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KURZFASSUNG

Die vorliegende Masterarbeit mit dem Thema ,Der Einfluss von Social Media
Sponsoring auf Bekanntheit und Image des Sponsors im Vergleich zu
klassischen Sponsoringmalnahmen im Sport® beschaftigt sich mit der
Thematik des Social Media Sponsorings im dsterreichischen Profifu3ball ,
sowie dessen Einfluss auf die bislang vorherrschenden Sponsoringtatigkeiten.
In der Welt des professionellen Sports drangen immer mehr Unternehmen auf
den lukrativen Sponsoringmarkt und somit gilt es fur die einzelnen Marken
entsprechende Mittel zu finden, um sich durch innovative und neue Wege in
diesem Bereich Vorteile gegeniiber der Konkurrenz zu verschaffen. In diesem
Zusammenhang bietet das Social Media Sponsoring eine neue Alternative mit
der gewiinschten Zielgruppe in Verbindung zu treten, wodurch die Bedeutung
dieser Sponsoringart auch in Osterreich kontinuierlich ansteigt.

Im Rahmen der Ausfiihrungen wurde sich aus diesem Grund mit den Fragen
»In welcher Form nutzen &sterreichische FulBballklubs die sozialen Medien
bereits als Sponsoringplattform?“ und ,Welche Aspekte ergeben im Hinblick
auf die Wirksamkeit durch Social Media Sponsoring im dsterreichischen

FuBball?” auseinandergesetzt.

Hierzu wurde ein Methodenmix aus der hermeneutisch-interpretativen
Literaturanalyse, einer qualitativen (Experteninterviews) und einer
guantitativen (Onlinefragebogen) Herangehensweise gewahlt, um das Thema

von moglichst vielen Seiten beleuchten zu kénnen.

Als Ergebnisse dieser Ausarbeitung kann auf Basis der kombinierten
Erkenntnisse der beiden Empirieteile festgehalten werden, dass das Social
Media Sponsoring im dsterreichischen Profiful3ball bereits Relevanz besitzt
und mehrere Faktoren, wie etwa die Sympathie der einzelnen Klubs, der
sportliche Erfolg der Vereine und die Gestaltung der Beitrage, auf dessen
Erfolg Einfluss nehmen. Um den exakten Wirkungsgrad einzelner Parameter
allerdings definieren zu kdnnen, sind in weiterer Folge zuséatzliche Studien

notig.
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ABSTRACT

This master thesis regarding "The influence of social media sponsoring on the
prominence and image of the sponsor in comparison to classical sponsoring
measures in sport” deals with the topic of social media sponsoring in Austrian
professional football, as well as its influence on the predominant sponsoring
activities.

In the world of professional sports, more and more companies are entering the
lucrative sponsoring market, and so it is important for the brands to find new
approches in order to gain advantages over its competitors through innovative
and new ideas in this area. In this context, social media sponsoring offers a
new alternative to connect with the desired target group, as a result of which
the significance of this type of sponsorship continues to increase in Austria as
well.

For this reason the questions "In what form do Austrian football clubs use
social media as a sponsoring platform?" And "What aspects arise with regard
to effectiveness through social media sponsorship in Austrian football?" are
discussed within this study.

For this purpose, a mix of methods of the hermeneutic-interpretive literature
analysis, a qualitative (expert interviews) and a quantitative (online
guestionnaire) approach was chosen to illuminate the topic from as many sides
as possible.

On the basis of the combined findings of the two empirical parts, the results of
this elaboration can be stated that social media sponsorship already has a
significant relevance within Austrian professional football and several factors
such as the sympathy of the individual clubs, the success of the clubs on the
pitch and the design of the postings, influence the success of social media
sponsoring.

However, in order to be able to define the exact efficiency of individual

parameters, additional studies are needed as a conseqguence.



1 EINLEITUNG

Die sozialen Medien und der professionelle Sport — zwei Bereiche, die in den
letzten Jahren immer untrennbarer miteinander verknipft wurden. Mittlerweile
nutzen aufgrund der fortschreitenden Digitalisierung weltweit mehr als zwei
Milliarden Menschen Facebook und auch andere Social-Media-Kanale, wie
etwa Instagram, Twitter oder Snapchat — sie alle wachsen stetig an. Eine
Tatsache, die sich seit geraumer Zeit nun auch professionelle Sportlerinnen
und Vereine zunutze machen und Uber diese Kanéle ebenfalls ihre
Fangemeinde mit Informationen versorgen. Insbesondere der Ful3ball tut sich
in diesem Zusammenhang aufgrund seiner enormen Popularitat innerhalb der
Bevdlkerung im Vergleich zu anderen Sportarten hervor. Diese Tatsache
fuhrte bereits zu einer einschneidenden Anderung in der Sport-Medien-
Symbiose, welche malRgebliche Auswirkungen auf den Ful3ball an sich hat.
Der Autor und Sportjournalist Christian Bausenwein beschrieb dieses
Zusammenwirken von Fuf3ball und Medien in seinen Anfangsziigen bereits
1995 folgendermalden: ,Die Entwicklung des FuRballs zum beliebtesten Sport
der Welt und die rasante Ausbreitung der modernen Massenmedien gingen
Hand in Hand. Die Publicity, die der Ful3ball durch die Medien erhielt, war ein
wesentliches Stimulans fur seine wachsende Popularitdt und dokumentierte
zugleich seinen Nachrichtenwert und seine gesellschaftliche Bedeutung. [...]
Ohne Medien ware die Professionalisierung des Sports gar nicht mdglich
gewesen'“. Nun stellt die konsequente Nutzung der sozialen Kanale eine
Weiterentwicklung dieser Zusammenarbeit dar, welche auch auf andere
Teilbereiche der Sportmanagements erheblichen Einfluss besitzt. Durch die
durchgéngige Bespielung der sozialen Medien vonseiten der Vereine bieten
sich neue Mdoglichkeiten der direkten Zielgruppenansprache, um den Fans so

immer und Uberall exklusive Einblicke in den Vereinsalltag liefern zu kénnen?.

! Bausenwein, 1995, S. 475
2vgl. Céln, 2014



Dieser Aspekt kann nun langsam, aber sicher auch vonseiten der Sponsoren
effektiv genutzt werden, weswegen das Hauptaugenmerk dieser Arbeit auf der

Moglichkeit des Social Media Sponsorings liegt.

1.1 Ausgangslage und Relevanz des Themas

Seit dem Aufkommen der sozialen Medien erkennen namlich auch Vereine
und diverse Einzelsportler immer mehr die Relevanz dieses Bereiches fir ihre
tagliche Arbeit. Heutzutage existiert kaum noch ein professionell gefuhrter
Sportverein, der auf sozialen Kanéalen wie Facebook, Twitter, Instagram oder
Youtube nicht aktiv ist und seine Fanszene und die Offentlichkeit Uber die
Vorgange im Klub oder (bei Einzelsportlern) seine Aktivitaten informiert und

auf dem Laufenden hélt.

Neben der Berichterstattung im Print-, Radio- und Fernsehbereich wurde die
Informationsweitergabe Uber diese Kandle zu einer der wichtigsten Saulen der
Kommunikation. Dem Sport/Medien-Komplex wurde somit ein weiteres grol3es
Feld hinzugefigt, der auch die anderen Bereiche dieses Konstruktes
maRgeblich beeinflusst®. Zwar hat der Sponsoringbereich vor allem im FuRball
eine extrem grofRe Bedeutung fur die Branche, neue SponsoringmalRinahmen
werden im Profisport allerdings zumeist als kritisch angesehen. Das Social
Media Sponsoring stellt dabei keine Ausnahme dar.

Wahrend in den letzten Jahren grof3teils der Aufbau einer méglichst grof3en
Community auf den jeweiligen Kandlen im Fokus der Vereine und
Sportlerinnen stand, tun sich nun vermehrt Méglichkeiten der Monetisierung
auf. Die Social Media Kanéle der Sportlerinnen/Sportvereine sind zu in den
jeweiligen Zielgruppen relevanten Werbemdglichkeiten geworden, die
Werbetreibende immer mehr zu nutzen beginnen. So war etwa laut einer
Studie von Boniversum bereits im Jahr 2016 die Nutzung der sozialen Medien
als Marketingplattform fuir 30% aller deutschen Unternehmen der Hauptgrund

fur deren Nutzung, wahrend der engere Kundenkontakt, sowie die Steigerung

3vgl. Kainz et al., 2014, S. 47ff.



des Bekanntheitsgrades und die Umsatzsteigerung auf den weiteren Platzen
folgten®.

Somit erdffnet sich neuen oder bereits bestehenden Sponsoren neben den
klassischen Arten des Sportsponsorings (Trikotwerbung, Naming Right,
Bandenwerbung etc.) ein neues Feld zur Kontaktaufnahme mit der relevanten
Zielgruppe. Dieses wird in unterschiedlichen Formen (z.B. einzelne
gesponserte Posts auf Vereinsseiten, Social Media Presenter, Liveticker-
Presenter etc.) bereits in der Praxis angewendet. Die Beleuchtung dieses
Feldes bzw. dieser Aktivitdten und damit auch deren Wirkung hinsichtlich der
Bekanntheit und des Images des Sponsors steht dabei im Fokus dieser Arbeit
und soll somit die Wichtigkeit dieses Feldes fur zukinftige Tatigkeiten in
diesem Bereich hervorheben.

1.2 Problemstellung

Denn dass das Sponsoring fur den professionellen Sport von entscheidender
Bedeutung ist, steht mittlerweile aul3er Frage. Kein Verein bzw. Event im Sport
kann mittlerweile mehr ohne Gelder aus dem Sponsoring gefihrt bzw.
durchgefuhrt werden. Allein im Jahr 2017 flossen insgesamt 269 Millionen €
an Werbeausgaben oOsterreichischer Unternehmen ins Sponsoring, um uber
diesen Kanal neue Zielgruppen zu erschlielen und das eigene Markenimage
aufzubessern®. Der groRRte Anteil dieses Budgets flieBt dabei in den Sport, der
sich in den vergangenen Jahren fiir zahlreiche Firmen und Marken zu einem
wichtigen emotionalen Bedeutungstrdger entwickelt hat und somit zur

Positionierung seiner Sponsoren beitragt®.

Daher liegen die Grunde fur die Uberproportionale Verteilung der
Sponsoringgelder zugunsten des Sports im Vergleich zu den anderen
Bereichen auf der Hand. Das Thema Sportsponsoring wirkt sich in den
allermeisten Fallen positiv auf das Markenimage der jeweiligen Unternehmen
aus. So stehen etwa laut der Fantypologie-Studie des deutschen
Marktforschungsinstituts  Carat  insgesamt 40%  aller  deutschen

4Vgl. Boniversum, 2016, 0.S.
5> Vgl. Digital Marketing Report 2018, S.16f.
6 vgl. Falkenau, 2013, S. 140f.



FuRballinteressierten Personen jenen Unternehmen, die sich im Fuf3ball
engagieren, positiver gegenuber als anderen, tendieren eher dazu die
Produkte des sponsernden Unternehmens zu erwerben und bilden sich ein
positiveres Bild von der jeweiligen Marke’. Eine Erkenntnis, die auch eine

Studie des Marktforschungsinstitutes YouGov unterstitzt.

Dieser zufolge sind bei 27% aller Fans einige Marken nur deshalb im
Gedachtnis verankert, da diese als Sponsoren im Profifu3ball auftreten.
Zusatzlich zeigt das Ergebnis deutlich, dass die Kaufbereitschaft von
FuRballfans bei im Sport werbenden Unternehmen deutlich tber jener von
Nicht-FuRBballinteressierten liegt®. Hinsichtlich der Kaufbereitschaft innerhalb
der fulRballbegeisterten Bevolkerung lassen sich allerdings ebenfalls
Unterscheidungen treffen, wie die aktuelle Fanstudie des Dentsu Aegis
Networks aufzeigt. Dieser zufolge nimmt die Wirkung von Sportsponsoring
innerhalb der Zielgruppe mit der Intensitat der Fanbindung an den Verein zu.
So kann die Fanbasis in vier Gruppen unterteilt werden, die von den
Manischen, Uber die Leidenschaftlichen und Sympathisanten bis zu den
Affinen reichen. Je intensiver man sich in diesem Zusammenhang mit dem
Verein identifiziert, umso eher werden Sponsoren registriert und in weiterer
Folge positiver bewertet®. Man sieht anhand dieser Statistiken also bereits
deutlich, dass sich das Sportsponsoring zu einem immer wichtiger werdenden

Teil des Kommunikationsmixes fir viele Unternehmen entwickelt.

Zusatzlich wird aber aufgrund der Tatsache, dass mehr und Firmen und
Marken auf diesen lukrativen Markt drangen, immer wieder nach innovativen
Anséatzen gesucht, um sich im Sponsoringbereich einen Vorteil gegentber der
Konkurrenz zu verschaffen und damit eine bessere Kundenansprache und
damit auch Kundenbindung zu erzielen. Ein Ziel, das in naherer Zukunft
mithilfe des entsprechenden Einsatzes von Social Media Sponsoring auf den

jeweiligen Klubkanalen erreicht werden kdnnte.

7Vgl. Carat, 2018, o.S.
8 Vgl. YouGov, 2017, 0.S.
°Vgl. Dentsu Aegis Network, 2018, S. 3ff.



Denn damit einhergehend ergeben sich im Vergleich zum klassischen
Sportsponsoring sowohl fur den Verein, als auch fur den Sponsor
einschneidende Veranderungen hinsichtlich der Kommunikationsstrategie, die
von den klassischen Aspekten des Sponsorings deutlich abweichen, jedoch
im Kontext der Zielgruppenansprache dieses gesuchten Vorteile bringen

kdnnen.

Von der wissenschaftlichen Sichtweise sind diese vor allem im
Osterreichischen Wirtschaftsraum allerdings noch nicht ausreichend erforscht
sind. Eine generell gultige Strategie im Bereich des Social Media Sponsorings
lasst sich somit aktuell nicht titulieren. Aus diesem Grund missen in diesem
Bereich Adaptionen und Nachforschungen vorgenommen werden, die im
Verlauf der Ausarbeitung des Themas aufgezeigt werden und somit
Losungsansétze fiur in diesem Zusammenhang entstehende Probleme, sowie
Handlungsempfehlungen fir den weiteren Umgang mit dieser neuen Art des
Sponsorings liefern, um die moglichen Vorteile bestmoglich fur Klub und

Sponsor nutzen zu kénnen.

1.3 Zielsetzung und konkrete Forschungsfrage

Die Monetarisierung des Social Media Auftritts in Sportvereinen und bei
Einzelsportlerinnen auf Basis der wachsenden Popularitat und der immer
groRer werdenden Fancommunity und somit der Reichweite der Klubs riickt
namlich dementsprechend zunehmend in den Vordergrund, weshalb die
Vereine und Einzelsportlerinnen immer mehr Moglichkeiten fir eine
Sponsoringtatigkeit fir Unternehmen in den sozialen Medien bieten, die auch
fur Klein- und Mittelbetriebe interessant sind. In diesem Bereich gibt es in der
Forschung vor allem in Osterreich noch einiges an Aufholbedarf, da sich diese
Art des Sponsorings im 0Osterreichischen Profisport erst im Anfangsstadium
befindet. Dementsprechend ist es flr Vereine in der aktuellen Situation
schwierig, potenzielle Sponsoren von dieser Sponsoringart zu tiberzeugen, da

hier grof3teils der wissenschaftlich fundierte Hintergrund nicht vorhanden ist.

Dementsprechend werden im Rahmen dieser Arbeit zwei zentrale

Forschungsfragen thematisiert:



LIn welcher Form nutzen d&sterreichische Ful3ballklubs die sozialen Medien

bereits als Sponsoringplattform?*

»~Welche Aspekte ergeben im Hinblick auf die Wirksamkeit durch Social Media

Sponsoring im dsterreichischen Ful3ball ?*

Ziel dieser Arbeit soll somit das Aufzeigen der Besonderheiten dieser neuen
Art des Sponsorings, sowie eine theoretische Abgrenzung zu den
traditionellen Sponsoringaktivitaten darstellen. Zuséatzlich sollen die damit
einhergehenden Unterschiede hinsichtlich der Wahrnehmung des Sponsors in
der Zielgruppe eruiert und die dadurch im Vergleich zum klassischen
Sportsponsoring neu entstehenden und aus diesem Grund notwendigen
Herangehensweisen erortert werden. Die dazu benétigten Hypothesen und

deren Kontrolle folgt zu einem spateren Zeitpunkt innerhalb der Ausarbeitung.

1.4 Aufbau und Methodik der Arbeit

Die vorliegende Masterarbeit gliedert sich in zwei grof3e Teilbereiche. Der
erste Abschnitt basiert auf den bisherigen wissenschaftlichen Erkenntnissen
der relevanten Teilbereiche ,Profisport, ,Klassische und soziale Medien® und
~Sponsoring®. Hierzu wird der hermeneutisch-interpretative Ansatz gewahlt,
dessen oberstes Ziel es ist, auf Basis wissenschaftlicher Literatur, die
gestellten Probleme kritisch und mehrperspektivisch aufzuarbeiten und zu
analysieren und die daraus gezogenen Erkenntnisse flir die darauffolgende
Forschung weiterzuverarbeiten!®, Im Rahmen des zweiten Abschnitts, der den
empirischen Teil der Arbeit darstellt, wird hingegen der Bereich des Social
Media Sponsorings aufgearbeitet, wobei sowohl ein qualitativer, als auch ein
guantitativer Forschungsansatz gewahlt wurde. Hierzu werden zunachst funf
durchgeflihrte Experteninterviews anhand der qualitativen Inhaltsanalyse
nach Mayring ausgewertet und auf Basis der daraus gewonnenen
Erkenntnisse zielgerichtete Hypothesen in Bezug auf Social Media Sponsoring
erstellt. Diese werden wiederum im Rahmen des quantitativen

Forschungsabschnitts, durch einen Fragebogen, dem als Grundgesamtheit

0vgl. Burk et al., 2016, S. 2f.



die fuRballinteressierte Bevolkerung Osterreichs zugrunde liegt, Gberpriift und

entsprechend bewertet.

Im ersten Teil des hermeneutischen-interpretativen Abschnitts wird zunachst
einmal der professionelle Sport und dessen Entwicklung unter die Lupe
genommen. Hierbei wird zunadchst die Entstehung einer Sportart bis hin zu
seiner Kommerzialisierung nach Beech und Chadwick sowie das Einwirken
der klassischen Medien in diesen Prozess thematisiert. In Kapitel 4 werden
dann die Entwicklung des Web 2.0, sowie in weiterer Folge die sozialen
Medien mit ihren jeweiligen Unterarten und ihrer Funktionsweise, sowie die
Unterschiede zu den klassischen Medien naher betrachtet. Im
darauffolgenden Kapitel wird dann der Einfluss der sozialen Medien auf das
bisherige symbiotische Geflige zwischen Sport, Medien und Wirtschaft
beleuchtet, sowie die Mdglichkeiten, die sich den jeweiligen Stakeholdern
durch die sozialen Netzwerke bieten, exemplarisch aufgezeigt. Dariber hinaus
wird versucht, einen Ansatz einer Social Media Strategie fur Profiklubs anhand
spezifischer Modelle und die damit verbundenen Chancen hinsichtlich
Fanbindung bzw. Fanaktivierung aufzuzeigen. Kapitel 6 widmet sich hingegen
im Anschluss dem klassischen Sponsoring und seinen jeweiligen Arten, ehe
die Arbeit in den empirischen Teil Ubergeht. Dessen Aufbau wird in Kapitel 8

detailliert erlautert.



2 Aktueller Forschungsstand

In Bezug auf den aktuellen Forschungstand im Bereich des Social Media
Sponsorings bringt vor allem der derzeitige Stand der Wissenschaft bereits
das erste Problem im Rahmen dieser Ausarbeitung mit sich. Denn wenn man
die beiden Teilaspekte Social Media und Sponsoring getrennt voneinander
betrachtet, herrscht in der Literatur eine einschlagige Ubereinstimmung
dariiber, dass es zur erfolgreichen Umsetzung der beiden Konzepte einer gut
durchdachten Strategie bedarf, um einen Mehrwert zu generierenl,
Dementsprechend findet man in beiden Bereichen ausreichend Literatur vor.
Auch aktuelle Studien zu diesen beiden Themen sind in der gegenwaértigen
Forschung zahlreich vorhanden. Der Fokus wird dabei vor allem auf den
Sponsoringmarkt in einzelnen Landern und Regionen gelegt, wahrend der
Umgang mit den sozialen Medien in den jeweiligen Forschungen zumeist nur
eine untergeordnete Rolle einnimmt und als Teil- bzw. Zukunftsaspekt des

Sponsorings ausgelegt wird.

In den jeweiligen Studien herrscht allerdings ein breiter Konsens Uber die
Ansicht, dass das Feld des Sponsorings innerhalb  der
Kommunikationsbranche eine immer bedeutendere Rolle einnimmt. So
stiegen etwa die Ausgaben von Unternehmen im Sponsoringbereich im
europaischen Wirtschaftsraum laut einer Erhebung des Beratungsinstituts
PWC zwischen 2009 und 2011 bereits von 10,2 Milliarden US Dollar auf 11,66
Milliarden US Dollar an, wahrend fir die Folgejahre sogar eine weitere
Steigerung auf insgesamt 15,16 Milliarden USD prophezeit wurde'2. Auch im
DACH-Wirtschaftsraum hélt diese Entwicklung bis zum heutigen Tag weiter
an, wie die Sponsor-Trend Studie des Marktforschungsinstituts Nielsen Sport,
welche unter der Leitung des Sponsoringfachmannes Jens Falkenau
durchgefuhrt wurde, deutlich macht. Diese Erhebung, in deren Rahmen
insgesamt 250 Entscheider im Sportbusiness mittels Computer Assisted Web

Interviews (CAWI) zum gegenwartigen Status und den Trends der

1vgl. Grabs / Bannour, 2012, S. 28; Falkenau, 2013, S. 11ff.
2 ygl. PWC, 2011. S. 30



Sponsoringbranche befragt wurden, legt dabei dar, dass vor allem das
Sportsponsoring und dessen Veranderungen hinsichtlich der digitalen
Vernetzung zwischen den jeweiligen Zielgruppen die Entwicklung der Branche
entscheidend vorantreiben und in Zukunft nachhaltig pragen werden. So
nimmt der Bereich des Sportsponsorings eine signifikante Dominanz innerhalb
der befragten Sponsoren (99% aller Befragten engagieren sich im Sport) im
Vergleich zu den anderen Teilbereichen des Sponsorings ein. So weisen etwa
das Kultursponsoring (54%), das Public-Sponsoring (41%) und das
Mediensponsoring (25%) deutlich geringere Akzeptanzwerte auf, was die
Bedeutung des Sportsponsorings in der heutigen Zeit nochmals

unterstreicht?3.

Als wichtigsten Punkt der Vernetzung zwischen dem Sponsor und der
jeweiligen Zielgruppe sehen die Probandinnen hierbei die Verbindung der
Sponsoringaktivitaten mit dem Social Media Bereich (90%), wodurch in
diesem Bereich im Vergleich zur Vorgangerstudie aus dem Jahr 2017 eine
Steigerung von 31% zu bemerken ist!4. Diese Einstellung bei den
Entscheidungstragern wird daher auch in den kommenden Jahren Einfluss auf
die steigende Bedeutung des Social Media Sponsorings haben. Dieser Trend
l&sst sich auch aus der Beantwortung der Frage nach den kommenden Trends
der Branche ablesen, die 87% bzw. 85% der Befragten in der Findung und
ErschlieBung neuer, digitaler und innovativer Sponsoringméglichkeiten und
der zunehmenden Bedeutung der Social Media Kanéle, die als eigenstandiger
Teilbereich des Sponsoringkonzepts zu sehen sind, sehen'®.

Erkenntnisse, die auch von friheren Studien, wie etwa der Sponsor-Trend
Studie 2016 der Nielsen-Vorganger Firma Repucom bestatigt werden (n= 191,
Methode = CAWI). Bereits damals wurde innerhalb des DACH-Raumes mit

dem schrittweisen Wachstum der Social Media Kanale die Bedeutung der

13 ygl. Nielsen, 2018, S. 6f.
14ygl. ebd., S.9
5 vgl. Nielsen, 2018, S.24
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digitalen Vernetzung fir das Sponsoring erkannt und damit begonnen, es in

die Kommunikation einzubauen?é.

Nun hat Osterreich in Zusammenhang mit Sportsponsoring allerdings einen
speziellen Stellenwert innerhalb des DACH-Raumes. Denn wahrend sich die
Sponsoren in Deutschland und der Schweiz wie in den vergangenen Jahren
am meisten im FulRball engagieren (2016 = 70%, 2018 = 63%) und auf den
weiteren Platzen mit einem grof3en Abstand Eishockey, Basketball, Handball
und die Formel 1 folgen, nimmt in Osterreich zusatzlich noch der Skisport eine
entscheidende Rolle ein. So engagierten sich insgesamt 69% aller Sponsoren
in Osterreich im alpinen Skisport'’, wodurch dieser gemeinsam mit dem

Ful3ball die Spitzenposition in Sachen Sponsoring einnimmt.

Diese Tatsache bringt nun eine entscheidende Besonderheit auf dem
Osterreichischen Sponsoringmarkt mit sich. Durch die Dominanz dieser beiden
Sportarten entsteht im Vergleich zu anderen Landern eine sehr hohe
Saisonalitat der Sponsoringausgaben und damit auch des Revenues, wie die
SponsorFocus Jahresbilanz, der die Bruttowerbewerte aller Sponsorings
zugrunde liegen, aufzeigt. So steigen etwa die Werbewerte der Sponsoren,
die sich im Jahr 2016 in Osterreich auf insgesamt 836 Millionen € beliefen
(Berechnung auf Basis der offiziellen Medientarife), in den Wintermonaten
kontinuierlich an und befinden sich zu diesem Zeitpunkt im Bereich von 100 —
120 Millionen € Werbewert, wahrend sie sich im Verlauf der Sommermonate,
in denen die osterreichische FulR3ballbundesliga den wichtigsten Stellenwert
einnimmt, auf einem konstanten Niveau von ungefahr 30 — 40 Millionen €
Werbewert bewegen. Einzelne GrolRevents lassen diese Zahlen punktuell
allerdings nach oben schiel3en, wie etwa die erhghten Investitionen vonseiten
der Sponsoren, sowie die erhdhte Aufmerksamkeit des Publikums bei der
FuRball EM 2016, in deren Rahmen in Osterreich ein Werbewert von knapp
80 Millionen € erzielt wurde, beweist. Die Dominanz in diesem Bereich haben
allerdings nach wie vor der TV (556 Millionen € Jahreswerbewert) und der

16 y/gl. Repucom, 2016, S. 21f.
7 vgl. Repucom, 2016, S. 8f.
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Printmarkt (280 Millionen € Werbewert) inne'8, wobei sich vor allem das Social
Media Marketing bei vielen Unternehmen zunehmend auf dem Vormarsch
befindet.

Diese Tatsache wird durch eine Studie des Deutschen Instituts fir Marketing
hinsichtlich des Social Media Marketings in Unternehmen unter der Leitung
von Michael Bernecker und Bastian Foerster (N = 412; Befragte
=Entscheidungstrager im Sponsoring und der Kommunikation; Methode =
CAWI) untermauert. Der zufolge nutzen insgesamt 78,6% aller deutschen
Unternehmen bereits Social Media Marketing als einen
Hauptkommunikationskanal, wobei insgesamt 64,9% der Firmen diese Kanéle
eigenstandig betreuen und keine externe Agentur damit beauftragen. Je
groBer das Unternehmen ist, desto haufiger werden allerdings
Beratungsfirmen hinzugezogen um das Return on Investment entsprechend
zu verbessern®®. Hierbei ist allerdings eine Verzerrung des Ergebnisses im
Vergleich zum Vorjahr festzustellen, da in diesem Kontext die
Antwortmoglichkeit ,Selbststandiger Freiberufler® hinzugefiigt wurde, die
neben der Agentur und dem eigenen Kommunikationsteam eine dritte Variante
der Social Media Betreuung darstellt, wodurch in diesem Punkt kein valider
Vergleich zur Vorgangerstudie und dadurch bei der Entwicklung dieses

Bereichs getroffen werden kann.

