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Kommunikative Praktiken und Kommunikations-
strategien von Breitensportvereinen

Eine triangulative Befragungsstudie in Deutschland und Osterreich

Philip Sinner, Jorg-Uwe Nieland, Daniel Nolleke, Christof Seeger, Christiana Schallhorn & Thomas Horky

Zusammenfassung

Covid-19 stellte auch den Sport auf allen Ebenen vor besondere Herausforderungen. Der Beitrag prasentiert
Befunde einer zweiten qualitativen Befragungswelle unter deutschen und 6sterreichischen Sportvereinen
zum Auf- und Ausbau digitaler Kommunikationsstrategien (Sommer/Winter 2022) und ermdéglicht einen
Vergleich mit den Ergebnissen der ersten qualitativen Befragungswelle 2021 und der quantitativen Befra-
gung 2020 zu Beginn der Pandemie. Es kdnnen mehrheitlich positive Erfahrungen der Vereine mit Prozessen
der Digitalisierung aufgezeigt werden. Die Pandemie |0ste einen nachhaltigen Digitalisierungsschub aus und
viele etablierte Kommunikationsmoglichkeiten und -routinen sollen auch in der Zukunft beibehalten und
zum Teil ausgebaut werden. Aus kommunikations- und medienwissenschaftlicher Perspektive ist hervorzu-
heben, wie stark die Pandemie und ihre Auswirkungen die kommunikative Figuration mediatisierten Brei-
tensports beeinflusst und die kommunikativen Praktiken der Vereine im Zuge tiefgreifender Mediatisierung
verandert haben.

Abstract

Covid-19 posed special challenges for sport at all levels. The article presents findings from a second qualita-
tive survey-wave among German and Austrian sports clubs on the development of digital communication
strategies (summer/winter 2022) and thus enables a comparison with results of a first qualitative survey-
wave in 2021 and a quantitative survey in 2020. The majority of the clubs' experiences with digitization
processes were positive. The pandemic triggered a digitization push and many established communication
options and routines are to be maintained and partly expanded in the future. It is important to emphasise
how strongly the pandemic and its effects have influenced the communicative figuration of mediatized
grassroots club sport and changed the communicative practices of clubs in the course of deep mediatization.
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1. Einleitung

AulBer Frage steht, dass die Covid-19 Pandemie das 6ffentliche Leben seit Marz 2020 weltweit massiv beein-
flusst und weitreichend eingeschrankt hat. Aus Sorge vor einer erneuten Verscharfung der Situation wurden
viele MaRBnahmen, wie etwa Maskenpflicht, Homeoffice, Abstandsregelungen oder begrenzte Teilneh-
mer*innenzahlen bei (6ffentlichen) Veranstaltungen, bis weit in den Herbst 2022 aufrechterhalten. Zahlrei-
che MalRnahmen und die damit verbundenen Einschrankungen betrafen auch den organisierten Sport (vgl.
DOSB, 2020; Grix et al., 2021; Breuer et al., 2022). Erst im Januar und Februar 2023 wurden die SchutzmaR-
nahmen weitestgehend aufgehoben und am 8. April 2023 lief der Rechtsrahmen gem. § 28b Infektions-
schutzgesetz schlieBlich aus (Bundesregierung, 2023). Zahlreiche Studien dokumentieren inzwischen, welch
tiefgreifende und zum Teil gravierende Auswirkungen das Virus und die Folgen der staatlichen GegenmaR-
nahmen nicht nur auf die Gesundheit, sondern auch auf den gesellschaftlichen Zusammenhalt hatten — die-
ser wird maRgeblich auch in Sportvereinen her- bzw. sichergestellt (Weiss & Norden, 2015; UNESCO, 2021).
Neben wirtschaftlichen Verwerfungen wurde nicht zuletzt auch eine Erosion des gesellschaftlichen Zusam-
menhalts und ein Aufbrechen von Konflikten zwischen verschiedenen Gesellschaftsschichten evoziert (vgl.
BPB, 2021; Hahn & Langenohl, 2022; Aschauer et al., 2023). Auf dem Prifstand standen und stehen noch
immer die Prozesse der Meinungsbildung und Entscheidungsfindung sowie der Verteilungsgerechtigkeit von
Ressourcen (Hastall & Scherenberg, 2022; Grimm, 2023).

Der vorliegende Beitrag setzt sich in diesem Kontext mit Breitensportvereinen in Deutschland und Oster-
reich auseinander und nimmt (iber den Zeitverlauf und die verschiedenen Phasen der Pandemie hinweg
deren kommunikativen Praktiken und Kommunikationsstrategien in den Blick. Aus Perspektive der Kommu-
nikations- und Medienwissenschaft hat Miller (2022) jene gesellschaftlichen Felder benannt, in denen die
Pandemie den Metaprozess der Mediatisierung beférdert hat. Dazu zahlt nicht zuletzt das gesellschaftliche
Teilsystem des Sports (Grix et al., 2021), das durch seine Vielfalt auf das Engste mit zahlreichen anderen
Teilsystemen verknlipft und tief in gesamtgesellschaftliche Prozesse eingewoben ist. Die durch die Pande-
mie hervorgerufene Krise und die damit verbundenen Bedingungen forderten auch den Sport als gesell-
schaftliches Teilsystem heraus. Vom teilweise monatelangen Stillstand durch Covid-19, von den beschlosse-
nen GegenmaBnahmen und einem hohen MaR an Unsicherheit waren nicht nur der Profi- und Leistungs-
sport betroffen (vgl. Pedersen, et al., 2020; Pedersen, 2022), sondern auch der Breiten- und Freizeitsport
(Seeger et al. 2023; Schallhorn et al., 2022; Repenning et al., 2021; Staley et al., 2021; Feiler & Breuer, 2021;
Mutz et al., 2021; Tjgnndal, 2020; vgl. DOSB, 2020). Dies wiegt umso schwerer, da Sportvereine in Deutsch-
land und Osterreich sowohl fiir die Individuen als auch fiir die Gesellschaft vielfiltige Aufgaben erfiillen. Sie
stellen einerseits umfangreiche Trainings- und Wettkampfmoglichkeiten fiir alle Teile der Bevélkerung auf
ganz unterschiedlichen Leistungsebenen bereit (Wicker & Breuer, 2011; European Commission, 2007), an-
dererseits sind sie sowohl in urbanen als auch landlichen Regionen lokal verortet und bieten als Eckpfeiler
der Gesellschaft Anlaufstellen fur Austausch, Inklusion und Integration (Weiss & Norden, 2015, S. 35-36). In
Deutschland zahlt diese ,gemeinwohlorientierte Sportvereinskultur” seit 2021 zudem zum immateriellen
Kulturerbe der UNESCO (2021).

Um diese Funktionen erfiillen zu kdnnen sind Sportvereine bzw. Sportorganisationen im Allgemeinen auf
interne wie externe Organisationskommunikation (Eisenegger, 2018, S. 21-22) angewiesen. Die vielen (ver-
gleichsweise) neuen Kommunikationsmaoglichkeiten, die sich aus der Digitalisierung ergeben, bergen einer-
seits kommunikative Herausforderungen fiir Organisationen mit eingeschrankten Ressourcen (Abeza, 2023,
S. 7), gerade in Krisenzeiten (Manoli, 2016, S. 340). Andererseits bieten sie den Sportvereinen aber auch
vielversprechende Maglichkeiten, um ihre Sichtbarkeit zu erhéhen und den Austausch mit ihren vielfaltigen
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Stakeholdern zu vertiefen. Aber die strukturellen Voraussetzungen fiir eine Digitalisierung der Kommunika-
tion waren zu Beginn der Pandemie im Friihjahr 2020 denkbar ungiinstig. Obwohl das Potential des Einsatzes
von Social Media und digitalen Angeboten im Profisport (Abeza et al., 2020; Wang & Zhou, 2015), aber auch
im Amateursport (Naraine & Parent, 2017) bereits belegt war, unterschatzten Breitensportvereine sowohl
die Notwendigkeit als auch die Moglichkeiten der Digitalisierung (Wadsack, 2019) vor der Pandemie deut-
lich. So offenbarte eine Befragung von Ehnold et al. (2020), dass fiir 55% der von ihnen befragten Sportver-
eine in Deutschland und Osterreich im Jahr 2019 die Digitalisierung keine besonders groRe Bedeutung hatte.
Volkmann (2019, S. 258) betont in diesem Kontext, dass eine solche Zurtickhaltung der (Sport-)Vereine und
-Verbande gegeniber einer Digitalisierungsstrategie fiir diese sogar die Gefahr berge, , den gesellschaftli-
chen Anschluss und damit auch die gesellschaftliche Relevanz zu verlieren”.

Der vorliegende Beitrag fragt daher, welche Kommunikationsstrategien Breitensportvereine in Deutschland
und Osterreich verfolgt und welche kommunikativen Praktiken sie angewendet haben, um ihrer gesell-
schaftlichen Rolle auch wahrend der Covid-19 Pandemie gerecht zu werden und die damit verbundenen
Aufgaben zu erfiillen. Dabei wird auf zu unterschiedlichen Messzeitpunkten mit einem triangulativen Me-
thodenmix (Fielding, 2012) erhobene und ausgewertete Daten (Schallhorn et al., 2022; Seeger et al., 2023)
zurlickgegriffen.

