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Soziale Medien gehören zu den beliebtesten Internetinhalten 
weltweit. Sie haben die Kommunikationsmöglichkeiten er-
weitert und das Kommunikationsverhalten verändert – auch 
in der Sportkommunikation.

Lange Zeit war der Austausch zwischen Sportlern und Fans 
über klassische Medienangebote passiv dominiert. Mithilfe 
sozialer Medien bekommen Fans nun Einblicke in das Leben 
der Sportler. Zentrale Merkmale dieses Austauschs sind:

 
•	 Information (Ankündigungen von Veranstaltungen, Fotos 

oder Texte zu vergangenen Spielen oder Events, Gewinn-
spiele, wohltätige Maßnahmen), 

•	 Partizipation (aktive Beteiligung von Nutzern an der Pro-
duktion von Inhalten, sogenannter User Generated Con
tent) und 

•	 Interaktion (Nutzer können Inhalte anderer liken/favori-
sieren, teilen/weiterleiten oder kommentieren und sich an 
Diskussionen beteiligen, diese starten oder moderieren) 
(vgl. Burk/Grimmer 2016). 

Wenn von sozialen Medien die Rede ist, wird dies nicht selten 
mit Facebook und Twitter gleichgesetzt – zwei der größten 
und wichtigsten Plattformen auch für die Sportkommunika-

tion in Deutschland (vgl. Grimmer/Horky 2018). In der Al-
tersgruppe der 14- bis 19-Jährigen spielen jedoch andere 
Plattformen eine bedeutende Rolle: Alle Teenager schauen 
Videos auf YouTube, 84 % sind im Fotonetzwerk Instagram 
aktiv und 82 % nutzen Snapchat (vgl. Faktenkontor 2018). 

YouTube – ein Massenphänomen in der Sport­

kommunikation

YouTube gilt weltweit als die reichweitenstärkste Videoplatt-
form im Internet. Allein im Juli 2015 wurden im Durchschnitt 
400 Stunden Videomaterial pro Minute auf dem Portal hoch-
geladen (vgl. Statista 2015). Ein Viertel aller 12- bis 17-Jäh-
rigen verbringt heute durchschnittlich zwei Stunden oder 
mehr auf YouTube (vgl. Statista 2018). YouTube bietet jedem 
Nutzer die Möglichkeit, sich vom Rezipienten zum Kommuni-
kator zu entwickeln; das Teilen und Verlinken der Videos trägt 
dabei zur schnellen Verbreitung der Clips im Netz bei.

2016 kursierten insgesamt rund 8,5 Mio. sportspezifische 
Videos auf YouTube, die zusammen 280 Mrd. Views erzeugt 
haben (vgl. Gross 2016). Eine solche Menge an Videomateri-
al führt zu einer Vermischung von Themen und Videostilen. 
Die Plattform verknüpft z. B. Videos aus dem Leistungssport 
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mit anderen Clips, die ihrerseits zwar nichts mit Sport zu tun 
haben, jedoch die gleichen Emotionen oder Handlungskerne 
zeigen. So beinhaltet Sport auf YouTube sowohl Mitschnitte 
der Olympischen Spiele als auch das Bowlen mit einem ge
frorenen Truthahn oder Videos von erotischen Athleten
körpern (vgl. ebd.). Darüber hinaus zeigt YouTube eine große 
Bandbreite an Darstellungsformen. So hat die NBA ihren ei-
genen YouTube-Channel, auf dem professionelle Clips über 
Spiele und Spieler publiziert werden. Manche Teams sind auf 
YouTube nicht selbst aktiv, was aber nicht bedeutet, dass sie 
dort nicht präsent sind. Unzählige Amateurvideos und 
Mitschnitte von Spielen und Wettkämpfen werden regelmäßig 
von Fans auf YouTube hochgeladen (vgl. ebd.). Allerdings ver-
fügt die Videoplattform auch über Regeln, die das Hochladen 
von Copyright-Videos verbieten. Nutzer finden jedoch stets 
neue Möglichkeiten, diese Einschränkungen zu umgehen, 
indem z. B. Spielzüge mit Playmobil nachgestellt oder Szenen 
durch die Aneinanderreihung von Standbildern übermittelt 
werden (vgl. ebd.). YouTube-Videos bieten die Möglichkeit 
des Kommentierens und somit den Nutzern die Möglichkeit 
der Veröffentlichung der eigenen Meinung im Internet. Weitere 
Möglichkeiten zur Interaktion sind nicht vorhanden – es gibt 
weder die Option, ein unangemessenes Video zu bearbeiten, 
noch eine Chatfunktion, um sich auszutauschen. In Deutsch-
land ist freekickerz (Plattform, die sich auf die Veröffentlichung 
von Videos rund um das Thema „Fußball“ spezialisiert hat) 
mit mehr als 7 Mio. Abonnenten (Stand: September 2018) der 
meistabonnierte deutsche YouTube-Kanal.