Als wichtigstes Tool und damit entscheidende Erfolgsfaktorendes Social
Media Marketings wurden hingegen zusatzlich das Content Marketing (90%),
sowie die vermehrte Einbindung von Bewegtbildmaterial (70,6%) genannt,
wodurch sich in diesem Bereich eine Entwicklung in Richtung hochwertigem
Content und der Einbindung von Inhalten in eine generelle
Kommunikationsstrategie innerhalb der sozialen Medien feststellen lasst.
Dieser Trend lasst sich auch aufgrund der Tatsache festhalten, dass innerhalb
der Stichprobe Youtube (Durchschnittsnote M = 1,97) und eigene Blogs (M =
2,15) noch vor Facebook (M =2,26) gereiht werden, wenn es um die

18 ygl. Fessel / Grell, 2016, S.3ff.
19 vgl. Benecker/Foerster, 2018, S. 4f.
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Wichtigkeit der sozialen Kanale hinsichtlich Social Media Marketing geht?°,
Somit lasst sich zusammenfassend nochmals festhalten, dass innerhalb von
Unternehmen die Wichtigkeit der digitalen Vernetzungsmaoglichkeiten mit der

jeweiligen Zielgruppe mittlerweile erkannt wird.

Dass die sozialen Medien durch diesen Aspekt auch fir das Sponsoring in der
nachsten Zeit an Relevanz gewinnen werden und im Sportbereich immer mehr
Firmen und Vereine diese Tatsache erkennen, legen etliche internationale
Studien dar.

So beschéttigte sich etwa die Forschung von Do et al. in Korea und den USA
mit der Wirkung von Werbung auf die Qualitat der Markenbeziehung und der
Kongruenz von Kunden mit Firmen im Sportbereich, die Werbemal3nahmen in
den sozialen Medien setzten. Im Rahmen der Studie, die in der fir die sozialen
Netzwerke als relevante Zielgruppe angesehen Altersschicht der 20 bis 49-
jahrigen angesiedelt durchgefiihrt wurde (n=322), wurden die Probandinnen
bezuglich ihrem Kaufverhalten hinsichtlich Sportmarken, ihren bisherigen
Erfahrungen im Umgang mit Social Media, der Qualitat inrer Beziehung zu den
jeweiligen Marken (Brand Relationship Quality) und ihren demographischen
Daten mittels eines Fragebogens befragt. Hierbei sollte allerdings die Auswabhl
der Alterschicht hinterfragt werden, da statistisch gesehen auch bereits viele
Personen aullerhalb der gewahlten Altersschicht vermehrt mit derartigen
Werbemalinahmen in Bertihrung kommen und aufgrund ihrer Kaufkraft als

potenzielle Kundinnen angesehen werden kdnnen.

Innerhalb der gewahlten Stichprobe konnte allerdings auf Basis der
ausgewerteten Daten festgestellt werden, dass Aktivitdten von Sportmarken
wie z.B. Nike oder Adidas signifikanten Einfluss auf das Kaufverhalten
besitzen. So besitzen etwa derartige Aktionen einen eindeutigen Einfluss auf
die Kongruenz zwischen den Kundinnen und der Marke. Somit bekommen die
Personen durch die Firmenaktivitdten in den sozialen Netzwerken ein Bild des
Unternehmens, das vermehrt mit inrem eigenen Selbstkonzept Ubereinstimmt,

wodurch das Image der Firma innerhalb der Zielgruppe positiv beeinflusst ,

20 vgl. ebd., S. 14f.
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damit die Beziehung zwischen der Marke und den Kundinnen verbessert und

somit Vertrauen und Kundenloyalitat aufgebaut wird?!.

Zu demselben Ergebnis kommt auch die Studie von Parganas und
Anagnostopoulos (2015), die sich der Thematik der Social Media Nutzung im
Sport Uber die Schiene der qualitativen Forschung gewidmet und die Thematik
anhand von Experteninterviews mit Verantwortlichen des englischen
FuRRballklubs Liverpool FC ausgearbeitet haben. Hinsichtlich der Einbindung
von Sponsoren, die Uber die Klubkanale ihre Marken positionieren wollen und
auf diesem Wege mit den jeweiligen Ful3ballfans die bereits erwadhnte Brand
Realtionship Quality verbessern wollen, verweisen sie in diesem Kontext
jedoch auf einen zentralen Punkt. Im Rahmen der Kanalgestaltung missen
ihrer Ansicht nach die Klubs die richtige Balance zwischen vereinsspezifischen
und kommerziellen Inhalten finden, um die Fans nicht durch eine Vielzahl von
werbegepragten Posts zu irritieren oder zu verérgern, da sonst das Gegenteil
des gewinschten Effekts eintreten konnte??. Die Klubauftrite missen
dementsprechend immer noch den eigentlichen Zweck den Faninformation

folgen und dirfen demnach nicht in Werbekanéle umgewandelt werden.

Eine weitere griechische Studie von Koronios et al. bringt hingegen die
Bedeutung der emotionalen Bindung der Fans mit den jeweiligen Klubs, die
sich Sponsoren zunutze machen kdnnen, ins Spiel und bestatigen damit die
Erkenntnisse aus Kapitel 1.2. So wurde anhand von 618 Probandinnen
(méannlicher Anteil gemaf der griechischen ful3ballinteressierten Bevolkerung
85,7%) festgestellt, dass sich die Kaufbereitschaft der Fans bei Marken, die
den jeweiligen Lieblingsklub unterstitzten, héher war, als bei ,klubfremden®
Marken. Zusatzlich spielte aus Sicht der Befragten in Zusammenhang mit dem
positiven Markenimage auch der sportliche Erfolg des jeweiligen Teams eine

entscheidende Rolle hinsichtlich ihrer Meinung tGber einzelne Unternehmen?3,

21 ygl. Do et al., 2015, S. 672f.
22 \gl. Parganas / Anagnostopoulos, 2015, S. 72f.
2 Vgl. Koronios, 2016, S. 246ff.
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Smith, Graetz und Westerbeek verweisen hingegen in diesem
Zusammenhang noch zusatzlich auf die bereits vorhandene emotionale
Bindung der Fans an ihren jeweiligen Klub, der vonseiten der Sponsoren aktiv
zur Imageverbesserung und damit auch zur Kaufbereitschaft innerhalb der
Zielgruppe verwendet werden kann. Oberstes Ziel der
Sponsoringbemihungen muss aus diesem Grund aus ihrer Sicht demnach der
Imagetransfer vom Klub auf den Sponsor sein, um Neukundinnen gewinnen
zu konnen und sein Markenimage bei fur das Unternehmen relevanten
Personen nachhaltig zu verbessern®t. Hierfir eignet sich neben den
klassischen Sponsoring Arten auch das Social Media Sponsoring aufgrund

seiner hohen Kontaktrate mit der Zielgruppe ideal.

Zusammenfassend zeigt sich bei diesen Studien, dass die Branche die
Relevanz der Thematik bereits erkannt hat, grof3e Ligen mit hohen Budgets in
diesem Bereich jedoch sowohl einen Wissens-, als auch einen
Ressourcenvorsprung besitzen und in Kooperation mit ihren Sponsoren die
emotionale Fanbindung, sowie und die Mdglichkeiten der Vernetzung mit dem
Zielpublikum bereits zur Imageverbesserung der jeweiligen Firmen nutzen.
Denn wahrend in manschen Landern die Forschung innerhalb des Social
Media Sponsorings in Verbindung mit dem klassischen Sponsoringbereich

bereits fortgeschritten ist, stellt sich die Sachlage in Osterreich anders dar.

Durch die relative Neuartigkeit dieser Sposoringart im DACH Raum fehlt
hierbei grof3teils der wissenschaftlich fundierte und auf den entsprechenden
Zielmarkt zugeschnittene Unterbau. Diese Tatsache ist auch dem Umstand
geschuldet, dass es im 0sterreichischen Spitzensport bislang durch die
individuelle Ausgestaltung von Social Media Sponsorings noch keiner
einheitlichen Strategie bedurfte bzw. noch keine ideale Strategie gefunden
wurde. Umso wichtiger erscheint in diesem Zusammenhang also die Frage,
wie Social Media Sponsoring auch bei kleineren und daher nicht so
finanzstarken Vereinen, wie etwa in der englischen Premier League oder der

deutschen Fu3ballbundesliga, erfolgreich umgesetzt werden kann.

24 Vgl. Smith / Graetz / Westebeek, 2008, S. 401
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Dass es beim Umgang mit Social Media Plattformen und den kommerziellen
und nicht-kommerziellen Inhalten allerdings einer professionellen Betreuung
bedarf, wurde mittlerweile allerdings auch von den Vertretern der
Osterreichischen Bundesliga-Klubs erkannt. Die hohen medialen Reichweiten
der jeweiligen Kandle sind fur die Vereine von immenser Bedeutung, weshalb
die Nutzung der sozialen Netzwerke bei den jeweiligen Teams in den
vergangenen Jahren kontinuierlich angestiegen ist, wobei die Studien zumeist
nur auf einzelnen Kennzahlen beruhen. So waren in der Saison 2017/2018
samtliche zehn Vereine, die an der 0&sterreichischen FulRballbundesliga
teilgenommen haben, im Social Web aktiv. Bis auf den SV Mattersburg hatten
dabei alle Teams einen offiziellen Facebookaccount, der auch bei den
jeweiligen Vereinen fir die hochsten Followerzahlen gesorgt hat.
Durchschnittlich werden von den Klubs dabei drei bis vier Social Media Kanéle
aktiv bespielt, wobei bei den gréReren Klubs, wie zum Beispiel dem FC Red
Bull Salzburg oder dem SK Rapid Wien, die Followerzahlen deutlich vor den
Rest des Feldes liegen. Diese Tatsache liegt auch in der generellen Fananzahl
dieser Klubs (SK Rapid Wien) bzw. dem groRR3en sportlichen Erfolg der letzten
Jahre (FC Red Bull Salzburg) begriindet.2> Eine detaillierte Ubersicht tiber die
Social Media Aktivitaten innerhalb der 6Osterreichischen FuR3ballbundesliga

liefert folgende Grafik.

Social Media Kanale | Digital Community/Reichweite [Anzahl der Follower]

Instagram | YouTube

@ FC Red Bull Salzburg 8 439.500 360.000 33.500 40.000 6.000

-?. SK Rapid Wien 3 307.500 217.000 29.000 48.000 13.500

@ FK Austria Wien 5 195.000 141.000 26.500 21.000 6.500

@ SK Puntigamer Sturm Graz 3 149.000 114.000 10.000 25.000

;ﬁ; LASK 3 48.900 34.000 - 14.500 400

@ RZ Pellets WAC 4 45.500 34.500 6.500 4.500

@ CASHPOINT SCR Altach 5 25.250 17.500 4.000 3.500 250

B4 FC Flyeralarm Admira 5 21.200 17.500 1.500 2.000 200 |2
\{'% SKN St. Polten 4 21.050 15.500 3.000 2.500 50 'sg
@ SV Mattersburg 1 4.000 - - 4.000 E

Abbildung 1: Die Digital Community der dsterreichischen Bundesliga Méarz 2018.
Quelle: Sportbusiness Magazin (2018, 0.S.)

25 Vgl. Friedl, 2018, o.S.
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Nun hat aber die Anzahl der Follower nicht zwangslaufig Auswirkung auf die
Aktivitat der Nutzer auf den jeweiligen Kanélen, wie eine Studie des Social
Media Marktforschungsinstituts Buzzvalue darlegt. Der zufolge besitzt der FC
Red Bull Salzburg zwar insgesamt die meisten Fans in den sozialen Medien,
die Anhanger des SK Rapid Wien generieren hingegen weitaus mehr
Interaktionen mit den vom Verein produzierten Inhalten. Diese lagen im
Verlauf der Saison 2017/2018 bei 1,83 Millionen und damit um mehr als eine
halbe Million Interaktionen mehr als beim FC Red Bull Salzburg. Hierbei zeigt
sich, dass sowohl die emotionale Fanbindung an den Verein, als auch die
Beflllung der Kanale mit plattformspezifischen Inhalten eine entscheidende
Rolle beim tatsachlichen Erfolg von Postings und Social-Media-Kanélen
spielen®®. Zur selben Erkenntnis kommt auch das Marketforschungsinstitut
Storyclash, das den SK Rapid Wien im Social Media Ranking des Monats
September aufgrund der getatigten Interaktionen im Rahmen der sozialen

Netzwerk als Nummer Eins in der 6sterreichischen Bundesliga sieht?’.

Hierbei tut sich allerdings wie bei den beiden vorangegangenen
Osterreichischen Studien ein wissenschaftliches Problem auf - alle
Ausfiihrungen stitzen sich lediglich auf eine einzelne Kennzahl (z.B. Anzahl
der Interaktionen auf den jeweiligen Kanalen), wahrend andere Aspekte, wie
etwa Sponsoreneinbindung, Crossmedialitat, Posthaufigkeit, sportlicher Erfolg
des jeweiligen Vereins, Multimedialitat der Inhalte, Aktivierungsquote,
Innovation oder die Wachstumsrate der Kanale komplett auf3en vorgelassen
werden und somit die Auswirkung von gesponserten Posts auf den Sponsor
nicht valide gemessen werden kann. Denn der Erfolg eines gesponserten
Posts lasst sich, wie bei den Studien von Do et al. bereits dargelegt, nicht allein
auf Basis von Interaktionen und Reichweite messen, sondern muss auf der
Ebene der Brand Relationship Quality und des Markenimages Auswirkungen
haben. Diese Ruckschlisse lassen derartige Studien bzw. Zahenvergleiche

allerdings nicht zu.

26 \gl. Buzzvalue, 2018, 0.S.
27 Vgl. Storyclash, 2018, o.S.
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Aus diesem Grund ist die ndhere Betrachtung einzelner Posts auf den Seiten
Osterreichischer Bundesligisten, bei denen Sponsoren integriert sind,
hinsichtlich deren  Wirkung innerhalb der relevanten Zielgruppe
empfehlenswert, um die Bedeutung solcher Postings fiur die werbenden
Unternehmen auf dem dsterreichischen Sportmarkt anhand unterschiedlicher
Kennzahlen zu beleuchten. Dahingehend gilt es allerdings zunéchst einmal im
Rahmen der folgenden Kapitel auf Basis wissenschaftlicher Literatur die
Kernelemente und die Entwicklung des professionellen Sports, sowie der
sozialen Medien und des Sponsorings herauszuarbeiten, ehe in weiterer Folge
im Verlauf des empirischen Teils auf die soeben getéatigten Aussagen
zurickzukommen und ihre Gultigkeit fir den Osterreichischen Market anhand
von Experteninterviews und einer darauf aufbauenden Befragung der

Osterreichischen fu3ballinteressierten Bevélkerung zu kontrollieren.
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3 DIE KLASSISCHEN MEDIEN UND DER PROFESSIONELLE

SPORT

Hierzu mussen allerdings zunachst einmal im Theorieteil dieser Arbeit die
Rahmenbedingungen fir Social Media Sponsoring, das in weiterer Folge im
Rahmen der Empirie behandelt wird, naher erlautert werden. Aus diesem
Grund handelt das folgende Kapitel vom professionellen Sport und seiner
Entwicklung, die erst  den Grundstein  far  die heutigen
Kommunikationsmaoglichkeiten in diesem Bereich fir das Sponsoring gelegt
hat.

Um das Zusammenwirken von Sozialen Medien und den Téatigkeiten von
Unternehmen im Sportsponsoring und speziell im Ful3ball besser verstehen
zu konnen, muss im Rahmen dieser Thematik zun&chst einmal ein Blick auf
den professionellen Sport an sich, sowie dessen Verbindung zu den
traditionellen bzw. klassischen Medien geworfen werden. Aus diesem Grund
werden zunachst im folgenden Kapitel die Grundztige dieses mittlerweile zu
einem eigenen Wirtschaftssektor angewachsenen Bereiches des
professionellen Sports und die Entwicklung der Symbiose dieses Bereichs mit

den Medien anhand des Fuf3balls n&her erlautert.

3.1 ,,Definition“ Sportverein*“ und ,,Profiverein*

Zu diesem Zweck muss zu Beginn erst einmal der Sport an sich
wissenschatftlich erdrtert werden. Da in weiterer Folge voranging vom Ful3ball
die Rede sein wird, wird sich im Rahmen dieser Ausfiihrungen auf den
organisierten Mannschaftssport fokussiert, wobei viele Aspekte der daraus
gezogenen Erkenntnisse ebenfalls auf Einzelsportarten umgelegt werden
konnen. Als Grundform der Organisation wird in diesem Zusammenhang
immer der Verein angefuhrt werden, in welcher samtliche Mannschaften im
FuRRballsport organisiert sind. Dieser Begriff ist allerdings in Bezug des
professionellen Sports bereits irrefihrend. Denn unter dem Begriff Verein wird
normalerweise eine freiwillige Organisation verstanden, die zur Erftllung eines

ideellen Zieles und nicht zur Erzielung eines monetédren Gewinns gegrindet
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wird.?® Die Sonderform des Sportvereins wird in diesem Zusammenhang als
Organisation, welche die primare Aufgabe besitzt, auf die Bedurfnisse und
Interessen ihrer Mitgliederinnen einzugehen und diesen auf ebendieser Basis
Sportangebote zu bieten, verstanden, wobei hierbei immer noch die
Freiwilligkeit und der ideelle, nicht monetare Grundgedanke im Vordergrund

stehen.?®

Nun steht allerdings bei Ful3ballvereinen der hoheren Spielklassen, neben
dem sportlichen Erfolg, immer auch der finanzielle Faktor und somit der
Gewinn im Fokus. Somit muss fir die weiteren Ausfihrungen im Rahmen
dieser Arbeit eine wichtige Unterscheidung getroffen werden. Wahrend im
Amateursport in den unteren Ligen das Prinzip des klassischen
Vereinsgedankens weiterhin im Vordergrund steht und innerhalb der
Organisation gelebt wird, werden die professionellen Fuf3ballmannschaften,
welche fir diese Thematik als relevant erscheinen, als Unternehmen
angesehen. Die Lizenzkriterien der 0sterreichischen Ful3ballbundesliga
unterstreichen diesen Aspekt. Diesen zufolge muss jeder Profiklub fir die
Erteilung einer Spielerlaubnis in der héchsten Osterreichischen Spielklasse,
der tipico Bundesliga, den Spielbetrieb der Kampfmannschaft in eine
Kapitalgesellschaft auslagern®®, wodurch dieser Vereinspart fortan den Status
eines Wirtschaftsunternehmens einnimmt. Deswegen wird in diesem
Zusammenhang in den weiteren Kapiteln bei derartigen Mannschaften, die zu
einem Grol3teil aus den Ertrdgen von Sponsoringeinnahmen ihre Gewinne

erzielen, von Profiklubs die Rede sein.

Daraus resultierend gilt es somit in weiterer Folge die Entwicklung einer
Sportart bis zur Professionalisierung und der darauffolgenden
Kommerzialisierung, sowie der jeweiligen Einflussfaktoren in diesem Prozess
zu klaren, welche fur die nachfolgenden Ausfuhrungen im Rahmen dieser

Arbeit wichtig werden.

2 ygl. Benedenzer, 2011, S. 11
29 Vgl. Brettschneider/Kleine, 2002, S. 20
30ygl. Lizensierungshandbuch Osterreichische Bundesliga, 2016, S. 17
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3.2 Die Entwicklung einer Sportart zur Kommerzialisierung

Zu Beginn muss jedoch die Frage nach einer Begriffserlauterung des
Terminus der Professionalisierung und in weiterer Folge der
Kommerzialisierung in einer spezifischen Sportart néaher erlautert werden. Mit
der Professionalisierung im FuR3ball ist in diesem Zusammenhang jener Aspekt
gemeint, dass Spieler ihren Lebensunterhalt zur Ganze tber die Ausfiihrung
der Sportart finanzieren kdnnen und den Sport somit zu ihrem Hauptberuf
machen. Der Terminus Kommerzialisierung beschreibt hingegen die
Vermarkung der einzelnen Spiele der Sportart zu sportfremden Zwecken und
wird daher als Evolutionsstufe der Professionalisierung angesehen.3! Nun ist
es bekanntlich nicht in jeder Sportart méglich, dass diese Ebene auch erreicht
wird. Deswegen wird zunéchst ein Uberblick tiber eine derartige Entwicklung,
sowie die erforderlichen Aspekte zum Erreichen der nachsten Stufe und der
Einfluss der Medien auf diesen Prozess gegeben, um sich mit der Thematik

des Profisports naher vertraut zu machen.

Zu diesem Zweck wird auf die Sportentwicklungstheorie von John Beech und
Simon Chadwick zurtickgegriffen, welche in ihrem Hauptwerk The business of

sports management erlautert wird.

Level of uncertainty 6 Commercialisation
Rate of change 4 Professionalisation
High 2 Codification
(revolutionary)

‘ l ‘ 7 Post-commercialisation

5 Post-professionalisation
3 Stratification

Low| 4 Foundation
(evolutionary)

Time

(not to scale)

Abbildung 2: Die Entwicklung einer Sportart nach Beech und Chadwick

Ihrer Theorie folgend kann eine Sportart im Entwicklungsprozess bis zu sieben

Stufen erreichen, die als revolutionare oder evolutionare Phasen bezeichnet

31 vgl. Miklos, 2006, S. 31
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werden. Bei den revolutionaren Teilen der Entwicklung finden schnelle und
tiefgreifende Anderungen statt, wahrend der Veranderungsgrad in den
evolutionaren Bereichen eher langsam voranschreitend ist und aus diesem
Grund auch keine Gefahrdung fir den Fortbestand der Weiterentwicklung des

Sportes an sich darstellt.®?

Zu Beginn des Prozesses erfolgt die Erfindung des Spieles, wobei in dieser
Phase noch keine fixen Regeln fir die Durchfiihrung festgelegt sind
(Fundation). Diese werden erst in der darauffolgenden Phase (Kodifikation)
definiert und fixiert. Mit der wachsenden Popularitat des Sports obliegt es dem
fur die Kodifizierung zustandigen Verband erste Formen von Ligaformaten und
Wettbewerben zu installieren, in denen auch Auf- und Abstieg in den
Meisterschaften maoglich und damit standardisiert sind (Stratifikation). An
dieser Stelle muss erwahnt werden, dass die Spiele in der gegenwartigen
Phase Uberwiegend in der Region ausgetragen werden und ausschlie3lich
Amateursportlerinnen an den Bewerben teilnehmen. Auch die Formung der
ersten Vereine féllt in diese Phase der Entwicklung. AnschlieRend folgt das
Auftreten der ersten Profis bei Spielen. Dies geschieht, sobald die
Zuschauerlnnen bereit sind Eintritt fir die Bewerbe zu bezahlen und zumeist
lokale Unternehmen den Klub unterstiitzen. Die Vereine verfiigen somit tber
die finanziellen Mittel, um den Spielerinnen monetare Entschadigungen fir
ihre Partizipation zu bezahlen (Professionalisierung). Von vollkommener
Professionalisierung wird dann gesprochen, wenn die Spielerinnen den Sport
als Hauptberuf ausiiben und somit ihren Lebensunterhalt durch die Sportart
verdiennen. Im anschlieBenden Abschnitt (Post-Professionalisierung) kann
sowohl ein Anstieg der Zahl der professionellen Sportlerinnen, als auch ein
kontinuierliches Wachstum der Sportvereine und somit eine weitere
Etablierung des Sportes in der Gesellschaft beobachtet werden. Den letzten
grol3en revolutiondren Schritt stellt dann der Sprung zur Kommerzialisierung
dar. Dabei wird der Sport zum ersten Mal in einem wirtschaftlichen Kontext

gesetzt und als Wirtschaftsfaktor gesehen. Sportfremde Firmen nutzen den

32 Beech/Chadwick, 2004, S. 5
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Sport und seine weiter ansteigende Popularitdt als die Moglichkeit, um
ebendiese flur unternehmenseigene Zwecke zu verwenden. In den meisten
Fallen druckt sich dieses Interesse durch Marketingaktionen aus. In der letzten
Modellphase gilt es nun diesen Standard der Kommerzialisierung zu erhalten
und weiter zu vertiefen (Post-Kommerzialisierung). Die Hauptfokus liegt dabei
auf der Erhaltung des hohen Interesses des Zielpublikums am Sport, um so
den externen Geldgebern eine dauerhafte Plattform zu bieten. Das ist auch
der Grund, weshalb nur wenige Sportarten diese Phase des Prozesses je
erreicht und dauerhaft gehalten haben.®3 Neben den amerikanischen Big Four
NBA (Basketball), NFL (American Football), NHL (Eishockey) und MLB
(Baseball) wurde dieser aus globaler Sicht beinahe nur beim Ful3ball erreicht.

Einzelne andere Sportarten, wie zum Beispiel Wrestling, hatten zwar einen
schnellen Aufstieg auf dieser Evolutionsleiter, konnten das Level jedoch nicht
Uber langere Zeit halten und stagnierten wieder. Beim Ful3ball stellte sich
diese Stagnation hingegen nicht ein. Dementsprechend ist der Fu3ball nach
Jacke auch bereits fest in der Gesellschaft verankert und sogar in gewisser Art
und Weise als ein Phanomen der Popularkultur zu verstehen, die ,als der
kommerzialisierte, gesellschaftliche Bereich verstanden werden [kann], der
Themen industriell produziert, massenmedial vermittelt und durch
zahlenméalRig uUberwiegende Bevolkerungsgruppen mit Vergnigen (als
Informations- und Unterhaltungsangebote) genutzt und weiterverarbeitet
wird.“3* Diese Sichtweise ist fir die folgenden Erkenntnisse dieser Arbeit
essentiell, da ebendieser Ansatz die authentische Kultur der Menschen
beleuchten soll und daher einerseits auch im Verhaltnis zu grofRen
Medienangeboten kleine Social-Media Angebote bertcksichtigt und zum
anderen keine Abstufung zu diesen vornimmt. Der Hauptfokus liegt dabei auf
der Betrachtung, wie Menschen mit den verfligbaren Angeboten umgehen und
diese nachhaltig beeinflussen.®> Denn dementsprechend kann der Sport und

der FuBball im Speziellen hier auch als ,gesellschaftliches Teilsystem®

3 vgl. Beech/Chadwick S. 5ff.
34 Jacke, 2004, S. 21
35 vgl. Sinner, 2017, S. 67
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verstanden werden, ,das in den letzten Jahrzehnten kontinuierlich an
Bedeutung gewonnen hat. Dies betrifft [...] vor allem den Spitzensport als
Medien- und Zuschauersport. Angebot, Nachfrage und Nutzung von
Sportinhalten haben kontinuierlich zugenommen.“*® Und genau in diesem
Punkt liegt der Grund fir den Aufstieg des FuRballs zu ebendiesem
Phanomen. Denn dieser ist eng mit dem interessierten Fan auf der einen Seite
und den darlber berichtenden Medien auf der anderen Seite verknipft. Die
jeweiligen Medienunternehmen mussen sich aufgrund von zu erreichenden
Werbewerten und Einschaltquoten bei der Programmwahl immer an den
Vorlieben und mutmallichen Interessen ihres Zielpublikums orientieren und
wahlen aufgrund der Praferenzen des Publikums im Sportbereich zumeist
Ubertragungen von Fuf3ballspielen im Vergleich zu anderen Sportarten aus.3’
Dementsprechend treiben sie damit nicht nur das Durchschreiten der
einzelnen Stationen des soeben beschriebenen Entwicklungsmodells in
unterschiedlich intensiver Art und Weise voran, sondern nehmen durch die
Aufnahme des FuRRballs in die Popularkultur zuséatzlich Einfluss auf den
Prozess und bringen diesen auf ein immer héheres Level in seiner Entwicklung
zum wirtschatftlich relevanten Sektor. Bevor dieses Stadium allerdings erreicht
wird und die sozialen Medien sowie der Sponsoringsektor aus diesem
Umstand Kapital schlagen kdnnen, muss zuerst die Symbiose zwischen dem
Profisport und den Medien an sich ndher erlautert werden.

