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Zusammenfassung

Die Bedeutung von Social Media fiir den Mediensport und die Sportkommunikation nimmt weiter zu. In
einer Online-Befragung bei 20-29-Jdhrigen wurde deshalb untersucht, mit welcher Motivation sportbezo-
gene Social Media-Inhalte wahrend einer FuRballweltmeisterschaft genutzt werden und wofiir die Befragten
Social Media nutzen. Die Ergebnisse zeigen, Social Media vor allem genutzt werden, um sich tber das aktu-
elle WM-Geschehen zu informieren. Dies gilt gleichermaBen fiir Mdnner und Frauen. Hierflir nutzen die
Befragten Social Media hauptsachlich, um Spielzusammenschnitte und Highlights anzuschauen oder Gber
aktuelle Ereignisse bei der WM auf dem Laufenden zu bleiben. Dariiber hinaus dienen Social Media auch
der Unterhaltung, so sind das Suchen, Teilen und Verlinken auf lustige Memes und Beitrdge beliebte Aktivi-
taten bei den Befragten. Wahrend sich Manner auf Social Media tendenziell etwas starker mit fuRballspezi-
fischen Inhalten befassen (z. B. Live-Stream-Angebote nutzen, Diskussionen unter WM-Beitrdgen lesen und
sich daran beteiligen, an Online-Tippspielen teilnehmen) als Frauen, nutzen Frauen Social Media starker als
Maénner, um anderen auf Social Media mitzuteilen, wenn sie sich auf einem WM-Event befinden.

Abstract

The importance of social media for media sports and sports communication is increasing. An online survey
of 20-29-year-olds therefore investigated the motivation for using sports-related social media content dur-
ing the FIFA World Cup and what the respondents use social media for. The results show that social media
are primarily used to get information about current World Cup eventS. This applies equally to men and
women. Respondents mainly use social media to watch match summaries and highlights or to keep up to
date with current events at the World Cup. In addition, social media is also used for entertainment, so
searching, sharing and linking to funny memes and posts are popular activities among respondentS. While
men tend to engage slightly more with soccer-specific content on social media (e.g., using live stream offer-
ings, reading and participating in discussions under World Cup posts, participating in online typing games)
than women, women use social media more than men to let others know on social media when they are at
a World Cup event.
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Aufsatze

1. Die steigende Bedeutung von Social Media in der Sportkommunikation

Social Media nimmt auch in der Sportkommunikation einen immer héheren Stellenwert ein. Seit einigen
Jahren verlagern sich immer mehr Informationen und Inhalte von den klassischen Medien in die sozialen
Medien bzw. Netzwerkewie Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Snapchat oder TikTok (Billings et al.,
2017; Grimmer & Horky, 2018; Burk & Grimmer, 2018). Dabei sind es nicht nur die Sport- oder Nachrichten-
medien (wie z. B. Sportschau), die durch eigene Social Media-Accounts Sportinhalte fiir die Interessierten
zur Verfugung stellen. Auch die Sportakteure selbst, wie Sportler*innen, Trainer*innen, Vereine, Verbande,
Sponsoren usw., nutzen soziale Netzwerke zunehmend dafiir, um direkt mit ihren Fans und Followern zu
kommunizieren (Haupt & Herberth, 2017, S. 162; Kautz, 2018; Sinner, 2017). Im Umkehrschluss bedeutet
dies, dass von dem grofRen Angebot auf Social Media insbesondere sportbegeisterte Zuschauer*innen und
Follower profitieren, weil sie dadurch noch mehr Méglichkeiten haben, sich Giber Events, Vereine und Sport-
ler*innen zu informieren, sich mit anderen Fans online zu vernetzen, Inhalte zu teilen oder zu kommentieren
(Horky, Stiehler & Schierl, 2018). Twitter-Accounts seiner Lieblingssportler*innen oder seines Lieblingsver-
eins zu abonnieren, Vereinsblogs zu lesen oder lustige YouTube-Videos zu posten und teilen, sind inzwischen
fester Bestandteil in der Fankommunikation (Haupt & Herberth, 2017, S. 165f.). Neben der taglichen Sport-
berichterstattung, die insbesondere von Fans bestimmter Sportarten und -vereine verfolgt wird, bieten
SportgroBereignisse — da diese meist auch von weniger Sportinteressierten geschaut werden — fiir Mann-
schaften und Sportler*innen das Potenzial, neue Follower hinzuzugewinnen. Vor allem jene, die sich im
Durchschnitt eher weniger fiir Sport in den Medien und hierbei insbesondere den FuBball begeistern, sind
wahrend SportgroRereignissen wie den FuRball-WMs und -Ems oft ,,FuBballfans auf Zeit”. Daher soll in die-
ser Studie folgenden Fragen nachgegangen werden. Erstens, mit welcher Motivation wenden sich Rezipie-
rende wahrend FuBballweltmeisterschaften WM-bezogenen Social Media-Inhalten zu und wie nutzen sie
diese? Zweitens, unterscheiden sich Manner und Frauen in ihrer Nutzungsmotivation und Nutzung WM-
bezogener Social Media-Inhalte und wenn ja, inwiefern? Dies ist besonders interessant, da einerseits Sport
nach wie vor zu weiten Teilen als Mannerdomane gilt und Frauen im Sportsegment bzw. weibliche Fans eher
als Minderheit betrachtet werden (Kim, Kim & Choi, 2016, S. 6). Andererseits zeigen Studien der letzten
Jahre, dass Manner und Frauen die Ereignisse bei FuRballweltmeisterschaften oft mit dhnlichem Interesse
und mit gleichen Motiven verfolgen (Schallhorn, Knoll & Schramm, 2017; Schramm & Klimmt, 2003). Das
deutet darauf hin, dass Frauen ebenfalls eine wichtige Gruppe auf dem Sportmarkt sein konnten (Kim et al.,
2016, S. 6).