Anhand der Ergebnisse der ersten qualitativen Vereinsbefragung aus dem Sommer und Herbst 2021 konn-
ten drei zentrale Herausforderungen fiir die Vereine im Rahmen ihrer Digitalisierungsstrategie identifiziert
werden: 1) die kontinuierliche und sowohl zeitnahe als auch korrekte Kommunikation liber die sich stéandig
andernden Vorschriften und Verordnungen, 2) die Aufrechterhaltung der sozialen Verbundenheit innerhalb
des Vereins und 3) die korrekte Einhaltung formaler Prozesse nach den Vorgaben des Vereinsrechts (Horky
et al., 2022; Schallhorn et al. 2022, S. 898; Seeger et al., 2023). Die Ergebnisse bestatigen zwar, dass ehren-
amtliches Vereinsmanagement DigitalisierungsmaBnahmen nicht verhindert (siehe auch Ehnold et al.,
2020), jedoch stellten sich die Nutzung digitaler Kommunikationswege und der daraus erzielte Gewinn in
den Sportvereinen sehr unterschiedlich dar. Zur Verfligung stehende materielle Ressourcen haben grund-
satzlich einen grofen Einfluss auf DigitalisierungsmaBnahmen. Jedoch war es nicht die VereinsgréfRe, im
Sinne von Mitgliederzahlen und angebotenen Disziplinen, die letztlich den Ausschlag dafiir gab, ob Digitali-
sierungsstrategien erfolgreich geplant und umgesetzt werden konnten. Vielmehr erwiesen sich vor allem
die Medienkompetenz der beteiligten Funktionar*innen, Trainer*innen und Mitglieder sowie deren kurz-
fristige Verfligbarkeit und Einsatzbereitschaft als die entscheidenden Faktoren fiir den Erfolg und die Akzep-
tanz der umgesetzten Strategie (Schallhorn et al., 2022, S. 906).

Diese Befunde erweitern das Forschungsfeld zur Mediatisierung des Sports (Frandsen, 2016; 2020) um den
Bereich des organisierten Breitensports und bedienen so ein aktuelles Forschungsdesiderat (Abeza, 2023,
S.7). Und auch in diesem Kontext zeigt sich, mit Bezug zur Mediatisierungsforschung, dass davon auszuge-
hen ist, dass digitale Medien die traditionellen Formen der Kommunikation und sozialen Interaktion eher
erweitern als diese ersetzen (Schulz, 2004). Vor dem Hintergrund der Covid-19 Pandemie und der schritt-
weisen Ricknahme zahlreicher Regelungen und Einschrdankungen wirft diese Feststellung jedoch auch die
Frage auf, als wie dauerhaft sich DigitalisierungsmaBnahmen erweisen und wie tiefgreifend die Mediatisie-
rung (siehe Hepp, 2020) im Bereich des Breitensports tatsachlich ist. Denn ,die Einbettung technologieba-
sierter Kommunikationsmittel in die alltagsweltlichen Praktiken (ist) ein langfristiger Prozess”, dies ist das
Grundverstdndnis von ,,Mediatisierung” (Couldry & Hepp, 2023, S. 51, siehe auch Krotz, 2014).
,Wandlungsprozesse in der Medienumgebung konnen mit bestimmten ,Wellen‘, ,Wogen‘ oder auch ,Schi-
ben’ technologischer Innovation in Verbindung gebracht werden” (Couldry & Hepp, 2023, S. 53). Durch die



Kommunikative Praktiken und Kommunikationsstrategien von Breitensportvereinen

Philip Sinner, Jorg-Uwe Nieland, Daniel Nolleke, Christof Seeger, Christiana Schallhorn & Thomas Horky

Covid-19 Pandemie wurde, eingebettet in die die sich rasch wandelnden gesellschaftlichen Rahmenbedin-
gungen, ein , Digitalisierungsschub” (Couldry & Hepp, 2023, S. 71) ausgelost, der den , dritten Mediatisie-
rungsschub”, jenen der ,Digitalisierung” (Couldry & Hepp, 2023, S. 63;), zusatzlich befeuert hat. Die Nutzung
digitaler Kommunikationswege und die Etablierung neuer kommunikativer Praktiken war in diesem Kontext
nahezu unumganglich. Diese medienbezogene Transformation stand jedoch in sehr engem Zusammenhang
mit den Vorgaben der staatlichen SchutzmalRnahmen, die in der Endphase der Pandemie bereits stark zu-
rickgeschraubt wurden. Zahlreiche neu etablierte kommunikative Praktiken der Vereine kénnten demnach
mit dem Wegfall der SchutzmaRnahmen wieder zur Disposition stehen. Dariber hinaus gilt: ,In order to
understand how media shape the entire scope of social domains, it is necessary to consider digital media in
terms of their interrelatedness with each other” (Hepp, 2020, S. 5). Darunter fallt es auch zu prifen, wie die
Vereine von nun an neue und bereits dltere kommunikative Praktiken miteinander kombinieren sowie wo
und warum sie fur sich und ihre Stakeholder einen Mehrwert in der Beibehaltung neuer kommunikativer
Praktiken sehen.

Eine Anndherung an diese Fragen leistet der vorliegende Beitrag. Er prasentiert die Befunde der zweiten
qualitativen Befragungswelle des CokoMeV-Projekts?, die im Sommer und Winter 2022 erneut in Deutsch-
land und Osterreich durchgefiihrt wurde.

2. Relationship Marketing in Zeiten tiefgreifender Mediatisierung

Die theoretische Rahmung der fortlaufenden Studie bilden zum einen der Ansatz des ,,Relationship Marke-
ting” (Abeza et al., 2013, S. 120-122) und zum anderen der Mediatisierungsansatz (Hepp, 2020). Im Mittel-
punkt steht dabei dessen Erweiterung um den gesellschaftlichen Teilbereich des Sports (Frandsen, 2020) in
Verbindung mit der Operationalisierung einer kommunikativen Figuration (Hasebrink & Hepp, 2017) des
mediatisierten Breitensports. Der Metaprozesses der Mediatisierung (Krotz, 2014, S. 137) beschreibt einer-
seits, wie mehr und mehr gesellschaftliche Teilbereiche durch den Einsatz von technologiebasierten Kom-
munikationsmedien und die nachhaltige Etablierung mediengestitzter Kommunikationspraktiken gesattigt
sind und diese gesellschaftlichen Teilbereiche sich andererseits selbst durch gesellschaftliche Wandlungs-
prozesse drastisch verdndern: ,mediatization refers to the relationship between the transformation of me-
dia and communication on the one hand and culture and society on the other” (Hepp, 2020, S. 3-4). Die
Geschwindigkeit dieser Wandlungsprozesse nimmt dabei immer weiter zu und sie gewinnen an Komplexitat.
Dies gilt insbesondere fiir eine (nunmehr) , digitalisierte Medienumgebung” (Couldry & Hepp, 2023, S. 72),
wie jene des Breitensports, die sich rasant anpassen musste. Dabei stellt gerade die ,,Mannigfaltigkeit der
Medien (engl. ,media manifold‘)“ (Couldry & Hepp, 2023, S. 72) sowohl die Beteiligten selbst als auch die
Forschung vor groRe Herausforderungen. Denn nicht nur die Anzahl verschiedener Medienangebote nimmt
zu, sondern auch deren Vielfalt an Funktionsweisen und Verkniipfungen.

1CoKoMeV steht fiir Covid-19/Covid, Kommunikation, Medien und Vereine. Die Forschungsgruppe hat sich im Friihjahr
2020, zu Beginn der Pandemie, aus den Mitgliedern der Fachgruppe Mediensport und Sportkommunikation in der
DGPuK gebildet. Zielsetzung war es, kurzfristig, kollaborativ und mit den gebilindelten Ressourcen mehrerer Standorte
in Deutschland und Osterreich auf die sich andernden Umstinde zu reagieren und zu erforschen, wie Sportvereine mit
Blick auf ihre kommunikativen Praktiken aufgestellt sind und den sich ihnen stellenden Herausforderungen begegnen.
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Unter normalen Bedingungen geschehen solche Wandlungsprozesse oft schleichend und werden nicht akut
thematisiert: Obwohl die digitalen Medien alle Bereiche der Gesellschaft durchdringen, ist ihre Funktions-
weise fir die meisten Menschen unsichtbar oder nicht nachvollziehbar. Die Institutionalisierung digitaler
Medien in der Alltagspraxis fiihrt zu einer Art Naturalisierung, die sie zu einer unhinterfragten Selbstver-
standlichkeit macht (Hepp, 2020, S. 72). Anders zeigt sich dies in Krisenzeiten wie jener der Covid-19 Pande-
mie. Wandlungsprozesse und die Geschwindigkeit des Digitalisierungsschubs beschleunigen sich und wer-
den so uniibersehbar und auch fir die Vereine unausweichlich. Erzwungenermallen wurde deutlich, dass
wir uns in einer Zeit tiefgreifender Mediatisierung befinden, einer ,,advanced stage of the process in which
all elements of our social world are intricately related to digital media and their underlying infrastructures”
(Hepp, 2023, S. 5). Den damit verbundenen Herausforderungen mussten sich nun auch die Vereine des Brei-
tensports im Rahmen ihres Relationship Marketings zwangslaufig und ohne Aufschub stellen.

