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Vorwort Prof. Dr. Florian Kainz

Das gesellschaftliche Leben unserer Zeit verlagert sich mehr und mehr in die
sich rasant entwickelnden sozialen Netzwerke, wodurch immer neue virtuelle
Gemeinschaften und Marktplitze entstehen. Vor diesem Hintergrund werden die
sozialen Netzwerke, die unterschiedlichste Zielgruppen vereinen, fiir den pro-
fessionellen FufBiball im Allgemeinen sowie fiir Spitzensportvereine und deren
Sponsoren im Konkreten zu entscheidenden Kommunikations- und Verkaufs-
plattformen in der Zukunft. Bislang fehlt es jedoch nahezu vollstindig an wis-
senschaftlich fundierten Erkenntnissen und detaillierten Handlungsstrategien in
diesem Bereich.

Genau an dieser Stelle setzt die vorliegende Forschungsarbeit von Tobias Haupt,
der erstmalig das Social Media Marketing im professionellem FufBiball aus einer
betriebswirtschaftlichen Forschungsperspektive wissenschaftlich untersucht und
zudem Erfolgsfaktoren fiir ein erfolgreiches Social Media Marketing in der Pra-
xis identifiziert und in eine Handlungsstrategie transformiert, an.

Dabei wird erstmalig die Frage nach der 6konomischen Sinnhaftigkeit des Ein-
satzes von Social Media Marketing im Spitzensport empirisch wissenschaftlich
fundiert beantwortet. Daneben wird der betriebswirtschaftlich geprégten For-
schungsperspektive dieser Arbeit Ausdruck verliehen, indem konkrete Kapitali-
sierungsmoglichkeiten, die durch den Einsatz von Social Media Marketing im
Spitzensport entstehen, identifiziert und aufgezeigt werden.

Die vorliegende Forschungsarbeit stellt einen grolen Zusatznutzen fiir den Spit-
zensport in der Praxis dar, da es sich hierbei nicht um eine ausschlieBlich theore-
tische Forschung, sondern vielmehr auch um eine sehr praxisrelevante und an-
wendungsorientierte wissenschaftliche Untersuchung handelt.

In diesem Zusammenhang sind insbesondere die Forschungsmethodik sowie der
enorme Aufwand, den Tobias Haupt im Rahmen der quantitativen Datenerhe-
bung in dieser Forschungsarbeit betrieben hat, herauszustellen. Um wissen-
schaftlich fundierte und aussagekriftige Forschungsergebnisse zu erhalten, wur-
den in dieser Untersuchung insgesamt 18.574 Facebook-Posts der 18 Vereine
der 1. FuBball-Bundesliga der Saison 2012/13 iiber den Zeitraum einer komplet-
ten Bundesliga-Saison systematisch erfasst und wissenschaftlich fundiert nach
definierten Kriterien ausgewertet. Zusétzlich dazu wurden insgesamt neun quali-
tative Interviews mit hochrangigen Experten aus der Praxis gefiihrt.

Ferner wird im Rahmen dieser Untersuchung wissenschaftlich fundiert be-
antwortet, inwiefern der sportliche Erfolg eines Spitzensportvereins den Erfolg
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des Social Media Marketings beeinflusst, inwiefern sich die Einbindung von
Sponsoren in konkrete Social-Media-Aktionen auf die Verdnderung der Anzahl
an Fans in dem sozialen Netzwerk Facebook auswirkt sowie ob die Einbindung
von Sponsoren in das Social Media Marketing von Spitzensportvereinen aus
okonomischer Sicht tiberhaupt sinnvoll ist.

Interessant an dieser Forschungsarbeit ist dariiber hinaus das von Tobias Haupt
abgeleitete Erfolgsfaktorenmodell des Social Media Marketings, das sog.
»SCHIEMA-Modell*, das Spitzensportvereinen als exemplarisches Modell der
entscheidenden Erfolgs- & Einflufifaktoren in der Social Media Kommunikation
dienen kann.

