettbewerben wie der
UEFA Champions League auf. Nachdem bekannt wurde, dass er seinen auslaufenden Ver-
trag mit Ablauf der Saison 2012/2013 nicht verlangert, meldeten die Tottenham Hotspurs, ihn

im Sommer ablosefrei zu verpflichten.
Starken

Liest man die Veroffentlichungen von Lewis Holtby auf Facebook durch, fallt der moderne,
jugendliche Schreibstil auf. Anstelle langer Texte, beschrankt er sich auf kurze Aussagen,
die meistens mit Smileys abgeschlossen werden und somit beim Leser eine Emotion hervor-
rufen. AuRerdem spricht er seine Fans meist direkt und teilweise sogar personlich an (,Hey
Leute, ,Hey Schalker”) wodurch er dem Leser ein junges und sympathisches Markenimage
transferiert.

Zusétzlich setzt Lewis Holtby bei der Markenbildung auf die Ubertragung des Images seiner
Sponsoren (Red Bull, Nike). Er vermeidet es jedoch, den Sponsor direkt zu nennen und er-
wahnt diesen eher beilaufig. Der Fan/Leser wird durch tbertriebene Werbebotschaften nicht

abgeschreckt, sondern erlangt eine passive Wahrnehmung der Information. Bei der Publika-
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tion der Bilder setzt Lewis Holtby auf selbstgemachte Fotos. Diese zeigen ihm meist mit ei-
nem Mannschaftskameraden und tragen so durch N&he und Authentizitat die Bildung der
Marke voran.

Schwéachen

Zu den Schwéachen in der Nutzung von Social Media Diensten zur Markenbildung zahlt bei
Lewis Holtby die vorgelebte Liebe zu seinem Verein. Gerade durch den bekannt gewordenen
Wechsel zu einem anderen Team verlieren die Postings auf Facebook oder Twitter, und
dadurch auch der Aufbau der eigenen Marke, an Glaubwirdigkeit. Des Weiteren beinhaltet
die fehlende Nutzung von Videoportalen wie beispielsweise YouTube ebenso eine Schwa-
che, da der Sportler auf Videos, die zur Markenbildung beitragen kénnten, verzichtet.

Eine weitere Schwache ist der schlichte Aufbau der offiziellen Homepage. Das Fehlen einer
passenden einheitlichen Corporate Identity, Cl, hindert einen erfolgreichen Markenaufbau.
Hinzu kommt, dass es sich bei dem auf der Startseite zu findenden Imagevideo um veraltete
Ausschnitte, hauptsachlich noch von der Zeit aus Aachen, handelt.

Chancen

Ahnlich wie bei David Beckham bestehen die Chancen fiir Lewis Holtby in der Nutzung neu-
er Vertriebskanale wie beispielsweise dem Videoportale YouTube oder Bildportalen wie Ins-
tagram. Dies kann zu einer Vergréf3erung des Marktes, auf dem die Marke gebildet wird,
fuhren. Ferner bietet der Wechsel nach England viele Chancen. Da neben Lewis Holtby nur
wenige deutsche Nationalspieler in England spielen, hebt er sich deutlich von weiteren Wett-
bewerbern ab und sorgt fiir ein Alleinstellungsmerkmal. Der Einsatz der Social Media Diens-
te spielt hierbei eine besondere Rolle, da die wochentliche Berichterstattung von Bundes-
ligaspielen bei ihm wegfallt und die Fans hauptsachlich seine Vertriebskanale fir Informatio-

nen nutzen missen.
Risiken

Durch den Wechsel in die Englische Premier League entstehen fir Lewis Holbty jedoch nicht
nur Chancen, sondern auch einige Risiken. Die in den Schwachen schon beschriebene, ext-
rem vorgelebte ,Vereinsliebe“ zu seinem aktuellen Verein, Schalke 04, verursacht einen so-
genannten ,Shitstorm' (Sturm der Entristung in einem Kommunikationsmedium des Inter-
nets, der zum Teil mit beleidigenden AuRerungen einhergeht (Duden, 2013 0.S.).

Ein weiteres Risiko in der Markenbildung Uber Social Media Dienste besteht in der bisheri-
gen Nutzung. Da alle seine Postings bisher in deutscher Sprache verfasst wurden, muss er
in England mit der Markenbildung komplett neu beginnen.

Unabhangig davon ist die Nutzung der Homepage http://lewisholtby.de/ in der Form, wie sie
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jetzt besteht ein Risiko. Das schlichte Design dampft die Markenbildung eines jungen, hippen
Sportlers erheblich.

5.2.3 Maria Sharapova

Geboren wurde Maria Sharapova am 19.4.1987 im russischen Njagan. Sie ist eine im Ten-
niscamp von Nick Bolletieri ausgebildete professionelle russische Tennisspielerin. Im Jahr
2002 debutierte sie auf der Women’s Tennis Association (WTA) und nahm ein Jahr spater
das erste Mal an den Grand-Slam-Turnieren teil. lhren ersten Titel konnte sie 2003 gewin-
nen, als sie das Finale eines Turnieres in Tokio gewann. Mit 17 Jahren konnte sie 2004
Wimbledon gewinnen und wurde am Ende des Jahres Weltmeisterin der WTA-Tour-
Championship. Im darauf folgenden Jahr stand sie aufgrund des Erfolges auf Platz eins der
Weltrangliste. Uberdies konnte sie bis heute neben Wimbledon auch die anderen drei Grand-
Slam-Turniere gewinnen (US-Open 2006, Australian Open 2008, French Open 2012).

DarlUber hinaus unterschrieb sie im Jahr 2003 einen Vertrag bei der weltweit grof3ten Mo-

delagentur IMG-Models.
Starken

Maria Sharapova setzt bei der Markenbildung tber Social Media Dienste vorzugsweise auf
ihr Aussehen. Durch das Teilen von vielen Modelbildern bildet und starkt sie ihr Image als
attraktive Tennisspielerin. Dieses Image wird nicht nur durch Bilder, sondern durch viele Vi-
deos, die sie bei verschiedenen Modeltatigkeiten zeigen, verstarkt. Sie setzt Videos ein, um
bei ihren Fans Sympathien zu gewinnen, beispielsweise durch kleine, selbstgedrehte Videos,
die sie mal beim Tanzen mit kleinen Kindern zeigen oder beim Training in Florida. Diese Vi-
deos weisen eine geringe Auflosung und Qualitat auf und wirken daher authentisch.

Daruber hinaus nutzt sie auf Facebook eine Funktion, die Uber einen speziellen Link alle

Beitrage von ihrem offiziellen Twitter-Account anzeigt.
Schwachen

Die Schwachen in der Markenbildung bei Maria Sharapova liegen darin, dass sie in sehr vie-
len Veroffentlichungen auffallig und offenkundig fur ihre Sponsoren wie Nike und auch fur
ihre eigene SuRigkeitenlinie ,Sugarpova’ wirbt (siehe Anlage 9 im Anhang auf Seite 63). Die
Synergie der Werbung mit den vielen Modelbildern lassen das Profil zudem sehr professio-
nell und weniger authentisch wirken.

Hinzu kommt, dass sie den Dienst Twitter erst seit Januar diesen Jahres benutzt und ledig-
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lich funf Tweets (Stand 16. Januar 2013) verdffentlicht hat. Gerade durch ihre Bekanntheit
auf dem amerikanischen Markt, ist die bisher fehlende Nutzung eine Schwéache im Aufbau
der Marke.

Chancen

Chancen in der Markenbildung entstehen fiir Maria Sharapova im Nutzen der bisher noch
nicht verwendeten Vertriebskanale wie Twitter. Aufgrund lhrer Popularitat ist Twitter ein un-
abdingbares Mittel geworden, da sie damit ihre Reichweite steigern kann.

Zusatzlich ist sie, aufgrund ihres Modelvertrages mit IMG, im Vergleich zu anderen Sportlern
nicht abhangig von der sportlichen Leistung. Auch nach ihrem Karriereende wird Maria Sha-
rapova durch verschiedene Werbekampagnen weiterhin im Fokus der Offentlichkeit stehen
und kann so die Markenbildung weiter vorantreiben.

Risiken

Die Risiken fur Maria Sharapova bestehen darin, dass die Aufmerksamkeit fir ihre Sportart
groRtenteils auf die Zeit der vier Grand-Slams beschrankt ist. Da es im Tennissport keine
wochentlichen Spiele gibt und die kleineren Turniere von der Offentlichkeit kaum wahrge-
nommen werden, limitiert sich die Berichterstattung auf die vier Turniere wahrend des Jah-
res.

In dieser Problematik liegt eine weitere Schwache. Da es in einem Jahr bis zu vier verschie-
dene Sieger geben kann, ist die Zeit, in der der Gewinner im Fokus steht, begrenzt.

Ein weiteres Risiko liegt in der hohen Konkurrenz, die es fur Maria Sharapova gibt. Momen-
tan gibt es viele gutaussehende Tennisspielerinnen, auch auf dem deutschen Markt, die ver-

suchen, ihre Marke Uber Social Media Dienste aufzubauen.

