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EDITORIAL

Unsere Beobachtungen 

Nach dem Jubiläum ist vor der 
Fachtagung und damit sagen wir 
herzlich willkommen zur April-
Ausgabe der Digitale Sport Medien. 
Auf diesem Weg möchten wir uns 
ganz herzlich für die zahlreichen 
Glückwünsche zur 50. Ausgabe 
bedanken. 50 Ausgaben des 
Magazins bedeuten 50 Monate, 
in denen wir die Entwicklungen 
der Digitalen Medien begleiten 
konnten. Viel ist schon passiert, 
aber sehr viel wird noch passieren! 
Da sind wir uns sicher!

6. Fachtagung der RESULT

Am 27. April dürfen wie erneut 
die Verantwortlichen der 
Digitalen Medien der Sportvereine 

und Verbände als Gastgeber 
begrüßen. Dieses Mal heißt 
der Austragungsort Augsburg. 
Mit ProSiebenSat1, vKontakte, 
Amazon, Härting Rechtsanwälte, 
IdolCard, SC Heerenveen und FC 
Schalke 04 erwartet die Teilnehmer 
wieder ein abwechslungsreiches 
und interessantes Programm. 
Dieses Forum hat sich für die 
Verantwortlichen in bisher fünf 
Veranstaltungen gut etabliert, 
die Praxisnähe der Vortragenden, 
sowie der intensive Austausch mit 
Kollegen aus anderen Vereinen 
und Sportarten bilden hier eine 
sehr gute Kombination.

Periscope

Von der Fachtagung werden wir 
hier im Magazin berichten, aber 
auch am Tag der Veranstaltung 
selbst wollen wir die Möglichkeiten 
der Digitalen Medien nutzen. Mit 
der neuen Applikation „Periscope“ 
aus dem Hause Twitter,  die 
sich unglaublich schnell in den 
Digitalen Medien-Abteilungen 
bei Clubs. Ligen und Verbänden 
etablieren konnte, werden wir 
einzelne Vorträge bzw. Ausschnitte 
der Präsentationen übertragen. 
Die Einfachheit der Umsetzung ist 
ein großer Vorteil von Periscope. 
Mit nur wenigen Klicks hat man 
die Möglichkeit,  selbst zum 
Broadcaster  zu werden. Durch 
die Reichweite von Twitter  als 
Herausgeber der App sehen wir 
gegenüber kleinen Anbietern 
einen deutlichen Vorteil gegenüber 
Apps kleinerer Anbieter, sich am 
Markt der Broadcasting Apps zu 
behaupten. 

Überall dabei oder Fokus

Neue Applikationen, Erweiterungen 
zum bestehenden Angebot, 

immer mehr Mobilität. So, oder 
so ähnlich lassen sich Monat für 
Monat die vielen Meldungen von 
Vereinen, Ligen und Verbänden 
beschreiben. „Wir möchten den 
Fans die Möglichkeit geben, die 
Mannschaft zu begleiten. So nah 
und umfangreich wie möglich“ 
– so lauten die Aussagen der 
Verantwortlichen. Allerdings 
vergisst man  rund um  diesen 
„Innovationsdrang“ oftmals den 
Fan selbst. Warum? Lassen Sie 
uns die Entwicklung der letzten 
Monate beispielhaft betrachten... 

Angebote, Angebote, Angebote

WhatsApp, Snapchat, Line, 
Periscope, WeChat und nicht 
zu vergessen, die native App im 
Google Play Store und iTunes oder 
die mobile Website. In kürzester 
Zeit haben sich die Angebote der 
Clubs massiv diversifiziert. 

Meist wurden diese neuen 
Anwendungen in Pressemeldungen 
vorgestellt und kommuniziert, das 
Angebot innerhalb der Plattform 
verifiziert, entsprechend eine 
offizielle Präsenz bei der Plattform 
selbst geschaffen. Allerdings 
muss man konkret nachfragen, 
ob es wirklich bei Vereinen eine 
nachhaltige Strategie dafür gibt 
UND ob man mit dieser breiten 
Fächerung die Fans nicht eher 
verwirrt? 

Mit all diesen Innovationen und 
Möglichkeiten verfestigt sich 
eine Erwartungshaltung einer 
regelmäßigen Bereitstellung 
von speziellen Inhalten und/ 
oder Übertragungen. Für die 
Verantwortlichen in den Clubs stellt 
sich die Frage, ob sich im Hamsterrad 
der Contentgenerierung die 
Reichweiten pro Plattform noch 
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rechtfertigen lassen. Schafft 
man es, spezifische Inhalte pro 
Plattform zu generieren, die die 
einzelnen Club-Auftritte wie ein 
gut eingestimmtes Orchester 
erklingen lassen? Oder sind die 
Inhalte plattformübergreifend ein 
grauer Brei aus gleichen Inhalten 
– frei nach Jürgen Habermas ein 
„Mehr desselben“, das am Ende 
zur Unzufriedenheit der Fans 
führen wird?

Aktionismus ist gut, Strategische 
Planung allerdings besser

Daher sollte man wirklich konkret 
und intensiv planen, welche 
Inhalte einem zur Verfügung 
stehen, auf welchen Plattformen 
die Zielgruppe aktiv ist und 
entsprechend diese Kanäle dann 
zur Verbreitung einsetzen. Die 
Fans mit den gewünschten 
Inhalten „bedienen“. Ein positives 
Erlebnis schaffen, den Fans 
exklusive Einblicke in den Alltag 
der Sportorganisationen und Ihrer 
Helden,  um  dadurch letztendlich 
die Sympathie zu steigern!

