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„In den letzten zehn Jahren hat 

sich alles verändert. Social

Media ist keine Evolution – es 

ist eine Explosion der 

Kommunikation.“

Markus Hörwick
Direktor Medien und Kommunikation 
FC Bayern München AG
Quelle: Hörwick, 2015 (5.10.2015)
Podiumsdiskussion am IfKW



1. Dominanz automatisierter, quantitativer Erhebungen 
(vgl. Welker & Kloß, 2014, S. 38; Stegbauer, 2014, S. 68; Twitter: Wenner, 2014, S.104) 
Kirch, 2012; Hochhaus & Kerkau, 2013; Leimkugel, 2013; Ulrich, 2013; Bruns, Weller & Harrington, 2014;

2. Fokussierung auf die Plattform Twitter
Clavio & Kian, 2010; Hambrick, Simmons, Greenhalgh & Greenwell, 2010; Kassing & Sanderson, 2010; 
Pegoraro, 2010; Browning & Sanderson, 2012; Frederick, Lim, Clavio & Walsh, 2012; Lebel & Danylchuk, 
2012; Bruns, Weller & Harrington, 2014; Frederick, Lim, Clavio, Pedersen & Burch, 2014b; Gibbs, O´Reilly & 
Brunette, 2014

3. Kurze Untersuchungszeiträume, Fallstudiencharakter und begrenzte 
Generalisierbarkeit
Clavio & Kian, 2010; Kassing & Sanderson, 2010; Pegoraro, 2010; Phua, 2010; Bühler, 2012; Kirch, 2012; 
Bühler, Balzer & Leibbrand, 2013; Hochhaus & Kerkau, 2013; Leimkugel, 2013; Ulrich, 2013; Sinner, 2013; 
Frederick, Hambrick, Clavio & Galen, 2014; Hipke & Hachtmann, 2014; Miranda, Francisco, Chamorro, 
Rubio & Rodriguez, 2014; 

4. Deutschland: Forschungsdesiderat 
Bühler, 2012; Bühler, Balzer & Leibbrand, 2013; Sinner, 2013; Kern, 2016; Grimmer, 2017; Horky, Grimmer 
& Nölleke, 2017; Knödler, 2017; Nieland, 2017)
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Forschungsstand Social Media + Sport
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Social Media-Sport-PR



Social Media
„Sammelbegriff für bestimmte Angebote und Formen digital 

vernetzter Medien, die das onlinebasierte Bearbeiten und 

Veröffentlichen von Inhalten aller Art sowie die Beziehungspflege

und den Austausch zwischen Menschen erleichtern“ (Schmidt, 

2013, S.16).

Public Relations
„Public Relations is the management of communication between an 

organization and its public“ (Grunig & Hunt, 1984, S.6). 
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Definitionen
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Public Relations

(vgl. Röttger, Preusse & Schmitt, 2014, 126)

Beobachtung Reflexion Steuerung
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Social Media - Chancen
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• Veränderte Massenkommunikation durch Social Media & mediale Autonomie 
(vgl. u.a. Schmidt, 2013, S. 26-27; Pleil & Zerfaß, 2014, S. 733; Röttger et al., 
2014, S. 2015; Pleil, 2015a, S. 19; Pürer, 2015, S. 154)
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Online-PR
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Klassisches Modell der Massenkommunikation
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• Veränderte Massenkommunikation durch Social Media & mediale Autonomie 
(vgl. Schmidt, 2013, S. 26-27; Pleil & Zerfaß, 2014, S. 733; Röttger et al., 2014, 
S. 2015; Pleil, 2015a, S. 19; Pürer, 2015, S. 154)

• Besondere Bedeutung der Aufmerksamkeit/Reichweite zur Beeinflussung der 
Online-Reputation (vgl. Hoffjann & Arlt, 2015, S. 140; Mammen, 2015, S. 336; 
Pleil, 2015a, S. 28)

• Algorithmen und personalisierten Verweisketten (vgl. Machill, Beiler & Krüger, 
2013, S. 12; Adolf, 2015, S. 58)
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Online-PR

Dr. Fabian Kautz (TUM) | Social Media PR durch Sportvereine



11

Social Media-PR: Algorithmen
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• Veränderte Massenkommunikation durch Social Media & mediale Autonomie 
(vgl. Schmidt, 2013, S. 26-27; Pleil & Zerfaß, 2014, S. 733; Röttger et al., 2014, 
S. 2015; Pleil, 2015a, S. 19; Pürer, 2015, S. 154)