5.2.4 Andrea Petkovic¢

Andrea Petkovi¢ wurde am 9. September 1987 in Tuzla, in Bosnien und Herzegowina gebo-
ren. Bereits im Alter von 6 Monaten wanderte sie mit ihrer Familie nach Deutschland aus und
besitzt seit 2001 die deutsche Staatsbirgerschaft. Sie ist eine professionelle Tennisspielerin
und nahm 2007, nachdem sie 2004 und 2006 bereits ITF (International Tennis Federation)-
Turniere gewinnen konnte, das erste Mal an einem Grand-Slam-Turnier, den French Open,
teil. Sie schied jedoch, wie bei den US-Open im selben Jahr, in der zweiten Runde aus. Im
selben Jahr wurde sie erstmals deutsche Meisterin und kam in die Top 100 der Weltranglis-

te. Im darauffolgenden Jahr erlitt sie einen Kreuzbandriss, weshalb sie fast das ganze Jahr
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pausieren musste. Ein Jahr spéater kAmpfte sie sich durch weitere Turniersiege bis auf Platz
52 der Weltrangliste vor. Im Jahr 2011 kam sie bei den Australian Open, French Open und
US-Open jeweils bis ins Viertelfinale und besiegte in dem Jahr unter anderem die Weltrang-
listenerste Caroline Wozniacki. Im Jahr 2012 laborierte sie erneut an verschiedenen Verlet-
zungen, und musste u.a. die Teilnahmen an den Olympischen Spielen in London absagen.

Starken

Andrea Petkovi¢ setzt bei der Markenbildung vor allem auf den Dienst Twitter. Dort ist sie
sehr aktiv und hat bereits mehr als 1.800 Tweets verdffentlicht (Stand 16.01.2013), die ihrer
humorvollen Art Nachdruck verleihen. Doch nicht nur durch amisante Tweets starkt sie die
Marke, vielmehr setzt sie dabei auf Bilder. Diese zeigen sie bei unterschiedlichsten Alltagssi-
tuationen wie z.B. im Fanbus zu einem FulRballspiel oder mit ihrer Schwester auf einem Kon-
zert in Heidelberg. Diese Bilder starken zusatzlich ihren frohlichen Charakter und erzeugen
bei den Fans Sympathie und eine gewisse Né&he. Sie tritt mit ihren Fans in Kontakt, etwa
durch eine Umfrage tber ihren Usernamen oder durch verschiedene Gewinnspiele.

Hinzu kommt, dass sie auf die Wirkung von Videos setzt. Uber einen eigenen YouTube-
Kanal verbreitet sie unter anderem selbstgedrehte Videoblogs, in denen sie ihre anstehen-
den Turniere thematisiert. Die Sprache der Videos ist dabei Englisch oder Deutsch.

Schwéachen

Die Schwéchen bei Andrea Petkovic liegen zum einen ihrer Facebook Seite, die sie haupt-
sachlich dazu nutzt, Zeitungs- oder Zeitschriftenartikel zu teilen. Die Videos, die sie auf You-
Tube verdffentlicht werden nicht oder nur teilweise geteilt. Eine weitere Schwéche ist die
selbstsichere Art, die sie in den Videos verkorpert. Dies kann zu einem arroganten Image

fuhren.
Chancen

Bisher nutzt Andrea Petkovi¢ schwerpunktm&Rig den Internetdienst Twitter um ihre Marke
Uber soziale Netzwerke aufzubauen. Dies ist fir den amerikanischen Markt eine Starke. In
Deutschland ist Facebook die erste Anlaufstelle fur die breite Masse. Da sie dort bereits an-
gemeldet ist, die Dienste nicht ganz nutzt, besteht die Chance darin, die Marke starker tber
Facebook zu bilden.

Unabhangig davon, gibt es sehr viele Bilder und Videos von Andrea Petkovi¢, die sie mit
erfolgreichen Tennisspieler/innen zeigen. Die Chance darin liegt, dass sie vom Transfer des

Images dieser Sportler profitiert.
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Risiken

Neben den Risiken, die auch bei Maria Sharapova bezlglich der Berichterstattung tber Ten-
nis bestehen, kommt hinzu, dass Andrea Petkovi¢ bei der Nutzung des Dienstes Twitter,
mehrmals am Tag Tweets veroffentlicht. Diese Informationsfulle kann dazu fuhren, dass der
Fan nicht alle Publikationen mitbekommt und ihm ein standiges Uberpriifen als stérend vor-
kommt.

Ein weiteres Risiko ist ihre Verletzungsanfélligkeit. Im Jahr 2012 verpasste sie neben den
wichtigen Grand Slam Turnieren auch die Olympischen Spiele in London. Dadurch fallt die
offentliche Aufmerksamkeit auf andere Spielerinnen.

5.2.5 Jeremy Lin

Jeremy Lin wurde am 23.8.1988 in Palo Alto, Kalifornien in den USA geboren. Er ist ein US-
amerikanischer Profibasketballspieler mit taiwanischen Wurzeln und spielt aktuell in der Na-
tional Basketball Association, NBA, bei den Houston Rockets auf der Position des Point Gua-
rds (Aufbauspieler). Nach seinem Betriebswirtschaftsstudium an der Universitdt Harvard
wechselte er 2010 in die NBA zu den Golden State Warriors. Dort konnte er wahrend der
Saison wenig Uberzeugen und wechselte zu den New York Knicks, bei denen er als unbe-
kannter Spieler einen Punkterekord in den ersten flinf Starting Five Einsatzen aufstellte (136)

und damit die bisherige Bestmarke von Shaquille O’'Neal Ubertraf.
Starken

Als wirksamstes Mittel bei der Markenbildung setzt Jeremy Lin Uberwiegend Videos ein. Da-
bei handelt es sich nicht um Highlight-Videos seiner Spiele, sondern um private Videos, die
ihn unter anderem bei einem normalen Tagesablauf zeigen. Daruber hinaus konnte er mit
Kevin Jumba, einem in Amerika bekannten YouTube-Schauspieler, weitere Videos drehen
und schafft es so, nicht nur von dessen Image zu profitieren, sondern sich lustig und authen-
tisch zu prasentieren. Ferner zeigen ihn viele der Videos beim Ausuben der Sportart Basket-
ball. So transferiert er die Attribute, die der Fan/Zuschauer mit der Sportart verbindet, auf
sich selbst. Veréffentlicht werden diese Videos auf YouTube.

Auch auf Facebook ist Jeremy Lin vertreten. Anders, als viele andere Sportler, besitzt er dort
keine gewohnliche Fanseite, sondern vielmehr ein privates Profil, jedoch ohne die Funktion
ihn als Freund hinzufiigen zu kdénnen. Um trotzdem alle Neuigkeiten von ihm zu erfahren,
gibt es die Funktion, seine Postings zu abonnieren.

Die Bilder, die er teilt, sind viele private Bilder, z.B. aus dem Mannschaftsflugzeug oder nach

-36 -



einer Operation aus dem Krankenhaus.

Bei Google+ begriifdt er seine Zuschauer mit einer personlichen Videobotschaft. Dies zeigt
den Fans, dass sie auf der offiziellen Seite sind und starkt die eigene Marke durch Authenti-
zitat.

Da er aufgrund seiner Herkunft fir den asiatischen Markt interessant ist, hat er neben Face-
book, Google+ und YouTube auch ein Profil auf Weibo, einem chinesischen Mikroblogging-

Dienst.
Schwéachen

Eine Schwache von Jeremy Lin bei dem Aufbau der Marke ist die Auswahl der Kanale. Zwar
ist er auf jedem der relevanten Kanéle vertreten, doch die Videos, die am starksten zur Mar-
kenbildung beitragen, sind lediglich auf YouTube zu finden.

Chancen

Jeremy Lins Chancen liegen Uberwiegend in seiner asiatischen Abstammung. Als Basket-
ballspieler in der besten Liga der Welt, der NBA, hat er auf dem asiatischen Markt ein Allein-
stellungsmerkmal. Durch seine Prasenz auf dem chinesischem Portal weibo und durch seine
chinesische Facebook Fanseite, nutzt er die Chancen, eine Marke auf dem asiatischen
Markt zu etablieren und so von der dortigen Kaufkraft zu profitieren.

Eine weitere Chance besteht darin, seine Popularitat bei YouTube zu nutzen um auf sein
Facebook Profil aufmerksam zu machen. Die knapp zwei Millionen Fans kénnen weiter er-
héht werden. Auf Facebook sind die Mdglichkeiten, eine Marke zu bilden, noch groRer als

auf YouTube.
Risiken

Ein grofRes Risiken fur Jeremy Lin in der Markenbildung liegt in der Masse der Wettbewer-
ber. Gerade auf dem amerikanischen Sportmarkt sind die meisten Sportler in sozialen Netz-
werken aktiv und versuchen so eine eigene Marke aufzubauen.

Hinzu kommt, dass die hohe Anzahl an Profilen in verschiedenen sozialen Netzwerken, den
Fan daran hindern kann, sich mit Jeremy Lin auseinanderzusetzen. Bei Sportlern, die sich
auf zwei oder drei Plattformen konzentrieren, weild der Fan, wo er sich ein Bild machen soll.
Ist der Sportler, wie Jeremy Lin, auf fast allen Plattformen vertreten, kann dies zu einer
Uberbelastung des Fans flhren, da dieser nicht weil3, auf welcher Plattform er die meisten

Informationen bekommt.
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5.2.6 Steffen Hamann

Steffen Hamann ist ein am 14. Juni 1981 in Rattelsdorf, Deutschland, geborener, professio-
neller Basketballspieler, der auf der Position des Spielmachers beim FC Bayern Minchen in
der Beko Basketball Bundesliga spielt. Sein Deblt in der Bundesliga gab er in der Saison
2000/2001 fur den damaligen Verein TSK uniVersa Bamberg (heute Brose Baskets Bam-
berg). Dort wurde er zweimal Vizemeister, ehe er 2005 die erste deutsche Meisterschatt fei-
ern konnte. Nachdem er 2006 eine halbe Saison lang in Italien bei Climamio Bologna spielte,
kehrte er nach Bamberg zurtick und gewann 2007 erneut die deutsche Meisterschaft. 2008
wechselte Hamann zu ALBA Berlin, bevor er zwei Jahre spéter in die Pro A (zweite Basket-
ballbundesliga) zum FC Bayern Minchen wechselte. Dort stieg er ein Jahr spéter in die erste
Bundesliga auf und ist heute Kapitan der Mannschaft. Mit der deutschen Nationalmann-
schaft, fir die er erstmals im Jahr 2003 spielte, nahm er an mehreren Europa- und Weltmeis-
terschaften und im Jahr 2008 an den Olympischen Spielen in Peking, teil. Der gr6f3te Erfolg
war dabei ein 5. Platz bei der Europameisterschaft 2005 in Spanien.