Dass die Verantwortlichen 
allerdings häufig zu aktionistisch 
vorgehen, lässt sich auch 
bei großen Organisationen 
beobachten.  Beispiele gibt 
es genug, wir möchten hier 
stellvertretend   den FC Liverpool   
aufführen. Traditionsclub, weltweit 
bekannt, eine große „Marke“ im 
Fußballgeschäft und somit auch 
selbstverständlich stark vertreten 
in den Digitalen Medien. 

Die „Reds“ bieten ihren Fans 
bei Twitter   ein umfangreiches 
Angebot. Neben dem Haupt-Kanal 
in Englisch, mit derzeit ca. 4,12 
Millionen Fans, gibt es noch 18 (!) 
weitere offizielle Twitter-Profile für 

einzelne Sprachen. Damit  ist eine 
große Erwartungshaltung bei der 
Zielgruppe geschaffen, diese lokal, 
regional und global regelmäßig mit 
aktuellen und exklusiven Inhalten 
zu bedienen. 

In der Realität muss man aber 
konkret hinterfragen, ob 3.100 
Follower beim polnischen  oder 
griechischen Profil, mit relativ 
wenig Interaktion und sehr 
geringem Wachstum den Aufwand 
wert sind oder ob eigenständige 
Profile für die Fans in den U.S.A. (ca. 
57.000 Follower) bzw. Australien 
& Neuseeland (ca. 24.200), alle 
jeweils mit der Muttersprache 
„englisch“, wirklich Sinn machen!

Analysieren & Handeln

Die Fußball Bundesliga hat 
nicht erst seit dem Gewinn der 
Weltmeisterschaft Deutschlands 
das Ziel, international stärker 
präsent zu sein. Jeder Verein 
der Bundesliga möchte über die 
Grenzen Deutschlands hinaus 
Bekanntheit erreichen.  Ob dies 
möglich und sinnvoll ist, enthüllt 
ein Blick auf die  Fanverteilung. 
Soziodemografische Studien der 
großen Marktforscher gibt es 
zuhauf, die die Fans der Vereine 
nicht nur regional, sondern in allen 
Belangen aufschlüsseln. 

Solche Studien sind gut investiertes 
Geld, weil sie Entscheidungen von 
einer subjektiven Ebene lösen und 
klare Entscheidungsgrundlagen 
für Beschlüsse der internen 
Abteilungen liefern. Man kann 
dann intern, in Abstimmung mit 
der Marketingabteilung  oder 
Vereinsführung, strategische 
Länder zur Fan-Aktivierung 
definieren bzw. ableiten und 
definiert somit einen konkreten 

und erreichbaren Maßnahmenplan.

Dies gilt entsprechend für 
alle weiteren Sportarten, die 
internationale Wettbewerbe 
bestreiten und somit automatisch, 
eine internationale Sichtbarkeit 
erreichen können. 

Die 51. Ausgabe

Nun aber zur aktuellen Ausgabe. Wir 
zeigen Ihnen einen Überblick über 
die Messenger-Applikationen, mit 
aktuellen Daten der Anwendung. 
Borussia Dortmund gibt uns einen 
detaillierten Einblick zum neuen 
WLAN-Angebot, in Kombination 
mit der Weiterentwicklung und 
Integration in die mobile App. 
Dazu sprachen wir mit David 
Görges, der uns vom ersten 
Einsatz am Spielwochenende mit 
aktuellen Erfahrungen berichtet. 
Die Fallstudie „IdolCard“ - die 
„Digitale Autogrammkarte“ – 
ist eine neue Form digital eine 
Beziehung zwischen den Stars 
und Ihren Fans herzustellen: Wir 
sprachen mit Idolcard CEO Lutz 
Lindemann.  Die Ausgabe wird 
abgerundet mit einem Rückblick 
auf die vergangene Skisprung-
Saison und den aktuellen Daten 
aus dem digitalen Sportbusiness

Ich wünsche Ihnen viel Spaß mit 
der Lektüre!

Herzliche Grüße,

Mario Leo & das Team von RESULT 
Sports
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BORUSSIA DORTMUND

Zum Heimspiel gegen den SC Pader-
born war es soweit. Borussia Dort-
mund startete das „BVB“-WLAN im 
SIGNAL IDUNA PARK. Alle Besucher 
im Stadion hatten die Möglichkeit, 
sich kostenfrei ins Internet einzu-
loggen und auf nahezu alle Daten-
dienste zuzugreifen. 

Der SIGNAL IDUNA PARK ist das 
hierzulande größte Fußballstadion 
mit den höchsten durchschnittli-
chen Besucherzahlen Europas und 
hat daher eine besonders hohe 
Nutzerdichte. Um diese Herausfor-
derung zu meistern, hat sich der 
Hausherr gemeinsam mit zwei füh-
renden Technologie- und Netz-Un-
ternehmen zusammengetan, um 
etwas Großes auf die Beine zu stel-
len.

So haben es Borussia Dortmund 
und seine Partner geschafft, mit der 
installierten Technik, über 80.000 
Menschen - und damit eine mittlere 
Kleinstadt - online zu bringen. Etwa 
46.000 Menschen können dabei 
zeitgleich Daten abrufen. Eine tech-
nische Infrastruktur mit 900 Sen-
de- und Empfangsstationen wurde 
installiert und über 40 km Kabel 
verlegt. 

Dazu wurde eine 10 Gigabit-Breit-
bandleitung an das Stadion an-
geschlossen, um diese hohen Ka-
pazitäten zu ermöglichen. Somit 
wurde das wohl umfangreichste 
WLAN-Projekt in einem deutschen 
Fußballstadion realisiert. 

„Wir sind ein dynamischer Klub und 
wirklich begeistert, unseren Fans 
gemeinsam mit HUAWEI und Uni-
tymedia eine technisch innovative 
Stadion-Infrastruktur bieten zu kön-
nen“, betonte Hans-Joachim Watz-
ke, Vorsitzender der Geschäftsfüh-
rung der Borussia Dortmund GmbH 
& Co. KGaA zum Start.