Instagram – Ästhetik und Inszenierung für Sportler und 

Vereine

Der kostenlose Onlinedienst Instagram zählt inzwischen mehr 
als 1 Mrd. Nutzer weltweit. Mit Foto- und Videofiltern können 
die User ihre Inhalte bearbeiten und per Web oder über die 
mobile Applikation veröffentlichen. Kreativität und Modifi-
kationsmöglichkeiten sind hierbei kaum Grenzen gesetzt. Mit 
den (audio-) visuellen Inhalten, die auf den Profilen der Nut-
zer in chronologisch absteigender Form nachzuverfolgen sind, 
ist Instagram ein Mikroblog ähnlich wie Facebook. Nach der 
Übernahme durch Facebook 2012 wurden zahlreiche Funktio
nen an die Struktur von Facebook angepasst. Zuletzt erfolgte 
mit der Story-Funktion eine Anpassung an die Funktions
weisen des Mitbewerbers Snapchat (vgl. Schmiechen 2016). 
Das rasante Wachstum von Instagram lässt sich neben der 
stetigen Erweiterung der Nutzungs- und Bearbeitungsmög-
lichkeiten auch auf die Präsenz prominenter Persönlichkeiten 
und Marken zurückführen. Auch viele bekannte Sportler sind 
vertreten. Demnach kommt Instagram in der Sportkommuni-
kation große Bedeutung zu. Vor allem Fußballprofis sind auf 
der schnell wachsenden Plattform erfolgreich – mit 141 Mio. 
Followern ist Cristiano Ronaldo derzeit erfolgreichster Sport-
ler. In die Top Ten kann sich neben aktiven und ehemaligen 
Fußballspielern auf Rang fünf nur der US-amerikanische 
Basketballstar LeBron James einreihen (vgl. Abb. 1).
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Abb. 1: Top-Ten-Sportler nach der Anzahl ihrer Follower bei Instagram im September 2018 (in Mio.; eigene Recherche)
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Von den Followerzahlen ihrer Stars können die Fußballklubs 
nur träumen. Auch wenn in den vergangenen Jahren bei den 
Social-Media-Kanälen der Klubs die höchsten relativen Wachs-
tumsquoten bei der Plattform Instagram erreicht wurden, 
kann der Viertplatzierte der Top Ten und Arbeitgeber von 
Cristiano Ronaldo, Juventus Turin, gerade einmal 16 Mio. 
Follower verzeichnen. Die Rangliste wird mit mehr als 63 Mio. 
Followern von Real Madrid angeführt (vgl. Abb. 2). 

Im Vergleich zu anderen Plattformen scheinen sich die Sport-
ler auf Instagram sehr persönlich zu präsentieren. Laut einer 
Studie von Smith und Sanderson (2015) entfällt nur ein ge-
ringer Teil der Selbstdarstellung auf sportliche Tätigkeiten 
und Wettkampfaktivitäten. Vielmehr zeigten die untersuchten 
Sportler durch Posts über persönliche Vorlieben, Interessen, 
Familie und wohltätige Zwecke ihre private Seite. Aber auch 
für die Präsentation von Partnern und Sponsoren scheint 
Instagram bestens geeignet zu sein.