2. Motivation zur Nutzung sportbezogener Inhalte auf Social Media

Die Motivation fiir die Nutzung bestimmter Medieninhalte bzw. die Zuwendung zu Medienangeboten wurde
mehrfach mit dem Uses-and-Gratifications-Ansatz (Katz & Foulkes, 1962) erklart. Im Kern besagt er, dass
sich Menschen bestimmten Medieninhalten zuwenden, um bestimmte Bedrfnisse zu erfillen. Das heift,
es wird davon ausgegangen, dass sich Rezipierende aktiv und bewusst jene Medieninhalte auswahlen, die
ihre Bediirfnisse erfiillen. Dabei war und ist nicht unumstritten, inwiefern sich beispielsweise Fernsehzu-
schauer*innen tatsachlich aktiv die Inhalte auswéahlen oder sich nicht vielmehr passiv verhalten und unter-
halten lassen (Blumler, 1979). Clavio und Walsh (2014) greifen die urspriinglichen Uberlegungen einer akti-
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ven und bewussten Auswahl von Medieninhalten auf und argumentieren, dass sich der Uses-and-Gratifica-
tions-Ansatz sehr gut eignet, um Nutzungsmotive auf Social Media zu erkldren. Denn hier selektiert der User
bewusst, welche Accounts er abonniert und welche Inhalte er angezeigt bekommt. Aus diesem Grund wird
der Uses-and-Grats-Ansatz haufig als Erklarungsansatz fir Nutzungsmotive von Social Media herangezogen.
Eine der ersten Studien, die sich umfassend mit Rezeptionsmotiven bzw. der Nutzungsmotivation von sport-
bezogenen Online-Angeboten und Social Media-Netzwerken befasst hat, stammt von Seo und Green (2008).
Sie entwickelten eine Skala zur Messung der Motivation fir die Nutzung von Online Sport-Angeboten (The
Motivation Scale for Sport Online Consumption — MSSOC), die aus folgenden zehn Hauptmotiven besteht:
Fantum, zwischenmenschliche Kommunikation, technisches Wissen, Fan-Kommunikation, Unterhaltung,
Merchandise, Zeitvertreib, Information, Eskapismus und Unterstltzung der Mannschaft. In den letzten zehn
Jahren riickte vor allem die Nutzungsmotivation von Social Media in den FokuS. Vale und Fernandes (2018)
befragten Fans von FuBballvereinen, warum sie ihren Vereinen auf sozialen Medien folgen. Die Ergebnisse
zeigen, dass das Bedirfnis nach Information, Empowerment und Markenliebe die Hauptgriinde sind, wah-
rend sich Integration bzw. soziale Interaktion als weitere wichtige Motive herausstellten. Haugh und Wat-
kins (2016) untersuchten, welche Social Media-Netzwerke am starksten genutzt wurden und aus welchen
Motiven. Sie verwendeten hierzu die MSSOC-Skala von Seo und Green (2008). Die Ergebnisse ergaben, dass
Facebook, Snapchat, Instagram und Twitter bei den Sportfans die vier beliebtesten Plattformen waren. Bei
allen Motivationen wurden Facebook, Twitter und Instagram am meisten genutzt, um die angestrebten spe-
zifischen Gratifikationen zu befriedigen. Die Reihenfolge der Praferenz fiir diese Netzwerke variierte je nach
Motiv der Nutzung. Die Befragten wahlten Facebook und Twitter eher fir Informationszwecke, wahrend sie
Instagram und Snapchat eher fir affektive Motive (d. h. Unterhaltung, Zeitvertreib, Eskapismus) nutzten.
Witkemper, Lim und Waldburger (2012) befragten Twitter-User, warum sie Twitter im Sportkontext verwen-
deten und was gegebenenfalls die Nutzung einschrankt. Es zeigte sich, dass Informations- und Unterhal-
tungsmotive starker ausgepragt waren als Zeitvertreib und Fantum. Zudem hing die Twitter-Nutzung vor
allem von technischen Fahigkeiten im Umgang mit Twitter und die Twitter-Nutzung des sozialen Umfelds
ab. Je besser oder stédrker diese gegeben waren, desto wahrscheinlicher war, dass die Befragten Twitter
nutzten. Auf einen alternativen Ansatz, um Motive fir die Nutzung zu ergriinden, griffen Stavros, Meng,
Westberg und Farrelly (2014) zuriick. Sie fiihrten eine qualitative Inhaltsanalyse der Kommentare und Posts
auf den Facebook-Sites mehrerer NBA-Teams (National Basketball Association) durch. Sie leiteten aus ihrer
Analyse die vier zentralen Motive Leidenschaft, Hoffnung, Wertschatzung und Kameradschaft ab, aus denen
Follower auf den Facebook-Seiten mit anderen Fans interagierten.

In weiteren Studien wurden Nutzungsmotive auf unterschiedlichen Social Media-Netzwerken verglichen. So
untersuchten beispielsweise Li, Dittmore, Scott, Lo und Stokowski (2019) in einer Online-Befragung die Mo-
tivation unter Nutzern, die den Los Angeles Lakers auf Twitter und/oder auf Weibo gefolgt sind. Die Ergeb-
nisse zeigten, dass sich Weibo-Nutzer vor allem informieren sowie ihre Teamunterstiitzung zum Ausdruck
bringen wollen und tendenziell interaktiver waren. Twitter-User hingegen waren mehr daran interessiert,
mit einer Sportorganisation zu interagieren, wenn ihre Motivation nach Unterhaltung erfillt wurde. Wie bei
Witkemper et al. (2012) zeigte sich auch in dieser Studie, dass technisches Knowhow im Umgang mit Twitter
zentral fiir die Nutzung ist. Gibbs, O’Reilly und Brunette (2014) fiihrten in Kanada eine umfangreiche Studie
bestehend aus Interviews, Inhaltsanalyse von Twitter-Tweets und einer quantitativen Befragung durch, um
herauszufinden wie und warum Twitter von Usern fiir Sportkontent verwendet wird. Die Ergebnisse der
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Interviews zeigten zundchst, dass Twitter vor allem genutzt wird, weil dort Neuigkeiten am schnellsten ver-
breitet werden. Die Inhaltsanalyse belegte, dass 3 von 4 Tweets der Teams der Canadian Football League
(CFL) Nachrichten und Live-Spiel-Tweets waren. In der quantitativen Befragung bestatigte sich, dass die
Items ,Erfahren von Spielertransfers oder Spielpldnen, sobald sie feststehen” und ,,Informationen schneller
als andere Personen erhalten” am wichtigsten fiir die Befragten waren. Billings, Quao, Conlin und Nie (2017)
befragten Social Media User, welche Social Media-Netzwerke sie mit welcher Motivation fiir Sportinhalte
auswahlen. Sie fanden heraus, dass vor allem Facebook und Twitter genutzt werden, um Bedirfnisse wie
Information, soziale Interaktion, Entspannung und Eskapismus zu befriedigen, aber auch Snapchat in etwa
genauso lange bzw. haufig genutzt wurde, wie Twitter. Kim, Kim und Choi (2016) verglichen ebenfalls die
Motive fiir die Nutzung von Twitter und Facebook fiir den Collegesport. Sie fanden heraus, dass beide Social
Media-Plattformen vor allem genutzt werden, um sich Uber die Athleten und Neuigkeiten lber diese zu
informieren, aber auch, um sich durch die Inhalte unterhalten zu fihlen oder Gleichgesinnte zu treffen und
sich mit ihnen auszutauschen. Ein interessanter Befund war, dass Frauen eher Facebook statt Twitter be-
vorzugten. Die Autoren empfehlen daher, dass Vereine und Sportler*innen bei der Adressierung von weib-
lichen Fans starker auf Facebook setzen. Auch Clavio und Kian (2010) unterschieden in ihrer Analyse Manner
und Frauen in ihrer Motivation. Sie befragten Follower eines Twitter-Accounts einer ehemaligen Sportlerin,
warum sie diesen abonniert haben. Wahrend Frauen angaben, der einstigen Athletin zu folgen, weil sie als
Expertin in ihrem Sport tatig war und ihnen der Schreibstil der Athletin gefiel, nannten Manner als Grund
vor allem die korperliche Attraktivitat der Sportlerin.