Daneben koénnen die aus den Forschungsergebnissen abgeleiteten Handlungs-
empfehlungen und der entwickelte ganzheitliche und strategische Social-Media-
Marketing-Prozess als weitere Mehrwerte flir den Spitzensport in der Praxis ge-
nutzt werden.

Der vorliegenden Forschungsarbeit erwiéchst ihr Pioniercharakter daraus, dass
sie zum einen eine umfassende und stichhaltige Forschungsmethodik in einem
noch nahezu unerforschten Feld enthélt und zum anderen die wissenschaftlich
fundierten Forschungsergebnisse stets in einen praktischen Gesamtzusammen-
hang eingeordnet werden.

Die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit konnen nicht nur fiir die Management-
ebene der FuBballunternehmen & Spitzensportvereine in Deutschland, sondern
auch fiir den internationalen Spitzensport sowie fiir die Sportartikelindustrie,
aber auch fiir klassische Wirtschaftszweige, von grolem Interesse sein und fiir
zukiinftige Managemententscheidungen genutzt werden.

Prof. Dr. Florian Kainz
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Das Sportmanagement im Allgemeinen sowie der professionelle Fuflball im
Konkreten sind in den letzten Jahren einem starken Professionalisierungsschub
unterlegen. Insbesondere in Deutschland ist der professionelle FuB3ballsport zu
einem allgemeinen Kulturgut avanciert, Spitzensportvereine erwirtschaften Um-
sitze im dreistelligen Millionenbereich und Spitzensportler werden zu modernen
Helden des 21. Jahrhunderts stilisiert. Daneben unterliegt auch unsere Gesell-
schaft starken Verdnderungsprozessen, was nicht zuletzt an der rasanten Ent-
wicklung des Internets und der flichendeckenden Etablierung der sozialen
Netzwerke im alltdglichen Leben unserer Zeit liegt. Insbesondere das Leben der
Jugendlichen, aber auch der meisten anderen Biirger im 21. Jahrhundert, findet
zunehmend online und in virtuellen Gemeinschaften im Internet statt.

Als Folge dessen hat sich auch das Leben der Spitzensportler im Allgemeinen
und der professionellen FufBiballspieler im Konkreten grundlegend verdndert.
Noch vor zehn Jahren fand die Offentlichkeitsarbeit der Bundesliga-Profis und
Nationalspieler in erster Linie in den klassischen Medien des Print- und TV-
Bereichs statt. Heute kénnen wir beobachten, dass sich die Offentlichkeitsarbeit
im professionellen FuBball immer stirker aus den klassischen Medien in die
neuen Medien des Web 2.0 verlagern; offizielle Auftritte in den wichtigsten so-
zialen Netzwerken wie Facebook, Twitter und Google+ gehoren heutzutage zur
»Standardausriistung* eines Fuflballprofis. Die Spitzensportvereine und -sportler
versuchen dabei, die an sie gestellten Anforderungen einer ,,medialen Omnipra-
senz bestmoglich zu erfiillen. Die Herausforderung an das professionelle
Sportmanagement stellt hierbei die Gradwanderung zwischen der Offnung der
Spitzensportvereine fiir die Medien/Fans und der Aufrechterhaltung der notwen-
digen Distanz zur Wahrung wichtiger Unternehmensinterna dar.

In diesem Kontext werden soziale Netzwerke, in denen sich eine Vielzahl an
unterschiedlichsten Personengruppen treffen, nicht nur fiir klassische Unter-
nehmen sondern auch fiir Spitzensportvereine und deren Sponsoren von ent-
scheidender Bedeutung. Insbesondere Spitzensportvereine, denen in Form der
sozialen Netzwerke ein mafigeschneidertes Tool ,,geschenkt” wurde, neue Fans
zu gewinnen, bestehende Fans noch stirker an den eigenen Verein zu binden
sowie durch unterschiedliche Aktionen gemeinsam mit Sponsoren neue Wege
der Kapitalisierung zu beschreiten, nutzen bislang das enorme Potenzial der so-
zialen Netzwerke aufgrund des Fehlens fundierter wissenschaftlicher Erkennt-
nisse und detaillierter Handlungsstrategien nur sehr sporadisch.

