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Zusammenfassung

American Football ist in Deutschland so beliebt wie nie zuvor. Vor dem Hintergrund der ansteigenden Fan-
zahlen untersucht der Beitrag die Twitterkommunikation der NFL Deutschland. Im Fokus der inhaltsanalyti-
schen Betrachtung stehen die Fragen, welche Merkmale die Kommunikation in den verschiedenen Saison-
phasen charakterisieren und ob diese einen Einfluss auf die Resonanz haben, die ein Tweet erhélt. Die Er-
gebnisse bestdtigen grofRe Unterschiede zwischen den Saisonphasen. Resonanzférderlich sind vor allem die
Betonung eines Bezugs zu Deutschland sowie von Emotionalitdt, wahrend lange Texte und werbende Inhalte
negative Effekte auf die Resonanz haben.

Abstract

American football is becoming more popular in Germany than ever before. This article examines the fan
communication of the sports league NFL. The content analysis focuses on the Twitter channel NFL Germany.
The research investigated which attributes characterize the communication, how they differ between the
season stages and whether the attributes have an influence on the resonance of a tweet. The results confirm
major differences between seasonal phases. Emphasis on proximity or a reference to Germany as well as
emotionality are particularly beneficial to resonance, while long texts and promotional content have a
negative impact on resonance.
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1. Einleitung

Die National Football League (NFL) dominiert die amerikanische Sportlandschaft. Jahrlich verfolgen tiber 100
Millionen Amerikaner:innen den Super Bowl, das grofte Einzel-Sportevent der Welt, live im Fernsehen (Rie-
del, 2015). In Deutschland sieht das anders aus. Zwar hat auch hierzulande fast jede:r schon einmal vom
Mega-Event Super Bowl gehort, abseits dieses Ereignisses fand die Sportart American Football jedoch fiir
lange Zeit wenig Beachtung in der Bevolkerung. Doch die Zeiten, in denen Football von den Deutschen als
,Randsportart beldchelt und mit dem Etikett brutal und exotisch versehen wurde”, scheinen vorbei zu sein
(Brinke & Kranzle, 2018, S. 12). Seit 2015 sind die Spiele der amerikanischen Sportliga live im deutschen
Fernsehen zu sehen und die Fanzahlen steigen stetig. Inzwischen gilt Deutschland neben Japan als eine der
wichtigsten nicht-amerikanischen Footballstandorte (Brinke & Kranzle, 2018). Fiir die Liga ist das ein grofRer
Erfolg, denn die NFL st ein gewinnorientiertes Unternehmen —und der American Football durch den Verkauf
von TV- und Internetrechten, Sponsorings, Werbung sowie Tickets und Merchandise-Artikeln ein lukratives
Geschaft (Werner & Kainz, 2016, S. 15-16). Die Werbe- und Verkaufsumsatze der NFL steigen, je bekannter
sie wird.

Dementsprechend verfolgt die NFL das Ziel, Gber die Grenzen der USA hinaus zu expandieren. Dabei muss
sie sich hierzulande insbesondere gegen den ,Platzhirsch FulRball’ durchsetzen und fiihrt aus diesem Grund
zahlreiche internationale Marketingkampagnen durch — mit Erfolg: Viele Expert:innen sehen den Football-
Boom als Resultat dieses erfolgreichen Sportmarketings und insbesondere der Fankommunikation, die seit
dem Aufkommen der digitalen Netzwerkmedien zu einem groRen Teil online stattfindet, wo die Fans ihrer
reinen Beobachterrolle entwachsen, zu ndheren Beobachtern werden und sich aktiv beteiligen kénnen . Sie
nutzen die digitalen Kommunikationsmdglichkeiten, um ndher an die Liga, Spieler, Verantwortlichen und
andere Fans heranzukommen als je zuvor (Sutera, 2013). Insbesondere zur ,Second Screen‘-Nutzung bietet
sich der American Football dabei als mediatisierte Mediensportart (Horky, 2009) durch die haufigen Unter-
brechungen zwischen den einzelnen Spielziigen und Werbepausen innerhalb eines Spiels an. Folglich stieg
in den letzten Jahren neben den Einschaltquoten im Fernsehen auch die Beteiligung der Zuschauer:innen in
den sozialen Medien. Die deutschen Fans nutzen die sendungsbezogenen Community-Hashtags #rannfl und
#jedenverdammtensonntag inzwischen so intensiv, dass diese sonntags wihrend der Ubertragungen regel-
maRig in der Zusammenstellung der meist frequentierten Themen des Tages — den sogenannten ,trending
topics’ — von Twitter auftauchen.

Eines der zentralen Kommunikationsinstrumente der NFL in Deutschland ist der offizielle Twitter-Kanal ,NFL
Deutschland’, der sich in deutscher Sprache an Fans und Footballinteressierte richtet. Wahrend der Saison
2018/19 veroffentlichte die Liga Uber 1.900 Posts auf Twitter fir die deutschsprachige Zielgruppe und
scheint mit ihrer Kommunikation groBen Erfolg zu haben. So ist die NFL stellenweise mit ihren Tweets in der
Lage, dahnlich hohe Resonanzen zu generieren wie die Bundesliga, die mit ihrem Twitterkanal Giber zwei Mil-
lionen Follower mehr erreicht. Das unterstreicht die hohe Aktivitat der deutschen NFL-Fans auf Twitter und
macht die Fankommunikation auf dieser Plattform zu einem kommunikationswissenschaftlich interessanten
Untersuchungsobjekt — auch, weil die Liga selbst Twitter bewusst in den Fokus ihrer Onlinekommunikation
stellt.

Neben ihrer kommunikationswissenschaftlichen Relevanz im Bereich der strategischen Kommunikation ist
die Studie im Bereich des Sportmarketings von wirtschaftlicher ebenso wie von praktischer Bedeutung. Der
Sport ist in den letzten Jahrzehnten zu einem wichtigen massenmedialen Kommunikationsthemen gewor-
den. Die Beliebtheit einer Sportart hdangt im digitalen Informationszeitalter nicht mehr nur vom sportlichen
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Geschehen und unterhaltsamer Berichterstattung in Fernsehen und Hérfunk ab. Der Kampf um die Aufmerk-
samkeit der Zuschauer:innen findet auch in den digitalen Netzwerkmedien statt (Kautz, 2018). Die Online-
Kommunikation Gber diese Kanale spielt demnach eine wichtige Rolle in der Frage, ob eine Sportorganisa-
tion in der heutigen Zeit neue Markte erobern und die Aufmerksamkeit der Fans gewinnen kann.

An dieser Stelle setzt die vorliegende Studie an und untersucht die Tweets der Sportliga NFL wahrend der
Saison 2018 / 2019. Mittels einer quantitativen Inhaltsanalyse wird die Frage beantwortet, wie die Sportliga
auf Twitter kommuniziert und welche Merkmale der Kommunikation dazu flihren, dass die Fans auf manche
Posts starker reagieren als auf andere. Dies soll zum Erkenntnisgewinn beitragen, was erfolgreiche Fankom-
munikation in den digitalen Netzwerkmedien ausmacht. Die Analyse der Kommunikation fiir die deutsche
Zielgruppe soll zudem helfen, eine Forschungsliicke zu verkleinern. Denn ,fir Deutschland muss . . . konsta-
tiert werden, dass bisher . . . keine gréReren Studien zum Einsatz von Social Media in der Sport-PR durchge-
fihrt wurden” (Kautz, 2018, S. 19).

2. Theoretische Fundierung und Untersuchungsfragen
2.1.  Social Media Relations im Spitzensport

Flr Organisationen im Spitzensport gelten in vielen Organisationsbereichen spezielle ,Spielregeln’ und Be-
sonderheiten im Vergleich zu anderen Mirkten, die die Branche und auch die Offentlichkeitsarbeit von Spor-
torganisationen beeinflussen. So wird betont, dass die Prinzipien des allgemeinen Marketings und der allge-
meinen Offentlichkeitsarbeit nicht ohne weiteres auf den Profisport iibertragen werden kénnen (Nufer &
Bihler, 2013; Weis & Gugutzer, 2008). Im Spitzensport spielte die PR fiir lange Zeit eine untergeordnete
Rolle, da vor allem in der Berufspraxis eine transaktionsorientierte Marketingsicht dominierte. So war das
Ziel des renditegetriebenen Managements, mit den Kommunikationsaktivitaten die ,konkreten Handlungen
der Fans zu beeinflussen, um mehr Tickets oder mehr Trikots zu verkaufen” (Suchy, 2011, S. 11). Im Vorder-
grund stand also die direkte Steigerung des Umsatzes und nicht der Reputationsaufbau in den Teil6ffent-
lichkeiten der Organisation. Deshalb wurden Public Relations-Aktivitdten im deutschen Profisport in der Pra-
xis ,sehr stiefmitterlich behandelt” (Suchy, 2011, S. 11). Das hat sich gedndert: Heute sind ,,viele Sportor-
ganisationen aufgrund ihrer Umsatzzahlen und Mitarbeiterstarke mit mittelstandischen Unternehmen ver-
gleichbar” (Nufer & Biihler, 2013, S. 5). Insbesondere die amerikanischen Sportarten weisen bereits einen
sehr hohen Grad an Kommerzialisierung auf (Haupt, 2014). Im Zuge der Entwicklung der Sportbranche hat
auch die Rolle der PR in Sportorganisationen an Relevanz gewonnen. Riihl und Ronneberger (1992) diagnos-
tizierten schon frih, dass die PR im Profisport in einem Interdependenzverhaltnis zum Marketing steht.
Heute ist ,,unbestritten, dass die 6konomischen Ziele im Sport Giber den bloRen Einsatz marketingpolitischer
Instrumente kaum zu erreichen sind. Von immer gréRerer Bedeutung wird der Faktor Image” (Suchy, 2011,
S. 11).