3.3 Definition des Begriffs ,,klassische Medien*

Um den Kern der wechselseitigen Beziehung zwischen Medien und Profisport
und damit auch den Grundstein fir klassisches und modernes
Sportsponsoring greifbar zu machen zu kénnen, muss zu Beginn einmal der
Terminus Medium eingehend durchleuchtet werden. Hier tut sich jedoch
bereits das erste groRe Problem im Rahmen dieser Ausfiihrungen auf, denn
eine eindeutige Definition dieses Begriffs kann bis heute nicht gegeben
werden. Die liegt zum einen an der Komplexitat und Weitlaufigkeit des Begriffs

an sich, sowie zum anderen an der Tatsache, dass der Medienkomplex einem

36 Meyen et. al, 2014, S. 2
37 vgl. Fenk, 1991, S. 163
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standigen Wandel unterworfen ist. Das Aufkommen des Internets, sowie der
neuen Medien in den letzten Jahren hat dieses Problem fiur
Kommunikationswissenschaftler weiter verscharft.3® Der Begriff kann daher
aus vielen verschiedenen Perspektiven heraus betrachtet werden.

Wortlich aus dem Lateinischen Ubersetzt bedeutet Medium eigentlich Mittler.
Dieser Mittler vermag es auf verschiedene Arten und Weisen Personen
Zugang zu etwas verschaffen, auf das sie ansonsten keinen Zugriff hatten.3°
Diese wortliche Ubersetzung bietet zwar bereits einen ersten allgemeinen
Uberblick zum Begriff, trifft jedoch noch nicht die wahre Bedeutung, die diesem
Terminus in der heutigen Zeit zukommt. Der Kommunikationswissenschaftler
Marshall McLuhan beschrieb im Jahr 1964 den Begriff des Mediums zunachst
auf Basis seiner Grundbedeutung als alles das Zeichencharakter besitzt und
auf Basis dieser Tatsache mit den Menschen interagiert und sie in ihrem
Handeln beeinflusst.*® Dieser kulturwissenschaftliche Ansatz, der sich unter
anderem auch auf die Erkenntnisse der Semiotik und der
Sprachwissenschaften bezieht, kann zunachst als sehr allgemein bezeichnet
werden, schlie3t McLuhans These ja nicht nur technische Medien, sondern
auch zwischenmenschliche Kommunikation, jegliche Art von materiellen
Gutern und sogar die Schrift an sich mit ein. Fur ihn stand dabei nicht die
transportierte Botschaft des Mediums im Vordergrund, sondern die
Auswirkungen, die das jeweilige Medium beim Rezipienten der Botschaft
auslost. Daher fasst er die Frage nach der Mediendefinition unter der Aussage

,The medium is the message” zusammen.*

Nun ist dieser Ansatz, obgleich seiner Richtigkeit und Relevanz, fur die
Einfihrung in das Wesen der Medien und fur die Ausfuhrungen in dieser Arbeit
zu weit gefasst, da ja vor allem die technischen Medien zur
Professionalisierung und in weiterer Folge auch zur Kommerzialisierung des

FulRballsportes und der Grindung der sozialen Medien gefthrt haben.

38 vgl. Wein 2012, S. 11

39 vgl. Assmann 2011, S. 59
40 vgl. Wein, 2012, S. 11

4l vgl. ebd. S.11
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Deswegen muss eine spezifischere Auseinandersetzung mit dem engeren
Medienbegriff herangezogen werden, um sich in der Thematik des
Mediensports einen Uberblick zu verschaffen. Nun kénnen diese technischen
Medien allerdings keineswegs nur als Trager von Zeichensystemen definiert
werden, vielmehr missen die beiden oben genannten Ansatze zu einer
Aussage vereinigt werden: So spricht etwa der Schweizer
Kommunikationswissenschaftler Ulrich Saxer von zwei wesentlichen
Gesichtspunkten, die in diesem Kontext bertcksichtigt werden mussen. So
missten Medien, neben ihrem Hauptzweck Nachrichten zu verbreiten, auch
immer in Zusammenhang mit ihrem sozialen und 6konomischen Hintergrund
betrachtet werden (z.B. Verlag, Zielgruppe etc.).4? Auf Basis dieser Erkenntnis
definierte der Osterreichische Publizist Roland Burkhart vier wesentliche
Aspekte des Begriffes Medium. So kann dieser als schlichter
Kommunikationskanal, aber auch als Organisation, soziales Gebilde oder

Institution verstanden werden.43

Zusammenfassend ergibt sich somit fur die klassischen technischen Medien,
die fur die folgenden Kapitel vorerst von Bedeutung sind, folgende Definition:
Maf3gebend fiur die weitere Beleuchtung der Symbiose mit dem Fuf3ball in
seiner Entwicklung sind zunachst einmal alle ,alten® Medien, deren
Ubermittlungsprozesse nicht auf digitaler Technologie basieren. Daher
werden in den er6ffnenden Abschnitten dieser Arbeit vor allem Printmedien,
Radio und das Fernsehen im Vordergrund stehen. Gemald ihrem Wesen
konnen diese Medienarten allesamt zur Massenkommunikation gezéahlt
werden. Diese zeichnet sich nach Ansicht des
Kommunikationswissenschaftlers und Psychologen Gerhard Maletzke durch
funf wesentliche Faktoren aus. Seiner Theorie zufolge versteht man unter
Massenkommunikation ,jene Form der Kommunikation, bei der Aussagen
offentlich (also ohne personell begrenzte und personell definierte
Empfangerschaft), durch technische Verbreitungsmittel (Medien), indirekt

(also bei raumlicher oder zeitlicher oder raumzeitlicher Distanz zwischen den

42 vgl. Wein, 2012, S.12
43 vgl. Burkhart, 2002, S. 42ff.
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Kommunikationspartnern) und einseitig (also ohne Rollenwechsel zwischen
Aussagenden und Aufnehmenden) an ein disperses Publikum vermittelt

werden.“44

Genau diese funf Faktoren beglnstigen in letzter Instanz auch die
Nutzbarmachung der Massenkommunikation fiir den Fu3ball und somit die
Symbiose zwischen diesen beiden Parteien, die seit den Anfangen der
Sportart signifikanten Einfluss auf dessen Erfolgslauf auf der ganzen Welt
hatte. Genau dieses Zusammenwirken soll nun in den nachsten Kapiteln
genauer unter die Lupe genommen werden, ehe in weiterer Folge naher auf

die Veranderungen durch die neuen Medien Bezug genommen wird.

3.4 Der Einfluss von Medien auf den Sport — das ,,magische

Dreieck”
Generell wird in Bezug auf die immer weiter fortschreitende

Professionalisierung und in deren Anschluss die Kommerzialisierung des
FuRballs von einer Verflechtung des Sports, der Wirtschaft und der Medien
gesprochen, die dem Phanomen des Sponsorings, wie man es heutzutage
kennt, zugrunde liegt. Diese Verbindung wird im Allgemeinen als Magisches
Dreieck bezeichnet. In ebendiesem zielen alle drei Parteien vorwiegend auf

ein gemeinsames Ziel ab.

»,S0 entstand eine 6konomische Symbiose zwischen Sport, Medien und werbe-
treibender Wirtschaft, deren gemeinsame Intention eine breite Publizitat ihrer

selbst ist.“4>

4 Maletzke, 1998, S. 45f.
4> Schauerte, 2002, S. 193
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Medien

7 N

Wirtschaft ﬁ Sport

Abbildung 3: Das magische Dreieck — Sport, Medien, Wirtschaft

Auch wenn dieser Ansatz mit der Thematik dieser Arbeit auf den ersten Blick
nicht viel zu tun hat, liefert er dennoch die Basis fiir die heutigen Entwicklungen
im Social Media Bereich der Vereine, weswegen im Folgenden kurz auf die
Besonderheiten dieser Verbindung eingegangen wird. Wie aus der oben
gezeigten Grafik ganz klar hervorgeht, profitieren alle drei beteiligten Bereiche
von diesem Zusammenschluss. So ist es etwa der Wirtschaft Gber die beiden
anderen Kanale maoglich, zielgruppenorientierte Werbung zu gestalten, das
Bewusstsein gegenuber der eigenen Marke innerhalb der fir das
Unternehmen relevanten Bevdlkerungsschichten zu  steigern, die
Umsatzzahlen durch hohere Verkaufszahlen zu steigern und das
Markenimage zu erhohen.*¢ Den Medien bietet das Dreieck Vorteile, wie etwa
Reichweitensteigerungen, Mdglichkeiten zum Kundengewinn in der
Werbeindustrie oder der Leser- und Zuschauerbindung*’. Dem Sport stehen
die Aspekte der freien Publizitat, sowie die Akquisition von Sponsoren,
Multiplikatoreffekte durch die Medien und die Steigerung der Popularitat

offen.48

Mit Fortdauer der Entwicklung des professionellen Sports kamen jedoch
weitere Aspekte in dieser Thematik hinzu, die die Krafte innerhalb dieses
Dreiecksverhéltnisses verschoben. Durch das Aufkommen der sozialen

Medien bekam der Sportbereich die Mdglichkeit, teilweise die Aufgaben des

46 vgl. Burk/Digel, 2001, S. 27
47 Schauerte, 2002, S. 193f.
48 Burk/Digel, 2001, S. 27
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Medienbereichs in seine eigene Organisationsstruktur zu ibernehmen und die
Vorteile des Systems fur sich selbst zu nutzen. Dadurch wurden fur die Klubs
neue Moglichkeiten der Vermarktung geschaffen, welche ebenfalls im

Sponsoringbereich ihre Auswirkungen erkennen lassen.

Zusammenfassend lasst sich also festhalten, dass die Bereiche des Sports,
der Wirtschaft und der klassischen Medien aufgrund ihrer Gber Jahrzehnte
gewachsenen Symbiose eng miteinander verbunden sind und gegenseitig
voneinander profitieren. Nun mussen allerdings alle Parteien auf eventuelle
Anderungen in einem der beschriebenen Segmente entsprechend reagieren.
Eine solche Veranderung bringen fur dieses Konstrukt die sozialen Medien mit
sich, weshalb im folgenden Kapitel nun die sozialen Netzwerke im Fokus

stehen.
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4 DIE SOZIALEN MEDIEN

Aus diesem Grund soll nun im nachsten Kapitel der Bereich des Web 2.0 und
damit der sozialen Medien néher beleuchtet und seine Einflussnahme auf die
zuvor vorherrschenden Rahmenbedingungen erlautert  werden.
Dementsprechend wird zunéchst einmal auf die Entwicklung ebendieser naher

eingegangen.

4.1 Definition und Entwicklung der ,,sozialen Medien“ und des
»Web 2.0%

Zu Beginn mussen allerdings die beiden zuvor genannten Begriffe Web 2.0
und ,Social Media“ voneinander abgegrenzt werden. Unter dem Begriff Web
2.0 wird in diesem Zusammenhang die Weiterentwicklung des Internets
verstanden und somit nicht mehr die schlichte Einwegkommunikation, welche
Uber statische Websites ablief. Durch das Entstehen von Foren, Chatseiten
und Usergroups wurden Mdglichkeiten fur den direkten Austausch zwischen
den Internetnutzern geschaffen, wodurch ab diesem Zeitpunkt ein héherer
Interaktionsgrad fuir die User geschaffen wurde#®. Einer ahnlichen Meinung ist
in dieser Thematik auch Meffert, der unter diesem Terminus eine Veranderung
im Verhalten der Internetnutzerinnen in Bezug auf die Kommunikation
versteht. Diese erfolgt nach dem Prinzip des Web 2.0 nicht mehr
eindimensional, sondern wird zu einem Dialog zwischen den Nutzerinnen des
Internets. Zuséatzlich sind diese nun in der Lage aktiv Inhalte mit zu gestalten
und werden nicht mehr in die Rolle des passiven Konsumenten von
Medienprodukten gedrangt. °° Auf Basis dieser Erkenntnisse stellen also die
neuen bzw. sozialen Medien einen wesentlichen Aspekt der Entwicklung vom
Web 1.0 zum Web 2.0 dar.

Social Media ist in den letzten Jahren zu fixen Bestandteilen unserer
Gesellschaft geworden. Aufgrund dieser Tatsache konnen die sozialen
Netzwerke auch als neue Medien bezeichnet werden. Dieser Terminus wurde

aufgrund seiner sich stetig wandelnden Bedeutung immer wieder kritisch

49 vgl. Beilharz, 2012, S. 10
0 vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 666
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hiterfragt, weswegen an diesem Punkt eine Abgrenzung getroffen werden
muss. Unter dem Begriff Neue Medien verstand man im Verlauf der 80er und
90er Jahre innerhalb den Kommunikationswissenschaften nach Ratzke ,alle
die Verfahren und Mittel (Medien), die mit Hilfe neuer oder erneuerter
Technologien neuartige, also in dieser Art bisher nicht gebrauchliche Formen
von Informationserfassung und Informationsbearbeitung,
Informationsspeicherung, Informationsiibermittlung und Informationsabruf

ermoglichen."!

Ein Definitionsansatz, der bereits 1995 durch Schmitz kritisiert wurde, da somit
jede Ara ihre eigenen neuen Medien hervorbringt und damit keine sachliche,
aussagekréftige und allgemein gultige Redeweise, sondern lediglich eine
Sammelbezeichnung fir neuartige technische Entwicklungen der
Informationsspeicherung und Weitergabe vorliegt>?. Dennoch wird es im Laufe
der Zeit immer wieder neue Medien geben, weswegen im Zusammenhang mit
dieser Arbeit eine modernere Auslegung des Terminus zurate gezogen wird,
um auf die Neuerungen und Entwicklungen des Kommunikationsbereiches
eingehen zu konnen. Aus diesem Grund wird die Begriffsauslegung von
Stahler in diesem Kontext verwendet, der die Neuen Medien als digitale
Informations- und Kommunikationstrager, die sich durch funf Merkmale
auszeichnen. Seiner Ansicht nach zeichnen sich diese durch ihre Aktivitat, d.h.
durch ihre Fahigkeit die gespeicherten Informationen selbst anwenden zu
kénnen, sowie durch ihre Interaktivitat, ortliche und zeitliche Unabhangigkeit
innerhalb  des Kommunikationsprozesses, ihre Multimedialitat und
Vernetztheit zu anderen Kommunikationsmedien aus®3. Zum Zeitpunkt dieser
Definitionsformulierung wurde vorwiegend das Internet auf Basis dieser
Merkmale als neues Medium bezeichnet, aufgrund der Anwendbarkeit der
Kriterien kdnnen jedoch in der heutigen Zeit die sozialen Medien zu den neuen

Medien gezahlt werden kdnnen.

>1 Ratzke, 1982, S. 14
52 vgl. Schmitz, 1995, S. 13
53 vgl. Stéhler, 2001, S. 107
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Deren Definition weicht hingegen von jener des bereits zuvor erwéahnten Web
2.0 ab. Wahrend in der allgemeinen Meinung die Sichtweise vorherrscht, dass
Social Media nur aus den gangigsten Plattformen wie Facebook oder
Instagram besteht, werden andere Ansatze in dieser Thematik oft auf3er Acht
gelassen. So kénnen etwa laut Bernet samtliche Kommunikationsfunktionen
im Internet, wie etwa Blogs, Foto- und Videoportale und auch samtliche
Webseiten mit Kommentarfunktion als soziale Medien angesehen werden.>*
Andere Autoren stehen der Einbindung von Websites in die Definition der
sozialen Medien hingegen kritisch gegenliber. So steht fir Hettler der Dialog
zwischen den Nutzerlnnen, sowie die Interaktion zwischen diesen mittels
Kommunikationsformen wie Text, Foto, Video und Audio im Mittelpunkt>®,
welche lineare Webseiten nicht bieten kbnnen. Bei Grabs & Bannour wird die
Beziehungskomponente zwischen den einzelnen Nutzerinnen expliziert
hervorgehoben. Dabei stehen Personen, die die Plattformen der sozialen
Medien nutzen und sich mit anderen Nutzerinnen verbinden immer in einer
gewissen Beziehung zueinander und teilen, liken und kommentieren aus
diesem Grund Inhalte untereinander. Daraus entstehen innerhalb der Inhalte
soziale Komponenten, die in weiterer Folge Interaktion, Partizipation und
Vernetzung, welche als die drei Hauptkomponenten der sozialen Medien

angesehen werden konnen, schaffen.%

Diese Komponenten werden wie bereits erwahnt durch die Inhaltsproduktion
der jeweiligen Nutzerlnnen kreiert, der auch als User Generated Content
bezeichnet wird.>” Social Media Kanale haben somit vorrangig den Zweck
innerhalb des Web 2.0 als Plattformen fir ebendiese Inhalte zu fungieren. Auf
dieser Annahme aufbauend gibt Meffert schlussendlich folgende Definition
zum Terminus Soziale Medien: ,Soziale Medien umfassen ein Biindel
internetbasierter Anwendungen, welche die Erstellung und den Austausch von

User Generated Content erméglichen. 8

54 vgl. Bernet, 2010, S.9

55 vgl. Hettler, 2010, S. 14

%6 vgl. Grabs/Bannour, 2012, S. 25

57 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 666
58 Ebd. S. 666
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Mittlerweile weitet sich ebendieses Blindel an Anbietern von Social Media
Diensten rasant aus. Neben den klassischen Netzwerken etablieren sich
immer neue Kandle in den verschiedensten Sparten. Abbildung 2 zeigt das
breite Spektrum in diesem Bereich anhand eines Social Media Prismas.

[Grolel

Abbildung 4: Social Media Prisma (Quelle W\)\/w.ethority.de)

Damit einhergehend ist auch ein rasanter Anstieg in der Verwendung der
sozialen Medien zu beobachten. Dieser ist am besten anhand der gangigsten
Plattformen zu erkennen: Wahrend die Nutzerzahlen von Facebook in
Osterreich zwischen April 2013 und Dezember 2017 von 2,8 auf 3,9 Millionen
User angestiegen sind®®, verzeichnen auch Instagram und Twitter
kontinuierliche Zuwachse. Wahrend bei Instagram die Anzahl der monatlich
aktiven osterreichischen Nutzerlnnen von Februar 2016 bis Janner 2018 um
1,6 Millionen anstieg und aktuell bei zwei Millionen Benutzern liegt®, lasst sich
auch bei Twitter eine Verdopplung der aktiven Accounts (von 71.700 auf

148.380 Accounts) in den letzten Jahren belegen.®! Wie hoch die Relevanz

% vgl. artworx, 2017
60 vgl. wearesocial, 2018
61 vgl. Social Media Radar, 2017
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von Social Media und dessen Entwicklung innerhalb der Gesellschaft somit
bereits geworden ist lasst sich am besten anhand folgender Grafik

veranschaulichen.
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Abbildung 5: What happens in an internet Minute; Quelle: Excelacom (2017)

Auf Basis dieser Abbildung wird deutlich, welche Veranderungen innerhalb nur
eines Jahres im Bereich der sozialen Netzwerke vonstattengehen. Innerhalb
von einer Internetminute werden aktuell 854.166 Logins auf Facebook getétigt,
wahrend gleichzeitig 4,1 Millionen Videos auf Youtube aufgerufen und 41.666
Postings auf Instagram verdoffentlicht werden. Anhand dieser Grafik lasst sich
auch erkennen, dass gewisse Kandale im Verlauf eines Jahres an Relevanz
dazugewinnen. So wurden etwa 2016 lediglich 527.760 Snaps auf Snapchat
pro Minute online gestellt, 2017 wurden dem gegenibergestellt bereits 6,94
Millionen Videos angesehen. Diese Zahlen verdeutlichen nochmals den hohen

Stellenwert von digitalen und sozialen Anwendungen im Netz.

Ein wesentlicher Aspekt, der zu dieser Entwicklung beitragt, ist in diesem
Zusammenhang laut Beilharz der sogenannte SoLoMo-Trend, der vor allem
bei den Smart-Natives, also Personen, die mit Smartphones und digitalen

Applikationen aufgewachsen sind, vorherrscht. Dieses Akronym setzt sich aus
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den Abklrzungen fur Social, Local und Mobile zusammen, das die aktuell
vorherrschende Entwicklung der Social Networks beschreibt. Wéahrend der
Bereich Social von den bereits erwahnten sozialen Netzwerken gepragt ist,
steht beim Begriff Local der lokale Aspekt der Internetangebote im Fokus. Die
Internetnutzung in der heutigen Zeit wird immer lokaler und die Nutzerinnen
erwarten von offentlichen Einrichtungen und Orten, dass diese in die Social
Networks integriert werden. Gefordert wird dieser Trend durch den Mobile-
Bereich des Ansatzes. Durch die konsequente Weiterentwicklung von
Smartphones, Tabletcomputern und den zugehoérigen Angeboten zur
Internetnutzung verlagern sich die Nutzungsgewohnheiten des Internets und
damit der sozialen Netzwerke zunehmend auf mobile Endgerate, welche den
Local-Bereich der SoLoMo-Thematik tberhaupt erst in diesem Ausmal3
ermoglichen.®? Mittlerweile werden Moglichkeiten, die samtliche Rubriken
dieses Ansatzes abdecken, von den Nutzern immer verstarkter gefordert, um
standig auf dem Laufenden gehalten zu werden und sich mit ihrer Community

maoglichst in Echtzeit austauschen zu kénnen.%2

Neben Restaurants, Kinos oder Touristenattraktionen ist dieser Aspekt auch
fur FulRballklubs interessant, da hierdurch weitere Interaktionsmoglichkeiten
mit der jeweiligen Zielgruppe entstehen (z.B. beim Stadionbesuch oder im
Fanshop). Aus diesem Grund sollen nun jene Arten von sozialen Medien, die
in weiterer Folge auch fir Sponsoringzwecke in Fu3ballklubs genutzt werden

kdénnen, naher definiert werden.

4.2 Arten von sozialen Medien

Wie bereits in den Abbildungen 3 und 4 deutlich ersichtlich, haben sich im
Laufe der letzten Jahre viele unterschiedliche Soziale Netzwerke entwickelt.
Deren Zielsetzungen reichen vom Aufbau von wechselseitigen Beziehungen,
Uber die Schaffung von Diskussionsplattformen bis hin zu Media Sharing- und
Publikationsplattformen.®* Ebenjene Angebote konnen hinsichtlich ihrer

Erscheinungsart in verschiedene Unterkategorien eingeteilt werden, von

62 vgl. Beilharz, 2012, S. 27
8 Vgl. Heinemann / Gaiser, 2016, S. 8
64 vgl. Kowalski, 2015
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denen auf den folgenden Seiten nun die Rede sein wird. Gleichzeitig soll in
diesem Zusammenhang auch der potenzielle Nutzen ebendieser Kanéle fir

professionelle Ful3ballklubs explizit hervorgehoben werden.

4.2.1 Soziale Netzwerke

Unter dem Begriff soziale Netzwerke werden primar samtliche einschlagigen
Plattformen wie etwa Facebook, Google+ oder Xing eingeordnet, auf denen
Content unter den Nutzerlnnen geteilt und kommentiert wird. Diese
Anwendungen, welche taglich von Millionen von Usern verwendet werden,
werden durch das Merkmal charakterisiert, dass die Nutzerlnnen sich ein
eigenes Profil erstellen und dieses, nach Angabe einiger personlicher Daten,
zur Kommunikation mit anderen Nutzern verwenden. Dabei werden
Informationen ausgetauscht und somit vorwiegend soziale Bedurfnisse
befriedigt. Zusatzlich besteht bei fast allen Netzwerken dieser Art die
Moglichkeit Fotos und Videos hochzuladen, private Gespréache in
Nachrichtenform oder (teil)offentlich tGber Posts zu fuhren. Der einzelne
Netzwerk-Nutzer kann sich auerdem zusatzlich mit anderen Personen und
Unternehmen (z.B. Fuf3ballklubs) verlinken, um immer auf dem neuesten
Stand zu bleiben®, somit z.B. mit seinem Lieblingsverein im standigen
Austausch zu stehen und die emotionale Bindung an den Klub damit zu

intensivieren.

4.2.2 Media Sharing Plattformen

Als Media Sharing Plattformen werden jene sozialen Medien definiert, die sich
zur Bereitstellung von multimedialen Inhalten eignen. Die einzelnen
Akteurlnnen koénnen dabei Videos, Musik oder Bilder auf die Plattform
hochladen und somit fur andere Nutzerinnen zuganglich machen. Diesen ist
es in weiterer Folge moglich, auf die generierten Inhalte zu reagieren, einen
Kommentar dazu abzugeben und somit mit dem Ersteller der Mediendatei in
Kontakt zu treten.®® Zu dieser Art von Diensten kénnen unter anderem auch

MyVideo, oder Vimeo gezahlt werden. Den bekanntesten Vertreter dieser

85 vgl. Kreutzer, 2014, S. 378ff.
%6 vgl. Fabian, 2011, S. 56
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Unterkategorie stellt jedoch Youtube dar. Dieser nimmt aufgrund seiner hohen
Akzeptanz und fast flichendeckenden Bekanntheit in diesem Bereich einen
Sonderstatus ein. Immer haufiger werden Videos auf dieser Plattform als
Ausgangspunkt von viralen Inhalten oder als essenzieller Informationskanal
herangezogen.®’ Diese Mdoglichkeit versuchen auch FuRballklubs durch die
Erstellung eines eigenen Kanals zu nutzen, um mit ihren eigens erstellten
Videos eine hohe Zahl von Abonenntlnnen zu erreichen und damit hohe

Reichweiten in den flr sie relevanten Zielgruppen zu erzielen.

4.2.3 Micro-Blogging

Unter dem Micro-Blogging wird im Generellen eine Kurzversion des Bloggens
verstanden, bei der die Nutzerinnen Nachrichten in SMS-&hnlicher Form mit
einer Lange von 140 bis 200 Zeichen an ihre jeweiligen Abonnentinnen
verschicken. Diese zeichnen sich vor allem durch ihre Transparenz und
Unmittelbarkeit aus, da sie fur die Nutzerinnen direkt nach Generierung greif-
und abrufbar sind und somit eine Kommunikation in Echtzeit vorliegt.t® Obwohl
viele verschiede Dienste innerhalb dieses Genres existieren, wird der Begriff
des Micro-Bloggings oft mit der Anwendung Twitter gleichgesetzt. Dies liegt in
der Tatsache begriundet, dass Twitter die popularste Plattform im Bereich des
Miccro-Bloggings darstellt. Taglich werden mittlerweile insgesamt bis zu 500
Millionen Beitrage, sogenannte Tweets, von ungefdhr 302 Millionen
registrierten Nutzerlnnen auf Twitter erstellt und geteilt.® Neben dem Erstellen
der Beitrage spielt dabei auch der Begriff Hashtag eine grol3e Rolle. Hierbei
handelt es sich um das Setzen von gewissen Schlussel- oder Schlagworten,
die mithilfe des Rautezeichens (#) entsprechend markiert werden und somit
den Nutzerlnnen die Suche nach ebendiesen Schlagworten erleichtern.”
Somit wird im Rahmen der Tweets eine weitere Mdglichkeit geschaffen, um
mit unterschiedlichsten Nutzern zu einem gewissen Thema in Kontakt zu

treten und sich auszutauschen.

7 vgl. Beilharz, 2012, S. 24

68 Vigl. Rittig, 2009, S. 14

9 vgl. Knddler, 2017, S. 88

70 vgl. Schwenke, 2014, S. 356
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4.3 Unterschiede zwischen klassischen und sozialen Medien
Nun belegen diese Definitionen der verschiedenen sozialen Kanale bereits,
dass sich die Social Media Kommunikation schon aufgrund ihrer
Kommunikationsbasis grundlegend von jener der klassischen Medien
unterscheidet. Dementsprechend lassen sich auch in Bezug auf das
Sponsoring im Profisport zwischen diesen beiden Bereichen essentielle
Differenzen feststellen, um mit seinen jeweiligen Botschaften erfolgreich seine
Zielgruppe zu erreichen. Aus diesem Grund wird an dieser Stelle zwischen
den beiden Themenfeldern eine Abgrenzung vorgenommen, die in weiterer

Folge auch fur das Sportsponsoring Relevanz besitzt.

Die Art der Kommunikation bei den klassischen Medien ist zunadchst einmal
am besten in seiner einfachsten Form durch das ,Sender-Medium-Empféanger
Modells* nach Shannon und Weaver aus den 1940er Jahren zu

veranschaulichen.