Die Ziele des Relationship Marketings liegen dabei grundsatzlich in einem langfristigen Beziehungsaufbau zu
diversen Stakeholdern und in der Ausbildung von Markenloyalitat (Bee & Kahle, 2006; Williams & Chinn,
2010). Stakeholder im Sport sind zunachst die Mitglieder und/oder Fans der Sportvereine sowie deren aktive
Athlet*innen, auRerdem sind die Wirtschaftspartner (Sponsoren und Mazene) der Vereine zu nennen und
schlieBlich die (Sport-)Politik, Medien und andere Organisationen. Vor allem in den USA wird zu diesem
Themenfeld mit dem Fokus Profisport schon ldnger geforscht (Wang & Zhou, 2015; Abeza et al., 2020); im
Amateurbereich gibt es Veroffentlichungen etwa von Doherty et al. (2014) sowie Naraine & Parent (2017).
Eine zentrale Veranderung, die die Digitalisierung fur das Relationship Marketing mit sich bringt, ist das Auf-
kommen und die Zunahme von Medienkanalen, die Sportorganisationen (Vereine wie Verbande), aber auch
Veranstalter in redaktioneller Verantwortung selbst betreiben konnen, oftmals bezeichnet als (club-)owned
media. Diese Entwicklung sorgt einerseits fiir erhdhte Sichtbarkeit von Sportorganisationen und Veranstal-
tungen, birgt aber auch die Gefahr der finanziellen, medientechnologischen und organisatorischen Uberfor-
derung der Sportorganisationen vor dem Hintergrund limitierter Ressourcen und eines nochmals verscharf-
ten Wettbewerbs, nun nicht mehr nur auf sportlicher, sondern auch auf kommunikativer Ebene.?
Ergdnzend zur Betrachtung des Relationship Marketings der Sportvereine mochte das CoKoMeV-Projekt zur
Erweiterung der Diskussion tber die Mediatisierung des Sports (Frandsen, 2016; 2020; Heinecke & Meyen,
2018; Meyen, 2014) um die Dimension des Vereinssports (also des organisierten Breitensports) anregen
(Schallhorn et al., 2022) und dazu einen Beitrag leisten. Konkret richtet sich in diesem Zusammenhang der
Blick auf die Medienensembles und die kommunikativen Praktiken der Vereine, die diese sowohl ihren Mit-
gliedern als auch einer interessierten Offentlichkeit zur Erweiterung von deren Medien- und Kommunikati-
onsrepertoires zur Verfligung stellen (vgl. Hasebrink & Hepp, 2017). Dieser Zugriff erlaubt eine Verortung
der Forschung im Rahmen einer ,communicative figuration“/kommunikativen Figuration (Hepp, 2013, S.
615, 623) des mediatisierten Breitensports. Hier werden die Vereine als aktive ,,actors“/Akteure und Kom-
munikatoren erfasst. Besonderes Augenmerk gilt dabei der Frage, welche ,,form of communication“/Kom-
munikationsformen sie praktizieren und auf welches Set an Kommunikationswegen aus dem zur Verfligung
stehenden ,media ensemble“/Medienensemble (Hepp, 2013, S. 624) sie dabei (weiterhin) zuriickgreifen,
um in dieser Phase der Pandemie (,,thematic framing“/thematische Rahmung) ihren Herausforderungen zu

2Nicht unerwiahnt sei, dass (club-)Jowned media den Sportjournalismus auf vielfiltige Weise herausfordern und Konkur-
renzangebote darstellen. Auch die Rezipient*innen und Fans sowie deren Medienkompetenz wird auf eine harte Probe
gestellt, da veroffentlichte Inhalte nun nochmals stérker auf Ursprung, Inhalt und Intention Gberprift und eingeordnet
werden missen.
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begegnen. Zusammengefasst: Welche kommunikativen Praktiken werden im Zeitverlauf realisiert? Denn es
,werden Figurationen in kommunikativen Praktiken stdandig neu artikuliert, die mit anderen sozialen Prakti-
ken verwoben sind. Diese Praktiken sind typischerweise zunehmend eng mit einem Medienensemble ver-
schrankt” (Hepp et al., 2022, S. 460).

3. Konsequenzen im dritten Jahr der Pandemie

Auch im dritten Jahr der Pandemie beeintrachtigte Covid-19 das gesellschaftliche Leben —so auch den Sport.
Durch die Fortsetzung von SchutzmaRnahmen blieben weiterhin ,Home-Office, Fernfiihrung und Videokon-
ferenzen die Regel und nicht die Ausnahme” (BMWI, 2021, S. 13).

Dabei standen Sportvereine vor einer doppelten Herausforderung. Einerseits mussten sie auch in Pande-
miezeiten ihren gesellschaftlichen Funktionen (,Orientierung an den Interessen der Mitglieder”, ,Gemein-
nutzigkeit”, ,Solidaritdt”) sowie den gesetzlichen Vorgaben (insbesondere Mitgliederversammlungen mit
Kassenprifung und Entlastung des Vorstands) gerecht werden und dabei auf ,,Ehrenamtlichkeit” setzen, die
,Autonomie” des Vereinswesens wahren und eine ,,demokratische Entscheidungsstruktur” umsetzen (Nagel
et al., 2015, S. 8-9) — Vorgaben die sich aus den zivilrechtlichen Normen des Vereinsrechts (§§ 21-79 BGB)
und den Anforderungen an eine gemeinnutzige Organisation (insb. §§ 51, 52, 67a AO) ergeben (siehe auch
BMJV, 2016; Deutscher Bundestag, 2016). Andererseits galt es, ganz praktisch, den Trainings- und Spielbe-
trieb aufrecht zu halten bzw. wieder hochzufahren und dabei den kommunikativen Austausch, der wichtig
fur langfristige Beziehungen mit allen Stakeholdern (Mitglieder, Trainer*innen, Sponsoren, Medien, Politik
und Gesellschaft etc.) im Sinne des ,,Relationship Marketing” (Abeza et al., 2013, S. 120-122) ist, nicht auBer
Acht zu lassen.

In den ersten Phasen der Pandemie mussten die Vereine vor allem schnell und kurzfristig mit MaBnahmen
reagieren (Horky et al., 2022; Seeger et al., 2023). Sie meisterten dies in unterschiedlicher Weise. Der Haupt-
fokus der Covid-19 bedingten Kommunikation war stark auf die eigenen Mitglieder als wichtigste Bezugs-
gruppe ausgerichtet. Rund 92 Prozent der Vereine haben ihre Mitglieder liber die aktuellen Bestimmungen
und Einschrankungen durch die Corona-Verordnungen informiert. Die zusatzliche Bereitstellung von indivi-
duellen Trainingsangeboten ist den groReren Vereinen ab 1.000 Mitgliedern besser gelungen als kleineren
Vereinen. Dies lasst sich einerseits durch die verfiigbaren finanziellen Ressourcen erklaren, andererseits
aber auch durch die groRere Anzahl an verfiigbaren Mitgliedern, die sich in der Content-Produktion und -
Verbreitung engagieren konnten. Dabei erwies sich, tUber alle Vereinsgréen hinweg, vor allem WhatsApp
(91,4%) als der bevorzugte Kommunikationsweg. Mit gut 70 Prozent waren Emails der zweitwichtigste Aus-
tauschkanal zwischen Trainer*innen und Athlet*innen (Seeger et al., 2023). Social Media spielten dagegen
zunéachst nur eine untergeordnete Rolle.

Im Gegensatz dazu war das Jahr 2022 von verschiedenen Omikron-Varianten des Virus mit hohen Fallzahlen
aber zugleich immer weitreichenderen Lockerungen der Einschrankungen sowie Abstands- und Hygienere-
geln gepragt. Vor diesem Hintergrund mussten sich die Vereine von diesem Zeitpunkt an auch den mittel-
und den langfristigen Konsequenzen und Herausforderungen der neuen Realitaten stellen. Dazu zdhlen ins-
besondere auch strukturelle Verdanderungen mit Blick auf die Vereinsstarken. Denn wahrend im Jahr 2020
ein Mitgliederschwund zunachst nur befiirchtet wurde (Mutz & Gerke, 2020), so zeigten sich nun sowohl in
einzelnen Vereinen (Breuer et al., 2022, S. 9-12) als auch in groRen Verbanden (DFB, 2021) im Jahr 2021
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deutliche Riickgdnge3. Dennoch mussten die Vereine auch weiterhin Krisenkommunikation (Manoli, 2016,
S. 340) betreiben und in der Lage sein, auf neuerliche Anderungen der Bedingungen auch kommunikativ zu
reagieren (Sharpe et al., 2020, S. 479-480). Zudem gilt es von nun an perspektivisch zu kldren, welche neuen
Kommunikationsweisen und -kanale in Zukunft beibehalten werden sollen und kénnen und welche, nicht
zuletzt vor dem Hintergrund eingeschrankter Ressourcen, wieder eingestellt werden (missen). Der DOSB
(2022a) unterstiitzt die Vereine dabei mit einem Digitalisierungstag und einer Digitalisierungsstrategie.