• Besondere Bedeutung der Aufmerksamkeit/Reichweite zur Beeinflussung der 
Online-Reputation (vgl. Hoffjann & Arlt, 2015, S. 140; Mammen, 2015, S. 336; 
Pleil, 2015a, S. 28)

• Algorithmen und personalisierten Verweisketten (vgl. Machill, Beiler & Krüger, 
2013, S. 12; Adolf, 2015, S. 58)

• Interaktionszahlen als Kennzahlen für den Erfolg einer Veröffentlichung (vgl. 
Wang & Zhou, 2015, S. 144)
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Online-PR
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Große Bedeutung Newsfeed-Algorithums
(vgl. Fischer, 2015, S. 194–195; 
Seokratie, 2015; Gracielle, 2016; 
Holmes, 2016, S. 54–55; Kolowich, 
2016; Roth, 2016b; Roth, 2016c)
• Wichtigkeit der Meldung/Anzahl 

Interaktionen
• Bilder, Videos und Links
• Zeit- & Aktualitätsbezug/Trending

Topics
• Nähe/Affinität
• Werbelastige Posts mit geringerer 

Reichweite
• Story Bumping
• Etc.

Newsweed-Algorithmus mit geringer 
Bedeutung (vgl. Kolowich, 2016)
• Chronologische Zustellung dominiert
• Spezielle Kategorien werden gefiltert
• Interaktionen erhöhen Relevanz
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Social Media-PR: Facebook vs. Twitter
Newsfeed-Algorithmus

Facebook Twitter
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(vgl. Adda, 2013; Grabs & Bannour, 2013; 
Holzapfel & Holzapfel, 2012; Seokratie, 2013; 
Zarella, 2013; Fischer, 2015)

Formale Empfehlungen
• Länge, Frequenz, Timing-Veröffentlichung, 

Aufbau Post etc.

Inhaltliche Empfehlungen
• Themen (Information, Hintergrund, 

Werbung u.ä., Mitmachen/Gewinnspiele, 
Fremde Inhalte etc.)

Sprachliche Empfehlungen
• Selbstreferenzenm, Call to Action etc.

(vgl. Jodeleit, 2010; Zarella, 2013; Comm & 
Taylor, 2015; Fischer, 2015)

Formale Empfehlungen
• Länge, Frequenz, Timing-Veröffentlichung, 

Aufbau Post etc.

Inhaltliche Empfehlungen
• Themen (Information, Hintergrund, 

Werbung u.ä., Mitmachen/Gewinnspiele, 
Fremde Inhalte, positive Inhalte etc.)

Sprachliche Empfehlungen
• Selbstreferenzen, Grammatik, 

Auslassungen, Call to Action etc.
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Social Media-PR: Facebook vs. Twitter
Praktiker-Empfehlungen

Facebook Twitter
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Empfehlungen u.a. zu:
• Posts mit Fotos & Videos: höhere 

Interaktionszahlen als Textposts (vgl. Kern, 
2016, S. 92)

• Posts mit Bezug zum eigenen 
„Produkt“/Team: erhöhte Likezahlen (vgl. 
Wallace et al., 2011, S. 433)

• Hauptgratifikationsmotive: „Information“ 
und „Interaktion“ (Clavio & Walsh, 2014, S. 
276-277)

• Große Bedeutung von Video-Posts sowie 
solchen mit Live-Bildern (vgl. Clavio & 
Walsh, 2014, S. 275)

Empfehlungen u.a. zu:
• Retweets haben höhere Interaktionszahl 

(vgl. Wang & Zhou, 2015, S. 142-144)
• Quellen mit hoher Glaubwürdigkeit werden 

eher retweetet (vgl. Boehmer & Tandoc, 
2015, S. 226)

• Tweets zu „Promotion“ erhalten die 
geringste Anzahl der Likes und Retweets
(vgl. Wang & Zhou, 2015, S. 142) und 
zählen zu den am wenigsten gesuchten 
Gratifikationen (vgl. Clavio & Walsh, 2014, 
S. 200-207)

• Hauptsächlich gesuchte Gratifikation ist 
„Information“ (vgl. Gibbs et al., 2014, S. 
200-207; Clavio & Walsh, 2014, S. 275-
277)
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Social Media-PR: Facebook vs. Twitter
Studienergebnisse

Facebook Twitter
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Fazit: Facebook & Twitter in der Social Media-PR

Form Inhalt Sprache
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Wie setzen Profi-Sportvereine in Deutschland Soziale Medien 
in ihrer Sport-PR ein? 