Diese bestehende Forschungs- und Erkenntnisliicke greift Tobias Haupt auf, in-
dem er das Social Media Marketing aus betriebswirtschaftlichen Gesichtspunk-
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ten wissenschaftlich fundiert untersucht und dabei seinen Fokus insbesondere
auf die Erfolgsfaktoren des Social Media Marketings fiir Spitzensportvereine
legt sowie erstmalig die Frage beantwortet, ob ein strategisches Social Media
Marketing aus betriebswirtschaftlicher Sicht vor dem Hintergrund der zahlrei-
chen neu entstehenden Kapitalisierungsmoglichkeiten tiberhaupt sinnvoll ist.

Besonders hervorzuheben an dieser Stelle ist die Anwendungsorientierung der
vorliegenden Arbeit, indem Sie dem professionellen Sportmanager sowohl zent-
rale Erfolgsfaktoren fiir ein erfolgreiches strategisches Social Media Marketing
aufzeigt als auch konkrete Handlungsempfehlungen und -strategien fiir eine er-
folgreiche Implementierung und Umsetzung in der Sportmanagement-Praxis mit
an die Hand gibt. Ebenfalls zu betonen ist an dieser Stelle das massive wissen-
schaftliche Fundament dieser Arbeit, indem von Tobias Haupt mit grofem Auf-
wand insgesamt 18.574 Facebook-Posts aller 18 Vereine der 1. Fufiball-
Bundesliga der Saison 2012/13 erfasst und wissenschaftlich nach definierten
Variablen und Merkmalsauspragungen ausgewertet wurden.

Des Weiteren stellt die Forschungsarbeit von Tobias Haupt einen weiteren Zu-
satznutzen fiir die Praxis dar, indem sie aktuelle zentrale Fragestellungen aus der
Praxis aufgreift. In diesem Zusammenhang werden beispielsweise die Fragen
nach der strategischen Sinnhaftigkeit des Nutzens der zahlreichen Kapitalisie-
rungsmoglichkeiten des Social Media Marketings, dem Einfluss des sportlichen
Erfolges auf das Social Media Marketing sowie den Auswirkungen der Einbin-
dung von Sponsoren in die strategischen Marketing-Maflnahmen im Social-
Media-Bereich anhand der umfangreichen Datenbasis wissenschaftlich fundiert
beantwortet. SchlieBlich stellt der Autor dem professionellen Sportmanager ein
eigens entwickeltes Erfolgsfaktorenmodell des Social Media Marketings
(,,SCHIEMA-Modell des Social Media Marketings*), das im strategischen Soci-
al Media Marketing in der Praxis gro8en Anklang finden diirfte, zur Verfiigung.

Der Social-Media-Bereich im Allgemeinen und die sozialen Netzwerke im
Konkreten er6ffnen den Spitzensportvereinen und Spitzensportlern zahlreiche
neue Moglichkeiten und Chancen, beinhalten jedoch auch Gefahren, denen sich
professionelle Sportmanager stets bewusst sein sollten. Vor diesem Hintergrund
liefert die vorliegende Pionierarbeit von Tobias Haupt wissenschaftlich begriin-
dete Antworten auf zentrale praxisorientierte Fragestellungen des professionel-
len Sportmanagements. Die Ergebnisse dieser Arbeit dirften daher sowohl fiir
die nationale als auch internationale Sportbranche von grofler Bedeutung sein.

Oliver Kahn
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1 EINFUHRUNG

1 EINFUHRUNG

1.1 Problemstellung und Ausgangspunkt

,, People influence people. Nothing influences
people more than a recommendation from a
trusted friend. A trusted referral influences
people more than the best broadcast mes-
sage. A trusted referral is the Holy grail of
advertising.””