4. Forschungsfragen und qualitative Fortfiihrung des Designs im Jahr 2022

Um die Herausforderungen fir die Vereine im Sinne einer integrierten Kommunikation mit verschiedenen
Stakeholdern gerade auch im dritten Jahr der COVID-19 Pandemie zu verstehen, werden im Folgenden zwei
zentrale Forschungsfragen beantwortet:

FF1: Welche Erfahrungen haben deutsche und Gsterreichische Breitensportvereine mit der digitalen
Kommunikation gemacht und welche kommunikativen Praktiken kamen dabei zum Einsatz?

FF2: Wie schatzen die deutschen und 6sterreichischen Breitensportvereine die Zukunft der digitalen
Kommunikation in der Zeit nach der Pandemie ein?

Zur Beantwortung der beiden Forschungsfragen knipft die Studie an die ersten beiden Erhebungsphasen
des CoKoMeV-Projekts an und fihrt das triangulative Mehr-Ebenen-Design (Creswell & Creswell, 2018, S.
15; Morse, 1991, S. 120) fort. In einer ersten Erhebungsphase nahmen zwischen Juli und Oktober 2020 ins-
gesamt 732 Vereine aus Deutschland und Osterreich an einer quantitativen Online-Befragung teil. Ausge-
hend von den gewonnenen Ergebnissen wurde ein qualitativer Leitfaden entwickelt und eine zweite Erhe-
bungsphase mit semistrukturierten Interviews (Glaser & Laudel, 2010) durchgefiihrt. Zwischen Februar und
Juni 2021 wurden Vertreter*innen von 39 Vereinen aus beiden Landern als ,,Zielpopulation” (D6ring & Bortz,
2016, S 298) erfasst und befragt, die auch an der Online-Befragung teilgenommen hatten®. Bei deren Aus-
wahl wurden folgende Kriterien beriicksichtigt, um eine moglichst ausgeglichene Verteilung zu erreichen:
Land (Deutschland/Osterreich) und regionale Lage, Mitgliederzahl (groRe, mittlere und kleine Vereine),
Spektrum an Sportarten (Einzelsportvereine vs. Mehrspartenvereine), Medienensemble und kommunika-
tive Praktiken (basierend auf Auswahlgesprachen).

Fir die dritte Erhebungsphase wurde der Leitfaden vorsichtig angepasst, um einerseits die bisher gewonnen
Erkenntnisse zu reflektieren und andererseits ein hohes MaR an Vergleichbarkeit zu erméglichen. Es wurden
Vertreter*innen von 29 Vereinen in Deutschland und Osterreich befragt, wobei die Interviews in zwei Wel-
len erfolgten, um einen moglichst groRen Zeitraum des Jahres und somit sich verandernde Bedingungen

3Nach zum Teil leichten Zugewinnen zum Jahr 2022 setzt sich 2023 bei vielen Vereinen eine Konsolidierung der Mitglie-
derzahlen fort. Die Verteilung ist jedoch heterogen: Wahrend Landessportbiinde und Nicht-Olympische Spitzenver-
bande zum Teil starke Zugewinne verzeichnen, verlieren die Olympischen Spitzenverbande eine deutliche Zahl an Mit-
gliedern (DOSB, 2022b, S. 1).

4 Die Teilnehmer*innen konnten im Anschluss an die quantitative Befragung angeben, ob sie fiir eine qualitative Befra-
gung zur Verfugung stehen wiirden. Diese Angabe sowie die erforderlichen Kontaktdaten wurden getrennt von den
Umfragedaten erhoben, um die Anonymitat der Online-Befragung zu gewahrleisten.
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abdecken zu kénnen. 20 Interviews wurden zwischen April und Juni 2022 gefiihrt, die Befragten wurden,
wie 2021, erneut aus den 732 Vereinen der Online-Umfrage ausgewdhlt. Neun weitere Interviews folgten in
den Monaten November und Dezember, die Vereinsvertreter*innen hierfir wurde unabhangig von der
quantitativen Befragung aus dem Jahr 2020 rekrutiert. Ziel dieses Vorgehens war es das Sample zu erganzen
und durch die Integration weiterer Vereine deren Vielfalt noch besser abdecken zu kénnen. Insbesondere
sollte die Zahl 6sterreichischer Vereine sowie groBer und mittelgroRer Vereine erhéht und weitere Sportar-
ten in den Blick genommen werden. Dazu wurden zunachst die bestehenden Defizite im Sample identifiziert
und in Folge den Kriterien entsprechende Vereine in Osterreich und Deutschland proaktiv kontaktiert und
um ein Interview gebeten. Nach einem Auswahlgesprach wurde entschieden, ob ein Verein ins Sample ein-
geschlossen und befragt wird oder nicht.

Im Sample der dritten Erhebungswelle sind 18 Sportvereine aus Deutschland vertreten: Vier GroRvereine
sind in zwei Stadtstaat beheimatet. In den Flachenlandern sind drei groBe und drei mittelgrolRe Vereine in
Grof3stadten verortet und jeweils vier kleine und vier mittelgroRe Vereine sind in landlichen Regionen ange-
siedelt. Die elf 6sterreichischen Sportvereine sind auf das gesamte Bundesgebiet verteilt und decken insbe-
sondere auch landestypische Sportarten wie Skilaufen, Bergwandern/Bergsteigen und Eishockey ab. Auf
Grund der vorherrschenden Strukturen wurde in Osterreich nur ein GroRvereine befragt, die zehn anderen
Vereinen sind kleine und mittelgrofRe Organisationen. Bei den 29 Vereinen der dritten Erhebungswelle han-
delt es sich um fiinf Mehrspartenvereine und 24 Einspartenvereine, von denen einer auch lber eine inter-
national auftretende Profimannschaft verfugt. Innerhalb der 16 kleineren (unter 400 Mitglieder) Einspar-
tenvereinen sind zum Teil auch seltenere Sportarten wie BogenschieRen, (historisches) Fechten, (Kanu-/Ka-
jak-)Wasserwandern oder Kraftsport vertreten. Somit spiegelt das Sample zu einem gewissen Grad auch die
Vielfalt des Breitensports in den beiden Landern wider. Im Rahmen der zweiten qualitativen Befragungs-
welle konnten zudem die Positionen der Vereinsvertreter*innen nochmals diversifiziert werden. Neben Vor-
sitzenden, Geschaftsfiihrer*innen sowie Mitgliedern des Vorstandes und Leiter*innen der Kommunikations-
abteilungen konnten nun auch Abteilungsleiter*innen (z.B. fiir Jugend oder auch bestimmte Sparten) oder
Trainer*innen gewonnen werden. 3

Nach der Verschriftlichung aller Interviews entlang festgelegter Transkriptionsregeln erfolgte die Auswer-
tung mittels strukturierte qualitativer Inhaltsanalyse (Kuckartz & Radiker, 2022) unter Verwendung von
MAXQDA.

5 Auf Grund der kleinteiligen Organisationsstruktur des Breitensports in Deutschland und Osterreich kann aus Griinden
der Anonymisierung eine VerknUlpfung der oben aufgefiihrten Kategorien nicht erfolgen
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5. Ergebnisse

Die zentralen Befunde der zweiten Befragungswelle von Sportvereinsvertreter*innen werden im Folgenden
in Bezug auf die Reaktionen auf die Pandemie, insbesondere wahrend der Lockdowns (5.1), die konkreten
Erfahrungen mit den jeweiligen Digitalisierungsstrategien sowie Herausforderungen (5.2) und schlieRlich
mit Blick auf die Zukunft der digitalen Kommunikation fiir die Sportvereine (5.3) diskutiert. Prasentiert wer-
den hier (erstmals) die in der zweiten qualitativen Welle erhobenen Daten. Dies erlaubt, Vergleiche zu den
Befunden der quantitativen Befragung (Horky et al., 2022; Seeger et al., 2023) und der ersten Welle der
Experteninterviews zu ziehen.