Die Internet-Anbindung über das 
Glasfaser-Kabel ist dabei besonders 
zuverlässig: zwei separat ins Stadion 
führende Glasfaserstränge aus geo-
graphisch voneinander getrennten 
Netzknotenpunkten sorgen für eine 
redundante und damit ausfallsiche-
re Anbindung.

Besonderes Augenmerk lag bei den 

Planungen auf der problemosen Be-
dienung für die Fans: Der Login-Pro-
zess für den Besucher wurde so ein-
fach wie möglich gestaltet. 

Im Stadion reichen schon folgende 
Schritte:

1. „BVB“-WLAN wählen
2. AGB zustimmen
3. WLAN-Button drücken

...und schon ist man online. 

Mit dem Start des WLAN im Stadion 
hat Borussia Dortmund auch gleich-
zeitig seine offizielle mobile Appli-
kation um einen Spieltags-Modus 
erweitert, in welchem die BVB-Fans 
entscheiden können, wie sie das 

BVB-WLAN & 
SPIELTAGS-APPLIKATION

BORUSSIA DORTMUND STARTET WLAN 
IM EIGENEN STADION 
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Spiel verfolgen:

1. „Ich bin im Stadion“ 
2. „Ich bin live im TV/am Radio da-
bei“ 
3. „Ich bin unterwegs und brauche 
nur die wichtigsten Infos“

Dieser sogenannte „Feiertags-Mo-
dus“ startet an jedem Spieltag – 
auch hier zum ersten Mal beim Spiel 
gegen den SC Paderborn 07 - um 
09:09 Uhr und begleitet den Fan bis 
zum Abend.

Die App dient als zentrale Informati-
onsquelle am Spieltag und hält viele 
Zusatzinfos zum Spiel, eine Blitzta-
belle, Social Media-Verbindungen, 
Services für Stadionbesucher wie 
Verkehrsinfos oder Coupons sowie 
weitere Mehrwertdienste bereit. 
BVB-Anhänger erhalten mit dieser 
App außerdem 365 Tage im Jahr ein 
umfangreiches Informations- und 
Entertainment-Angebot. 

BVB-Anhänger erhalten mit dieser 
App außerdem 365 Tage im Jahr ein 
umfangreiches schwarzgelbes Infor-
mations- und Entertainment-Ange-
bot.

Mit dem Launch des WLAN beim 
Heimspiel gegen den SC Paderborn 
konnten die Fans zudem ganz ein-
fach etwas Gutes tun: Für jedes bis 
zur Halbzeitpause eingeloggte De-
vice spendete ein Partner des BVB 
einen Euro an die Stiftung „leuchte 
auf“!

BORUSSIA DORTMUND

Abb. Beispiele der Möglichkeiten der App und des WLAN-Connects
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BORUSSIA DORTMUND

Hallo Herr Görges, Borussia Dort-
mund hat am vergangenen Wo-
chenende zum Heimspiel gegen den 
SC Paderborn 07 die neue Stadion 
-WLAN-App der Öffentlichkeit vor-
gestellt.  Wie zufrieden sind Sie?

Sehr! Denn wir haben ja nicht nur 
eine WLAN-Stadion-App veröffent-
licht, sondern eine Applikation, die 
allen BVB-Fans – ob innerhalb oder 
außerhalb des Stadions – die Mög-
lichkeit bietet, den schwarzgelben 
Spieltag noch intensiver zu verfol-
gen. 

Das ist europaweit einzigartig und 
damit die erste App, die einen sol-
chen Ansatz voll funktionsfähig in 
einer solchen Ausprägung anbietet. 
Darüber, dass dieser sogenannte 
„Feiertags.“-Modus der App so gut 
ankommt, sind wir sehr glücklich.

Wie lange war die Vorlaufzeit der 
Vorbereitung bzw. zur Umsetzung 

der App (Entwicklung & Tests)?

Wir haben uns erstmalig Anfang 
2014 mit unserem Partner SPORT-
FIVE zusammengesetzt und den 
Grundansatz – unseren Fans über 
den gesamten Spieltag besondere 
Inhalte und Services zu liefern – ge-
danklich in eine digitale Applikation 
überführt. 

Daher hat es von der Grundstein-
legung bis zur fertigen Applikation 
knapp 1 ½ Jahre gedauert. Die reine 
Entwicklungszeit liegt natürlich kür-
zer. Die ersten Testversionen hatten 
wir schon vor vier Heimspieltagen 
im Einsatz.

Wie hat der BVB die App beworben, 
damit eine möglichst große Ziel-
gruppe erreicht werden konnte? 

Zur Bewerbung haben wir zunächst 
unsere eigenen Kanäle genutzt und 
dies über eine PM, die unsere Part-
ner HUAWEI und Unitymedia ver-
sandt haben, medial begleitet. Zu-
dem ist die Spieltags-App ja nicht 
eigenständig, sondern Bestandteil 
der bestehenden Applikation. Jeder 
der die aktuelle BVB-App besitzt – 
und das sind mittlerweile über eine 

Millionen Fans – hat automatisch 
den „Feiertags-Modus“ mit Installa-
tion des Updates hinzubekommen.

Und wie haben die Fans im Stadion 
die App angenommen?

