SciAMuUs

SPORT und M ANAGEMENT

~
SPORT- v
%

Ausgabe 1/2025

www.sport-und-management.de



Impressum

Herausgeber

Editorial Board

Reviewer Board

Chefredakteur/
Editor-in-Chief

Layout/ Design

Verlag/ Publisher

Erscheinungsweise

Fiir Autoren/
Anzeigen

ISSN

Copyright

Elektronische
Volltexte

Prof. Dr. Frank Daumann
Prof. Dr. Benedikt Rommelt

Prof. Dr. Gerd Nufer
Prof. Dr. André Biihler
Prof. Dr. Rainer Cherkeh

Prof. Dr. Markus Breuer

Prof. Dr. Michael Dinkel

Prof. Dr. Florian Follert

Prof. Dr. Eike Emrich¥

Prof. Dr. Albert Galli

Jun.Prof. Freya Gassmann

Prof. Dr. Andreas Hebbel-Seeger
Prof. Dr. Gregor Hovemann

Prof. Dr. Gerhard Schewe

Malte Schurade
E-Mail: redaktion@sciamus.de

Malte Schurade

Sciamus GmbH

Waldsteinweg 14

D-95182 Doéhlau

E- Mail: redaktion@sciamus.de

Die Zeitschrift Sciamus — Sport und Management erscheint mehrmals
jahrlich; die Themenhefte erscheinen in unregelméaBigen
Abstédnden.

Wenn Sie Interesse an der Veréffentlichung eines eigenen Beitrages
haben oder eine Anzeige schalten méchten, kénnen Sie iiber die
folgende Adresse Kontakt mit uns aufnehmen:

Sciamus GmbH
Waldsteinweg 14
D-95182 Déhlau
- Redaktion -

E-Mail: redaktion@sciamus.de

1869-8247
Ausgabe 1/2025
© 2010 - 2025 Sciamus GmbH, Déhlau

Die Zeitschrift und alle in ihr enthaltenen Beitrdge und Abbildungen
sind urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung auBerhalb der
Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist unzuldssig. Der Nachdruck
sowie die Ubersetzung und andere Verwertungen sind nur mit
ausdriicklicher Genehmigung der Redaktion und des Verlages unter
Angabe der Quellen gestattet.

www.sport-und-management.de



Inhaltsverzeichnis

Sarah Illmer, Conrad Sorowsky & Frank Daumann
Social Media Marketing von Sportunternehmen: Eine qualitative Un-
tersuchung von Strategien auf LinkedIn und Instagram 1

Katharina Schottl, Florian Kainz & Christian Werner
Wenn aus Geistern Wirklichkeit wird — das VCO-Konzept des Deut- 29
schen Volleyballbundes

The Frame of the Game A

"
s 2024

DURAFRAME"

Der Info-Rahmen




Sarah Illmer, Conrad Sorowsky & Frank Daumann

Social Media Marketing von Sportunterneh-
men: Eine qualitative Untersuchung von Stra-
tegien auf LinkedIn und Instagram

Abstract

Social Media Marketing (SMM) gewinnt zunehmend an Bedeutung fiir die Unter-
nehmenskommunikation. In diesem Beitrag werden die Strategien von Sportunter-
nehmen im SMM auf Instagram und LinkedIn untersucht. Hierzu werden durch qua-
litative Experteninterviews auf Grundlage des POST-Frameworks und einer umfas-
senden Literaturrecherche die verschiedenen strategischen Ansatze, Ziele, Ziel-
gruppen und bevorzugte Inhalte und Formate der Sportunternehmen beleuchtet.
Die Studie zeigt, dass Instagram primar fiir informelle und emotionale Inhalte zur
Steigerung der Markenbekanntheit genutzt wird, wahrend LinkedIn formelle und
professionelle Inhalte fiir B2B-Zielgruppen bereitstellt. Diese Erkenntnisse ver-
deutlichen die Notwendigkeit einer differenzierten und plattformgerechten SMM-
Strategie von Sportunternehmen zur Erfiillung der spezifischen Bediirfnisse und Er-
wartungen der jeweiligen Zielgruppen. In diesem Beitrag werden bestimmte
Schliisselkriterien, die fiir Unternehmen und Manager von besonderer Relevanz
beim SMM sind, sowohl aus B2C-Sicht (Instagram) und erstmalig auch aus B2B-Sicht
(LinkedIn) auf wissenschaftlichem Niveau analysiert und spezifische, praxisorien-
tierte Handlungsempfehlungen gegeben.

Schliisselworter: Social Media Marketing, Marketing-Strategien, LinkedIn, Insta-
gram, B2B, B2C

Einleitung

In einem von Produktangleichung und intensivem Wettbewerb gepragten Umfeld
stehen Unternehmen vor vielfaltigen Herausforderungen, die durch gesellschaftli-
che und technologische Entwicklungen beeinflusst werden. Insbesondere durch
die Digitalisierung hat sich das Kundenverhalten verandert, wodurch herkémmli-
che Werbeanzeigen stetig an Wirksamkeit verlieren.! Um erfolgreich zu sein, sind
Unternehmen daher gezwungen, Strategien zu entwickeln, die den sich wandeln-
den Bediirfnissen und Erwartungen Rechnung tragen. In diesem Umfeld kann die
Nutzung sozialer Medien eine erganzende Rolle des traditionellen Marketings ein-
nehmen und die Méglichkeit eréffnen, eine Zielgruppe spezifisch anzusprechen,
das Unternehmensimage zu starken und die Bekanntheit zu steigern.?

! Pahrmann & Kupka, 2022, S. 26-28
2 Bannour et al., 2022, S. 34
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In der Sportbranche kann Social Media eine neue Dimension in der Kommunikation
mit den Fans bzw. Konsumenten eréffnen. Vorteile von Social Media sind neben
der Kosteneffizienz vor allem Interaktivitit, Kollaboration und Co-Kreation, die In-
tegration von Kommunikations- und Vertriebskandalen, Moglichkeiten zur individu-
ellen Anpassung und eine hohe Geschwindigkeit bei der Bereitstellung von Infor-
mationskommunikation und Feedback.® Dabei stehen die beiden Plattformen Lin-
kedIn und Instagram als prominente Vertreter der Marktsegmente "Business-to-
Consumer" (B2C) und "Business-to-Business" (B2B) im Fokus der meisten Unterneh-
men. Wahrend es auf B2B-Markten um Geschéaftsbeziehungen zwischen Herstellern
und um den Absatz von Produkten und Dienstleistungen an GroB3verbraucher und
GroB- und Einzelhdndler geht, werden auf B2C-Markten Produkte an Endabneh-
mer und Letztverbraucher vermarktet.*

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, welche Social-Media-Strategien
Sportunternehmen auf beiden Plattformen entwickeln und inwiefern sich diese
voneinander unterscheiden. Wahrend fiir B2C-Plattformen wie Instagram bereits
einige Forschung im Sportkontext existiert,® konnten die Autoren keine Arbeiten
identifizieren, die sich mit der B2B-Plattform LinkedIn vor dem Hintergrund von
Social Media Marketing auseinandersetzt. Dementsprechend wurde auch noch
kein Vergleich beider Ansatze vorgenommen, womit die Relevanz der vorliegen-
den Untersuchung unterstrichen werden kann. Der Aufsatz liefert damit einen wich-
tigen Beitrag zur Forschung im Bereich Social Media Marketing im Sport und zeigt
erstmalig einen vergleichenden Blickwinkel aus B2B- und B2C-Sicht.

Nach einer kurzen Zusammenfassung des Forschungsstandes sowie der Vorstel-
lung des POST-Framework als Strukturierungshilfe des vorliegenden Beitrages
wird die Methodik genauer erlautert. Zur Erkenntnisgewinnung wurden qualitative
Experteninterviews mit Vertretern von Sportunternehmen durchgefiihrt, die auf
beiden genannten Plattformen aktiv sind. Nach der Analyse der Kernelemente der
Strategien und einem Vergleich im Kontext der jeweiligen Plattform, werden die
Ergebnisse abschlieBend diskutiert und Handlungsempfehlungen fiir die Nutzung
von Social Media auf beiden Plattformen abgeleitet.

Forschungsstand und Framework

Ausgangspunkt fiir die vorliegende Arbeit ist das Phanomen Social Media (SM), das
in den letzten zwei Jahrzehnten ein integraler Bestandteil der modernen Kommuni-
kation von Individuen und Organisationen geworden ist und im Sportkontext fol-
gendermallen definiert werden kann:

“New media technologies facilitating interactivity and co-creation that allow for
the development and sharing of user-generated content among and between

3 Shilbury et al., 2014
4 Kreutzer et al., 2020)
5 Anagnostopoulos et al., 2018; Doyle, 2022; Mahmoudian et al., 2024
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organisations (e.g. teams, governing bodies, agencies, media groups) and indi-
viduals (e.g. consumers, athletes and journalists)”®

Aufbauend darauf werden unter Social Media Marketing (SMM) jene Aktivitaten zu-
sammengefasst, die auf SM-Plattformen stattfinden oder SM in ihre Marketingakti-
vitdten integrieren.? Als strategische Schliisselaktivitit konnen mithilfe von SMM
Unternehmensziele erreicht und Werte fiir interne und externe Stakeholder ge-
schaffen werden.® Durch tiefere Kundenbindung, die Vertrauen schafft und durch
die Analyse gewonnener Daten werden die Erfolgschancen fiir eine effektive
Social-Media-Marketing-Strategie (SMMS) erhoht.® Der Begriff ,,social media strat-
egy" kann folgendermafen definiert werden:

“[Social media strategy is] a goal-directed planning process for creating user
generated content, driven by a group of Internet applications, to create a unique
and valuable competitive position”. (Effing, 2016)

Wahrend die Thematik SMM im allgemeinen Kontext bereits differenziert wissen-
schaftlich untersucht wurde,!° finden sich auch zur Thematik SM und Sport einige
wissenschaftliche Untersuchungen. Die aktuellste Ubersichtsarbeit von Abeza
(2023) identifiziert fiir den Zeitraum von Juni 2014 bis Juni 2023 insgesamt 153 Stu-
dien und liefert damit umfassende Ergebnisse zu Forschungsrichtungen, zum For-
schungskontext, zur Forschungsmethode und zu den untersuchten Plattformen. Vor
dem Hintergrund dieser vier Kriterien wird der vorliegende Beitrag kurz einge-
ordnet und es werden ausgewahlte Studien prasentiert.

Forschungsrichtung

Hinsichtlich der Forschungsrichtung wird in der Ubersichtarbeit von Abeza (2023)
zwischen ,,Foundation“, ,,Features®, ,,Functionality* und ,,Impacts‘ unterschieden.
Der vorliegende Beitrag lasst sich dem Bereich ,,Functionality” zuordnen, der
38,6% der analysierten Studien umfasst und sich unter anderem mit der Rolle von
Social Media als Marketing Tool und Strategie beschaftigt.

Beispielsweise untersuchten Abeza et al. (2019) den Einsatz, die Méglichkeiten und
die Herausforderungen der SMM bei der Erreichung von Beziehungsmarketingzie-
len in den vier groBen amerikanischen Profisportliegen. Die Untersuchung der
Nutzung von strategischem SMM im Hochschulsport der NCAA Division I durch
Dixon et al. (2015) verdeutlicht, dass SM vorrangig zur Steigerung der 6ffentlichen
Wahrnehmung und zur Unterstiitzung von Marketingzielen genutzt, allerdings we-
niger fiir Fundraising und die Rekrutierung von Freiwilligen eingesetzt wird. Dies
spiegelt die selektive Anwendung von SM in bestimmten funktionalen Bereichen
wider. Eine weitere Studie von Nisar et al. (2018) ergéanzt dieses Verstandnis,

8 Filo et al., 2014

? Pahrmann & Kupka, 2022, S. 35

8 Felix et al., 2017

® Dwivedi et al., 2021

10 Alves et al., 2016; Stephen, 2016; Yadav & Rahman, 2017; Bartoloni & Ancillai, 2024
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indem sie aufzeigt, dass verstarkte Interaktivitat durch SM das Zuschauerinteresse
unabhédngig von sportlichen Leistungen steigern kann, was die Attraktivitat von
SMM als Marketinginstrument unterstreicht. Um SMMS auf die Sport- und insbeson-
dere FuB3ballbranche anzuwenden, entwickelten McCarty et. al (2022) aufbauend
auf drei bestehenden SMMS-Modellen!! und den Ergebnissen aus 15 induktiven
semistrukturierten Interviews mit Fiihrungspersonen von professionellen engli-
schen FuB3ballvereinen einen ,,Social Media Marketing Strategy Value Proposition
Planner”, der ebenfalls eine Grundlage fiir SMMS bietet.