5.1.  Umgang der Sportvereine mit der Pandemie

Um die Erkenntnisse zu den beiden Forschungsfragen angemessen einordnen zu kdénnen, stellen wir zu-
nachst dar, wie die Interviewpartner*innen grundsatzlich auf die Bedeutung der Pandemie und deren Aus-
wirkungen fir ihre Vereine blicken. Auch in der zweiten Befragungswelle wurde von sehr unterschiedlichen
Rahmenbedingungen fur die Vereine und entsprechend angepassten (Bewaltigungs-)Strategien berichtet.
Wahrend in den Jahren 2020 und 2021 ein Mitgliederschwund aufgrund der Covid-19 GegenmaBnahmen
und den damit verbundenen Einschrankungen beflirchtet wurde, lagen im Jahr 2022 konkrete Zahlen vor.
Einige Vereine verzeichneten einen gewissen Rickgang der Mitgliederzahlen, andere sprachen dagegen von
einem deutlichen Zuwachs an Mitgliedern. Diese positive Entwicklung erldutert die Vertreterin eines grofRen
Vereins mit Schwerpunkt auf Outdoorsportarten aus dem Osten Osterreichs im Sommer 2022 folgenderma-
Ren:
»Manche haben gesagt, ich bin schon so lange dabei, ich bin schon so verwurzelt im Verein, ich
lass euch jetzt in dieser Zeit nicht im Stich, aber es gab auch genauso viele, die dann (...) die ge-
meint haben (ja) wenn es keine Angebote gibt, dann, oder keine Moglichkeiten gibt Sport zu trei-
ben, das war jetzt nicht mal als Vorwurf von den Leuten gedacht.” (G2, Abs. 15)

Von einem Zuwachs an Mitgliedern berichteten vor allem die Vertreter*innen von kleinen und mittelgroen
Einspartenvereinen mit Wettkampfbetrieb. Beim Vergleich der Rahmenbedingungen in beiden Landern fallt
jedoch eine Besonderheit in Osterreich auf, die mehrfach in den Interviews betont wurde. Der dsterreichi-
sche Staat gewdhrte einen Zuschuss zum Mitgliederbeitrag, was zu positiven Effekten fihrte:

,Die Osterreichische Bundesregierung hat mit Herbst 21 mit einem sogenannten Sportbonus auf
den Mitgliederriickgang in den Vereinen reagiert, wo das Sportministerium neue Mitgliedschaften
in den Vereinen mit 75% des Mitgliedsbeitrages fordert und diese Aktion haben wir dankend auf-
gegriffen und sehr intensiv beworben und in die Breite getragen. Und dank dieser Aktion konnten
wir die Coronazeit bis jetzt ohne Mitgliederschwund Gberstehen.” (G2, Abs. 19)

Insgesamt ist zu konstatieren, dass sich die Vereinsvertreter*innen im Sommer und Winter 2022 (iberwie-
gend erleichtert zeigten. Zum einen, weil die Pandemie und die schwierige Gemengelage zu einem Zusam-
menriicken innerhalb der Vereine fiihrten, eine Entwicklung, die so nicht zu erwarten war und viele der
Befragten positiv Gberrascht hat. Zum anderen, weil es keinen so dramatischen Riickgang der Mitglieder-
zahlen gab wie beflrchtet und schlieflich eine Rickkehr zur Normalitét mit Vereinsleben und vor allem
regulirem Trainings- und Wettkampfbetrieb erwartet wurde. Diese Erleichterung war in den AuRerungen
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der Experten aus dem Frithjahr und Sommer 2021 noch nicht zu entdecken. Zum Umgang der Sportvereine
mit der Pandemie lasst sich resiimieren: Solidaritat innerhalb der Vereine und die Ausbildung von Routinen.
Vor diesem Hintergrund beschreibt die Gberwiegende Zahl der in der zweiten Welle befragten Expert*innen
die Erfahrungen mit der Pandemie als positiv.

5.2.  Erfahrungen und Herausforderungen mit der digitalen Kommunikation

Als Antwort auf unsere Forschungsfrage nach den Erfahrungen mit digitaler Kommunikation (FF1) zeigen die
Antworten der Befragten, dass die schnelle und groBtenteils tiefgreifende Umstellung bzw. Digitalisierung
der Kommunikation und des Vereinslebens bei dem liberwiegenden Teil der befragten Vereine letztlich sehr
gut funktioniert hat. Allerdings hatten die Vereine unter den Bedingungen der Pandemie auch keine andere
Wahl und mussten sich den neuen Umstanden anpassen, um ihre Stakeholder, allen voran ihre Mitglieder,
auch weiterhin zu erreichen und mit Informationen und Inhalten zu versorgen.

Nachdem bei vielen Vereinen zunachst spontan und situativ sehr pragmatische Wege des Einsatzes von di-
gitaler Kommunikation eingeschlagen wurden (Schallhorn et al. 2022), berichtete die Mehrzahl der befrag-
ten Experter*innen ab der zweiten Jahreshalfte 2021 von funktionierenden und innerhalb der Vereinsge-
meinschaft akzeptierten Losungen. Die Professionalitdt in der Umsetzung und die Intensitat der Nutzung
prasentierte sich dabei sehr heterogen und war abhéngig von den individuellen Bedingungen des jeweiligen
Vereins. Dies wird nicht zuletzt bei der Wahl und Anzahl der angebotenen Kanale deutlich. Als Ausdruck
eher konservativer Kommunikationsstrategien heben nahezu alle befragten Vereine weiterhin — wie schon
als Befund der quantitativen Befragung und der ersten Welle der Experteninterviews (Horky et al., 2022;
Schallhorn et al., 2022) — ihre Website als Kern der digitalen Kommunikation hervor, wie beispielsweise der
Vertreter eines norddeutschen Wassersportvereins betont:

,Internet, also die Internetseite. Die Internetseite wird immer top aktuell gehalten. Wir fokussie-
ren uns auch sehr stark darauf. Das ist das Medium, was wir intensiv pflegen, wo die Arbeit eben
reingeht [...].“ (02, Abs. 27)

Im Verlauf der Pandemie ist jedoch auch das Bewusstsein fiir die Bedeutung sozialer Medien in vielen Ver-
einen gewachsen, die sich gerade dazu eignen, jiingere Vereinsmitglieder zu erreichen und eben dort abzu-
holen, wo sie sich auch im Rahmen ihrer alltagsweltlichen Kommunikation bewegen. Dabei werden von den
befragten Vereinen sehr unterschiedliche Bedeutungszuschreibungen getroffen und die Verwendung der
verschiedenen Social Media-Plattformen spiegelt deutlich die Heterogenitat der adressierten Zielgruppen
wider. So hat fiir einen Osterreichischen Kraftsportverein Facebook als Kommunikationsplattform keine Re-
levanz (mehr):

,Das zweite ist, dass Facebook fiir unsere Zielgruppe total irrelevant worden ist. Also des brauchts
nimmer. Instagram hat zu Werbezwecken tatsachlich aber sehr gut funktioniert. Also es haben uns
dann auch viele Leute auf Instagram angeschrieben und gesagt, hey ihr seid cool kann i bei euch
trainieren, so.” (B2, Abs. 23).

Im Kontrast dazu berichteten andere Vereinsvertreter*innen dariiber, welche positiven Effekt gerade der
Instagram-Kanal, als ein vergleichsweise junges und neues Angebot, hat. So schilderte etwa die Leitung eines
norddeutschen Rudervereins die erhéhte Aufmerksamkeit wie folgt:
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,Aber jetzt tatsachlich auch Instagram, da bekommen wir auch viele Anfragen, von Leuten die
gerne rudern méchten, die uns folgen. Ja wegen der Bilder, das scheinen so tolle Sonnenaufgdnge
morgens und dann uh ich will auch und das lauft ganz gut tatsachlich.” (K2, Abs. 35)

Vorteile wurden auch im Zusammenhang mit WhatsApp genannt. Und zwar aufgrund sténdiger Erreichbar-
keit und der Moglichkeit zum schnellen Informationsaustausch, wie der Vertreter eines kleinen Zweispar-
tenvereins fir Rad- und Rollschuhsport aus Stidwestdeutschland herausstellte:

,[...] ich mein dadurch, dass jeder sein Smartphone in der Hosentasche hat und dann sehr zeitnah
seine Informationen erhalt und die dann immer nachlesen kann (ahm) sind die da sehr positiv (ah)
gestimmt, dass se die ganzen Nachrichten jetzt per (dh) WhatsApp erhalten.” (F2, Abs. 62)

Wiederum ist hier die besondere Situation in Osterreich zu erwidhnen. Hier gab es drei deutlich lingere
Lockdowns als in Deutschland, bevor es dann zu raschen Lockerungen der MaBnahmen kam. Dies erhohte
noch einmal die Bedeutung und die Dringlichkeit des Einsatzes von Sozialen Medien und digitalen Kommu-
nikationskanalen:

,Wir haben davor schon unsere WhatsApp-Gruppe gehabt und die ist dann natiirlich im Lockdown
hei} gelaufen, weil man sich halt wirklich nur noch so hat austauschen kdnnen und eben tber
Video-Chat-Plattformen.” (U3; Abs. 11)

Die hier aufgefiihrten AuBerungen des Vertreters eines dsterreichischen Skivereins stehen stellvertretend
flr die wahrend der Pandemie gewachsenen Akzeptanz der digitalen Kommunikation und der Ausdifferen-
zierungen gerade beim Umgang mit den verschiedenen Social Media-Plattformen in deutschen und &ster-
reichischen Sportvereinen. Diese Ausdifferenzierung geschah in unterschiedlichen Geschwindigkeiten, sie
setzte zwar bereits Ende 2020 ein, kam allerdings nach Aussage der Vereinsvertreter*innen vor allem ab
Herbst 2021 zum Tragen. Jene Vereine, die bereits vor der Pandemie einen intensiveren Austausch nicht nur
mit Mitgliedern, Athlet*innen und Trainer*innen, sondern auch mit Fans sowie den Medien pflegten, be-
tonten, dass sich die Kommunikation zwischen Verein und Offentlichkeit nun deutlich verdndert aber auch
qualitativ weiterentwickelt hat. Ein Vereinsvertreter berichtete, dass durch den ,,Denkanstol eines Spielers”
(S3, Abs. 15), der ein groRes Interesse flir Medien zeigte, beschlossen wurde, die Facebook- und Instagram-
Kanale ,,auf neue Beine zu stellen” (S3; Abs. 16). Durch diese Anregung habe sich der Verein eine kleine
interne Marketing- und Werbegruppe zusammengestellt, sodass die Internet-Postings auf Facebook und
Instagram professioneller wurden.