Die NFL ist ein internationaler Sportverband, gilt als umsatzstarkste Profi-Liga der Welt und erwirtschaftet
jahrlich Milliardenbetrdge im zweistelligen Bereich (Hoch, Korber & Ladwig, 2016). Die wohl wichtigste An-
spruchsgruppe der professionellen Sportorganisation sind die Fans (Kautz, 2018). Ihre zentrale Rolle bedingt,
dass sich die PR im Sport von anderen Branchen teilweise enorm unterscheidet, denn Sportfans lassen sich
nicht mit den Konsument:innen gangiger Konsumgtter oder anderer Dienstleistungen vergleichen. Nufer
und Bihler (2013) konnten dies empirisch untermauern und zeigten am Beispiel von FuBball-Fans, dass diese
deutlich mehr Leidenschaft gegenliber ihrem Lieblingsverein zeigen als Konsument:innen gegeniber ihrer
Lieblingsmarke. Diese starke Verbundenheit der Fans mit den NFL-Teams bringt einige Vorteile mit sich. Die
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Fans haben beispielsweise in der Regel ein ,,hohes Bedirfnis. . . mit ,ihrem’ Klub oder Athleten in Kontakt
treten” zu kdnnen (Kempf, 2016, S. 259) und weisen ein hohes Mal} an Treue auf. Allerdings bringt die Lei-
denschaft der Fans auch Herausforderungen fir die NFL mit sich, zum Beispiel im Umgang mit Emotionen.
Wahrend die Kontakte zwischen Wirtschaftsunternehmen und ihren Teil6ffentlichkeiten ,,in der Regel kon-
trolliert und in ruhigem Gemdtszustand stattfinden. . ., ist dies im Sport nicht immer der Fall“ (Kautz, 2018,
S. 152). Niederlagen und sportlicher Misserfolg konnen schnell zu Unmut fiihren. Fir die Beantwortung der
Fragestellung stellt sich die Frage, wie stark die NFL selbst auf Emotionen in ihrer Fankommunikation setzt,
in dem sie z. B. viele Emojis benutzt und mit positiv sowie negativ emotionalisierenden, rivalitdtsbetonen-
den Inhalten arbeitet.

Die PR der NFL unterscheidet sich von anderen Organisationen in einem weiteren Aspekt: Die Bevolkerung
schenkt dem Profisport per se groRe Beachtung. Wahrend PR-Manager:innen in anderen Branchen um Auf-
merksamkeit und &ffentliches Interesse kimpfen miissen, um ihre PR-Botschaften platzieren zu kénnen,
,stehen zahlreiche Sportorganisationen per se unter Beobachtung” (Kautz, 2018, S. 154). Dieses offentliche
Interesse kann fiir die Liga auch von Nachteil sein: Wahrend andere wirtschaftliche Organisationen Entschei-
dungen treffen kdnnen, ohne dass die Offentlichkeit davon Kenntnis erlangt, sind alle Aktivititen der Liga
publik und die Gefahr, Kritik oder Hdme auszulésen, dadurch deutlich hoher als bei anderen Organisationen.
Kontroverse Entscheidungen muss die Liga daher stets ,nicht nur intern, sondern auch vor der breiten Of-
fentlichkeit rechtfertigen. . . . Alle sind Experten” (Nufer & Biihler, 2013, S. 10). Hieraus resultiert fiir die
Kommunikatoren immer auch eine besondere Abwéagung fir die Entscheidung, welche Themen in der PR-
Kommunikation schlieRlich aufgegriffen werden.

Die NFL hat wahrend der Saison 2018/2019 (iber 1.900 Posts verfasst und tiber Twitter gepostet. Diese ha-
ben verschiedenste Anldsse und behandeln demnach vielféltige Themenbereiche von z. B. Spielankiindigun-
gen, Vorschauen, Ergebnis- und Spieldiskussionen Giber Videos aus dem Training oder von besonderen Spiel-
szenen, tiefergehende Taktik- und Regelanalysen, Hinweise auf Ubertragungstermine und -méglichkeiten
bis hin zu Umfragen und mehr. Uber alle Themen hinweg begegnet die Sport-PR dabei einer groRen Heraus-
forderung. Denn im Sport ist die Ereignislage besonders dynamisch und kaum kontrollierbar. Wahrend Un-
ternehmen anderer Branchen einen , direkten Einfluss auf die Qualitat ihrer Produkte haben und auch gerne
bereit sind, ein Qualitdtsversprechen abzugeben, ist dies im Profisportbereich nur bedingt moéglich” (Nufer
& Biihler, 2013, S. 12). So ist es fiir die PR-Manager:innen eines Sportteams z. B. nicht vorhersehbar, ob die
Mannschaft das nachste Spiel gewinnen wird oder nicht. Das bedeutet fiir viele Sportorganisationen, dass
sie sehr spontan auf die Ereignislage reagieren missen. AuRerdem stehen PR-Abteilungen in Sportorganisa-
tionen vor der groBen Herausforderung, das ganze Jahr tber positiv iber ihre Organisation zu berichten —
auch wenn es sportlich fiir das eigene Team schlecht lauft, Spieler fiir schlechte Presse sorgen oder wenig
Berichtenswertes passiert. Das gilt fiir die NFL vor allem wahrend der Offseason, der spielfreien Zeit des
Jahres in den frithen Sommermonaten, in denen es naturgemaR weniger zu berichten gibt als wahrend der
Saison von September bis Februar. Der vorliegende Beitrag untersucht deshalb auch, inwiefern sich die Twit-
ter-Kommunikation der Liga in den verschiedenen Saisonphasen unterscheidet.

Bei Betrachtung der Literatur wird immer wieder die groRe Bedeutung der digitalen Netzwerkmedien fiir
die Sport-PR herausgestellt. So wird betont, dass die Entwicklung des Internets zum Web 2.0 die Offentlich-
keitsarbeit insgesamt und auch die Sport-PR ,, frappierend gedndert” hat (Kautz, 2018, S. 159; Walzel & Schu-
bert, 2018; Grimmer, 2019). Netzwerkmedien machen es der NFL liberhaupt erst moglich, PR-Botschaften
direkt an die gewiinschte Empfangerschaft zu kommunizieren. Gerade im Sportbereich war es ,,in der klas-
sischen Medienwelt von gestern” schwierig, die Teil6ffentlichkeit der Fans zu erreichen (Suchy, 2011, S. 11-
12). Stadionhefte oder imageférdernde Veranstaltungen konnten kaum hohe Reichweiten erzielen. Wenn
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eine Sportorganisation ihre PR-Botschaften an eine breite Fan- und Zuschauermasse kommunizieren wollte,
fithrte der Weg zwangslaufig (iber Journalist:innen und Redaktionen. Die breite Offentlichkeit war fiir Spor-
torganisationen nahezu ausschliefRlich liber Zeitungen und Zeitschriften, das Fernsehen und Radio zu errei-
chen. Als ,Gatekeeper’ entschieden somit die Redakteur:innen, welche Nachrichten aus dem Informations-
fluss ausgewahlt und zum Gegenstand der Berichterstattung gemacht wurden und welche nicht (Reese &
Ballinger, 2001).Die Digitalisierung hat die Moglichkeiten der Direktkommunikation — zum Beispiel tiber die
eigene Website — ebenso wie das Mediennutzungsverhalten der Sportfans nachhaltig verandert. Der/Die
durchschnittliche deutsche Erwachsene verbringt taglich inzwischen sogar mehr Zeit im Internet als vor dem
Fernseher (Kupferschmitt & Miiller, 2020). Fiir PR-Manager:innen in Sportorganisationen entstand mit der
Verbreitung von Social-Media Uber die eigene Internetprasenz hinaus die Moglichkeit, ihre Botschaften un-
abhangig von journalistischen Gatekeepern medial zu verwerten und leichter in Interaktion mit ihren Ziel-
gruppen zu treten. Uber Netzwerkmedien wie Facebook und Twitter kénnen sie ihre Zielgruppen direkt ad-
ressieren und ihre PR-Botschaften damit inhaltlich und zeitlich punktgenau platzieren. Dabei erreichen sie
in Teilen ein groBeres Publikum als Giber Publikationen in klassischen Medien (Suchy, 2011). Grimmer be-
zeichnet dies als ,,Kommunikationsautonomie des Sports” (2016, S. 199). Zudem ermdglichen soziale Me-
dien den Fans, ihre Meinung online zu duBern und in direkten Kontakt untereinander sowie mit Spieler:in-
nen, Expert:innen oder Verbanden bzw. Ligen zu treten.