Welche Merkmale erzeugen vereinsübergreifend die höchsten 
Interaktionszahlen?
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Forschungsfragen
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Methodik: Inhaltsanalyse
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Stichprobe
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Untersuchungszeitraum

Zeitraum: Saison 2015/16 (1. Juli 2015 bis 30. Juni 2016)

„Künstliche Untersuchungszeiträume haben den Vorteil, dass sie den 
Anspruch erheben können, ein verkleinertes, strukturgleiches Abbild der 
Grundgesamtheit zu sein“ (Maier, 2010a, S. 52).

• 14 Untersuchungstage (7 pro Halbjahr)

• 3.412 Beiträge (717 Posts & 2.695 Tweets)
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Schritt 1:

Codierung der Variablen 1-24 
für den gesamten Post

Schritt 2:

Parallele Zerlegung;
Codierung weiterer Variablen.
• Text: V24-44
• Fotos: V45-53
• Integrierte Inhalte: V54-56



• Erfolgsmessung einer Veröffentlichung bzw. veröffentlichungs-
übergreifend von Merkmalen anhand der generierten Interaktionen 
(vgl. Kern, 2016; Hoffjann & Arlt, 2015; Mammen, 2015; Pleil, 2015a; 
Wang & Zhou, 2015; Zarella, 2013; Wallace et al., 2011)

• Engagement Rate: Verhältnis aus Anzahl der 
Interaktionen/Abonnentenzahl (vgl. Jungels, 2014; Fischer, 2015)

• Ziel: Vereinsübergreifende Analyse von Merkmalen

• Bereits in Untersuchung angewendet (z.B. Kern, 2016)

• Vergleich der mittleren Engagement Rate verschiedener Merkmale
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Engagement Rate
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Ergebnisse
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Hauptergebnisse – Anzahl Beiträge
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Präsentationsform
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Mittlere Engagement Rate

p = .994



F (2, 319) = 13,532, p < ,001
• Text

• Abbildung und Text (p < .001)

• Video und Text (p = .031)
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Mittlere Engagement Rate
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Hauptthema
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Hauptthema „Sportaktivität“
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Hauptergebnisse - Hauptthema
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Mittelwerte der Engagement Rates; N = 6-336 

• Signifikante Gruppenunterschiede (F(8,67) = 6,489, p < ,001)
• Sportaktivität & Vereinsleben unterscheiden sich signifikant von Vermarktung, Werbung & 

Sponsoring, Fanansprache und Veranstaltungen & Termine
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Hauptergebnisse - Hauptthema

Mittelwerte der Engagement Rates; N = 9-1.493 

• Signifikante Gruppenunterschiede (F(9, 129) = 13,438, p < ,001)
• Sportaktivität und Vereinsleben unterscheiden sich signikant von Dialog, Medieninhalt und 
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Abbildungsanalyse: Hauptthema
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Engagement Rate Thema Abbildung

• Signifikante Gruppenunterschiede (F (6, 25) = 3,397, p = ,014)
• „Sportaktivität“ und „Werbung/Produkte“ (p < ,001)
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Engagement Rate Thema Abbildung

• Signifikante Gruppenunterschiede (F (7, 51) = 3,354, p = ,005))
• „Offizielle Fotos“ differiert signifikant von „Sportaktivität“ (p = ,001), 

„Vereinstermine & Vereinsleben“ (p = ,017), „Medienarbeit“ 
(p < ,001), „Werbung/Produkte“ (p = ,007)
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• „Momentaufnahme“ durch hohe Dynamik der 
Sozialen Medien (vgl. Welker et al., 2010, S. 25)

• Vereinsübergreifender Vergleich anhand von 
einzelnen Variablen bedeutet Reduktion von 
Komplexität

• Stichprobe: vier Vereine pro Sportliga
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Einschränkungen
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• „Klassische“ Inhaltsanalyse für Social Media-Forschung 
geeignet

• Thema: Kategorien Sportaktivität, Vereinsleben, Werbung & 
Marketing, Dialog, Verweise/Weiterleitung