Starken

Die Starken von Steffen Hamann bei der Markenbildung ist der Transfer des Images seines
Vereins, FC Bayern Minchen, der vor allem aus dem FulZballbereich bekannt ist. So gibt es
haufig Bilder, in denen ein Club Logo zu sehen ist oder zuweilen ein Bild mit den FuRRball-
spielern des FC Bayern.

AulBerdem hat er sein Profil auf Facebook sehr privat aufgebaut, d.h. er verdffentlicht viele
Bilder, die ihn in verschiedenen Alltagssituationen zeigen. Sei es auf dem Weg ins Training
oder im Krankenhaus nach einer Operation. Darliber hinaus transportiert er, ahnlich wie
Lewis Holtby, durch Smileys in den Postings Emotionen. Diese bringen Nahe in den Kontakt
zwischen Sportler und Fan und sind somit ein Element erfolgreicher Markenbildung. Zusatz-
lich tritt er mit den Fans interaktiv in Kontakt, in dem er seine Paostings oft mit Fragen versieht
(beispielsweise: ,Wen denkt und hofft ihnr bekommen wir als Gegner?*, oder ,Was war euer
sportliches Highlight in 2012?%). Der Vorteil liegt neben der Bindung der Fans an den Sportler
vor allem in der Werbung fir seine Seite.

Ein weiteres Mittel um fannahe zu demonstrieren, ist die personliche Widmung am Ende der

meisten Statusmeldungen mit dem Spitznamen ,Steff*.
Schwéachen

Steffen Hamann verzichtet bei der Kommunikation Uber soziale Medien grundsatzlich auf

den Einsatz von Videos. Egal ob Highlight-Videos der besten Spielszenen oder selbst ge-
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drehte, private Videos in denen er einen kurzen Einblick in sein Leben abseits des Spielfel-
des gibt. Diese konnten entweder Uber einen eigenen YouTube Kanal oder die Facebook
Fanseite geteilt werden.

Auch die Nutzung von Twitter ist in diesem Falle als Schwache zu werten, da er Twitter le-
diglich dazu nutzt, die Postings von Facebook zu teilen. Dadurch verzichtet er u.a. auf eine
starke virale Verbreitung, da diese auf Twitter aufgrund der Retweet Funktion grof3er ist als

auf Facebook.
Chancen

Chancen fir Steffen Hamann in der Markenbildung tber Social Media Dienste bestehen da-
rin, dass er fast als einziger deutscher National-, bzw. Bundesligaspieler ein offentliches Pro-
fil auf Facebook und Twitter hat. Dadurch hat er ein Alleinstellungsmerkmal in der Markenbil-
dung und kann sich von der Konkurrenz abheben.

Eine weitere Chance ist, dass sein Verein aufgrund der Erfolge im FufR3ball auch in der
Sportart Basketball automatisch im Fokus steht, wovon er als Kapitén stark profitiert.

Risiken

Risiken bestehen fir Steffen Hamann darin, dass er mit 31 in den nachsten Jahren seine
Karriere als Spieler beenden wird. Da seine Vertffentlichungen auf Twitter oder Facebook
bisher meist einen sportlichen Hintergrund hatten, wird sehr viel Inhalt wegfallen. Auch be-
darf es einer anderen Positionierung fir den Fall, dass er keine Aufgabe beim FC Bayern
Munchen Gbernimmt.

Trotz des Alleinstellungmerkmales, als fast einziger deutscher Basketballspieler eine ge-
pflegte Social Media Prasenz zu haben, hat er relativ wenige Fans (knapp 15.000, Stand
Januar 2013). Dies ist darauf zurtickzufuhren, dass sein Verein FC Bayern Minchen auf der
einen Seite erst seit zwei Jahren in der Bundesliga spielt, auf der anderen Seite sehr polari-
siert. Somit spaltet er die basketballbegeisterte Offentlichkeit in Fans und Gegner. Dadurch
fallen die Zuschauer, die sich lediglich Uber den Sportler Steffen Hamann interessieren wol-

len, grof3tenteils weg.

5.2.7 Ryan Lochte

Ryan Lochte ist ein US-amerikanischer Profischwimmer, der am 3. August 1984 in Roches-
ter, New York, USA, geboren wurde. Er ist sehr vielseitig und schwimmt bei internationalen

Wettkdmpfen in den Disziplinen Freistil, Riicken und Lagen. Im Jahr 2004 nahm er erstmals
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an Olympischen Spielen (Athen) teil und gewann seine erste Goldmedaille. 2008 konnte er
den Erfolg in Peking wiederholen und gewann insgesamt zwei Goldmedaillen, genauso wie
bei den Olympischen Spielen 2012 in London. Insgesamt gewann er bei Olympischen Spie-
len elf Medaillen, was ihn zum zweiterfolgreichsten Schwimmer hinter Michael Phelps macht.
Bei Weltmeisterschaften gewann er weitere zwolf Gold-, drei Silber-, und vier Bronzemedail-

len.
Starken

Die Starken von Ryan Lochte in der Markenbildung tber Social Media Dienste liegen neben
dem groRen Spektrum (Accounts bei Facebook, YouTube, Twitter, Google+ und weibo) in
der Nutzung einer eigenen Homepage. Offnet man die Seite http://ryanlochte.com/ wird man
von einem mystischen, kdmpferischen Song (Die instrumental Version des Titels Mr. Jones
von dem Interpreten Mike Jones) empfangen. Gestarkt durch ein Bild in Badehose mit durch-
trainiertem Oberkdrper setzt sich das Image eines starken Kriegers im Kopf des Fans fest.
Er nutzt die Homepage nicht nur fur einen eigenen Blog, in dem er z.B. Uber seine
eigene Reality Show schreibt, sondern auch fur Wohltatigkeitszwecke, indem er auf ver-
schiedene Stiftungen hinweist.
Doch auch Twitter spielt eine grof3e Rolle fur seine Markenbildung. Dort bietet er beispiels-
weise an, ihm Uber die Funktion ,#asklochte“ verschiedene Fragen zu stellen, die er persén-
lich auf Twitter beantwortet. Somit tritt er mit Fans in Kontakt und offenbart Néahe zu ihnen.
DarlUber hinaus publiziert er viele Bilder, die ihn in Alltagssituationen wie dem Besuch eines

Footballspiels mit Freunden oder beim Sightseeing in Istanbul zeigen.
Schwéchen

Das Netzwerk Facebook nutzt Ryan Lochte sehr haufig um seine Sponsoren (Speedo oder
Nissan) zu prasentieren. Dies lasst sein Profil unglaubwirdig wirken. Auf3erdem verhindert
diese Art Sponsoren zu prasentieren, einen authentischen Aufbau der Marke. Ferner sind
Postings in dritter Person uber ihn geschrieben zu finden (siehe Anlage 10 im Anhang auf
Seite 64). Das gibt dem Fan/dem Leser das Gefuhl, dass es sich nicht um eine persotnliche

Seite, sondern um eine von einer Agentur fir ihn gefihrten Seite handelt.
Chancen

Die Chancen von Ryan Lochte in der Markenbildung liegen darin, dass ihn der Ricktritt von
Michael Phelps noch starker in den Fokus der Offentlichkeit stellt. AuRerdem besitzt er mit
der Produktion einer eigenen Realityshow (,What would Ryan Lochte do?“) ein Alleinstel-

lungsmerkmal, das ihn starker in den Mittelpunkt riickt. Hierfur bietet es sich an, den YouTu-
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be Kanal besser einzusetzen, beispielsweise durch Making Of Videos, oder Videos in denen

er Hintergrundinformationen bereitstellt.
Risiken

Risiken in der Markenbildung bestehen flr Ryan Lochte darin, dass seine Sportart
(Schwimmen) eine saisonabhéngige Sportart ist. In den Wintermonaten finden keine Wett-
kampfe statt, wodurch in dieser Zeit andere Sportler in den Vordergrund ricken. Zudem ist
sein Facebook Profil, so wie er es momentan nutzt, eher ein Risiko beim Aufbau der Marke.

Die Abbildung von zu viel Werbung kann viele Fans abschrecken, der Seite zu folgen.

5.2.8 Paul Biedermann

Paul Biedermann wurde am 7. August 1986 in Halle (Saale) in Deutschland, geboren und ist
deutscher Profischwimmer. Im Jahr 2009 wurde er Deutschlands Sportler des Jahres. Er tritt
vor allem in den Disziplinen 200m und 400m Freistil an. 2008 wurde er das erste Mal Euro-
pameister auf der 200m Freistil Distanz. Seinen internationalen Durchbruch schaffte er bei
den Weltmeisterschaften 2009 in Rom, bei denen er den Favoriten Michael Phelps schlagen
konnte und sowohl tber die 400m Freistil als auch Gber die 200m Freistil Distanz Weltmeis-
ter wurde. Seine beste Platzierung bei Olympischen Spielen gelang ihm 2012 in London mit
dem funften Platz im Finale Uber 200m Freistil, sowie ein vierter Platz mit der 4 x 200m Frei-
stil-Staffel.