Zusammenfassend betrachtet, erfiillen Social Media im Sportkontext vor allem die Funktion der Information
Gber Sportler*innen, Vereine und weitere Sportorganisationen, dienen aber auch der Unterhaltung (z. B.
Billings et al., 2017; Haugh & Watkins, 2016; Gibbs et al., 2014; Witkemper et al., 2012; Li et al., 2019). Dabei
sind auch soziale Motive, wie die Interaktion mit anderen Fans oder Sportler*innen, sowie das Zeigen des
Fantums bzw. der Identifikation mit Einzelsportler*innen oder Mannschaften von grofRer Bedeutung (Kim et
al., 2016; Stavros et al., 2014). Nur vereinzelt wurde dabei untersucht, ob sich Manner und Frauen in ihrer
Nutzungsmotivation unterscheiden (Clavio & Kian, 2010; Kim et al., 2016). Die vorliegende Studie soll diese
Forschungsliicke schlieRen und untersucht neben der Nutzungsmotivation im Allgemeinen auch die Moti-
vation der sportbezogenen Social Media-Nutzung zwischen Mannern und Frauen am Gegenstand FuRball-
weltmeisterschaft, da dieses Ereignis von (inter-)nationaler Bedeutung ist und von Mannern und Frauen
anndhernd gleichermalen verfolgt wird (Gerhard & Gscheidle, 2018). Die ersten Forschungsfragen lauten
daher:

FF 1a) Mit welcher Motivation werden WM-bezogene Social Media-Inhalte wahrend
FuBballweltmeisterschaften am starksten genutzt?

FF 1b) Wie unterscheiden sich Manner und Frauen in ihrer Nutzungsmotivation von WM-bezogenen Social
Media-Inhalten wahrend FulRballweltmeisterschaften?
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3. Nutzung bzw. Nutzungsverhalten sportbezogener Inhalte auf Social Media

Anders als zur Motivation zur Nutzung sportbezogener Social Media-Netzwerke gibt es zu den konkreten
Nutzungsverhalten nur eine Giberschaubare Anzahl an Studien. Clavio und Walsh (2014) haben in einer On-
line-Umfrage College-Studierende danach gefragt, wie wahrscheinlich es ist, dass sie sportbezogene Web-
seiten oder Internetangebote nutzen. Die Ergebnisse belegen unter anderem, dass das Schauen eines ein-
gebundenen YouTube-Videos am wahrscheinlichsten ist, gefolgt von sozialen Interaktionen auf Facebook
mit Sportorganisationen, Fans oder Athleten. Die Nutzung von Twitter oder das Einstellen eigener Beitrage
werden als weniger wahrscheinlich bewertet. In einer weiteren Studie fragten Clavio und Frederick (2014)
bei College-Sport-Fans unter anderen ab, wie wahrscheinlich es ist, ausgewdhlte Sport-Event-bezogenen
Informationen Uber Social Media zu teilen. Mit hdchster Wahrscheinlichkeit wurde das Teilen von Fotos
angegeben, die mit dem Smartphone wahrend des Sportevents gemacht wurden, gefolgt von einem Post,
dass man es toll fand, bei einem Sportevent dabei zu sein, ein Sportevent zu besuchen plant oder sich gerade
auf einem Sportevent befindet. Auch Neuigkeiten vom Event oder einen kurzen Erfahrungsbericht zu schrei-
ben, wurden als wahrscheinliche Aktivitdten genannt. In einer Studie von Clavio, Walsh und Coyle (2013)
zeigte sich, dass Frauen kommerzielle und informative Twitter-Funktionen als wichtiger bewerten als Man-
ner (z. B. Neuigkeiten zu Spielern, der Mannschaft, Ergebnisse oder Werbegeschenke, Sonderangeboten
vom Sponsor etc.). Zudem waren Frauen bei der Nutzung von Smartphones wahrend der Teilnahme an Spie-
len aktiver (z. B. Re-Tweets, Antworten auf Tweets, etc.). In einer Studie von Kim et al. (2016) stellte sich
allerdings heraus, dass Frauen eher Facebook statt Twitter bevorzugen. Unabhéngig davon stehen diese
Befunde im Gegensatz zu dem, was viele friihere Untersuchungen tiber den Medienkonsum im Sport hatten
vermuten lassen. Namlich, dass Sportiibertragungen und Sportinhalte vor allem von Mannern verfolgt und
genutzt werden. Dies bestédtigte sich bei Kim et al. (2016) so also nicht und weist auf die Relevanz einer
starkeren Beriicksichtigung von Frauen als Fans und/oder Zielgruppe in sportbezogener Social Media-Nut-
zung hin. Hier zeigt sich also noch erhéhter Forschungsbedarf.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass vor allem das Anschauen von eingebundenen Videos (Clavio &
Walsh, 2014) und das Teilen von Fotos von besuchten Sportevents (Clavio & Frederick, 2014) zu wahrschein-
lichen Aktivitaten zahlen, die Social Media-User ausfiihren wiirden. Frauen bewerten informative und kom-
merzielle Funktionen von Twitter als wichtiger (Clavio, Walsh & Coyle, 2013) und sind Kim et al. (2016) zu-
folge wihrend der Spiele — zumindest auf Twitter — aktiver als Manner. Uber die tatsichlichen Nutzungsak-
tivitaten bzw. konkretes Nutzungsverhalten ist im Zusammenhang mit sportbezogenen Inhalten bisher we-
nig bekannt. Deshalb soll dieses Defizit in dieser Studie behoben werden und erneut vor dem Hintergrund
einer FuBballweltmeisterschaft zundchst die Nutzung von WM-bezogenen Social Media-Inhalten insgesamt
und dann differenziert nach Mannern und Frauen analysiert werden. Folglich wird den nachfolgenden For-
schungsfragen nachgegangen:

FF 2a) Wofiir werden Social Media wahrend FuRballweltmeisterschaften am starksten genutzt?
FF 2b) Wie unterscheiden sich Manner und Frauen in ihrem Nutzungsverhalten wahrend
FuRballweltmeisterschaften auf Social Media?
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4. Methode
4.1.  Design und Ablauf

Die Studie wurde vom 10. bis 25. August 2019 als Online-Befragung durchgefiihrt. Rekrutiert wurde tber
Facebook-Seiten mit Sportbezug oder in Gruppen fiir Umfragen sowie liber persénliche Kontakte. Da es um
die Social Media-Nutzung ging wurde entsprechend auch auf diesen versucht, Teilnehmende fir die Studie
zu gewinnen.

4.2.  Aufbau des Fragebogens

Da im Erhebungszeitraum keine FuBball-WM stattfand, wurde durch einen Einleitungstext nach der Will-
kommensseite versucht, Erinnerungen an vergangene WMs durch den Kommentar von Tom Bartels im WM-
Finale 2014 zu erzeugen. Da hieR es: , Schiirrle. Der kommt an! Mach’ ihn! Er macht ihn! Mario Gétzeee! Das
ist doch Wahnsinn! Und er ist gekommen, dieser eine Moment fiir Mario Gotze. Da ist alles andere egal!
Irre!”. Dann wurden Teilnehmende gebeten, an die WM 2014 und 2018 zu denken und die folgenden Fragen
bestmdoglich zu beantworten. Zentrale Bestandteile des Fragebogens werden nachfolgend kurz skizziert.

Social Media Nutzung. Durch die Frage ,Wie oft nutzen Sie Social Media wie Facebook, Instagram, Twitter
und Co. im Allgemeinen?” wurde zunachst die Nutzungshaufigkeit generell erfasst. Auf einer 5-stufigen Li-
kert-Skala konnten die Befragten zwischen tiberhaupt nicht (1) bis mehrmals taglich (5) wahlen. Hier zeigt
sich, dass fast 90 Prozent der Befragten mit 4 oder 5 antworten, das heif3t, sie nutzen Social Media taglich
(16,7%) oder mehrmals taglich (72,5%).

Interesse an Fuf3ball. Auf jeweils einer 5er Likert-Skala wurde danach gefragt, wie stark sich die Teilnehmen-
den fir FuBball im Allgemeinen (M =3,13; SD = 1,41) und speziell fir FuBballweltmeisterschaften interes-
sieren (M = 3,96; SD = 0,92).

Fir die Erfassung der Nutzungsmotivation fiir Social Media sowie Nutzungsverhalten auf Social Media wur-
den zunachst Skalen recherchiert. Aufgrund haufiger Vermischung von Motivation und Nutzung innerhalb
einiger Skalen wurden die einzelnen Items zunachst entweder der Motivation (,,warum genutzt?“) oder der
tatsachlichen Nutzung (,,was gemacht“?) zugeteilt und ggf. minimal angepasst. Eigene Items, die bisher in
keinen Skalen enthalten waren, aber als zentral erachtet wurden, wurden ergénzt. Die Zustimmung zu Aus-
sagen der Items wurden auf einer 5-stufigen Likert-Skala (,,stimme tGberhaupt nicht zu“ (1) bis ,,stimme voll
und ganz zu“ (5)) gemessen. Beispielhaft werden einige nachfolgend genannt.

Nutzungsmotivation fiir Social Media. Items hierzu wurden eingeleitet durch ,,Wenn ich im Kontext einer
FuBballweltmeisterschaft Facebook, Instagram, Twitter & Co nutze, dann...” und fortgesetzt durch z. B., ,,...

weil ich mich dort gern mit anderen Fans online austauschen will“ oder ,,... weil ich dort eine Vielzahl an
Informationen liber die WM finden kann”. Insgesamt wurden elf Items erhoben (z. B. von Seo & Green,

2008; Witkemper, et al., 2012, eigene).
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Nutzungsverhalten auf Social Media. Items zur Nutzung wurden durch die Zustimmung zu Aussagen erfasst,
wie ,Ich informiere mich Gber die aktuellen Geschehnisse bei der WM* oder ,Wenn ich auf lustige oder
interessante Beitrage stolRe, leite ich sie an meine Freunde weiter”. Es wurden 26 Items zu Nutzungsaktivi-
taten auf Social Media im Sportkontext abgefragt (z. B. von Coche, 2013; Clavio & Walsh, 2014; eigene). Die
vollstandige Liste ist dem Anhang in den Tabellen 1 (Nutzungsmotivation) und 2 (Nutzungsverhalten) zu
entnehmen.

Demografische Daten. Alter, Bildung und Geschlecht (m/w/d) wurden abschlieBend erfasst und im An-
schluss ein Dankeschon fiir die Teilnahme ausgesprochen.

4.3.  Stichprobe

Die finale Stichprobe (N = 120) enthalt ausschlieBlich Befragte im Alter zwischen 20 und 29 Jahren und ist
im Durchschnitt ca. 24 % Jahre alt.! Die Zusammensetzung der Geschlechter ist in etwa ausgeglichen
(Frauen: 54,2%, N = 65; Manner: 45,8%, N = 55). Es handelt sich fast ausschlieBlich um Personen mit formal
hoher Bildung (93,7% mit Abitur). Somit ist die Stichprobe nicht reprasentativ, erlaubt aber Aussagen liber
formal hochgebildete Personen in der genannten Altersgruppe.

