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PROJEKTGRUPPE

PROJEKTGRUPPE
CoKoMeV

Sehr geehrte Leserin, sehr geehrter Leser,

die Sportkommunikationsforschung ist in Deutschland noch wenig
institutionalisiert und hat langst auch noch nicht die Bedeutung erreicht,
wie dies zum Beispiel in den Vereinigten Staaten der Fall ist. Auch die
thematische Abgrenzung und Fokussierung hangt stark von den
handelnden Personen und deren Perspektive und Interesse auf
bestimmte Fragestellungen ab.

Allen gemeinsam ist aber die Leidenschaft zum Sport und das Interesse
an der Kommunikation Gber und im Sport, der Kommunikation
beziehungsweise den Medien, die Uber den Sport schreiben. Besonders
erwahnenswert ist es deshalb, dass sich die ,Projektgruppe CoKoMeV”
gefunden hat, um gemeinsam zu forschen und zu diskutieren. Eine
Wissenschaftlerin und finf Wissenschaftler aus Deutschland und
Osterreich haben Gber mehrere Monate und in zahlreichen Telefon- und
Videokonferenzen eine Studie zur Situation von Vereinen in der
COVID-19 Pandemie eine Studie konzipiert und mit Mitarbeiter*innen
und Mitarbeitern realisiert, Daten erhoben und ausgewertet. Es wurden
Konferenzpapiere geschrieben, Buchkapitel eingereicht und
Prasentationen vorbereitet - zu einem Thema welches viele Menschen
wie auch die Gesellschaft bewegt. Wir wollten wissen, wie es unseren
Breitensportvereinen wahrend der Pandemie ergeht? Wie
kommunizieren sie mit ihren Mitgliedern? Worin liegen die
Herausforderungen der Digitalisierung? Welche Hoffnungen,
Beflrchtungen aber auch Chancen sehen die meist ehrenamtlich
Verantwortlichen von Vereinen?

Wir haben uns als Gruppe dazu entschlossen, die Ergebnisse unserer
Arbeit auch fiir eine breitere Offentlichkeit aufzubereiten und in diesen
Research Essentials aufzubereiten.

Als Mitinitiator ist es mir an dieser Stelle wichtig, mich bei dem
groRartigen Team zu bedanken: Allen voran Dr. J6rg-Uwe Nieland, der
mit mir die ersten Gesprache gefthrt hat und der mal3geblich dazu
beigetragen hat, dass Prof. Dr. Thomas Horky, Dr. Daniel Nolleke,
JProf. Dr. Christiana Schallhorn und Dr. Philip Sinner fur dieses Projekt
gewonnen werden konnten.

Neben den hoffentlich auch interessanten Ergebnissen und
Erkenntnissen hat sich jedenfalls eines wieder mal gezeigt, dass etwas
Ganzes eben immer mehr ist, als die Summe der Einzelteile.

Es ist wiinschenswert, dass wir in dieser Konstellation noch weitere
interessante Projekte identifizieren und unsere Zusammenarbeit viele
Nachahmer*innen findet, damit die Sportkommunikation sowie die
begleitende Forschung sich weiterhin in Deutschland entwicklen kann.
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Prof. Christof Seeger

Hochschule der Medien



EINFUHRUNG

(SPORT)VEREINE
MEHR ALS NUR BEWEGUNG

(SPORT)VEREINE SIND ZENTRALER BESTANDTEIL EINER GESELLSCHAFT

Vor Uber 200 Jahren wurde die Vereinskultur durch ,Turnvater
Jahn" in Deutschland und Osterreich begriindet. Der Zweck dieser
ersten ,Turn- und Leibestbungsgemeinschaften” bestand darin,
junge Manner auf das Militar vorzubereiten. Heute ist die
Bandbreite an Angeboten sehr vielfaltig und reicht von
klassischen Sportvereinen Uber Freizeitvereinigungen bis hin zu
Interessensgruppen. Dabei ist die Vereinsstruktur als solches auch
nicht nur auf den sportlichen Bereich beschrankt, sondern
umfasst ebenso kulturelle Angebote vom Musikverein bis hin zur
Theatergruppe. Neben dem eigentlichen Vereinszweck, welcher
vOllig verschieden sein kann, haben Vereine viele zentrale
Gemeinsamkeiten, in dem sie gesellschaftspolitische Aufgaben
Ubernehmen.