Starken

Paul Biedermann setzt beim Aufbau der Marke stark auf den Einsatz von Videos. Meist han-
delt es sich dabei um ein Making-Of eines Werbevideos. Dadurch baut er Sympathien bei
den Fans auf, da sie den Menschen Paul Bierdemann ndher kennenlernen, gleichzeitig
schafft er es, vom Image des Sponsors zu profitieren. Abgesehen von den Videos, wirbt er
sehr viel fir seine Sponsoren und hofft so auf einen Transfer des Images vom Sponsor. Eine
weitere Starke ist, dass Paul Biedermann seinen vom Schwimmen durchtrainierten Korper
einsetzt, in dem er viele Bilder in Badehose vertffentlicht. Dadurch erzeugt er das Image

einer starken, maskulinen Marke.
Schwéachen

Auf Facebook existiert eine sogenannte Fakeseite von Paul Biedermann, die mehr Fans hat,

als seine offizielle Seite. Gerade, wenn es um einen authentischen Aufbau geht, sollte man
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darauf achten, dass keine Fakeseiten existieren, da die Fans, die die falsche Seite abonnie-
ren, letztendlich auf der richtigen Seite fehlen. AuRerdem hat man keinerlei Kontrolle was auf
der Fakeseite publiziert wird und es ist, wenn die Fakeseite mehr Fans als die offizielle auf-
weist, sehr schwierig zu unterscheiden, welches Profil man abonnieren soll. Dazu kommt,
dass Paul Biedermann bei der Markenbildung tiber Social Media Dienste lediglich auf Face-
book setzt. Bei Twitter gibt es einen offiziellen Account, der seit fast einem Jahr (letzter
Tweet war am 12. Méarz 2012) dazu genutzt wird, andere Beitrdge zu teilen (retweeten).
Auch der Facebook-Auftritt weist einige Schwachen auf. So gibt es kaum Bilder, die Paul
Biedermann nicht bei der Austibung seiner Sportart zeigen.

Des Weiteren ist die Darstellung der Sponsoren sehr aggressiv. Sie werden nicht, wie bei
anderen Sportler, beilaufig in Szene gesetzt, sondern sehr offensichtlich (siehe Anlage 11im
Anhang auf Seite 65).

Wie schon bei Ryan Lochte gibt es auch von Paul Biedermann des Ofteren Postings, in de-

nen in dritter Person Uber ihn gesprochen wird.
Chancen

Eine Chance fir Paul Biedermann besteht darin, dass er national innerhalb seiner Sportart
nahezu konkurrenzlos ist. Somit konzentriert sich die Berichterstattung bei Grof3ereignissen
im Schwimmen wie Welt- oder Europameisterschaften vor allem auf ihn.

Eine weitere Chance in der Positionierung der Marke bietet seine Beziehung zu der in
Deutschland ebenfalls bekannten Schwimmerin Britta Steffen. Diese o6ffentliche Partner-

schaft wird auch in Zukunft fir Schlagzeilen sorgen.
Risiken

In der Vergangenheit konzentrierte sich die Berichterstattung auf das Duell Paul Biedermann
gegen Michael Phelps. Da Michael Phelps nach den Olympischen Spielen in London 2012
zurickgetreten ist, gibt es momentan kein solches Duell. Hinzu kommt, dass Paul Bieder-
mann seine sportliche Bestleistung zu einer Zeit erbracht hat, als Ganzkorperanziige im
Schwimmen erlaubt waren. Seit dem diese Regel wieder gedndert wurde, konnte er kaum

noch nennenswerte Erfolge einfahren.

5.3 Konklusion

Diese Analyse der verschiedenen Sportler soll Aufschluss dariiber geben, inwiefern es Un-

terschiede bei dem Einsatz von Social Media Diensten zur Markenbildung zwischen auslan-
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dischen und deutschen, ménnlichen und weiblichen, sowie Einzel- bzw. Mannschaftssport-

lern gibt.

Grundsatzlich kann festgestellt werden, dass es zwischen beiden Geschlechtern nahezu
keinen Unterschied gibt. Beide Seiten setzen sehr stark auf den Einsatz von Bildern und
auch bei der Auswahl der Plattformen sind keine Unterschiede zu erkennen.

Die Abweichungen zwischen Mannschafts- und Einzelsportlern sind relativ gering. Der
Mannschaftssportler setzt starker auf die Ubertragung des Images des Vereins, wahrend der
Einzelsportler eher auf die Ubertragung des Images von Sponsoren setzt.

Die groRte Differenz liegt jedoch zwischen deutschen und auslandischen Sportlern. Der
deutsche Sportler ist an sich von der Kultur und Einstellung her eher zurtckhaltend, was die
Publikation von privaten Inhalten anbelangt, wahrend im Gegensatz dazu der auslandische
Sportler sehr offen mit privaten Bildern umgeht. Auch bei der Auswahl der Netzwerke setzen
die auslandischen Sportler auf andere. So wird Twitter als Instrument zur Markenbildung auf
dem deutschen Markt weniger stark eingesetzt als beispielsweise auf dem amerikanischen
Markt. Im Gegensatz dazu ist der Einsatz von Facebook von deutschen Sportlern starker als

von amerikanischen Sportlern.

Im Wesentlichen féllt auf, dass einige Vertriebswege, wie z.B. YouTube nicht ausreichend
genutzt werden. Lediglich vier der acht untersuchten Sportler setzen auf das Hochladen von
Videos bei YouTube.

Ferner wird der Fotodienst Instagram noch von keinem der untersuchten Sportler genutzt.
Gerade durch authentische Videos kann sich der Sportler als sympathisch und fannah er-

weisen, was zu einer Steigerung im Ansehen der Marke fihrt.
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6. SWOT-Analyse zur Einsatzmdglichkeit von Social Media

Diensten bei der Markenbildung eines Sportlers

SWOT-Analyse zur Einsatzmdglichkeit von Social Media Diensten bei der Markenbildung eines Sportlers

e Sehr hohe Reichweite, auch Uber Landergren- e Nur eine spezielle Zielgruppe wird erreicht
zen hinaus e Ist auf virale Verbreitung angewiesen
e Internet als Massenmedium e Kann kaum Werbung fur eigenes Profil machen
e Starkung der Authentizitat e ,Shitstorm”
o Kostenfrei e Sprachliche Barrieren
o Interaktivitat e Muss bereit sein, Privates zu vero6ffentlichen
e Fannéhe
e Aktualitat

e Kommunikation auf verschiedene Arten moglich
(Bilder, Videos, Postings)
,=Hunger” der Fans auf Neuigkeiten

¢ Keine direkte Konkurrenz e Anderung von Nutzungsbestimmungen

e Geringe Markteintrittsbarrieren e Geringe Zeichenanzahl bei Twitter

¢ Imageibertragung von Sponsoren/Prominenten e Rechtliche Probleme bei Bildern/Videos
Freunde e Mangelnde Dialogbereitschaft der Fans

e Imagesteigerung e Transparenz (Wettbewerber kdnnen mitlesen

¢ Wachstum von Social Media und Ideen aufnehmen)

e ErschlieBung neuer Zielgruppen e Fake-Seiten (Missbrauch von Bildern)

e Anzahl und Auswahl der Plattformen
¢ Mangelnde Dialogbereitschaft der Fans

Abbildung 6: SWOT-Analyse zur Einsatzméglichkeit von Social Media Diensten bei der
Markenbildung eines Sportlers

Quelle: eigene Darstellung
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6.1 Interne Analyse

Die aus dem herkdmmlichen Marketing bekannte SWOT-Analyse soll in diesem Kapitel auf
das Sportmarketing, genauer auf den Einsatz von Social Media Diensten bei der Markenbil-
dung eines Sportlers Ubertragen werden. Der erste Schritt hierflr ist eine interne Analyse der
Starken und Schwachen.

Starken

Eine der bedeutendsten Stérken ist die enorme Reichweite, die man tber Social Media
Dienste erreichen kann. Der Sportler David Beckham hat auf Facebook beispielsweise fast
24 Millionen Fans. Die auflagenstarkste Zeitung in England, The Sun, hatte im Jahr 2009
eine Auflage von ca. drei Millionen Stick (Sweney, 2009, 0.S.) und liegt somit unter der
Reichweite eines Facebook-Postings. Doch die Starke liegt nicht nur in der numerischen
Reichweite. Auch die Beschrankung auf ein Land entféallt durch Veroffentlichungen bei einem
Social Media Dienst. Da das Internet inzwischen ein Massenmedium ist und man sich welt-
weit verbinden kann, kann man mit Inhalten wie Schrift, Bild oder Video eine deutlich héhere
Zahl an Personen erreichen, als Uber einen Zeitungsartikel.

Eine zusatzliche Stéarke liegt in der Mdglichkeit, als Sportler seine eigene Authentizitat zu
starken. Dieser ist nicht mehr ausschlie3lich von der Wahrnehmung auf dem Spielfeld ab-
hangig, sondern kann durch den Einsatz von Bildern oder Videos die 6ffentliche Wahrneh-
mung positiv verdndern. Authentizitat ist in der strategischen Markenfiihrung ein wichtiges
Merkmal, da der Kunde (Fan) den Eindruck bekommt, dass sich die Marke (Sportler) nach
aul3en nicht anders darstellt als sie wirklich ist.

Die Markenbildung Uber Social Media Dienste besitzt eine weitere, sehr wichtige Starke — sie
ist kostenlos. Muss man bei der klassischen Kommunikation auf teure Printkampagnen set-
zen, so ist die Anmeldung bei Diensten wie Twitter, YouTube oder Facebook auch fur 6ffent-
liche Profile kostenlos.

Hinzukommt, dass der Sportler interaktiv mit den Fans (Kunden) Uber Méglichkeiten wie
Umfragen oder Gewinnspiele in Kontakt treten kann und somit Nahe zu den Fans aufbaut.
Durch diesen Kontakt bekommt er gleichzeitig ein Feedback, wie er von den Fans wahrge-
nommen wird und kann darauf basierend seine Positionierung optimieren.