Neben den Potentialen erkannten die Vereine nun aber auch Hirden in der Umsetzung digitaler Kommuni-
kationsstrategien. Insbesondere der Datenschutz und die strengen Vorgaben der DSGVO stellten viele der
befragten Sportvereine vor Herausforderungen, insbesondere kleinere Vereine waren betroffen. Zum Bei-
spiel dulerten viele Mitglieder ihre Bedenken dariiber, ob bei der Nutzung von digitalen Kommunikations-
medien ihre Daten auch geschitzt und sicher seien:

,Ja, dass natlrlich der eine oder andere gesagt hat, ich mach das nicht mit wegem Datenschutz.
Ich fUhl mich da nicht sicher.” (F2, Abs. 35)
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Die Vertreterin eines kleinen Einspartenvereins in Stidwestdeutschland berichtet konkret von den Proble-
men, die gesetzlich vorgeschriebene Hauptversammlung digital abzuhalten. Dabei spielte ebenfalls der Da-
tenschutz eine grofRe Rolle, jedoch musste zunachst die Satzung des Vereins entsprechend gedndert werden,
um ein solches Vorgehen liberhaupt in einem rechtssicheren Rahmen zu erméglichen:

,(...) rechtssicher und einfach sind oft zwei verschiedene Dinge. Aber die Rechtssicherheit geht
dann einfach vor.” (W2, Abs. 18)

Das Thema Datenschutz wurde von einem anderen Befragten auch als ,,wahnsinnige Hiirde” fur Vereine
bezeichnet, der die Mehrheit praktisch gar nicht gerecht werden kdnne. Es lasst sich zusammenfassen, dass
auch in der zweiten Expert*innenbefragung der Datenschutz als eine groRe Herausforderung wahrgenom-
men wurde; dies auch, weil der Datenschutz im Zusammenhang mit der Erflllung der oben erwahnten ge-
setzlichen Vorgaben fur die Vereine gesehen wird.

5.3.  Zukunft der digitalen Kommunikation

Mit der zweiten Forschungsfrage wird die Zukunft der digitalen Kommunikation adressiert. In der zweiten
Befragungswelle betonten die Vereinsvertreter*innen das Potential digitaler Kommunikation fiir die Verein-
sarbeit auch jenseits der Pandemie. Vor dem Hintergrund der Ergebnisse kann davon ausgegangen werden,
dass Vereine durch die Pandemie das Potential der Digitalisierung und das Potential der neuen Medien er-
kannt haben und diese in Zukunft auch beriicksichtigen und in ihrem eigenen Interesse nutzen werden.
Wihrend deutlich hervorgehoben wurde, dass digitale Kommunikation auf Dauer das soziale Vereinsleben
in keiner Weise ersetzen konne, betonten viele der Befragten gerade den organisatorischen Bereich als ein
sehr wichtiges Spielfeld fur zukiinftige und dauerhafte digitale Kommunikation. Insbesondere das Potential
von Online-Meetings wurde mehrfach hervorgehoben. Diese, fiir sie neue, Kommunikationsform habe dem-
nach zahlreiche Vorteile, sowohl mit Blick auf den zeitlichen und organisatorischen Aufwand als auch um
Kosten fir die Umsetzung von Meetings und Anfahrtskosten einzusparen. Insbesondere das hohere Mal§ an
Disziplin bei der Lange von Redebeitragen und der respektvollere Umgang miteinander wurden betont. Ne-
ben den genannten Vereinfachungen wurde jedoch auch thematisiert, dass die Umstellung auf digitale Mee-
tings es auch ermogliche, dass Mitglieder liberhaupt teilnehmen kénnen, die sonst nicht vor Ort waren. Dazu
berichtete die Vertreterin eines groBen Jugendsegelvereins aus Norddeutschland, der sowohl Segelsport vor
Ort als auch langere Fahrten anbietet:

,Also wir sind begeistert [...] von den neuen Kommunikationsformen. Die haben uns wirklich vo-
rangebracht. Wir werden sogar unsere groflen Boote entsprechend ausriisten, damit die von un-
terwegs an diesen Kommunikationsformen teilnehmen kdnnen. Das ist ein nachstes Projekt und
(3hm) ich sag mal so, meine Neugier ist groR3, ich kann noch gar nicht absehen, was wir in ndchster
Zukunft auf diese Art und Weise noch erreichen konnen. Also letztendlich bin ich begeistert, wie
die Digitalisierung uns vorangebracht hat. Als Segelverein wohl gemerkt.” (H2, Abs. 59)

Auch die in der Pandemie als neu wahrgenommene Erreichbarkeit von Fans der Vereine wurde als eines
jener Elemente hervorgehoben, das auch in Zukunft eine wichtige Rolle in der Vereinskommunikation spie-
len solle. Diese wurden insbesondere lber Social Media UGber die Neuigkeiten des Vereins informiert. Ver-
anstaltungen, Termine und sonstige Infos erreichten Fans demnach hauptsachlich Gber Facebook, Instagram
und iber Messenger-Dienste, aber auch (iber die eigene Homepage. Die Vertreterin eines Volleyballvereins
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aus dem Stiden Osterreichs meinte diesbeziiglich: ,Was wir beibehalten, sind zum Beispiel WhatsApp-Grup-
pen.” (W37, Abs. 16)

6. Eine Einordnung der ersten und zweiten Experten*innenbefragungswelle

Die Ergebnisse der zweiten qualitativen Erhebungsphase bestatigen und erweitern die bisherigen Projekt-
ergebnisse eindricklich. Die Pandemie erweist sich als Katalysator digitaler Kommunikation und fordert die
Auseinandersetzung der Vereine mit nachhaltigen Kommunikationsstrategien. Im Verlauf der Pandemie ha-
ben sich Routinen im Umgang mit digitalen Kommunikationsplattformen und Social Media herausgebildet
und entsprechende Kommunikationsstrategien ausdifferenziert. Deren Umsetzung, insbesondere dann,
wenn es auch zu Umstrukturierungen kam, fiihrte jedoch auch zu zeitweiligen Akzeptanzproblemen. So be-
richtete beispielsweise die Reprasentantin eines Segelvereins darlber, die interne Kommunikation des Ver-
eins, die die bisher lGber gangige Messengerdienste wie WhatsApp und Telegram funktionierte, auf eine
eigens programmierte App mit Chat- und Kalenderfunktion umgestellt wurde. Dadurch sollte zum einen die
gesamte interne Kommunikation im Verein geblindelt werden und zum anderen die Problematik des Daten-
schutzes gingiger Apps umgangen werden. Die Mitglieder haben diese Anderung zunéchst nur schwer ak-
zeptiert und es hat einige Wochen gedauert, bis alle bereit waren, den neuen Kommunikationskanal zu nut-
zen:

,Das hat Heulen und Zadhneklappern tatsachlich bei einigen gegeben. Es gibt eingefleischte
WhatsApp- und Telegramanhanger, die das zundchst nicht eingesehen haben, das ging nur auf die
harte Tour.”“ (H2, Abs. 29)

Die Homepage dient weiterhin in erster Linie der Selbstdarstellung und der Informationsvermittlung, wobei
sich der Umfang der zur Verfligung gestellten Informationen ebenso erhéht hat wie die Taktung der Befiil-
lung der Seiten. Die Mehrzahl der Vereine ist inzwischen vertraut mit digitalen Mitgliederversammlungen
und sensibilisiert gegeniliber Datenschutzfragen. Ausdifferenziert hat sich zudem vor allem die Kommunika-
tion liber WhatApp und Instagram. WhatsApp dient vor allem der schnellen Information und Organisation
innerhalb der Trainingsgruppen, wahrend Instagram nun auch fiir die externe Kommunikation eingesetzt
wird — etwa im Bereich der Mitgliederwerbung. Neuere Angebote, wie etwa TikTok, werden dagegen auch
weiterhin nur sehr vereinzelt eingesetzt und von den Vertreter*innen der Vereine thematisiert:

»,Damals als wir damit angefangen haben (...) haben wir sogar einmal tGberlegt, ob wir TikTok ma-
chen, aber das ist dann eigentlich dadurch, dass wir nur ein Hobby-Verein sind, ist das sehr viel
Aufwand nehmend. Wo einigen die Zeit leider auch fehlt, aber im Prinzip kann sich da schon noch
was ergeben, ganz vom Tisch, ist es noch nicht, das TikTok.” (H3, Abs. 22)

Nachdem zunachst in kiirzester Zeit die Vereinskommunikation notgedrungen digitalisiert werden musste,
gibt inzwischen die Mehrzahl der Befragten Vereinsvertreter*innen an, entsprechende Angebote, gerade in
den Bereichen Verwaltung, Information und Fortbildung, auch im neuen Normal beibehalten zu wollen.
Diese (positive) Prognose dulerten die Vereinsvertreter*innen bei der ersten Befragungswelle nicht in die-
ser Form. Offenbar bedurfte es der Vergewisserung der Solidaritat innerhalb der Vereine und die Sicherheit
im Umfang mit der digitalen Kommunikation.