In den meist ehrenamtlichen organisierten Strukturen treffen sich
unterschiedliche Menschen verschiedenen Alters oder Herkunft,
aber mit ganz individuellen sozialen und privaten Hintergriinden,
um einem gemeinsamen Hobby oder einer Leidenschaft
nachzugehen. Uber 24 Millionen Menschen sind in rund 88 Tsd.
Sportvereinen alleine in Deutschland organisiert (DOSB, 2020).
Damit ist nahezu jede*r Dritte Mitglied in einem Sportverein.
Bezogen auf die Bevolkerung weist Osterreich einen &hnlichen
LOrganisationsgrad” aus (lhle, 2018). Vor allem Kinder- und
Jugendliche sind haufig Mitglieder von Vereinen. Hier wird die

besondere Bedeutung von Vereinen deutlich: Die Vermittlung von
Werten wie Toleranz und Gleichberechtigung sind neben den
Gesundheits- oder Leistungsaspekten ein zentraler Punkt zur
Entwicklung von Personlichkeiten, den (Sport)Vereine leisten.
Heranwachsende lernen den Umgang mit Niederlagen oder
kénnen sich gemeinsam an erreichten Zielen erfreuen. Auf3erhalb
des Sporttreibens wird zudem deutlich, dass es wichtig ist, sich in
eine Gemeinschaft einzubringen, um beispielsweise Festivitaten
zu organisieren und Geselligkeit zu erleben. Der Verein wird dabei
zum Ort von Begegnungen und sozialen Erfahrungen.

COVID-19 hat die Vereine vor besondere Herausforderungen
gestellt. Einerseits sind gerade die Orte der Begegnung durch
Lock-Down-MalRnahmen weggefallen und zum anderen war auch
die sportliche Betatigung in vielen Bereichen nicht oder nur
eingeschrankt mdéglich. Da die Vereine eine zentrale Bedeutung
flr unsere Gesellschaft haben, ist es naheliegend zu untersuchen
worin die Herausforderungen fiir die Vereine liegen, oder aber
auch was im Kontext der Digitalisierung und Kommunikation
schon fur Fortschritte erreicht werden konnten. Gleichwohl ist es
eine Bestandsaufnahme und eine Art Spotlight auf die
momentane Situation, deren abschlieRende Bewertung erstin ein
paar Jahren vorgenommen werden kann, wenn sich das
komplette Ausmal? dieser Pandemie zeigt.

MITGLIEDERZAHLEN IN SPORTVEREINEN 2020
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EINFUHRUNG

SPORTKOMMUNIKATION
RELATIONSHIP MARKETING

OWNED MEDIA ALS ZENTRALE KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE

Der Begriff des Relationship Marketing stammt eigentlich aus dem
Management-Umfeld. Gerade mit der zunehmenden Moglich-
keiten der Digitalisierung halt er verstarkt Einzug in die Sport-
kommunikation.

Im Kern geht es um den Aufbau und die Pflege von langfristigen
Beziehungen zu den verschiedenen Stakeholdern, die gerade im
Sport sehr unterschiedlich sein kdnnen. Auf der einen Seite gibt es
Okonomisch begriindete Partnerschaften zu Sponsoren, auf der
anderen Seite gibt es die Athlet*innen selbst, die Trainer*innen
oder Eltern, die es auch kommunikativ ins Boot zu holen gilt. Ziel ist
die langfristige Verbesserung der Loyalitat.

Die verschiedenen Stakeholder kénnen und mussen letztlich auch
Uber unterschiedliche Kanale angesprochen werden. Das heif3t,
die Kommunikation muss einerseits die Empfangerebene
berlcksichtigen, aber andererseits auch die Intension der
verbreiteten Botschaften mit einbeziehen. Fur die
Breitensportvereine ist dabei noch zu beachten, dass die zur
Verfugung stehenden Ressourcen in der Regel begrenzt sind.
Haufig kommen deshalb kostengtinstige und flexibel einsetzbare
Werkzeuge wie Social-Media-Kanale zum Einsatz (Abeza et. al.,
2013). In der digitalen Kommunikation kennt man heute den
PESO-Ansatz (Kost & Seeger, 2020), der sich auf den Einsatz von

verschiedenen Kommunikationskanalen bezieht. Unter Paid
Media werden bezahlte Platzierungen von Inhalten in
reichweitenstarken Print- oder digitalen Medien verstanden. Also
die klassische Anzeigen- oder Bannerplatzierung. Owned Media
sind Medienkanadle, die eine Organisation selbst betreibt und
damit auch die redaktionelle Verantwortung tragt.