Medium

Kommunikator Botschaft Rezipient
Medium

Abbildung 6: Sender-Medium-Empfanger Modell nach Shannon und Weaver

Dieses Modell, das fir die heutige Zeit nicht mehr zeitgemalf ist, stellt sowohl
die direkte Kommunikation zwischen einzelnen Personen, als auch
massenmediale Kommunikation in seiner Ur-Form dar. Generell Iasst sich, wie
in Abbildung 4 ersichtlich, ein Gefalle zwischen dem Kommunikator und damit
dem Sender der Botschaft, und den Rezipientinnen, also dem Empfanger der
Nachricht, feststellen. Wahrend der Sender hierbei die aktive Rolle tibernimmt
und die Botschaft Uber das jeweilige Medium (z.B. Fernsehen, Zeitung,
Werbeaufkleber) tbermittelt, wird der Rezipient in die passive Rolle gedrangt.
Somit muss hier von einer einseitigen Kommunikation die Rede sein, da dem

Empfanger keine Mdglichkeit zur Rickmeldung gegeben wurde. Deshalb ist
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diese Theorie in der heutigen Zeit auch nicht mehr tragbar und bedurfte einer

Uberarbeitung.”

Medium
Kommunikator Botschaft Rezipient
Medium

3 3

Riickmeldung / Feedback

Abbildung 7: Uberarbeitetes Sender-Medium-Empfanger Modell/Push-Kommunikation

Aufgrund der Feedback-Komponentenintegration durch Lasswell in den
1940er-Jahren ging ein Teil der Kommunikationsmacht in diesem Komplex auf
den Empfanger der Botschaft, die dieser zweifelsohne in diesem Kontext
besitzt, Uber. Dieser kommuniziert jedoch nicht Gber denselben Kanal mit dem
Sender, sondern gelangt zumeist Uber ein anderes Medium (z.B. Brief, E-Maill,
personliches Gesprach, Umfrage) zum Ausgangspunkt des
Kommunikationsaktes. Daher wird in diesem Fall von der sogenannten Push-
Kommunikation von Unternehmen, zu denen die klassischen Medien
hinzugezéhlt werden mussen, gesprochen. In diese Kategorie fallen auch
etliche Teilbereiche des Sponsorings (z.B. Trikotwerbung, Naming Right etc.),
von denen im folgenden Kapitel die Rede sein wird. Bei der Push
Kommunikation werden somit vom Unternehmen in regelméaRigen Abstanden
und zu geplanten Zeiten oder in geplanten Situationen Botschaften an die
Offentlichkeit und somit die potenziellen oder bestehenden Kundinnen
gesendet. Den verwendeten Kanal bestimmt dabei der Sender, also das
Unternehmen selbst. Diese Nachrichten sind in ihrer Flexibilitdt sehr
eingeschrénkt, da bei dieser Art der Kommunikation wie bereits erwahnt eine
direkte Ruckmeldung nicht vorgesehen ist. Die Uber Push-Medien verbreiteten
Nachrichten sind allerdings in den meisten Fallen nicht personalisiert, was die
Gefahr erhoht, bei der Zielgruppe eine Abstumpfung gegentber dieser Art der

Ubermittlung zu produzieren und somit potenzielle Kundinnen nicht mehr mit

1 vgl. Dittmar, 2009, S.17
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den positiv verkniUpften, personalisierten Botschaften zu erreichen. Hierzu sind

jedoch von der klassischen Kommunikation abweichende Kanéle notwendig. 2

Im Gegensatz dazu vertreten die sozialen Medien eine andere Art der
Unternehmenskommunikation, die Pull-Kommunikation. Hierbei geht die
treibende Kraft, die den Kommunikationsprozess in Gang bringt, von den
Kundinnen aus, die aktiv beim Unternehmen eine Kommunikationsanfrage
stellt und holt sich damit tGber einen von ihm gewahlten Weg die fir ihn
relevanten Daten und Informationen (z.B. Uber das Internet und Social Media)
besorgt. FUr das Unternehmen/den Verein ist diese Form der Kommunikation
viel schwieriger zu koordinieren, da der Prozess unregelméalRiger tber die
Bihne geht und nicht bereits im Voraus vonseiten des Klubs geplant werden
kann. Die Kundinnen treten beider Pull-Kommunikation mit dem Verein Uber
einen von ihm bestimmten Kanal (Internet, Social Media, E-Mail) in Kontakt,
der von der Firma zur Verfigung gestellt werden muss und erwarten sich im
weiteren Gesprachsverlauf eine individuelle Informationsweitergabe, sowie
eine personalisierte Kommunikation, die auf ihre Anfrage zugeschnitten ist.
Diese individualisierte Kommunikation beschert auch dem Unternehmen
einige Vorteile, da sich durch diese Herangehensweise zum einen gezielte
Moglichkeiten fur Kundinnenbindung und -gewinnung bieten und zum anderen
Verbesserungsvorschlage in verschiedensten Bereichen aufkommen kdnnen.
Der Nachteil dieses Informationsaustausches zwischen Unternehmen und
Kundinnen, liegt vor allem in der Notwendigkeit tUber moglichst viele
Kommunikationskanale Informationen anzubieten und diese auch jederzeit zur

Verfligung stellen zu kénnen.”®

Gemal dieser Abgrenzung kénnen die sozialen Medien zur Gattung der Pull-
Medien gezahlt werden. Einerseits geht die Intention zur Kommunikation
zwischen der Firma und den Kundinnen immer von den Rezipienten aus, da
diese sich durch ihr Like fur die jeweilige Vereinsseite Informationen holen

wollen und andererseits bieten die Social Media Kanale die perfekte Basis fur

72 Vgl. Emrich, 2008, S. 35
73 Vgl. Emrich, 2008, S. 35f.
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die Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen uber die Nachrichtenfunktionen

der jeweiligen Social Media Seiten.

Zusammenfassend lasst sich in diesem Bereich also zwischen der 1:n und der
n:n-Kommunikation unterscheiden. Hettler definiert in diesem Zusammenhang
die 1:n-Medien als klassischen Trager von Werbebotschaften, bei denen die
Reaktions- und Interaktionsprozesse zwischen den Teilnehmerinnen oftmals
sehr zeitaufwendig sind, wohingegen der direkte Zugang zur Versendung von
Informationsbetréagen nur in den seltensten Fallen moglich ist und man als
Rezipient der Rolle des Gatekeepers vonseiten des Mediums unterworfen
ist.”* Im Rahmen der n:n-Medien, zu denen in der weiteren Schlussfolgerung
auch die sozialen Medien zahlen, sind sowohl die Medienanbieter, als auch
Firmen, welche die ebendiese im Falle der 1:n-Medien als
Kommunikationsweg nutzen, nur einzelne Teilnehmer innerhalb einer grofRen
Gruppe und stehen in Konkurrenz zur einer breiten und ebenfalls
offentlichkeitswirksam  kommunizierenden  Nutzerbasis, welche in
unterschiedlich starkem Mal3 die jeweiligen Kanéle nutzt und mit anderen

Nutzerlnnen interagiert.”

Innerhalb dieser Nutzerbasis erweist es sich allerdings im Vergleich zu den
Konsumenten klassischer Medien, die zumeist auf Basis soziodemografischer
Kriterien eingeordnet werden, zumeist als schwierig eine Charakterisierung zu
erstellen. Aus diesem Grund werden im Rahmen der sozialen Medien die
einzelnen Gruppierungen meistens durch spezifische verhaltensorientierte
Merkmale eingeteilt.”® Diese wurden nach Bernoff und Li in sechs Kategorien
eingeordnet: Neben den Kreatoren, die als aktivste Gruppe angesehen
werden konnen und laufend User Generated Content produzieren, existieren
auch die Kritiker, deren Hauptbeschaftigung in den sozialen Netzwerken darin
besteht, produzierten und veréffentlichten Content zu bewerten und zu
kommentieren. Demgegenuber stehen die Sammler (Sammlung von Daten

im Social Web), Mitmacher (beildufige Betreuung einer eigenen Seite) und

74 Vgl. Hettler, 2010, S. 16
7> vgl. ebd., S. 17f.
76 Vgl. Seiter / Fischer, S. 43



41

Zuschauer (passive Konsumation von User Generated Content), deren
Aktivitdat und Partizipation im Vergleich zu den oben genannten beiden
Gruppen immer weiter abnimmt. Die letzte Gruppierung stellen die Inaktiven
dar, welche sich keiner der oben genannten Gruppierungen zuordnen

lassen.””

Warum Personen allerdings tberhaupt solche Medien nutzen, soll nun im

folgenden Kapitel erlautert werden.

4.4 Kommunikationstheorien zur Nutzung sozialer Medien

Die Grinde fir die Nutzung von sozialen Medien sind in der Gesellschaft breit
gefachert. Den gangigsten Ansatz liefert dabei der Uses an gratifications
Ansatz nach Katz, Blumler und Gurevitch (1974). Dieser besagt, dass den
Rezipientinnen in diesem Zusammenhang eine aktive Rolle bei seiner eigenen
Auswahl der Mediennutzung zugeschrieben wird. Sie selbst bestimmen dabei
ob der Kommunikationsprozess stattfindet, wahlen die jeweiligen Medien auf
Basis seiner Motive aus und erwarten sich auf dieser Basis die Befriedigung
ebendieser.”® Durch die Einfihrung der sozialen Medien taten sich in diesem
theoretischen Ansatz weitere Moglichkeiten zur Ausweitung, da neue Motive
der Mediennutzung hinzukamen. Diese Motive bestehen laut Frederick et al.
aus sechs Hauptpunkten. Neben der Informationsbeschaffung tber diese
Kanale spielen dabei auch die Aspekte der Beurteilung eines speziellen
Themas, die Gemeinschaft und Sozialisierung durch den Kontakt mit
Gleichgesinnten, die Zurschaustellung von Wissen, die Diskussion mit
anderen Nutzern und das Einholen von Empfehlungen als Kernpunkte der
Social Media Nutzung.”®

Demgegenuber spielt auch der zweite Forschungsansatz der
Kommunikationswissenschaften in diesem Zusammenhang eine zentrale
Rolle — die parasoziale Interaktion. Bei diesem Phanomen in den sozialen

Netzwerken entwickeln die Nutzerlnnen durch die Interaktion mit einer

7 vgl. Bernoff /Li, 2009, S. 51
78 Vgl. Clavio / Kian, 2010, S. 487
79 Vgl. Sanderson nach Frederick et al., 2013, S. 59
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(zumeist offentlich bekannten) Person oder einer Seite das Gefuhl mit dem
jeweiligen Gegenuber befreundet zu sein und die Person oder die Institution
besonders gut zu kennen und gehen daher auf der emotionalen Ebene ein
Bindung ein. Dadurch entsteht ein erhohtes Bedurfnis nach Kommunikation
zur auf der jeweiligen Plattform geliketen Person oder Seite, die sich fur die
Nutzerinnen wie ein Freundschaftsverhdltnis anfuhlt. In diesem
Zusammenhang muss allerdings festgehalten werden, dass eine Reaktion der
Gegenseite dabei gar nicht im Hauptfokus der Nutzerlnnen steht, sondern
diese sich auch bisweilen auch mit der Rolle des passiven Beobachters
zufriedengeben®®. Daraus resultieren fur die Seiten dieser Personen und
Firmen bzw. Vereinen spezielle Méglichkeiten, um diese emotionale Bindung
gezielt zu nutzen. Durch die intensive Auseinandersetzung mit dieser
Community kénnen Betreiberlnnen dieser Seiten somit ihre Botschaften
bestmdglich platzieren und erzielen dadurch die gréf3tmogliche Wirkung

innerhalb der Zielgruppe.

Zusammenfassend lasst sich im Hinblick auf die Verwendung sozialer Medien
im Vergleich zu den klassischen Kandlen festhalten, dass hier eine
Weiterentwicklung von der Einweg- zur Mehrwegkommunikation
stattgefunden hat, die fur mehrere Teilbereiche, wie etwa das Sponsoring oder
die Kundenkommunikation von Unternehmen Einfluss genommen hat. Auf
diese veranderten Spielregeln innerhalb der B2B- und B2C-Kommunikation
gilt es fur die jeweiligen Firmen entsprechend zu reagieren und ihre
Kommunikationsstrategien entsprechend anzupassen. Dasselbe gilt auch fur
den professionellen Sport, weswegen das folgende Kapitel sich mit dieser
Thematik beschaftigt.

80 vgl. Sanderson, 2013, S. 57
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5 Die Verwendung von Social Media im Sport

Nachdem nun die Entwicklung der sozialen Medien und deren Nutzerinnen,
sowie die Unterschiede zu klassischen Medienangeboten eingehen erlautert
wurden, soll nun ein Blick darauf geworfen werden, wie professionelle
Ful3ballklubs diese neuen Kanéle fir sich nutzen kénnen. Denn wenn die in
Kapitel 4.4. angefiihrten Nutzungsantriebe der entsprechenden Theorien nun
genauer betrachtet werden, wird schnell deutlich, dass Fanseiten von
FuRRballklubs in den sozialen Netzwerken eine gute Basis fur die meisten
dieser Motive darstellen und somit aufgrund dieser Tatsache, Fans dazu
animieren sich mit den jeweiligen Vereinen Uber diese Kandle zu vernetzen
und in Verbindung zu treten. Daher soll nun im folgenden Kapitel der Nutzen
und die Mdoglichkeiten der sozialen Medien fir den Sport explizit
hervorgehoben werden.

Dass die sozialen Netzwerke bereits langst Einzug in die
Kommunikationsstrategien der Klubs gefunden haben, steht namlich aul3er
Frage. Denn die Vereine haben langst erkannt, dass Social Media Plattformen

zu jenen Bereichen mit dem groRten Wachstumspotenzial zahlen.8!

Facebook* 208,14
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Coca-Cola Zero

Real Madrid FC
Shakira
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Lionel Messi (Leo Messi)
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Abbildung 8: Ranking der Fanseiten bei Facebook mit den meisten Fans weltweit im Mai
2018 (in Millionen). Quelle: Fanpage List (2018)

8 vgl. CéIn, 2014
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Wie Abbildung 5 zeigt, besitzen vor allem die spanischen
Spitzenmannschaften Real Madrid (107,3 Millionen Likes) und der FC
Barcelona (103,24 Millionen Likes), sowie einige Superstars wie Cristiano
Ronaldo und Lionel Messi hohe Reichweiten auf Facebook und kdnnen diese
dadurch zu ihrem Vorteil und zur Vermarktung nutzen. Im 6sterreichischen
FuRball sind derartige Dimensionen zwar noch undenkbar, doch auch
hierzulande gehen die Zahlen noch oben. So hat etwa der 6sterreichische
FuBballer David Alaba mittlerweile 3,5 Millionen Likes auf Facebook®,

wahrend der FC Red Bull Salzburg 369.000 Follower aufweisen kann.

Aber auch bei anderen Klubs und Spielern steigen die Followerzahlen
kontinuierlich an. Diese Tatsache bringt fur die Vereine etliche Vorteile mit
sich. Denn die Griinde fur die Nutzung dieser Kanéle sind wie bei klassischen,
gewinnorientierten Unternehmen offensichtlich. Durch die Prasenz in den
sozialen Netzwerken, welche zumeist von professionellen Betreuerinnen
befullt werden, ist es den Klubs nun mdglich selbst Inhalte an die eigene
Fanbasis auf direktem und unkompliziertem Weg zu Ubermitteln und dieser
somit alle relevanten Informationen zeitnah ohne einen externe
Zwischenebene zukommen zu lassen.®® Dementsprechend lassen sich auch
Veranderungen in der Rolle der klassischen Medien in diesem Kontext
feststellen. Diese verlieren aufgrund dieser Tatsache ihre Rolle als
Gatekeeper im Bereich des professionellen Sports, da die Klubs durch diese
neu geschaffenen Kanale nun selbst dariber bestimmen kdnnen, welche
Informationen zu welchem Zeitpunkt an die Offentlichkeit gelangen.8* Durch
diese Eigeninitiative werden auch die Hauptaspekte der Social Media
Kommunikation mit den eigenen Fans geftrdert. Diese bestehen namlich in
der Vermittlung und dem Aufbau von Sympathie und Authentizitat, sowie die
Schaffung eines Mehrwerts fur die eigenen Anhangerinnen, die sich mit dem
Klub auf diesen Plattformen vernetzen. Ihnen soll dabei ein exklusiver Einblick

in das Vereinsleben gewahrt werden, durch den zum einen das Image des

82 vgl, Facebook, 2018
8 vgl. Wallace / Wilson / Miloch, 2011, S. 422ff.
84 vgl. Suchy, 2011, S. 33
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Vereins als auch die Bindung der Fans an den Klub gefordert werden sollen.8®
Dieser Teil der Beziehungs- und Identitatspflege stellt somit neue
Moglichkeiten der unmittelbaren aktiven Fanbetreuung dar, welche in Echtzeit
gezielt eine breite Zielgruppe ansprechen kann.8 Von der Ubermittlung
essentieller Informationen rund um die Mannschaft, wie zum Beispiel der
Vermeldung von Transfers oder das Datum des nachsten Heimspiels, bis zu
exklusivem Videomaterial oder der Anpreisung von Merchandising Artikeln
sind der Klubkommunikation hier fast keine Grenzen gesetzt. Fiur Klubs bietet
sich hierbei im Vergleich zu Unternehmen anderer Branchen oder auch
Influencern ein bedeutender Vorteil. Denn durch die in der Fangemeinde von
Grund auf bereits vorherrschenden Emotionen lassen diese sich leichter auf
die jeweiligen Seiten locken und an den Klub binden®. In diesem
Zusammenhang ist die Animierung der Anhangerinnen zum regelmafigen
Besuch auf den jeweiligen Klubpages durch konsequente Interaktion und
gegenseitig wertschatzende Kommunikation unerlasslich. Bereits gewonnene
Nutzerinnen gilt es in ihrem Handeln in den sozialen Netzwerken zu bestarken
und durch ihre Interaktionen mit der Seite zu Werbetragerinnen der Seite zu
machen. Durch deren Aktivitaten scheint der Social Media Kanal namlich auch
im Bekanntenkreis des jeweiligen Followers auf. Aufgrund dieser Tatsache
steigt auch die Aufmerksamkeit gegenuber dem Klub innerhalb dieser
Personengruppe, wie eine Studie von Nielsen aus dem Jahr 2009 belegt.
Dieser zufolge vertrauen 90% der Befragten den Empfehlungen und
Handlungen ihrer Social Media Freundinnen — ein Wert, der durch bezahlte
Kampagnen nur schwer erreicht werden kann®. Demgegeniiber missen
potenzielle Nutzerinnen durch mehrwertgenerierende Inhalte Uberzeugt
werden, die Seiten regelmafig zu besuchen.® Ist diese Aufgabe erst einmal
gelungen, lassen sich Uber diese Kandle zuséatzlich der Aufbau eines neuen

Publikums fur die Distribution von vereinsspezifischen Themen, sowie eine

8 vgl. Haupt, 2014, S. 27ff.

8 vgl. Sinner, 2017, S. 64

87 vgl. Kolo, 2013

8 Vgl. Grabs & Bannour 2012, S. 28ff.
8 vgl. SchultheiR, 2012, S. 184
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signifikante Relevanzsteigerung innerhalb spezifischer Zielgruppen und auf
die Fanbasis ausgerichtetes Marketing vorantreiben.®® Hierbei muss allerdings
in diesem Zusammenhang auch Content produziert werden, der nicht nur zum
passiven Konsum gedacht ist, sondern die Nutzerinnen aktiv miteinbezieht
und dazu animiert selbst User Generated Content auf den jeweiligen Pages

zu erstellen.%t

Dementsprechend wéchst die Erstellung von relevantem und passendem
Content zu einem immer wichtiger werdenden Teilbereich in FufRballklubs
heran und wird in der Kommunikationswissenschaft zumeist als Social Media
Marketing bezeichnet. Aus diesem Grund wird im folgenden Abschnitt

detailliert auf diesen Terminus eingegangen.

5.1 Social Media Marketing

Bevor hier jedoch eine deutliche Abgrenzung getroffen werden kann, muss
zunachst jedoch einmal der Begriff des Marketings verdeutlicht werden.
Meffert definiert diesen Terminus als ,Planung, Koordination und Kontrolle
aller auf die aktuellen und potentiellen Markte ausgerichteten
Unternehmensaktivitditen. Durch eine dauerhafte Befriedigung der
Kundenbedurfnisse sollen die Unternehmensziele im gesamtwirtschaftlichen
Guterversorgungsprozess verwirklicht werden, die effizienzorientierte
Zielerreichung erfolgt durch den Einsatz der vier Instrumente des
Marketingmixes: Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik,
Kommunikationspolitik.”*> Nun spielt die Verwendung von Social Media
Kandlen vor allem im letzten dieser von Meffert titulierten
Marketinginstrumente eine groRe Rolle, da diese ja Teil des
Kommunikationsmixes von Ful3ballvereinen sind. Die Marketingaktivitaten
innerhalb der Klubs fallen somit unter den Begriff des ,Social Media
Marketings®“. Unter diesem werden verschiedene Definitionen verstanden, da
auch hier wiederum kein einheitlicher, von allen Parteien als allgemein gultig

titulierter Wortlaut existiert. So definiert Hettler ihn z.B. ,als eine Form des

% vgl. Horky et al., 2012, S. 5
91 vgl. Kolo, 2013
92 Meffert, 2012, S. 11f.
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Marketings, das darauf abzielt, eigene Vermarktungsziele durch die Nutzung
von und die Beteiligung an sozialen Kommunikations- und
Austauschprozessen mittels einschlagiger Applikationen und Technologien zu
erreichen.”3 Weinberg sieht im Social Media Marketing hingegen ,den
Prozess, der Individuen dazu befahigt, ihre Webseiten, Produkten und
Serviceleistungen durch soziale Onlinekanale zu bewerben und mit einer
weitaus groferen Community zu kommunizieren, als durch die klassischen
Medien moglich gewesen ware.“%

Im Gegensatz zu klassischen Online Marketing Malihahmen zielen die
Aktionen des Social Media Marketings dabei auf einen Dialog zwischen dem
Verein und den Userlnnen ab. Das Zuho6ren ist dabei auf der Klubseite
genauso wichtig wie das Versenden von Botschaften®>. Der enorme
Wirkungsgrad dieses Bereichs lasst sich anhand der seiner drei wesentlichen
Potenziale festmachen: Diese werden in der Fachliteratur als die Méglichkeit
der Datenerhebung und Marktforschung, sowie der bereits oben erwahnten
Schnelligkeit der sozialen Medien in Hinsicht auf die Informationsweitergabe
und der enormen Kostenreduktion im Vergleich zu den klassischen Medien
dargelegt.’® Vor allem im monetaren Bereich zeigen sich im Vergleich zu
anderen Marketingkanalen deutliche Unterschiede, da hier eine sehr effiziente
Kosten-Nutzen-Rechnung hinsichtlich  Mitteleinsatz  und  generierter
Reichweite erzielt werden kann®’.

Dementsprechend lasst sich anhand dieser Erkenntnisse allerdings bereits
feststellen, dass beim Umgang mit Social Media in Unternehmen — und daher
auch in Ful3ballklubs, wie in Kapitel 2.1. bereits dargelegt wurde — eine
strategische Planung im Bereich des Social Media Marketings vonnéten ist,
um diesen Bereich effektiv fur die Unternehmensziele nutzbar machen zu
konnen. Die fir diesen Sektor gesetzten Ziele sollten dabei immer als Teil der

Kommunikationsziele unter den Marketingzielen und den Unternehmenszielen

% Hettler, 2010, S. 38

% Weinberg, 2009, S. 4

% Vgl. Gerwin nach Ceyp/Scupin, 2013, S. 18
% Vg, Etzel, 2014, S. 21

97 vgl. Mellin, 2012, S. 246
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stehen und sich dementsprechend an diesen Vorgaben zu orientieren®,
Generell sollten diese Ziele neben dieser Ubereinstimmung noch zusatzlich
einige fur Social Media individuell abgestimmte Kriterien erfillen. Diese
orientieren sich dabei grof3teils anhand des SMART Konzept und zeichnen
sich somit ihre Spezifikation, Messbarkeit (anhand von Kennzahlen), Ambition,
Realismus und zeitliche Begrenztheit aus®. Besonders im Bereich der
Messbarkeit kristallisieren sich im Vergleich zu den klassischen Medien- und
somit Marketingkanalen neue Aspekte heraus, denen im Zuge der Auswertung
Bedeutung beigemessen werden muss.

So pladiert etwa Martin aufgrund der Sonderstellung der sozialen Medien in
Bezug auf diese Thematik dafir, dass die KPIs fur diese Art der
Kommunikation Uberdacht werden missen, um den Nutzen und den Return
on Investment fur die Klubs entsprechend abbilden zu kénnen. Anstelle der
,kalten Kennzahlen®, wie etwa Seitenaufrufe oder Posting-Reichweiten stehen
immer mehr die Interaktionsrate der Nutzer, die Viralitat der Beitrage und der
Umgang der Community mit dem zur Verfugung gestellten Content im
Mittelpunkt und sollten daher als Messbereiche zurate gezogen werden®,
Auch hier ist allerdings wieder die Qualitat der Beitrage ausschlaggebend fur
den Erfolg. Der genaue Umgang mit den einzelnen Social Media Seiten zur
Erreichung ebendieser Vorgaben soll daher nun auf den folgenden Seiten

naher erlautert werden.

5.2 Gestaltung von Social Media Beitragen im Sport

Zu Beginn muss jedoch festgehalten werden, dass nicht jeder Kanal fur den
jeweiligen Content und den jeweiligen Verein passend erscheint. Durch die
unterschiedlichen Moglichkeiten auf den einzelnen Plattformen ist ein
individueller Umgang mit Inhalten auf den einzelnen Kanélen unerlasslich, um
letztendlich den groRtmoglichen Nutzen aus der Bespielung dieser

Kommunikationsmittel zu erreichen.’®> Daher steht am Anfang jeder

% vgl. Seiter / Fischer, S. 45
% vgl. Beilharz, 2012, S. 69
100 ygl|, Martin, 2011, o.S.

101 vgl. Mellin, 2012, S. 246
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erfolgreichen Unternehmenskommunikation in Fuf3ballklubs im Social Web die
generelle Planung des Social Media Auftritts. Diese kann anhand des POST-

Modells nach Bernoff und Li veranschaulicht werden.

Analyse von | Konzeption von
» Individuen \e ® 0. » Zielsetzungen
» Gruppen @OQ ’@, » Wirkungen
R <
®
v
POST
Methode
Auswahl von - N Entscheidung
» Funktionen 95,) ,@Q uber
» Plattformen 2o ("(" » Beziehungen
» Anbietern Iy | 2 » Regeln
| » Laufzeit

Abbildung 9: POST-Methode nach Bernoff und Li. (Quelle: social-media-fuer-

unternehmer.de)

Im Rahmen dieses Modells stehen vier Hauptaspekte im Mittelpunkt: Den
Grundstein stellt dabei die Zielgruppe und deren Analyse dar (People).
Anhand der gewonnenen Erkenntnisse uUber die Verhaltensweisen der
anvisierten Nutzerinnengruppe im Social Media Bereich wird innerhalb des
Modells mit dem zweiten Schritt, dem Objectives-Teil fortgefahren. Hierbei
geht es um die Bestimmung der genauen Ziele des Klubauftritts in den
sozialen Kandlen. In diesem Zusammenhang werden von Bernoff und Li funf
Hauptziele definiert, um die Social Media Kommunikation bestmoglich
umsetzen zu kdnnen. Diese umfassen dabei das Zuhdren und Eingehen auf
die Thematiken der Nutzerlnnen, das aktive Kommunizieren und damit den
interaktiven Dialog mit der Zielgruppe, die Motivierung zur aktiven Teilnahme
auf der jeweiligen Social Media Seite und ihren jeweiligen Beitrdgen, die
gegenseitige Unterstitzung und der Austausch unter den Userlnnen und
schlussendlich die Integration der Nutzerinnen in die Seite. Im dritten Schritt
(Strategy) werden die Strategien zur Erreichung ebendieser Ziele bestimmt,

wéahrend abschliel3end (Technology) die Auswahl der dafir relevanten Kanéle
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vorgenommen wird.1%2 Dabei spielt auch die Einbindung der jeweiligen Social
Media Angebote in die restliche Klubkommunikation eine entscheidende
Rolle. Laut Beilharz wird diese umso effektiver, je besser sie durch andere
Kommunikationsformen des Vereins, wie etwa der Klubwebsite, dem
vereinseigenen Newsletter, speziellen Events oder dem Klub TV erganzt und
durch Aspekte wie Mobile Marketing (z.B. Einbindung einer App, Mobile Ads
mit Verlinkung auf Social Media Seiten etc.) unterstitzt wird03,
Dementsprechend hochwertig muss in diesem Zusammenhang allerdings in
letzter Konsequenz auch der vom Klub produzierte Content sein. Vor allem fur
Facebook, das in diesem Zusammenhang, wie bereits zuvor erwahnt,
wichtigste Netzwerk, ist dieser Aspekt von entscheidender Relevanz. Die
Ausspielung von Inhalten an Fans einer Seite innerhalb dieses Netzwerks
basiert namlich auf einem eigenen Algorithmus, dem sogenannten Edge Rank.
Diese Mechanik wurde implementiert, um das enorme Datenvolumen
innerhalb des sozialen Netzwerks zu koordinieren und agiert daher als eine
Art Gatekeeper innerhalb der Seite. Innerhalb der Algorithmusberechnung
spielen die Komponenten Interaktionsrate der Beitrage, Aktualitdt und die
bisherige Beziehung des Nutzers zur Seite eine entscheidende Rolle. Je hdher
die Seitenbeitrage einer Page beziffert werden und die Gewichtung der Posts
somit ansteigt, desto hoher wird die erzielte Reichweite der jeweiligen
Beitrage. Audiovisuelles und visuelles Material wie etwa Videos und Bilder
werden dabei besser bewertet als reine Textbeitrdge, was die Bedeutung von
qualitativ hochwertig produziertem Content nochmals unterstreicht.°* Daraus
resultierend entwickelten sich ich den vergangenen Jahren unterschiedliche
Erstellungstaktiken fur Social Media Inhalte, auf die nun in den folgenden
Zeilen naher eingegangen wird.