Die digitale PR-Kommunikation in den digitalen Netzwerkmedien (PR 2.0) eignet sich im Spitzensportbereich
vor allem zum Zweck der Fanbindung (Utz, 2019; Grimmer, 2019) und der Pflege von Beziehungen: “the
social web has enabled corporate sport to break down barriers between the organisation and its consumers
by creating more tangible and vibrant relationships” (Boyle & Haynes, 2014, S. 134-135). Der Microblogging-
Plattform Twitter, die taglich von Gber 134 Millionen Privatpersonen und Organisationen genutzt wird (Twit-
ter, 2019), wird dabei ein besonderes Potenzial zur schnellen Informationsverbreitung zugeschrieben (Kal-
lischnigg, 2019). Als PR-Instrument bietet sich Twitter auch deshalb an, weil neben den Sportfans auch Jour-
nalist:innen erreicht werden (Kautz, 2018). Fiir die NFL passt die Nutzer:innenstruktur der sozialen Netz-
werkseiten nahezu optimal: ,,men in their mid-twenties to mid-thierties [sic] are the highest consumers of
football and new media technologies” (Boyle & Haynes, 2014, S. 142). Insbesondere im amerikanischen
Sport messen Sportorganisationen Twitter im Vergleich mit anderen sozialen Netzwerkseiten wie z. B. Face-
book eine groRe Bedeutung bei. Dabei strebt die NFL mit ihrer Twitter-kommunikation ein Blindel von Zielen
an. Eine Befragung von PR-Manager:innen von Vereinen der MLB, NBA, NHL und NFL ergab, dass die U.S.-
Birger:innen grofRen Wert auf den Fandialog auf Twitter legen. So sagte einer der NFL-Manager im Inter-
view: , [social media is] a new avenue for us to be able to get feedback. . . This helps create a stronger fan
affinity and stronger fan experience” (Abeza, O'Reilly & Seguin, 2019).

2.2.  Resonanzbeeinflussende Kommunikationsmerkmale

Wie eingangs dargestellt, erzielen einige Tweets der NFL mehr Resonanz bei deutschen Footballfans als an-
dere. Die vorliegende Studie soll dazu beitragen, Griinde fiir Kommunikationserfolg in der Community zu
finden und untersucht deshalb, welche Kommunikationsmerkmale einen Einfluss auf den Viralitatswert ei-
nes Tweets haben.

Fir die Identifikation moglicher resonanzbeeinflussender Kommunikationsmerkmale bedient sich die Arbeit
dazu verschiedener theoretischer Quellen. Einen geeigneten Ausgangspunkt zum Sammeln von Kommuni-
kationsmerkmalen bietet die Betrachtung der Publikationen der Twitterforschung der letzten Jahre, die be-
reits Tweets mittels quantitativer Inhaltsanalysen auf verschiedene Merkmale priifend untersucht haben.
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Aus der Analyse dieser Forschungsdesigns lassen sich erste relevante Kommunikationsmerkmale extrahie-
ren, die als Basis fiir das Codebuch der vorliegenden Arbeit dienen sollen. Dariiber hinaus stellt das aus dem
Social-Media-Marketing stammende MICA-Modells (Kainz et al., 2014) potenzielle Kommunikationsmerk-
male bereit. Die dritte theoretische Grundlage bildet die Nachrichtenwerttheorie (Lippmann, 2018 [1922];
Galtung & Ruge, 1965). Die Nachrichtenwerttheorie stammt aus der Journalismusforschung und entstand,
um Selektionsmechanismen von Redaktionen und Journalisten bei der Nachrichtenwahl nachvollziehen zu
kdnnen (Lippmann, 2018 [1922]; Maier, Stengel & Marshall, 2010). Die Theorie hat einige Ereignismerkmale
bzw. Nachrichtenfaktoren hervorgebracht, deren Verwendung auf Twitter einen potenziellen Einfluss auf
die Resonanz eines Tweets haben konnte. Dementsprechend kann sie unter der Pramisse, dass Rezipient:in-
nen in den digitalen Netzwerkmedien dhnliche Selektionsentscheidungen treffen, ebenso wie die anderen
Forschungsgegenstande dabei helfen, den theoretischen Bezugsrahmen zur zweiten Forschungsfrage zu
komplettieren, auf dessen Basis dann im folgenden dritten Kapitel der Arbeit die inhaltsanalytische Unter-
suchung konzipiert werden kann. Die aus den einzelnen Theoriequellen abgeleiteten Merkmale werden im
Folgekapitel im Rahmen der Operationalisierung genauer vorgestellt.

Das Ziel der vorliegenden Studie ist es, einerseits auf explorativ-deskriptive Art und Weise einen Uberblick
tiber die Offentlichkeitsarbeit der NFL Deutschland auf Twitter zu zeichnen. Dieser Anspruch spiegelt sich in
der ersten Forschungsfrage wider. Darliber hinaus soll resonanzanalytisch untersucht werden, welche Merk-
male die Interaktionszahlen eines Tweets positiv beeinflussen. Auf diese Weise soll die Studie einen Beitrag
zur Frage leisten, was eine erfolgreiche Fankommunikation auf Twitter ausmacht. Die Unterforschungsfra-
gen lauten dementsprechend:

FF1: Welche a) formalen, b) zeitbezogenen und c) inhaltlichen Merkmale weisen die Tweets auf und
wie unterscheidet sich die Kommunikation zwischen den Saisonphasen?

FF2: Welche a) formalen, b) zeitbezogenen und c) inhaltlichen Merkmale sorgen dafiir, dass ein Tweet
einen hohen Viralitatswert erreicht?

3. Methodisches Vorgehen

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde eine quantitative Inhaltsanalyse von Tweets des Kanals NFL
Deutschland im Zeitraum der Saison 2018/19 durchgefiihrt. Die Erstellung des Codebuches fullt dabei auf
den aus der Theorie abgeleiteten Merkmalen, die fiir jeden Tweet erhoben und auf die Resonanz der Tweets
bezogen wurden. Ein beliebter Wert zur Resonanzmessung und somit zentraler Erfolgsfaktor auf Twitter in
quantitativen Studien ist der sogenannte ,Viralitdtswert” (Reimerth & Wigand, 2012), der das prozentuale
Verhaltnis der Summe an Interaktionen eines Tweets im Verhdltnis zur aktuellen Gesamt-Followerzahl an-
gibt. Da die Followerzahl im vorliegenden Erhebungsdesign nicht tagesgenau rickverfolgt werden konnte,
erschien eine Bildung dieses prozentualen Wertes nicht sinnvoll. Deshalb haben sich die Autor:innen ent-
schieden, den Viralitatswert in angepasster Form als Summenindex aus Favorites, Replies und Re-Tweets als
quantitativen Indikator fiir die Resonanz und somit den Kommunikationserfolg eines Tweets in der Fancom-
munity zu verwenden.

3.1.  Ableitung und Operationalisierung resonanzbeeinflussender Kommunikationsmerkmale

Neben der aus der Twitterforschung ableitbaren Merkmalen Textlange und Frequenz auf der formalen
Ebene und Hauptthema sowie werbender Charakter auf der inhaltlichen Ebene bietet das Standardwerk der
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Nachrichtenwertforschung von Schulz (1976) eine Palette moglicher Ereignis- und Kommunikationsmerk-
male an, die fiir die Studie der vorliegenden Arbeit relevant sein kdnnen. Einige ,klassische‘ Nachrichtenfak-
toren wie z.B. Sensationalismus, Zeit bzw. Aktualitit, Uberraschung oder Emotionalitat von Galtung und
Ruge (1965) bzw. Schulz (1976) lassen sich gut in den Kontext der NFL-Tweets libertragen und beispielsweise
im Falle der Emotionalitat durch die Erfassung der verwendeten Emoji-Anzahl operationalisieren, andere
Faktoren wiederum aufgrund der Beschaffenheit der sozialen Medien weniger. Das zeigt sich am Beispiel
des Nachrichtenfaktors Prominenz (Schulz, 1976). Hier stellt sich im NFL-Twitter-Kontext die Frage, was Pro-
minenz Gberhaupt bedeutet (Kautz, 2018) und ob z.B. jeder Spieler fiir die NFL-Fans prominent ist oder nicht.
Solche Ungenauigkeiten lassen sich auch fiir andere Nachrichtenfaktoren finden. In die Studie werden nur
die Merkmale Personalisierung, Uberraschung, Nihe bzw. deutsche Beteiligung und Sensationalismus bzw.
Dramatik inkludiert, die auf der inhaltlichen Merkmalsebene zu verorten sind.