»(...) weil wir viel mehr mit ins Boot holen kénnen, viel mehr Menschen und das hat denen wirklich
super gut gefallen, gerade denen, die halt weiter weg wohnen.” (vgl. K2 Abs. 9; Ruderverein in
Norddeutschland)
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Auch 2022 zeigte sich dabei jedoch ein heterogenes Bild: Inwieweit die Implementierung und Umsetzung
von Digitalstrategien der Vereine erfolgreich war bzw. ist, hdngt weiterhin meist von der Medienkompetenz
der Verantwortlichen und von engagierten Vereinsmitgliedern sowie der verfligbaren Technik- und Finanz-
ausstattung ab. Laut Expert*innen haben sich ab Mitte 2021 die Technikausstattung und die Medienkom-
petenz in den Vereinen mehrheitlich erhoht. Bei der Finanzausstattung ist das Bild nicht einheitlich, der
Zugang der Vereine zu Finanzmitteln (Mitgliederbeitrage, Sponsoringmittel, strategische Partnerschaften)
ist heterogen.

Eine Mehrzahl der Befragten sieht 2022 insgesamt positive Effekte. Sie sprechen von einem Digitalschub
und betonen, dass sie durch die Pandemie mit der Digitalisierung viel weitergekommen seien, als sie sich
dies zuvor jemals erhofft hatten. Als besonders negativ wurden dagegen die Einschrankungen in der Aus-
Ubung des Sports hervorgehoben, die auch zu Mitgliederverlusten, besonders aber zu weniger Vereinsein-
tritten gefuhrt hatten. Es wird betont, dass digitale Kommunikation dauerhaft keine personlichen Begeg-
nungen kompensieren und das Gesellige nicht ersetzen konne. Allen Erleichterungen und Mdéglichkeiten
durch digitale Kommunikation zum Trotz, ginge dadurch auf Dauer ein zentrales Element des Vereinslebens
verloren. Oftmals wurden in den Hochphasen der Pandemie rasch pragmatische Losungen gefunden und
Prozesse erst im laufenden Betrieb optimiert. Dabei werden die Zeitersparnis und Erleichterung in Verwal-
tung und Organisation sowie die gesteigerte Disziplin in virtuellen Besprechungen hervorgehoben. Dariber
hinaus wurde der Austausch innerhalb von Trainingsgruppen durch digitale Kanéle intensiviert. Die AuRe-
rungen aus der zweiten Befragungswelle legen nahe, dass im Bereich des Online-Trainings viel Potential
gesehen wird und ab 2022 viele Vereine bzw. Trainingsgruppen verstarkt entsprechende Anstrengungen
tatigten. Zudem deuten sich nun aber auch nachhaltigere Verdnderungen an. So berichtet der Vertreter
eines Mehrspartenvereins tiber Social Media und die AuBenwirkung seines Vereins:

»alles was dann in der Welt drauBen des Sports oder im Verein passiert, das haben wir dann auf
die Social Media Kanéle gelegt (...). Vernetzen, verlinken. Also, wir haben da eine riesen Struktur
aufgebaut und profitieren auch davon (...). Und das Erscheinungsbild des Vereins nach drauBen
hat sich da schon ziemlich verandert.” (H22, Abs. 30)

7. Limitationen

Das Forschungsdesign mit der Kombination aus quantitativen und qualitativen Erhebungsmethoden ermog-
licht es, die kommunikativen Praktiken von Sportvereinen in Deutschland und Osterreich sowohl in ihrer
Breite als auch in ihrer Tiefe zu erfassen. Das Langsschnittdesign mit bislang drei bzw. vier Erhebungszeit-
punkten ldsst zudem einerseits einen Zugriff auf Wandlungsprozesse der gesellschaftlich-politischen Rah-
menbedingungen zu, andererseits kann analysiert werden, wie die Sportvereine ihre kommunikativen Prak-
tiken an diese fortlaufend anpassten und sich somit der Wandel der Sportkommunikation an diesem Fall-
beispiel aufzeigen lasst. Hervorzuheben ist in diesem Kontext, wie spezifisch die Entscheidungen der einzel-
nen Vereine vor dem Hintergrund ihrer jeweiligen lebensweltlichen Bedingungen sind und wie es ihnen ge-
rade in einer Krisensituation gelingt, fir sie gewinnbringende MaBnahmen zu implizieren, zu Uberprifen
und zu verstetigen bzw. wieder aufzugeben.

Dennoch beriihrt diese Vielfalt auch eine der zentralen Herausforderungen des Projekts: Gerade wahrend
der Hochphase der Pandemie waren die Vereine zum Teil hochst heterogenen Regelwerken unterworfen.
Und dies nicht nur mit Blick auf die beiden Staaten Deutschland und Osterreich, sondern auch auf deren
Lander und oftmals auch einzelnen Regionen, Stadte oder Landkreise (Hotspotregelungen). So ist auch die
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einleitende quantitative Online-Befragung nicht in der Lage, dieses Gesamt an verschiedenen Rahmenbe-
dingungen vollstandig abzudecken, zumal im Zeitverlauf.

Gerade vor diesem Hintergrund erscheint nun eine Wiederholung der quantitativen Erhebung indiziert, die
einerseits versucht, den Verlauf der Pandemie aus Sicht der Vereine retrospektiv zu erfassen, in der ande-
rerseits aber auch der Blick nach vorne geworfen werden kann, um grundlegend zu erheben, in welchen
Bereichen die befragten Vereine sich eine Fortflihrung bzw. Etablierung ihrer Digitalisierungsstrategien vor-
stellen kénnen und wo nicht. Eng verbunden damit ist eine Limitation mit Blick auf die geografische Vertei-
lung der erfassten Vereine. Insbesondere in der quantitativen Erhebung sind Vereine aus Osterreich {iber-
reprasentiert, aber auch die Verteilung innerhalb von Deutschland entspricht nicht den tatsachlichen lan-
desweiten Strukturen. Hier ware bei einer Wiederholung eine noch feinere Zuordnung wiinschenswert,
diese erfordert aber einerseits die Kooperation der Verbande und andererseits die Bereitschaft der Vereine,
an einer Befragung teilzunehmen.

Ein weiteres limitierendes Element ist erneut mit Heterogenitdt und Vielfalt verbunden, die jedoch die
Sportvereinskultur in ihrem Kern auszeichnet. Gerade in den qualitativen Erhebungen wurde viel Arbeit in
das Sampling investiert, um einerseits kleinere, mittlere und gréRere Vereine mit Blick auf die Mitglieder-
zahlen abzudecken, andererseits aber auch den Kriterien der geografischen Lage, der angebotenen Sportar-
ten und damit verbunden der Organisationsstruktur (Einzelsport- bzw. Mehrspartenverein) Rechnung zu
tragen. So blicken die qualitativen Leitfadeninterviews naturgemaR auf die ausgewahlten Fallbeispiele und
erlauben so Einblicke in zahlreiche verschiedene Gegebenheiten. Dies kann jedoch angesichts der begrenz-
ten Fallzahlen immer nur unzureichend gelingen. Zudem liegt dem qualitativen Sampling zunachst die quan-
titative Online-Befragung mit den skizzierten Limitationen zu Grunde, da aus deren 732 teilnehmenden Ver-
einen ausgewahlt wurde. Um diesen Herausforderungen zu begegnen wurde bei der Rekrutierung fir den
zweiten Teil (B) der zweiten qualitativen Erhebungswelle im Herbst und Winter 2022 reagiert und zur Ergan-
zung des Samples neun zusatzliche Vereine aufgenommen. Ausgehend von zur Verfligung stehenden zeitli-
chen, finanziellen und personellen Ressourcen bleibt es dennoch wiinschenswert, mit Blick auf die Bedin-
gungen der Vereine bei zukiinftigen Ergebungswellen ein noch heterogeneres Stimmungsbild erfassen zu
kénnen und auch ergdanzenden Methoden, wie etwa digitale Medientagebiicher oder Sortiermethoden, an-
zuwenden.