Wir haben noch keine exakten Zah-
len bezüglich der Nutzung inner-
halb und außerhalb des Stadions. 
Fest steht jedoch, dass wir viel po-
sitives Feedback über die sozialen 

Abb. Auch Verkehrsnachrichten kommen nicht zu kurz

Abb. David Görges, Leiter Neue Medien/
CRM Borussia Dortmund

„Das ist europaweit einzigartig und damit die erste 

App, die einen solchen Ansatz voll funktionsfähig in 

einer solchen Ausprägung anbietet.“ 
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BORUSSIA DORTMUND

Abb. Die App berichtet über alles rund um den Verein

Netzwerke, in den App-Stores und 
via Mail erhalten haben und im Sta-
dion über 20.000 Devices in das 
WLAN eingecheckt haben. Da hier 
ein direkter Verweis zur App erfolgt, 
glauben wir, eine große Zahl an Per-
sonen erreicht zu haben; auch, weil 
die beworbenen Sonderaktionen, 
die nur für die Stadionbesucher aus-
gespielt wurden, einen enormen Zu-
lauf erfahren haben.

Die Spieltags-App ist zum großen 
Teil auch als Update in die mobile 
App des BVB integriert. Können Sie 
uns berichten, welche Ziele der BVB 
damit verfolgt?

Wir begreifen den Start des WLAN 
vielmehr als Möglichkeit, das intensi-
ve Fußballerlebnis noch näher zu be-
gleiten und damit vor allem die Mil-
lionen von BVB-Fans außerhalb des 
Stadions zu erreichen. Dazu müssen 
die Inhalte stimmen und individuell 
abgestimmt sein. Wir haben hierzu 
eigens einen Spieltags-Redakteur.

Zudem haben wir Micky Beisenherz 
(Anm. der Redaktion: Micky Bei-
senherz ist deutscher Hörfunk- und 
Fernsehmoderator, sowie Autor di-
verser TV-Formate. Er schreibt u.a. 
für die heute show & Leute Leute 
beim ZDF, sowie für die RTL-Sen-
dung „Ich bin ein Star holt mich hier 
raus“) für uns gewinnen können, 
der uns rund um den Spieltag mit 
schönen Einzeilern, Sätzen und Bil-
dern versorgt. Schlußendlich wollen 
wir so viele Menschen wie möglich 
- so intensiv und so individuell wie 

möglich – erreichen. Mit der Spiel-
tags-Applikation kommen wir die-
sem Ziel wieder einen Schritt näher.

Mit HUAWEI und Unitymedia wur-
den sofort Partner des BVB integriert 
– bei Nutzung bis zur Pause sogar 
eine Spende an die BVB Stiftung 
„leuchte auf“ überreicht. Werden 
zukünftig weitere Partner integriert?

Wie im Stadion selbst, werden auch 
in der Applikation Partner von Borus-
sia Dortmund integriert. HUAWEI 
und Unitymedia bekommen natür-
lich ein höheren Stellenwert, wenn 
man im Stadion-WLAN eingeloggt 
ist, als wenn man die App außerhalb 
des Stadions nutzt. Wir werden zu-
künftig weitere Partner integrieren, 
sehen aber in der App eine Premi-

um-Plattform, die einen sehr wert-
haltigen Auftritt haben wird. Eben 
ganz wie im Stadion.

Gibt es schon Pläne für weitere In-
novationen innerhalb der App und 
können Sie uns darüber berichten?

Ja, wir haben gemeinsam mit 
SPORTFIVE schon jetzt Themen in 
der Pipeline, die in den kommenden 
Updates enthalten sein werden; Be-
wegtbild-Inhalte und Features zur 
stärkeren Interaktion stehen hier im 
Vordergrund. Wir glauben, dass es 
sich auch lohnt über Themen wie 
iBeacons und Augmented Reality 
nachzudenken, allerdings nur dann, 
wenn es konkrete Mehrwerte für 
unsere Fans bietet.

Lieber Herr Görges, vielen Dank für 
Ihre detaillierten Ausführungen!

„ 
    Wir werden zukünftig weitere Partner integrieren, sehen aber in der App eine Pre-

mium-Plattform, die einen sehr werthaltigen Auftritt haben wird.  „
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Innerhalb der kürzesten Zeit haben 
die Livestreaming Apps für Twitter 
einen richtigen Boom ausgelöst. 
Angefangen hat es alles mit Meer-
kat, jetzt hat Twitter selbst eine 
Streaming-App herausgebracht, 
die Meerkat mächtig Konkurrenz 
macht. Das Digitale Sport Medien 
Magazin wirft einen kurzen Blick 
auf beide Apps und die vielfältigen 
Möglichkeiten, diese in der Sport-
branche zu nutzen.

Meerkat

Frisch auf dem Markt und schon 
waren viele von der App begeis-
tert! Die App könnte als eine Er-
weiterung für Twitter angesehen 
werden, die den Usern Möglich-
keit gibt, Live-Erlebnisse aus ihrem 
Leben für ihre Twitter-Follower zu 
streamen. Das Prinzip ist einfach – 
App öffnen, Name dem Stream ge-
ben und auf „Streamen“ drücken. 
Schon wird ein automatischer Link 
auf Twitter gepostet, der den Zu-
gang zum Livestream ermöglicht. 
Die User, die es anschauen werden, 
können es mit Hilfe der App selbst 
oder über Web-Interface machen. 
Dabei ist es möglich mit dem Stre-
amenden und anderen Zuschauern 
zu kommunizieren. 

An einem Wochenende, nach dem 
die App erschienen ist, wurden über 
3000 Videos gepostet und über 
8000 User nutzten die App. Beacht-
liche Zahlen für eine frisch-erschie-
nene App!

Die Streams können nur live ange-
schaut werden, es gibt keine Wie-

derholungen, sie werden nur lokal 
auf dem Handy des Streamers ge-
speichert und nicht in der Cloud. 
Die anfänglichen Schwierigkeiten 
mit Twitter, das am Montagvormit-
tag die automatischen Tweets von 
der App blockierte, sind mittlerwei-
le gelöst und mehr und mehr User 
finden Gefallen an der App. 