Bei der Identifikation weiterer Merkmale hilft das MICA-Modell von Kainz et al. (2014), welches aus dem
Social Media Marketing stammt und vier Erfolgsfaktoren fiir erfolgreiche Online-Marketingkommunikation
zusammenstellt, die sich fiir die PR-Tweets der NFL libertragen lassen. Entsprechend wurden ,Multimedia-
litat, Interaktion, Cross-Medialitdt und Aktivierung” in die Analyse aufgenommen (Haupt, 2014, S. 140). Mul-
timedialitat beschéftigt sich — bezogen auf den Forschungsgegenstand der NFL-Tweets - mit der Frage, ob
der Tweet ein Bild enthalt (und wenn ja, wie viele) oder ein Video den Text erganzt (und wie lang dieses ist).
Die Merkmale Bildanzahl und Videoldnge werden demnach ebenso wie die Textldnge (gemessen in Zeichen-
zahl) auf der formalen Merkmalsebene in die Studie integriert. In den Erfolgsfaktoren des MICA-Modells
zeigt sich darliber hinaus eine weitere Ebene, auf der Merkmale angesiedelt werden kdnnen. Die direkte
Ansprache von Followern nach Kainz’ Idee der Interaktion bezieht sich auf die Frage, mit welchen Stilmitteln
ein Tweet die Inhalte vermittelt. Diese darstellungsbezogene Merkmalsebene ist jedoch eher inhaltlicher als
formaler Natur und wird deshalb in der Forschungsfrage unter der inhaltlichen Ebene subsummiert. Neben
der Interaktion ist hier das nachrichtenfaktorbasierte Merkmal Emotionalitdt anzusiedeln, das die Frage be-
inhaltet, ob ein Tweet die besondere Emotionalitat eines Ereignisses ausdriicklich betont.

Der Nachrichtenfaktor Aktualitat wird ebenfalls in die Studie aufgenommen. Das Merkmal untersucht die
,zeitliche Nahe eines Ereignisses und der Berichterstattung tGber dieses” (Fretwurst, zit. n. Kautz, 2018, S.
231), wobei Berichterstattung in diesem Fall die Tweet-Verdffentlichung meint und weist damit auf die
letzte Ebene hin, auf der Merkmale zusammengetragen werden: Die zeitbezogene Merkmalsebene. Merk-
male dieser Ebene beschaftigen sich mit der kommunikationsstrategischen Entscheidung, wann die NFL als
professioneller Kommunikator einen Tweet veroffentlicht. Zur Beantwortung der vorliegenden Forschungs-
frage wird deshalb neben der Aktualitdt untersucht, in welcher Saisonphase ein Tweet entstanden ist und
zu welcher Tageszeit die Verdffentlichung stattfand. Die Merkmale Team- und Spielernennung komplettie-
ren die Merkmalszusammenstellung. Die beiden Merkmale zdhlen zur inhaltlichen Ebene und untersuchen,
ob ein Tweet entweder ein Team oder einen Spieler kooperativ erwahnt.

3.2. Untersuchungsgegenstand und Durchfiihrung der Studie

Untersuchungsgegenstand der Studie ist der Twitter-Kanal ‘NFL Deutschland’, auf dem die Liga samtliche
Tweets in deutscher Sprache verfasst. Der Untersuchungszeitraum wurde auf die Dauer der kompletten Sai-
son 2018/19 festgelegt, um saisonale Einflussfaktoren moglichst vollstandig abbilden zu kénnen. Als ,, offizi-
eller Beginn des NFL-Jahres 2018 (ran.de, 2018, S. 1) gilt der 14. Marz 2018, an dem die Free-Agency —also
das Zeitfenster fiir Spielertransfers vor der Saison — startete. Die Grundgesamtheit der Tweets bilden dem-
nach insgesamt 1.916 Tweets, die im Untersuchungszeitraum vom 14.03.2018 bis 13.03.2019 veréffentlicht
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wurden. Daflir wurde eine nach Saisonphasen disproportional geschichtete Stichprobe per zweistufigem
Zufallsverfahren aus dem Material gezogen und codiert (Jandura & Leidecker, 2013). Die Anzahl der Tweets
pro Saisonphase orientierte sich an der ,,Super Bowl-Phase”, in der die wenigsten Tweets (n = 105) entstan-
den. Um eine moglichst groRe und reliable Stichprobe zu erhalten, die alle Saisonphasen gleichermalRen
reprasentiert, wurde diese vierte Phase vollerhoben. Aus den anderen Phasen flossen ebenfalls 105 per
Zufallsgenerator innerhalb der jeweiligen Phase ausgewahlte Tweets in die Stichprobe ein, die somit insge-
samt N=420 Tweets umfasste. Im ersten Schritt wurden die Tweets auf deskriptiver Ebene untersucht, um
ein systematisches Bild der NFL-Kommunikation auf Twitter zeichnen zu kdnnen und die Frage zu beantwor-
ten, wie die NFL auf Twitter kommuniziert. Im zweiten Schritt wurden die Codierungen aller Tweets mit den
zugehdrigen Interaktionszahlen verknipft. Zur statistischen Auswertung der Daten wurden deskriptivstatis-
tische, varianzanalytische und regressionsanalytische Verfahren angewandt.

4. Ergebnisse
4.1. Twitterkommunikation in den vier Saisonphasen

Wahrend des Erhebungszeitraums von 365 Tagen hat der Kanal NFL Deutschland insgesamt 1.916 Tweets
veroffentlicht. Das entspricht durchschnittlich Gber das ganze Jahr gesehen einer Frequenz von Uber flinf
Tweets pro Tag (M = 5,25, SD = 3,32). Abbildung 1 zeigt die Werte im Zeitverlauf. Bei ndherer Betrachtung
zeigten sich zwei Auffalligkeiten.

Abbildung 1: Veréffentlichungsfrequenz des Twitter-Kanals NFL Deutschland im Erhebungszeitraum

25

= N
(9] o

Anzahl der Tweets
=
o

Es wurde deutlich, dass die Frequenz mit Saisonbeginn zwischen August und September anstieg und nach
dem Super Bowl wieder abfiel. Der statistische Mittelwertvergleich der einzelnen Saisonphasen untermau-
ert diesen visuellen Eindruck. In der Offseason wurden am wenigsten Tweets pro Tag abgesetzt (M = 3,81;
SD =1,07). In den folgenden Phasen Pre- & Regular Season (M = 6,21; SD = 3,86) und den Playoffs (M = 7,96;
SD = 4,75) stieg die Zahl der Tweets stark an und blieb auch in den Wochen um den Super Bowl hoch (M =
7,42; SD = 4,32). An den Spieltagen (n = 24) veroffentlichte die NFL durchschnittlich Giber 15 Tweets (M =
15,42; SD = 3,51) und an allen anderen Tagen (n = 341) lediglich ca. 4,5 Tweets (M = 4,53; SD = 1,79). Sowohl
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die Saisonphase als auch die Tatsache, ob es sich um einen Spieltag handelte oder nicht, hatten demnach
einen Einfluss auf die Veroffentlichungsfrequenz und somit die Aktivitat der NFL Deutschland auf Twitter.
Die Textldnge wurde in Form der Zeichenanzahl gemessen. Diese darf pro Tweet maximal 280 Unicode-
Zeichen betragen. Das technisch mogliche Maximum hat die NFL Deutschland im Erhebungszeitraum nur
ein einziges Mal ausgereizt (Max = 280). Ebenso gab es nur einen einzigen Tweet in der Stichprobe, der
keinen Text, sondern nur ein Video enthielt (Min = 0). Im Durchschnitt verwendete die Liga M = 122,44 (SD
=53,41) Zeichen pro Tweet, die sich wahrend den Saisonphasen Offseason (M = 114,41; SD = 44,16), Playoffs
(M =115,69; SD = 48,19) und Super Bowl (M =112,14; SD = 52,96) nur wenig unterschieden.