Eine weitere Stérke ist die Aktualitat der Dienste. Das Social Web gilt als Echtzeit-Medium,
was bedeutet, dass man sofort auf aktuelle Stromungen reagieren kann. Am Beispiel der
Markenbildung eines Sportlers kann dies bedeuten, dass ein Sportler beispielsweise an ei-
nem Spieltag ein Bild aus der Mannschaftskabine veréffentlicht (siehe Anlage 12 im Anhang
auf Seite 66).
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Dieses Beispiel zeigt, dass man bei der Veroffentlichung von Inhalt nicht ausschlieflich auf
schriftliche Publikationen angewiesen ist. Uber Videoportale wie YouTube oder Bildportale
wie Instagramm aber auch bei Twitter oder Facebook lassen sich Videos oder Bilder teilen.
Die Kommunikation Uber Videos und Bilder ist zudem fiir internationale Fans, die die
Sprache nicht sprechen, von Vorteil.

Als Merkmal einer erfolgreichen Markenbildung z&hlt zudem, dass der Fan die Personlich-
keit/den Menschen hinter der Marke kennenlernen moéchte. Genau auf dieses Bedurfnis
sind soziale Netzwerke ausgerichtet und somit optimal fir den Einsatz von Sportlern geeig-

net.
Schwéachen

Neben der Analyse der Starken, gehort zu der internen Analyse auch die kritische Auseinan-
dersetzung mit den Schwéachen.

Eine der groRten Schwachen ist, dass nur eine bestimmte Zielgruppe erreicht wird. Laut
einer Studie des BITKOM liegt das Alter der aktiven Nutzer von Social Media Diensten zwi-
schen 14 und 49 Jahren. Somit fehlt die Zielgruppe der Personen ab 50 Jahren, die fir
Sportler auch relevant sind.

Hinzu kommt, dass man bei der Werbung fiir das eigene Profil auf die virale Verbreitung
angewiesen ist, da man fur die Profile in verschiedenen Netzwerken oder anderen Social
Media Diensten nur begrenzt Werbung machen kann. Meldet sich ein Sportler neu auf einer
Plattform an, kann es lange dauern, bis man eine groRe Anzahl an Fans hat.

Eine weitere wesentliche Schwéche entsteht durch die Kommentarfunktion und die Interakti-
on mit den Fans. Sind diese Uber eine Verhaltens- oder Handlungsweise empdrt, kann es
auf sozialen Plattformen schnell zu einem sogenannten ,,Shitstorm®“ kommen. Dabei ent-
steht eine offentliche Entriistung, bei der sich die sachlichen Argumente oft mit Beleidigun-
gen und Beschimpfungen mischen, die so der Reputation und dem Image des Sportlers
schaden. Zu den Schwéchen z&hlen zudem sprachliche Barrieren. Unter anderem ist es
fur deutschsprachige Sportler schwierig zu entscheiden, auf welcher Sprache sie ihre Tweets
oder Videoblogs veroffentlichen. Eine grof3e Rolle spielt die Auswahl der Zielgruppe. Mario
Gotze veroffentlicht seine Postings auf Facebook beispielsweise auf Deutsch und Englisch.
Dies ist zwar gut fur nicht deutschsprachige Fans, beschrankt allerdings die Authentizitéat der
Marke.

Eine weitere Schwache ist, dass der Sportler bereit sein muss, privates von sich preiszuge-
ben. Wie bei den Starken schon beschrieben, kommt es bei der Markenbildung darauf an,
dass der Fan den Menschen/die Personlichkeit hinter der Marke kennenlernen méchte. Das
bedeutet, wenn ein Sportler lediglich professionelle Bilder von sich veréffentlicht, wird die

Authentizitat der Marke eingegrenzt. Vielmehr sollte er Bilder oder Videos publizieren, die ihn
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Abseits des Spielfeldes zeigen. Gerade fir deutsche Sportler stellt dies jedoch eine Schwa-
che dar, da sie von der Kultur her eher zurtickhaltend sind, was das Veroffentlichen von

privaten Inhalten angeht.

6.2 Externe Analyse

In der externen Analyse soll nachfolgend die Unternehmensumwelt untersucht werden. Da-
bei werden die Chancen und Risiken, die von aul3en entstehen, betrachtet. Sie ergeben sich

aus Trends und Veranderungen am Markt.
Chancen

In Zeiten, in denen das Internet ein Massenmedium geworden ist, und inzwischen 74 Pro-
zent der Internetnutzer bei einem sozialen Netzwerk (Huth/Arns/Budde, 2011, S. 4) ange-
meldet sind, gibt es kaum eine Konkurrenz fur die Markenbildung Gber Social Media Diens-
te. Weder bei den klassischen Marketinginstrumenten wie Printmedien oder die traditionelle
Berichterstattung von Sportevents, noch Instrumente des Neuromarketings wie die Offent-
lichkeitsarbeit der Vereine oder Verbande stehen mit den Social Media Diensten in Konkur-
renz. Dies liegt vor allem an den in diesem Kapitel beschriebenen Starken wie der Reichwei-
te oder dem Kostenfaktor. Hinzukommt, dass man in der Auswahl der Inhalte, die man von
sich preisgibt, unabhéngig ist. Ist man bei der traditionellen Berichterstattung abhangig von
der eigenen sportlichen Leistung, so ist man bei der Publikation in sozialen Netzwerken voll-
kommen unabhangig.

AuRerdem sind die Markteintrittsbarrieren sehr gering. Sie beschranken sich auf das An-
legen und Einrichten eines professionellen Profils auf Plattformen wie YouTube, Twitter oder
Facebook, sowie dem Generieren von Content (Inhalt). Als Folge entsteht ein viraler Vertrieb
der Seite. Vor allem die ReTweet Funktion auf Twitter sorgt fur eine virale Verbreitung und
fuhrt zu einer exponentiell ansteigenden Zahl an Followern.

Eine weitere Chance, die bereits viele Sportler bei der Markenbildung nutzen, ist die Image-
tbertragung ihrer Sponsoren, aber auch von anderen bekannten Persdnlichkeiten aus ver-
schiedenen Sport- oder Unterhaltungsbranchen. Lewis Holtby benutzt beispielsweise seine
Sponsor Red Bull und Nike, um von deren Image (jung, dynamisch) zu profitieren. Dies
macht er nicht durch auffallige Werbung, sondern durch gezielte Veréffentlichungen, z.B.
indem er den ebenfalls von Red Bull gesponserten Olympiasieger Jonas Reckermann und
Julius Brink zum Gewinn der Goldmedaille gratuliert (siehe Anlage 13 im Anhang auf Sei-

te 67) oder seine neuen ,Arbeitsschuhe” prasentiert (sieche Anlage 14 im Anhang auf Sei-
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te 67). Andrea Petkovi¢ hingegen hofft auf einen Transfer des Images von anderen Sport-
lern, beispielsweise von Dirk Nowitzki (siehe Anlage 15 im Anhang auf Seite 68). Zu den
Chancen z&hlt auch das Wachstum von Social Media. Obwohl es soziale Netzwerke schon
seit Beginn des 21. Jahrhunderts gibt, kdnnen sie, wie folgende Abbildung zeigt, immer noch

ein groRes Wachstum verzeichnen.

Monthly Active Users (MAUS)

Millions of MAUs

Rest of World
Asia

955
901

. i 845
urope
US & Canada 739 245 268

151 167

137 144 179 183 186

Q2'10 Q310 Q4'10 Q1'11 Q211 Q311 Q4'11 Q1'12 Q212

Please see Facebook’s final prospectus filed with the SEC on May 18, 2012 for definitions of user activity used to determine the number of our
MAUs, DAUs and mobile MAUs. In June 2012, we discovered an error in the algorithm we used to estimate the geographic location of our
users that affected our attribution of certain user locations for the first quarter of 2012. The first quarter of 2012 user metrics above reflect a facebook

reclassification to more correctly attribute users by geographic region.

Abbildung 7: Wachstum der Nutzerzahlen von Facebook

Quelle: Hutter, 2012, 0.S.

Eine Ursache ist, dass inzwischen jedes Netzwerk auch Uber mobile Applikationen tber das
Handy erreichbar ist. Dieses Wachstum bietet die Chance, die Reichweite weiter zu erhéhen.

Eine weitere Moglichkeit liegt in der ErschlieRung neuer Zielgruppen. Fur die Sport-
ler von Randsportarten bzw. Sportarten, die nicht so im Fokus stehen wie Ful3ball, kénnen
durch ein authentisches und fannahes Profil neue Zielgruppen, beispielsweise Fans anderer

Sportarten/Vereine erreichen.
Risiken

Eines der groRten Risiken liegt in der Anderung der Nutzungsbestimmungen. Bislang ist
Aufbau, Nutzung und Pflege eines Fanprofils auf Twitter, YouTube oder Facebook noch kos-
tenlos, was sich jedoch schnell &ndern kann. Ein mdgliches Szenario wéare dabei, dass es
einen Tarif gibt, der sich nach der Anzahl der Fans richtet und man, je mehr Fans man hat,
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einen bestimmten Betrag zahlen muss. Eine Anderung, die es bereits gab ist, dass auf Fa-
cebook ein Filter eingebaut wurde und dadurch nicht mehr alle Neuigkeiten in der Timeline
des Fans angezeigt wurden.

Ein Risiko, welches sich speziell auf den Dienst Twitter bezieht, ist die begrenzte Zeichen-
anzahl, die dem Sportler zur Verfigung steht, um einen Text zu veroffentlichen. Dieses, auf
140 Zeichen begrenzte Limit, beeinflusst die Sprache und den Inhalt. Langere Statusmel-
dungen oder Erklarungen kénnen nicht veroffentlicht werden.