Der größte Mehrwert der App ist 

der Live-Effekt. Der Anbieter pos-
tet nicht ein Video von etwas, was 
schon vor Minuten passiert ist, son-
dern, was gerade aktuell ist. Und 
das scheinen die Nutzer zu mögen. 
Wegen der strengen Verbindung zu 
Twitter und der 1.Regel von Meer-
kat „Alles was auf Meerkat passiert, 
passiert auch auf Twitter“, wird es 
dabei zu weniger strittiger Situati-
onen kommen, in denen man sein 

SOCIAL VIDEO

  DAS DIGITALE SPORT MEDIEN MAGAZIN WIRFT EINEN KURZEN BLICK AUF BEIDE 
APPS UND DIE VIELFÄLTIGEN MÖGLICHKEITEN, DIESE IN DER SPORTBRANCHE ZU 
NUTZEN.               

TOOLS
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personales Standing ruinieren kann.
 
Periscope

Dabei macht Twitter diesem Dienst 
selbst Konkurrenz und brachte im 
März seine eigene Streaming-App 
„Periscope“ heraus. Beide Apps 
streamen Videos in den Twitter-Ac-
count eines Users, erlauben seinen 
Followers sie live zu kommentieren 
und zu liken. Auch die Möglichkeit 
anderen Usern zu folgen und neue 
Streamer zu entdecken kommt in 
beiden Apps nicht zu kurz. 

Sicherlich bietet die Twitter eigene 
App Periscope dabei größere Da-
tenbank, und Meerkat musste Aus-
wege suchen, nachdem Twitter der 
App die Berechtigung zum Zeigen 
der eigenen Follower, die die App 
nutzen, entzogen hat. Periscope un-
terscheidet sich aber von Meerkat 
dadurch, dass es die Videos für 24 
Stunden speichert und man kann 
diese beliebige Male während dieser 
Zeit anschauen. Der Link zum Stre-
am wird dabei nicht automatisch in 
die Timeline gesendet, sondern es 
muss zuerst der Tweet verfasst wer-
den. 

Trend zum Videostreaming

Beide Apps sind sehr beliebt unter 
den Twitternutzern. Die Entertain-
ment-Branche nutzt dabei gern 
Meerkat. So z.B. der Frontman von 
„30 seconds to mars“, der Sänger 
Jared Leto, Rio Ferdinand und Ma-
donna. Aber auch Periscope erfreut 
sich einer Beliebtheit unter den 
Stars – der berühmte Fersehkoch Ja-
mie Oliver und Tennisspieler Roger 
Federer greifen zu der App. Arnold 
Schwarzenegger benutzt dabei bei-
de Apps.

Interessant für Sport?

Die beiden Streaming-Dienste sind 
sehr interessant für den Sportbe-
reich. Denn er lebt von dem Mo-
ment, von dem Live-Erlebnis. Kurzer 
Stream von der Ankunft der Mann-
schaft an das Stadion? Live Emo-
tionen aus der Kabine nach dem 

Gewinn der Meisterschaft? Kurze 
Kommentare vor oder nach dem 
Training? Interaktionen mit Fans? 
Die Möglichkeiten sind groß. Schon 
am Anfang der App-Erscheinung 
von Meerkat testete der FC Schal-
ke 04 die App aus und streamte 
die Ankunft der Mannschaft an das 
Stadion live an alle Fans auf Twitter. 
Mittlerweile hat der Fußballverein 
Periscope in sein Social Media Port-
folio aufgenommen. Immer mehr 
Fußballclubs testen nach und nach 
die beiden Streamingdienste aus. 
Werder Bremen hat vor kurzem ein 
Talk mit Jannek Sternberg auf Twit-
ter mit Periscope gestreamt.  

Nicht außer Acht sollte man aber 
auch die Gefahren lassen. Denn 
vor allem der rechtliche Aspekt 
und die Sicherheit bleiben beste-
hen. Was passiert, wenn die Fans 
plötzlich Spiele live aus dem Stadi-
on streamen? Wie wird man damit 
umgehen? Wir haben dazu Fabian 
Reinholz, den Fachanwalt für ge-
werblichen Rechtsschutz bei „Här-
ting“ gefragt, wie es aus rechtlicher 
Sicht dabei aussieht. 

„Die App bietet ihren Anwendern 
die Möglichkeit, live aus dem Sta-

Abb. Meerkat wurde in den ersten Tagen sehr viral

TOOLS

Abb. Werder Bremen nutzte Periscope zum 
Stream von Q&A bei Twitter
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TOOLS

dion zu streamen. Jeder Zuschauer 
kann das Spielgeschehen in Echtzeit 
an die Öffentlichkeit weiterleiten. 
Von einem „Streaming“ im klassi-
schen Sinne unterscheidet sich die-
se Methode nur dadurch, dass kein 
Fernsehbild weiterübertragen wird, 
sondern die Aufnahmen „handge-
macht“ sind.

Da ein Fußballspiel nicht urheber-
rechtlich geschützt ist, werden 
durch die Aufnahmen und deren 
öffentliche Verbreitung über twitter 
oder andere Kanäle keine Urhebe-
rechte des Veranstalters (DFL, FIFA, 
UEFA etc.) verletzt. Die Veranstalter 
werden aber nicht tatenlos zuse-
hen, dass die Zuschauer die Rolle 
der TV-Sender übernehmen und 
Live-Bildberichterstattung machen. 
Das Hausrecht berechtigt den Sport-
veranstalter, Bedingungen an den 
Zutritt zum Stadion zu knüpfen. 