Forschungskontext

Die Analyse des Forschungskontext in der Ubersichtsarbeit von Abeza (2023)
ergab, dass sich neben Konsumenten (43,8%), Athleten (22,2%) und Medien
(10,5%) ganze 23,5% der untersuchten Arbeiten zum Thema Sport und Social Me-
dia auf Organisationen fokussieren, so wie es auch in dieser Abhandlung der Fall
ist.

Hipke und Hachtmann (2014) untersuchen beispielsweise die Entwicklung und den
Einsatz von SMMS in Sportorganisationen, und Anagnostopoulos et al. (2018) ana-
lysieren, wie professionelle Teamsport-Organisationen Instagram fiir Branding-
zwecke nutzen. Dariiber hinaus behandelt eine Studie von Morgan et al. (2021) die
Reaktionen auf SM im Kontext eines internationalen Sportevents und fokussiert sich
auf die Herausforderungen im Krisenmanagement sowie die Bedeutung des
Brandings der Veranstaltung und des Austragungsorts. Eine weitere Arbeit von
Zimmermann et al. (2024) zeigt, dass SMM in Deutschland ein zentrales Medium zur
Promotion von Sportdienstleistungen darstellt, was die Notwendigkeit gezielter
SM-Strategien unterstreicht. Diese Studien beschreiben, was in der Fachliteratur
bereits durch Lopez und Lukas (2018) verdeutlicht wurde. Demnach steigert SM
nicht nur die Nutzerinteraktivitat und -partizipation, sondern beschleunigt auch den
Informationsaustausch, wobei Fans durch das Teilen und Interagieren von passiven
Rezipienten zu aktiven Erzeugern werden. Infolgedessen sind Sportunternehmen
gefordert, ihre SM-Strategie zu professionalisieren und zu intensivieren, um den
Erwartungen der Stakeholder gerecht zu werden und deren Engagement effektiv
zu nutzen.!2

Forschungsmethode

Auch zur Forschungsmethode lassen sich wichtige Erkenntnisse aus dem Review
von Abeza (2023) ableiten. Der Autor ermutigt dazu, mehr qualitative Methoden mit
Primdrdaten zu nutzen, da diese Ansatze ein besseres Verstandnis sowie einzigar-
tige Einblicke in die komplexen Interaktionen und Verhaltensweisen im Sportkon-
text liefern kénnen. So wie im vorliegenden Beitrag wird auch in 62 von 153 be-
trachteten Arbeiten (40,5%) ein qualitatives Design angewendet, 56 Studien

11 McCann, 2025; Effing & Spill, 2016; Felix et al., 2017
12 Lopez & Lukas, 2018
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(36,6%) nutzen Primdardaten und 24 Arbeiten (15,7%) erheben ihre Daten mittels
Interviews.

Beispielsweise fiithrten Fenton et al. (2021) neben einer Analyse von Onlinedaten
25 Interviews durch, um das Potenzial von Social-Media-Markengemeinschaften fiir
die Entwicklung eines Gemeinschafts- und Ortsgefiihls unter Sportfans zu untersu-
chen. Geurin (2017) analysiert in semistrukturierten Tiefeninterviews die SM-Nut-
zung von sechs Eliteathletinnen, die fiir die Olympischen Spiele 2016 in Rio trai-
nierten. Es zeigt sich, dass die Athletinnen zwar das Ziel verfolgten, ihr Leben zu
teilen, Kontakte zu kniipfen, Sponsoren zu gewinnen und sich selbst zu promoten,
dass sie jedoch keine spezifischen Strategien einsetzten, um diese Ziele zu errei-
chen. Die von Kavasoglu et al. (2023) durchgefiihrten Tiefeninterviews mit 15 tiir-
kischen Sportlerinnen ergaben, dass die aktive Nutzung von Instagram mit Erfah-
rungen von sexueller Belastigung im Internet sowie Online- und Offline-Stalking
einhergeht. Der Fokus liegt bei der qualitativen Forschung in diesem Bereich je-
doch bisher eher auf der Analyse von Sportlern und weniger auf der von Sportor-
ganisationen.

Untersuchte Plattformen

Als letzter Punkte der Ubersichtarbeit von Abeza (2023) werden die Plattformen
betrachtet, die im Zeitraum von 2008 bis 2023 untersucht wurden. Twitter liegt da-
bei mit deutlichem Vorsprung (75 Studien) vorn,!® wahrend 39 Studien mehrere
Plattformen oder Social Media im Allgemeinen betrachten. Es zeigt sich auch, dass
Instagram vor allem in den letzten Jahren deutlich an Bedeutung gewonnen hat und
laut Abeza (2023) bereits 21 Studien dazu im Sportkontext existieren.

Instagram, als dynamischer Marketingkanal, wird beispielsweise in den Studien
von Ochoa Siguencia et al. (2017) und Annamalai et al. (2021) hervorgehoben.
Beide Arbeiten betonen die wachsende Bedeutung von Instagram fiir die direkte
Kommunikation mit Fans und zeigen auf, wie unterschiedliche Strategien das Fan-
Engagement positiv beeinflussen kénnen. Dabei wird deutlich, dass insbesondere
visuell ansprechende Inhalte wie Fotos und Videos wesentlich zur Interaktion bei-
tragen. Auch Hahn et al. (2019) unterstiitzen diese Erkenntnis und stellen bei der
Analyse von 443 Instagram-Posts wahrend der College-Basketball-Turniere 2018
fest, dass Fans vor allem sogenannte Memes, aber auch Videos anderen Darstel-
lungsformen vorziehen. Zudem zeigen die Ergebnisse zwar, dass die Beliebtheit
auf Instagram fiir mannliche und weibliche Personen und Sportarten gleich ist, je-
doch rassistische Diskriminierungen und besorgniserregende Statistiken fiir die
Sympathie von Minderheitensportlern erkennbar waren. Romney und Johnson
(2018) fokussierten sich auf die Analyse von fast 2.000 Bildern, die von Sportnetz-
werken auf Instagram geteilt wurden und erkannten, dass Bilder mit narrativen
oder metakommunikativen Botschaften mehr Likes und Kommentare der Follower
erhalten. Mithilfe von Big Media Daten von 644 FuB3ballvereinen der Bundesliga

131 et al., 2019; Oelrichs, 2023
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analysieren Weimar et al. (2021) die Auswirkungen von Spielergebnissen auf die
Veranderungsrate von Followerzahlen auf Facebook (n = 297.042), Twitter (n =
292.186) und Instagram (n = 312.710) und stellen fest, dass ein Sieg den héchsten
Zuwachs an Anhangern zur Folge hatte.

Neben Instagram als B2C Plattform soll in dieser Arbeit auch LinkedIn als B2C Platt-
form betrachtet werden. Bereits in der Ubersichtsarbeit zu Social Media und Sport!4
fallt auf, dass LinkedIn dort keinerlei Beachtung geschenkt wird. Die Plattform wird
im Sportkontext bisher lediglich vereinzelt im Zusammenhang mit der professio-
nellen Vernetzung und Karriereférderung untersucht. McCabe (2017) illustriert,
wie LinkedIn traditionelle Rekrutierungspraktiken durch den Einsatz innovativer
Instrumente verdndert. Lopez-Carril et al. (2020) erganzen dies, indem sie die Be-
deutung von Linkedln fiir die Entwicklung digitaler Kompetenzen und den berufli-
chen Aufstieg untersuchen.

Zusammengefasst bestatigt die vorliegende Forschung die Notwendigkeit einer
strategischen und zielgerichteten Nutzung von SM zur Férderung der Fanbindung,
Kommunikation und professionellen Vernetzung. Wahrend fiir Instagram und an-
dere B2C Plattformen bereits einige Arbeiten existieren, die verschiedene For-
schungsrichtungen, -kontexte, und -methoden nutzen, besteht fiir LinkedIn als B2B-
Plattform noch eine Forschungsliicke. Dementsprechend wurde SMM bislang auch
noch nicht vergleichend zwischen beiden Plattformen untersucht. An dieser Stelle
setzt die vorliegende Abhandlung an und untersucht erstmalig SMMS aus Unter-
nehmenssicht sowohl auf Instagram als auch auf LinkedIn.

Eine gangige und praxisnahe Methode zur Entwicklung von SMMS ist das POST-
Framework von Li und Bernoff (2011), das im Folgenden als Strukturierungshilfe
dienen soll. Diese Methode beschreibt einen vierstufigen Planungsprozess zur Ent-
wicklung einer Strategie. In der ersten Phase dieses Prozesses liegt der Fokus auf
der Bestimmung der Zielgruppe (P=People). Dabei wird ein Augenmerk darauf ge-
legt, wie die Zielgruppe die Technologie nutzt und wie bestimmte Merkmale an-
hand soziodemografischer Daten, definiert werden kénnen.!® Im zweiten Schritt
werden die Unternehmensziele (O=0ODbjectives), festgelegt, wobei Li und Bernoff
(2011) funf Zielsetzungen identifizieren, welche auf die Entwicklung langfristiger
Verbraucherbeziehungen ausgerichtet sind. Diese Ziele umfassen das Zuhodren,
Kommunizieren, Motivieren und Unterstiitzen, wobei die Frage nach der ange-
strebten Beziehung zu den Kunden im Vordergrund steht.!é Die Entwicklung einer
Strategie (S=Strategy) kennzeichnet den dritten Schritt des POST-Frameworks. Die
Autoren bieten jedoch keine detaillierten Anleitungen oder Handlungsempfehlun-
gen. Es geht eher darum, die Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden durch
SMM zu verandern und die Kunden in die Unternehmensprozesse einzubeziehen,
um eine starkere Bindung zu erreichen.!? Im letzten Schritt erfolgt die Auswahl der

14 Abeza, 2023

15 Stumpp et al., 2021

16 Stumpp et al., 2021, S. 230
7 Stumpp et al., 2021, S. 233

SCIAMUS - Sport und Management 1/2025



Technologie (T=Technology), um die gesetzten Ziele gemeinsam mit der Ziel-
gruppe zu erreichen. Li und Bernoff (2011) geben auch hier keine konkreten Emp-
fehlungen fiir die Auswahl der Technologie, sondern beriicksichtigen vielmehr,
wie die gewdhlte Plattform die Kundenbeziehungen férdern kann. Sie betonen,
dass die Zielgruppe auch auf die gewdahlte Technologie zugreifen muss, da diese
sonst wertlos ist.!8

Methodik

Da in dieser Studie die Strategien von Sportunternehmen im SMM analysiert und
ein Vergleich zwischen Instagram und LinkedIn durchgefiihrt werden soll, wurde
eine qualitative, theoriegenerierende Forschungsstrategie gewahlt. Diese basiert
auf der Analyse begrenzter Einzelfdlle, um Kausalmechanismen zu erkennen. Qua-
litative Forschung zielt auf die Entwicklung neuer Theorien und Handlungsempfeh-
lungen ab, wahrend quantitative Forschung bekannte Theorien testet.!® In diesem
Fall stellten qualitative Befragungen (Interviews) die geeignete Erhebungsme-
thode dar. Diese kénnen nach Zweck, Thematik und Struktur kategorisiert wer-
den.?0 Das Experteninterview, eine flexible Form des Leitfadeninterviews, wurde
gewahlt, da es ermoglicht, detaillierte Einblicke in spezifische Themenbereiche zu
gewinnen.?! Um verschiedene strategische Anséatze und Inhalte von Sportunterneh-
men zu erfragen und zu vergleichen, wurden teilstandardisierte Experteninter-
views (davon ein Paarinterview) durchgefiihrt.22