Eines der popularsten Modelle, das in der Praxis oft zum Einsatz kommt, stellt
dabei das KUZI-Modell dar. Die Produktion von Content wird dabei auf vier
Eckpfeiler gestutzt, die in der Social Media Kommunikation zur Anwendung

kommen.

102 yvgl. Hilker, 2016
103 vgl. Beilharz, 2012, S. 84
104 vgl. ebd., S. 120f.
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Kommunikation Unterhaltung Zusammenarbeit Information
Standige Social Media im privaten | Usererfahrungen nutzen Dem User
Kommunikation mit der | Umfeld Unterstitzung
Zielgruppe Meinungen einholen bieten

Integration in sonstige
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Abbildung 10: KUZI Modell. Quelle: Beilharz (2012, S. 73)
Die Basis dieses Modells stellt dabei die kontinuierliche Kommunikation mit
den vernetzten Userlnnen dar, welche wie bereits erwahnt fur die erfolgreiche
Social Media Arbeit in Ful3ballvereinen essentiell ist. Die Interaktion mit der
Zielgruppe sollte dabei in regelmaBigen Abstanden erfolgen, um die
Bedurfnisse der Userinnen zu befriedigen. Der Bereich der Unterhaltung
umfasst hingegen die Art und Weise wie mit dem Zielpublikum umgegangen
werden soll. Da die Nutzung von Social Media Kanédlen bei den meisten
Userlnnen auf privater Basis ablauft und diese ihre Freizeit auf den jeweiligen
Kanalen verbringen, ist die Kommunikation vonseiten des Klubs auf diese Art
der Mediennutzung auszurichten. Die Besucherlnnen der Seite wollen im
Rahmen ihrer Social Media Nutzung zumeist unterhalten werden, weswegen
die Integration von zur Thematik passenden und interessanten Beitragen
immens wichtig fur den Seitenerfolg ist. Im Gegensatz dazu stellt der Bereich
der Zusammenarbeit den Aspekt des gegenseitigen Austauschs zwischen
Klub und Fanbasis dar, indem der Verein durch Kommentare und
Privatnachrichten von Nutzerlnnen mit diesen in direkten Kontakt treten kann
und so im Rahmen eines gegenseitigen Austauschs seinen eigenen Social
Media Auftritt verbessert und den Fans eine Kommunikationsplattform bietet.
Der Bereich der Information deckt schlussendlich den Teilbereich der
Weitergabe von wichtigen Botschaften an die jeweiligen Zielgruppe ab, um die

Kundinnen (in diesem Fall die Fans) rechtzeitig und direkt mit samtlichen
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relevanten Informationen rund um das Unternehmen/den Verein versorgen zu
kdnneni,
Um diese Rahmenbedingungen innerhalb der einzelnen Kanale entsprechend
ausfullen zu kdnnen, sind im Rahmen der Content Erstellung ebenfalls einige
Eckpunkte zu beachten. Als strategischer Ansatz dient hierzu das KUDOS-
Modell nach Gruber (2008). Hierbei handelt es sich um ein Anforderungsprofil
fur plattformspezifischen Content, das aus funf Teilbereichen besteht.
Demzufolge sollten bei der Generierung von Beitragen folgende Aspekte
bertcksichtigt werden:

e Knowledgeable — wiedererkennbarer Inhalt

e Useful — Inhalt, der Mehrwert bietet

e Desireble — aulergewdhnlicher/begehrenswerter Inhalt

e Open — ehrlicher/transparenter/authentischer Inhalt

e Shareable — leicht zugénglicher/leicht teilbarer Inhalt
In Verbindung mit diesen Punkten wird bei den Konsumentinnen eine
Begehrlichkeit geweckt, welche diese dazu verleitet sich in weiterer Folge mit
dem Klub zu vernetzen und somit Teil der Social Media Community des
Vereins zu werden',
Insgesamt gesehen muss also das Ziel von samtlichen Aktivitaten von
Ful3ballklubs in deren sozialen Kanélen sein, Vernetzung und Dialog zwischen
den einzelnen Stakeholdern zu erzeugen. Ebendiese Faktoren tragen dazu
bei, neue Mdoglichkeiten und Wege der Zielgruppenerschlielung zu
beschreiten und somit 6konomische Ziele zu erreichen.'” Durch den gezielten
Einsatz der in Kapitel 4.2. beschriebenen Social Media Instrumente wird es fur
die Klubs mdglich, Thema der 6ffentlichen Gesprachsagenda zu werden und
durch diese verstarkte Présenz einen Mehrwert fur den Verein zu
generieren.1%® Dementsprechend ist jedoch eine entsprechende Gestaltung
der veroffentlichten Beitrdge auf diesen Kanalen essenziell fir die Erreichung

dieser Ziele.

105 vgl. Beilharz, 2012, S. 73
106 vgl. Justitz, 2013, S. 106ff.
107 vgl. Suchy, 2011, S. 76

108 /o] ebd, 2011, S. 78
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Als maf3gebend fiir die erfolgreiche Kommunikation in den sozialen Medien in
das Klubmarketing im Spitzenful3ball gelten jedoch nochmals gesonderte
Rahmenbedingungen, denen sich Kainz et al. im Rahmen ihrer Forschung
gewidmet haben. Diese stellen sich laut ihrer Ansicht in diesem Bereich
grundliegend auf Basis von vier verschiedene Erfolgsfaktoren dar, welche im
sogenannten MICA-Modell zusammenfassen. Dieses wird nun im Folgenden
naher begutachtet und umfasst dabei folgende Punkte:

Multimedialitat:

Die Versendung von eindimensionalen Botschaften reicht laut Kainz et al. in
Bezug auf Marketing in sozialen Netzwerken - wie bereits zuvor schon
dargelegt - nicht mehr aus. Die Userlnnen erwartet sich in ihrer
Empfangerfunktion einen Unterhaltungswert in den jeweiligen Botschaften um
ihre Aufmerksamkeit aufrechtzuerhalten. Dabei ist es wichtig die Nachrichten
nicht nur als bloBen Text zu kommunizieren, sondern ebenfalls Fotos und
Videos in die Kommunikation miteinzubinden und somit mdoglichst alle
verfugbaren Kommunikationsmedien zu nutzen.

Interaktion:

Einen weiteren wesentlichen Aspekt stellt die Interaktion dar. Wie bereits in
vorherigen Kapiteln erwahnt, bieten das Web 2.0 und damit die sozialen
Netzwerke die Mdaglichkeit einer multidirektionalen Kommunikation, welche bei
anderen Kommunikationsmitteln nicht vorherrscht. Der Fokus in diesem Punkt
liegt dabei auf dem Aufbau eines Community-Charakters innerhalb der
Fanszene, in der sich die Anhangerinnen des Klubs sowohl untereinander als
auch mit dem Verein regelméafRig austauschen kénnen. Dieser Umstand ist in
weiterer Folge von entscheidender Bedeutung, um so die gegenseitige
Abhangigkeit zwischen diesen beiden Parteien optimal anhand der

ausgegebenen Marketingziele nutzen zu kénnen.

Cross Medialitat:

Um in diesem Punkt den héchsten Nutzen fir das Social Media Marketing zu
generieren ist es einerseits von entscheidender Bedeutung maéglichst viele der
verfigbaren Social Media Kanale zu verwenden und dass andererseits eine

Priorisierung der wichtigsten Kommunikationsmittel innerhalb der sozialen
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Medien getroffen wird. Ein und dieselbe Botschaft kann zum Beispiel Uber
mehrere Kanale kommuniziert werden, wobei hier sowohl die Synergieeffekte
zwischen einzelnen sozialen Medien (z.B. Einbindung eines Youtube-Videos
auf Facebook), als auch jene mit den klassischen Medien (z.B. Kommunikation
einer Social Media Aktion Uber die Vereinswebsite oder das Stadionmagazin)
genutzt werden sollten, um die Marketingbotschaft bestméglich zu
transportieren. Von den sozialen Medien zur Verfigung gestellte Tools wie
etwa Social Media Plug Ins auf den Klubwebsiten verstarken diesen Effekt

dabei zusatzlich.

Aktivierung:

Den letzten Erfolgsfaktor stellt schlussendlich die Fanaktivierung dar. Das
vorrangige Ziel in diesem Punkt muss dabei sein, den Fans mit den jeweiligen
Vereinsaktivitditen in den sozialen Netzwerken einen Mehrwert an
Informationen zu bieten und ihnen durch Benachrichtigungen, die Uber die
Informationsbandbreite  der allgemeinen Kommunikation hinausgeht,
zusatzlichen Content zur Verfiigung zu stellen. Dies kann etwa durch exklusive
Interviews mit Spielern oder Funktionaren, Reportagen tber den Vereinsalltag

oder Bildergalerien von Trainingseinheiten erreicht werden.1%?

Dabei stellt die Gewichtung der einzelnen Faktoren im Rahmen dieses Modells
einen weiteren nicht zu verachtenden Aspekt in dieser Thematik dar. Denn
samtliche Teilbereiche dieses Ansatzes nehmen in unterschiedlicher Intensitat
Einfluss auf den Erfolg von Social Media Aktivitaten. So wurde 2014 im
Rahmen einer Studie festgestellt, dass die Generierung einer
hochstmaoglichen Interaktionsrate den grof3ten Beeinflussungsgrad innerhalb
des Social Media Marketings mit sich brachte, wahrend sich die Multimedialit&t
weitaus weniger auf den Erfolg der gesetzten Mal3hahmen auswirkte. Hinzu
kam zudem noch die Tatsache, dass ein externer Faktor signifikant Einfluss
auf die Performance von Vereinen im Social Media Bereich nimmt — der
sportliche Erfolg auf dem Platz. Je erfolgreicher sich Klubs auf der sportlichen

Ebene prasentierten, desto positiver war die Ruckmeldung auf den Social

109 Kainz et al., 2014, S. 47ff.
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Media Kanéalen und umso intensiver wurden ebendiese in weiterer Folge auch
genutzt. Hierbei lasst sich also nochmals der Sonderstatus des Sports in
diesem Bereich herausstreichen, der im Falle der Kommunikation von
mehreren externen Stakeholdern abhéangig ist*'°. Aufgrund dieser Tatsache
kam es in weiterer Folge auch zu einer Weiterentwicklung des Modells durch
Herberth, der die Zielgruppe und damit die Ricksichtnahme auf die
individuellen Bedurfnisse der Userinnen in diese Theorie einflie3en liel3 und
somit das MICAZ-Modell daraus entwickelte!!,

Zusammenfassend lasst sich also festhalten, dass strategische Planung und
intensive Auseinandersetzung mit qualitativ hochwertigem Content die Basis
fur erfolgreiches Social Media Marketing, welches in weiterer Folge auch der
Grundstein  fur eine darauffolgende  Monetarisierung aus dem
Sponsoringbereich darstellt, essentiell sind. Diese Tatsache lasst ich
allerdings auch auf den Bereich des Sponsorings umlegen. Auch hier gilt es
maoglichst strategisch vorzugehen, um letzten Endes den grof3tmoglichen
Outpu fur die eingesetzten Mittel zu generieren. Aus diesem Grund wird im
folgenden Kapitel nun dieses Themengebiet ndher erlautert, ehe in weiterer
Folge die jeweiligen Aspekte beim Social Media Sponsoring zusammengefuhrt

werden.

110 vgl. Kainz et al., 2014, S. 314ff.
111 yvgl. Herberth, 2017
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6 Sponsoring

Wie bereits in Kapitel 2.2. erwahnt, stellt der Bereich des Sponsorings einen
entscheidenden Faktor bei der Entwicklung einer Sportart in die Richtung
eines kommerzialisierten Wirtschaftssektors dar und ist zudem auch in
etlichen anderen Branchen fir den Fortbestand von Institutionen und
Organisationen verantwortlich. Dementsprechend muss an dieser Stelle eine
Begriffsabgrenzung und Definition des Sponsoringbereichs vorgenommen
und dessen Bedeutung fiir den professionellen Sport verdeutlicht werden.

6.1 Definition und Entwicklung des Sponsorings

Dabei wird allerdings gleich zu Beginn bei ndherer Betrachtung des Begriffes
klar, dass hier bereits die erste wissenschaftliche Problematik vorliegt. Denn
obwohl dem Sponsoring in der heutigen Zeit eine essenzielle Rolle in vielen
Wirtschaftsbereichen zugeschrieben wird, liegt dennoch keine eindeutige
Definition des Terminus vor. So versteht etwa Bruhn in diesem
Zusammenhang Sponsoring als ,Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle
samtlicher Aktivitaten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln,
Dienstleistungen oder Know How durch Unternehmen und Institutionen zur
Forderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport,
Kultur, Soziales, Umwelt und/oder Medien, unter vertraglicher Regelung der
Leistungen des Sponsors und Gegenleistung des Gesponserten verbunden
sind, um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und
Unternehmenskommunikation zu erreichen“!'2, Hierbei wird vor allem auf
organisatorische Komponente sowie der Fordergedanke des Sponsorings
hervorgehoben, wahrend andere Autorinnen eher den wirtschaftlichen Aspekt
aus der Sicht des Unternehmens unterstreichen. So definiert Hermanns den
Begriff als ,Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von
einem Unternehmen, dem Sponsor, an eine Einzelperson, eine Gruppe von
Personen oder eine Organisation bzw. Institution aus dem gesellschaftlichen

Umfeld des Unternehmens, dem Gesponserten, gegen die Gewéhrung von

112 Bryhn, 2018, S. 5f.
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Rechten zur Kommunikativen Nutzung von Personen bzw. Organisationen
und/oder Aktivitaten des Gesponserten auf der Basis einer Vertraglichen
Vereinbarung“!!3, Zusammenfassend lasst sich das Sponsoring also als die
Ubermittlung einer Sponsoringbotschaft, welche ein Unternehmen (ber ein
Sponsoringobjekt mithilfe eines Sponsoringmittels, an die Zielgruppe
kommuniziert und im Gegenzug eine Gegenleistung fur den Gesponsorten
erbringt, definieren. Unter dem Begriff der Sponsoringbotschaft wird dabei jene
Message an das Zielpublikum verstanden, welche durch das Sponsoring
vermittelt werden soll*'4, wahrend das Sponsoringobjekt als der
Botschaftstrager (z.B. Verein, Organisation, Event) und das Sponsoringmittel
als das spezifische Werbemittel, welches im Rahmen des Sponsorings zum

Einsatz kommt, definiert werden11®,

Das Sponsoring zeichnet sich somit laut Bruhn durch sechs mafigebliche
Aspekte aus: So beruht das Eingehen einer Sponsoring-Partnerschaft immer
auf dem Leistung-Gegenleistung-Prinzip, welches impliziert, dass der Sponsor
seine Fordermittel (z.B. Geld, Dienstleitungen oder Sachmittel) dem
Gesponserten in Erwartung einer gewissen Gegenleistung zur Verfiigung
stellt. Diese wird in weiterer Folge zumeist durch die werbewirksame
Inszenierung des Firmennamens oder Logos umgesetzt. Zusatzlich werden
auch offentlichkeitswirksame Férdergedanken durch Sponsoring abgedeckt,
um so das Ansehen der Firma durch die Unterstitzung gesellschaftlich
relevanter Aktivitaten zu erhéhen. Hinzu kommt, dass das Sponsoring durch
den medialen Multiplikatoreffekt kommunikative Funktionen flir das
Unternehmen erfullt, und somit zusatzlich den Imagetransfer zur angestrebten
Zielgruppe vorantreibt. Dementsprechend stellt der Bereich des Sponsorings
fur die Wirtschaftstreibenden einen wichtigen Baustein zur integrierten
Kommunikation in enger Abstimmung mit den jeweiligen Marketing- und

Kommunikationszielen dar und muss aus diesem Grund einen systematischen

113 Hermanns, 2008, S. 36
114 vgl. Dubach, 2011, S. 494
115 vgl. Falkenau, 2013, S. 39f.
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Planungs- und Entscheidungsprozess durchlaufen, um letztendlich die vom

Unternehmen gewiinschte Wirkung erzielen zu kénnen.'6

Somit unterscheidet sich der Bereich des Sponsorings auf Basis der eben
genannten Definitionen auch in essentiellen Punkten vom Méazenatentum und
dem Spendenwesen, aus dem es eigentlich entsprungen ist. Wahrend beim
Sponsoring, wie soeben ausfuhrlich dargestellt, spezifische
Kommunikationsziele von Unternehmen und somit eine breite Medienwirkung
im Vordergrund stehen, verfolgt die Forderung durch Mazeninnen andere
Motive. Diese sind zumeist im altruistischen Bereich angesiedelt und dienen
Uberwiegend keinem zielgerichteten Unternehmenszweck. Die Forderer
erhoffen sich dementsprechend keinen direkten geschaftlichen Nutzen und
fordern daher fur ihr Engagement keine Gegenleistung. Fur die Mazene
stehen die Erhdhung ihres Ansehens in der Gesellschaft durch diese
Unterstitzung im Fokus.''” Aus diesem Grund wird diese Art der Forderung
auch vermehrt durch Privatpersonen oder Stifungen betrieben, wahrend die
wirtschaftlich orientierten Unternehmen den Sponsoringsektor besetzen.
Vereinzelt treten zwar auch Unternehmen als Mazene bei Veranstaltungen
oder Vereinen auf und geben an, ein nicht kommerzielles Ziel zu verfolgen, in
nicht wenigen Faéllen ist diese Unterstitzung allerdings keineswegs
altruistisch. Emrich und Messing sprechen in diesem Fall von der sogenannten
,Geschenksimulation® und beschreiben damit die Verschleierung von
O0konomischen Austauschprozessen, welche fur die Unternehmen durch die
Leugnung von Sponsoringtatigkeiten steuerliche Vorteile mit sich bringt und
innerhalb der Zielgruppe eine vom Sponsor gezielt eingesetzte

Fehlinterpretation des Engagements mit sich bringt.18

Die Unterscheidung in den Motiven hingegen begriindet auch die Tatsache,
dass in den unterschiedlichen Arten des Sponsorings unterschiedliche hohe
Betrage flieRen. Wahrend offentlich nicht so dominante und beachtete

Sektoren wie etwa das Programm-, Medien-, Oko-, oder Kultursponsoring eher

116 vgl. Bruhn, 2018, S.5 ff.
117 vgl. Emrich / Messing, 2003, S. 23
118 vgl. ebd. S. 19f.
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von Einzelpersonen und Mazenen geftrdert werden, stellt der Bereich des
Sportsponsorings fir die Wirtschaft eine wesentlich attraktivere Plattform dar,
um ihre jeweiligen Botschaften zu platzieren. Wahrend etwa in Deutschland
die Ausgaben fir Sportsponsoring zwischen den Jahren 2010 und 2016
kontinuierlich anwuchsen und die Ausgaben in diesem Sektor von 2,6 auf
mittlerweile 3,5 Milliarden € angestiegen sind, blieben etwa die Ausgaben fur
das Kultursponsoring im gleichen Zeitraum mit jeweils 0,3 Milliarden € auf
demselben Level.!’® Anhand dieser Zahlen sieht man auch in welchen
Bereichen das Wachstum der Branche am schnellsten voranschreitet. Da der
Bereich des Sportsponsrings auch flr diese Arbeit der relevanteste Bereich
ist, wird in den folgenden Kapiteln dezidiert auf diesen Teilbereich des
Sponsoringsektors eingegangen.

6.2 Definition ,,.Sportsponsoring“

Wie bereits im vorangegangenen Kapitel erwdhnt, geht es beim
Sportsponsoring hauptsachlich um die Gewinnmaximierung der beteiligten
Parteien. Die Entwicklung dieser Art der Kommunikation lasst sich auf die
Tatsache zurtckfuhren, dass Unternehmen ihre Verhaltensweisen im
Medienkonsumbereich an ihre jeweilige Zielgruppe anpassen mussten. Deren
Verhaltensschemata sind nach Analysen im TV, in den Printmedien und nun
auch im Internet nahezu ident. Werbung wird in all diesen medialen Kanalen
als Storfaktor und somit als negativer Aspekt empfunden. Diese Tatsache
versucht man durch den Einsatz von Sportsponsoring zu umgehen und somit
die Zielgruppe in einer nicht-kommerziellen Situation explizit anzusprechen!?,
Zusatzlich soll durch das Sportsponsoring eine Publikumsschicht erreicht
werden, welche durch den Einsatz von klassischer Werbung nur schwer zu
erreichen gewesen ware!?!. Zudem lassen sich durch den Einsatz von
Sportsponsoring gezielt Werbeverbote an einzelnen Orten wie etwa Schulen

umgehen, da z.B. die Trikots mit den Werbebotschaften von den Kindern und

119 vgl. Repucom, 2016
120 yg|, Zengel, 2014, S. 25
121 ygl. Gross, 1991, S. 96
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Jugendlichen auch im Turnunterricht getragen werden und somit verbreitet

werden.122

Hierbei bleibt jedoch zu erwahnen, dass sowohl das Sportsponsoring, als auch
die Werbung als implizite Arten der Kommunikation zu verstehen sind und
daher am kritisch reflektierten Bewusstsein der Konsumenten vorbei wirken.
In der Zielgruppenanspruchsituation liegt der Fokus der Zuseherinnen auf dem
Sport an sich und nicht auf dem Logo oder der Botschaft des Sponsors. Aus
diesem Grund ist die Sponsoringmalinahme zum Zeitpunkt des Kontakts mit
den Rezipientinnen zumeist nur als Beiwerk zu verstehen (z.B. auf dem Trikot
oder einer Werbebande) und muss daher zur entsprechenden
Wirkungsentfaltung in einer komprimierten Form samtliche relevanten
Informationen transportieren.'?® Aus diesem Grund ist eine entsprechende
Planung und Gestaltung der Sponsoringmafl3nahmen vonseiten des Sponsors
unerlasslich. Dies wird allerdings von vielen Unternehmen unterschétzt und

daher nicht entsprechend umgesetzt.

Dennoch hat sich durch das enorme mediale Interesse am Sport und die damit
verbundenen Zuschauer- bzw. Userzahlen der Bereich des Sportsponsorings
in den letzten Jahrzehnten aber zu einem in der Branche nicht mehr
wegzudenkenden Faktor entwickelt, dessen Kapazitaten von Jahr zu Jahr
weiter anwachsen. Somit wird durch diese neu hinzukommenden Faktoren
erneut das ,Magische Dreieck® und damit die Erkenntnisse aus Kapitel 3.2
untermauert. Die wachsende Bedeutung des Sportsponsorings begriindet
etwa Drees in der Tatsache, dass die Medien den Sport als Programmelement
bendtigen, wahrend der Sport die Medien und die Wirtschaft als Finanzier und
die Wirtschaft die beiden anderen Parteien als Plattform fiir Botschaften
beno6tigt.*?4 Vor allem im FuRball ist dieser Ansatz in den vergangenen Jahren

immer starker zu beobachten.

122 yg|. Kugler, 0.J., 0.S.
123 vgl. Falkenau, 2013, S. 29
124 vgl. Drees, 1992, S. 79
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Als reichweitenstarkste Sportart treten die oben genannten Faktoren im
FuRball am intensivsten zutage und unterstreichen somit nochmals den in
Kapitel 3.1. erlauterten Kommerzialisierungsprozess, der durch das
Sportsponsoring massiv unterstitzt und beschleunigt wird. So wurden allein in
der 1. Deutschen FulRlballbundesliga in der Saison 2017/2018 bei allen
teilnehmenden Klubs zusammengerechnet insgesamt 186,6 Millionen € durch
Trikotsponsoring lukriert, was einen Anstieg von uber 116 Millionen € in einem
Zeitraum von 16 Jahren entspricht.1?> Die Schere zu anderen Sportarten wird
dabei ebenfalls immer gréf3er. So lukrierte etwa der Verein SV Werder Bremen
durch Sponsoringeinnahmen in der Saison 2013/2014 insgesamt 103,6
Millionen €, wahrend die gesamte 1. deutsche Handballliga lediglich 96,1
Millionen € einnahm.'?6 Durch diese hohen Investitionssummen ist es jedoch
offensichtlich, dass es vonseiten der werbenden Unternehmen vor dem
Abschluss eines Sponsoringvertrages in diesem Bereich einer detaillierten
Analyse der Sponsoringstrategie bedarf, deren Ablauf auf den folgenden

Seiten nun naher erlautert wird.

6.3 Integration von Sportsponsoring in die

Unternehmensstrategie
Generell gilt es dabei zu beachten, dass hierbei verschiedene Zielgrof3en
beachtet werden muissen, um aus der getatigten Investition den grof3ten

Mehrwert flr den Sponsor zu lukrieren.

6.3.1 Ziele des Sportsponsorings

Am Anfang dieser Thematik steht dabei immer die Uberlegung, was der
Sponsor mit dem Sponsoring letztendlich bezwecken will. Die mdglichen
Zielsetzungen einer Investition in das Sportsponsoring kdnnen dabei vielfaltig
sein. Neben dem Imagetransfer der Werte des Vereins oder der Sportlerin auf
die eigene Marke bzw. die Imageaufbesserung des Unternehmens ist auch die
Steigerung des Bekanntheitsgrades ein entscheidender Faktor. Zusatzlich

stehen Aspekte wie etwa die erhbhte Medienprasenz, die regionale bzw.

125 vgl. Nielsen, 2018
126 yg|. Knédler, 2017, S. 86
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soziale Verantwortung gegenuber die Bevolkerung, die Motivation der eigenen
Mitarbeiter, zusatzliche Mdoglichkeiten zur Betreuung von bestehenden
Geschaftspartnern (z.B. durch die Einladung zu Sportevents) und eine
erfolgreiche Zielgruppenansprache und die Vertiefung des Kundenkontaktes
im Fokus der Sponsoringtatigkeit, welche von Firma zu Firma unterschiedliche

Gewichtung haben!?’,

Zusammenfassend lasst sich in dieser Hinsicht also festhalten, dass im
Bereich der Zielsetzung im Sportsponsoring eine Unterscheidung zwischen
okonomischen und psychologischen Zielen getroffen werden muss. Wahrend
sich die 6konomischen Ziel laut Drees dabei vor allem auf Absatz, Marktantell,
Umsatz oder Gewinn fokussieren und in Verbindung mit Sportsponsoring
meistens eher eine untergeordnete Rolle spielen, riicken die oben genannten
positiven Aspekte der Sponsoringinvestition, welche allesamt zu den
psychologischen Zielsetzungen gezahlt werden kénnen, im Rahmen dieser

Thematik zumeist in den Vordergrund?*?2.