Snapchat – Momentaufnahmen im Sport

Als vermeintlicher Gegenentwurf zu anderen sozialen Platt-
formen wie Facebook, Twitter oder Instagram lebt der In-
stant-Messenger Snapchat durch den Reiz der Vergänglichkeit. 
Nutzer haben die Möglichkeit, Fotos und bis zu 10 Sekunden 
lange Videosequenzen Freunden für eine bestimmte Dauer 
zur Verfügung zu stellen, bevor die Inhalte von selbst ver-
schwinden. Im Gegensatz zu anderen Social-Media-Platt

formen bietet Snapchat, das 2018 weltweit 188 Mio. täglich 
aktive Nutzer aufweisen konnte, keine Nutzerprofile. Die 
Kommunikation findet ausschließlich über eine gängige Mes-
saging-Funktion zwischen Personen oder Gruppen statt. Da 
Inhalte nicht kommentiert oder gelikt, sondern nur angesehen 
werden können, ist der Kommunikationsweg monologisch 
ausgerichtet. Eine Parallele zu Instagram besteht darin, dass 
sowohl Fotos als auch Kurzfilme mit Filtern nachbearbeitet 
werden können. 

Im internationalen Sport sind einige Profiteams sowie pro-
minente Athletinnen und Athleten auf Snapchat vertreten. 
Schnell zeigt sich, dass die Popularität besonders auf dem 
US-amerikanischen Markt ausgeprägt ist (vgl. Mediakix 
2016). So sind von Atlanta United bis zu den Vancouver 
Whitecaps nahezu alle Teams der Major League Soccer zu 
finden – von den deutschen Fußball-Erstligisten der Spielzeit 
2016/2017 waren es jedoch nur elf aus 18 (vgl. Heegner 
2016). Bis August 2017 suchten beispielsweise Fans von Borus-
sia Dortmund ihren Klub vergeblich auf Snapchat. Bilder aus 
dem Mannschaftshotel kommen inzwischen auch vermehrt 
von den Spielern selbst. Zu den prominentesten Snapchat-
Vertretern zählen in Deutschland Mario Götze (m-goetze19) 
sowie die Bayern-Profis Javi Martínez (Javi8martinez) und 
David Alaba (da_twentyseven). International ist der fünf
malige Weltfußballer Lionel Messi aus Argentinien einer der 
prominentesten Sportler (vgl. Bradwan 2016; Focus 2016). 

T I T E L

Abb. 2: Top-Ten-Fußballklubs nach der Anzahl ihrer Follower bei Instagram weltweit im September 2018 (in Mio.; eigene Recherche)
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Zukünftige Trends

Die fortschreitende Digitalisierung und die damit einherge-
hende Zunahme von Social-Media-Kanälen hat auch Auswir-
kungen auf die Kommunikation im Sport. Jeder Athlet, jeder 
Verein, aber auch jeder Journalist und jeder Fan ist heute in 
der Lage, Informationen und Meinungen mit der ganzen Welt 
zu teilen. Dabei spielen bei jungen Zielgruppen neben Face-
book und Twitter auch YouTube, Instagram und Snapchat bei 
der Erstellung, Bearbeitung und Verteilung von Nachrichten 
eine entscheidende Rolle. Jede Social-Media-Plattform hat 
hierbei ihre speziellen Vorteile. Bei YouTube können große 
Reichweiten erzielt und potenziell viele Nutzer erreicht wer-
den. Instagram nutzt Bilder als Medium, mit denen sich Ge-
schichten auf eine kreative Art und Weise oft besser erzählen 
lassen als mit einem Text. Snapchat ist kurzweilig, lässt sich 
schnell ausführen und ist in der Anwendung unkompliziert. 

Auch zukünftig werden Trends der digitalen Social-Media-
Nutzung Einzug in die Sportkommunikation finden und diese 
nachhaltig verändern. Vor allem Momentaufnahmen durch 
Live-Streamingdienste werden an Bedeutung gewinnen (u. a. 
Meerkat, Periscope). Mit „In-the-moment-Updates“ ergeben 
sich völlig neue Möglichkeiten, mit Fans zu interagieren, da 
Livestreams den Fans noch mehr das Gefühl geben, dabei zu 
sein, und sie an Sportler und Sportvereine binden (vgl. Burk/
Grimmer 2018, S. 61 f.). Da sich Rezeptionsmuster und -ge-
wohnheiten von Onlineusern stetig wandeln, drängen konti-
nuierlich neue Applikationen auf den Markt. Bestehende 
Plattformen entwickeln zudem ihre Kommunikations- und 
Interaktionstools weiter. Dies verspricht ein von Innovationen 
geprägtes Angebot sozialer Medien, die auch für die Sport-
kommunikation in der Zukunft von Nutzen sein können. 
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