(Mark Zuckerberg 2007)

Die Entwicklung des sozialen Netzwerks ,,Facebook* steht stellvertretend fiir
eine rasante Entwicklung, die in den letzten Jahren im World Wide Web stattge-
funden hat und immer noch in vollem Gange ist: die Entwicklung des Web 2.0.
Dieser neuartigen Form des Internets ist es gelungen, die Rolle des Internetnut-
zers neu zu definieren. Nachdem jahrelang User {iberwiegend passive Rezipien-
ten von bestimmen Nachrichten oder Informationen auf in sich geschlossenen,
zur Verfiigung gestellten Homepages waren, entwickeln sich die User im Web
2.0 immer stdrker hin zu aktiven Meinungsbildnern und eigenstidndigen Gestal-
tern von inhaltlichem Content (vgl. Shuen 2008).

Die Kernidee des Web 2.0 stellt in diesem Zusammenhang die ,,User-
Partizipation® dar, die die Basis des riesigen Erfolges von Social-Media-
Portalen wie ,,Facebook®, ,, Twitter” oder ,,Flickr®, auf denen User ihre Beitrige,
Fotos oder Videos der Allgemeinheit zur Verfiigung stellen, ist. Das Internet hat
sich dabei im Rahmen des Web 2.0 weg von einer starren Informationsquelle
und weg von einem uni-direktionalen Informationsmedium hin zu einem inter-
aktiven, bi-direktionalen sozialen Meta-Netzwerk entwickelt, wobei einige Platt-
formen in kiirzester Zeit Millionen von Nutzern finden kénnen, die wiederum
die Netzwerke ausbauen, bereichern und auf diese Art und Weise flir potenzielle
Nutzer attraktiver machen (vgl. van Eimeren/Frees 2006, S. 402 ff.).

Im Jahr 2013 nutzen bereits ca. 76,5 % der deutschen Gesamtbevolkerung das
Internet im Allgemeinen (vgl. Statista 2013a), wovon wiederum bereits 92,6 %
mindestens einen Social-Media-Account auf irgendeiner Plattform im Internet
besitzen (vgl. Social Media Think:Lab et al. 2013, S. 13). Daneben waren im
vergangenen Jahr ca. 47,0 % der deutschen Unternehmen in Social Media ver-
treten, wobei offizielle Auftritte von Unternehmen in sozialen Netzwerken mit
86 % am weitesten verbreitet sind (vgl. BITKOM 2012, S. 4). Social Media im
Allgemeinen und soziale Netzwerke im Konkreten sind im Jahr 2013 nicht nur

' vgl. Schonfeld (2007).
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aus der Gesellschaft in Deutschland, sondern vielmehr auch aus dem Alltag der
Menschen weltweit kaum mehr wegzudenken. Qualman (2010, S. 10 ff.) be-
schreibt diesen soziookonomischen Wandel und Paradigmenwechsel weg von
einem starren und vorgegebenen hin zu einem medial geprigten, von den Men-
schen selbst gestalteten Wirtschaftssystem als ,,Socialnomics®. Weitere Social-
Media-Schlagworte wie ,,Display Advertising“z, ,,RSS-Feed*?, ,Key Perfor-
mance Indicators** usw. sind fester Bestandteil des heutigen, allgemeinen
Sprachgebrauchs. Erst vor Kurzem wurden folgende Begriffe aus der Online-
Welt offiziell in den Duden mit aufgenommen: ,,QR—Code“s, ,,Micropayment“6
und ,,Flashmob*’, wihrend Begriffe wie ,,Social Media“®, ,,Apps“g, ,Digital Na-
tive*'’, ,,Gaming“'' oder ,,Fingergeste“'> hingegen bereits seit Lingerem im Du-
den zu finden sind.