Ein weiteres, sehr bedeutsames Risiko ist der rechtliche Aspekt bei der Nutzung von Bil-
dern und Videos. Uberwiegend bei dem Bereitstellen von Highlight Videos auf YouTube
muss das Urheberrecht beachten werden. Spielszenen aus der FuRball Bundesliga oder
UEFA Champions League durfen beispielsweise nicht verwendet werden. Aul3erdem ent-
steht bei der Unterlegung der Videos durch Musik ein Konflikt mit der GEMA, die das Urhe-
berrecht von Musikern vertritt und somit Videos sperren lassen kann. Hinsichtlich des Urhe-
berrechtes kann es bei dem Teilen von Bildern zu Schwierigkeiten kommen und der Sportler
sollte vor der Veroffentlichung sicher gehen, dass er alle Rechte an den Bildern besitzt. Zu-
satzlich muss er reagieren kdnnen, wenn Dritte ein Bild auf die Timeline posten, ohne fur
diese Veroffentlichung ausreichende Nutzungsrechte zu besitzen. Hinzu kommt, dass man
die Personlichkeitsrechte der auf den Bildern gezeigten Personen respektiert, was grund-
satzlich einer Zustimmung der abgebildeten Personen bedarf.

Dessen ungeachtet besteht bei der Markenbildung Uber Social Media Dienste ein grof3es
Risiko in der Transparenz der Strategie. Denn nicht nur die Fans kénnen die Verdoffentli-
chungen sehen, auch die Konkurrenten haben einen Einblick und kdnnen im Erfolgsfall diese
Strategie kopieren.

Erfolge von Sportlern locken aber auch illegale Fakeseiten an. Facebook ermdglicht es, fiir
fremde Personen Fanseiten zu errichten, bei denen es auf den ersten Blick schwer zu er-
kennen ist, wer die Seite erstellt hat und bei welchem es sich um das offizielle Profil handelt.
Datendiebe nutzen dies aus, erstellen Seiten von Sportlern und ibernehmen so den Einfluss

auf den Aufbau der Marke.

Die in Kapitel 5.3 erstellte SWOT-Analyse soll im nachsten Schritt mit strategischen Hand-
lungsempfehlungen zu einer SWOT-Analysematrix erweitert werden. Aus diesem in Kapitel

4.2 beschriebenen Schritt, ergeben sich folgende Strategien
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6.3 strategische Handlungsempfehlungen

SWOT Matrix zur Einsatzmdglichkeit von Social Media Diensten bei der Markenbildung eines

Sportlers

Starken (Strengths) Schwéachen (Weaknesses)

Kommunikation auf unterschiedliche Art mog-
lich (Bilder/Videos)

. Sehr hohe Reichweite

e Aktualitat

. Interaktivitat

Shitstorm
Muss bereit sein, Privates zu veréffentlichen
Sprachliche Barrieren

SWOT-Matrix

,Mit welchen Starken konnen welche LJAus welchen Schwéchen kénnen
Chancen besser genutzt werden?* Chancen entstehen?*

Chancen (Opportunities)

«  Imagesteigerung e Durch unterschiedliche Kommu- |e Die Bereitschaft, Privates zu

e  Imagetibertragung durch nikationsarten (Bilder/Videos) veroffentlichen kann bei der
ﬁf’e"u”nscfée“ oder berihmte kann man Sponsoren fir einen ErschlieBung neuer Zielgruppen
«  ErschlieRung neuer Zielgruppe Imagetransfer einsetzen hilfreich sein
e Aufgrund der sehr hohen Reich- |e Wegfall eines Shitstorms kann
weite kdnnen neue Zielgruppen das Image steigern

erschlossen werden
e Die Aktualitat kann zu einer Ima-
gesteigerung fuhren

,Wie kénnen Stérken genutzt werden, | ,Wie kénnen Schwéchen abgebaut

Risiken (Threads)

um Risiken abzuwenden?* werden, um Risiken zu minimieren?*
e Durch die Aktualitat kann das e |st der Sportler bereit, Inhalte aus
. Fakeseiten .. . L . . " .
b . . Risiko der Fakeseiten minimiert seinem Privatleben zu veréffentli-
. egrenzte Zeichenanzahl bei ) )
Twitter werden che, baut das die mangelnde Dia-
. (Ta"Fge'”de Dialogbereitschaft | ¢  Dje verschiedenen Kommunikati- logbereitschaft ab
errans onsarten (Bilder/Videos) kbnnen |e Die begrenzte Zeichenanzahl auf
der geringen Zeichenanzahl bei Twitter kann genutzt werden, um
Twitter entgegen wirken die Sprachbarrieren zu Uberwin-
e Durch eine hohe Interaktivitat den
kann der mangelnden Dialogbe-
reitschaft der Fans entgegenge-
wirkt werden

Abbildung 8: SWOT-Matrix mit Handlungsempfehlungen

Quelle: eigene Darstellung
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6.3.1 SO-Strategien

Die SO (Strengths-Opportunities)-Strategien ergeben sich aus den Starken und Schwachen.
Sie beantworten die Frage, mit welchen Starken welche Chancen besser genutzt werden
konnen.

Im speziellen Beispiel der Markenbildung eines Sportlers mittels Social Media Diensten,
kann man durch die Starke, auf unterschiedliche Arten (Bilder/Videos/Texte) kommunizieren
zu kénnen, die Chance nutzen, Sponsoren oder auch beriihmte Freunde fiir einen Image-
transfer einzusetzen. Durch das Verdffentlichen von Bildern, auf denen der Sponsor zu er-
kennen ist (siehe Beispiel Holtby), besteht die Mdglichkeit der Ubertragung des Images des
Sponsors auf den Sportler.

Eine weitere Nutzung einer Starke zur Erhohung der Chancenrealisierung ist, dass der
Sportler aufgrund der hohen Reichweite, die er durch Social Media Dienste bei der Marken-
bildung hat, neue Zielgruppen erschlieBen kann. Wie in Kapitel 5.3.1 in den Starken be-
schrieben, kann man als Sportler einer Randsportart durch ein authentisches und sympathi-
sches Profil Fans von anderen Sportarten gewinnen. Ein gutes Beispiel liefert hierzu die
FuRballerin Julia Simic. Sie kommt, ohne dass ihre Sportart TV-Prasenz aufweist, auf 70.000
Fans bei Facebook. Sie schafft es, durch eine geschickte Strategie, z.B. durch das Einsetzen
ihres Aussehens und der Imageibertragung ihres Vereins FC Bayern Minchen, dass sich
viele Fans aus dem Mannerfuf3ball fur ihr Profil interessieren.

Eine weitere SO-Strategie ist, die Starke der Aktualitat zu nutzen, um das Image zu steigern
- ein im Internet veroffentlichtes Bild eines Sportlers, beispielsweise aus der Kabine vor ei-
nem Spiel oder einem Wettkampf. Dadurch baut er Nahe zu dem Fan auf, was Sympathie
erzeugt und zu einer Imagesteigerung fuhren kann. Aktueller kann kein anderes Medium
etwas veroffentlichen. Ein anderes Beispiel ist, wenn ein Sportler direkt nach einem Spiel
oder Wettkampf einen Kommentar postet oder tweetet, der noch voll mit Emotionen ist. Auch

dadurch kann er sein Image mittels N&he durch Aktualitat steigern.

6.3.2 ST-Strategien

Im Gegensatz zu den SO-Strategien, behandeln die ST (Strengths-Threats)-Strategien die
Problematik, welche Risiken mit welchen Starken begegnet werden kdnnen, um sie mog-
lichst zu vermeiden.

Um die groRe Gefahr der Fakeseiten zu isolieren, kann die Starke der Aktualitat genutzt

werden. Vor allem in Zeiten, in dem es unzahlig viele Bilder von Sportlern im Internet gibt,
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professionalisieren sich die Fakeseiten immer mehr. Doch nur auf einem offiziellen Profil
konnen aktuelleste Bilder, wie die im vorherigen Beispiel beschriebenen Bilder aus der Kabi-
ne verdffentlicht werden. Dadurch bekommen die Fakeseiten keinen neuen Zuwachs mehr
und die Chance, dass die Fans dem richtigen Profil folgen, erhoht sich.

Der Gefahr, dass man bei Twitter nur 140 Zeichen zur Verdéffentlichung eines Tweets nutzen
kann und somit den Aufbau der eigenen Marke riskiert, kann man mit der Stérke Bilder und
Videos einzusetzen, entgegenwirken. Komplizierte Sachverhalte lassen sich durch Bilder
einfacher darstellen als durch einen Text. Sie lassen sich in einem Text von 140 Zeichen
nicht darstellen. Ryan Lochte z.B. nutzt das Tweeten eines Bildes, um eine Geburtstagstorte
zu zeigen. Diese Torte besteht aus zwei olympischen Goldmedaillen sowie einer Silberme-
daille. Um dies zu beschreiben bedarf es mehr als die vorgegeben 140 Zeichen. Durch das
Veroffentlichen des Bildes kann er zum einen den Text daflir benutzen, seine Freude auszu-
driicken, wahrend das Bild hingegen die Torte zeigt, wodurch Emotionen Ubertragen werden
(siehe Anlage 16 im Anhang auf Seite 69).

Ein weiteres Risiko, dass durch eine Starke vermieden werden kann, ist die mangelnde Dia-
logbereitschaft der Fans durch eine hohe Interaktivitdt auszugleichen. Ein wichtiges Element
der Markenbildung ist die ,like“ oder die Kommentarfunktion, eine zentrale Eigenschaft, um
wichtig und glaubwiirdig zu erscheinen. Die mangelnde Aktivitat der Fans kann umgangen
werden, indem man durch eine hohe Interaktivitat, beispielsweise durch eine Frage, die Fans

dazu auffordert, den Beitrag zu kommentieren (siehe Anlage 17 im Anhang auf Seite 70).