• Twitter als Nachrichtenplattform, Facebook eher 
hintergründig

• Hauptthema: Kommunikation über Kernthema und eigene 
Vereinswelt

• Praxisbezogene Fragestellungen für Hinweise an Social 
Media Praktiker in Sportvereinen
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Fazit
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„In den letzten zehn Jahren hat 

sich alles verändert. Social

Media ist keine Evolution – es 

ist eine Explosion der 

Kommunikation.“

Markus Hörwick
Direktor Medien und Kommunikation 
FC Bayern München AG
Quelle: Hörwick, 2015 (5.10.2015)
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Schritt 1:

Codierung der Variablen 1-24 
für den gesamten Post

Schritt 2:

Parallele Zerlegung;
Codierung weiterer Variablen.
• Text: V24-44
• Fotos: V45-53
• Integrierte Inhalte: V54-56
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• Welcher Verein hat die meisten Abonnenten auf den Plattformen Facebook und Twitter 
(Facebook-Fans/Twitter-Follower)?

• Wie entwickeln sich Abonnentenzahlen von Facebook- und Twitter-
Accounts im Saisonverlauf?

• Wie viele Veröffentlichungen publizieren die Vereine im Durchschnitt pro Tag?
• Welche Interaktionszahlen (Likes, Kommentare, Teilen) generieren die Veröffentlichungen 

im Durchschnitt?
• Welche Engagement Rates erzielen die Veröffentlichungen im Durchschnitt?
• Welche Präsentationsformen werden eingesetzt?
• Werden nur eigene Inhalte publiziert oder auch fremde Inhalte weiterverbreitet (bspw. 

durch Shares oder Retweets von Posts/Tweets von Fans)?
• Wie umfangreich ist der Text einer Veröffentlichung im Durchschnitt?
• Welche Verlinkungen werden von den Vereinen in ihren Veröffentlichungen gesetzt?
• Wen verlinken die Vereine in ihren Veröffentlichungen (z.B. andere Sportorganisationen, 

Vereinsakteure, Prominente, Unternehmen etc.)?
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Forschungsleitende Fragen (I)



• Welche Themen veröffentlichen die Vereine?
• Inwiefern wird Social Media zur Eigen- oder Fremdvermarktung eingesetzt?
• Welche Personen (Einzelpersonen, Gruppen und Organisationen) spielen eine Rolle?
• Publizieren die Vereine vor allem für sie Positives oder Negatives?
• Wie unterscheiden sich die Veröffentlichungen auf den Social Media-Plattformen Facebook 

und Twitter?
• Welche Nachrichtenfaktoren sind für die Vereinskommunikation auf Facebook/Twitter von 

Bedeutung?
• Welche Präsentationsformen erzeugen die höchsten Interaktionszahlen?
• Inwiefern beeinflussen sprachliche Aspekte (Call to Action/Aufruf, Selbstreferenzen) die 

Interaktionszahlen?
• Hat das Hauptthema einer Veröffentlichung einen Einfluss auf die Interaktionszahlen?
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Forschungsleitende Fragen (II)



• Die Vereine aus der Fußball Bundesliga generieren mit ihren Social Media-
Aktivitäten bei Facebook/Twitter gemessen an der Anzahl der Abonnenten, der 
Anzahl der Beiträge, der Anzahl der Interaktionen und der Engagement Rate die 
größte Resonanz.

• Facebook-Veröffentlichungen, mit mindestens einem Foto, werden am häufigsten 
gepostet.

• An Spieltagen veröffentlichen Sportorganisationen auf Facebook/Twitter mehr 
Publikationen als an Nicht-Spieltagen.

• Facebook/Twitter-Veröffentlichungen, deren Hauptthema Werbung für Produkte, 
für den eigenen Verein oder andere Organisationen ist, erhalten die geringste 
Anzahl an Interaktionen.
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Hypothesen (I)



• Die Sportvereine veröffentlichen auf Twitter mehr Beiträge als auf Facebook.

• Die Vereine veröffentlichen auf Facebook/Twitter überwiegend für sie positive 
Inhalte.

• Ein höherer „Organisationsbezug“ steigert den Erfolg einer Facebook/Twitter-
Veröffentlichung.

• „Sportlicher Erfolg“ ist der wichtigste Nachrichtenfaktor der Facebook/Twitter-
Veröffentlichungen.
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Hypothesen (II)



„Künstliche Untersuchungszeiträume haben den Vorteil, dass sie den 
Anspruch erheben können, ein verkleinertes, strukturgleiches Abbild der 
Grundgesamtheit zu sein“ (Maier, 2010a, S. 52).