Der Interviewleitfaden, als zentrales Instrument der qualitativen Datenerhebung,
wurde basierend auf einer umfassenden Literaturrecherche entwickelt und vali-
diert.23 Der teilstandardisierte Leitfaden beginnt mit der Einleitung zur Einordnung
in den Kontext, wobei Fragen zur Person (Position/ Rolle/ Verantwortlichkeiten),
zum Team (Struktur, GréBe, Aufgaben), zur Social-Media-Prasenz und -Strategie
des Unternehmens und zur Bedeutung von SMM gestellt wurden. Es schlie3t sich
der Hauptteil an, der zunéchst die Plattformen Instagram und LinkedIn einzeln be-
trachtet. Grundlage fiir die einzelnen Fragen zu den beiden Plattformen bildet das
POST-Framework, das im vorherigen Kapitel bereits vorgestellt wurde. Diese Me-
thode beschreibt einen vierstufigen Planungsprozess, der zur Entwicklung einer
SMMS genutzt werden kann.?* Die vier Punkte Zielgruppe (P=People), Ziele
(O=O0ODbjectives), Strategie (S=Strategy), und Technologie (T=Technology) wurden
anhand der Erkenntnisse aus dem Forschungsstand adaptiert, sodass sich die Au-
toren im finalen Leitfaden auf vier Kriterien (Zielgruppe, Ziele, strategischer An-
satz, Inhalte/ Formate) einigten, die die Unterfragen zu jeder Plattform bilden und
damit auch deduktiv als Kategoriensystem fiir die spatere Inhaltsanalyse festgelegt

18 Stumpp et al., 2021, S. 234

19 Tamnek, 2010, S. 243

20 Glaser & Laudel, 2010, S. 40

21 Meuser & Nagel, 1991, S. 443

22 Wimbauer & Motakef, 2017, S. 3
28 Glaser & Laudel, 2010, S. 142

24 1i & Bernoff, 2011
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wurden. Im letzten Abschnitt des Hauptteils folgen vergleichende Fragen, mit de-
nen noch detaillierter Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen den Plattfor-
men herausgearbeitet werden sollen, die sich entweder den vier bereits festge-
legten Kategorien zuordnen lassen oder gegebenenfalls induktiv weitere Katego-
rien in der Analyse ergeben. Zum Abschluss des Interviews werden die Teilneh-
mer nach ihren Schlussfolgerungen gefragt, die sie aus den Erfahrungen ihres Un-
ternehmens mit SMM auf Instagram und LinkedIn ziehen. Der Aufbau des finalen
Leitfadens ist Tabelle 1 zu entnehmen, wobei die vier Punkte (vgl. POST-Frame-
work) in den Abschnitten Instagram und LinkedIn die Kategorien fiir die spatere
Datenauswertung bilden.

Einleitung & Kontext

- Position/ Rolle/ Verantwortlichkeiten im Marketing

- Struktur/ GréBe/ Aufgabenverteilung des Teams

- Dauer/ Entwicklung/ Wirksamkeit der Social-Media-Prasenz

- Bedeutung von SMM im Allgemeinen, spezifische Relevanz von Instagram/ LinkedIn
- Verfolgte Strategie(n) im SMM

Instagram LinkedIn
- Zielgruppen - Zielgruppen
- Ziele - Ziele
- Strategischer Ansatz - Strategischer Ansatz
- Inhalte & Formate - Inhalte & Formate
Vergleich

- Handhabung beider Plattformen
- Umsetzung bestimmter strategischer Elemente
- Spezifische Beispiele fiir Inhalte oder Aktionen
- Kernbotschaften oder Themen auf beiden Plattformen
- Anpassung der Aktivitdten auf die iibergeordnete Marketingstrategie
- Reaktionen der Zielgruppe
Abschluss
- Schlussfolgerungen aus den Erfahrungen mit SMM auf LinkedIn und Instagram
Tabelle 1: Aufbau des Leitfadens fiir die qualitativen Experteninterviews (eigene Darstellung)

Neben der Validierung des Leitfadens durch die bereits beschriebene theoreti-
sche Fundierung fiihrten die Autoren einen Pre-Test durch, bei dem zwei mit dem
Thema vertraute Fachkollegen den Leitfaden auf Verstandlichkeit, Relevanz und
Vollstandigkeit priiften.

Die Auswahl geeigneter Experten zur Datenerhebung erfolgte anhand spezifischer
Kriterien, um valide Ergebnisse zu erzielen.? Es wurden Sportunternehmen aus-
gewahlt, die auf Instagram und LinkedIn aktiv sind und deren Vertreter iiber rele-
vante SM-Strategiekenntnisse verfiigen und in Leitungspositionen tatig sind. Es
wurden bewusst Experten aus vier verschiedenen Bereichen ausgewahlt, um einen
umfangreichen Uberblick iiber die Strategien und Aktivititen auf Instagram und
LinkedIn zu erhalten. Die anonymisierten Experten werden in Tabelle 2 zusammen-
gefasst. Bei Al und A2 handelt es sich um Social Media Manager und Manager

25 Kruse et al., 2015, S. 173
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Unternehmenskommunikation eines international agierenden Sportartikelherstel-
lers mit Sitz in Deutschland. Wahrend Al Experte im Bereich SM ist und dort in ers-
ter Linie fiir das Content Management fiir alle SM-Kandle des Unternehmens zustan-
dig ist, ist A2 fiir die ganzheitliche Produktkommunikation zustindig, die sich ne-
ben SM auch im Print- und Eventbereich wiederfindet. Auch Experte B ist als Head
of Marketing komplett fiir alle Medien und die AuBendarstellung seines Unterneh-
mens verantwortlich, das im Bereich Sporteventmanagement tatig ist. In Abhangig-
keit vom Zeitpunkt der jahrlich stattfindenden SportgroBveranstaltung leitet er ein
Team von 3 bis 12 Personen, um vor allem die Prasenz im SM-Bereich ganzjihrig
abdecken zu kéonnen. Experte C ist als Head of Communication fiir ein Start-Up im
Sportbereich tatig, leitet ein Team von sechs Personen und ist selbst hauptverant-
wortlich fiir den LinkedIn-Kanal des Unternehmens. Die Rolle des Profisportvereins
deckt Experte D als Social Media Content Manager eines reichweitenstarken Ful3-
ballclubs ab. Dieser ist fiir den Content auf den Instagram-Kandlen der Manner,
Frauen und des Nachwuchses sowie fiir den Vereinskanal auf LinkedIn zustandig
und hat damit ein umfassendes Verstandnis fiir beide Plattformen.

I LinkedI
Bereich Berufsbezeichnung Kiirzel nstag'ram n ?d n
seit seit
. Social Media Manager und Mana- Al und 2016 (aktiv
Sportartikel 2012
porfatiike ger Unternehmenskommunikation A2 seit 2022)
S t t-ma-
POTIeVEI-Ma™ | Head of Marketing B 2014 2022
nagement
Start-Up Head of Communication C 2021 2021
Profi -
e:: isportver Social Media Content Manager D 2015 2023

Tabelle 2: Auswahl der Experten (eigene Darstellung)

Die Interviews wurden zwischen dem 25. Marz und 24. April 2024 durchgefiihrt und
dauerten durchschnittlich 35 Minuten. Bis auf ein virtuelles Zoom-Interview fanden
alle Gesprache in den Biirordumen der Unternehmen auf Deutsch statt. Die Leitfa-
denfragen wurden vorab libermittelt, um den Befragten eine angemessene Vorbe-
reitung zu ermoglichen. Alle Interviews wurden anschlieBend unter Beriicksichti-
gung der Grundregeln transkribiert, um eine systematische Auswertung der Daten
zu gewdhrleisten.?® Nach der Transkription der Interviews erfolgte die Datenana-
lyse mittels qualitativer Inhaltsanalyse nach Mayring (2015). Hierbei wurde auf das
bereits beschriebene deduktiv entwickelte Kategoriensystem zuriickgegriffen, um
eine Strukturierung und Analyse des Materials vorzunehmen.??

Ergebnisse

Um einen ersten Uberblick iiber die Ergebnisse der Experteninterviews zu geben,
werden in Tabelle 3 die wesentlichen Erkenntnisse nach den vier zuvor deduktiv
aus dem POST-Framework abgeleiteten Kategorien zusammengefasst dargestellt.

26 Mieg & Brunner, 2004, S. 215-216
2T Mayring, 2015, S. 67-68
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Instagram LinkedIn

Zielgruppen
- Fachleute & Partner im B2B-Bereich
- Einzelpersonen und Alltagsnutzer auf

- Breite und jiingere Zielgruppe
- Fans/ Sportler/ Endverbraucher

Managementebene
Sportaffine Personen
Ziele
- Informationsvermittlung - Aufbau und Festigung von Vertrauen im
- Kunden- und Fanbindung B2B Markt
- Optimierung der Verkaufsergebnisse - Unterstiitzung des Recruitings
Steigerung der Markenbekanntheit & Reichweite
Strategische Ansatze
- Foérderung des Engagements - Nutzung professioneller Netzwerke
- Transparenz und Authentizitat - Professionalitat und Vertrauen
- Fokus auf den B2C Markt - Fokus auf den B2B Markt

Vermittlung einer konsistenten Kernbotschaft des Unternehmens

Inhalte & Formate

- Kombination etablierter und innovativer - professionelle, thematisch vertiefende
Ansatze Inhalte

- Informeller Ton mit direkter, emotionale- | - formeller, wissensbasierter Kommunika-
rer Ansprache tionsstil

-  Prasentation der Marke, Einblickeinden | - Darstellung von Unternehmensvorteilen,
Unternehmensalltag Use Cases und Geschaftsentwicklungen

Fokus auf visuelle Inhalte (Fotos/ Videos/ Karusell-Posts)
Zentrale Themen auf beiden Kandlen z.B. Neuprodukte, Innovationen, Marke, Logo
Inhalte werden primar fiir Instagram entwickelt und oft auch fiir LinkedIn recycelt
Tabelle 3: Gegeniiberstellung von Instagram und LinkedIn (eigene Darstellung)

Aufbauend auf Tabelle 3 werden im Folgenden die Ergebnisse ausfiihrlicher erlau-
tert und jeweils mit Expertenaussagen belegt. Die Auswertung gliedert sich dabei
nach den Abschnitten des Leitfadens. In den Abschnitten ,,Instagram® und ,,Linke-
dIn“ werden die Ergebnisse in den einzelnen Kategorien (strategischer Ansatz,
Ziele, Zielgruppe, Inhalte/ Formate) beschrieben und am Ende jedes Abschnittes
erfolgt eine kurze Zusammenfassung der wesentlichen Erkenntnisse. Im abschlie-
Benden Vergleich werden detailliert Gemeinsamkeiten und Unterschiede aufge-
zeigt.

Instagram

Die Zielgruppen aller Sportunternehmen sind klar definiert. Experte Al nennt leis-
tungsorientierte, jingere Breitensportler mit hohem Produktkaufpotenzial. Experte
B zielt auf Veranstaltungsteilnehmer, Freiwillige und Unterstiitzer. Experte C fokus-
siert ebenfalls auf eine jiingere Breitensport-Zielgruppe. Experte D segmentiert
die Zielgruppe als Fans des Vereins im Alter von 20 bis Ende 30. Allerdings spre-
chen die Unternehmen eine demografisch breitgefacherte Zielgruppe an.

Die Ziele auf Instagram umfassen die Bestrebungen der Sportunternehmen beziig-
lich ihrer Aktivitdten auf Instagram. Experte Al stellt die Erhéhung des
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Markenbewusstseins, die Starkung des Community-Engagements und die Steige-
rung der Direktverkaufe in den Vordergrund. Experte B betont die Einbindung der
Community zur Féorderung des Verkaufs und der Zielgruppenintegration. Experte
C konzentriert sich auf Reichweitensteigerung und visuelle Attraktivitat, um das
Produkt bekannter zu machen. D legt den Fokus auf gut strukturierten Content zur
Festigung der Markenidentitat und Fanbindung. Instagram wird multifunktional zur
Markenbekanntheit, Community-Engagement und Informationsvermittlung ge-
nutzt.