Diese Entwicklung hin zu einer digitalen Gesellschaft, die bereits in vollem
Gange ist, hat jedoch nicht nur Auswirkungen auf den Menschen im 21. Jahr-
hundert und das Zusammenleben in der Gemeinschaft, sondern besitzt eine
Strahlkraft in vielféltige Bereiche des alltidglichen Lebens, wie beispielsweise in
das Feld der politischen Aktivititen. In diesem Zusammenhang berichtet Kirk-
patrick (2010, S. 1 ff.) von einem politischen Aufstand in Kolumbien aus dem

Definition ,,Display Advertising™: ,,[...] it is generally understood to be an ad that can include text
and images in any channel, and movement and interactivity in channels that offer that functionality.
[...]* (Roberts/Zahay 2012, S. 151)

Definition ,,RSS (Really Simple Syndication)-Feed*: ,,a link (= electronic connection) from a web-
site to another website, email account, etc. so that changes to the website are sent to the linked
places. “ (Cambridge University Press 2013a)

Definition ,,Key Performance Indicator: ,,Key Performance Indicators (KPI) sind Kennzahlen, die
strategische oder operative Sachverhalte messen, die den Erfolg eines Unternehmens oder eines
Unternehmensbereichs wesentlich beeinflussen. Idealerweise ldsst sich der zukiinftige Unterneh-
menserfolg mithilfe der KPI relativ sicher vorhersagen.” (Deimel et al. 2013, S. 395)

Definition ,,QR-Code*: ,,zweidimensionaler, aus Punkten zu einem Quadrat zusammengesetzter,
elektronisch lesbarer Code® (Duden 2013a)

Definition ,,Micropayment*: ,,[System fuir die] Zahlung kleiner Betrége im Internet* (Duden
2013b)

Definitionen ,,Flashmob®: ,,1. kurze, tiberraschende ffentliche Aktion einer grofleren Menschen-
menge, die sich anonym, per moderner Telekommunikation dazu verabredet hat; 2. sich zu einem
Flashmob zusammenfindende Menschenmenge (Duden 2013c)

Definition ,,Social Media“: ,,Gesamtheit der digitalen Technologien und Medien wie Weblogs,
Wikis, soziale Netzwerke u. A., iiber die Nutzerinnen und Nutzer miteinander kommunizieren und
Inhalte austauschen konnen® (Duden 2013d)

Definition ,,App*: ,,zusétzliche Applikation, die auf bestimmte Mobiltelefone heruntergeladen
werden kann“ (Duden 2013¢)

Definition ,,Digital Native*: ,,Gesamtheit der digitalen Technologien und Medien wie Weblogs,
Wikis, soziale Netzwerke u. A., iiber die Nutzerinnen und Nutzer miteinander kommunizieren und
Inhalte austauschen kénnen (Duden 2013f)

Definition ,,Gaming*: ,,Bereich, Anwendung der Computerspiele” (Duden 2013g)

Definition ,,Fingergeste: ,,Berithrung und Verschiebung von Objekten auf Bildschirmen oder Dis-
plays mit den Fingerspitzen zur Programmsteuerung von Computern und Smartphones* (Duden
2013h)
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Jahr 2008, einem der ersten politischen Massenproteste, der auf dem Zusam-
menschluss von Menschen mit Hilfe des sozialen Netzwerks ,,Facebook®, {iber
regionale und soziale Grenzen hinweg, basierte und der ohne dieser medialen
Plattform mit groBer Wahrscheinlichkeit nicht moglich gewesen wiére.