Daher kann er z. B. in den Ti-
cket-AGB die Herstellung von 
Live-Aufnahmen und deren öffent-
liche Verbreitung verbieten und zur 
Verantwortung ziehen, wer dage-
gen verstößt. Spannend ist aber 
die Frage, ob der Veranstalter seine 
Rechte überhaupt effektiv durch-
setzen kann. Hierzu muss er schnell 
reagieren können und wissen, wer 
der Verletzer ist - eine anspruchsvol-
le Aufgabe.“

Fazit

Man muss aber dabei bedenken, 
dass die Möglichkeit, live aus dem 
Stadion zu senden nicht erst seit der 
Entstehung dieser Apps gibt. Bei den 
meisten Fans wird auch diese Art 
von Streamen nicht wirklich ankom-
men. Wer will denn schon ein Spiel, 
aufgenommen auf eine Handyka-

mera, mit der Brüllerei nebenan, die 
dabei noch in diversen Perspekti-
ven schwingt sehen? Die Fans sind 
doch eher von der High-End-Quali-
tät verwöhnt und meckern schon, 
wenn ein Youtube-Video nicht in 
High-Quality hochgeladen wurde. 
Diese Art von Content ist eine neue 
Entwicklung des Video-Contents, 
nämlich Social Video. Das Ziel sind 
dabei mehr Interaktionen mit dem 
Filmenden. Die Apps erlauben es 
dem Zuschauenden etwas zu erle-
ben, was der andere erlebt. 

Abb. Der FC Schalke 04 nutzt Periscope beim Interview mit einem Spieler
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IDOLCARD

Ein TV Sender zeigt aktuell, wie 
man Fans und ihre Stars perfekt in 
der digitalen Welt verbindet. Mit 
der IdolCARD steht Fans dabei ein 
kostenloser Dienst zur Verfügung, 
der für die Auftraggeber ein hohes 
Social Media Engagement erzeugt. 
Basis der IdolCARD ist der Mythos 
der Autogrammkarte, die technisch 
unverändert seit Jahrzehnten 
Generationen von Stars überlebt hat. 
Den Sprung vom Papier aufs Pixel 
hat die Autogrammkarte bisher in 
kaum einem Konzept glaubwürdig 
geschafft. Umso spannender klingt 
der Ansatz von IdolCARD, den wir 
im Folgenden vorstellen.

Wie funktionierts?

Im Wesentlichen handelt es 
sich bei der IdolCARD um 
individuell personalisierte digitale 
Autogrammkarten, die via Twitter 
verschickt werden. 

Der Hintergedanke der Macher um 
CEO Lutz Lindemann war, durch 
die Invidualisierung ein hohes 
virales Momentum zu erzeugen, 
dass die User zum Sharen animiert. 
Entsprechend sind die digitalen 
Autogrammkarten sowohl inhaltlich 
(durch die Individualisierung in der 
Ansprache sowie die abgedruckten 
Botschaften) als auch technisch 
(durch entsprechend zahlreiche 
Schnittstellen zu verschiedenen 
Netzwerken) für das Sharing 
optimiert.

Wenngleich man davon ausgehen 

darf, dass die Distribution der 
IdolCARD nicht „geläufig“ ist, also 
durch das Medienverhalten der 
Nutzer per se gelernt ist, ist er doch 
leicht zu erklären. Diesen Schritt 
fanden wir bei allen Fallstudien 
bisher und dürfte wohl eine 
Voraussetzung einer erfolgreichen 
IdolCARD Kampagne darstellen, 
da das Produkt zumindest  leicht 
erklärungsbedürftig ist. 

Interessierte User erstellen einfach 
einen Tweet, der mit @IdolCARD 
an den Channel der IdolCARD-
Macher adressiert ist und einen 
bestimmten Hashtag (z.B. #SkyGoT 
– ein Beispiel des Kunden Sky für die 
aktuelle Game of Thrones Staffel) 
enthält. Der Hashtag dient dabei 
zur Identifizierung der gewünschten 
Autogrammkarte. 

Der User erhält darauf als Reaktion 
eine automatisierte Antwort 
von IdolCARD mit dem Link zur 
individuellen Autogrammkarte. In 
direkter Ansprache ist der Twitter 

Nutzer (bzw. sein Twitter Name) als 
Adressat der Karte zu erkennen.

Neben Motiv und Unterschrift 
überraschen die Karten mit teils 
originellen Sprüchen, die zum 
Teilen einladen. Die technischen 
Voraussetzungen dafür wurden 
geschaffen und sind unterhalb der 
IdolCARD prominent dargestellt. 
Egal ob Sharing auf Facebook, 
Twitter, Pinterest, Google+ oder 
Instagram. Auch ein Sharing via 
Kurznachrichtendienst WhatsApp 
wurde integriert sowie der klassische 
Versand per Email.

Wer wird angesprochen?

Mit „TheVoiceOfGermany“ haben 
die Macher der IdolCARD einen 
spannenden Fall parat , der zeigt, 
wie digitale Autogrammkarten 
selbst außerhalb des Sports im 
nationalen Fernsehen funktionieren 
können. Bei IdolCARD ist man stolz, 
bei „The Voice“ bereits mehr als 

DIGITALE AUTOGRAMMKARTE
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IDOLCARD

Abb. Die populäre Serie Game of Thrones benutzt die IdolCARD für die Grüße von den 
Charakteren

125.000 Karten versendet zu haben. 
Die Karte eignet sich aber nicht nur 
für TV-Shows. Sie ist überall dort gut 
geeignet, wo sich im Web emotionale 
Interessensgemeinschaften für eine 
Person oder Marke zusammenfinden. 
Gut geeignet erscheint uns die Card 
zudem für Sportvereine und Sportler. 

Welche Reichweiten lassen sich er-
zielen?