Bei der Betrachtung der strategischen Ansatze wird deutlich, dass den Experten
der Unterschied zwischen Zielen und Strategien nicht immer klar ist und deshalb
zum Teil dhnliche Punkte wie im vorherigen Abschnitt genannt wurden. Verfolgt
man den Ansatz von Li und Bernoff (2011), greift die ,,Strategie* auf, wie ausge-
wahlte Ziele mittel- oder langfristige mit der anvisierten Zielgruppe umgesetzt
werden kénnen. Experte Al zielt beispielsweise darauf ab, durch vielfaltigen Con-
tent die Verkaufszahlen und die Markenbekanntheit zu erhéhen und damit traditi-
onelle Unternehmensnarrative, Promotion Aktionen und Kampagnenthemen zu ad-
ressieren. Experte B fokussiert auf Transparenz und Authentizitat, um die Bekannt-
heit der Veranstaltung und die Gemeinschaft sowie Verkaufszahlen zu férdern. Ex-
perte C betont das jugendliche und dynamische Image eines Start-Ups und die Stei-
gerung der Markenbekanntheit. Experte D zielt darauf ab, die Fans des Vereins zu
erreichen und die Bindung zur Fanbasis durch Inhalte zu starken, die auf das Spiel-
tagesgeschehen abzielen. Zusammenfassend streben alle Unternehmen an, Be-
kanntheit, Markenidentitat und Engagement zu férdern, wobei einige auch ver-
kaufsorientierte Ansatze verfolgen.

Die verwendeten Inhalte und Formate sind vielfiltig. Kurzvideos und Karussell-
Posts sind besonders wirkungsvoll bei der jiingeren Zielgruppe. Experte D betont
spieltagsbezogene Grafiken und Galerien mit viralem Potenzial sowie Instagram-
Stories zur Zielgruppenerreichung. Alle Unternehmen kombinieren etablierte und
innovative Ansatze, wobei Kurzvideos besonders im Trend liegen.

Die Social-Media-Strategien der Sportunternehmen zeigen, dass Instagram primar
genutzt wird, um eine breite und jiingere Zielgruppe mit visuell ansprechenden,
dynamischen Inhalten zu erreichen. Die Plattform wird strategisch zur Steigerung
der Markenbekanntheit, Intensivierung des Community-Engagements und Opti-
mierung der Verkaufsergebnisse eingesetzt.

LinkedIn

Die Zielgruppen der Sportunternehmen auf LinkedIn sind klar definiert. Experte
A2 nennt Fachhandler, Onlineversandhandler und Sportfachhéndler, die als Multi-
plikatoren der Produkte dienen. Zusatzlich betont A2 die Ansprache von Managern
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anderer Unternehmen zur Prasentation spezifischer Produkte im Fachkreis sowie
allgemeine Personen des Alltags im Bereich Recruiting und Standortmarketing. Ex-
perte B nennt Partner, Sponsoren und Personen auf Managerebene als Hauptziel-
gruppe. Experte C zielt auf Entscheidungstrager im Profisport sowie Fiithrungs-
krafte anderer Unternehmen ab. Experte D konzentriert sich darauf, Firmen und
leitende Angestellte aus dem Umland anzusprechen, die als potenzielle Sponsoren
in Betracht gezogen werden. Zusammenfassend richten sich die Unternehmen auf
LinkedIn hauptsichlich an Partner, Sponsoren und Fachleute im B2B-Bereich, in-
tegrieren jedoch auch B2C-Marketingaktivitaten.

Die Ziele auf LinkedIn umfassen die spezifischen Bestrebungen der Sportunterneh-
men hinsichtlich ihrer Aktivititen auf der Plattform. Experte A2 nennt die Steige-
rung der Markenbekanntheit unter Fachhandlern, Onlineversandhandlern und
Sportvereinen sowie die umfassende Darstellung der Produkteigenschaften zur
Foérderung der Distribution in Fachkreisen. Zudem unterstiitzen sie das Recruiting
und Standortmarketing. Experte B verfolgt das Ziel, die Aufmerksamkeit und das
Interesse von Firmen und potenziellen Partnern zu wecken. Experte C hebt den
Aufbau von Vertrauen und die Steigerung der Markenbekanntheit hervor, um die
Akzeptanz und Adoption der Produkte zu verbessern. Experte D fokussiert auf das
Gewinnen von Sponsoren, die Pflege bestehender Partnerschaften sowie den Auf-
bau von Reichweite und die optimale Prasentation des Vereins. LinkedIn wird somit
zur Erreichung spezifischer Ziele im B2B-Markt und zur Unterstiitzung des Re-
cruitings eingesetzt.

Auch bei den strategischen Ansatzen der untersuchten Sportunternehmen auf Lin-
kedIn wird die teilweise fehlende Unterscheidung der Experten zwischen Zielen
und Strategie deutlich. Experte A2 zielt darauf ab, die Markenbekanntheit im B2B-
Sektor zu intensivieren sowie Aspekte des Recruitings und Standortmarketings zu
starken. Experte B mochte professionelle und thematisch vertiefende Inhalte an
eine internationale und hochgebildete Zielgruppe, insbesondere Fithrungskrafte
und Manager, kommunizieren. Experte C verfolgt einen dhnlichen Ansatz, betont
jedoch zusatzlich den Aufbau von Vertrauen in das junge Unternehmen und dessen
Produkte sowie die Reaktion auf Trends der Start-Up-Kultur. Experte D zielt darauf
ab, spezifische Themen wie Sponsoring, Vermarktung und VIP-Events zu adressie-
ren und dabei besondere Stakeholder des Vereins zu erreichen. Zusammenfas-
send nutzen die Unternehmen LinkedIn, um professionelle Netzwerke zu starken
und tiefgreifendere Inhalte zu veréffentlichen, wobei der Aufbau von Vertrauen im
B2B-Markt im Vordergrund steht.

Die auf LinkedIn verwendeten Inhalte und Formate sind vielfaltig. Experte A2 hebt
Karussell-Posts und Videoinhalte hervor, die aufgrund ihrer strukturierten und kla-
ren Informationsdarstellung besonders betont werden. Experte B identifiziert bild-
basierten Content als vorherrschenden Inhaltstyp, wahrend Videoinhalte zuneh-
mend an Bedeutung gewinnen. Experte C stellt Karussell-Posts und Videos, erganzt
durch detaillierte Textbeschreibungen, in den Vordergrund, wobei Use-Cases re-
gelmaBig veroffentlicht werden. Experte D beschreibt Bilder in Verbindung mit
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prazisen und professionellen Texten als effektive Inhalte auf LinkedIn. Die Inhalte
der Unternehmen auf LinkedIn sind darauf ausgerichtet, die Bediirfnisse ihrer pro-
fessionellen Zielgruppen zu adressieren, wobei qualitativ hochwertige und profes-
sionelle Texte eine zentrale Rolle spielen.

Die Social-Media-Strategien der Sportunternehmen zeigen, dass LinkedIn gezielt
fiir professionelle und thematisch vertiefende Inhalte genutzt wird, die auf Fach-
leute, Partner und Sponsoren im B2B-Bereich abzielen. Zusatzlich versuchen einige
Unternehmen, Einzelpersonen und Alltagsnutzer auf Managementebene zu errei-
chen. Die Plattform wird priméar zur Vertrauensbildung, Steigerung der Marken-
prasenz im B2B-Markt und Unterstiitzung des Recruitings eingesetzt.

Vergleich beider Plattformen

Die Untersuchung der gemeinsamen strategischen Ansatze der Sportunternehmen
auf Instagram und LinkedIn zeigt, dass auf beiden Plattformen eine konsistente
Kernbotschaft des Unternehmens vermittelt wird. Experte A2 betont, dass Neupro-
dukte, Innovationen und wichtige Treiber auf beiden Kandlen geteilt werden. Ex-
perte D hebt Ticketing als Botschaft hervor, wahrend B und C die Marke, das Logo
und allgemeine Unternehmensbotschaften als zentrale Themen behandeln. Dar-
iber hinaus bestehen Gemeinsamkeiten hinsichtlich der Unternehmensziele, die
vor allem die Steigerung der Markenbekanntheit umfassen. Eine bedeutende Ge-
meinsamkeit sind die geteilten Inhalte: Sowohl auf LinkedIn als auch auf Instagram
setzen die Unternehmen stark auf visuelle Inhalte wie Bilder und Videos. Experte B
erwahnt, dass Inhalte primar fiir Instagram entwickelt und oft auch fiir LinkedIn re-
cycelt werden, wobei Videos und Karussell-Posts auf beiden Plattformen verwen-
det werden. Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Sportunternehmen
auf beiden Plattformen strategische Ansatze verfolgen, die darauf abzielen, eine
konsistente Kernbotschaft zu vermitteln und visuelle Inhalte zu integrieren.

Die Untersuchung der spezifischen Unterschiede in den strategischen Ansatzen auf
LinkedIn und Instagram zeigt, dass der Kommunikationsstil auf LinkedIn formeller
und professioneller ist. A2 und B beschreiben, dass Inhalte auf LinkedIn oft detail-
lierte Artikel und Fachberichte umfassen, um die Expertise und Professionalitat des
Unternehmens zu unterstreichen. Auf Instagram hingegen wird ein informellerer
Ton verwendet, der eine direktere, emotionalere Ansprache ermoglicht. LinkedIn
richtet sich primar an B2B-Kunden wie Fachhdndler und Geschaftspartner, wobei
A2 betont, dass die Plattform genutzt wird, um Fachhandler und Onlineversand-
handler anzusprechen. B, C und D heben zudem Sponsoren und Partner hervor. Im
Gegensatz dazu zielt Instagram auf eine breitere Zielgruppe ab, die Endverbrau-
cher und Fans einschlieB3t. LinkedIn wird haufig fiir professionelle Netzwerke und
Geschaftsentwicklungen genutzt, wahrend Instagram eher fiir Branding und Life-
style-Content verwendet wird. Experte C hebt hervor, dass LinkedIn fiir die An-
sprache von Entscheidern im Profisport und zur Darstellung von Unternehmensvor-
teilen genutzt wird. Auf Instagram hingegen wird die Marke durch ansprechende
visuelle Inhalte und Einblicke in den Unternehmensalltag prasentiert. Die
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Riickkopplung und Interaktion mit der Zielgruppe variieren ebenfalls zwischen
den Plattformen. B und C betonen, dass LinkedIn tiefere Diskussionen und detail-
liertes Feedback erméglicht, wahrend die Interaktion auf Instagram oft oberflach-
licher ist. Zudem hebt D hervor, dass die Kommentare auf LinkedIn freundlicher
sind, wahrend auf Instagram die Gefahr negativer Kommentare hoher ist.

Zusammenfassend betrachtet sind die Inhalte der Sportunternehmen auf LinkedIn
darauf ausgerichtet, die spezifischen Bediirfnisse ihrer professionellen Zielgrup-
pen zu adressieren und einen formellen, wissensbasierten Kommunikationsstil zu
pflegen. Auf Instagram hingegen zielen die Unternehmen darauf ab, durch infor-
mellere, visuell ansprechende Inhalte eine breitere Zielgruppe zu erreichen und
eine emotionale Verbindung zur Marke aufzubauen.

Diskussion

Dass sich SMMS als essenzieller Bestandteil der Kommunikation von Sportunter-
nehmen bereits etabliert hat,?8 bestatigen auch die Experten der im Rahmen dieser
Arbeit befragten Sportorganisationen. Vor allem Instagram wird von allen schon
seit einigen Jahren intensiv genutzt und auch die Bedeutung von LinkedIn wachst.
Beilharz (2014, S. 30) betont, dass die Grenzen zwischen B2B- und B2C-Marketing
zunehmend verschwimmen. Diese Beobachtung wird durch die Analyse der SM-
Strategien der untersuchten Sportunternehmen zum Teil bestatigt. Ein Ziel, das auf
beiden Plattformen verfolgt wird und von allen Experten genannt wurde, ist bei-
spielsweise die Steigerung der Markenbekanntheit, die auch in der bisherigen
Forschung eine wichtige Rolle spielt.?® Auch weitere Ziele, die vorrangig fiir Insta-
gram genannt wurden, konnten bestatigt werden, z.B. die Steigerung des Engage-
ments der Fans bzw. Kunden.® Fiir LinkedIn wurde im Sportkontext bisher nur zum
Thema Recruiting®! bzw. zur Entwicklung digitaler Kompetenzen vor dem Hinter-
grund des beruflichen Aufstiegs geforscht.3? Die Experten nutzen LinkedIn hinge-
gen eher nur als Unterstiitzung fiir das Recruiting und messen dem Aufbau und der
Festigung von Vertrauen im B2B Markt eine gré3ere Bedeutung zu.