5. Ergebnisse

Mit Forschungsfrage 1a wird die Nutzungsmotivation von Social Media wahrend FuBballweltmeisterschaf-
ten im Allgemeinen untersucht. Die Auswertung der Mittelwerte der Nutzungsmotivation zeigt, dass die
Befragten in der Altersgruppe der 20-29-Jdhrigen Social Media vor allem wahrend der FuBball-WM nutzen,
weil sie sich informieren wollen. So spiegeln die drei am hochsten bewerteten Items vor allem das Bedirfnis
nach Information wieder (... weil ich dadurch (iber die aktuellen Geschehnisse in der FuRballwelt auf dem
Laufenden bleibe: M = 3.28, SD = 1.38; ... weil ich dort eine Vielzahl an Informationen lber die WM finde:
M =3.14, SD = 1.37; ..., weil ich mich dort schnell und einfach Gber die verschiedenen Spieler informieren
kann: M =2.84, SD = 1.38). Danach folgen Items, die eher auf Aspekte der Unterhaltung oder Fantum hin-
deuten (z. B. ... weil ich es unterhaltsam finde, die Profile der Athleten zu durchstébern: M = 2.58, SD = 1.41;
... weil ich dort meiner Lieblingsmannschaft folgen mochte: M =2.33, SD = 1.31). Am wenigsten werden
Social Media genutzt, um mit anderen sozial zu interagieren (z. B. ... weil ich mich gerne mit anderen Fans
online austausche: M = 1.66, SD = 1.00; ... weil ich mich gerne mit anderen Fans online austausche: M = 1.60,
SD =0.95). In Abbildung 1 sind die Ergebnisse visualisiert.

1 Die urspriingliche Stichprobe enthielt 138 Teilnehmende (min. 15 Jahre, max. 44 Jahre). Da jedoch 120
Teilnehmende der Kohorte der 20-29-Jahrigen zugordnet werden kdnnen, die haufig zur Einteilung von
Altersgruppen verwendet wird, wurde entschlossen, 18 Personen, die entweder jiinger als 20 Jahre oder
alter als 29 Jahre waren auszuschlieRen. Dafiir sprach auch, durch den Ausschluss altersbedingter , Ausrei-
Ber” ein mit Blick auf das Alter homogeneres Sample zu haben. Das wiederum erlaubt Aussagen zur Be-
deutung von Social Media in dieser Altersgruppe.
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Abbildung 1. Nutzungsmotivation von Social Media bei Fuf3ballweltmeisterschaften
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Mit Forschungsfrage 1b soll herausgefunden werden, ob sich Manner und Frauen in ihrer Nutzungsmotiva-
tion von Social Media wahrend einer FuRballweltmeisterschaft unterscheiden. Bei der Analyse mittels t-Test
fir unabhangige Stichproben zeigt sich, dass sich beide Geschlechter nur in drei Items signifikant voneinan-
der unterscheiden. Demnach sind Manner starker motiviert, Social Media zu nutzen, weil sie dadurch Gber
die aktuellen Geschehnisse in der FuBballwelt auf dem Laufenden bleiben (t(118) =-2,64, p <.001), weil sie
dort ihrer Lieblingsmannschaft folgen wollen (t(118) =-2,67, p <.001) und weil sie es wichtiger finden, ihre
Lieblingsmannschaft auf Social Media zu unterstiitzen (t(118) = -2,40, p <.05). In allen anderen Items finden
sich keine signifikanten Unterschiede. Alle statistischen Parameter kénnen der Tabelle 3im Anhang entnom-
men werden.

Interessant ist zudem, dass bei Mdnnern und Frauen die gleichen Items unter den Top 3 sind (Abb. 2). Das
heiRt, sowohl fir Manner als auch fir Frauen erfillen soziale Medien vor allem die Funktion der Information.
Das deckt sich mit vergleichbaren Studien und unterstreicht das verdnderte Verhalten der Informationssu-
che der jingeren Generation, die starker online-Medien statt klassischer Medien zur Information nutzt —
auch im Sport.
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Abbildung 2. Nutzungsmotivation von Social Media bei Fuf3ballweltmeisterschaften

..., weil ich dadurch tiber die aktuellen Geschehnisse in der  EEEEEGNE  :.co
FuBballwelt auf dem Laufenden bleibe.* 2,98

..., weil ich dort eine Vielzahl an Informationen Gber die WM [ ;.1
finde. 3,00

.., weil ich mich dort schnell und einfach tiber die G : o

verschiedenen Spieler informieren kann. 2,80

..., weil ich dort meiner Lieblingsmannschaft folgen méchte.* I 2,67

2,05

..., weil ich finde, dass es wichtig ist meine Lieblingsmannschaft | EE_—G_S——EN - ss

zu unterstitzen.® 2,00

..., weil ich es unterhaltsam finde, die Profile der Athleten zu N - :c

durchstdbern. 2,75
... weil es cool ist, den Athleten auf Social Media zu folgen. 85 2,20
1i ; ich ni ic Einzige bin. NN 55
..., weil ich wei, dass ich nicht der/die Einzige bin. 138

..., weil ich dort andere Menschen finden will, die ebenfalls zu | 152
WM-Events (z.B. zum Public Viewing) gehen. 1,91

..., weil ich mich gerne mit anderen Fans online austausche. _1551'?5

..., weil ich dort andere Fans treffen will. _1521’69
,

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

m Manner Frauen

Anmerkung: Items mit einem Sternchen (*) unterscheiden sich signifikant.

Die Forschungsfrage 2a geht zunachst der Frage nach, wofiir Social Media wahrend FuBballweltmeister-
schaften am starksten genutzt werden, das heit, was die Nutzer*innen konkret machen (FF 2a). Die Be-
rechnung der Mittelwerte der Items bestétigt, dass an oberste Stelle Social Media zur Information genutzt
wird. Die Befragten nutzen diese, um sich Uber aktuelle Geschehnisse bei der WM zu informieren (M = 3.20,
SD = 1.23) oder sich Spielzusammenschnitte oder Highlights anzuschauen (M = 3.08, SD = 1.38). Weitere in-
formationsbezogene Items wie ,Ich informiere mich dort liber bevorstehende Events” (M =2.77, SD = 1.32)
oder ,Ich lese dort offizielle Berichte liber die Spiele der Deutschen” (M = 2.65 SD = 1.35) befinden sich
ebenfalls unter den Top 10. Allerdings zeigt sich durch die Abfrage der einzelnen Nutzungsoptionen, dass
Social Media auch gern und haufig verwendet wird, um lustige WM-Beitrage und/oder Memes an Freunde
weiterzuleiten (M = 2.88, SD = 1.36), Freunde darauf zu verlinken (M = 2.86, SD = 1.46) oder sogar aktiv zu
suchen (M = 2.59, SD = 1.45). Das heif3t, auch diese Moglichkeiten der Unterhaltung werden im Durchschnitt
von den Befragten gern auf Social Media genutzt. Weniger Anklang, zumindest im Gesamten betrachtet,
finden hingegen andere unterhaltsame Social Media-Aktivitdten wie Gewinn- und Tippspiele oder WM-Ora-
kel. Ebenso werden Ereignisse und Spielergebnisse kaum oder nur von sehr wenigen kommentiert und dis-
kutiert. Alle ltems werden in Abbildung 3 visualisiert.
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Abbildung 3. Nutzungsverhalten auf Social Media bei Fuballweltmeisterschaften
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Forschungsfrage 2b wird nun kldren, ob sich Manner und Frauen in ihrem Nutzungsverhalten von Social
Media wihrend FuBballweltmeisterschaften unterscheiden. Zugunsten der Ubersichtlichkeit werden nur
zentrale Befunde und signifikante Unterschiede vorgestellt. Die statistischen Parameter zu allen Items kon-
nen in Tabelle 4 im Anhang eingesehen werden.