Die Frage muss erlaubt sein: lohnt 
sich eine Kampagne, deren grund-
sätzliche Zielgruppe sich erst einmal 
nur auf Twitter befindet? Zwar wer-
den durch das Sharing auch zahlrei-
che weitere Kontakte erreicht, die 
Kernzielgruppe derer, die eine Karte 
erstellen können, ist jedoch auf die 
Twitter-Gemeinde beschränkt. Die 
Macher der digitalen Autogramm-
karte führen auf, dass sich mit 1000 
Idolcards durchschnittlich 368 Sha-
res sowie 632 Downloads ergeben. 
Beeindrucktend wirkt da schon die 
Zahl der potenziellen Reichweite 
der Freunde, die geteilte und he-
runtergeladene Autogrammkarte 
zu Gesicht bekommen können: mit 
77.000 Potential Reach finden wir 
die Zahl etwas hochgegriffen, be-

zweifeln wird jedoch niemand den 
viralen Charakter einer (gut gemach-
ten) Idolcard Kampagne.

Welche Voraussetzungen gibt es?

Neben einem Foto des Stars müssen 
von den Auftraggebern nur Unter-
schrift, Botschaft und ein bestimm-
ter Hashtag geliefert werden, dann 
kann es losgehen. Voraussetzung 
freilich ist ein eigener Twitter Ac-
count. Bemerkenswert gering fällt 
der Produktionsvorlauf mit 5 bis 10 
Werktagen aus.

Wir sprachen mit Lutz Lindemann, 
dem CEO von IdolCARD, über das 
innovative Konzept und die zukünf-
tigen Pläne.

Hallo Herr Lindemann, die Digitale 
Autogrammkarte von IdolCard wird 
derzeit viel gesehen, somit sind Sie 
sicher sehr fleißig und viel unterwegs. 
Wo erwischen wir Sie gerade?

Im Berlin-Office, wir konzeptionieren 
neue Anwendungsmöglichkeiten für 

die idolCARD. Sonst trifft man mich 
in der Hafencity in Hamburg, wenn 
ich nicht grad mit Pommes (Hund) 
unterwegs bin. 

Wie kam es zur Idee und Umsetzung? 
Gab es internationale Denkanstöße 
zur IdolCard?

Wir haben Lösungen zu dem 
Need gesucht, Twitter besser zu 
Nutzen und auf dieser Plattform 
neue Follower zu generieren. Es 
war logisch das wir Celebrity-
Driven arbeiten müssen hierzu, 
um Brands und Fans zusammen zu 
bringen – Autogramme haben die 
digitalisierung komplett verpasst, 
das haben wir geändert.

Mit „The Voice of Germany“ und 
den dortigen Coaches Samu Haber, 
Fanta4 und Rea Garvey gab es ja 
schon ein Erstes, sehr erfolgreiches 
Fallbespiel. Mussten man die Stars 
überzeugen oder lief alles via 
Sender?

Klar müssen die Stars selbst auch 
begeistert werden, aber wir nehmen 
ihnen ja auch eine Menge Arbeit 
ab (lacht). Essentiell ist aber auch 
der Sender ProSIebenSat.1, die für 

Abb. Lutz Lindemann, CEO IdolCard
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neue Wege sehr offen sind und das 
Potential früh erkannt haben. Wir 
schaffen pro idolCARD einen Potential 
Reach von 77 Kontakten, das liegt an 
den Sharingmöglichkeiten auf allen 
gängigen Portalen inkl. WhatsApp – 
das überzeugt einfach. 

Können Sie sich die IdolCard im Sport 
bei mehreren Vereinen gleichzeitig 
vorstellen? Führt das nicht zu 
Überdruß?

Ich glaube nicht, dass Jerome 
Boateng neidisch ist, dass Marco 
Reus auch Autogramme schreiben 
darf.

Sind internationale Clubs und Ligen 
auch interessant für IdolCard?

Natürlich, ein Feature ist z. B. die 
locationCARD mit der wir tracken 
können aus welchem Land der Abruf 
erfolgt. Wir können also die idolCARD 
von Arjen Robben auf Deutsch oder 
Niederländisch ausgeben.

Welche Weiterentwicklung können 
Sie sich vorstellen?

Die idolCARD entwickelt sich 
rasant momentan – die Abrufseite 
bietet jetzt schon die Möglichkeit 
Kampagnengalerien darzustellen, wir 
können zum Sell-In Shops einbinden, 
oder Sponsoren und Partner mit 
Music-Downloads, Videos oder 
Ticketverkäufen platzieren.

Standardmässig sind Gutscheincodes 
(Gewinnspiele) möglich und der 
Abruf ist nicht nur twittergebunden 
mit dem brandneuen Email-Tool für 
Sky. 

Die aktuelle Game of Thrones 
Kampagne (Tweet: #SkyGoT an @
idolcard) wird in den kommenden 
Tagen gestartet. Hier geht es zur 
Seite www.sky.de/got 

Ein Blick auf den Fluxkompensator 
verrät mir ausserdem, dass es Print 
on Demand geben wird auf diversen 
Items.

Lieber Herr Lindemann, im Namen 
der Digitalen Sport Medien möchten 
wir uns für das sehr angenehme 
Gespräch mit Ihnen recht herzlich 

Abb. Die SKY-Reporter nutzen auch die IdolCARD

IDOLCARD

Abb. Eine IdolCARD des Boxers Arthur Abraham
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bedanken!

The specialist digital media & talent platform for the International Sports Industry 

Sehr geehrter Leserinnen und Leser, 

wir freuen uns sehr, dass wir Ihnen auch in dieser Ausgabe wieder eine Auswahl an sehr interessanten 
nationalen und internationalen Jobs in Zusammenarbeit mit unserem Kooperationspartner 

GlobalSportsJobs bieten können. 

Bei Fragen, wenden Sie sich bitte direkt an GlobalSportsJobs.