Wenn Inhalt von Nutzer*innen generieret und verbreiten wird,
spricht man von Earned Media. Dieser Inhalt umfasst
Bewertungen, Erfahrungsberichte, Videos und Fotos usw. Bei
Shared Media geht es darum, dass Nutzer*innen die von der
Organisation verd&ffentlichten Inhalte in deren Social Media
Kanalen weiter teilen.

Besondere Bedeutung haben in diesem Zusammenhang die
Owned Media Kanale. Gerade im Umfeld der Digitalisierung
kdnnen die Sportvereine mit den eigenen zur Verfigung
stehenden Kommunikationskanalen die Inhalte selbst planen und
steuern, ohne dass sie auf Dritte angewiesen waren.




STUDIE

UMSETZUNG DER STUDIE
RICH DESIGN

FORSCHUNG ZUR SPORTKOMMUNIKATION
UND FORSCHUNGSIDEE

Derzeit wird ein Grof3teil der Forschung zur Kommunikation und
Sport auf europaischer Ebene noch Gberwiegend von
Einzelpersonen oder kleinen Forschungsgruppen betrieben.
Allerdings ist eine zunehmende Institutionalisierung auf den
verschiedenen Ebenen zu erkennen. Dennoch ist die Forschung
zu Kommunikation und Sport in Europa ein vergleichsweise
junges, aber im Trend liegendes Thema, dessen Bedeutung
zunehmend wachst.

Im Jahr 2020 wurde deshalb ein internationales und vergleich-
endes Forschungsprojekt gestartet, welches sich mit dem
Medienensemble und den Kommunikationsstrategien deutscher
und Osterreichischer Breitensportvereine in Zeiten der COVID-19-
Pandemie sowie den Herausforderungen der Zukunft beschaftigt.

In beiden Landern spielen Vereine eine wesentliche Rolle bei der
Bereitstellung von Sportangeboten fir die Bevolkerung (Wicker &
Breuer, 2011). Wie an anderer Stelle schon erwahnt,
reprasentieren sie auch lokal verankerte Orte des sozialen
Austauschs und der Inklusion und kénnen somit zurecht als
Eckpfeiler in der Sozialstruktur beider Lander angesehen werden
(Weiss & Norden, 2015), die eine ,gemeinschaftsorientierte
Kultur” bieten (DOSB, 2021).

Das Projekt kann als Mediatisierungsforschung (Frandsen, 2019)
verortet werden. Dazu gehoren gesellschaftliche und
technologische Verdnderungsprozesse durch die Digitalisierung.
Dies wurde in einem Forschungsdesign umgesetzt, welches aus
mehreren Teiluntersuchungen besteht. Wie in Abb. 4 zu erkennen
ist, wurde in der ersten Phase eine quantitative Befragung unter
Sportvereinen aus Deutschland und Osterreich durchgefiihrt. Die
gewonnenen Erkenntnisse sind durch qualitative Interviews
vertieft worden. Durch die Triangulation, also die gesamtheitliche
Betrachtung aus verschiedenen Blickwinkeln, konnten daraus
sehr wertvolle und vertiefende Ergebnisse und Einblicke
abgeleitet werden.

FORSCHUNGSDESIGN

Methodological
Triangulation

Pandemic
milestones
in Germany
and Austria

DIE ZENTRALEN FORSCHUNGSFRAGEN

Folgende drei Themenbereiche wurde intensiver untersucht und ausgewertet:

Forschungsfrage 1:
Welche Kommunikationsinstrumente haben deutsche und dsterreichische
Non-Profit-Sportvereine eingesetzt?

Forschungsfrage 2:
Welche Kommunikationsziele verfolgen deutsche und dsterreichische Non-Profit-Sportvereine
mit dem Einsatz dieser Instrumente?

Forschungsfrage 3:

Wie (wenn Uberhaupt) hat die COVID-19-Pandemie den Einsatz digitaler Kommunikationsmittel
in deutschen und 6sterreichischen Breitensportvereinen verandert?