Hierbei werden die Ziele laut Bruhn erneut in unterschiedliche Kategorien
unterteilt. So spricht man etwa im Zusammenhang mit psychologischen
Sponsoringzielen von der kognitiven, der affektiven und der konativen
Wirkungsebene!?®, Wahrend bei kognitiven Zielen priméar die Steigerung und
Stabilisierung der Bekanntheit des Sponsors im Fokus steht und in diesem
Bereich vor allem der Multiplikatoreffekt durch die in Kapitel 3.1 besprochenen
klassischen Medien eine hohe Relevanz aufweist, ist bei affektiven Zielen der
Aufbau, die Pflege oder die Modifikation des Markenimages der essentielle
Teil, dem in diesem Zusammenhang das Prinzip des Imagetransfers und damit
die Ubertragung des Images vom Gesponserten auf den Sponsor durch
kontinuierliches gemeinsames Auftreten im Rahmen der
Sponsoringmalnahmen zugrunde liegt. Im Bereich der konativen Ziele wird
hingegen der Wert auf die Festigung der Kundenloyalitat gelegt und somit

auch die Kontaktpflege zu anderen ausgewahlten Kundinnen geférdert.

127 ygl. Briickner / Pryzyklenk, 2013, S. 12f.
128 vgl. Drees, 2014, S. 114ff.
129 ygl. Bruhn, 2018, S.50
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Hierbei werden vor allem die Hospitality-Angebote des Gesponserten im
Rahmen der Sponsoringvereinbarung genutzt, um den Dialog mit diesen
wichtigen Stakeholdern in einem exklusiven Ambiente durchfihren zu kénnen
und somit fur die beteiligten Parteien einmalige Erlebnisse zu schaffen',
Auch bei Krober-Riel ist diese Unterteilung zu finden, wobei hierbei von
Beeinflussungszielen, Information, Emotion und Aktualitat die Rede ist: Somit
steht bei der kognitiven Herangehensweise die Verbesserung der
Konsumentenkenntnisse Uber das jeweilige Produkt mithilfe des Sponsorings
im Fokus, wahrend bei affektiven Zielsetzungen die emotionale Bindung
mithilfe des Konsumerlebnisses zur Erreichung eines Wettbewerbsvorteils im
Vordergrund steht und bei der konativen Komponente vor allem die Aktualitat
eine Rolle spielt (z.B. bei einmaligen Events)3!. Somit lasst sich festhalten,
dass die psychologischen Komponenten im Bereich des Sponsorings flr
Unternehmen im Vergleich zur schwer zu messenden Wirtschaftlichkeit des

Engagements zumeist eine Ubergeordnete Rolle spielen.

Aktuelle Studien zu diesem Thema unterstreichen diese Annahme. So lag
etwa laut dem Marktforschungsinsititut Nielsen im DACH-Raum im Jahr 2017
der Fokus der angestrebten Ziele des Sportsponsorings auf der Verbesserung
des Images (84 % aller Befragten), sowie der Bekanntheit (80%), gefolgt von
der B2C Kundenbindung (54%), der B2B Kontaktpflege (49%) und der
ErschlieBung neuer Zielgruppen (48%)%32.

Diese Statistik untermauert nochmals den Ansatz, dass Unternehmen bereits
erkannt haben, das Sportsponsoring als Teil des Kommunikationsmixes zu
sehen und dieses in enger  Abstimmung mit anderen
Kommunikationsinstrumenten im Rahmen der integrierten
Unternehmenskommunikation zu nutzen ist. Durch diese Synergien mit
anderen Kanalen und die Einbindung verschiedener Stakeholder (z.B.
Partnerfirmen) kann das Sportsponsoring erst sein gesamtes Potenzial

abrufen, die auch in den Bereichen, Mediawerbung, Verkaufsférderung, Public

130 ygl. ebd., S. 51f.
131 vgl. Kroeber-Riel, 2013, S. 42ff.
132 vgl. Nielsen, 2018
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Relations Direct Marketing, Eventmarketing und interne Kommunikation durch
eine konsequente Einbindung der Verbindung zwischen Sponsor und Klub
zum Tragen kommen und somit die Entstehung einer Corporate ldentity

fordern, welche in weiterer Folge manifestiert werden soll.*33

6.3.2 Planung des Sportsponsorings

Dementsprechend ist die Auswahl des richtigen Sponsoringpaketes, sowie
dessen Uberprufung anhand gesetzter ZielgroRen essenziell fur den Erfolg
einer derartigen Investition und muss aus diesem Grund auch systematisch
geplant werden. Aus Unternehmenssicht missen zur Strategieerstellung
dementsprechend nach Bruhn acht Dimensionen geklart werden: Wer
(Sponsoringsubjekt oder Sponsor) vermittelt wem (Sponsoringzielgruppe),
was (Sponsoringbotschaft), durch wen (Gesponserter), wie (mit welchen
MalRnahmen), wo (Sponsoringareal) und wann (Sponsoringtiming).
Zusammenfassend lasst sich diese Herangehensweise wie folgt
interpretieren. Zunachst muss einmal beschlossen werden, ob das
Gesamtunternehmen oder nur eine Produktlinie bzw. eine Marke als Sponsor
auftritt (Wer-Dimension). Im Anschluss daran wird die Zielgruppe des
Sponsorings bestimmt (Wem-Dimension), sowie die zu verbreitende Botschaft
fixiert. Hier treten wieder die zuvor besprochenen psychologischen Ziele in den
Vordergrund und muissen je nach Ausrichtung des Unternehmens
entsprechend tituliert werden (Was-Dimension). Auf Basis dieser Erkenntnisse
wird im Sponsoringbereich der Gesponserte (Wen-Dimension) ausgewahlt'34,
Da in dieser Arbeit der Sport im Fokus steht, werden an dieser Stelle lediglich
die Mdglichkeiten des Sportsponsorings in Betracht gezogen. Neben dem
Bewerbs- und Einzelsportlerinnensponsoring ist das Sponsoring von
Mannschaften hierbei die am weitesten verbreitete Sponsoringart, welche
einige sehr spezifische Charakteristika aufweist.

Hierbei geben sowohl Michael, als auch Wiinschmann zu bedenken, dass

vonseiten des Sponsors der h6chstmdgliche sogenannte Sponsor-Fit mit dem

133 vgl. Zengl, 2014, S. 30f.
134 vgl. Bruhn, 2018, S. 58f.
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Gesponserten erreicht werden muss, um die Investition méglichst rentabel zu
gestalten. Dadurch wird dieser Aspekt zu einem entscheidenden Faktor des
Sportsponsorings gemacht.*3> Denn nur wenn zwischen der werbenden Marke
und dem Gesponserten ein gewisser Fit besteht und diese somit auch aus
Sicht der Zielgruppe zueinander passen, kann sich eine positive Wirkung
durch das Sponsoring auf die jeweilige Marke entfalten. Dabei muss diese
logische und daher passende Verbindung nicht von vornherein bestehen,
sondern kann auch erst durch das Sponsoring selbst entstehen. Wichtig ist
nur, dass sie im Nachhinein im Mindset des Rezipientinnen als sinnvoll
verankert ist, da dadurch ein klares Bild des Sponsors innerhalb der
Zielgruppe entsteht und er so beim Kauf von dessen Produkten weniger
Kaufrisiko empfindet und weniger Informationen im Prozess des Produktkaufs

bendtigt!e.

Auf  die Tatsache folgend, dass zwangslaufig nicht alle
Sponsoringvereinbarungen zwischen Unternehmen und Sportlerinnenn bzw.
Vereinen als logisch vonseiten der Zielgruppe gesehen werden, muss in
diesem Punkt zwischen dem direkten bzw. funktionalen Fit und dem indirekten
bzw. imagebezogenen Fit unterschieden werden. Wahrend beim direkten Fit
der offensichtliche = Zusammenhang zwischen Unternehmen und
Sponsorpartner bereits aufgrund der Sponsoringleistung gegeben ist (z.B.
Sportartikelhersteller unterstitzt einen FuRballballverein und tritt somit als
Sponsor auf), muss ebendieser beim indirekten Fit erst durch das Sponsoring
selbst entstehen. Hierbei ist es wichtig, dass die Assoziationen, die vonseiten
der potenziellen und bestehenden Kundinnen mit der Marke und dem
Sponsorpartner verbunden werden, ident sind oder sich zumindest dhneln*’.
Entscheidend ist somit, ob die beiden beteiligten Parteien hinsichtlich ihrer
nach aullen transportierten Werte zueinander passen und somit die
Verbindung zwischen ihnen von der Offentlichkeit als realistisch angesehen

wird, um den bestmoéglichen Sponsor-Fit zu erzielen. Ein Beispiel hierftr waren

135 ygl. Sahin / Rennhak nach Michael bzw. Wiinschmann, 2011, S.2
136 vgl. Simmons / Becker-Olsen, 2006, S. 156ff.
137 vgl. Gwinner, 1997, S. 152
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z.B. die BMW International Open, bei dem der Namensgeber des Events ein
Golfturnier sponsert. Beide Parteien stehen dabei fiur Exklusivitat und
sprechen gehobenere Zielgruppen an, wodurch diese Zusammenarbeit einen
deutlich erkennbaren Fit impliziert. Anhand dieser Erkenntnis ist jedoch bereits
abzulesen, dass die eben besprochene Wen-Dimension von entscheidender
Bedeutung ist, da die Entscheider auf Unternehmensseite durch genaue
Uberprifung der potenziellen Partner sicherstellen miissen, dass weder
negative noch unpassende Assoziationen durch das Sponsoringengagement
auf die Marke Ubertragen wird. Denn eine nicht passende Wahl kann im

schlimmsten Fall zur Vernichtung von Markenwert fiihrent3,

Dementsprechend gilt es die Risiken des Sportsponsorings durch die
Gesponserten-Wahl gréRtmaoglich einzudammen. Diese sind laut Hermanns &
Marwitz namlich mannigfaltig, weswegen sich Unternehmen den potenziellen
Gefahren bewusst sein sollten. Durch die Tatsache, dass der Sport an sich ein
schnelllebiges Geschéft ist, treten in diesem Bereich auch andere Risiken
zutage, als es z.B. im Kultur- oder Mediensponsoring der Fall ist. Durch die
Vielzahl an Unternehmen, die mit diversen Sportmannschaften Kooperationen
eingehen, kann es im Laufe der Zeit vorkommen, dass Mannschaften fur
konkurrierende Hersteller derselben Produktkategorie werben, wodurch die
Glaubwirdigkeit beider Parteien zu leiden beginnt. Zudem kdnnen negative
Schlagzeilen, wie etwa das Ausbleiben sportlicher Erfolge oder Verstdlle
gegen gesellschaftliche und sportliche Normen, wie etwa Doping- oder
Finanzskandale negative Auswirkungen auf den Sponsor haben. Auch ein
Fehlverhalten gegentber den Medien vonseiten des Vereins oder Sportlers
fallt dabei in diese Kategorie. Da hierbei wie bereits an anderer Stelle erwahnt
die Emotion beim Sportsponsoring eine tUbergeordnete Rolle spielt, wirken
sich diese Aspekte auch weitaus radikaler aus, als in anderen

Sponsoringbereichen®.

138 vgl. Simmons /Becker-Olsen, 2006, S. 160
139 vgl. Hermanns / Merwitz, 2008, S. 183ff.
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Durch die dominante Rolle, die das Sportsponsoring mittlerweile im Vergleich
zu den ubrigen Teilbereichen des Sponsoringspektrums innehat, bieten sich
dem Sponsor, wenn er einmal den richtigen Partner gefunden hat, jedoch sehr
differenzierte Moéglichkeiten zur Kommunikation mit der Zielgruppe. Innerhalb
des Sportsponsorings existieren sehr unterschiedliche Mdglichkeiten, seine
Marke entsprechend zu platzieren, welche sich im Laufe der Zeit konsequent
weiterentwickeln. Wahrend in der Anfangszeit des Sportsponsorings die
klassische Bandenwerbung, welche durch die TV Ubertragungen der
klassischen Medien die hochste Resonanz erzielte, vorherrschend war, nimmt
nun das Bekleidungs- bzw. Trikotsponsoring den gré3ten Anteil ein, da diese
Platzierungsart auch durch die Fotoberichterstattung in Printmedien
entsprechend zur Geltung kommt.

So entfielen etwa in Osterreich im Jahr 2017 33 % der im
Sportsponsoringbereich verwendeten Sponsoringarten auf das
Dressensponsoring, wahrend Sportgeréte (15 %), Bandenwerbung (5 %) und
LED Banden (3 %) weitaus weniger an der Gesamtverteilung innerhalb der
klassischen Platzierungsarten einnehmen?4. Generell lasst sich allerdings ein
immer starker werdender Trend in Richtung neuartiger
Sponsoringmoglichkeiten in den digitalen Medien feststellen, die in Zukunft
noch in Bedeutung gewinnen werden'#!. Der Grund hierflr liegt dabei zum
einen in der veranderten Mediennutzung der einzelnen Zielgruppen und zum
anderen in der Uberséttigung des Sponsoringmarktes. Allein in Osterreich
wurde im vergangenen Jahr ein Gesamtbetrag von 836 Millionen € in das
Sportsponsoring investiert, wobei Ski Alpin (31,5 % des Gesamtvolumens) und
FuBball (38,4% des Gesamtvolumens) die Sportarten mit den grof3ten
Investitionen darstellten. Aufgrund dieses immensen Volumens muissen sich
Unternehmen in diesem Bereich durch innovative Ideen von der Konkurrenz

differenzieren, um ihre jeweiligen Botschaften entsprechend platzieren und

140 vgl. Focus, 2018
141 vgl. Breuers, 2017
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transportieren zu konnen!4?, wozu die digitalen Medien in Zukunft eine

entsprechende Plattform bieten konnen.

Demzufolge muissen auch die gesetzten Malinahmen innerhalb des
Sponsorings entsprechend geplant werden, um ein erfolgreiches Investment
in diesem Bereich garantieren zu kénnen (Wie-Dimension). Aufbauend auf
dieser Entscheidung wird zum Abschluss noch die Orte des Sponsorings (Wo-
Dimension; z.B. im Stadion/ auf der Homepage etc.) und der Zeitpunkt bzw.
die Dauer der Zusammenarbeit (Wann-Dimension) beschlossen, um die
ortlichen und zeitlichen Rahmenbedingungen zu fixieren!43, Im Endeffekt sind
diese Schritte laut Bruhn im Rahmen des Planungsprozesses in Verbindung
mit einer Kalkulation des Sponsoringbudgets und der Implementierung
spezifischer EinzelmaRnahmen umzusetzen, um ein erfolgreiches und in die
Kommunikation des Unternehmens integriertes Sportsponsoring-Engagement
zu gewabhrleisten 4, In Abbildung 11 ist dieser Ablauf nochmals in seiner
Géanze dargestellt:
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Abbildung 11: Planungsprozess Sportsponsoring. Quelle: Bruhn, 2018, S. 44

142 vgl. ebd.
143 vgl. Bruhn, 2018, S. 59ff.
144 vgl. Bruhn, 2018, S. 44ff.
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6.3.3 Bewertung und Wirkung des Sportsponsorings

Im letzten Bereich des oben dargestellten Planungsprozesses besteht
allerdings noch einiges an Aufholbedarf. Denn wahrend in die zuvor
beschriebenen Abschnitte hoher zeitlicher und monetéarer Aufwand investiert
wird, wird die Erfolgskontrolle des Sportsponsorings von den Sponsoren
zumeist noch nicht in der entsprechenden Form verfolgt, um die tatséachliche
Wirkung ihrer Beteiligung auch in Zahlen abbilden zu kénnen. Dies liegt zu
einem an der teilweise wenig vorhandenen Bereitschaft der Unternehmen in
diesem Bereich nachhaltige Investitionen zu tatigen und zum anderen an der
Tatsache, dass durch die klassischen Messmethoden des Sponsorings der
tatsachliche Output nicht greifbar gemacht werden kann. So kontrollieren etwa
laut einer Studie der Werbe- und Marketing Agentur BBDO insgesamt 29,2%
aller Sponsoring betreibender Unternehmen ihre Erfolge aus den getatigten
Engagements Uberhaupt nicht, wahrend 20,1% eigene empirische
Untersuchungen durchfiihren. Der Grof3teil der Unternehmen verlasst sich bei
der Auswertung auf Medienauswertungen, welche den Multiplikatoreffekt in

den Massenmedien abbilden (55,4%)4°,

Hier tut sich jedoch in Zusammenhang mit der entsprechenden Auswertung
ein essentielles Problem auf: Mediaanalysen basieren zum Grof3teil auf dem
Prinzip des Exposure-Effektes, welcher besagt, dass Konsumenten Objekte,
mit denen sie ofter in Kontakt kommen, positiver und somit auch
symphytischer bewerten, als andere und erinnern sich in weiterer Folge auch
besser an sie.**® In diesem Zusammenhang hat somit auch die Anzahl und
Dauer der Einblendungen im TV bzw. Livestream eine gro3e Auswirkung auf
das Auswertungsergebnis, wodurch auch der sportliche Erfolg des
Sponsoring-Nehmers zu einem wichtigen Faktor wird. Denn je erfolgreicher
der Gesponserte ist, desto Ofter ist dieser in den Medien prasent!4’. Nun haben
diese Aspekte zwar eine positive Auswirkung auf die Kontaktmdglichkeiten

des Sponsors mit der Zielgruppe, eine genaue Abbildung der Wirkung kann

145 /o] BBDO, 0.J
146 vgl. Walliser, 2003, S. 13
147 vgl. Wiinschmann et al., 2004, S. 37
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die Medienanalyse laut Shilbury allerdings nicht geben. Denn hierbei werden
auf Basis eines Berechnungsmodells lediglich die Sichtbarkeiten von
Sponsoringbotschaften und somit bestenfalls die sich bietenden Chancen auf
eine Wirkungsentfaltung durch die potenziellen Sponsoringkontakte aufseiten
der Kunden aufgezeigt'“®. Somit bleibt bei dieser Art der Analyse unklar, ob
die Konsumenten die jeweilige Botschaft auch entsprechend wahrgenommen

haben.149

Die Wirkung von Sportsponsoring lasst sich dementsprechend nicht anhand
dieser blo3en Zahlen manifestieren. Vielmehr spielen in diesem Bereich und
somit auch in der richtigen Bewertung psychologische Aspekte eine
entscheidende Rolle. Falkenau beschreibt dabei die Wirkungskette von
Sportsponsoring als Drei-Phasen-Modell. An erster Stelle steht dabei die
Wahrnehmung der Sponsoringbotschaft, die durch endogene und exogene
Faktoren beeinflusst wird. So haben etwa Grof3e, Farbauswahl und Pragnanz
der Sponsoringbotschaft, sowie die entsprechende Motivansprache der
Rezipienten, die Platzierung des Sponsoringmittels und die gute Sichtbarkeit
maf3geblichen Einfluss auf die vom Konsumenten aufgebrachte

Aufmerksamkeit gegentiber dem Werbemittel*°,

Nun wurde bereits in Kapitel 6.2 dargelegt, dass es sich bei Sportsponsoring
um eine implizite Art der Zielgruppenansprache handelt und daher der Fokus
der Zuseher prinzipiell nicht auf der Werbung, sondern auf dem Sport liegt.
Daher mussen die oben angesprochenen so gestaltet sein, dass die Botschaft
auch in der unterbewussten Wahrnehmung wirken kann, um somit sowohl
implizit, als auch explizit beim Rezipienten seine Wirkung entfalten zu
konnen®!. Im nachsten Schritt steht die Speicherung der Sponsoringbotschaft
anhand des 3-Speicher-Modells nach Atkinson und Shiffrin aus dem Jahr 1968
im Vordergrund. Hierbei gilt es die Sponsoringbotschaft Utber den

Kurzzeitspeicher oder den sogenannten sensorischen Speicher Uber das

148 vgl. Shilbury, 2009, S. 287ff.

149 vgl. Breuer et al., 2013, S. 73
150 vgl. Falkenau, 2013, S. 43ff.

151 ygl. ebd., S. 64
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Kurzzeitgedachtnis in das Langzeitgedachtnis zu transferieren und ebendiese
dort zu manifestieren. Dementsprechend muss der richtig aufbereitete
Kommunikationsinhalt moglichst oft, moglichst intensiv und mdglichst lang
diesen  Speicherprozess  durchlaufen, um sich langfristig im
Langzeitgedachtnis des Rezipienten verankern zu kénnen und somit einen

Mehrwert flr den Sponsor zu schaffen.

Am besten funktioniert dieser Vorgang durch die Ansprache beider moglichen
Wege — jenen Uber das explizite, also das bewusste und jenen Uber das
implizierte und somit das unbewusste Gedachtnis. Wahrend beim explizierten
Lernen die bewusste Auseinandersetzung mit dem Sponsoringinhalt zur
Informationsspeicherung den Speicherungsprozess vorantreibt, ist fir das
unbewusste Lernen lediglich die ausreichend vorhandene Klarheit und
Wiedererkennbarkeit in der Exposition der vermittelten Reize ohne groRRere
Storfaktoren zentral, um die Botschaft zu verankern'®?, Daraus folgend
resultiert auch eine unterschiedliche Wirkung hinsichtlich der erlernten
Faktoren in Bezug auf den Sponsor — wéahrend das explizierte Lernen durch
die bewusste Auseinandersetzung mit der Thematik das Markenwissen
steigert, beeinflusst das implizierte Lernen in diesem Zusammenhang die
Markenpréaferenz?®3. Diese Erkenntnis um die Wirkung von Sportsponsoring
bildet somit schlussendlich die dritte Ebene dieses Modells, welches auch die
drei zentralen Wirkungsebenen nach Cornwell, Weeks und Roy entsprechend
abdeckt. Diese unterschieden zwischen der kognitiven (z.B. Recall),
emotionalen (z.B. Sympathie) und intentionalen (z.B. Kaufabsicht) des
Sportsponsorings, die ebenfalls im bewussten und unbewussten Gedachtnis

der Zielgruppe verankert sind*>4.

Dementsprechend reicht die bloRe Auswertung von Medienkontakten nicht
aus, um die wahre Wirkung von Sportsponsoring in seiner Gesamtheit
abzubilden. Wahrend Breuer et al. aus diesem Grund fir ein

Bewertungsmodell, welches die Aufmerksamkeit des Konsumenten als

152 vgl. ebd., S. 77ff.
153 vgl. ebd., S. 101
154 vgl. Cornwell / Weeks / Roy, 2005, S. 34f.
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zentrale ZielgréBe fur die Bewertung vorsieht'>>, wird im Rahmen der
Forschung zumeist auf den befragungsorientierten Ansatz zuriickgegriffen, bei
dem die oben genannten Wirkungsebenen anhand von Marktforschungen
innerhalb bestimmter Zielgruppen abgefragt werden. Auch hierbei entstehen
allerdings immer wieder Probleme, da davon auszugehen ist, dass zum einen
bekannte Marken bei der Messung von Erinnerungswerten im Vorteil sind und
die Befragungssituation und die Stimmungssituation der Probanden in
Zusammenhang mit der Messung der emotionalen Wirkung einen
signifikanten Einfluss haben. Zusatzlich kénnen auch bei der intentionalen
Wirkungsmessung andere Marketingaktivitaten des werbenden
Unternehmens nicht in die Auswertung der Kaufabsicht mit einbezogen
werden, was die Auswertung des Sponsoringnutzens ebenfalls

verschwimmen lasst%6,

Somit Iasst sich festhalten, dass im Bereich der Wirkungsforschung und deren
Auswertung im Sponsoringbereichs im Vergleich zu anderen Aspekten noch
einiges an Aufholbedarf besteht, um die konsequent voranschreitende
Entwicklung der Branche entsprechend abbilden zu kénnen. Vor allem fur den
Bereich des Social Media Sponsorings, um das es nun im empirischen Teil
dieser Arbeit gehen wird, ist dieser Evolutionsprozess von entscheidender
Bedeutung, um den jeweiligen Sponsoren in Zukunft den Mehrwert dieser

neuen Sponsoringmoglichkeit aufzeigen zu kénnen.

155 vgl. Breuer et al., 2013, S. 75f.
156 vgl. Raab et al. 2009, S. 354ff.



73

7 ,,Social Media Sponsoring*

Nachdem nun im Rahmen des wissenschaftlich hinterlegten Theorieteils
dieser Masterarbeit ein genauer Blick auf die bereits etablierten Bereiche des
Sponsorings und der Nutzung der sozialen Medien im Rahmen des
professionellen Sports geworfen wurde, wird nun zur weiteren Erforschung
des neuen Phanomens Social Media Sponsoring, welches die Verbindung der
eben genannten Aspekte des Profisports darstellt, ein anderer
wissenschaftlicher Ansatz gewéhlt. Denn obwohl praktisch samtliche im
bisherigen Verlauf dieser Arbeit genannten Autorinnen der Ansicht sind, dass
die Verbindung zwischen dem Sponsor und den Social Media Kanalen des
Gesponserten einen Mehrwert hinsichtlich neuer Kommunikationskanéle und
Faninteraktionsmaoglichkeiten fir das werbende Unternehmen mit sich
bringt'>” und dementsprechend eine Bedeutungssteigerung von dessen
Angeboten auf Basis der Verstarkung der Intimitat und Exklusivitat erzielt
wird!®8, findet sich in der Fachliteratur zu diesem Thema wenig
wissenschaftlich verwertbares Material. Dennoch verwenden mittlerweile
praktisch alle professionellen Sportmannschaften dieses Tool, um im Zuge
von Sponsoringzusammenschlissen mit Unternehmen dem Sponsor neue
Mehrwerte bieten zu kénnen, wahrend auch ein Grof3teil der Entscheider auf
der Sponsorenseite mittlerweile erkannt hat, das im digitalen Zeitalter in
diesem Bereich neue Wege beschritten werden mussen'®®. Dass diese
Entwicklung auch vor dem deutschsprachigen Raum nicht Halt macht, zeigt
eine aktuelle Studie der Zuricher Hochschule fur angewandte Wissenschaften,
der zufolge bereits 96% aller Schweizer Unternehmen die sozialen Medien in
die jeweiligen Sponsoring-Strategien einbinden, um somit
zielgruppenrelevante Inhalte zielgerichtet und crossmedial zu verbreiten!®,
Die spezifischen Charakteristika des Sponsorings bleiben dabei hingegen
erhalten. Panten sieht aus diesem Grund das Social Media Sponsoring als ,die

Verlangerung von Sponsoring-Partnerschaften und -Botschaften in den

157 vgl. Falkenau, 2013, S. 39
158 vgl. Horky, 2017, S. 5

159 vgl. Oediger, 2012, S.22ff.
160 vg|. persoenlich.com, 2018
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Bereich der sozialen Medien“®l und damit eine entscheidende

Weiterentwicklung in diesem Segment.

Aus diesem Grund muss auch dieser Bereich fir das bessere Verstandnis
wissenschaftlich beleuchtet werden, um seine Signifikanz in der heutigen Zeit
fur Sponsoren und Vereine eindeutig herauszuarbeiten. Daraus folgend wird
die Thematik des Social Media Sponsorings auf den folgenden Seiten als
erster Teil der empirischen Erhebung mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse
nach Mayring von insgesamt finf Experteninterviews aufgearbeitet und
analysiert. Die daraus gewonnenen Erkenntnisse werden kritisch reflektiert
und in weiterer Folge anhand von Hypothesen kompakt zusammengefasst.
Ebendiese werden im Anschluss mittels einer gquantitativen empirischen

Erhebung durch einen Fragebogen uberpruft.

Im Folgenden soll nun allerdings zunéchst einmal der Fokus auf der
qualitativen empirischen Forschung liegen, weswegen im Anschluss auf die
Wissenschaftstheorie, sowie die gewéhlte Methode der Expertenbefragung

naher eingegangen wird.