Tobias Trombik 
+49 (0) 89  2109 3320 oder tt@globalsportsjobs.com

cOnline Marketing 
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Berlin Deutschland

c cManager Online Marketing 
& Kommunikation

München, Deutschland

Juniorprojektleiter 
PR & Marketing

Hannover, Deutschland

cE-Commerce 
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Givisiez/Fribourg, Schweiz

c cWeb-Entwickler 
E-Commerce

Wien, Österreich

Mobile Manager
(m/w)

München, Deutschland

cMarketing & PR 
Coordinator

Givisiez/Fribourg, Schweiz

c cHead of 
Events

Genf, Schweiz

Trainee Business 
Development

Zug, Schweiz

http://goglob.al/UrbanSportsOnlineMarketingManager
http://goglob.al/B2RunMarketingKommunikationManager
http://goglob.al/SpecialOlympicsPRMarketing
http://goglob.al/ScottEcommerceManager
http://goglob.al/SportsmanWebEntwickler
http://goglob.al/SportscheckMobileManager
http://goglob.al/ScottMarketingPR
http://goglob.al/FIAHeadofEvents
http://goglob.al/InfrontBusinessDevelopment
http://goglob.al/JobsperMail
mailto:mailto:tt%40globalsportsjobs.com?subject=
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Wie schon in unseren 
„Winterausgaben“ der Digitalen 
Sport Medien werfen wir nun 
für die inzwischen abgelaufene 
Skisprungsaison 2014/15 noch 
einmal einen Blick auf die 
individuelle Facebookrangliste 
der weltbesten Skispringer.

Wie nicht anders zu erwarten 
war, hat der Pole Piotr Zyla nun 
die 1-Mio.-Marke geknackt. In 
den vergangenen drei Monaten 
konnte er noch einmal um 37.606 
Fans zulegen. Auch der Zweite, 
mit Kamil Stoch ebenfalls ein Pole, 
nähert sich mit großen Schritt der 
Siebenstelligkeit. Gleich 90.798 
neue „Gefällt mir“-Angaben gab 
es für Stoch. Maciej Kot, der in 
der vergangenen Saison sportlich 
eine untergeordnete Rolle spielte 
und einen seiner größten Erfolge 
im unterklassigen Continental-Cup 
feierte, komplettiert mit 313.113 
Fans das polnische Treppchen. 
„Best of the rest“ ist somit der 
Österreicher Gregor Schlierenzauer. 
Mit 226.311 Fans zum 1. April 2015 
behauptete er den vierten Rang vor 
Simon Ammann. Der Schweizer, 
der bei der Vierschanzentournee 
schwer stürzte, verbesserte sich 
um starke 13,32% auf 150.350 
„Gefällt mir“-Angaben. 

Aufgrund der Dominanz der 
zweiten Saisonhälfte der Saison 
2014/15 und dem anschließenden 
Gewinn des Gesamtweltcups 
konnte Severin Freund zwar um 
53,74% für ordentlichen Aufwind 
auf Facebook sorgen, bleibt mit 
Platz 8 insgesamt dennoch weit 
von den vordersten Platzierungen 

entfernt. Mit 59.184 Fans reiht 
er sich direkt hinter Landsmann 
Andreas Wellinger (69.351 Fans) 
ein. 

Mit dem Gesamtsieg der 
Vierschanzentournee im Rücken 
kann sich auch Stefan Kraft 
(Österreich) über ein Plus von 
87,48% in den zurückliegenden 
drei Monaten freuen. Dies bedeuten 
dennoch „nur“ 32.785 Fans 
insgesamt, womit er bspw. deutlich 
hinter dem Vize-Tourneesieger 

Michael Hayböck (57.648 Fans) 
zurückbleibt. 

Jetzt steht für die Springer 
der Sommer bevor – die 
Jahreszeit, in denen, wie in allen 
Wintersportarten, das mediale 
Interesse stark zurückgeht. Umso 
spannender wird es sein, wer sich in 
dieser Phase auf Facebook dennoch 
am besten schlägt …

SKISPRINGEN

SKISPRINGER IM FACEBOOK-VERGLEICH

Abb. Piotr Zyla führt im Ranking

SKISPRINGEN
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ZU GUTER LETZT

IMMER DIESER FACE-
BOOKALGORITHMUS

Zu guter Letzt …ist diesmal für Sei-
tenbetreiber leider wohl eher ein 
„zu schlechter Letzt“, denn wieder 
einmal hat Facebook seinen Algo-
rithmus geändert – von nun an wer-
den Freunde vor Pages bevorzugt.

Facebook hat erkannt, dass sich der 
durchschnittliche Nutzer mehr für 
die Neuigkeiten seiner Freunde in-
teressiert als die Status-Updates der 
abonnierten Pages. 

Gleichzeitig werden aber auch die 
Kommentare und „Gefällt mir“-An-
gaben der eigenen Freundesliste bei 
den unterschiedlichen Pages gerin-
ger priorisiert

Mit diesen neuen News Feed-Al-
gorithmus setzt trotz mehr Nutzer-
freundlichkeit die Seitenbetreiber 
stark unter Druck. Facebook warnt 
sogar offiziell davor, dass der Refer-
ral-Traffic zurückgehen könnte. Die 
Empfehlung bleibt aber dieselbe: 
Es soll relevanter und bedeutsamer 
Content für die Nutzer veröffent-
licht werden. Links zu externen Ar-
tikel verlieren so wohl weiter an Be-
deutung. 

Worum es Facebook unter dem 
Strich aber tatsächlich geht, liegt 
natürlich auch auf der Hand: Sei-
tenbetreiber sollen mehr Geld in ge-
sponserte Beiträge investieren, um 
ihre Reichweite auf dem identischen 
Niveau zu halten oder ggf. sogar 
auszubauen.

mailto:magazin@result-sports.com
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