Quartal 3/2015 Quartal 4/2015 Quartal 1/2016 Quartal 2/2106
12. Juli 05. Oktober 21. Januar 08. April
14. Juli 07. Oktober 06. Februar 02. Mai
10. August 25. Oktober 08. Februar 04. Mai
02. September 29. Oktober 10. Februar 28. Mai
03. September 06. November 16. Februar 31. Mai
04. September 14. November 28. Februar 05. Juni
19. September 24. November 11. März 23. Juni
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Untersuchungszeitraum



Quartal 3/2015 Quartal 4/2015 Quartal 1/2016 Quartal 2/2106
12. Juli 05. Oktober 21. Januar 08. April
14. Juli 07. Oktober 06. Februar 02. Mai
10. August 25. Oktober 08. Februar 04. Mai
02. September 29. Oktober 10. Februar 28. Mai
03. September 06. November 16. Februar 31. Mai
04. September 14. November 28. Februar 05. Juni
19. September 24. November 11. März 23. Juni

Integrativer Datensatz
Exkludierte Untersuchungstage

72Dipl.-Sportwiss. Fabian Kautz (TUM) | Sport-PR 2.0

Integrativer Datensatz
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Weitere Ergebnisse



Facebook-Veröffentlichungen, mit mindestens einem Foto, 
werden am häufigsten gepostet.
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Hypothese 2



N (Facebook) = 695; N (Twitter) = 2.659
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Präsentationsform
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Hauptergebnisse - Abonnentenzahlen

41.743.510

282.223

274.455

143.185

0 10.000.000 20.000.000 30.000.000 40.000.000 50.000.000

Fußball

Eishockey

Handball

Basketball

Facebook

N (BB, EH, FB, HB) = 4 

3.602.700

49.836

40.965

35.434

0 500.000 1.000.000 1.500.000 2.000.000 2.500.000 3.000.000 3.500.000 4.000.000

Fußball

Handball

Basketball

Eishockey

Twitter

N (BB, EH, FB, HB) = 4 



Facebook Twitter

Sportart Likes Kommentare Shares Likes Retweets

Fußball 7068,1 254,2 257,7 179,4 48,4

Eishockey 421,1 23,9 25,9 3,6 1

Handball 408,2 16,9 14,8 9,1 1,2

Basketball 140,8 10,7 4,5 6,7 1,7
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Anzahl Beiträge & Interaktionsanzahl

Sportart Facebook Twitter Gesamt

Basketball 286 (22,4%) 625 (14,4%) 911 (16,3%)

Eishockey 210 (16,5%) 982 (22,7%) 1.192 (21,3%)

Fußball 457 (35,8%) 2.136 (49,3%) 2.593 (46,2%)

Handball 323 (25,3%) 586 (13,6%) 909 (16,2%)

Anzahl Beiträge

Mittlere Interaktionsanzahl pro Beitrag

N (BB, EH, FB, HB) = 4 

N (BB, EH, FB, HB) = 4 
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Engagement Rate

0,0069

0,00675

0,00389

0,00911

0,000 0,005 0,010 0,015 0,020 0,025

Basketball

Eishockey

Fußball

Handball

Facebook

0,00084

0,00055

0,00027

0,00138

0,000 0,001 0,001 0,002 0,002 0,003 0,003 0,004

Basketball

Eishockey

Fußball

Handball

Twitter

N (Basketball) = 164, N (Eishockey) = 124, N (Fußball) = 263, N (Handball) = 166

N (Basketball) = 296, N (Eishockey) = 580, N (Fußball) = 1.093, N (Handball) = 286



Saisonzuwachs (jeweils N = 16)
• Facebook: M = 26,2 % (SD = 18,79 %)
• Twitter: M = 44,2 % (SD = 26,61 %)

Wochenzuwachs (jeweils N = 832)
• Facebook: M = 0,43 % (SD = 0,587 %)
• Twitter: M = 0,68 % (SD = 0,646 %)
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Hauptergebnisse - Wachstumsraten
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Hauptergebnisse – Anzahl Beiträge
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Engagement Rate Präsentationsform
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Präsentationsform – Engagement Rate

0,0065
0,0052

0,0064 0,0065

0,000

0,002

0,004

0,006

0,008

0,010

0,012

0,014

Text Abbildung Abbildung und Text Video und Text

Facebook

Keine signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen (p = ,994) 
bezüglich der mittleren Engagement Rate.