Mit der globalen Verbreitung des Internets sowie der weltweiten Ausbreitung
der sozialen Netzwerke haben in den letzten Jahren immer mehr Menschen mit
dhnlichen Einstellungen, Normen, Werten oder Zielsetzungen die Moglichkeit
erhalten, sich iiber soziale Netzwerke kennenzulernen, auszutauschen und
schlieBlich unter Umstdnden auch zusammen zu schlieen, um gemeinsame In-
teressen, beispielsweise durch Demonstrationen oder Massenproteste, zum Aus-
druck zu bringen. Headlines in Print- und Online-Medien wie z.B. , Proteste in
Brasilien: Aufstand der Vernetzten — In Brasilien gehen Hunderttausende meist
junge Leute auf die Strafle. Ihren Protest organisieren sie vor allem auf Face-
book oder via ,WhatsApp“*“ (Erb 2013), ,,°Arabischer Frithling® bis Brasilien:
Ohne Twitter und Co. geht es nicht (Wolf 2013), ,,Kommentar: Der getwitterte
Aufstand — Proteste in Brasilien und der Tiirkei* (Prell 2013), ,, Tiirkei — Auf-
stand der Vernetzten* (Y1lmaz 2013) oder auch ,,Unruhen in der Tiirkei — Wii-
tender Popstar nutzt Facebook als Informations-Waffe® (Damsch 2013) sind im
Jahr 2013 langst keine Seltenheit mehr.

So zeichneten lediglich zwei Jahre nach dem Beginn der sozialen Unruhen in
Kolumbien Aktivitidten von Usern in Blogs, Foren und sozialen Netzwerken fiir
den Ausbruch des sog. ,,Arabischen Frﬁhlings“13 verantwortlich. Nicht selten ist
in diesem Zusammenhang von Begriffen wie ,,Facebook-Revolution®, ,, Twitter-
Furcht, ,,Aufstand der Vernetzten etc. zu lesen. Die Bundeszentrale fiir politi-
sche Bildung (o. J.) bezeichnet vor diesem Hintergrund die neuen Medien als
»Mittel zur Selbstermdchtigung®. Aktuelle Beispiele fiir politischen Widerstand,
der mafigeblich durch soziale Netzwerke ausgeldst oder verstiarkt wurde, sind
neben dem arabischen Frithling die sozialen Unruhen in Stockholm (Schwe-
den)", die Massenproteste auf dem Tahir-Platz in Istanbul (Tiirkei)"> oder aber
auch die Protestbewegungen der brasilianischen Bevolkerung im Rahmen des

B Der Begriff ,,Arabischer Frithling” bezeichnet Proteste, Aufstinde und Rebellionen in Landern
Nordaftikas und des Nahen Ostens (Tunesien, Agypten, Libyen, Syrien, Marokko, Jordanien etc.)
seit dem Dezember 2010, der eine historische Zasur in der entsprechenden Region mit weitrei-
chenden und langfristigen Folgen in politischer, wirtschaftlicher und geostrategischer Hinsicht dar-
stellt. (vgl. Bundeszentrale fiir politische Bildung o. J.).

Schlechtere Chancen von Migranten, insbesondere Jugendlichen, im Vergleich zu gebiirtigen
Schweden auf dem schwedischen Arbeitsmarkt und der Tod eines Einwanderers, der nach Polizei-
angaben aus Notwehr erschossen wurde, haben im Mai 2013 zu gewalttdtigen Ausschreitungen ge-
fiihrt. (vgl. Hanewinkel et al. 2013)

Der Protest gegen die Abholzung von Béumen im Gezi-Park am Taksim Platz in Istanbul fiihrte im
Juni 2013 in der Tiirkei zu einer Spirale der Gewalt sowie zu Massenprotesten gegen den tiirki-
schen Premier Recep Tayyip Erdogan (vgl. ebd.).
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FIFA Confederation Cups 2013 in Brasilien'® (vereinzelte Medien spekulierten
in diesem Zusammenhang bereits {iber die Entstehung eines ,,stidamerikanischen
Frithlings® (vgl. Zelik 2013)).