Neben den zum Teil unterschiedlichen Zielen, die auf den jeweiligen Plattformen
verfolgt werden, zeigten sich weitere Unterschiede in den Experteninterviews. Auf
LinkedIn ist der Kommunikationsstil formeller und professioneller, was darauf ab-
zielt, Vertrauen und Glaubwiirdigkeit bei einer anspruchsvollen Zielgruppe zu
schaffen. Im Gegensatz dazu wird auf Instagram ein informellerer Ton verwendet,
der eine lockere und emotionale Ansprache erméglicht. Diese divergenten Kom-
munikationsstile reflektieren die unterschiedlichen Erwartungen der jeweiligen
Zielgruppen. Nutzer von LinkedIn bevorzugen detaillierte und sachliche Informati-
onen, wahrend Instagram-Nutzer auf emotionale und innovative Inhalte reagieren.

28 McCarthy, 2022

29 Pfahl, 2012; Anagnostopoulos et al., 2018
30 Abreza, 2013

31 McCabe, 2017

32 Lépez-Carril et al., 2020
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Sowohl auf LinkedIn als auch auf Instagram setzen die Unternehmen stark auf visu-
elle Inhalte wie Bilder und Videos.3? Dies erméglicht, dass bestimmte Inhalte pri-
mar fiir Instagram entwickelt, jedoch auch fiir LinkedIn recycelt werden kénnen.

LinkedIn richtet sich primdar an B2B-Kunden wie Fachhdndler, Onlineversandhand-
ler und Geschiftspartner. Im Gegensatz dazu zielt Instagram auf eine breitere Ziel-
gruppe ab, darunter vor allem Endverbraucher der Sportprodukte und Dienstleis-
tungen. Diese unterschiedliche Zielgruppenansprache unterstreicht die Notwen-
digkeit, Inhalte und Kommunikationsstrategien an die spezifischen Bediirfnisse und
Erwartungen der jeweiligen Plattformnutzer anzupassen. Unternehmen sollten ihre
Zielgruppen genau analysieren und verstehen, um effektiv kommunizieren zu kén-
nen.34

Basierend auf diesen Erkenntnissen sollten Sportunternehmen ihre SM-Strategie
entsprechend den spezifischen Merkmalen und Nutzererwartungen der einzelnen
Plattformen gestalten. Auf LinkedIn sollte der Fokus auf professionellen und detail-
lierten Inhalten liegen, die die Expertise und Vertrauenswiirdigkeit des Unterneh-
mens unterstreichen. Instagram hingegen sollte genutzt werden, um die Marke
durch visuell ansprechende und emotionale Inhalte zu prasentieren. Kreative und
interaktive Formate wie Stories, Reels und ansprechende Bilder sind hier beson-
ders effektiv. Eine klare Segmentierung der Zielgruppen hilft dabei, gezielte und
relevante Inhalte zu erstellen, die die Bediirfnisse und Erwartungen der Nutzer er-
fiillen. Flexibilitat und Anpassungsfahigkeit sind essenziell, um auf die sich standig
andernden Trends und Erwartungen im SM-Bereich reagieren zu kénnen.

Fazit und Ausblick

Der Beitrag hat aufgezeigt, dass Sportunternehmen Instagram und LinkedIn mit un-
terschiedlichen strategischen Ansitzen nutzen. Instagram ermoglicht eine direk-
tere und emotionalere Ansprache an eine breite Zielgruppe, wahrend LinkedIn ei-
nen formellen und professionellen Kommunikationsstil erfordert, der Vertrauen
und Glaubwiirdigkeit bei einer anspruchsvollen Zielgruppe etablieren soll. Diese
divergenten Ansatze spiegeln die variierenden Erwartungen der jeweiligen Ziel-
gruppen wider.

Die Untersuchung hat gezeigt, welche Ansitze die verschiedenen Sportunterneh-
men auf Instagram und LinkedIn verfolgen, welche Unterschiede und Gemeinsam-
keiten zwischen den beiden Plattformen bestehen und wie Sportunternehmen mit
diesen umgehen. Die Abhandlung widmete sich also neben Instagram erstmalig
der Plattform LinkedIn in Bezug auf SMMS und liefert damit einen wertvollen Bei-
trag zur Forschung im Bereich SMM. Es wurde deutlich, dass eine differenzierte
und plattformgerechte Strategie notwendig ist, um die spezifischen Bediirfnisse
und Erwartungen der Zielgruppen zu erfiillen. SMM bietet eine einzigartige

33 Ochoa Siguencia et al., 2017; Annamalai et al., 2021
34 McCarty, 2022
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Moglichkeit, direkt mit der Zielgruppe in einen persénlichen Dialog zu treten und
diese zu begleiten.

Eine Grenze der vorliegenden Forschung zeigt sich in der Messung des Erfolgs der
Strategien. Es wurden hauptsachlich die strategischen Ansatze, Zielgruppen und
Inhalte deutlich, jedoch fehlen konkrete Messpunkte zur Evaluation des Erfolgs der
Strategien. Zudem ware eine Forschung mit einem langeren Untersuchungszeit-
raum und umfangreicherem Material erforderlich, um detaillierte Ergebnisse zu
erzielen. Trotz dieser Einschrankungen sind die Ergebnisse dennoch aussagekraf-
tig und bieten eine gute Basis fiir weiterfithrende Forschungsarbeiten.

Vor allem LinkedlIn als Plattform im B2B Marketing bietet Ankniipfungspunkte fiir
weitere Forschung, da hier nach wie vor eine Forschungsliicke besteht. Insbeson-
dere qualitative, aber auch quantitative Inhaltsanalysen, wie sie — auch im Sport-
kontext — schon fiir B2B-Plattformen wie Instagram durchgefiihrt wurden, sind bei-
spielsweise auch fiir LinkedIn denkbar.
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Katharina Schottl, Florian Kainz & Christian Werner

Wenn aus Geistern Wirklichkeit wird — das
VCO-Konzept des Deutschen Volleyballbun-
des

Abstract

Die Volleyball Clubs Olympia (VCO) sind eine NachwuchsférdermafBnahme des
Deutschen Volleyballverbands (DVV), deren Zielsetzung sich direkt aus der Na-
mensgebung ableiten lasst. Ein wesentliches Element bilden die in den Bundesli-
gen aulBler Konkurrenz spielenden Nachwuchsteams, die durch das statutenge-
maBe ,,Doppelspielrecht” ermoéglicht werden. Diese MaBnahme erlaubt es Kader-
spielern, regelmaBig Spielerfahrung auf héchstem nationalem Niveau zu sammeln
und parallel im Heimatverein weiterzuspielen. Allerdings geht der Férderansatz
auch mit einem erheblichen Eingriff in die natiirliche Funktionsweise des sportli-
chen Wettbewerbs einher. Kritiker monieren eine Verwasserung von Liga-Wettbe-
werb und Zuschauerattraktivitat, was 2017 zur Aberkennung des Zweitligastart-
rechts des VCO Kempfenhausen fiihrte. Vor diesem Hintergrund diskutiert der vor-
liegende Beitrag die auBBer Konkurrenz spielenden VCO-Teams theoretisch und
empirisch: Zunachst wird die MaBnahme im Lichte von Wettbewerbsgerechtigkeit
und Ligalogik beleuchtet (inklusive der Uncertainty-of-Outcome-Hypothese). An-
schlie3end wird anhand einer Top-Down-Analyse untersucht, in welchem Umfang
ehemalige VCO-Athleten in den Olympiakadern des DVV vertreten sind. Dies er-
laubt eine erste Bewertung, inwiefern das Fernziel ,,Olympiamedaille* durch das
VCO-Konzept unterstiitzt wird.

Schliisselworter: Doppelspielrecht, Nachwuchsférderung, Olympischer Nach-
wuchs, Wettbewerbsstruktur

1. Einfiihrung

“Olympia geistert durch das Landschulheim”, titelte ein Lokalsport-Artikel im
Frithjahr 2009, und beschrieb am Beispiel des VCO Kempfenhausen das Stiitz-
punktkonzept des DVV.! Das Kiirzel VCO steht fiir Volleyball Club Olympia und
verweist direkt auf die ambitionierte Zielsetzung der MaB3nahme. Das Volleyballin-
ternat in Kempfenhausen bildete neben dem VCO Berlin, dem Volleyballinternat
Frankfurt und den Volley YoungStars VFB Friedrichshafen einen von vier Stiitz-
punkten im Bereich im deutschen Herrenvolleyball, den der Deutsche Volleyball-
verband (DVV) im Sinne seiner Nachwuchsférderung eingerichtet hatte.

I Hoffmann, 2009
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15 Jahre spater steht mit Clemens Wickler ein ehemaliger Kaderathlet des VCO
Kempfenhausens im Olympischen Beachvolleyballfinale der Spiele 2024 in Paris.
Parallel dazu prasentierte sich die DVV-Hallenvolleyball-Nationalmannschaft nach
langer olympischer Durststrecke wieder auf Weltklasseniveau und unterlag erst im
Viertelfinale dem spéateren Olympiasieger Frankreich duBBerst knapp. Mit Moritz
Karlitzek stand dabei ebenfalls ein Absolvent des VCO Kempfenhausen in jeder
Startaufstellung der deutschen Olympiamannschaft.

Vor diesem Hintergrund konnte festgehalten werden: “Mission completed — aus
dem Geist von Olympia wurden Olympioniken und Medaillen.”

Die Detailanalyse der Forderkonzeption, die mit der Implementierung der VCO-
Stiitzpunkte einhergeht, identifiziert neben klassischen Férderelementen wie Zent-
ralisierung der Auswahltrainings in Kombination mit Schul- und Internatslésungen
die MaBnahme der ,,Zweitspielrechte” fiir die Kaderspieler als eines der zentralen
Forderelemente. Diese MaB3nahme ermdglicht es den Spielern in au3er Konkur-
renz spielenden Stiitzpunktmannschaften stetig Spielerfahrung auf héchstem natio-
nalem Niveau zu sammeln und gleichzeitig hohere Einsatzzeiten im Kreise der Aus-
wahlmannschaft zu generieren.

Mit diesem sportlichen Férdergedanken geht jedoch auch ein massiver Eingriff in
die eigentliche sportliche Logik des sportlichen Wettbewerbs einher. Zudem be-
mangelten Kritiker, dass eine ,,aulBer Konkurrenz“ spielende Mannschaft die At-
traktivitait der Spiele und der Liga am Zuschauermarkt schwacht, weshalb bei-
spielsweise die Auswahlmannschaft des VCO Kempfenhausen ihr Spielrecht in der
zweiten Bundesliga im Jahr 2017 wieder verloren hat.”

Vor diesem Hintergrund wird im Rahmen dieses Aufsatzes zundchst die MaBBnahme
der auBBer Konkurrenz spielenden Férdermannschaften vorgestellt - und vor dem
Hintergrund des Eingriffs in die natiirliche Funktionsweise sportlicher Wettbe-
werbe diskutiert - bevor anhand einer empirischen Top Down Analyse untersucht
wird, welchen Anteil ehemalige VCO-Athleten innerhalb der DVV-Olympiateil-
nehmer ausmachen. Neben der Bewertung, inwiefern das Fernziel der Olym-
piaperformance durch das VCO-Konzept tatsachlich geférdert wird, wird abschlie-
Bend diskutiert, welche Implikationen sich daraus fiir die zukiinftige Ausgestaltung
von NachwuchsférdermafB3nahmen im deutschen Sport ergeben.

2. Zweitspielrechte als elementare FordermaB3nahme

Neben dem VCO Kempfenhausen (2002) wurden der VCO Berlin (1993) sowie das
Volleyballinternat Frankfurt (1984) und die YoungVolleys Friedrichshafen (1987) in

2 Winter, 2017
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gleicher Konzeptionsweise als zentrale Forderstiitzpunkte des Deutschen Herren-
volleyballs implementiert.>* Der Fokus liegt iiberall auf der Vorbereitung der
Spieler auf nationale und internationale Wettbewerbe sowie auf die Integration in
die Junioren- und A-Nationalmannschaften. In allen vier Stiitzpunkten handelt es
sich um integrierte sportlich-akademische Losungsansatze, die z.B. durch den In-
ternatsanschluss die Vereinbarkeit von Schule und Leistungssport unterstiitzen sol-
len. Aus sportlicher Entwicklungssicht sollen die Spieler dabei insbesondere von
den in Mannschaftssportarten essentiellen Vorteilen eines zentralen Trainingsstiitz-
punktes profitieren.