N = 7-561 



83Dipl.-Sportwiss. Fabian Kautz (TUM) | Sport-PR 2.0

Präsentationsform – Engagement Rate

0,00044

0,00071 0,00074

0,000

0,001

0,001

0,002

0,002

0,003

Text Abbildung und Text Video und Text

Twitter

Signifikante Gruppenunterschiede bezüglich der mittleren Engagement 
Rate (F(2, 319) = 13,532, p < ,001)
Unterschiede zwischen:
Text – Abbildung und Text (p < ,001)
Text – Video und Text (p = ,031)

N = 119-1.296 



An Spieltagen veröffentlichen Sportorganisationen auf 
Facebook/Twitter mehr Publikationen als an Nicht-Spieltagen.
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Hypothese 3



Facebook
Signifikanter Unterschied bezüglich der Publikationsfrequenz (T (86) = 11,114, p < ,001)

Twitter
Signifikanter Unterschied bezüglich der Publikationsfrequenz (T (77) = 7,144, p < ,001)
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Publikationsfrequenz
Spieltage vs. Spielfreie Tage

 N M SD MD Min. Max. 

Spieltag 455 6,0 2,86 5,0 1 16 

Spielfrei 821 2,2 1,70 2,0 0 12 

 

 N M SD MD Min. Max. 

Spieltag 2.372 31,2 31,51 17,5 0 139 

Spielfrei 1.957 5,3 7,00 3,0 0 50 
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Bewertungsrichtung
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N (Facebook) = 664, N (Twitter) = 2.158 

Mittlere Engagement Rate
• Signifikante Gruppenunterschiede für Facebook (F(2, 188) = 16,159, p < ,001) und Twitter 

(F(2, 640) = 19,083, p < ,001)
• „Positiv“ unterscheidet sich jeweils von „negativ“ und „unklar“ (alle p < ,001)



87Dipl.-Sportwiss. Fabian Kautz (TUM) | Sport-PR 2.0

Nachrichtenfaktoren



• Häufigkeitsverteilung: Facebook und Twitter (χ2 (3, N = 2.006) = 232,222, p < ,001)
• Intensität: Facebook und Twitter 

(M (Twitter) = 3,44, M (Facebook) = 2,86; T (686) = 14,215, p < ,001)

• Mittlere Engagement Rate
• Facebook: nicht signifikant
• Twitter: Tweets ohne Nachrichtenfaktor höher (T (1249) = -3,103, p < ,001)
• Twitter: negative Korrelation Intensität und Engagement Rate (r = - ,310, α = 0,01)
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Nachrichtenfaktor Aktualität
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Nachrichtenfaktor Aktualität nach Plattform; N (Facebook) = 435; N (Twitter) = 1.571



• Häufigkeitsverteilung: Facebook und Twitter (χ2 (3, N = 913) = 132,391, p < ,001)
• Intensität: Intensität: Facebook und Twitter 

(M (Facebook) = 2,89 M (Twitter) = 2,60; T (229) = -3,198, p = ,002)

• Mittlere Engagement Rate
• Facebook: Posts mit Nachrichtenfaktor höher (T (201) = 3,699, p < ,001)
• Facebook: positive Korrelation mit Intensität (r = ,296, α = 0,01)
• Twitter: positive Korrelation mit Intensität (r = ,580, α = 0,01)
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Nachrichtenfaktor Sportlicher Erfolg

Nachrichtenfaktor Sportlicher Erfolg nach Plattform; N (Facebook) = 183; N (Twitter) = 730
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Theorie
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Social Media-PR: Algorithmen

Sender

Algorithmus

Emp-
fänger

Emp-
fänger

Emp-
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fänger
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X X X



Große Bedeutung Newsfeed-Algorithums
(vgl. Fischer, 2015, S. 194–195; 
Seokratie, 2015; Gracielle, 2016; 
Holmes, 2016, S. 54–55; Kolowich, 
2016; Roth, 2016b; Roth, 2016c)
• Wichtigkeit der Meldung/Anzahl 

Interaktionen
• Bilder, Videos und Links
• Zeit- & Aktualitätsbezug/Trending

Topics
• Nähe/Affinität
• Werbelastige Posts mit geringerer 

Reichweite
• Story Bumping
• Etc.