Investigator Triangulation — Theoretical Triangulation — Data Triangulation: Cross-national Research

Structure of the sports
organisation ;
Economical aspects Expert-Interviews
Organisational 02/21 - 06/21
communication
Competition and training
Overall view Interview-guide
topics extracted
Structural data (e.g. from QUANT and
#members, country and adopted for QUAL
region, sports and A
disciplines, traditions)

Descriptive results and
statistical peculiarities,
country comparison:

Online-Survey Usage of communication 360 degree
07/20 - 10/20 channels _anaIyS|s and
Intention of usage inference
Neer = 586 Impact of Covid-19
Nays = 146 Influence of Covid-19 on

organisational structure

Investigator Triangulation — Theoretical Triangulation — Data Triangulation: Cross-national Research

16/22 Sept.: New restrictions in Austria and Bavaria 28 Oct.: Limited Lockdown in Germany - Since 13 December 2" Full Lockdown in Germany
Since 1 Aug.: Increase in the number of cases 26 Dec.-7 Feb.: 3" Lockdown in Austria, ongoing contact restrictions until March

1 July: return to full freedom of movement EU 14 Nov.-6 Dec.: 2" Lockdown in Austria 9 May: End of Lockdown in Germany

06/20 07/20 0820 0920 10220 11/20 1220 01/21 0221 0321 04/21 0521 06/21 07/21



ERGEBNISSE

EINSATZ VON MEDIEN
NUTZUNG VIELER OPTIONEN

BESCHREIBUNG DER STICHPROBE

In Deutschland sind Uber 24 Mio. Menschen in Sportvereinen
organisiert, in Osterreich sind dies mit ca. 1,5 Mio deutlich
weniger. An der ersten Online-Umfrage haben sich insgesamt 732
Vereine aus Deutschland und Osterreich beteiligt. 586 Antworten
stammen aus Deutschland und 146 aus Osterreich. Vereine
unterscheiden sich generell unter anderem in der Anzahl der
Mitgliede: In der Stichprobe gibt es Kleinstvereine mit unter 100
Mitgliedern (22,6%), Vereine mit 101-300 Mitgliedern (30,2%) und
mittelgro3e Vereine mit bis zu 1.000 Mitgliedern (27,5%). GroRere
Vereine haben mit 1.001-2.500 (12,6%) oder Uber 2.500
Mitgliedern (7,1%) deutlich weniger an der Studie teilgenommen.
Wahrend jede dritte Antwort aus Deutschland aus einem Verein
mit 301-1.000 (30,9%) stammt, sind die Antworten aus Osterreich
eher kleineren Vereinen mit 101-300 (30,2%) zuzuordnen.

Je mehr Mitglieder die Vereine haben, desto ausdifferenzierter ist
in der Regel auch das sportliche Angebot. Dies hat zur Folge, dass
auch der Kreis der anzusprechenden Stakeholder im Sinne der
Vereinskommunikation gréRer wird. Die mitgliederstarksten
Sparten sind FuBBball (27%), Turnen (18%), Tennis (15%) und
Handball (9%).

BEDEUTUNG VEREINSEIGENER
KOMMUNIKATIONSKANALE

Wie in Abb. 5 zu sehen ist, nutzen Sportvereine viele
unterschiedliche Kommunikationskanale. Dennoch ist nicht jeder
Kommunikationskanal gleich wichtig. Die drei Kanale mit der
héchsten Bedeutung sind die vereinseigene Homepage (88,3 %
Zustimmung auf der Skala ,eher wichtig" und ,sehr wichtig"), der
E-Mail-Verteiler an die Mitglieder (81,5 %) und WhatsApp (81,9 %).
Insgesamt ist festzustellen, dass die digitalen Kommunikations-
kanale eine hohe Bedeutung haben. Vor allem die
Osterreichischen Sportvereine zeigen sogar noch eine hdhere
Affinitat gegenlber den digitalen Medienkanalen und neuen
Kommunikationsmdoglichkeiten als Vereine in Deutschland. Das
klassische und meist gedruckte Vereinsmagazin scheint
zunehmend an Bedeutung zu verlieren, wenngleich jeder dritte
Verein in Deutschland das Printprodukt noch als ,eher wichtig"
oder ,sehr wichtig" erachtet. Interessant ist zudem, dass die
neuesten digitalen Kommunikationskanale, wie Twitter, Snapchat
oder Tiktok noch vergleichsweise wenig Beachtung finden.