Ebenso vereint alle Stiitzpunkte, dass die Zweitspielrechte der angeschlossenen
Athleten in VCO- bzw. Internats- oder Stiitzpunktmannschaften miinden, die aul3er
Konkurrenz am Ligabetrieb in den hochsten deutschen Herrenligen (1./2. Bundes-
liga und Regionalliga) teilnehmen. Hierdurch erhalten die Nachwuchsathleten be-
reits frithzeitig regelmaBige Einsatzzeiten auf héchstem nationalem Wettkampfni-
veau, ohne dass sie seitens eines Vereins bereits vollumfanglich dafiir lizenziert
und verpfilichtet werden miissen. Aufgrund des Zweitspielrechts kénnen die Spie-
ler parallel weiterhin fiir ihre Heimatvereine spielen, wo sie gegebenenfalls be-
reits die Rollen entscheidender Leistungstrager innehaben und somit trotz der
massiven Veranderung des privaten und sportlichen Umfeldes den Bezug zur Hei-
mat nicht abrupt verlieren. Bestrebungen, Nachwuchstalente méglichst lange auch
lokal auszubilden, bestehen auch in anderen Sportarten, Beispiel hierfiir ist die
,,Club trained rule*.°

Das Element des ,,Zweitspielrechts” ist in den Regelwerken vieler nationaler Spit-
zenverbande (z.B. FuB3ball, Basketball, Volleyball) als Option im Bereich der Nach-
wuchsférderung vorgesehen. Das Zweit- oder auch Doppelspielrecht zielt darauf
ab, die Flexibilitat und Entwicklungsmoéglichkeiten fiir Spieler, insbesondere fiir
junge Talente, zu erhéhen, indem sie es einem Spieler ermoglicht, fiir zwei ver-
schiedene Vereine oder Organisationen innerhalb einer bestimmten Saison oder
Zeitperiode zu spielen. Die Bedingungen und Regeln zu dieser Sonderlizenzie-
rungsform variieren zwischen den Sportarten und Verbanden und sind in den Sta-
tuten zum Wettspielbetrieb sowie den Lizenzierungsordnungen verankert.

Die Vorziige dieser Regelungen im Bereich der sportlichen Férderung und Ent-
wicklung liegen auf der Hand: Das Doppelspielrecht kann den Spielern mehr Spiel-
praxis und Erfahrungen auf unterschiedlichen Wettkampfniveaus bieten. Es féordert
die sportliche Entwicklung und kann Vereine dabei unterstiitzen, Talente zu {o6r-
dern und zu integrieren. Diese beschriebenen Vorteile werden auch durch Be-
funde der Sportwissenschaft untermauert. So betont die Theorie der ,,deliberate
practice”, dass Athleten bereits in jungen Jahren umfangreiche, zielgerichtete Trai-
nings- und Wettkampferfahrungen benétigen, um internationales Spitzenniveau zu

3 VCO Miinchen, 2024

4VCO Berlin, 2024

5§ Volleyballinternat Frankfurt, 2024
8 O'Leary, L., 2009
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erreichen.’ Eine friithzeitige Konfrontation talentierter Jugendlicher mit hochklassi-
gem Erwachsenensport kann demnach wichtige Impulse in ihrer Leistungsentwick-
lung setzen. Dariiber hinaus heben Studien die Bedeutung psychosozialer Faktoren
hervor: Die Aufrechterhaltung des Bezugs zum Heimatverein und die Mdéglichkeit
einer dualen Karriere (gleichzeitige schulische Ausbildung) gelten als zentrale Er-
folgsfaktoren in der Nachwuchsentwicklung.® Das VCO-Konzept trigt dem Rech-
nung, indem es den Verbleib im Heimatumfeld durch Doppelspielrechte ermdég-
licht und die Athleten in ein schulisches Internatsprogramm einbindet.

Als mogliche Nachteile bzw. Herausforderungen kénnen neben der iiberdurch-
schnittlichen Wettkampfbelastung der Spieler auch Aspekte des Eingriffs in die na-
tirliche, logische Funktionsweise des sportlichen Wettbewerbs gesehen werden,
da kritisch betrachtet die Regelwerke im Hinblick auf Lizenzbestimmungen oder
Auf- und Abstiegsregelungen hier an zahlreichen Stellen verletzt werden, je nach-
dem wie invasiv diese Regelungen umgesetzt werden.

Im Volleyballsport gehen die Konzepte soweit, dass ganze Mannschaften — die rein
aus Zweitspiellizenzen bestehen - in die Bundes- und Regionalligen eingefiihrt
wurden, ohne dass diese sich die Ligateilnahme auf sportlichem Weg erspielt ha-
ben. Dies stellt einen ersten Eingriff in den freien ,,Liga-Markt* dar, hinzu kommt
die Tatsache, dass diese Mannschaften ,,auller Konkurrenz* am Ligabetrieb teil-
nehmen und somit Auf- und Abstiegsregelungen hier auBler Kraft gesetzt werden.

3. Radikaler Eingriff in die Funktionsweise des sportlichen Wettbe-
werbs

Zu Beginn wird die Liga im Sinne eines freien Marktes betrachtet, welche die
grundlegenden Merkmale eines Wettbewerbs aufweist, die sowohl in der Wirt-
schaft als auch im Sport relevant sind. Diese Merkmale umfassen die Teilnahme
mehrerer Akteure am Wettbewerb, die Verfolgung von Zielen, die Notwendigkeit
von Regeln und die Mdéglichkeit, durch Leistung zu gewinnen oder zu verlieren.
Diese Struktur dhnelt dem Wettbewerbsumfeld in der freien Marktwirtschaft, wenn
Unternehmen um Marktanteile und Kunden konkurrieren. Dewenter und Stadt-
mann beschreiben, dass der Wettbewerb in professionellen Sportligen nicht nur
die Leistung der Teams steigert, sondern auch das Interesse der Zuschauer und die
wirtschaftliche Rentabilitat der Liga férdert.® Das durch die Verbande geschaffene
Regelwerk hat die Aufgabe, fiir Fairness und Gleichheit unter den Teilnehmern zu
sorgen - ahnlich wie gesetzliche Rahmenbedingungen in der Wirtschatft, die einen
fairen Wettbewerb gewdhrleisten sollen. Entsprechend hebt Schnellenbach her-
vor, dass ein strikt definierter Ordnungsrahmen fiir den Wettbewerb in Sportligen
notwendig ist, um sicherzustellen, dass alle Teams unter den gleichen Bedingun-
gen antreten kénnen. !0 Dies férdert Fairness und Integritiat des Wettbewerbs, was

T Ericsson et al., 1993

8 Aquilina, D., 2013

9 Dewenter & Stadtmann, 2021
10 Schnellenbach, 2021
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fiir die Akzeptanz und das Vertrauen der Zuschauer in die Liga von entscheidender
Bedeutung ist. Hinzu kommt, dass der Wettbewerb in Sportligen zu einer kontinu-
ierlichen Verbesserung der Leistungen fiihrt. Athleten und Teams sind motiviert,
ihre Fahigkeiten zu steigern, um im Wettbewerb erfolgreich zu sein. Diese Dyna-
mik férdert nicht nur individuelle Leistungen, sondern auch die Entwicklung neuer
Strategien und Techniken im Sport. Budzinski und Eckert betonen, dass der Wett-
bewerb in Sportligen nicht nur die Leistung der Athleten steigert, sondern auch die
gesamte Sportkultur beeinflusst, indem er Innovationen und neue Trends férdert.!!
Dariiber hinaus wird in der Arbeit von Mdllering die Rolle von Kooperationen und
Netzwerken im Wettbewerb thematisiert. Er argumentiert, dass solche Kooperati-
onen nicht nur als Wettbewerbsverhinderer betrachtet werden sollten, sondern
auch als Mechanismen, die die Voraussetzungen fiir einen gesunden Wettbewerb
schaffen kénnen.'? Diese Form des Wettbewerbs, die iiber individuelle Marktak-
teure hinausgeht, fordert die Schaffung neuer Markte und die Entwicklung innova-
tiver Produkte, was letztlich den Verbrauchern zugutekommt. Eine solche Balance
aus Konkurrenz und abgestimmter Férderung kann zur Entstehung neuer Markte
und zur Entwicklung innovativer ,,Produkte (hier: Sportformate, Talente) fithren,
wovon letztlich die Verbraucher - also die Zuschauer - profitieren.

Mit Blick auf Sportligen liegt eine elementare Aufgabe der Sportverbande darin,
iber beispielsweise Teilnahmevoraussetzungen, Wettkampfformat und Formen
der Spielerbindung (Lizenzierung) in den zugehdrigen Statuten die Basis fiir einen
fairen und ausgeglichenen sportlichen Wettbewerb zu schaffen. Noll hebt hervor,
dass der Organisator einer Meisterschaft iiber eine weitere allumfassende Autori-
tat verfligen muss, worunter insbesondere das Recht, die Regeln des Wettbewerbs
festzulegen fillt."’ In diesem Kontext wird in der wissenschaftlichen Literatur auch
haufig auf die besondere Bedeutung des ,,Uncertainty of Outcome hingewiesen.
Szymanski bezeichnet die Ungewissheit des Spielergebnisses — sowohl in Bezug
auf das einzelne Spiel als auch den gesamten Saisonverlauf — als zentrales Kriterium
fiir attraktive Sportligen.'*

Die Uncertainty-of-Outcome-Hypothese (UOH) wurde urspriinglich von Rotten-
berg (1956) und Neale (1964) formuliert.'*!'® Sie besagt, dass Zuschauer tendenziell
einen spannenden, ausgeglichenen Wettbewerb bevorzugen, da die Unsicherheit
des Ergebnisses einen zentralen Reiz der Sportzuschauerschaft darstellt. In den
vergangenen Jahrzehnten haben zahlreiche empirische Studien versucht, den Ein-
fluss der Ergebnisunsicherheit auf die Zuschauernachfrage zu quantifizieren. Die
Befunde sind unterschiedlich, deuten insgesamt aber darauf hin, dass ein gewisses
MaB an Wettbewerbs-Ausgeglichenheit das Interesse der Zuschauer positiv beein-

11 Budzinski & Eckert, 2015

12 Mollering, 2010, S. 770-796

13 Noll, 2003, S. 530-551

14 Szymanski, 2003, S. 1137-1187
15 Rottenberg, 1956

16 Neale, 1964
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flusst. So zeigen Analysen im europaischen ProfifuB3ball, dass ausgewogene Sieg-
wahrscheinlichkeiten der Teams die Stadionnachfrage erhéhen kénnen.!” Gleich-
zeitig diskutieren sie, dass dieser Effekt nicht linear verlaufen muss und identifi-
zierten in einer ligeniibergreifenden Untersuchung einen moéglichen Schwellen-
wert der Wettbewerbsbalance: Solange ein Mindestmal3 an Ausgeglichenheit ge-
geben ist, bleiben die Zuschauerzahlen relativ stabil; erst wenn extreme Ungleich-
gewichte auftreten (z.B. dauerhafte Dominanz eines Teams oder ganzlich chancen-
lose Teams), reagieren Fans mit deutlichem Desinteresse. Dariiber hinaus fanden
Buraimo und Simmons Unterschiede zwischen verschiedenen Zuschauergrup-
pen.!'® Thre Analyse der englischen Premier League ergab, dass Fernsehzuschauer
tatsachlich von hoher Ergebnisunsicherheit angezogen werden, wohingegen die
Anhanger der Top-Teams im Stadion tendenziell klare Siege ihres Teams bevorzu-
gen.! Die Befunde verdeutlichen, dass die UOH kein universell giiltiges Gesetz ist,
sondern von Liga und Publikumskontext abhangt — in Einklang damit stehen auch
die Ausfithrungen von Faulstich und Daumann, die heterogene Zuschauermotive
betonen.?’ Nichtsdestotrotz versuchen Ligaorganisatoren im Allgemeinen, ein aus-
gewogenes Wettbewerbsniveau sicherzustellen, um Uberraschungen und ein
spannendes Titelrennen zu erméglichen.?!'?