Im ersten Schritt werden die Top 5-Items fiir Manner und Frauen angeschaut, um zu sehen, ob sich hier eher
Gemeinsamkeiten oder Unterschiede in der Rangfolge der Wichtigkeit wiederfinden.

Die funf Items mit der hochsten Auspragung sind bei den Mannern:

e Ich schaue mir Spielzusammenschnitte oder Highlight-Videos auf Facebook, Instagram & Co. an.
(M =3,58; SD=1,32)

° Ich informiere mich dort Gber die aktuellen Geschehnisse bei der WM. (M = 3,40; SD = 1,20)

e Ich nutze Live-Stream-Angebote, wenn ich das Spiel nicht im Fernsehen sehen kann. (M = 3,20;
SD =1,65)

e Ich bin stets auf der Suche nach lustigen Memes zur WM. (M = 2,85; SD = 1,51)

e Ichlese mir gerne die Diskussionen von Fans unter WM-Beitragen durch (M = 2,80; SD = 1,48)

Die Top 5 bei den Frauen sind die Folgenden:

e Ich informiere mich dort lber die aktuellen Geschehnisse bei der WM. (M = 3,03; SD = 1,25)

e  Wennich auf interessante oder lustige WM-Beitrage stolRe, leite ich diese an meine Freunde
weiter. (M =2,95; SD = 1,32)

e  Wennich auf lustige Bilder oder Memes zur WM stoRe, verlinke ich meine Freunde unter dem
Beitrag. (M = 2,95; SD = 1,41)

e Ich informiere mich dort Gber bevorstehende EventS. (M = 2,83; SD = 1,29)

e Ich schaue mir Spielzusammenschnitte oder Highlight-Videos auf Facebook, Instagram & Co. an.
(M = 2,65; SD =1,29)

Beide Geschlechter nutzen Social Media vor allem, um sich liber die aktuellen Geschehnisse zu informieren
und sich Spielzusammenfassungen oder Highlights anzuschauen. Am wichtigsten fiir Manner sind bei der
Social Media-Nutzung ebenfalls die Live-Stream-Angebote sowie die Diskussionen unter WM-Beitragen. Es
sind beides Items, die die Bedeutung weiterer fulRballbezogener Informationen widerspiegeln. Dariber hin-
aus suchen Manner gern nach lustigen MemeS. Frauen hingegen nutzen Social Media am starksten, um ne-
ben der Information tiber aktuelle Ereignisse und tber bevorstehende Events, Freunde auf lustige Beitrage
und Memes zu verlinken oder diese an Freunde weiterzuleiten. Diese ltems deuten auf die groRere soziale
Bedeutung hin, im Sinne von Freunde am eigenen WM-Erleben teilhaben zu lassen und gemeinsam durch
unterhaltende Inhalte Spall zu haben. Trotz dieser tendenziell leichten Unterschiede in der Rangordnung
der beliebtesten Social Media-Nutzungsaktivitdten, lassen die Daten eher auf groRere Gemeinsamkeiten
statt Unterschiede schlieRen.

Im zweiten Schritt wird anhand von t-Tests fiir unabhangige Stichproben berechnet, welche Items sich in
ihrer Wichtigkeit zwischen Madnnern und Frauen statistisch unterscheiden. Die Ergebnisse zeigen nur bei
sechs von 26 Items signifikante Unterschiede zwischen Mannern und Frauen. Wie auch in Abbildung 4 visu-
alisiert, haben fiinf der sechs Items zur Social Media-Nutzung bei Mannern eine starkere Bedeutung als bei
Frauen. So nutzen Méanner starker als Frauen Social Media, um sich Spielzusammenschnitte und Highlights
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(t(118) =-2,92, p < .001) oder Live-Stream-Angebote anzuschauen (t(118) =-2,96, p <.01), an Tippspielen
online teilzunehmen (t(118) =-4,68, p < .001), Diskussionen unter Beitrdgen durchzulesen (t(118) = -3,46,
p =.001) und mit anderen Fans die neuesten Ereignisse zu diskutieren (t(118) =-2,64, p < .01). Das einzige
Item, bei dem Frauen starker Social Media nutzen als Manner ist, wenn es darum geht, auf Social Media
mitzuteilen, wenn sie sich gerade bei einem WM-Event, wie Public Viewing, befinden (¢(118) = 2,14, p < .05).
In allen weiteren abgefragten Items unterscheiden sich Manner und Frauen nicht, sodass diese der Uber-
sichtlichkeit halber hier nicht weiter ausgefiihrt werden, aber in Tabelle 4 im Anhang nachzulesen sind.