Zur Emotionalitit kann festgehalten werden, dass die NFL Deutschland Gber alle Saisonphasen hinweg
durchschnittlich M = 3,86 Emojis (SD = 6,85) verwendete. Im Untersuchungszeitraum enthielten insgesamt
acht Tweets kein Emoji (Min = 0). Dabei betragt der Modus (D = 3), das heift, die NFL Deutschland hat in
245 Tweets (entspricht 58,3 % der Stichprobenfalle) genau drei Emojis verwendet. Zwischen den Saisonpha-
sen lieR sich kein signifikanter Unterschied in der Verwendung von Emojis finden (F(3, 416) = 0,641, p > .05).
Die NFL Deutschland veréffentlichte haufig Tweets, die aus der Kombination von Text und Bild bestanden
und damit als multimedial zu bezeichnen sind. In der Stichprobe waren in mehr als jedem dritten Tweet
eines oder mehrere Bilder enthalten (n = 148; 35,2 %). Dabei beschrankte die Liga sich in der Regel auf die
Verwendung eines einzelnen Bildes (D = 1) und verwendete in nur 13 Fallen zwei oder mehr Bilder. Tweets
ohne Bild beinhalteten oft eine Kombination aus Text und Video. In der Stichprobe waren in knapp zwei
Dritteln der Tweets ein Video enthalten (n = 256; 61,0 %). Uber alle Video-Tweets hinweg betrug die durch-
schnittliche Videodauer M = 26,17 Sekunden, die Videodauer streute dabei stark (SD = 37,66).

Auf der zeitbezogenen Merkmalsebene |asst sich feststellen, dass liber die gesamte nach Saisonphasen ge-
schichtete Stichprobe hinweg 6,0 % der Tweets nachts (n = 25) veroffentlicht wurden. Die meisten Tweets
wurden entweder vormittags (n = 162; 38,6 %) oder nachmittags (n = 186; 44,3 %) veroffentlicht, wahrend
lediglich 47 Tweets (11,2 %) abends erschienen. Dabei konnte statistisch belegt werden, dass die Tageszeit,
zu der die NFL Deutschland Posts veréffentlichte, signifikant mit der Saisonphase zusammenhing (x3(9) =
61,162, p < .001).Passend zu diesem Befund stellte die NFL Deutschland in 57,9 % der Tweets einen Ereig-
nisbezug her. In der Stichprobe bezogen sich 36,2 % der Tweets auf ein tagesaktuell stattfindendes Ereignis
(n = 88; D = 1) und knapp jeder vierte Tweet mit Aktualitatsbezug hatte ein Ereignis zum Inhalt, welches
mehr als eine Woche zuriicklag (n = 60; 24,7 %). In den Wochen um den Super Bowl verteilten sich die
Aktualitatsbeziige, hier fand sich im Vergleich der Saisonphasen dennoch der héchste Anteil an Tweets mit
Bezug zu wochenaktuellen Ereignissen. Der Zusammenhang zwischen den Variablen Saisonphase und Aktu-
alitat war signifikant (x3(9) = 83,021, p < .001).

Auf der inhaltlichen und darstellungsbezogenen Merkmalsebene wurde deutlich, dass sich die Themen zwi-
schen den Saisonphasen teilweise sehr stark unterschieden. Tweets, die sich mit Themen rund um die Spie-
ler (z. B. Vertrage, Verletzungen, Statistiken, aber auch Lifestyle-Themen und Privatleben der Spieler) be-
schaftigten, spielten in der Kommunikation der NFL Deutschland vor allem in der Offseason und der Phase
um den Super Bowl eine grofRe Rolle. Das zweite Thema, das die Kommunikation in der Offseason domi-
nierte, sind Spielszenen, die u. a. Trainingshighlights umfassten. Posts zu Spieltagen gab es in der Offseason
nicht, auch Fans und das Hinfiebern auf Events spielten kaum eine Rolle. Analog dazu, dass in der spielfreien
Zeit nicht lber Spieltage kommuniziert wurde, ging es in der Kommunikation auch nicht um Fernsehiber-
tragungen, das Thema gewann im Jahresverlauf aber stetig an Bedeutung. In der Pre- & Regular Season
dominierten Spielszenen die Kommunikation, doch auch das Ankiindigen von Ubertragungsméglichkeiten
und Tweets, die sich direkt am Spieltag mit dem sportlichen Geschehen beschaftigten, gewannen an Rele-
vanz. In den Playoffs schlieBlich verteilten sich die Tweets thematisch recht breit, diese Phase war gepragt
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durch den starken Fokus auf die Spiele an den Tagen, in denen die Playoff-Spiele stattfanden. In der Super
Bowl-Phase schlieBlich stand das Event so stark im Fokus wie in keiner anderen Phase und es wurde viel
Gber die Teams, die sich gegeniiberstanden, berichtet. In diesem Zusammenhang spielten auch einzelne
Spieler wieder eine starkere Rolle. Der Zusammenhang zwischen dem Hauptthema der Tweets und der Sai-
sonphase war signifikant (x3(21) = 90,80, p <.001).

Tabelle 1: Mittelwerte aller dichotomen inhaltlichen und darstellungsbezogenen Variablen nach Saisonphasen, n = 181

MSa‘\sonphase

Pre- &

Regular
Maes  SDges Offseason  Season Playoffs SuperBowl F  dfi; df2 p
Personalisierung 0,40 0,49 0,59 0,36 0,23 0,41 10,46 3;231 0.000*
Handlungsaufruf 0,31 046 0,34 0,31 0,31 0,27 0,49 3;416 0.691
Emotionalitat 0,28 0,45 0,25 0,30 0,26 0,31 0,51 3;416 0.673
Uberraschung 0,20 0,40 0,19 0,26 0,20 0,13 1,72 3;230 0.151
Werbung 0,18 0,39 0,13 0,35 0,10 0,15 9,87 3;229 0.000*
Deutschlandbezug 0,16 0,37 0,21 0,21 0,11 0,10 1,84 3;140 0.130
Drama / Sensation 0,09 029 0,05 0,11 0,09 0,11 1,24 3;228 0.188

Erginzend zum Hauptthema gibt Tabelle 1 einen Uberblick iiber die Mittelwerte weiterer dichotomen in-
haltlichen und darstellungsbezogenen Variablen nach Saisonphasen. So griff die Liga am haufigsten (in fast
40 % der Falle) auf das Stilmittel der Personalisierung zuriick. In ihrer Kommunikation verwendete die NFL
ebenfalls hdufig Handlungsaufrufe (M = 0,31; SD = 0,46) und arbeitete in mehr als jedem vierten Tweet mit
dem Stilmittel der Emotionalisierung (M = 0,28; SD = 0,45). Es folgte das Kommunikationsmerkmal Uberra-
schung, das in 19,5 % der Tweets betont wurde. In all diesen Merkmalen zeigten sich keine signifikanten
Unterschiede zwischen den Saisonphasen. Im Gegensatz dazu lieBen sich in der Frage, wie viele Tweets ei-
nen werbenden Charakter besitzen, signifikante Unterschiede feststellen. Grundsatzlich verdéffentlichte die
NFL eher selten Tweets mit werbendem Charakter (M = 0,18; SD = 0,39). Es konnte jedoch gezeigt werden,
dass wahrend der Pre- & Regular Season signifikant mehr werbende Tweets veréffentlicht wurden als in
allen anderen Phasen (F(3, 229) = 9,870; p <.001). Das kénnte damit zusammenhangen, dass wahrend der
Saison mehr werbende Tweets verdffentlicht wurden, die auf Ubertragungsméglichkeiten entweder im
deutschen Free-TV, im Paywall-Angebot der NFL (,Game Pass“) oder auf dem Streaming-Dienst DAZN hin-
weisen. Die beiden Ereignismerkmale, die die Liga am seltensten verwendete, sind die Ndhe bzw. der
Deutschlandbezug (M =0,16; SD = 0,37) und die Betonung der Dramatik bzw. Sensationalitat eines Ereignis-
ses (M =0,09; SD = 0,29). Tweets, die die Dramatik betonen, fanden sich in der Offseason seltener als in
allen anderen Saisonphasen.

4.2.  Resonanzbeeinflussende Kommunikationseigenschaften

Der anhand der Summe aus Favorites, Replies und Re-Tweets gemessene Viralitatswert, der fiir jeden Tweet
der Stichprobe berechnet wurde, belief sich fiir jeden Tweet auf durchschnittlich ca. 150 Reaktionen (M =
149,68; SD = 138,25). Diese setzten sich zum gréRten Teil aus Favorites (M = 122,14; SD = 105,94) und zu
geringeren Teilen aus Replies (M = 10,73; SD = 34,27) und Re-Tweets (M = 16,81; SD = 33,83) zusammen.
Der Einfluss der formalen Merkmale wurde mittels einer multiplen Regression untersucht. Tabelle 2 zeigt
die Ergebnisse der Regression.
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Tabelle 2: Multiples Regressionsmodell zum Einfluss formaler Merkmale auf den Viralitdtswert

b SE (b) B
Textldnge -,63 ,12 -, 25%**
Emojis 2,70 ,96 ,13%*
Bilder 51 10,677 ,002
Videos .11 ,19 -,03