Vor diesem Hintergrund ist die VCO-MafBnahme aus Sicht der Liga-Attraktivitat kri-
tisch zu betrachten. Zum einen tangiert die Moglichkeit, dass Spieler zeitgleich fiir
zwel Vereine lizenziert sind, das Prinzip der Chancengleichheit im Wettbewerb.
Zum anderen beeintrachtigt eine Mannschaft, die sich ihren Platz in der Liga nicht
regular erspielt hat und die von Auf- und Abstiegsregelungen ausgenommen ist,
die natiirliche Wettbewerbsbalance. Die Einfithrung einer auller Konkurrenz an-
tretenden Mannschaft steht somit im Widerspruch zum Ziel eines mdéglichst offenen
Wettbewerbs und birgt die Gefahr, das Vermarktungspotenzial der gesamten Liga
zu schmadlern. Eine mdgliche Rechtfertigung dieser ungewohnlichen MaB3nahme
liegt jedoch darin, dass Sportverbande neben der Organisation von Ligen auch die
Aufgabe haben, die Sportart an sich zu férdern — wozu insbesondere die Ausbil-
dung von Nachwuchstalenten zahlt. Die gezielte Férderung der nationalen Spitze
kann langerfristig zu vermehrten internationalen Erfolgen fithren, was wiederum
die o6ffentliche Aufmerksamkeit fiir die Sportart erhéht. Erfolge der Nationalmann-
schaft strahlen erfahrungsgemal3 positiv auf die heimische Liga aus, da sie neue
Zuschauer und Sponsoren anziehen.?’ Auch aus sportwissenschaftlicher Perspek-
tive lassen sich derartige Eingriffe zugunsten der Talententwicklung begriinden:
Emrich und Giillich zeigen, dass nachhaltige Spitzenleistungen eine langfristige,
auf spatere Hochstleistungen ausgerichtete Forderung erfordern und kurzfristige

17 Pawlowski & Budzinski, 2012
18 Buraimo, & Simmons, 2008

19 Pawlowski & Anders, 2012

20 Faulstich & Daumann, 2023

21 Noll, 2003, S. 530-551,

22 Szymanski, 2003, S. 1137-1187
23 Hertzberg, 2011
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Juniorenerfolge dem untergeordnet werden sollten.’* Das VCO-Konzept folgt ge-
nau diesem Prinzip, indem es das Fernziel Olympia iiber die unmittelbare Wettbe-
werbsintegritat der Liga stellt.

Im Rahmen der Férderung von Nachwuchstalenten kann es auch als Aufgabe des
Verbands gesehen werden, den Rahmen fiir eine duale Karriere zu schaffen. Die
sportdkonomische Analyse der Lebenssituation von Spitzensportlern in Deutsch-
land zeigt, dass sowohl Beachvolleyballer mit einem durchschnittlichen monatli-
chen Brutto-Einkommen von 1907 € sowie erst recht Hallenvolleyballer mit durch-
schnittlich 506 € - selbst im Falle einer Spitzensportkarriere - auf weitere Einnah-
men zur Existenzsicherung angewiesen sind.”’ In einem Literature Review zu Dua-
len Karrieren bei Nachwuchsathleten identifizieren Lépez-Flores et al. die Schul-
versaumnisse als eine der zentralen Herausforderungen heraus, was als Indiz dafiir
gesehen werden kann, dass Internatslésungen grundsitzlich sinnvoll erscheinen.?
Salas et al. setzen sich intensiv mit den Zusammenhangen zwischen Teamtraining
und Teamleistung auseinander und arbeiten heraus, welche positiven Effekte ge-
meinsame Trainingszeit fiir die Teamleistung hat.?’ Vor diesen Hintergriinden kann
es als notwendiger Schritt im Entwicklungsprozess der Nachwuchsspieler gesehen
werden, dass sich die Trainingskonstellation der Internatslésungen schlieB3lich
auch in der Mannschaftszusammensetzung wiederfindet, in welcher gemeinsame
Wettkampferfahrungen gesammelt werden.

Vor dem Hintergrund der zuvor diskutierten Eingriffe in die institutionelle Ordnung
sportlicher Wettbewerbe lasst sich das VCO-Konzept des Deutschen Volleyball-
verbands ambivalent bewerten. Zwar unterminiert die Teilnahme auB3er Konkur-
renz sowie die Umgehung regularer Qualifikations- und Abstiegsmechanismen
zentrale Prinzipien der Wettbewerbsintegritat und Chancengleichheit, die fiir die
Legitimitat von Ligasystemen konstitutiv sind. Gleichwohl kann der Verband fiir
sich in Anspruch nehmen, mit dem VCO-Ansatz ein strategisches Férderinstrument
etabliert zu haben, das auf die nachhaltige Entwicklung international konkurrenz-
fahiger Athleten ausgerichtet ist. Sofern diese MaB3nahme transparent kommuni-
ziert, institutionell klar abgegrenzt und empirisch begleitet wird, erscheint der da-
mit verbundene Eingriff in die Ligalogik unter bestimmten Voraussetzungen legi-
timierbar. Die folgende empirische Analyse geht daher der Frage nach, inwieweit
sich der postulierte Férdernutzen des VCO-Systems in der Entwicklung erfolgrei-
cher Nationalspieler tatsdachlich nachweisen lasst.

4. Methodisches Vorgehen

In den folgenden Teilkapiteln wird das methodische Vorgehen der empirischen
Untersuchung dargestellt, mit dem die Wirksamkeit des VCO-Konzepts im Hinblick

24 Emrich & Giillich, 2014
25 Breuer & Wicker, 2010
26 Lépez-Flores et al., 2021
27 Salas et al., 2008
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auf die Entwicklung von Olympiateilnehmern analysiert wird. Abschnitt 4.1 skiz-
ziert zunachst den Forschungsstand sowie die zentrale Fragestellung. Darauf auf-
bauend beschreibt Abschnitt 4.2 das Untersuchungsdesign, die Auswahl der Stich-
probe sowie die gewahlten Operationalisierungsansatze. Die darauf folgenden Ka-
pitel prasentieren (Kapitel 5) und diskutieren (Kapitel 6) die zentralen empirischen
Befunde.

4.1 Stand der Forschung und Zielsetzung der Analyse

Da es sich bei der VCO-MaBnahme um eine besondere Gestaltung der Wettkampf-
statuten handelt und die daraus hervorgegangenen aul3er Konkurrenz spielenden
Nachwuchsteams ein vergleichsweise junges Phanomen sind, liegen hierzu bis-
lang kaum wissenschaftliche Untersuchungen vor. Insbesondere existieren noch
keine Studien, die die sehr spezifisch — aber zugleich plakativ — benannte Zielset-
zung ,,Olympia‘“ evaluieren.

Aufgrund der oben dargestellten Kontroverse um die Zweitspielrechte und der da-
mit verbundenen auBBer Konkurrenz spielenden Teams stellt sich jedoch die Frage
nach der Wirksamkeit der MaB3nahme. Vor diesem Hintergrund lasst sich die Leit-
frage ableiten, inwieweit das VCO-Konzept tatsdchlich zur Entwicklung von Olym-
piateilnehmern im deutschen Volleyball beitragt. In der Analyse wird dieser Frage
mit einem Top-Down-Ansatz nachgegangen: Ausgehend von den Teilnehmerlisten
der Olympischen Spiele wird ermittelt, welcher Anteil der Athleten in seiner Juni-
orenlaufbahn in einem VCO-Team ausgebildet wurde.

4.2. Untersuchungsdesign & Stichprobe

Um eine Antwort auf die Forschungsfrage geben zu kénnen, besteht eine wesentli-
che Funktion der Datenerhebung darin, eine empirische Basis fiir die Bewertung
zu liefern, inwiefern die Maf3nahme der VCO-Mannschaften das Abschneiden der
DVV-Auswahlen bei Olympischen Spielen positiv beeinflussen.

Daher wird im Rahmen der hier dokumentierten Analyse sowohl das Abschneiden
der DVV-Teams bei Olympischen Wettbewerben seit Etablierung der VCO-Mann-
schaften als auch der Anteil beteiligter Athleten mit VCO-Vergangenheit erhoben.
Der Erhebung untersucht dabei ausschlieB3lich den mannlichen Bereich, da der
DVYV selbst in einem Positionspapier argumentiert hat, dass sich die Anforderun-
gen im mannlichen und weiblichen Bereich als sehr unterschiedlich darstellen,
weshalb das Stiitzpunktkonzept ausschlieBlich hier weiterverfolgt wird.?® Da dar-
iiber hinaus die weiblichen Hallenteams seit Etablierung der Stiitzpunkte deutlich
seltener fiir die Olympischen Spiele qualifiziert waren als die Herrenteams liegt in
diesem Bereich keine ausreichende Datenbasis vor, weshalb sich die Untersuchun-
gen lediglich auf den mannlichen Bereich beziehen.

22DVV, 2019, S. 27
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Zur Bewertung der Wirksamkeit des VCO-Systems wurde eine empirische Analyse
durchgefiihrt, die auf zwei zentralen Operationalisierungsansatzen basiert:

Quantitative Analyse der Kaderstruktur und Karrieren ehemaliger VCO-Spieler

Fiir jede mannliche deutsche Olympiamannschaft im Volleyball (2004-2024) wurde
erhoben, wie viele der Athleten in ihrer Jugend Teil eines VCO-Teams waren. Dies
wurde als Anteil der VCO-Spieler innerhalb des Olympiakaders operationalisiert
(Spalte 3 in Tabelle 1). Hieraus lasst sich ablesen, wie stark das VCO-Foérdersystem
die Entwicklung von Nationalspielern beeinflusst hat.

Leistungsentwicklung und sportlicher Erfolg der Nationalmannschaft

Um die sportliche Wirksamkeit der MafBnahme zu bewerten, wurden die Ergeb-
nisse der deutschen Nationalteams bei Olympischen Spielen dokumentiert (Spalte
4 in Tabelle 1). Sie wurden anhand der offiziellen Abschlussplatzierungen erfasst
(z. B. Viertelfinale, Halbfinale, Medaillengewinne). Diese Variable dient als Indika-
tor fiir den langfristigen Erfolg des VCO-Systems auf internationaler Ebene.

Vergleich mit Entwicklungswegen aul3erhalb der VCO-Strukturen

Zusatzlich wurden die Karrieren von Spielern analysiert, die nicht iiber das VCO-
System geférdert wurden, um zu priifen, ob alternative Entwicklungswege zu ver-
gleichbaren Erfolgen fithren. Diese Vergleichsdaten helfen bei der Bewertung, ob
das VCO-Programm eine einzigartige Wirkung auf die Entwicklung von Olympia-
spielern hat oder ob ahnliche Ergebnisse auch ohne diese spezifische Férderung
erreichbar waren.

1992 1996 2000 2004 2008 2012 2016 2021 2024
Volleyball* 0 0 0 0 X X 0 0 X
Resultat - - - - 9 5 - - 6
Beach Volley- 1 2 2
ball** 2 2 1 1 1
Resultat 9 3/19 5/9 5/9 1/9 19 5 2

*x=qualifiziert; 0 = nicht qualifiziert
**Anzahl qualifizierte Teams

Tabelle 1: Performance der deutschen Herrenvolleyballer bei Olympischen Spielen

Tabelle 1 zeigt, dass in der Beachvolleyball-Disziplin seit ihrer Aufnahme in das
Olympische Programm permanent ein bis zwei DVV-Teams qualifiziert waren. Im
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Bereich des Hallenvolleyballs war die DVV-Auswahl seit Etablierung der VCO-
Stiitzpunkte dreimal (2008, 2012, 2024) fiir die Olympischen Spiele qualifiziert.

Fiir alle Athleten der oben erfassten Olympiaauswahlen wurde neben ihrer Platzie-
rung bei den Wettbewerben erfasst, inwiefern sie im Jugendalter einem der VCO-
Stiitzpunkte und damit einer der oben beschriebenen VCO-Teams angehort ha-
ben. Die Stichprobe umfasst damit in Summe 61 Athleten, davon 24 aus der Diszip-
lin Beachvolleyball und 37 aus der Disziplin Hallenvolleyball.

5. Exrgebnisse

27 der insgesamt 61 Athleten der Stichprobe haben in ihrer Jugendlaufbahn fiir
mindestens ein VCO-Team gespielt, drei Spieler haben fiir zwei verschiedene
VCO-Teams gespielt.