Wenn man den Einsatz von ,Owned"-Media in Bezug auf die
Vereinsgrof3e betrachtet, zeigen sich wieder einige
Besonderheiten: Besonders bei kleinen Vereinen bis 100
Mitgliedern, scheint die Homepage eine untergeordnete Rolle zu
spielen (77,4 %), hingegen ist WhatsApp in diesen Organisationen
der Kanal, der die héchste Bedeutung hat (88,4 %). Mit steigender
Mitgliederzahl wird auch das Vereinsmagazin wichtiger.
Offensichtlich ist auch, dass besonders bei den grof3en Vereinen
mit Uber 2.500 Mitgliedern Youtube tberdurchschnittlich haufig
als wichtig (52,8 %) genannt wurde.
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Als Zwischenergebnis kann also festgehalten werden, dass die
vereinseigene Homepage, neben dem E-Mail-Verteiler einer der
wichtigsten Kommunikationskanale ist. Die wichtigsten Social
Media Kanale sind Facebook und Instagram. Das vereinseigene
Magazin wird bei mitgliederstarken Vereinen wichtiger
eingeschatzt als bei kleineren Vereinen, die hingegen
offensichtlich starker WhatsApp nutzen. Im Vergleich der beiden
Lander zeigt sich, dass die antwortenden Vereine aus Osterreich
etwas ,digitaler" und ,moderner" in Bezug auf den Einsatz von
eigenen Kommunikationskanalen sind.
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Neben der Bedeutung der eingesetzten Kommunikationskanale
ist noch interessant, fiir welches Kommunikationsziel die Kanale
genutzt werden. Abb. 6 zeigt die Antworten auf diese Frage.
Neben der Homepage wurden die bekanntesten Social Media-
Kanale Facebook, Instagram und Twitter untersucht.

Es zeigt sich, dass die Kommunikation in Richtung der Mitglieder
von grof3er Bedeutung ist. Vor allem die Homepage (69,5 %) und
Facebook (44,5 %) werden daflr eingesetzt. Eine groRRe
Zustimmung findet man auch in der Beurteilung der eingesetzten
Medienkanale, um die allgemeine Offentlichkeit und die Politik zu
informieren (Homepage 70,3 %; Facebook 46,1 %). Ebenso wie die
Gewinnung von neuen Mitgliedern und die Darstellung von
Wettkampferfolgen der Sportler*innen und Mannschaften.

Es kann festgehalten werden, dass die Vereine Uberwiegend ihre
naheliegenden Themen, wie Vereinsorganisation, Mitglieder,
sportliche Aktivitdten und Offentlichkeitsarbeit Gber die ,Owned"-
Media Kanale publizieren. Deutlich weniger haufig werden die
Plattformen bereitgestellt, um Sponsoren und Forderer zu
prasentieren. Insgesamt stimmen die Osterreichischen Vereine
diesem Kommunikationsziel haufiger zu.

In der Nutzung der vereinseigenen Kommunikationskanale zeigt
sich allerdings ein Unterschied zwischen den deutschen und den
dsterreichischen Vereinen, denn in Osterreich ist die Kooperation
und die Bereitstellung von Plattformen fUr Sponsoren wichtiger.




COvID-19

COVID-19 PANDEMIE

AUSWIRKUNGEN AUF VEREINE

Die europaischen Sportvereine kampfen mit den Auswirkungen
der Pandemie. Von Beginn des ersten Lockdowns an ist vor allem
der Breiten- und Freizeitsport mit den Folgen der COVID-19-
Beschrankungen konfrontiert (Wadsack, 2020). Angesichts der
Beschrankungen - dazu zahlen das Verbot oder die
Einschrankungen von Trainingsmoglichkeiten, die Absagen der
Wettkdmpfe und die Verschiebungen von Fortbildungen -
beflirchten die Vereine nicht
ohne Grund einen Ruckgang der
Mitgliederzahlen.

Schwierigkeiten bei der Mitgliederbindung und -gewinnung. Fir
24 Prozent der Sportvereine stellt die am deutlichsten zu
spurender Auswirkung der Pandemie, die erschwerte
Mitgliedergewinnung dar, insbesondere weil Veranstaltungen
ausgeblieben sind. Insgesamt nehmen die gréReren Sportvereine
die Auswirkungen der Pandemie als deutlich gravierender wahr
als die kleineren Sportvereine.