N =420; korr. R?=.064; *p < .05; **p < .01; ***p <.001

Das Gesamtmodell erklart insgesamt 6,4 % der Streuung in der abhangigen Variable , Viralitatswert” (korr.
R2=0,064) . Das Modell war signifikant (F(4, 415) = 8,16, p < 0.001). Die Betrachtung der einzelnen Regres-
sionskoeffizienten zeigte, dass sowohl die Textlange (p < 0.001) als auch die Anzahl der Emojis einen signifi-
kanten Einfluss auf den Viralitdtswert hatten (p < 0.01). Mit jedem zunehmenden Zeichen im Text verrin-
gerte sich die erhaltene Resonanz um 0,63 Skalenpunkte. Das bedeutet im Umkehrschluss: Je weniger Text
ein Tweet enthielt, desto mehr Resonanz erhielt dieser (b =-0,63; § = -0,25). Bei der Anzahl der Emojis liel§
sich ein positiver Einfluss beobachten. Mit jedem zusatzlichen Emoji erhdhte sich der Viralitatswert um 2,69
Skalenpunkte (b = 2,70). Die Effektstarke war jedoch nur halb so grof wie bei der Zeichenzahl (8 = 0,13). Die
beiden Variablen Bildanzahl und Videoldnge hatten keinen signifikanten Einfluss auf den Viralitatswert.
Der Einfluss der zeitbezogenen Merkmale Tageszeit und Saisonphase auf den Viralitdtswert eines Tweets
wurde mittels einer zweifaktoriellen Varianzanalyse geprift. Das Gesamtmodell erklarte insgesamt 19,2 %
der Streuung in der abhangigen Variable Viralitatswert (korr. R2 = 0,192). Das Gesamtmodell war signifikant
(F(14, 405) = 8,117, p < .001, n2part = 0,21). Dabei gab es zwei signifikante Haupteffekte. Der Viralitatswert
der Tweets hing sowohl von der Saisonphase (F(3, 405) = 10,197, p <.001, n2part = 0,07) als auch von der
Tageszeit (F(3, 405) = 9,099, n2part = 0,063) ab. Dabei war der Haupteffekt der Saisonphase in der Lage,
insgesamt 7,0 % der Gesamtvarianz zu erkldren. Die Tageszeit erklarte 6,3 % der Gesamtvarianz. Die Viralitat
war vormittags (M = 180,68; SD = 172,26) signifikant héher (p > 0.001) als nachmittags (M = 123,42; SD =
94,41). Dariiber hinaus bestand ein signifikanter Interaktionseffekt zwischen den Variablen Saisonphase und
Tageszeit (F(8, 405) = 3,944; p < .001; n2part = 0,072), der leicht starker war als die beiden Haupteffekte und
weitere 7,2 % der Gesamtvarianz erkldren konnte. Im Falle der Saisonphase zeigte der Bonferroni-Test, dass
die Viralitat in der Super Bowl-Phase (M = 220,90; SD = 179,59) signifikant hoher war (p < 0.01) als in allen
anderen Saisonphasen. AuBerdem war die Viralitdt wahrend der Playoffs (M = 153,8; SD = 149,47) signifikant
hoher (p < .05) als in der Pre- & Regular Season (M = 101,04; SD = 82,21). Es zeigte sich, dass die Viralitat
vormittags generell am hdchsten ist, aber zwischen den Saisonphasen zu allen Tageszeiten recht parallel
verlief. Die Viralitat fiel zu allen Tageszeiten von der Offseason zur Pre- & Regular Season zunéachst leicht ab,
bevor sie dann im weiteren Verlauf lber die Playoffs anstieg und zur Super Bowl Phase ihren Hohepunkt
erreichte. Der Interaktionseffekt zeigte, dass die Viralitdt am héchsten war, wenn Tweets vormittags in der
Super Bowl-Phase erschienen.

Den Resonanzeinfluss der inhaltlichen und darstellungsbezogenen Botschaftsmerkmale zeigt Tabelle 4. Die
dichotomen Variablen Hauptthema, Team- und Spielerbezug zeigten keine signifikanten Einflisse auf den
Viralitdtswert. Das Gesamtmodell erklarte insgesamt 13,7 % der Streuung des Viralitdtswerts (korr. R? =
0,137).
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Tabelle 3: Multiples Regressionsmodell zum Einfluss inhaltlicher und darstellungsbezogener Merkmale auf den Viralitdts-

wert
b SE (b) B
Aktualitat -6,62 7,26 -,07
Personalisation 11,46 16,12 ,05
Marketing -91,04 27,62 -, 24%%
Uberraschung -8,55 17,27 -,04
Deutschlandbezug 108,73 23,32 ,33%**
Drama bzw. Sensationalismus 2,95 22,11 ,01
Handlungsaufruf 8,87 22,89 ,03

N = 420, korr. R? = .137; *p < .05; **p < .01; ***p < .001

Die Betrachtung der einzelnen Regressionskoeffizienten zeigte, dass die Ndhe bzw. der Deutschlandbezug
einen signifikanten Einfluss (p <.001) auf den Viralitatswert hatte. Auch die Frage, ob Tweets einen werben-
den Charakter besitzen oder nicht (p < 0.01) und die Betonung von Emotionalitat hatten einen signifikanten
Einfluss auf die Resonanz, die ein Tweet erhalt (p < 0.05). Den starksten Einfluss auf die Viralitdt besal dabei
die Ndhe bzw. der Deutschlandbezug (B = 0,33). Dieser war positiv gerichtet. Das bedeutet: Bezog sich der
Tweet auf ein Ereignis, das einen Deutschlandbezug aufwies (fand z.B. in Deutschland statt oder deutsche
Akteure waren beteiligt), dann stieg der Viralitdtswert um 108,73 Skalenpunkte (b = 108,73; SE = 23,32). Den
zweitgroften signifikanten Effekt auf den Viralitdtswert hatte der werbende Charakter (8 = -0,24), welcher
sich negativ auf die Resonanz auswirkte: Lag ein werbender Charakter vor, sank der Viralitatswert um 91,04
Skalenpunkte (b = 91,04; SE = 27,62). Die Betonung von Emotionen hingegen wies einen positiven, wenn
auch deutlich schwacheren Effekt (8 = 0,14) auf die abhangige Variable auf. Wurde die Emotionalitat eines
Ereignisses im Text betont, dann stieg der Viralitatswert um 33,04 Skalenpunkte (b = 33,04; SE = 16,36). Alle
anderen in der Regression enthaltenen Variablen (Aktualitit, Personalisation, Uberraschung, Drama bzw.
Sensationalismus sowie Handlungsaufruf) hatten keinen signifikanten Effekt auf die abhangige Variable.

5. Diskussion

Als Reaktion auf die rasant steigende Bekannt- und Beliebtheit der NFL in Deutschland warf die Arbeit die
Frage auf, wie die NFL Deutschland strategisch auf Twitter fiir die deutsche Zielgruppe in den verschiedenen
Phasen einer Saison kommuniziert und welche Merkmale dabei fiir Kommunikationserfolg und Viralitdt in
der deutschen Fancommunity sorgen.

Bei den formalen Merkmalen lasst sich zunachst festhalten, dass die NFL Deutschland in ihrer Kommunika-
tionsstrategie grofen Wert auf RegelmaRigkeit legt und dabei sehr aktiv ist. Im Theoriekapitel wurde ange-
sprochen, dass manche Publikationen empfehlen, hochstens ein bis zwei Tweets pro Tag zu verdéffentlichen
(Kautz, 2018). Die NFL liegt weit dariiber und veroffentlicht Gber fiinf Tweets pro Tag, was unterstreicht,
welch hohen Wert die NFL der Twitterkommunikation beimisst. Aus dem Theoriekapitel wurde die Vermu-
tung abgeleitet, dass die Kommunikationsaktivitdt der Sport-PR stark von der sportlichen Ereignislage ab-
hangt. Hierzu zeigt sich, dass, die Aktivitdt der NFL an den Spieltagen ansteigt. Auch bei der Verwendung der
Emojis zeigt sich, dass die NFL s in den allermeisten Fallen genau drei Emojis verwendet. Dabei zeigt sich,
dass die Anzahl der Emojis positiv mit der Viralitdt korreliert. Hieraus folgt fiir die NFL, dass der Einsatz von
mehr als drei Emojis pro Tweet mehr Kommunikationserfolg mit sich bringen kann. Bezogen auf die Sport-
PR allgemein lasst sich daher die Empfehlung ableiten, eher mehr Emojis zu verwenden oder zumindest den
Einsatz von von Emojis bewusst zu reflektieren und sie auf die Vorlieben der eigenen Follower abzustimmen.
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Fir die Resonanz im Falle der NFL scheint es nicht entscheidend, ob ein Video oder Foto im Tweet enthalten
ist. Die Liga setzt dennoch stark auf Multimedialitdt, was eher untypisch fir Twitter ist, aber durchaus ab-
wechslungsreich sein kann. Die Tatsache, dass Twitter im Jahr 2017 die Zeichenbeschrdankung von 140 auf
280 Zeichen gelockert hat, ist fiir die Kommunikation der NFL nicht besonders wichtig, nur selten verwendet
die Liga so viele Zeichen. Die Studie zeigt ohnehin, dass Sportorganisationen sich eher kurz halten sollten.
Denn: Je weniger Text ein Tweet enthélt, desto hdher ist die Viralitdt —zumindest in der vorliegenden Studie.
Diese Befunde entsprechen auch der Einschatzung, dass eine sparsame Verwendung von Text in der Sport-
PR ratsamer ist, als die volle Zeichenzahl zu nutzen (Kautz, 2018). Diese Einfliisse sollten aber nicht lberbe-
wertet werden, die formalen Merkmale hatten deutlich geringeren Einfluss auf die Viralitat als die inhaltli-
chen und vor allem zeitbezogenen Merkmale. Dieses Ergebnis steht (bedingt, da die Medienselektion nicht
als abhangige Variable in die Analyse aufgenommen wurde) in Widerspruch zur Studie von Donsbach (1991),
der in einer Untersuchung herausgefunden hat, dass formale Merkmale einen groReren Einfluss auf die Me-
dienselektionsentscheidungen haben kdnnen als Nachrichtenfaktoren wie ,Nahe” oder , Personalisierung”.
Donsbachs Studie bezog sich allerdings nicht auf Twitter - hier stellt sich die Frage, ob formale Merkmale in
der Twitterkommunikation generell unwichtiger sind als auf anderen Kommunikationskanalen.