8. Diskussion und Fazit

Die Zusammenschau der quantitativen und der qualitativen Erhebungswellen des CoKoMeV-Projekts fiihrt
deutlich vor Augen, welchen rasanten Wandel die Organisationskommunikation (Eisenegger, 2018, S. 21)
deutscher und 6sterreichischer Sportvereine seit dem Frithjahr 2020 durchlaufen hat. Sportkommunikation
befindet sich stets im Wandel, wahrend sich bislang jedoch in erster Linie der Profi- und Amateursport als
dessen Treiber erwiesen haben (Abeza et al., 2020; Naraine & Parent, 2017), so erfasst dieser nun auch den
Freizeit- und Breitensport (Abeza, 2023, S. 7).

Es waren jedoch nicht die Vereine, die sich freiwillig an die Spitze dieser Bewegung gesetzt haben, oder die
Verfligbarkeit neuer technologischer Maoglichkeiten, die diesen Wandel angestofRen hat. Vielmehr zeigt sich
an dieser Entwicklung sehr deutlich, wie eng miteinander verwoben die sich gegenseitig beeinflussenden
Elemente des Metaprozesses der Mediatisierung (Krotz, 2014, S. 137) sind. In diesem Fall waren es die ge-
sellschaftlichen Veranderungen im Zuge der Covid-19 Pandemie und ihrer Auswirkungen, die die Vereine
dazu gezwungen haben, ihre kommunikativen Praktiken kontinuierlich zu verandern und zu erweitern. Da-
bei konnten sie auf neue digitale Angebote aus dem verfligbaren Medienensemble zu setzen (Hepp et al.,
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2022, S. 460), um so sowohl ihren gesellschaftlichen Verpflichtungen nachzukommen als auch ihre Stake-
holder, allen voran ihre Mitglieder, im Rahmen des ,Relationship Marketings” (Abeza et al., 2013, S. 120)
nicht nur zu erreichen, sondern auch deren Bedurfnisse zu befriedigen. Dies kann als ,,Anpassung von Akt-
euren, Organisationen oder gesellschaftlichen Teilbereichen an tatsachliche oder wahrgenommene Anfor-
derungen einer Logik der medial vermittelten 6ffentlichen Kommunikation” verstanden werden, wie sie
Dohle und Vowe (2017, S. 33) gerade fiir die Mediatisierung (im Sport) postulieren. Dabei sind Individuen
aber gleichsam auch Organisationen wie Sportvereine mit einer schier grenzenlosen Auswahl an verschie-
denen Medienangeboten und Kommunikationsmoglichkeiten konfrontiert (Couldry & Hepp, 2023, S. 49; 72-
73), die ein hohes MalR an Auswahl- und Kommunikationskompetenz erfordert und in Folge auch zu einem
Gefiihl der Uberforderung fiihren kann.

Dies spiegelt sich auch in den Ergebnissen der vorliegenden Studie deutlich wider: So fuhlten sich die meis-
ten der befragten Sportvereine noch in der ersten Erhebungswelle (2020) nicht gut auf die enormen orga-
nisatorischen und kommunikativen Herausforderungen vorbereitet, die eine digitale Kommunikation und
integrative Kommunikationspraktiken erfordern. Somit kdnnen zundchst auch die Ergebnisse anderer Stu-
dien bestatigt werden, die sich mit Digitalisierungsstrategien von Sportvereinen befassen (etwa Ehnold et
al., 2020; Volkmann, 2019). Jedoch hat die in der Pandemie erzwungene Digitalisierung der Organisations-
kommunikation der Vereine auch eine interne Auseinandersetzung mit deren Chancen und Méglichkeiten
ausgeldst und die Fragestellung auf das Tableau gehoben, fiir welche Aspekte des Relationship Marketings
sich diese fiir die Vereine neuen Kommunikationspraktiken eher eignen und fiir welche nicht.

Hier lasst sich nun, nach der bislang letzten Erhebungswelle im Winter 2022 festhalten, dass sich die Per-
spektiven der befragten Vereine auf deren Organisationskommunikation als Teil der Sportkommunikation
deutlich gewandelt haben: Die Mehrzahl der Vereine zeigt sich inzwischen nicht mehr so skeptisch, wie noch
zu Beginn der Pandemie, sondern geradezu zufrieden: Einerseits darliber, dass die Pandemie nun (weitge-
hend) Gberwunden scheint, also mit einem erneuten Wandel der gesellschaftlichen Rahmenbedingungen;
andererseits betonen die befragten Vereinsvertreter*innen inzwischen aber auch die herausragende Be-
deutung des Digitalisierungsschubs bei der Bewaltigung der Herausforderungen der Pandemie und die Ver-
stetigung von Digitalisierungs- und Mediatisierungsprozessen (Hepp, 2020, S. 5-7; Couldry & Hepp, 2023, S.
63; 72).

Es wird also empirisch mehr als deutlich, wie sich im Zeitverlauf der Pandemie das Handeln der Vereine
gewandelt hat, zugleich aber auch die Figuration des mediatisierten Breitensports an sich. Denn eine solche
ist nicht statisch, sondern wird durch die Akteure stets neu verhandelt, insbesondere durch eine Auseinan-
dersetzung mit dem Medienensemble und den damit verknlpften moglichen und realisierten kommunika-
tiven Praktiken (Hepp et al., 2022, S. 460). Dies unterstreicht auch aus kommunikationstheoretischer Per-
spektive den Mehrwehrt, den die Operationalisierung eines Forschungsgegenstandes entlang einer anpas-
sungsfahigen Verortung, wie jener einer kommunikativen Figuration (Hepp, 2013, S. 615), zu leisten im
Stande ist.

Im vorliegenden Fall haben die Vereine mehrheitlich festgestellt, dass DigitalisierungsmaBnahmen fiir sie
insbesondere mit Blick auf die informelle Kommunikation deutlich an Relevanz gewonnen haben und das
Relation Management gerade in Leitung und Verwaltung in Zukunft weiterhin digitalisiert stattfinden kann.
Hier sollen in der Pandemie etablierte kommunikative Praktiken verstetigt und fortgefiihrt werden. Dies
unterstreicht deutlich, welche Bedeutung es heute und in Zukunft hat, als verantwortliche Person in der
Fihrung und Organisation eines Sportvereins liber Kompetenzen und Fahigkeiten im Umgang mit Medien
und Informationstechnologien zu verfligen. Darin eingeschlossen ist auch die externe Kommunikation der
Vereine, insbesondere zur AuBendarstellung, zum ,ldentitdtsmanagement” (Schmidt 2011, S. 76) und zur
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Anwerbung neuer Mitglieder. Als wichtige Akteure in diesem Kontext erweisen sich somit auch Trainer*in-
nen und Gruppenleiter*innen, da sie, neben den aktiven Mitgliedern, oftmals die Gesichter eines Vereins
sind.

Mit Blick auf ihr Kerngeschdft, also die Organisation von Trainings- und Wettkampfmaoglichkeiten fir alle
Teile der Bevolkerung auf ganz unterschiedlichen Leistungsebenen (Wicker & Breuer, 2011; European Com-
mission, 2007), tendieren die befragten Vereine jedoch mit dem Ende der Pandemie dazu, ihre kommunika-
tiven Praktiken in diesem Bereich zumindest vorlaufig wieder deutlich von digitalen Kommunikationswegen
abzuwenden und auf traditionelle Trainingseinheiten und Wettkdampfe zu setzen. Allerdings soll auch in die-
sem Bereich die Organisation weiterhin durch digitale Kommunikation vereinfacht werden, etwa durch
WhatsApp-Gruppen.

Es bleibt abzuwarten und empirisch zu erfassen, inwiefern die Sportvereine in Deutschland und Osterreich
in Zukunft eine tiefgreifende aber zielgerichtete Digitalisierung auf allen Ebenen als notwendig erachten
werden, um zum einen ihren konkreten Aufgaben, zum anderen aber auch ihrer gesamtgesellschaftlichen
Verantwortung gerecht zu werden. So ermoglicht es der Forschungsansatz denn auch, zwischen einem ,,Pan-
demie-induzierten Mediatisierungsschub® (Miiller, 2022, S. 398) und dem , langfristigen Transformations-
prozess als solchen” (Hepp & Krotz, 2012, S. 10) sowie den damit verbundenen , Wechselbeziehungen*
(Couldry & Hepp, 2023, S. 73) zwischen Akteuren, Medienensemble sowie Auswahl- und Kommunikations-
entscheidungen zu unterscheiden.

Aus Perspektive der kommunikations- und medienwissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem gesell-
schaftlichen Teilbereich des Sports ist es erforderlich, den Wandel der Sportkommunikation empirisch zu
begleiten und auch theoretisch zu erfassen. Dies umfasst auch eine fortgesetzte Analyse der kommunikati-
ven Figuration des mediatisierten Breitensports. Diese entwickelt sich inhaltlich stetig fort, gerade mit Blick
auf die sich wandelnden Akteure, Medienensembles und kommunikativen Praktiken, und begriindet somit
die kommunikations- und medienwissenschaftliche Relevanz fiir eine fortgesetzte Auseinandersetzung.
Desweiteren erweist sich der Ansatz auch im Kontext der Sportkommunikationsforschung als zielflihrendes
und dynamisches Werkzeug, um eine theoriegeleitete Operationalisierung zu gewahrleisten.
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