Die rasche Entwicklung der sozialen Netzwerke hat jedoch nicht nur Auswir-
kungen auf die Art der politischen Aktivititen in der Gesellschaft, sondern
vielmehr haben neben politischen Parteien auch viele nationale und internationa-
le Politiker die Mdoglichkeiten der sozialen Netzwerke flir sich entdeckt. Eine
deutsche Bundeskanzlerin, die einen eigenen Podcast und YouTube-Kanal be-
sitzt, Politiker, die via Twitter oder Live-Chat personlich mit potenziellen Wéh-
lern kommunizieren, oder auch ein amerikanischer Prisident, der einen Grofteil
seiner Wihler iiber die sozialen Medien mobilisiert hat, wiren noch vor 10 Jah-
ren kaum denkbar gewesen. Politische Formate im TV-Bereich kommunizieren
mit den Konsumenten mittlerweile kaum mehr iiber eine offizielle Homepage,
sondern vielmehr werden die vielfiltigen Moglichkeiten der sozialen Netzwer-
ke, beispielsweise in Form von Live-Integration von User-Fragen in laufende
Sendungen, weitreichend genutzt.

Neben dem politischen Bereich ist Social Media bereits mitten in der Gesell-
schaft angekommen. Zahlreiche Beispiele aus der jiingsten Vergangenheit, wie
etwa die Koordination der Fluthilfe fiir die Opfer der Flutkatastrophe 2013 in
Deutschland, die Sammlung von Spendengeldern fiir die Dominik-Brunner-
Stiftung”, Aufkliarungsarbeit tiber die Krankheit ,,Depression® der Robert-Enke-
Stiftung tiber die sozialen Netzwerke, das Sozialprojekt ,,Homeless World
Cup“"*, das iiber Facebook iiber seine neuesten Projekte berichtet und zu Spen-
den aufruft, oder aber auch das eigene soziale Netzwerk ,,Weltbeweger“'g, das
durch das Deutsche Bundesfamilienministerium aktiv unterstiitzt wird, zeigen,
dass soziale Netzwerke im Jahr 2013 eine wichtige Plattform fiir Menschen dar-
stellen, um sich sozial zu engagieren und gesellschaftliche Verantwortung zu
iibernechmen. Demnach engagieren sich nach Rainie et al. (2011, S. 2 ff.) ca.

' Im Rahmen des FIFA Confederations Cups 2013 in Brasilien protestierten zahlreiche Brasilianer

gegen die hohen Lebenshaltungskosten, falsch eingesetzte Steuergelder sowie Korruption im Vor-
feld der FIFA FuBiball Weltmeisterschaft 2014. (vgl. Handelsblatt 2013a).

Die Dominik-Brunner-Stiftung wurde in Gedenken an Dominik Brunner gegriindet, der am
12.09.2009 Opfer eines Gewaltverbrechens am S-Bahnhof in Miinchen-Solln wurde. ,,Die Stiftung
soll Menschen und deren Angehérigen helfen, die wegen ihres selbstlosen Handelns oder aus ande-
ren Griinden unverschuldet gesundheitlich oder finanziell in Not geraten sind. Sie soll zudem das
offentliche Bewusstsein gegen Gewalt mobilisieren und die Menschen zu Zivilcourage ermutigen.
(Dominik-Brunner-Stiftung o. J.)

Die Fuflball-Weltmeisterschaft der Obdachlosen (engl. Homeless World Cup) ist ein jéhrlich aus-
gerichtetes internationales FuB3ball-Turnier fiir Obdachlose mit dem Ziel, Obdachlose wieder in die
Gesellschaft zu reintegrieren, ihnen einen Weg aus der Armut zu zeigen und ihnen eine Perspektive
zu geben (vgl. Homelessworldcup.org 2013).

Die Online-Plattform ,,Weltbeweger* wurde durch die gemeinniitzige, unabhéngige und tiberpartei-
liche ,,Stiftung Biirgermut* mit der Zielsetzung ins Leben gerufen, einen schnellen und unkompli-
zierten Erfahrungsaustausch zwischen engagierten Menschen zu ermoglichen (vgl. Peranic 2009).
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