Ein zentrales Ergebnis der Studie ist die Erkenntnis, dass es in der Sport-PR sehr wichtig scheint, wann ein
Tweet gepostet wird. In der Studie konnte der Veréffentlichungszeitpunkt fast 20 % der Varianz der Viralitat
erklaren. Der groRe Viralitatseinfluss der Saisonphase zeigte sich schon in der Beantwortung der ersten For-
schungsfrage. So zeigte sich, wie unterschiedlich die Kommunikation zwischen den Saisonphasen ist, nicht
nur bei den Themen und der Frequenz, sondern auch bei der Erwahnung von Teams und Spielern und der
Betonung von Ereignismerkmalen wie Aktualitdt und Personalisation. Doch auch die Tageszeit hat einen
groRen Einfluss darauf. Die NFL Deutschland kann diesen Einfluss nutzen und Tweets starker vormittags
posten — insbesondere wahrend der Super Bowl-Phase konnten so die hochsten Viralitatswerte erreicht
werden. Die Griinde dafiir kénnen vielfaltig sein, vermutlich stellt der Vormittag generell eine beliebte Twit-
ternutzungszeit fir viele Follower dar. AuRerdem tauchen die vormittags geposteten Tweets liber den gan-
zen Tag hinweg auf den Startseiten der Follower auf — abends gepostete Tweets hingegen gehen vielleicht
eher unter und werden von den Followern nicht oder erst am nachsten Tag gesehen. In der Saisonphase
Super Bowl schaut die ganze Sportwelt nach Amerika und fiebert dem Finale entgegen. Die Liga steht in
dieser Zeit im Zentrum der Aufmerksamkeit, was sich ebenfalls positiv auf die Twitterinteraktion auszuwir-
ken scheint.

In dieser Saisonphase liegt fiir die NFL eine grofRe Chance, neue Fans zu gewinnen, da auch Personen, die
sonst keine Footballfans sind, erreicht werden kénnen. Als Handlungsempfehlung leitet sich hieraus einer-
seits ab, hochfrequentiert zu posten — insbesondere vormittags — und andererseits Inhalte zu liefern, die
auch fur eine weniger involvierte Zielgruppe ansprechend sind. Im Hinblick auf die Aktualitat zeigt sich, dass
Tweets in der Offseason oft auf vergangene Ereignisse Bezug nehmen. Wahrend der Saison und insbeson-
dere an den Spieltagen nutzt die NFL Twitter hingegen oft als tagesaktuelles und sogar Live-Medium. An
dieser Tatsache und an den Unterscheidungen der Hauptthemen zwischen den Saisonphasen deutet sich
an, dass Twitter im Saisonverlauf verschiedene Funktionen erfillt. Wahrend Twitter in der Offseason als
,Zeitliberbriicker” bis zum nachsten Saisonstart zu fungieren scheint und Hintergrundgeschichten sowie tie-
fergehende Themen wie Team- oder Spielerportraits vermittelt, zeigt sich wahrend der Saison starker die
Funktion als ,Newsticker” und Live-Informationsmedium. Die NFL nutzt diese Funktion an den Spieltagen
sehr stark. Der Aktualitdatsbezug hat keinen Einfluss auf die Viralitdt. Das konnte daran liegen, dass der Con-
tent gleich gut beim Publikum ankommt. Dagegen spricht, dass Liveposts eine kiirzere Halbwertszeit haben
als z. B. Offseason-Posts, die sich auf vergangene Ereignisse beziehen und gleichzeitig mit einer groReren
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Menge anderer Tweets sowie dem Livespiel um die Aufmerksamkeit konkurrieren missen. Welche Mecha-
nismen hier letztlich wirken, lasst sich mit der vorhandenen Datenlage nicht beantworten und bietet Grund-
lage fiir Anschlussforschung.

Wie erwartet, konnten auch fiir einige inhaltliche und darstellungsbezogene Kommunikationsmerkmale
starke Effekte auf die Viralitat festgestellt werden. Demnach sind nicht nur die Aufbereitung und das Timing
der Veroffentlichung fiir den Erfolg eines Posts relevant, sondern vor allem der Inhalt und die Art der Ver-
mittlung. Dabei sind die auf Nachrichtenfaktoren basierenden Merkmale in ihrem Einfluss im Zeitverlauf
recht stabil und unterscheiden sich wenig zwischen den Saisonphasen. Dafiir fallt auf, dass die NFL wadhrend
der Pre- & Regular Season verstarkt werbende Tweets verdffentlicht. Diese kommen jedoch beim Publikum
nicht gut an, da sie in der Regel wenig Interaktion hervorrufen. Hier zeigt sich, dass sich Twitter tatsachlich
eher fiir interaktionsorientierte PR-Inhalte zu eignen scheint als fiir transaktionsorientierte Marketingkom-
munikation. Zwar setzt die NFL werbende Posts eher selten ein, dennoch sollten sich Sportorganisationen
gut Uberlegen, ob sie diese werbenden Inhalte im Rahmen des PR-Instruments Twitter einstreuen wollen.
Insbesondere die NFL verfiigt Uber riesige Werbebudgets und fiihrt groBe Marketingkampagnen liber alle
Medien hinweg durch. Auf Twitter scheinen Werbeeffekte nicht gegeben. Vor dem Hintergrund, dass die
Offentlichkeitsarbeit primar auf Fanbindung und Vertrauen zwischen Organisation und Fans zielt und ver-
mutlich auch von den Fans eher als eine Form des Dialogs erlebt wird, ist die Frage zu stellen, ob diese
Werbetweets erstens einen Nutzen bringen und die Rezipient:innen zu einer Transaktion bewegen und
zweitens nicht sogar die PR-Ziele der NFL konterkarieren. Wir leiten hieraus ab, dass Sport-PR-Kommunika-
tor:innen in der Kommunikation auf werbende Tweets eher verzichten sollten und die Marketing- und PR-
Aktivitaten klar voneinander zu trennen. Vielmehr sollte auf andere Kommunikationsmerkmale Wert gelegt
werden. Aus der Theorie wurde deutlich, dass die Emotionalitdt der Fans fiir Sportorganisationen einige
Herausforderungen in der PR-Kommunikation mit sich bringt, denen Wirtschaftsunternehmen nicht gegen-
Giberstehen. Vermutlich stellt die emotionale Beziehung zwischen Fans und Sportorganisationen hingegen
eine Chance fiir die Kommunikation der Liga dar. Die Studie konnte einen positiven Effekt von der Betonung
der Emotionalitdt von Ereignissen auf die Viralitdt belegen. Aus diesem Grund sollten Sportorganisationen
versuchen, eine emotional aufgeladene Sprache zu verwenden und so Fanbindung herzustellen.