7.1 Wissenschaftstheorie
Im Bereich der Wissenschaftstheorie muss eine Unterscheidung zwischen

dem Positivismus und Konstruktivismus getroffen werden. Wahrend der
Positivismus aufgrund der Tatsache, dass dieser sich an die Objektivitat
anlehnt, numerische Mittel zur Analyse herangezogen werden und das
Forschungsprojekt ohne Wertung vonseiten der Forscherlnnen bearbeitet
wird, der guantitativen Sozialforschung zuzuordnen ist!¢?, fallt die auf den
folgenden Seiten durchgefiihrte Auswertung von Experteninterviews unter den
Bereich der qualitativen Sozialforschung und damit des Konstruktivismus.
Dieser zeichnet sich durch die Tatsache aus, dass bei der Betrachtung jeder
das Forschungsprojekt unterschiedlich wahrnimmt und somit seine eigene
Meinung und Ansicht mit einflie3en lasst, wodurch sich der Konstruktivismus

auf die Subjektivitat der Befragten stitzt und damit als Erkenntnis-Theorie zu

161 panten, 2013
162 vgl. Rutenfranz, 2013, S. 14f.
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werten ist'®3, Diese Erkenntnis hat nun auch fir die folgenden Seiten

Bedeutung.

7.2 Methodenvorstellung
Im Folgenden wird nun ein ndherer Blick auf die bei der Untersuchung des
Forschungsprojektes verwendete Methodik geworfen, mit der die Thematik

bearbeitet wurde.

7.2.1 Experteninterview und Auswahl der Experten

Soziale Medien zeichnen sich, wie bereits im theoretischen Teil ersichtlich,
durch die Tatsache aus, dass ihre Analyse gegenwartig durch das Monitoring
von Reichweite, Klicks und Interaktionen gepragt ist. Fir den Bereich des
Sponsorings sind jedoch andere Kernelemente, wie z.B. die Emotionalisierung
der Marke, der Imagetransfer und die Steigerung des Bekanntheitsgrades von
entscheidender Bedeutung, welche anhand dieser Kennzahlen nicht
nachgewiesen werden kdnnen. Um vor allem im Bereich des professionellen
FuRballs in Osterreich einen besseren Uberblick tUber diese Thematik zu
erhalten, wurde aus diesem Grund eine qualitative Forschungsmethode in
Form von leitfadengefuhrten Experteninterviews gewahlt. Fiar Glaser und
Laudel sind Experteninterviews dabei Untersuchungen mit einem
rekonstruierenden Charakter. Hierbei werden laut ihrer Ansicht durch die
Ermittlung und Verarbeitung von Erkenntnissen und Erfahrungen spezieller
Personen, den Experten, themenspezifische Ablaufe nachempfunden und
anschlieBend analysiert. Die Bezeichnung Experte trifft dabei allerdings nur
dann auf eine Person zu, wenn ein gewisses Mal3 an Wissen, spezielle
Kenntnisse und eine direkte Verbindung zum behandelten Thema vorliegt¢4.
Aufgrund dieser Tatsache ermdglicht das Experteninterview vor allem in
fruhen Forschungsphasen eine ungleich dichtere Datengewinnung im
Vergleich zu anderen Verfahren, die allerdings in weiterer Folge als kritisch
angesehen werden muss. Denn aufgrund der Subjektivitéat der erhaltenen

Daten durch die Expertinnen, welche nicht als reprasentative

163 vgl. Hanisch, 2009, S. 19ff.
164 vgl. Glaser / Handel, 2009, S. 11ff.



76

wissenschaftliche Stichprobe angesehen werden, lassen sich hierbei grof3teils
lediglich Tendenzen und keine allgemein giltigen Feststellungen
feststellen!®®>.  Dennoch tragt der explorative Charakter dieser
Untersuchungsart gegeniber dem Forschungsgegenstand vor allem in der
Frihphase von Forschungen entscheidende Elemente bei, weswegen das
Experteninterview auch im Rahmen dieser Masterarbeit Verwendung

gefunden hat.

Hinsichtlich der Durchfuhrung der finf Experteninterviews wurde auf die
Verwendung eines Interviewleitfadens zurlckgegriffen, um die zentralen
Fragestellungen des Forschungsprojekts entsprechend in geordneter Form im
Rahmen des Gesprachs zu thematisieren. Dadurch wurde von vornherein zum
einen eine gewisse Struktur in das Gesprach gebracht, sowie zum anderen
den Experten die Mdglichkeit gegeben offen ihre Erfahrungen und ihre
Meinung zur jeweiligen Frage kundzutun, ohne auf vorgegebene Antworten
beschrankt zu sein. Der Interviewer hielt sich bei den Antworten der Befragten
im Hintergrund und griff nur bei Unklarheiten aufseiten der Experten in dessen
Antwort ein, um die gesamte Bandbreite des Expertenwissens abrufen zu
kdnnen. Somit entstand ein offenes Gesprach, in dessen Rahmen der Experte
seine Kenntnisse Uber das Thema frei und in einer angenehmen Atmosphare
darlegen konnte. Hinzuzufligen ist auRerdem, dass samtliche Experten aus
freien Sticken an der jeweiligen Befragung teilnahmen, wodurch samtliche
Bestandsteile fiir eine erfolgreiche Interviewbefragung nach Glaser & Laudel*®

erfullt wurden.

Die funf befragten Experten wurden im Vorhinein auf Basis ihrer
gegenwartigen Tatigkeit im Osterreichischen Fufball zum Zeitpunkt des
Interviews ausgewahlt und zur Thematik des Social Media Sponsorings
innerhalb des Sports interviewt. Jeder Interviewpartner wurde dabei zu einem
personlichen Gesprach gebeten und personlich befragt. Sdmtliche Experten

waren dabei zum Zeitpunkt der Erhebung in einer Funktion des Marketing- und

165 vgl. Fischer, 2006, S. 16
166 gl Glaser / Laudel, 20009, S. 41ff.
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Kommunikationsbereichs bei einem Verein der ¢sterreichischen Bundesliga
oder dem Osterreichischen Nationalteam tatig. Diese Anstellung und die damit
verbundenen Tatigkeiten innerhalb der Klubs befahigen diese Personen somit
Uber die Thematik des Social Media Sponsorings innerhalb der jeweiligen
Vereine Auskunft zu geben und somit einen Expertenstatus in diesem Bereich
einzunehmen. Bei der Auswahl wurde zudem auf ein breites Spektrum an
unterschiedlichen Klubgrof3en geachtet, um mdglichst viele unterschiedliche
Ansichten zu diesem Thema abdecken zu kénnen.

Neben dem bereits erwahnten dsterreichischen Nationalteam finden sich auch
der FC Red Bull Salzburg, der FK Austria Wien, der SK Rapid Wien, der FC
Admira Wacker Modling und der SCR Altach wieder. Wéahrend drei dieser
Vereine aufgrund ihrer friheren sportlichen Erfolge und ihrer grol3en
Fangemeinde zu den groRten und einflussreichsten Klubs in Osterreich
zahlen, decken die anderen beiden Klubs den Aspekt der kleineren
Teilnehmer an der oOsterreichischen Bundesliga ab und liefern somit eine
unterschiedliche Sichtweise auf die Thematik. Das Nationalteam nimmt in
diesem Bezug aufgrund seiner d&sterreichweiten Bekanntheit und
Sympathiewerte eine Sonderstellung ein. Zudem ist eine befragte Person
zusatzlich der Geschaftsfiuhrer einer ¢sterreichischen Social Media Agentur,
wahrend ein weiterer Experte mittlerweile als Cheftrainer eines
Osterreichischen Bundesligavereins tatig ist. Im Verlauf eines Interviews wurde
vonseiten des Experten sowohl die Klubebene als auch die
Nationalteamebene abgedeckt, wodurch hierbei eine entsprechende

Vergleichsmoglichkeit dieser beiden Aspekte geschaffen wurde.

Samtliche Interviews dauerten aufgrund der  unterschiedlichen
Gesprachsdynamik zwischen 15 und 25 Minuten und wurden personlich in
einer angenehmen Atmosphare gefihrt. Gemald dem Einverstandnis der
Befragten wurden die jeweiligen Gesprache mit einem Diktiergerat zur
spateren Transkription aufgezeichnet. Der Fragebogen wurde den Probanden
im Vorfeld des Gespraches nicht zugesendet, um keine vorab
abgesprochenen Antworten zu erhalten und somit Authentizitat und Validitat

der erhaltenen Erkenntnisse nicht zu gefahrden.
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7.2.2 Interviewleitfaden

Der Fragebogen fur die Gesprache mit den Experten wurde bereits wahrend
der Erarbeitung des Theorieteils erstellt. Die aus der Basisliteratur
gesammelten Informationen, sowie die eigene kritische Reflexion des Autors
stellen dabei wesentliche Aspekte hinsichtlich der Erarbeitung dar. Generell
dient der Leitfaden im Rahmen des Interviews dabei zur Unterstitzung, um die
vom Experten bendtigten Informationen vollstandig abzufragen und jeden

relevanten Aspekt der Thematik individuell behandeln zu konnen?¢”,

Hinsichtlich der Strukturierung wurde der Leitfaden in zwei grof3e Bereiche
aufgeteilt, um die jeweiligen Teilaspekte des Social Media Sponsorings
adaquat abbilden zu kénnen. Im ersten Abschnitt wurde der Umgang der
jeweiligen Vereine mit den sozialen Netzwerken an sich abgefragt, um sich im
ersten Schritt ein entsprechendes Bild Uber diesen Bereich der
Vereinskommunikation zu verschaffen. Hier gibt es im Bereich in der
Wirtschaft und damit auch des professionellen Sports - wie in Kapitel 2 durch
die Studie von bereits angemerkt - hinsichtlich der Betreuung der Social Media
Kanale in den letzten Jahren die Tendenz, dass die jeweiligen Medien mit
zunehmender Gréf3e von eigenen Mitarbeitern bzw. selbststandigen
Freiberuflern betreut und dabei als eigener Bereich gehandhabt werden?'6®.
Dieser Trend soll auch im Rahmen der Befragung auf seine Anwendbarkeit
auf die Osterreichischen Klubs kontrolliert werden. Zudem soll die
gegenwartige Lage innerhalb der sozialen Netzwerke der Vereine, die durch
die Marktforschungsinstitute Buzzfeed und Storyclash dargelegt wurden'®®
kontrolliert werden. Als letzten Aspekt des ersten Bereichs wird die Strategie
der jeweiligen Klubs in den einzelnen Channels abgefragt, um damit zu klaren,
welche MalRnahmen die Klubs hinsichtlich Social Media setzen, um ihren
Auftritt in diesem Bereich gemafll der in Kapitel 5.2 beschriebenen

MaRnahmen zu verbessern und zu gestalten'’0,

167 vgl. Mieg / Brunner, 2001, S. 9
168 siehe Kapitel 2, S. 15

169 Sjehe ebd., S. 16

170 Sjehe Kapitel 5.2, S. 51ff.
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Ziel dabei war es somit, die Wichtigkeit und den Stellenwert dieser Kanale fur
die einzelnen Klubs, sowie deren Status innerhalb der Kommunikationspolitik
des Vereins herauszuarbeiten. Folgende Fragestellungen wurden aus diesem
Grund an die jeweiligen Experten gerichtet:

e Welche Kanéle werden vonseiten des Vereins bespielt?

e Welchen Zweck verfolgt der Verein mit den einzelnen Kanélen?

¢ Welche Schwerpunkte werden in den einzelnen Kanalen gesetzt?

e Welchen Stellenwert hat der Bereich Social Media innerhalb des
Klubs?

e Wird der Bereich von einem eigenen Mitarbeiter betreut oder ist er
in einem anderen Bereich eingegliedert?

e Welche Entwicklungsschritte sind in nachster Zeit im Social Media

Bereich angedacht?

Im zweiten Schritt wurde im Anschluss an diese grundlegenden Informationen
beziuglich des Umgangs mit den sozialen Medien innerhalb des Klubs
spezifisch auf die Integration von bestehenden und potenziellen Sponsoren in
die Social Media Kommunikationspolitik der Vereine eingegangen. Auch in
diesem Zusammenhang lehnt sich die Auswahl der Fragen zum Grof3teil an
die Erkenntnisse aus den vorangegangenen Kapiteln an und soll die Gultigkeit
der dort herausgearbeiteten Details im Rahmen des dsterreichischen
FuRballmarktes beleuchten und auf ihre Richtigkeit Gberprifen. Zu Beginn
sollte dabei geklart werden ob Klubsponsoren dem in Kapitel 2 dem Trend der
verstarkten Social Media Nutzung zu Marketingzwecken — der auf Basis der
Erhebung des Marketforschungsinstituts Boniversum in den Raum gestellt
wurdel’? - ebenfalls folgen und die jeweiligen Klubkanéale in Form von Social
Media Sponsoring bereits nutzen bzw. welche Méglichkeiten vonseiten der
Vereine fur diese Nutzung zur Verfigung gestellt werden und welche Relevanz

dieses Thema in der dsterreichischen FuRballlandschaft bereits aufweist.

171 Siehe Kapitel 1.1, S. 2
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Hinsichtlich der Gestaltung der einzelnen Posts ruckt auf Basis der Wichtigkeit
des Imagetransfers vom Klub auf die sponsernde Marke durch das
Sponsoring!’? der Einflussgrad des Sponsors auf die Darstellung seiner Firma
im Rahmen des Postings in den Vordergrund, weshalb auf diesen Aspekt
ebenfalls in den jeweiligen Gesprachen eingegangen wird. Zudem soll
kontrolliert werden, ob der Ansatz von Martin, der anstelle der alten
Kennzahlen, wie etwa Reichweite oder Seitenaufrufen, Messgrundlagen auf
Basis von Interaktionen und Viralitat fordert'’3, auch von den Unternehmen
vertreten wird und somit eine Veranderung in der Erfolgsmessung derartiger
Sponsoringtatigkeiten vorangetrieben wird. Zudem wurde aufgrund der in
Kapitel 4.3 aufgezeigten Unterschiede zwischen sozialen und klassischen
Medien untersucht, welche Differenzen diese abweichenden Parameter zum
klassischen Sportsponsoring zutage bringen, wahrend in weiterer Folge auch
der in Kapitel 5.2 in Anlehnung an Kainz et al. erwahnte Parameter des
sportlichen Erfolges der jeweiligen Klubs hinsichtlich des Wirkungsgrads von
Social Media Sponsoring!’4 in den Gesprachen beleuchtet wurde. Am Ende
wurde zudem auch die personliche Meinung jedes Experten hinsichtlich
Zukunftstendenzen und aktueller Bedeutung von Social Media Sponsoring

befragt.

Das Hauptaugenmerk wurde dementsprechend zusammenfassend bei den
einzelnen Interviews auf die bisherige und zuklnftige Integration von
Sponsoren in die jeweiligen Kanéle, die Einschatzung der Experten Gber den
Nutzen dieser Thematik und die Unterschiede zum klassischen
Sportsponsoring gelegt. Diese Aspekte wurden mithilfe der folgenden

Fragestellungen abgefragt:

e Werden Social-Media-Kanale bereits fir Sponsoringzwecke bzw.
Partnerschaften mit Sponsoren genutzt? Wenn ja, in welcher Form?
e Welche Social Media Sponsoringarten empfehlen Sie einem

potenziellen Sponsor? Welche Arten gibt es?

172 Siehe Kapitel 6.3., S. 62
173 Siehe Kapitel 5.1., S. 48
174 Siehe Kapitel 5.2., S. 54ff.
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Welche Zielgruppen sind lhrer Meinung nach fir das Social Media
Sponsoring sinnvoll?

Wie gefragt ist Social Media bei den Sponsoren?

Ist Social Media Sponsoring in Osterreich bereits relevant?

Welche Kanéle eigenen sich fir Social Media Sponsoring in
FuRRballklubs?

Welchen Einfluss hat der Sponsor auf die Gestaltung des
Beitrages?

Wie werden Sponsoringtatigkeiten in den SM Kanélen fur den
jeweiligen Sponsor ausgewertet (Likes, Reichweiche etc.)? Werden
diese dem Sponsor Ubergeben?

Was ist Ihrer Meinung nach fur ein erfolgreiches Social Media
Sponsoring notwendig?

Welche Komponenten sind wichtig flr die Zusammenarbeit
zwischen einem Sponsor und dem Verein im Social Media Bereich?
Im Vergleich zum klassischen Sportsponsoring ist das Social Media
Sponsoring eher eine extrinsische Sponsoringart? Hat diese
Tatsache ihrer Meinung nach einen Einfluss auf die Wirkung des
Sponsorings?

Welche Unterschiede gibt es zwischen SM Sponsoring und
klassischem Sportsponsoring?

Welche Sponsoringart ist Ihrer Meinung nach effektiver?

Wie sehr spielt der sportliche Erfolg der Teams eine Rolle fur das
Social Media Sponsoring?

Welchen Stellenwert wird das Social Media Sponsoring lhrer
Meinung nach in Zukunft haben?

Welche Mdglichkeiten wird es lIhrer Meinung nach in Zukunft im SM

Sponsoring geben?
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7.2.3 Auswertung der Experteninterviews

Nach Durchfiihrung der Interviews wurden diese anhand des aufgezeichneten
Materials wortwortlich transkribiert, wobei eventuelle Nebengerausche, die im
Laufe des Gespraches ebenfalls aufgezeichnet wurden, entfernt wurden. Fur
den Auswertungsvorgang wurde im Rahmen dieses Forschungsprojekts die
qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring aus Messmethode ausgewahlt. Deren
Ziel ist nach Mayring ,die Analyse von Material, das aus irgendeiner Art von
Kommunikation stammt!’>“, Auf Basis dieser Annahme wurde das
Grundmaterial nach der Herangehensweise von Mayring zur weiteren Analyse
ausbereitet. Als Ziel der Analyse gibt Mayring an, dass es oberste Prioritéat hat
,das Material so zu reduzieren, dass die wesentlichen Inhalte erhalten bleiben,
durch Abstraktion einen Uberschaubaren Corpus zu schaffen, der immer noch
das Abbild des Grundmaterials ist'’%“. Geschaffen wird dieses Abbild durch
das Durchlaufen eines vorgegebenen Prozesses, der in Abbildung 10 bildlich

dargestellt ist.

75 Mayring, 2010, S. 11
176 Ebd., S. 65
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Zusammenfassende Inhaltsanalyse nach Mayring

| 1. Schritt |
| Bestimmung der Analyseeinheiten |

-

| 2. Schritt |
| Paraphrasierung der inhaltstragenden Textstellen |

-

| 3. Schritt |

Bestimmung des angestrebten Abstraktionsniveaus

Generalisierung der Paraphrasen unter diesem Abstraktionsniveau

-

| 4. Schritt |
Erste Reduktion durch Selektion, Streichen bedeutungsgleicher Paraphasen

-

| 5. Schritt |

Zweite Reduktion durch Bundelung, Konstruktion, Integration von Paraphrasen

auf dem angestrebten Abstraktionsniveaus

-

| 6. Schritt |
Zusammenstellung der neuen Aussagen als Kategoriensystem

-

| 7. Schritt |

Rickiuberprufung des zusammenfassenden Kategoriensystems am
Ausgangsmaterial

Abbildung 12: Zusammenfassende Inhaltsanalyse nach Mayring (2010, S. 68)

Demzufolge ist die qualitative Inhaltsanalyse in sieben Teilbereiche aufgeteilt.
Auf die Bestimmung des zu analysierenden Materials folgt im n&chsten Schritt
die sogenannte Paraphrasierung der fir den Inhalt relevanten Textpassagen
aus den jeweiligen Interviewtranskriptionen. Im Anschluss werden diese
paraphrasierten Einheiten generalisiert und daraufhin in zwei Teilschritten
reduziert, wobei allgemein gehaltene, &hnliche und fur die Arbeit
bedeutungslose Paraphrasen entfernt werden. Das fuhrt in weiterer Folge zu
einer Zusammenfuhrung von Antworten und getroffenen Aussagen der

Experten, die im nachsten Schritt in Kategorien unterteilt werden. Den
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Abschluss bildet schlussendlich die Uberprifung des Kategoriensystems im

Vergleich zum Ausgangsmateriall’’.

Anhand der Aufteilung des in Kapitel 7.2.2 beschriebenen Fragebogens wurde
durch die Teilung der Fragen in zwei spezifische Themenbereiche bereits eine
erste Kategorisierung der Antworten ermdglicht. Diese bilden in der
Kategorienbildung auch die festgelegten Dimensionen, welche die Grundlage
fur die einzelnen Unterbereiche bilden. Eine Ubersichtliche Darstellung der
Dimensionen und deren Unterpunkten ist in Abbildung 11 dargestellit.

Bereich 1

Verwendung und Schwerpunkte der Kanéle

Bereich 2

Zukunftstendenzen im Social Media Bereich

Bereich 3

Aktueller Umgang mit Social Media Sponsoring

Bereich 4

Erfolgsfaktoren von Social Media Sponsoring

Bereich 5

Vergleich Social Media vs klassisches Sportsponsoring

Bereich 6

Trends im Social Media Sponsoring

Abbildung 13: Eigene Darstellung der Dimensionen und Bereiche Inhaltsanalyse

7.3 Ergebnisse

Nach dieser detaillierten Aufschlisselung des Analyseverfahrens der
Experteninterviews sollen nun die Ergebnisse des ersten empirischen Teils
dargelegt werden. Diese werden anhand der zuvor dargestellten
Kategorienbildung beschrieben.

7.3.1 Dimension 1 - Social Media im Klub
Zunachst wird in diesem Zusammenhang ein Blick auf die erste Dimension
der Analyse und deren Unterpunkten geworfen.

177 vgl. Mayring, 2010, S. 67ff.
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Bereich 1 — Verwendung und Schwerpunkte der Kanale:

Im Bereich der innerhalb des Vereins verwendeten Kanéle herrscht dabei bei
samtlichen Interviewpartnern ein breiter Konsens dartber, dass die sozialen
Medien mittlerweile einen sehr hohen Stellenwert fir den professionellen
FuRball innehaben. Alle Befragten geben dabei an, dass ihr jeweiliger Verein
sowohl Facebook, als auch Instagram, Youtube und Twitter effektiv nutzt und
in die Vereinskommunikation integriert. Den Hauptgrund hierflr sieht
Interviewpartner 1 in der Tatsache, dass auf den unterschiedlichen Kanéalen
unterschiedliche Zielgruppen zielgerichtet angesprochen werden kdnnen'’®,
wahrend Experte 2 besonders den Verlust der Abhangigkeit von externen
Medienpartnern und Medienh&usern hinsichtlich der Vereinskommunikation in
den Vordergrund stellt, wodurch eine direkte Fanansprache vonseiten des
Klubs durch diese mdglich gemacht wird'’®. Diese zielgruppengerichtete
Fanansprache wird durch die plattformspezifische Bespielung der Kanéle auch
von den Vereinen entsprechend umgesetzt8°, Wichtig dabei ist laut Experte 4
jedoch immer, dass die plattformspezifischen Inhalte mit der Marke des
jeweiligen Klubs konform sind*®'. So werden auf Twitter vereinsspezifische
Informationen  fir den gegenseitigen Austausch mit relevanten
Sportjournalisten zur Verfligung gestellt'®?, wahrend auf Facebook, welcher
von allen Experten als reichweitenstarkster und damit wichtigster Kanal
angesehen wird, neben Bildmaterial auch die Integration von Bewegtbild-
Content immer wichtiger wird. Instagram wird hingegen als am starksten
wachsender Kanal beschrieben, auf dem eine junge Zielgruppe erreicht
werden kann. Die Inhalte Uber diese Plattform vermitteln dabei weniger
Informationen und sind vermehrt auf Emotionen aufgebaut!®. Youtube wird
hingegen zumeist als Plattform flr das eigene Vereins-TV genutzt. Experte 5
hebt zudem die schnelle Kommunikation dieser Medien zu den jeweiligen

Zielgruppen hervor, durch die es den Klubs mdoglich gemacht wird relevante

178 vgl. Interview 1, Z. 17-25

179 vgl. Interview 2, Z. 16-21

180 yvgl. Interview 3, Z. 19

181 vgl. Interview 4, Z.

182 vgl. Interview 1, Z. 22; Interview 3, Z. 33f.
183 vgl. Interview 2, Z. 24-31
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Informationen zielgerichtet an bestimmte Personen zu verteilen und somit ihre
Botschaften nach auBen tragen zu kénnen.'®* Aus diesem Grund ist seiner
Ansicht nach auch dieser Bereich aus dem professionellen Ful3ballsport nicht

mehr wegzudenken?'8®

Aufgrund der Tatsache, dass diese Kanadle immer mehr an Bedeutung
gewinnen, hat sich innerhalb der Vereine auch die Herangehensweise
bewéhrt, dass der Social Media Bereich entweder von einem eigenen
Mitarbeiter, oder von vorab bestimmten Personengruppen innerhalb der
Medien- und Kommunikationsabteilung betreut werden, wie samtliche

Experten zu Protokoll geben.

Ankerbeispiel:

,Wir bespielen all diese Kanale nach ihren Bedulrfnissen, andern naturlich
den Content je nach Zielgruppe ab und ziehen in all diesen Kanalen einen
roten Faden durch® (Interview 3, Z. 19-21)

Bereich 2 — Zukunftstendenzen im Social Mediabereich:

Hinsichtlich der potenziellen Entwicklung des Social Media Bereichs im
Profifu3ball und somit auch der dazugehdrigen Bespielung neu auftretender
Kanale gehen die Meinungen innerhalb der Experten hingegen auseinander.
Wahrend Experte 1 die Ansicht vertritt gemaf der Klubstrategie sofort auf
neue Kandle aufzuspringen und diese adaquat zu bespielen, um den
frihestmoglichen Nutzen aus Trends ziehen zu kénnen'®, sieht Experte 3
keinen grof3en Verlust in der Tatsache, wenn der Klub erst spater einen Kanal
aktiviert und zuerst einmal den personlichen Fit zwischen
Vereinskommunikation und dessen Aufllendarstellung und dem neuen
Medium zu eruieren'®’. Besonders hervorgehoben wird allerdings von
samtlichen Gespréachspartnern, dass man in Verbindung mit Social Media
immer ein Auge auf die Entwicklungen im Userverhalten haben muss und auf

dessen Basis relevante Schritte einzuleiten hat, um sein Reichweiten

184 vgl. Interview 5, Z. 16-22
185 \g|. ebd., Z. 36-38

186 vgl. Interview 1, Z. 40-42
187 vgl. Interview 3, Z. 43-46
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innerhalb der Kandle zu erhalten und die Zielgruppen weiter auszubauen.
Hierbei gibt Experte 5 allerdings zu bedenken, dass in Zukunft auch auf die
Auswertung der jeweiligen Postings grol3erer Wert gelegt werden muss, da
vonseiten von Partnern und auch vom Klub selbst in den kommenden Jahren
detailliertere Analysen gefordert werden. Hierbei gilt es vor allem Bewertungen
zu implizieren, die Uber die standardisierten Messwerte wie Reichweite oder
Interaktion hinausgehen und den jeweiligen Posts eine gewisse Wertigkeit

zuschreiben.

Contenttechnisch herrscht innerhalb der Experten ein breiter Konsens
daruber, dass hochwertiger Content immer wichtiger wird und Bewegtbild-
Beitrage auf den reichweitenstarken Kanélen zusehends in den Vordergrund
ricken. Als weitere Entwicklungsschritte werden fur die Zukunft die Integration
von Vereinsapps mit Augmented bzw. Virtual Reality, sowie die Installation
und Integration von Messenger Diensten und Chatbots innerhalb der
einzelnen Kanale als wichtiges Thema erachtet.'88

Ankerbeispiel:

,Da sieht man schon eine gewisse Entwicklung im Verhalten der User, und
dementsprechend durfen wir als Clubs diesen Anschluss natirlich nicht
verpassen® (Interview 2, Z. 57-59)

7.3.2 Dimension 2 — Social Media Sponsoring im Klub

Nachdem anhand der Auswertung des ersten Befragungsteils nun erste
Einblicke in die Struktur der Social Media Kommunikation der ¢sterreichischen
Bundesliga Klubs gewonnen wurde, sollen nun durch die ndherer Betrachtung
der Expertenmeinungen bezlglich Social Media Sponsoring weitere
Erkenntnisse Uber die Verbindung der sozialen Medien mit dem Sponsoring

gewonnen werden.