Abbildung 4. Signifikant unterschiedliches Nutzungsverhalten von Mdnnern und Frauen auf Social Media bei Fuf3ballwelt-
meisterschaften
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Ziel der Studie war es, zu untersuchen, mit welcher Motivation junge Erwachsene (20-29-Jdhrige) WM-be-
zogene Social Media-Inhalte wahrend FuRballweltmeisterschaften nutzen und wofiir sie Social Media nut-
zen bzw. was sie konkret auf sozialen Medien tun. Dies wurde zunachst allgemein und dann differenziert
nach Mannern und Frauen betrachtet, um herauszufinden, ob sich die Motivation und das Nutzungsverhal-
ten zwischen den Geschlechtern unterscheidet. Die Ergebnisse zeigen, dass die Befragten vor allen Social
Media nutzen, weil sie Uber das aktuelle WM-Geschehen auf dem Laufenden bleiben und sich informieren
mochten (FF 1a). Dies zeigt sich gleichermalien bei Mannern und Frauen, wobei Manner noch starker Social
Media nutzen, weil sie up-to-date bleiben oder durch das Abonnieren bestimmter Accounts ihrer Lieblings-
mannschaft folgen und sie unterstiitzen wollen (FF 1b). Die Motivation spiegelt sich dann auch im entspre-
chenden Verhalten wider. Die Befragten nutzen Social Media vor allem, um sich Spielzusammenschnitte und
Highlights anzuschauen und sich liber aktuelle Ereignisse bei der WM zu informieren. Auch das Suchen, Tei-
len und Verlinken auf lustige Memes und Beitrage sind beliebte Aktivitdten auf Social Media (FF 2a). Wah-
rend sich Manner auf Social Media starker als Frauen mit fuBballspezifischen Inhalten befassen (z. B. Live-
Stream-Angebote nutzen, Diskussionen unter WM-Beitragen lesen und sich daran beteiligen, an Online-
Tippspielen teilnehmen), nutzen Frauen Social Media starker als Mdnner, um zu posten, wenn sie sich auf
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einem WM-Event befinden (FF 2b). Insgesamt betrachtet, kann man restimieren, dass Manner Social Media
tendenziell etwas starker aus dem Interesse am FuRball heraus nutzen, wahrend Frauen Social Media eher
aus dem Gefiihl des Gemeinschafts- oder Gruppenerlebnisses (vgl. Horky, 2009) verwenden und dieses ver-
starken durch Weiterleiten und Verlinken von Freunden sowie das Posten, wenn sie gerade live bei einem
WM-Event dabei sind. Im GroRen und Ganzen unterscheiden sich Manner und Frauen in ihrer Motivation
und Nutzung WM-bezogener Social Media-Inhalte aber nur geringfiigig. Ahnlich wie in Studien zu Rezepti-
onsmotiven von FuBballgroRereignissen im Fernsehen (z. B. Schramm & Klimmt, 2003; Schallhorn &
Schramm, 2014; Schallhorn et al., 2017) zeigt sich auch in dieser Studie, dass die Motivation zur Nutzung
von sportbezogenen Inhalten wahrend FuBballgroRereignissen bei Mannern und Frauen weitetestgehend
vergleichbar ist. Social Media wird demnach von jungen Mannern und Frauen in etwa gleichem MafRe vor
allem zur Information genutzt wird, um sich Gber aktuelle Ereignisse zu informieren, die Highlights aus den
Spielen zu sehen und auf dem Laufen den zu bleiben, was Ergebnisse aus vergleichbaren Studien bestatigt
(Billings et al., 2017; Witkemper et al., 2012). Anders als bei Studien zur Social Media-Nutzung in Bezug auf
College-Sport (Kim, et al., 2016) oder Vereinssport (Stavros et al., 2014; Vale & Fernandes, 2018), bei denen
Social Media eine zentrale Bedeutung hat, um sich mit Gleichgesinnten auszutauschen und die gemeinsame
Leidenschaft fiirs Team zu teilen, spielen soziale Interaktionen auf Social Media wahrend FuRballweltmeis-
terschaften eine eher untergeordnete Rolle. Anzunehmen ist, dass die sozialen Bediirfnisse nach Gemein-
schaftsgefiihl und sozialem Austausch wahrend FuBballgrolRereignissen noch starker ,real” ausgelebt wer-
den, beispielsweise beim Public Viewing auf Fanmeilen, in Sportbars oder beim gemeinsamen Sportschauen
im privaten KreiS.

Die daraus entstehenden Implikationen fiir die Sportler*innen, Sportvereine und -organisationen u.v.m. sind
daher offensichtlich: Sie sollten ihre Follower regelmaRig mit aktuellen (Hintergrund-)Informationen versor-
gen, beispielsweise zu Spieler*innen, Mannschaften, Aufstellungen, Ereignissen und Events, aber durchaus
auch mit etwas Humor und Kuriositdten, beispielsweise in Form von lustigen Memes, Beitragen oder
Gimmicks, die sich zum Teilen und Liken anbieten. Denn — das hat die Studie ergeben — mit der Kommuni-
kation Uiber Social Media kénnen die Jlingeren nicht nur erreicht und unterhalten werden, sondern auch mit
Informationen versorgt werden, da sie auf Social Media nach Informationen suchen. Ein ,Sonderangebot”
speziell fiir Frauen scheint nicht notwendig. Vielmehr sollten sich Betreibende oder Manager von Social Me-
dia-Accounts bewusst machen, dass bei FuRballgroBereignissen Manner und Frauen in weiten Teilen gleich-
ermaRen motiviert sind, den Inhalten zu folgen, sie zu liken und zu teilen.

Diese Studie hat einige Limitationen, die in zuklnftigen Studien optimiert werden sollten. Drei zentrale
Punkte werden deshalb thematisiert. Erstens, die Studie fand in einem Jahr statt, in dem weder eine EM
noch eine WM des MannerfuBballs stattfand. Folglich konnten die Befragten nur aus ihrer Erinnerung oder
Intuition heraus antworten. Die Studie sollte daher wahrend eines FuBballereignisses mit weiteren Verbes-
serungen repliziert werden. Zweitens, trotz sorgfaltiger Recherche kdnnen die hier verwendeten Items nicht
den Anspruch auf Vollstandigkeit erfiillen. In Anschlussstudien sollte die Liste ggf. erganzt und Items mit
niedrigem Mittelwert aus dieser Studie entfernt werden, um die Anzahl der Items dennoch im forschungs-
o6konomischen Rahmen zu begrenzen. Drittens, in dieser Studie wurde allgemein von Social Media-Nutzung
gesprochen. In weiteren Studien sollte differenzierter erfasst werden, welche Plattformen (z. B. Facebook,
Instagram, Twitter, etc.) die Befragten hauptsachlich wahrend FuBballgroRereignissen nutzen und zudem,
welchen Accounts sie dabei folgen. In vergleichbaren Studien hat sich bereits angedeutet, dass sich je nach
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sozialem Netzwerk die Motivation zur Nutzung und die tatsachlich genutzten Inhalte unterscheiden (z. B.
Haugh & Watkins, 2016).

Auch wenn die Studie einige Einschrankungen aufweist, so hat sie dennoch aufschlussreiche Einblicke in die
sportbezogene Social Media-Nutzung gegeben. Zudem hat sie das Forschungspotenzial, das darin fir zu-
kiinftige Studien im Bereich der Sportkommunikation steckt, verdeutlicht. Social Media hélt auch im Sport
Einzug und wird auch in Zukunft eine noch groRRere Rolle spielen. Umso wichtiger ist es, gerade mit Blick auf
juingere Generationen, die Erwartungen an sowie die Bedeutung und Nutzung von Social Media im Sport
weiter zu beforschen und zu verstehen.
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Anhang

nutze, dann...

Verwendetes Item

Originalitem

Tabelle 1. Nutzungsmotivation: Wenn ich im Kontext einer Fuf3ballweltmeisterschaft Facebook, Instagram, Twitter & Co.