»Je linger Sportvereine ihrem Zweck nicht nachkommen diirfen, desto schwdicher wirken sie als
stabilisierendes Element der Gesellschaft. Es geht sozialer Kitt verloren, der gerade in einer

individualisierten Zuwanderungsgesellschaft von Bedeutung ist. Damit treffen die Folgen nicht nur

Andere Vereinsbefragungen
(Repenning et al., 2021) zeigen, dass
die wirtschaftliche Lage zu Beginn der Pandemie fir viele Vereine
noch gut bis sehr gut gewesen ist. Mit anhaltender Dauer der
Pandemie erwarten vier von zehn Sportvereinen eine
Verschlechterung dieser Ausgangslage.

Ein anders, noch viel gravierenderes Problem ist die Tatsache,
dass es immer schwieriger wird fur die Vereinsarbeit
ehrenamtliche Funktionstrager*innen zu finden. Jeweils ein
Drittel der Sportvereine sehen eine grof3e Herausforderung darin,
aktuelle Ubungsleiter*innen im Verein zu halten oder neue
Ubungsleiter*innen zu gewinnen. Hinzu kommen die

die Vereinsmitglieder, sondern die gesamte Gesellschaft.” (Breuer 2021)

Aus diesem Grund mussen auch in der Digitalisierung neue Wege
gegangen werden. Diese haben hauptsachlich kommunikativen
Charakter und gehen mit dem verstarkten Einsatz von digitalen
Medien einher.

Vor allem die Informationen an die Vereinsmitglieder sowie der
Austausch mit den aktiven Sportler*innen muss aufrecht erhalten
werden. Hinzu kommen die organisatorischen Aufgaben, wie
beispielweise die Organisation und Durchfihrung von
Gremiensitzungen oder Mitgliederversammlungen an denen auch
Wahlen durchgefihrt werden mussen.




VERANDERUNGEN

COVID-19 EFFEKTE

SOLIDARITAT UND DIGITALISIERUNG

Besonders positiv ist festzustellen, dass die Vereine Uberwiegend
eine Solidaritat seitens der Mitglieder wahrend der ersten
Lockdown-Phase erlebt haben. Die erklart auch die besondere
Bedeutung der Kommunikations mit den Mitgliedern und aktiven
Sportler*innen.

Jeder zweite Verein ist auch der Uberzeugung, dass die digitale
Kommunikation in Zukunft eine gréRere Bedeutung erhalten
wird. Dies wird, neben informativen Bestandteilen auch auf
Trainings- und Ubungsorganisationen Auswirkungen haben, die
zukinftig in ausgewahlten Bereichen durch digitale Angebote
unterstutzt werden sollen.

Im direkten Vergleich wird aber auch deutlich, dass die
Osterreichischen Vereine von der COVID-19 Pandemie starker vor
grundsatzliche Probleme gestellt worden sind. Dies duRerst sich
vor allem im Umgang mit Sponsoren und den damit
einhergehenden finanziellen Konsequenzen.

Der Hauptfokus durch die COVID-19 bedingte Kommunikation
war stark auf die Mitglieder, als wichtigste Bezugsgruppe
ausgerichtet (vgl. Tab. 1). Fast alle Vereine haben ihre Mitglieder
Uber die aktuellen Bestimmungen und Einschrankungen durch
die Corona-Verordnungen informiert. Die Bereitstellung von
individuellen Trainingsangeboten ist den gréRBeren Vereinen ab
1.000 Mitgliedern besser gelungen. Vor allem WhatsApp wurde
dabei benutzt (91,4 %). Der zweitwichtigste Austauschkanal
zwischen Trainer*innen und Athlet*innen ist weiterhin E-Mail
(71,6 %). Zum Befragungszeitpunk wurde Videokonferenz-
Software (bspw. Zoom, Skype, Jitsi u.a.) nur von jedem vierten
Verein eingesetzt. GroRere Vereine nutzen diese Moglichkeiten
sehr viel haufiger (Vereine Gber 2.500 Mitgliedern: 58,3 %, Vereine
unter 100 Mitgliedern: 17,7%). Ebenso geben die dsterreichischen
Vereine haufiger an, Videokonferenzen einzusetzen (38,8 %), im
Vergleich zu deutschen Vereinen (22,0 %).