Newsweed-Algorithmus mit geringer 
Bedeutung (vgl. Kolowich, 2016)

• Chronologische Zustellung dominiert
• Spezielle Kategorien werden gefiltert
• Interaktionen erhöhen Relevanz
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Social Media-PR: Facebook vs. Twitter
Newsfeed-Algorithmus

Facebook Twitter



(vgl. Adda, 2013; Grabs & Bannour, 2013; 
Holzapfel & Holzapfel, 2012; Seokratie, 2013; 
Zarella, 2013; Fischer, 2015)

Formale Empfehlungen
• Länge, Frequenz, Timing-Veröffentlichung, 

Aufbau Post etc.

Inhaltliche Empfehlungen
• Themen (Information, Hintergrund, 

Werbung u.ä., Mitmachen/Gewinnspiele, 
Fremde Inhalte etc.)

Sprachliche Empfehlungen
• Selbstreferenzenm, Call to Action etc.

(vgl. Jodeleit, 2010; Zarella, 2013; Comm & 
Taylor, 2015; Fischer, 2015)

Formale Empfehlungen
• Länge, Frequenz, Timing-Veröffentlichung, 

Aufbau Post etc.

Inhaltliche Empfehlungen
• Themen (Information, Hintergrund, 

Werbung u.ä., Mitmachen/Gewinnspiele, 
Fremde Inhalte, positive Inhalte etc.)

Sprachliche Empfehlungen
• Selbstreferenzen, Grammatik, 

Auslassungen, Call to Action etc.
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Social Media-PR: Facebook vs. Twitter
Praktiker-Empfehlungen

Facebook Twitter



Empfehlungen u.a. zu:
• Posts mit Fotos & Videos: höhere 

Interaktionszahlen als Textposts (vgl. Kern, 
2016, S. 92)

• Posts mit Bezug zum eigenen 
„Produkt“/Team: erhöhte Likezahlen (vgl. 
Wallace et al., 2011, S. 433)

• Hauptgratifikationsmotive: „Information“ 
und „Interaktion“ (Clavio & Walsh, 2014, S. 
276-277)

• Große Bedeutung von Video-Posts sowie 
solchen mit Live-Bildern (vgl. Clavio & 
Walsh, 2014, S. 275)

Empfehlungen u.a. zu:
• Retweets haben höhere Interaktionszahl 

(vgl. Wang & Zhou, 2015, S. 142-144)
• Quellen mit hoher Glaubwürdigkeit werden 

eher retweetet (vgl. Boehmer & Tandoc, 
2015, S. 226)

• Tweets zu „Promotion“ erhalten die 
geringste Anzahl der Likes und Retweets
(vgl. Wang & Zhou, 2015, S. 142) und 
zählen zu den am wenigsten gesuchten 
Gratifikationen (vgl. Clavio & Walsh, 2014, 
S. 200-207)

• Hauptsächlich gesuchte Gratifikation ist 
„Information“ (vgl. Gibbs et al., 2014, S. 
200-207; Clavio & Walsh, 2014, S. 275-
277)
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Social Media-PR: Facebook vs. Twitter
Studienergebnisse

Facebook Twitter



Public Relations

95Dipl.-Sportwiss. Fabian Kautz (TUM) | Sport-PR 2.0

Organisationskommunikation

Sport-
PR

Sport-
PR

Online-
PR

Online-
PR

Social
Media-
Sport-

PR

Social
Media-
Sport-

PR



• Kopplung an den sportlichen Erfolg (vgl. u.a. Hörwick, 2011 zitiert nach Grimmer, 
2014, S. 201; Schaffrath, 2012, S. 67; Schiller, 2012 zitiert nach N.N., 2012)

• Kontextorientierung (vgl. Walter, 2009, S. 126; Schaffrath, 2012, S. 68-70)
• Mediensteuerung (vgl. Hörwick, 2009, S. 80; Grimmer, 2014, S. 199-201)
• Umgang mit Emotionen (vgl. Schaffrath, 2012, S. 69)
• Mediale Unerfahrenheit (vgl. Schaffrath, 2012, S. 70)
• Zeit- und Aktualitätsdruck (vgl. Voss, 2011 zitiert nach Grimmer, 2014, S. 219; 

Schaffrath, 2012, S. 70; Grimmer, 2014, S. 201-203; Hörwick, 2015 zitiert nach 
Neuen, 2015, S. 9)

• Intensive Beobachtung (vgl. Shilbury & Rowe, 2010, S. 50; Schraft, 2011 zitiert 
nach Grimmer, 2014, S. 192; Voss, 2011 zitiert nach Grimmer, 2014, S. 192; 
Meyen, 2014, S. 378)