6.3.3 WO-Strategien

Die WO (Weaknesses-Opportunities)-Strategien, geben Antwort auf die Fragestellung, wie
aus Schwachen Chancen entstehen kénnen.

Die Bereitschaft, privaten Inhalt zu verdffentlichen, tragt einen deutlichen Teil dazu bei, neue
Zielgruppen zu erreichen. Andrea Petkovic setzt dies beispielsweise auf Twitter sehr gut ein,
in dem sie immer wieder Bilder von sich aus der Freizeit oder mit ihrer Schwester veroffent-
licht. Dadurch weist sie trotz ihrer Verletzung mehr Follower (ca. 78.000) auf, als die sportlich
erfolgreichere deutsche Tennisspielerin Angelique Kerber (ca 27.500).

Manche Chancen kénnen erst genutzt werden, wenn gewisse Schwachen eliminiert werden.
Fur den Fall der Markenbildung bei Sportlern konnte das bedeuten, dass der richtige Um-
gang mit einem Shitstorms zur Steigerung des Images beitragen kénnte. Der Sportler kann
den Shitstorm vorbeugen, indem er gut darauf vorbereitet ist. Negative AuRerungen verbrei-

ten sich sehr schnell, sind aber oft in verschiedenen meinungsfilhrenden Foren oder Platt-
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formen zu erahnen. Den negativen Kommentaren sollten im Dialog begegnet werden anstatt
sie zu l6schen. Das Loschen von Kommentaren wirde die Fans weiter provozieren und soll-
te nur in den Fallen von Beleidigungen oder sonstigen Rechtsverstt3en geschehen. Durch
individualisierte und sensible Kommentare kann man mit den verargerten Fans in einen Dia-
log treten und versuchen die Angelegenheit zu beruhigen. Im Umkehrschluss fiihren besanf-
tigte Fans zu einer Steigerung des Images und zu einem gestiegenen Wert der Marke.

6.3.4 WT-Strategien

Im Vergleich zu den WO-Strategien, geht es bei den WT (Weaknesses/Threats)-Strategien
darum, wie der Abbau von Schwachen genutzt werden kann, um Risiken zu vermeiden. Zum
einen ware ein Ansatzpunkt hierfir die sprachliche Barriere, die es unterschiedlich spre-
chenden Zielgruppen zufolge gibt, durch die begrenzte Zeichenanzahl auf Twitter abzubau-
en. Aufgrund der Eingrenzung auf 140 Zeichen hat sich eine Art Twitter-Sprache entwickelt,
wodurch das Bindewort ,und’ beispielsweise als ,&‘ angezeigt werden kann. Durch die Tatsa-
che, dass Twitter hautpséachlich auf dem englischsprachigen Markt Anwendung findet, kann
sich ein deutschsprachiger Sportler bei der Sprache der Tweets auch auf Englisch festlegen.
Eine weitere Schwache, durch deren Abbau ein Risiko vermieden werden kann, ist, dass
durch den Abbau oder die Vermeidung eines Shitstormes die Dialogbereitschaft der Fans
aufgebaut werden kann. Viele negative Kommentare und veroéffentlichte Bilder hemmen die

Fans, neue Kommentare abzugeben, was den nachhaltigen Aufbau der Marke hindert.

7. Fazit

Auf Basis der dargestellten Inhalte folgen nun deren Interpretation sowie die daraus resultie-
renden Schlussfolgerungen. Als Quintessenz wird daraus ein Fazit gezogen und ein Ausblick

in die Zukunft von Social Media Diensten bei der Markenbildung eines Sportlers gegeben.

Das Ziel dieser Arbeit war es, die Einsatzmdglichkeiten von Social Media Diensten bei der
Markenbildung eines Sportlers zu untersuchen. Als Methode wurde hierfir die aus dem stra-

tegischen Marketing bekannte SWOT-Analyse gewahlt.

Um einen Vergleich zwischen deutschen und ausléndischen, mannlichen und weiblichen

sowie Mannschafts- und Einzelsportlern zu erhalten, wurden insgesamt acht verschiedene
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Sportler ausgewahlt. Mit Hilfe einer Potenzialanalyse wurden diese zundchst genauer be-
schrieben, um dann fir jeden Sportler einzeln, eine SWOT-Analyse anzulegen. Daraus er-
geben sich folgende relevanten Befunde:

Die Unterschiede im Einsatz von Social Media Diensten bestehen vorzugsweise in der Nut-
zung von differenzierten Plattformen. Die Sportler, die ihre Marke hauptséachlich auf dem
amerikanischen bzw. internationalen Markt aufbauen, setzen vermehrt auf den Dienst Twit-
ter, wahrend hingegen die deutschen Sportler eher auf dem sozialen Netzwerk Facebook
vertreten sind. Unabhangig davon sind die deutschen Sportler zurtickhaltender, was die Pub-
likation von privaten Inhalten betrifft. Eine Abweichung zwischen méannlichen Sportlern und
weiblichen Sportlerinnen konnte nicht festgestellt werden.

Vor allem fur Sportler, deren Sportarten aufgrund der Saisonalitdt oder anderen Ursachen
eine geringe Aufmerksamkeit bekommen, bieten die Social Media Dienste fir die Markenbil-

dung ein enormes Potenzial.

Auf der Analyse der einzelnen Sportler basierend wurde anschlielend eine SWOT-Analyse
zur Einsatzmoglichkeit von Social Media Diensten bei der Markenbildung eines Sportlers
erstellt, die die Grundlage fur die anschlieRenden Handlungsempfehlungen bildet.

Mithilfe der internen Analyse konnte deutlich gemacht werden, dass Starken wie die hohe
Reichweite, die kostenlose Nutzung oder die hohe Interaktivitat deutlich gewichtiger sind, als
Schwéchen wie die Erreichung einer kleineren Zielgruppe oder die Gefahr eines sogenann-
ten ,Shitstormes”.

Darlber hinaus konnte die externe Analyse darstellen, dass zukuinftig noch starker auf Social
Media Dienste bei der Markenbildung gesetzt werden sollte, da die externen Chancen wie
die Mdglichkeit, einen Imagetransfer von Sponsoren oder Vereinen auf das eigene Mar-
kenimage zu bewirken, einen grof3eren Nutzen bewirken als die Risiken, wie beispielsweise

die Gefahr von Fakeseiten ausgesetzt zu sein.

Der Einsatz von Social Media Diensten ist wichtig und wird in Zukunft an Bedeutung zuneh-
men. Gerade im Sport, der sich einer zunehmenden Kommerzialisierung ausgesetzt sieht, ist
es notwendig die Abldufe und Strukturen bei dem Einsatz verschiedener Dienste wie Twitter,
Facebook oder YouTube weiter zu professionalisieren.

Da die Entwicklung jedoch noch in ihren Anfangen steckt, bleibt abzuwarten inwiefern dies
gelingt. Grundsétzlich sind jedoch Tendenzen der Professionalisierung vor allem bei Sportler

aus dem amerikanischen Markt zu erkennen.

Fur einen erfolgreichen Aufbau des Sportlers als Marke bleibt weiterhin festzuhalten, dass es
auf die authentische Ausstrahlung, Einbindung der Fans, sowie den Einsatz von Bildern oder

Videos ankommt.
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Dennoch missen natirlich die Besonderheiten der Branche, wie bei allen anderen Branchen
auch, in diesen strategischen Prozess eingebunden werden. Im Sport sind diese besonders
spezifisch und ausgeprégt und teilweise abhéngig von individuellen Situationen. Die Heraus-
forderung fur die Sportler wird daher in Zukunft darin bestehen, die fir ihre Marke individuel-
len Aspekte bestméglich zu steuern und sich der Besonderheiten der Social Media Diensten

bewusst zu sein.

Als Fazit bleibt festzuhalten, dass das Thema Markenbildung und Social Media Dienste &u-
Rerst relevant ist und gerade auf dem deutschen Markt einer weiteren Professionalisierung
bedarf.

Die vorliegende Arbeit bildet den aktuellen Stand ab, sensibilisiert fur die Spezifika und legt
allgemeine, aktuelle Trends dar. Dennoch bildet sie nur die Grundlage fir eine tiefergehende
Auseinandersetzung mit dem komplexen Thema, dessen weitere Entwicklung spannend zu

beobachten bleiben dirfte.
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Anlage 1: Entwicklung der Anzahl der weltweiten Internetnutzer

Anzahl der Internetnutzer weltweit

(Angaben in Millionen)
2500

2000
1500

1000
500 /
0

Jahr 1997 Jahr 2002 Jahr 2009 Jahr 2011

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Hettler, 2010, S. 4

Anlage 2: Blogbeispiel START11

England vs. Deutschland - Das Klassiker-Duell
der Nationalmannschaften nun auch bei

Facebook
JANUAR 2012, geposted von Martin @

Ver hatte gedacht, dass es schon sechs Monate vor Beginn der Europameisterschaft zum
Traditionsduell zwischen der deutschen und der englischen Nationalmannschaft kommt?
Vurde doch jedes Spiel in der Vergangenheit zum hochspannenden Klassiker - an das
\embley-Tor im Finale der Weltmeisterschaft 1966 oder das dramatische
11-meterschieRen bei der Europameisterschaft 1386 méchten wir jetzt nicht mehr erinnern
Joch wer denks, ein interessantes Freundschaftsspiel in der Winterpause verpasst zu haben,
:ann getréstet werden. Denn das Duell fand nicht auf dem Platz, sondern im Internet statt,

START11 findet das Thema etwas aufgebauscht. Keine Frage, wir freuen uns mit
der deutschen Nati haft dber den gelungen START bei Faceb

Dennoch ist das Thema eher ein Faller des Winter[pausen]lochs. Nicht nur
Quantitat, sondern auch Qualitat ist bei einer Facebook-Fanpage sehr wichtig.