Dariiber hinaus konnte gezeigt werden, dass Tweets, die einen konkreten Bezug zu Deutschland betonen,
deutlich mehr Erfolg in der Fancommunity erzielen konnten. Hieraus lasst sich der Schluss ziehen, dass die
NFL Deutschland die Ndhe zu Deutschland 6fter und starker betonen sollte. Zwar ist die Berichterstattung
iber deutsche Spieler und Ereignisse in Deutschland schon ein Teil der Kommunikationsstrategie, dennoch
verwendet die NFL Deutschland dieses Merkmal am zweitseltensten aller hier beriicksichtigten Ereignis-
merkmale. Wir empfehlen daher, dies haufiger zu tun. Offen bleibt die Frage, wieso gerade der Deutsch-
landbezug so starke Auswirkungen auf die Viralitdt hat. Zwei Griinde scheinen denkbar: Zunachst ist es die
deutsche Sprache und Zielgruppe, die die Seite NFL Deutschland von der amerikanischen NFL-Twitterseite,
die viel mehr Follower hat, unterscheidet. Fans, die keinen Wert auf die Ndhe zu Deutschland legen (und die
englische Sprache beherrschen), konnen ebenso die amerikanische Seite abonnieren und finden kaum
Mehrwert auf dem Kanal NFL Deutschland. Der zweite mogliche Grund dafiir, dass die Ndhe zu Deutschland
besonders gut bei den deutschen Fans ankommt, liegt moéglicherweise in der Sportart und der Kultur im
American Football selbst. Wie in der Einleitung beschrieben, boomt Football in Deutschland erst seit einigen
Jahren. Die Sportart ist durch und durch amerikanisch gepragt, was dazu flihren kénnte, dass sich deutsche
Fans der Sportart fremd fiihlen. Die Seite NFL Deutschland gibt den Fans moglicherweise durch das Betonen
der Beziige zum Heimatland das Gefiihl, dazuzugehdren und tragt dazu bei, eine deutschsprachige Commu-
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nity aufzubauen. Moglicherweise existiert bei den deutschen Fans das Gefiihl, im Vergleich zu den amerika-
nischen Fans der Liga, den Teams und den Spielern weniger beachtet und aufgrund der geringen Tradition
der Sportart in Deutschland und der groRen geografischen Distanz als ,Fans zweiter Klasse’ wahrgenommen
zu werden. Diese Vermutung lasst sich dadurch untermauern, dass insbesondere die Tweets, in denen ame-
rikanische Akteure nach Deutschland kommen oder sich in Interviews positiv iber die deutschen Fans du-
Rern, gut ankommen — vermutlich, weil hier der Wunsch der deutschen Fans nach Bestatigung Anerkennung
findet. Die NFL Deutschland verfligt hierdurch tber eine kommunikative Méglichkeit, ein besonders starkes
MaR an Fanbindung aufzubauen. Da diese Mechanismen nur schwer auf andere Sportorganisationen tber-
tragbar sind, sollte hier fiir Sportorganisationen im Allgemeinen die Handlungsaufforderung festgehalten
werden, moglichst den nationalen und kulturellen Besonderheiten der Sportart Rechnung zu tragen. Zur
vertiefenden empirischen Analyse dieser Vermutungen bietet sich die Durchfiihrung einer qualitativen An-
schlussstudie an. AuRerhalb der Ndhe haben samtliche andere Nachrichtenfaktoren keinen signifikanten
Einfluss auf die Viralitdt. Auch wenn Publikationen zur Sport-PR betonen, dass Feedback- und Interaktions-
moglichkeit mit den Fans von hoher Bedeutung sind (Kautz, 2018), zeigt die vorliegende Studie, dass die
Verwendung von Handlungsaufrufen und die Aufforderung zur Interaktion im Falle der NFL Deutschland
keinen signifikanten Einfluss auf die Viralitat der Tweets hatte. Auch zu diesem Befund bietet sich eine wei-
terfiihrende Erforschung in Form einer qualitativen Studie an.

Folgende Handlungsempfehlungen fiir die Sport-PR der NFL in Deutschland lassen sich zusammenfassen,
die es auf ihre Ubertragbarkeit auf andere Sportarten und andere nationale Kontexte noch zu reflektieren
und zu Uberpriifen gilt:

o Die Tweets sollten wenig Text enthalten und multimedial aufbereitet werden.

e Die Tweets sollten die Emotionalitat von Ereignissen betonen.

e Die Tweets sollten moglichst vormittags gepostet werden.

e Inder Super Bowl Phase sollten moglichst viele Tweets vorzugsweise vormittags gepostet werden,
die sich bestenfalls auch fir ein fachfremdes Publikum eignen.

e  Werbende Tweets sollten aus der PR-Twitterkommunikation gestrichen werden.

e Der Bezug zu Deutschland und die Nahe von American Football zur deutschen Zielgruppe sollte
deutlich starker betont werden.

6. Limitationen und Ausblick

Die digitalen Netzwerkmedien haben die Sport-PR und Fankommunikation revolutioniert und neue Spielre-

geln fiir Sport-PR-Akteure geschaffen (Grimmer, 2019; Kautz, 2018). Alle Sportorganisationen sollten ihre
Kommunikation diesen Moglichkeiten und Gegebenheiten anpassen, um im Kampf um die Aufmerksamkeit
der Fans bestehen zu kénnen. Die NFL als Verband mit groBen Marketing- und PR-Budgets stellt in diesen
Bereichen in Hinblick auf Social Relations ein Vorbild fiir zahlreiche kleinere Sportorganisationen dar, insbe-
sondere weil die Liga Twitter und die sozialen Medien schon sehr lange bespielt und groRe Beliebtheit bei
den Fans in den sozialen Medien genielit. Die Studie konnte einige Erfolgsfaktoren der NFL-Kommunikation
aufzeigen, die andere Sportorganisationen bei der Planung der eigenen Twitter-PR als Orientierung adap-
tieren kdnnten. Auch fiir den wissenschaftlichen Forschungsstand leistet die Studie einen Beitrag. Im Sport-
kontext fehlen in der Social Media Relations-Forschung bis auf wenige Ausnahmen empirische Ergebnisse,
insbesondere bei der Verkniipfung von Kommunikationsmerkmalen und der Publikumsresonanz.
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Es ist jedoch wichtig, auch auf die Limitationen dieser Studie hinzuweisen. Der hier verwendete Summenin-
dex aus Favorites, Replies und Re-Tweets ist nur bedingt in der Lage, tatsachliche Aussagen tiber den Erfolg
eines Tweets in der Fancommunity zu treffen. Mit der Verwendung des Viralitdtswertes geht auBerdem die
Unterscheidung zwischen Favorites, Replies und Re-Tweets verloren — zwischen den Interaktionsarten gibt
es aber groRBe Unterschiede. Aus dieser Einschrankung folgt eine zweite Limitation. Die Studie untersucht
lediglich die PR-Kommunikation einer einzigen Sportorganisation. In der Relevanzbegriindung wurde ange-
fihrt, dass die NFL Deutschland aufgrund der hohen Fanaktivitat auf der Seite einen attraktiven Forschungs-
gegenstand bietet. Allerdings umfasst die vorliegende Arbeit keinen Vergleich der NFL mit der Twitterpra-
senz anderer Sportligen oder Vereine, was eine empirische relativierende Einordnung der Kommunikations-
aktivitaten unmoglich macht. Der Fokus auf die Twitterkommunikation der NFL Deutschland bringt auRer-
dem die Einschrankung mit sich, dass nur ein Teil der Kommunikationsstrategie der NFL betrachtet wurde.
Die Liga kommuniziert in weiteren sozialen Medien, ein weiterer groRer Teil der Fankommunikation findet
aulerhalb dieser Plattformen statt — folglich ist hier der betrachtete Ausschnitt der Fankommunikationsak-
tivitaten eher klein. Nichtsdestotrotz gibt die Studie zahlreiche neue Forschungsimpulse, die sich als Thema
zukunftiger Forschung eignen. So sollte fiir den NFL-Kontext in qualitativen Studien herausgefunden wer-
den, wie sich Handlungsaufrufe tatsachlich auf die Kommunikation auswirken und welche Erklarung hinter
dem hier gezeigten positiven Einfluss des Nachrichtenfaktors Nahe auf die Resonanz steht. Darliber hinaus
sollten vergleichende Studien durchgefiihrt werden, die beispielsweise Unterschiede zwischen verschiede-
nen Sportligen untersuchen und auch der Frage nachgehen, ob die Mechanismen auch auf andere Marke-
tingbranchen lbertragen werden kdnnen. SchlieRlich bleibt die Suche nach Moglichkeiten der Erfolgsmes-
sung in den sozialen Medien, die Gber die quantitative Analyse von Interaktionszahlen hinaus geht, ein of-
fenes Forschungsfeld. Abschlieend bleibt festzuhalten, dass die Studie — wenngleich signifikante und teil-
weise starke Effekte gefunden werden konnten — nur einen kleinen Beitrag zur Erklarung des eingangs be-
schriebenen Football-Hypes in Deutschland beitragt. In der Diskussion um die Frage, was erfolgreiche Fan-
kommunikation in den sozialen Medien ausmacht, konnen die Studienergebnisse und Handlungsempfeh-
lungen hingegen als ein Baustein betrachtet werden, der Erkenntnisse zu diesem einem speziellen Gebiet
der Fankommunikation beitragt, einen Anhaltspunkt flir Anschlussforschung im wenig beforschten Gebiet
der Fankommunikation in den sozialen Netzwerkmedien bietet und als Anregung fiir Sportorganisationen
jeglicher Art dienen kann, sich mit diesem Bereich der Fankommunikation zu beschaftigen.
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