Sportliche Tipps und Informationen gegenlber den Mitgliedern,
um wahrend der COVID-19 Pandemie fit zu bleiben, war fur Gber
die Halfte der Vereine von grofRer Bedeutung. Wobei es auch hier

von der VereinsgréRe abhangt. Ebenso haben sich auch eher
gréRere Vereine an die Offentlichkeit und die Politik gewandt.
Bemerkenswert ist, dass die Kommunikation mit Sponsoren,
zumindest Uber die eigenen Kommunikationskanale, wenig
Bedeutung haben.

VERSTARKTE )
KOMMUNIKATIONSAKTIVITATEN

Mafsnahme

Wir haben Uber unsere Kanale aktuelle Informationen zu
Corona-Verordnungen bereitgestellt, damit unsere Mitglieder
Uber die aktuellen Entwicklungen und Einschrankungen

informiert sind.

Unsere Trainer*innen und Abteilungen haben fur ihre

Trainingsgruppen individuelle Trainingsangebote bereitgestellt

Wir haben unseren Mitgliedern sportliche Tipps gegeben, wie
sie fit und gesund durch die Corona-Zeit kommen.

Wir haben die Kommunikation gegentber der Politik und der

Offentlichkeit verstarkt.

Wir haben die Kommunikation gegentber/mit Medien/

Medienvertreter*innen verstarkt.

Wir haben die Kommunikation mit unseren Sponsoren verstarkt

Tab. 1

Prozent

92,00

61,50

55,40

27,80

21,70




FAZIT

AUSBLICK
ZUKUNFT

In der Betrachtung der Ergebnisse aus der Vereinsbefragung zeigen sich
einige wesentliche Erkenntnisse. Die kommunikativen Ziele der
deutschen und Osterreichischen Vereine, und damit das Relationship
Marketing, haben einige Gemeinsamkeiten, aber auch Besonderheiten.
Allen Vereinen ist bewusst, dass die Mitglieder und damit auch ein
GrofRteil der aktiven Sportler*innen, die bedeutendste Bezugsgruppe ist
und dass diese mit Informationen einerseits, aber auch mit (sportlichen)
Inhalten andererseits versorgt werden mussen. Der Einsatz von
Kommunikationskanalen unterscheidet sich in Abhangigkeit von der
Vereinsgrofe, da unterschiedliche Ressourcen vorhanden sind. Es zeigt
sich, dass Vereine mit groReren Mitgliederzahlen eher auch im Bereich
der kommunikativen Prozesse und im Einsatz von verschiedenen
Medienkanalen etwas professioneller aufgestellt sind. Gerade auch die
grofReren Vereine nutzen ihre Moglichkeit, um Uber die Medien und
Medienvertreter Uber die mitgliederinterne Kommunikation Themen
einer breiteren Offentlichkeit zuganglich und dadurch auch auf etwaige
Probleme und Missstande aufmerksam zu machen. Die
Auseinandersetzung mit Vertretern und Vertreterinnen der Politik und
der Offentlichkeit nimmt dabei eher eine dritte Ebene in der
Priorisierung ein.

Die Kommunikation mit Sponsoren und Férderern findet nicht Gber die
vereinseigenen Kommunikationskandle statt, sind aber generell sehr
wichtig und vor allem fir die Osterreichischen Vereine ein zentrales
Problem, wenn man die Auswirkungen der COVID-19 Pandemie
betrachtet. Denn wahrend vor allem sehr solidarische und starke
Beziehungen zwischen den Vereinen und den Mitgliedern bestehen,
werden vor allem in Osterreich Vereine durch den Riickzug von
Sponsoren zum Teil vor existenzielle Probleme gestellt.

In Bezug auf die Bedeutung von digitalen Kommunikationskanalen zeigt
sich wiederum ein sehr einheitliches Bild, in dem gerade diesen
Bereichen eine wachsende Bedeutung beigemessen wird. Die von
Abeza, O'Reilly und Reid (2020) genannten Mdéglichkeiten des Einsatzes
von Social Media zum Management und zur Verbesserung des
Beziehungsgeflechts der Sportvereine haben mit der Pandemie
jedenfalls an Relevanz gewonnen.
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