Die Ergebnisse zeigen, dass Spieler mit (ehemaliger) VCO-Zugehorigkeit — insbe-
sondere im Hallenvolleyball — einen im Zeitverlauf zunehmenden Anteil an den Na-
tionalmannschaftskadern, die sich fiir die Olympischen Wettbewerbe qualifizieren,
ausmachen. Dabei muss beachtet werden, dass seit Installation der VCO-Stiitz-
punkte sich zundchst auch die generelle Anzahl der Spielern mit VCO-Vergangen-
heit erh6éht, woraus sich noch nicht direkt eine Steigerung der sportlichen Qualitat
ableiten lasst. Dennoch wird deutlich, dass die VCO-Teams einen wesentlichen An-
teil an der Produktion von Nationalspielern haben und sich damit auch sportlich
rechtfertigen lassen. Dariiber deutet sich mit zunehmendem Anteil an VCO-Spie-
lern auch ein verbessertes Abschneiden der DVV-Auswahlen bei den Olympi-
schen Wettbewerben an.

1992 1996 | 2000 | 2004 | 2008 | 2012 | 2016 | 2021 | 2024
Volleyball 0 0 0 0 X X 0 0 X
i‘;‘eﬂ VCO Spie- i - - - 33,33% | 58,33% - - 76,92 %
Resultat - - - - 9 5 - - 6
Beach Volleyball 1 2 2 2 2 1 1 1
f:;teil VCO Spie- - 0% 0% | 25% 0% 15% 0% 50% 50%
Resultat 9 3/19| 5/9 5/9 1/9 19 5 2

Tabelle 2: Anteil VCO Spieler in olympischen Auswahlmannschaften
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Tabelle 2 zeigt, dass der Anteil der VCO-Absolventen in den deutschen Olympi-
akadern iiber die Jahre hinweg angestiegen ist. Wahrend in den frithen 2000er Jah-
ren noch kein ehemaliger VCO-Spieler im Kader vertreten war, machten sie in den
Olympiateams von 2012 und 2024 bereits iiber 50 % der Athleten aus. Gleichzeitig
lasst sich beobachten, dass in diesen Jahren auch die Ergebnisse der National-
mannschaft verbessert wurden, was auf eine moégliche positive Wirkung der VCO-
FordermafBnahme hindeuten kénnte.

Die dargestellten Ergebnisse zeigen, dass ein positiver Effekt der VCO-MaBnah-
men auf den Erfolg des Deutschen Volleyball Verbands bei Olympischen Spielen
festgestellt werden kann.

Der erfolgreichste Standort war — gemessen an spateren Olympiateilnehmern — der
VCO Berlin mit insgesamt 17 Absolventen, was allerdings durch die langste Exis-
tenzzeit dieses Stiitzpunkts relativiert wird. Im Kader der Hallen-Nationalmann-
schaft bei den Spielen 2024 in Paris standen 6 Spieler, die im Nachwuchsteam VCO
Berlin Bundesligaerfahrung gesammelt hatten, 3 Spieler mit Vergangenheit im Vol-
leyball-Internat Frankfurt sowie 1 Spieler mit VCO-Kempfenhausen-Historie. Drei
Kaderspieler von 2024 hatten nie in einer entsprechenden Internatsmannschaft ge-
spielt. Im Beachvolleyball-Team Ehlers/Wickler, das es bis ins Olympische Finale
2024 schaffte, hatte Clemens Wickler seine Wurzeln im VCO Kempfenhausen, wah-
rend Nils Ehlers in keiner Internatsauswahl gespielt hat.

Die Quote der VCO-Absolventen unter den deutschen Olympiateilnehmern ist da-
mit beachtlich. Insbesondere fiir den Hallenvolleyball lasst sich erkennen, dass
spatestens seit den Spielen 2012 ein signifikanter Teil der Nationalspieler eine
VCO-Vergangenheit hat. Diese Tendenz hat sich bis 2024 weiter verstarkt. Beim
Beachvolleyball fallt die Bilanz gemischter aus, was allerdings auch auf die spezifi-
schen Anforderungen und Karrierewege im Beachvolleyball zuriickgefiihrt werden
kann (individuellere Entwicklung, spatere Spezialisierung etc.).

6. Diskussion zur Wirksamkeit

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass die MaBnahme Zweitspielrecht/VCO-
Teams eine positive Wirkung auf die internationale Leistungsfahigkeit des deut-
schen Volleyballs entfaltet. Sowohl die Platzierungen der Nationalteams bei Olym-
pischen Spielen als auch der Anteil ehemaliger VCO-Spieler in den Olympiaka-
dern haben sich in den letzten Jahren deutlich verbessert. Es kann somit angenom-
men werden, dass das VCO-Konzept die Qualitat im deutschen Herrenvolleyball
insgesamt gesteigert und zum Erreichen des Fernziels Olympiamedaille beigetra-
gen hat. Damit werden auch die Ergebnisse von Gabbett et al. bestatigt, die im
Volleyballsport aufzeigen, dass durch systematisches Training in spezialisierten
Programmen eine signifikante Steigerung der sportlichen Leistung von Nach-
wuchsspielern erzielt werden kann.?’ Dies bestatigt die Annahme, dass das VCO-

? Gabbett et al., 2007
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Programm langfristig positive Effekte auf die Entwicklung deutscher Nationalspie-
ler hat, insbesondere im Hinblick auf deren physische und technische Leistungsfa-
higkeit.

Vor diesem Hintergrund erscheint es kritisch, dass die Ligavertreter der 2. Bun-
desliga bereits 2017 gegen das weitere Mitwirken des VCO Kempfenhausen
stimmten — noch bevor dessen nachhaltige Wirksamkeit umfassend gemessen und
bewertet werden konnte.

Gleichzeitig ist zu betonen, dass der Effekt einer derartigen Férdermaf3nahme nie-
mals isoliert betrachtet werden kann und von zahlreichen weiteren Faktoren ab-
héngig ist (z.B. allgemeine Leistungsentwicklung im Nachwuchsbereich, Trainer-
qualitat, finanzielle Ressourcen). Zudem ist die Datenbasis zum Erfolg der VCO-
Teams bislang begrenzt, sodass die vorliegenden Resultate als erste Tendenzaus-
sage zu verstehen sind. Weitere Entwicklung und Beobachtung iiber einen lange-
ren Zeitraum sind nétig, um eine endgiiltige Bewertung vornehmen zu kénnen.

Zweitspielrechte im Rahmen der Talentférderung — ein Vorbild fiir andere Sportar-
ten?

Da die Erfolge der Nationalmannschaft und insbesondere bei Olympischen Spielen
fiir die Olympischen Spitzenverbande von nahezu allen Sportarten von héchster
und teilweise auch existentieller Bedeutung sind, liegt die Fragestellung nahe, ob
das Modell der VCO-Teams auch in anderen Sportarten Anwendung finden kdnnte.
Die Option, Nachwuchstalenten bereits wahrend der Jugendzeit Wettkampferfah-
rung auf professionellem Erwachsenenniveau zu geben, wird bereits in zahlrei-
chen Sportarten seitens der Verbande ergriffen, indem beispielsweise Wildcards
fiir Wettkampfe entsprechend vergeben werden oder in den Statuten zum Wett-
spielbetrieb die Moéglichkeit von Doppelspielrechten bereits vorgesehen ist. Die
»extremste” Form der Anwendung von Doppelspielrechten, wie sie der DVV mit
der systematischen Etablierung von auBBer Konkurrenz spielenden Nachwuchs-
Teams umsetzt, erscheint insbesondere in Sportarten sinnvoll, in welchen das tak-
tisches Zusammenspiel der Athleten von besonderer Bedeutung ist, da hierdurch
zukinftige Nationalspieler bereits friithzeitig eine hohe Anzahl gemeinsamer Ein-
satzminuten auf professionellem Niveau erhalten. Dies betrifft somit jegliche Form
von Mannschaftssportarten (z.B. Handball, Hockey, Basketball etc.)

1. Fazit und Ausblick auf kiinftige Forschungsfragen

Die Falluntersuchung der VCO-MaBnahme im deutschen Herrenvolleyball hat de-
ren positiven Effekt auf die sportliche Performance der Nationalspieler bei Olym-
pischen Spielen gezeigt. Da bereits in zahlreichen Studien nachgewiesen wurde,
dass der Erfolg der Nationalmannschaft einen direkten positiven Einfluss auf die
nationale Popularitat einer Sportart hat, kann angenommen werden, dass sich aus
dem gestiegenen Zuschauerinteresse folglich auch das Sponsoringvolumen der
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Sportart erhoht, was sich wiederum positiv auf den Professionalisierungsgrad der
Vereine und der Liga auswirkt. 3

Vor diesem Hintergrund sollte diese strategische MaB3nahme fiir die Sportart auch
seitens der Ligavertreter mitgetragen und nicht wie oben dargestellt bekampft
werden. Auch wenn die MaBnahme an sich einen massiven Eingriff in die stringen-
ten Lizenzbestimmungen des Wettbewerbs sowie die Logik und Funktionsweise
von Sportligen darstellt und fiir die Vereine auch eine Begegnung mit geringerer
sportlicher und damit auch Zuschauerattraktivitdat bedeutet, sollten diese kurzfris-
tigen Herausforderungen im Sinne das Gesamtergebnisses der Maf3nahme ange-
nommen werden. Dabei kann eine abmildernde kommunikative Ma3nahme auch
darin gesehen werden, den Mehrwert der VCO-Teams fiir den Volleyballsport als
Ganzes zu bewerben und vereinsseitig Spiele gegen die VCO-Mannschaften bei-
spielsweise auch damit anzukiindigen, dass hierbei zukiinftige Olympioniken er-
lebt werden kénnen.

Auch wenn die vorliegende Untersuchung erste Hinweise liefert, dass das VCO-
Fordermodell eine effektive Strategie zur Entwicklung professioneller Volleyball-
spieler darstellt, bestehen weiterhin offene Fragen hinsichtlich der optimalen Ge-
staltung sowie den langfristigen Auswirkungen auf die Wettbewerbsstruktur und
die sportliche Leistungsfihigkeit. Aus diesen Uberlegungen ergeben sich mehrere
Ansatzpunkte fiir zukiinftige Forschungsarbeiten.

Ein zentraler Forschungsbedarf ergibt sich aus der Notwendigkeit, vergleichbare
Nachwuchsférdersysteme in anderen Landern zu analysieren. Wahrend in
Deutschland das VCO-Modell als institutionalisierte Nachwuchsférderung etabliert
ist, existieren in anderen Volleyball-Nationen alternative Konzepte, deren Effekti-
vitat bislang nicht systematisch miteinander verglichen wurde. Studien kdénnten
sich darauf konzentrieren, wie Talentférderzentren in Ladndern mit erfolgreicher
Volleyballtradition — beispielsweise Brasilien, Polen oder die USA - strukturiert
sind und ob ahnliche Férdermechanismen implementiert wurden. Eine kompara-
tive Analyse kénnte wertvolle Erkenntnisse dariiber liefern, welche Strukturen be-
sonders effektiv zur Entwicklung international konkurrenzfahiger Athleten beitra-
gen.

Dariiber hinaus sollten zukiinftige Arbeiten die langfristigen Karriereverlaufe ehe-
maliger VCO-Spieler detaillierter untersuchen. Die vorliegende Analyse zeigt,
dass ein hoher Anteil der deutschen Olympiateilnehmer eine VCO-Vergangenheit
aufweist. Allerdings bleibt offen, inwiefern diese Athleten sich nach dem Verlassen
des Forderprogramms in nationalen und internationalen Profiligen etablieren
konnten. Eine longitudinale Untersuchung kénnte die Erfolgswahrscheinlichkeit

30 Hertzberg, 2011
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ehemaliger VCO-Spieler im Vergleich zu Spielern ohne diese spezifische Férde-
rung analysieren und somit objektivere Aussagen zur Nachhaltigkeit der MaB3-
nahme treffen.

SchlieBlich ware eine weiterfiilhrende Forschung zur 6konomischen und strukturel-
len Nachhaltigkeit des VCO-Programms von Bedeutung. Die Finanzierung und Or-
ganisation solcher Férdermodelle erfordert erhebliche Ressourcen, deren lang-
fristige Rentabilitat bislang nicht ausreichend untersucht wurde. Eine wirtschafts-
wissenschaftliche Analyse kénnte Aufschluss dariiber geben, inwieweit die Férde-
rung junger Talente langfristig zur Professionalisierung des deutschen Volleyballs
beitragt und welche Anpassungen notwendig waren, um das Modell finanziell effi-
zienter zu gestalten.
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