• Hohes Krisenpotenzial (vgl. Skinner, 2010, S. 223; Shilbury & Rowe, 2010, S. 50; 
Hörwick, 2015 zitiert nach Neuen, 2015, S. 13)

• Besondere Identifikation vs. Unkalkulierbarkeit der Botschafter (vgl. Hopwood, 
2010, S. 139; Shilbury & Rowe, 2010, S. 49)
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Sport-PR: Besonderheiten
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Social Media - Risiken
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Klassisches Modell der Massenkommunikation
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Social Media-PR: Algorithmen
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Große Bedeutung Newsfeed-Algorithums
(vgl. Fischer, 2015, S. 194–195; 
Seokratie, 2015; Gracielle, 2016; 
Holmes, 2016, S. 54–55; Kolowich, 
2016; Roth, 2016b; Roth, 2016c)
• Wichtigkeit der Meldung/Anzahl 

Interaktionen
• Bilder, Videos und Links
• Zeit- & Aktualitätsbezug/Trending

Topics
• Nähe/Affinität
• Werbelastige Posts mit geringerer 

Reichweite
• Story Bumping
• Etc.

Newsweed-Algorithmus mit geringer 
Bedeutung (vgl. Kolowich, 2016)
• Chronologische Zustellung dominiert
• Spezielle Kategorien werden gefiltert
• Interaktionen erhöhen Relevanz
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Social Media-PR: Facebook vs. Twitter
Newsfeed-Algorithmus

Facebook Twitter



(vgl. Adda, 2013; Grabs & Bannour, 2013; 
Holzapfel & Holzapfel, 2012; Seokratie, 2013; 
Zarella, 2013; Fischer, 2015)

Formale Empfehlungen
• Länge, Frequenz, Timing-Veröffentlichung, 

Aufbau Post etc.

Inhaltliche Empfehlungen
• Themen (Information, Hintergrund, 

Werbung u.ä., Mitmachen/Gewinnspiele, 
Fremde Inhalte etc.)

Sprachliche Empfehlungen
• Selbstreferenzenm, Call to Action etc.

(vgl. Jodeleit, 2010; Zarella, 2013; Comm & 
Taylor, 2015; Fischer, 2015)

Formale Empfehlungen
• Länge, Frequenz, Timing-Veröffentlichung, 

Aufbau Post etc.

Inhaltliche Empfehlungen
• Themen (Information, Hintergrund, 

Werbung u.ä., Mitmachen/Gewinnspiele, 
Fremde Inhalte, positive Inhalte etc.)

Sprachliche Empfehlungen
• Selbstreferenzen, Grammatik, 

Auslassungen, Call to Action etc.
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Social Media-PR: Facebook vs. Twitter
Praktiker-Empfehlungen

Facebook Twitter



Empfehlungen u.a. zu:
• Posts mit Fotos & Videos: höhere 

Interaktionszahlen als Textposts (vgl. Kern, 
2016, S. 92)

• Posts mit Bezug zum eigenen 
„Produkt“/Team: erhöhte Likezahlen (vgl. 
Wallace et al., 2011, S. 433)

• Hauptgratifikationsmotive: „Information“ 
und „Interaktion“ (Clavio & Walsh, 2014, S. 
276-277)

• Große Bedeutung von Video-Posts sowie 
solchen mit Live-Bildern (vgl. Clavio & 
Walsh, 2014, S. 275)

Empfehlungen u.a. zu:
• Retweets haben höhere Interaktionszahl 

(vgl. Wang & Zhou, 2015, S. 142-144)
• Quellen mit hoher Glaubwürdigkeit werden 

eher retweetet (vgl. Boehmer & Tandoc, 
2015, S. 226)

• Tweets zu „Promotion“ erhalten die 
geringste Anzahl der Likes und Retweets
(vgl. Wang & Zhou, 2015, S. 142) und 
zählen zu den am wenigsten gesuchten 
Gratifikationen (vgl. Clavio & Walsh, 2014, 
S. 200-207)

• Hauptsächlich gesuchte Gratifikation ist 
„Information“ (vgl. Gibbs et al., 2014, S. 
200-207; Clavio & Walsh, 2014, S. 275-
277)
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Social Media-PR: Facebook vs. Twitter
Studienergebnisse

Facebook Twitter