Quelle

..., weil ich dort andere Fans treffen will.

..., weil ich dort eine Vielzahl an Informationen
Uber die WM finde.

..., weil ich dadurch tiber die aktuellen
Geschehnisse in der Fuballwelt auf dem
Laufenden bleibe.

..., weil ich dort meiner Lieblingsmannschaft
folgen mochte.

..., weil ich finde, dass es wichtig ist, meine
Lieblingsmannschaft zu unterstitzen.

..., weil ich mich gerne mit anderen Fans
online austausche.

..., weil ich weiR, dass ich nicht der/ die
Einzige bin.

..., weil ich dort andere Menschen finden
will, die ebenfalls zu WM- Events (z. B. zum
Public Viewing) gehen.

..., weil ich mich dort schnell und einfach tber
die verschiedenen Spieler informieren kann.

..., weil es cool ist, den Athleten auf Social
Media zu folgen.

..., weil ich es unterhaltsam finde, die Profile
der Athleten zu durchstébern.

| meet other fans

| use the team’s Web site because | am able
to obtain a wide range of football
information.

luse the team’s Web site because | can learn
about things happening in the football
world.

One of the main reasons | use the team’s
Web site is because of a particular team |
am interested in following.

| use the team’s Web site because | believe it is
important to support my favorite team.

| use the team’s Web site because | enjoy
interacting with other fans on the Web.

| use the team’s Web site because | won't be
alone.

| want to find other people who are also
going to the sporting event.

| follow athlete Twitter accounts because it
provides quick and easy access to large
volumes of athlete in- formation.

| follow athlete Twitter accounts because it is
cool.

| follow athlete Twitter accounts because it is
amusing.

Coche (2013)

Seo & Green (2008)

Seo & Green (2008)

Seo & Green (2008)

Seo & Green (2008)

Seo & Green (2008)

Seo & Green (2008)

Seo & Green (2008)

Witkemper, Lim &
Waldburger (2012)

Witkemper, Lim &
Waldburger (2012)

Witkemper, Lim &
Waldburger (2012)
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Media Nutzung wdéhrend einer Fufsball Weltmeisterschaft zu?

Verwendetes Item

Originalitem

Tabelle 2. Nutzungsverhalten: Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen beziiglich Ihres Social Media Verhaltens / Social

Quelle

Ich teile auf Social Media mit, wenn ich mich
gerade bei einem WM- Event (z. B. einem
Public Viewing) befinde.

Ich teile auf Social Media mit, wenn ich plane
zu einem WM-Event (z. B. einem Public
Viewing) zu gehen.

Ich poste selbst Spielstande oder aktuelle
Ereignisse wahrend eines Spiels.

Ich teile eigene Bilder, die ich wahrend
einem WM-Event (z. B. einem Public
Viewing) gemacht habe.

Ich schaue mir Spielzusammen- schnitte oder
Highlight-Videos auf Facebook, Instagram &
Co. an.

Ich kommentiere fuRballspezifische Videos
auf Facebook, Instagram & Co.

Ich hére mir online Podcasts zum Thema
WM an.

Ich diskutiere gerne mit anderen Fans die
neusten Ereignisse im Verlauf der WM.

Ich lese dort offizielle Berichte tber die
Spiele der Deutschen.

Ich kommentiere dort aktuelle Geschehnisse
oder Berichte Uber die Spiele der Deutschen.

Ich informiere mich dort liber bevorstehende
Events.

Ich verfolge vor allem Beitrage, die sich um
das Privatleben der Spieler oder Trainer
drehen.

Ich versuche mit Spielern oder Trainern in
Kontakt zu treten.

Ich abonniere die Accounts einzelner
deutscher Spieler, um zu verfolgen, was dort
wahrend der WM gepostet wird.

Ich informiere mich dort tiber die aktuellen
Geschehnisse bei der WM.

Ich nutze Live-Stream-Angebote, wenn ich
das Spiel nicht im Fernsehen sehen kann.

That | am currently at a sporting event.

That | am planning to attend a sporting event.

Scoring updates or other breaking news related
to the event.

Pictures that I've taken on my mobile device
while attending a sporting event.

Watch an embedded YouTube video on a
webpage.

Write a comment on a published story or video.

Listen to a podcast on a webpage.

Interact with fellow fans via Face- book /
Twitter.

Read stories about games.

Write a comment on a published story or video.

Find out about upcoming events.

Gather personal info about athletes/coaches.

Interact with athletes/coaches.

Gather personal info about athletes/coaches.

| get the latest news on the USWNT.

| like live coverage of games.

Clavio & Frederick
(2014)

Clavio & Frederick
(2014)

Clavio & Frederick
(2014)

Clavio & Frederick
(2014)

Clavio & Walsh
(2014)

Clavio & Walsh
(2014)

Clavio & Walsh
(2014)

Clavio & Walsh
(2014)

Clavio & Walsh
(2014)

Clavio & Walsh
(2014)

Clavio & Walsh
(2014)

Clavio & Walsh
(2014)

Clavio & Walsh
(2014)
Clavio & Walsh
(2014)

Coche (2013)

Coche (2013)
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Ich kommentiere Spielstande oder aktuelle
Ereignisse wahrend eines Spiels.

Ich verfolge, welche Beitrage meine Freunde
wdhrend der WM posten, teilen oder
kommentieren.

Ich nehme gerne an WM-Gewinnspielen teil.

Ich nehme online gerne an Tippspielen teil.

Ich bin stets auf der Suche nach lustigen
Memes zur WM.

Wenn ich auf lustige Bilder oder Memes zur
WM stolRe, verlinke ich meine Freunde unter
dem Beitrag.

Wenn ich auf interessante oder lustige WM-
Beitrage stoRe, leite ich diese an meine

Ich kommentiere Spielstande oder aktuelle
Ereignisse wahrend eines Spiels.

Ich verfolge, welche Beitrage meine Freunde
wdhrend der WM posten, teilen oder
kommentieren.

Ich nehme gerne an WM-Gewinnspielen teil.

Ich nehme online gerne an Tippspielen teil.

Ich bin stets auf der Suche nach lustigen
Memes zur WM.

Wenn ich auf lustige Bilder oder Memes zur
WM stoRe, verlinke ich meine Freunde unter
dem Beitrag.

Wenn ich auf interessante oder lustige WM-
Beitrdge stoRe, leite ich diese an meine

Eigenes Item

Eigenes ltem

Eigenes Item

Eigenes Item

Eigenes Item

Eigenes Item

Eigenes Item
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