Hier sehen wir die Englander leicht vorn, da sie intelligent Content und Inhalte —
ihrer Website einbauen. Trotzdem gibt es bei beiden Team noch Luft nach oben.

START11 ist spezialisiert auf die Positionierung von Sportlern, Clubs, Verbanden
und Sponsoren im Bereich Social Media. Insb dere auf Facebook entwickeln
wir innovative, kreative und einmalige Konzepte und setzen diese um.

Ein Beitrag von unserem Nachwuchstalent Jonas Keller

3 Gefalt mir 7 W Twittern 2
Click on & tab to select how you'd like to leave your comment
@ WordPress £ Twitter B3 Facebook G Google

Hinterlasse eine Antwort h
Deine E-Mail-Adresse wird nicht veroffentlicht. Erforderliche Felder sind 3

markiert *

1: Post
2: Blogroll
3: Kommentarfunktion

Quelle: (Bruckner, 2012, 0.S.)
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Anlage 3: Markenmanagementmodell fir Einzelsportler nach Nufer/Fischer

Strategisches Markenmanagement -
Situationsanalyse
v
Markenziele
v
Markenidentitit

= Herkunft = Vision

= Kompetenz = Werte

= Art der Leistungen = Personlichkeit

—_—— ———
B e
Operatives Markenmanagement <« |
Umsetzung der Markenidentitat
On the Field-Instrumente Off the Field-Instrumente
= Leistung & Erfolge = Public Relations
= Attraktivitat = Klassische Medien
=  Merkmale =  Social Media
= Verhalten =  Merchandising
= Einstellung = FEndorsements'Werbevertrage
= Sonstige =  Strategische Vereinswechsel
= Sonstige
——__—— — ———

e T

Resultate des Markenmanagement

Markenstirke des Einzelsportlers

v

Markenwert des Einzelsportlers

Quelle: Nufer/Fischer, 2003, S. 6



Anlage 4: On-the-field-Instrument der operativen Markenbildung eines Sportlers |

Quelle: Gunther/Schoningh, 2010, 0.S.

Anlage 5: On-the-field-Instrument der operativen Markenbildung von Sportlern I

Quelle: 0.V., 2012d, o.S.
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Anlage 6: Off-the-field-Instrument bei der operativen Markenbildung eines Sportlers

Quelle: Borggoesla, 2010, o.S.

Anlage 7: SWOT-Analyse

Interne Faktoren §trenths Weaknesses

Externe Faktoren Opportunities

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an (Kreikebaum/Gilbert/Behnam, 2011, S. 251)
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Anlage 8: SWOT-Matrix

Opportunities Threats

& SO-Strategien ST-Strategien
fd
(@)
% Einsetzen der Starken um Chancen Nutzen der Starken, um Bedrohungen
= wahrzunehmen zu vermeiden
7))
O
? WO-Strategien WT-Strategien
)
§ Schwéchen im Unternehmen abbau- Schwachen abbauen, um die Bedro-
8 en, um Chancen nutzen zu kénnen hungen zu reduzieren

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an (Kreikebaum/Gilbert/Behnam, 2011, S. 252)



Anlage 9: offensichtliche Werbung auf Facebook Sharapova

‘=4l Maria Sharapova
= 21, Dezember 2012 @

On the tenth day of Christmas, my true love gave to
me...Ten Silly Sour Wormies, Nine Fruits being Sassy, Eight
Chic Sweets Vamping, Seven Silly Worms a Crawling, Six
Sours 3 Scaring, Five Sporty Tennis Gumballs, Four Splashy
Surprises, Three Sour Smooches, Two Cheeky Bears...and a
basket of Smitten Sour Treats! (visit http://bit.ly/SGDK8b
and shop at www.sugarpova.com)

Ubersetzung anzeigen

Ten Silly
Sour Wormies!

Quelle: Facebookseite Maria Sharapova

<wa] Maria Sharapova X
22, Dezember 2012 @

On the eleventh day of Christmas, my true love gave to
me...Eleven Quirky Toffees, Ten Silly Sour Wormies, Nine
Fruits being Sassy, Eight Chic Sweets Vamping, Seven Silly
Worms a Crawling, Six Sours 3 Scaring, Five Sporty Tennis
Gumballs, Four Splashy Surprises, Three Sour Smooches, Two
Cheeky Bears...and a basket of Smitten Sour Treats! (visit
http://bit.ly/SGDK8b and shop at www.sugarpova.com)

Ubersetzung anzeigen

Eleven >§
x P

Quitky o SUGARy

Toffees! Q ARB¢
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Anlage 10: Facebook Posting 3. Person

Ryan Lochte Official Fan Page hat einen Link geteift.
5. Januar @

Ryan spent his day, with other Olympic athletes, training with
members of the elite special forces unit at Patrick Air Force today!
How did you spend your Friday?

Ubersetzung anzeigen

Ryan Lochte trains at Patrick AFB
www.cfnews13.com

Some Olympic gold medal athletes are
putting their skills to the test in Brevard
County Friday. They're training with
members of an elite special forces unit

Gefallt mir - Kommentieren - Teilen 719

g 559 Personen gefillt das.

Quelle: Facebook Seite von Ryan Lochte
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Anlage 11: offensichtliche Werbung auf Facebook Biedermann

Gefallt mir - Kommentieren * Teilen 234 QL E1

|- SN S SRRV S R S,

Quelle: Facebookseite Paul Biedermann

sy Paul Biedermann exklusiv: Ich
greife wieder an - DVAG Deutsche
Vermégensberatung | Teamblog

Gelungener Saisonauftakt fiir Paul Biedermann

#Die ersten 3 Wettkampfe in der neuen Saison sind bestritten. Mit
den Zeiten habe ich derzeit nicht gerechnet. Ich weiB jetzt wo ich
stehe. Ich freue mich wieder der Jager zu sein. Ich méchte

MiC...Mehr 2nzeigen
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Anlage 12: aktuelles Bild aus der Kabine

Mario Gotze
10, November 2012

Vichtiger Sieg! :)
/!
Important victory! :)

Gefallt mir -+ Kommentieren

ailen 3509 ) 1.162 [ 863

Quelle: Facebookseite Mario Gotze
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Anlage 13: Holtby Werbung Red Bull

Quelle: Facebookseite Lewis Holtby

Anlage 14: Holty Werbung Nike

Quelle: Facebookseite Lewis Holtby

Lewns Holtby

Klasse!!! Gold fiir diese beiden Weltklasse-Athleten..!!
Riesen Turnier gespielt!!! Glickwunsch!

&2 1.790 Personen gefillt das.
[P 1 geteilter Inhalt
2 Alle 32 Kommentare anzeigen

Tino Riedel Der sieht doch aus wie der Bachelor
++) aber Super sple(

0. Augus dy - Gefalit mir

Lk =

Ia

g Joel Stephan Ismael Hammer geiles Match! (&
=

74|

10. Augu Gefalit mir

Guddi U. Peter Offermann Eine Leistung wo
man Stolz sein kann. Und Gott sei dank kein Siber
das Gold der Deutschen.

10. August

Gefalit mir

¥ ZooDorado Kim Ganz groBes Kino, was die
* beiden da abgehefer‘c habenI
10. Augus 2

Geflit mir

1
m Sven Widiger In einem spannenden Match die
Rrasiianer aenutztlll Fine talle 1 sistunalll

Lewis Holtby

Meine neuen arbeitsschuhe:-)))..
Geile Boots!!

Gefallt n Kommentieren * Te
82 4.115 Personen gefalit das.
[ 45 mal geteift

% Lars Hannes Arbeitsschuhe ? Haben die auch ne
| - =3 Stahlkappe -)) schauen aber super aus.

2 um 09:54 - Gefallt mir

Heiko Scheller das sind t 90
um 10:48 * Gefalit mir

9. Juli 2012 um 11:28 Gefa\ftmn

.| Andreas Schmubhl ...Lewis, mit den
ﬁ Supi-Schiappen wird das DEINE Saison, und damit
die der BLAU WEISSEN !!! Ein Leben fang.... :-))
29, Juli 2012 ) + Gefallt mir -3 1

¢ Niklas Kamke Damit muss es ja mal kiappen (£
dann triffst du auch von 100 meter !!!

£J Vorherige Kommentare anzeigen 55 von 241
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Anlage 15: Petkovi¢ mit Nowitzki

Quelle: Twitterseite von Andrea Petkovi¢
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Anlage 16: Torte Ryan Lochte

Quelle: Twitterseite von Ryan Lochte
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Anlage 17: Frage zur Steigerung der Interaktivitat

Lewis Holtby
13. Juni 2012 via Handy

Hey Leute,

Geiles Spiel heute oder?:-)

Mein Tipp ..

3:0 fir uns!!! Sorry Hunter..

Hoffe Schi und bene kommen zum Einsatz!!!

Deutschland...Deutschland!!!
:-D
Ps: was denkt ihr wie es ausgeht!!?

Gefallt mir - Kommentieren * Teilen

Quelle: Facebookseite Lewis Holtby

¢h1.106 [J 189 [P 4
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Eidesstattliche Erklarung

Hiermit versichere ich eidesstattlich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig
verfasst und keine anderen als die angegebenen Quellen und Hilfsmittel benutzt ha-
be. Die aus fremden Quellen direkt oder indirekt tbernommenen Gedanken sind als

solche kenntlich gemacht.

Die Arbeit wurde bisher in gleicher oder &hnlicher Form keiner anderen Prufungsbe-

hdrde vorgelegt und auch noch nicht veréffentlicht.

Salzgitter, 29.01.2013

Jonas Keller
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