Bereich 3 — Aktueller Umgang mit Social Media Sponsoring:

Den Bereich des Social Media Sponsorings sehen die Experten als Bereich

an, in dem es fur die jeweiligen Sponsoren viele unterschiedliche

188 vgl. Interview 3, Z. 53.59; Interview 4, Z. 53-54; Interview 1, Z. 46-52
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Mdoglichkeiten gibt, um mit der jeweiligen Zielgruppe Uber kanalspezifischen
Content in Kontakt zu treten. Neben klassischem Product Placement in Videos
und Bildern oder der Schirmherrschaft Gber den gesamten Social Media
Auftritt eines Vereins auf einem bestimmten Kanal, wird auch die Mdglichkeit
der Integration von Sponsoren in diverse Gewinnspiele und eigens fir das
Unternehmen kreierte Bewegtbildbeitrage genutzt, um die Firmen mit den
relevanten Zielgruppen zusammen zu bringen. Besonders auf den drei am
meisten frequentierten Kanélen - Facebook, Youtube, Instagram — die sich
nicht als Kurznachrichtendienst verstehen und die Einbindung von Videos und
Bildmaterial als Hauptaspekt der Kommunikation sehen, wird das Social Media
Sponsoring aktuell intensiv genutzt. Der Einfluss des Sponsors auf die
Beitragsgestaltung ist damit bei samtlichen Vereinen gegeben, die
Letztentscheidung tber den Content trifft jedoch in allen Fallen der Klub selbst,
um die Beitrage im letzter Konsequent gemal  seinen

Kommunikationsrichtlinien zu veroffentlichen.

Hinsichtlich der Wichtigkeit von Social Media Sponsoring bei den bestehenden
und potenziellen Partnern gehen die Meinungen der Experten allerdings
erneut etwas auseinander — wahrend ein Groldteil der Befragten eine
Steigerung der Relevanz von Social Media Sponsoring im Verlauf der letzten
Jahre registriert hat und deren jeweiligen Partnerunternehmen diese Art des
Sponsorings aktiv einfordern und in Vertrdgen verankern, geht das
Engagement in diesem Bereich bei anderen Vereinen tendenziell eher zurtck.
Der Grund hierfir ist auch um Umgang der einzelnen Firmen mit der digitalen
Kommunikation und der Wichtigkeit, die sie dieser innerhalb der

Unternehmenskommunikation beimessen, verankert.

In Verbindung mit der Auswertung der auf den jeweiligen Kanélen gesetzten
Aktionen wird derzeit verhaltnismaRig tberwiegend auf die Analysetools der
Kanale zurickgegriffen, um dem Sponsor eine Erfolgsmessung seiner
Beitrage zu liefern. Hierbei liegt der Fokus auf der Reichweite der Beitrage,
sowie den getatigten Interaktionen (Likes, Shares und Klicks) auf dem
jeweiligen Beitrag. In Zukunft muss laut Experte 1 allerdings auch in diesem

Bereich eine Weiterentwicklung stattfinden, um den jeweiligen Partnern
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genauere Medienwerte liefern und somit die Attraktivitéat dieser Sponsoringart
und somit das Bewusstsein fir deren Effektivitat bei den Sponsoren steigern

zu kbénnen189,

Ankerbeispiel:

LArten gibt es viele. Von einer klassischen Schirmherrschaft als
Socialmediapartner des Vereins, mit Logo in einem Titelbild, bis hin dazu
Teil eines Videos zu sein, wo das Produkt in einer lustigen Challenge
platziert wird und Uber Emotionen verkauft werden soll.“ (Interview 3, Z. 70-
72)

Bereich 4 — Erfolgsfaktoren von Social Media Sponsoring:

Hinsichtlich der Erfolgsfaktoren fur eine gelungene Integration von Sponsoren
in den Social Media Auftritt eines Klubs lassen sich einige wichtige Eckpunkt
festhalten. So stimmen etwa samtliche Interviewpartner darin Uberein, dass
sich die jeweiligen Kanale durch die Beteiligung von werbenden Firmen am
Social Media Auftritt von Klubs nicht zu reinen Werbeplattformen verwandeln
darfen, sondern weiterhin der Mehrwert der geposteten Beitrage fur die Fans
im Vordergrund stehen soll. Deswegen stehen die Befragten der blof3en
Integration von Werbebotschaften und Product Placement innerhalb der
sozialen Medien auch groRtenteils kritisch gegentber. Der Hauptfokus soll
damit laut auf dem Beitragsfit in Zusammenhang mit der bisherigen
Kommunikationsstrategie stehen, wahrend die Experten 1 und 3 vor allem auf
die Komponente des Storytellings verweisen. Sie vertreten die Ansicht, dass
durch die gesponserten Posts immer auch eine spezielle Geschichte erzahlt
werden muss, um die Aufmerksamkeit der User zu erwecken und somit das
Sponsoring bestmoglich wirken zu lassen. Einen wichtigen Aspekt in diesem
Bereich haben ihrer Meinung nach aus diesem Grund auch Emotionen, wobei
ebenfalls festgehalten wird, dass wie beim klassischen Sponsoring der
passende Sponsor Fit eine wichtige Voraussetzung fir den Erfolg darstellt.
Generell sollte auch den Kanalen im Bereich des Social Media Sponsoring ein

189 vgl. Interview 1, Z. 113-122
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guter Mix und somit die entsprechende Balance zwischen gebrandetem und
nicht gebrandetem Content und damit zwischen Verein und Sponsor in der
Beitrags- und Kanalgestaltung vorherrschen, um die oben genannten Punkte

entsprechend zu erfullen.

Experte 5 sieht in diesem Zusammenhang auch als wichtig an, den werbenden
Unternehmen einen entsprechenden Mix im Rahmen des Social Media
Sponsorings nahezulegen, durch den es moglich ist die fir den jeweiligen
Partner relevante Gruppe bestmdéglich zu erreichen und somit abzudecken.
Wie bereits zuvor erwahnt bewegen sich die einzelnen Zielgruppe in den
jeweiligen Kanalen auf unterschiedliche Art und Weise, wodurch es notwendig
wird, diese Nutzerverhalten zu analysieren und auf dieser Basis
entsprechende Kanalabdeckungen fir die entsprechenden Social Media
Sponsorings zu planen, um den gré3tmoglichen Nutzen fur das Unternehmen

Zu erzielen,

Einen weiteren wichtigen Punkt stellt zusatzlich fur die Experten 3 und 5 der
sportliche Erfolg des Klubs dar. Da der Erfolg von Social Media Beitragen, die
Aktionen und Themen aul3erhalb des sportlichen Alltags betreffen, immer auch
von der aktuellen Stimmungslage innerhalb der Fangemeinde abhangt, wird
innerhalb der Experten der sportliche Erfolg als ein nicht zu
vernachlassigender Faktor angesehen. Kreativ gestaltete Posts, die in
Verbindung mit einem Sponsor vero6ffentlicht werden, sind nach Meinung der
Befragten wesentlich erfolgreicher und wirkungsvoller, wenn die sportliche
Performance des Vereins zum Zeitpunkt des Posts aus Sicht der
Fangemeinde zufriedenstellend ist. Zusatzlich spielt auch der Bereich der
Sympathie laut Experte 5 eine wichtige Rolle. Da nicht alle Social Media
Nutzer, die gesponserte Beitrage der Klubs zu Gesicht bekommen,
automatisch auch Fans des jeweiligen Vereins sind, spielt auch die
AulRendarstellung des Vereins eine nicht zu vernachlassigende Rolle in der

Bewertung des Sponsorings. Klubs, die in ihrem Einzugsgebiet hohe

190 vgl. Interview 5, Z. 93-100
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Sympathiewerte aufweisen, werden nach der Expertenmeinung leichter

Vorteile aus Social-Media-Aktivitaten ziehen kdnnen91,

Ankerbeispiel:

LAber generell gilt (...) der Grundsatz, dass alles, was wir posten, zu uns
passen muss. Und vom User, vom Fan, nicht als plumpe Werbung
vernommen werden soll.“ (Interview 2, Z.108-110)

Bereich 5 — Vergleich zwischen Social Media- und klassischem
Sportsponsoring:

Hinsichtlich der Unterschiede des Social Media Sponsorings im Vergleich zum
klassischen Sportsponsoring (Bandenwerbung, Trikotsponsoring etc.) sehen
die Experten verschiedene Aspekte als entscheidend an. Wéhrend alle
Befragten darin Ubereinstimmen, dass gesponserte Beitrage aufgrund ihrer
eher extrinsischen Auspragung im Vergleich zum klassischen Sponsoring
mehr Aufmerksamkeit beim einzelnen Endempféanger erzeugen, herrschen bei
den weiteren Unterscheidungen differenzierte Ansichten vor. Experte 4
streicht im Zusammenhang mit dieser Thematik besonders die breiteren bzw.
kreativeren Mdglichkeiten des Social Media Sponsorings im Vergleich zu den
eher statischen Varianten des klassischen Sportsponsorings hervort®?,
wahrend fur Experte 1 die grof3te Differenz in der Tatsache liegt, dass Social
Media Sponsoring die Vorteile des beworbenen Produktes durch den Beitrag
selbst hervorhebt, wohingegen klassisches Sponsoring eher darauf abzielt
Prasenz zu zeigen'®. Experte 2 hebt besonders die unterschiedliche
Ansprache von bestimmten Zielgruppen der einzelnen Sponsoringarten
hervor. Durch diese ist es dem Sponsor moglich, sowohl ein junges, als auch
ein altes Zielpublikum anzusprechen, wenn er den entsprechenden Mix in
Kooperation mit dem Verein fir sein Produkt findet!®4. Im monetaren Bereich
wird allerdings in Zukunft auch weiterhin das klassische Sportsponsoring die
wichtigere Rolle im Bereich der Finanzkraft spielen. Laut Experte 3 ist diese
Tatsache allerdings nicht zwangslaufig als Nachteil zu sehen, da durch die

191 vgl. Interview 5, Z. 154-156
192 vgl. Interview 4, Z. 128-135
193 vgl. Interview 1, Z.130-135
194 vgl. Interview 2, Z. 110-115
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verhaltnismaRig billige alternative des Social Media Sponsorings leichter neue
Sponsoren, die nicht Uber die grofen Geldmittel verfigen, an den Verein
gebunden und somit vorteilhafte Kooperationen geschlossen werden kénnen.
Hierbei hebt er vor allem das Preis-Leistungs-Verhaltnis dezidiert hervor, da
seiner Meinung nach im Social Media Bereich zu verhaltnismafig geringen
Kosten eine sehr nahe und intensive Bindung zu seiner Zielgruppe aufgebaut
wird®®, Experte 5 hebt zudem die schnellere Reaktionsfahigkeit von Social
Media Sponsoring hervor, um rasch ein aktuelles Thema besetzen zu kdnnen,
betont allerdings nochmals, dass auch in diesem Bereich ein entsprechender
Mix zwischen klassischem und Social Media Sponsoring bestehen muss, um

das gesamte Sponsorship von Erfolg zu kronen96.

Ankerbeispiel:

sIlch wiirde auch hier einen guten Mix suchen. Mich als Unternehmen nur auf
Social Media Sponsoring oder klassisches Sportsponsoring zu fokussieren wiirde
ich glaube ich als Nachteil erachten” (Interview 5, Z. 164-166)

Bereich 6 — Trends im Social Media Sponsoring:

Zukunftstechnisch wird sich nach Ansicht der Experten auch auf dem Gebiet
des Social Media Sponsorings in den nachsten Jahren einiges tun. Durch neue
Technologien und Kanéle eroffnen sich den Vereinen immer neue
Moglichkeiten, um ihre sozialen Netzwerke entsprechend zu nutzen, wodurch
das Thema sowohl bei den Klubs, als auch bei den Sponsoren weiter an
Relevanz gewinnen wird. Miteinher geht fur die Befragten im Zuge dieser
Entwicklung allerdings immer auch die zuvor angesprochene Gefahr der
Werbedlberflutung in den betroffenen Kandalen. Hier sind nach ihrer Meinung
die Vereine gefordert, um diesen Trend mdglichst gut zu kontrollieren und so
den Mehrwert des Sponsorings fur die jeweiligen Unternehmen zu erhalten.
Experte 5 sieht hier den 6sterreichischen Markt gegentber der européischen
Konkurrenz noch etwas im Hintertreffen, da bei Topklubs wesentlich mehr

Manpower hinter den Social Media Kanélen steckt und diese dadurch auch

195 vgl. Interview 3, Z. 191-203
1% vgl. Interview 5, Z. 159-166
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auf neue Trends entsprechend besser reagieren kénnen. Hier ist es laut ihm
wichtig, fur den Verein die richtigen Entscheidungen hinsichtlich des
Einstieges in gewisse Trends zu féallen, da eine unprofessionelle Betreuung
ebendieser auch zum Nachteil fir die Klubs werden kann'®’. Einen
gewichtigen Aspekt wird nach Ansicht der Experten in den kommenden Jahren
der Bereich der Virtual und Augmented Reality darstellen, welche den Klubs
in Zukunft weitere Moglichkeiten liefern wird, um fr ihre Fans Erlebnisse zu
schaffen und somit zuséatzliche Plattformen fur Sponsoren in diesem Bereich
zu generieren. Experte 4 fordert in Zusammenhang mit dieser Thematik jedoch
ein, dass jeder Klub sich tber die einzelnen Trends und Entwicklungen immer
sein eigenes Bild machen muss und die Vor- und Nachteile fir die eigene
Entwicklung entsprechend zu bewerten hat.

Ankerbeispiel:

,ES gilt einfach, sich dem Trend offen zu gestalten, offen zu sein und nichts zu
verpassen und am Ende auch zu sagen, den Kanal nicht, weil das fiir den Club
keinen Sinn ergibt.“ (Interview 4, Z. 134-136)

7.4 Abgeleitete Hypothesen

Aus den somit gewonnenen Erkenntnissen der Auswertung der
Experteninterviews zum Thema Social Media Sponsoring in FulRballklubs gilt
es nun die zur Beantwortung der in Kapitel 1.3 formulierten Forschungsfragen
notwendigen Hypothesen aufzustellen, welche im Rahmen der quantitativen
Studie des empirischen Teils dieser Masterarbeit verifiziert bzw. falsifiziert
werden. Die Formulierung der einzelnen Thesen basiert dabei sowohl auf dem
aus dem theoretischen Teil angeeigneten Wissen, sowie den von den
befragten Experten getroffenen Aussagen.

Hinsichtlich der ersten Hypothese wird auf die Bedeutung der Gestaltung der
Beitrage in Bezug auf ihre jeweilige Interaktivitat eingegangen und damit

kontrolliert, inwieweit dieser Faktor eine Auswirkung auf die Resonanz

197 vgl. Interview 5, 7. 201-213
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innerhalb der Zielgruppe hat. Wie in Kapitel 4.1 im Rahmen der Definition von
Strahler in Bezug auf neue Medien zeichnen sich diese unter anderem durch
ihre Interaktivitat im Zusammenspiel mit der Zielgruppe aus'®® und verstarken
damit die Bindung zwischen dem Unternehmen und den interagierenden
Personen. Auch bei Kainz et al. stellt dieser Gestaltungsaspekt innerhalb des
MICA-Modells, das in Kapitel 5.2. beschrieben wird einen entscheidenden
Faktor fur die erfolgreiche Gestaltung des Social Media Auftritts dar'%. Auch
die Interviewpartner 1 und 3 vertreten diese Ansicht und sind der Meinung,
dass die Integration von interaktiven Beitragen fir ein erfolgreiches Social
Media Sponsoring unerlasslich sind?%°. Aus diesem Grund wird die erste

Hypothese wie folgt definiert:

H1: Je interaktiver ein gesponserter Beitrag gestaltet wird, desto positiver wird

er innerhalb der Zielgruppe bewertet.

Im Rahmen der zweiten Hypothese wird hingegen die Auswirkung der
sportlichen Performance auf die Wirkung eines gesponserten Posts naher
beleuchtet. Wie bereits erwahnt spielt laut Kainz et al. in Zusammenhang mit
erfolgreichem Social Media Sponsoring auch die sportliche Leistung der
gesponserten Klubs eine tragende Rolle?°l. Diese Ansicht teilen auch die
Experten 3 und 5, nach deren Meinung die gegenwartige und langfristige
Performance des Teams die Reputation der im Bereich der sozialen Medien
werbenden Firmen maBgeblich beeinflusst?®2, Daher wird die zweite
Hypothese, die im Rahmen der quantitativen Erhebung untersucht wird, wie

folgt tituliert.

H2: Je erfolgreicher ein Verein im sportlichen Bereich ist, desto positiver wird
ein gesponserter Beitrag innerhalb der Zielgruppe bewertet.

Die dritte und letzte Hypothese beschéftigt sich hingegen mit dem Einfluss der
Sympathie des Klubs auf die Thematik des Social Media Sponsorings. Bereits

198 Siehe Kapitel 4.1., S. 30

199 Siehe Kapitel 5.2., S. 53f.

200 yg|. Interview 1, Z. 197-203; Interview 3, Z. 186-200
201 sjehe Kapitel 5.2., S. 54ff.

202 yg|, Interview 3, Z. 164-173; Interview 5, Z. 168-181
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in Kapitel 1.2 wurde anhand der Studie des Marktforschungsinstituts YouGov
festgehalten, dass Fanballfans sich mit Sponsoren umso besser identifizieren
kénnen, je enger sie mit dem gesponserten Klub verbunden sind?°3, Diese
Verbundenheit lasst in diesem Zusammenhang auch mit steigener Sympathie
gegenuber dem Klub gleichsetzen. Ein Faktor, der vor allem in
Zusammenhang mit dem von den Marken angestrebten Imagetransfer und
dem dadurch gesteigerten Ansehen innerhalb der Zielgruppe einhergeht.
Diese Meinung vertritt auch ein Grol3teil der Experten, deren Ansicht nach der
Sympathiewert des jeweiligen Vereins erheblichen Einfluss auf die
Auswirkungen von Social Media Sponsoring hat?%4. Dementsprechend wird fiir

den weiteren Verlauf dieser Arbeit folgende Hypothese aufgestellt.

H3: Je sympathischer ein Verein von FulRballfans wahrgenommen wird, desto

positiver wird ein gesponserter Beitrag innerhalb der Zielgruppe bewertet.

In weiterer Folge sollen diese aufgestellten Behauptungen nun anhand des

guantitativen Teils der Empirie entsprechend tberpruft werden.

203 Sjehe Kapitel 1.2, S. 3f.
204 yg|. Interview 3, Z. 19-27; Interview 4, Z. 205-209; Interview 5, Z. 150-155
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8 Quantitative Studie

Nachdem nun in Kapitel 7 mittels der im Rahmen dieser Arbeit durchgefuhrten
Expertenbefragungen ein detaillierter Blick auf das Social Media Sponsoring
innerhalb der 6sterreichischen Profiklubs geworfen wurde, sollen nun die dort
erhalten Erkenntnisse und daraus abgeleiteten Hypothesen durch die im
zweiten Teil der empirischen Ausarbeitung durchgeflhrten quantitativen
Studie verifiziert bzw. falsifiziert werden. Die Befragung soll dabei die
Grundgesamtheit der 0Osterreichischen Ful3ballfans abbilden, um einen
Uberblick tber die Gsterreichische FuRballszene zu erhalten.

8.1 Methodik und Erstellung des Fragebogens

Fur die Durchfihrung von quantitativen Befragungen stehen in der
empirischen  Sozialforschung die  Mdglichkeiten  von  schriftlichen,
telefonischen, computergestitzten und personlichen Verfahren zur
Auswahl?%. Dies begriindet sich in der Tatsache, dass zum Thema Social
Media Sponsoring bislang keine verwertbaren Sekundardaten vorliegen und
daher eine Primardatengewinnung nétig ist, um die bendétigten Daten zu
generieren. Da die Befragung &sterreichweit durchgefiihrt werden soll,
scheiden die Varianten der personlichen und telefonischen Befragung
aufgrund der logistischen Herausforderungen in diesem Fall aus. Daher wird
fur diese Erhebung die schriftiche Befragung anhand eines

Onlinefragebogens gewahlt.

Als Ziel dieses Fragebogens wird dabei die Verifizierung bzw. Falsifizierung
der in Kapitel 7.4 aufgestellten Hypothesen und damit die Beantwortung der
Forschungsfragen tituliert. Die Aufgliederung des Fragebogens wird in den
folgenden Zeilen genauer beschrieben. Dieser enthélt insgesamt 17 Fragen,
wobei samtliche Fragen bereits vorformulierte Antwortmoglichkeiten
enthalten, die anhand von dichotomen und trichotomen Antwortformaten
(Nominalskala), sowie durch Ratingskalen beantwortet werden?. Die einzige

Ausnahme stellt dabei Frage 3 dar, bei der der Proband sein Alter im Rahmen

205 yg|. Atteslander, 2012, S. 131ff.
206 \y/g|, Rabb-Steiner, 2008, S. 52ff.
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einer offenen Fragestellung einzugeben hat und damit eine individuelle
Antwort gibt. Vorab wurde zuséatzlich ein Pretest anhand einer kleineren
Zielgruppe durchgefuhrt, um den Fragebogen auf seine Verwendbarkeit und
Zweckmafigkeit zu tberprufen. Hierbei wurde darauf geachtet, ob die Fragen
verstandlich formuliert wurden, die Vollstandigkeit der vorgesehenen
Antwortkategorien gegeben ist und die Dauer der Beantwortung des
Fragebogens die dafir vorgesehene Zeit nicht Uberschreitet. Die
Ruckmeldungen aus dem Pretest wurden im Anschluss in den Fragebogen
eingearbeitet, um den Teilnehmerlnnen der relevanten Zielgruppe die
Teilnahme an der Umfrage durch die Reduktion der Schwierigkeiten bei der
Absolvierung so angenehm wie mdoglich zu machen?®’. Somit wird auch den
Gutekriterien der quantitativen Erhebung Rechnung getragen. Diese werden
als Objektivitat, Validitat und Reliabilitdt definiert. Unter dem Begriff
Objektivitat wird dabei entsprechende Wahl der Methode und Fragen
bezeichnet, die es gewahrleisten, dass das Ergebnis durch diese Parameter
nicht beeinflusst wird. Hinsichtlich der Validitat muss hingegen darauf geachtet
werden, dass die ausgesuchten Fragen und Indikatoren auch fiur die
Fragestellung relevante Daten liefern, wahrend bei der Reliabilitdt die
Zuverlassigkeit und damit die Replizierbarkeit der Studie ohne signifikante
Unterschiede im Ergebnis im Vordergrund stehen?%8. Den Aspekten der
Validitat und Reliabilitat wurde anhand der Erkenntnisse aus dem Pretest
Rechnung getragen, wahrend die Wahl des Onlinefragebogens den Zweifeln

an der Objektivitat entgegenwirkt.

Zu Beginn des Fragebogens werden dabei soziodemographische Merkmale
der Teilnehmerinnen abgefragt. Um dabei das Interesse und die
Kommunikationsbereitschaft der Teilnehmerinnen zu wecken, werden
wahrend der ersten Fragen lediglich allgemeine Angaben zur jeweiligen
Person gestellt. Diese werden in der empirischen Sozialforschung auch als

Eisbrecherfragen bezeichnet?®® (Frage 1-3). Frage 4 klart hingegen das

207 yg|. ebd., S. 63f.
208 y/g|. Ebermann, 2010, o.S.
209 yg|, Kirchhoff / Lipp / Schlawin, 2008, S. 19f.
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Interesse der ProbandIinnen hinsichtlich des Ful3balls ab, welches fir die
Stichprobe unerlasslich ist und somit als Ausschlusskriterium gilt. In weiterer
Folge wird im Rahmen der Fragen 5 und 6 eruiert, wie sich die teilnehmenden
Personen uber den Ful3ball informieren, wahrend die Fragen 7 und 8 die
Sympathie und der sportliche Erfolg der im Fragebogen inbegriffenen
FuRballmannschaften abgefragt wird, um die zu diesen Themen aufgestellten

Hypothesen abzufragen.

Im Anschluss daran wurde die Einstellung der Befragten hinsichtlich Social
Media Sponsoring erfragt (Frage 9), sowie die subjektive Wichtigkeit einzelner
Faktoren der Beitragsgestaltung bei Posts mit integrierten Sponsoren
abgefragt (Frage 10). Darauffolgend wurden den Beteiligten insgesamt vier
Social Media Sponsoring Beispiele von FuRballmannschaften aus Osterreich
(6sterreichisches Nationalteam, FC Red Bull Salzburg, SK Sturm Graz,
Admira Wacker Mddling) vorgelegt, welche anhand bestimmter Parameter
bewertet wurden (Fragen 11-14).

Hierbei wurden auf den offiziellen Kanédlen der soeben genannten Vereine
zurate gezogen, die sich in der Darstellung und Einbindung grundlegend
unterschieden und somit einen Vergleich zwischen den einzelnen
Mdglichkeiten des Social Media Sponsorings ermdglichen sollen. Neben zwei
Bewegtbildpostings (SK Sturm Graz, Admira Wacker Mddling) wurden im
Rahmen der Befragung auch zwei Beispiele mit gebrandetem Fotomaterial
durch Product Placement (FC Red Bull Salzburg, 0sterreichisches
Nationalteam) in die Analyse mit einbezogen. Der inhaltliche Rahmen
unterscheidet sich dabei bei samtlichen Musterfallen. Neben einem
Gewinnspiel wurde auch eine Information zu einer karitativen Aktion, die
Einbindung eines Sponsors in eine Interviewsituation und die Kombination
zwischen Product Placement und einem Post vor dem Beginn eines Spiels
untersucht. Zum Abschluss wurde nochmals die Einstellung des Probanden
gegeniuber Social Media Sponsoring abgefragt, um einen Vergleich zur
Situation vor der Analyse der Beispiele zu bekommen (Frage 15), sowie

dessen Einstellungsdnderung in Bezug auf die in den Posts prasentierten
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Sponsoren ermittelt (Frage 16). Der gesamte Fragebogen kann im Anhang

eingesehen werden.

Der Erhebungszeitraum des Fragebogens lag zwischen Juni und August 2018
und wurde als Link an die befragten Personen versendet. Die
Zusammensetzung der Stichprobe wird nun im folgenden Kapitel naher

erlautert.

8.2 Stichprobenziehung

Als Basis fur die Grundgesamtheit und damit die Stichprobe fur die quantitative
Studie wird der Marktforschungsreport FulRballmonitor aus dem Jahr 2017,
welcher im Auftrag der Osterreichischen FulRballbundesliga durchgefihrt
wurde, zurate gezogen. Demzufolge sind innerhalb der 6sterreichischen
Gesamtbevodlkerung (8,77 Millionen Einwohner) ca. 72% dem erweiterten
Kreis der ful3ballinteressierten Personen zuzuschreiben. Die fir die Umfrage
relevante Grundgesamtheit stellen hingegen die dezidiert
FuRballinteressierten dar. Diese machen in Osterreich insgesamt 52% der
Einnwohner aus (3,25 Millionen Personen).

Diese Zielgruppe setzt sich hinsichtlich der Altersstruktur wie folgt zusammen.

Alterstruktur der osterreichischen FulRballfans

37%

16%

20%

= 16-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-69 lahre

Abbildung 14: Altersstruktur der 6sterreichischen Fans (Quelle: eigene Darstellung)

Zusatzlich wird eine Unterteilung in mannliche und weibliche Probandinnen
vorgenommen, wobei Manner 62% der Befragten ausmachen, wahrend 38%

der Befragungsteilnehmer weiblich sind. Zum Schluss wird die Befragung
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aufgrund ihres Anspruches der dsterreichweiten Abbildung der Zielgruppe
noch bundeslandspezifisch durchgefihrt, wodurch der GrofR3teil der Befragten
aus Niederosterreich (20%), Wien (20%), Oberdsterreich (17%) und der
Steiermark (16%) kommt. Doch auch Salzburg (8%), Tirol (6%), Karnten (6%)
Vorarlberg (4%) und das Burgenland (3%) werden im Rahmen der Befragung
entsprechend abgebildet??. Die Stichprobe umfasst dabei insgesamt 200

Personen.

Die Daten wurden im Anschluss an die Befragung mittels dem
Datenverarbeitungsprogramm SPSS ausgewertet. Fir die bessere
Darstellung der Ergebnisse wurde bei der Ergebnisdarstellung auf die
Tabellenkalkulations-Software Microsoft Excel zuriickgegriffen. Insgesamt
wurden 335 Fragebdgen ausgefullt, welche im Anschluss zur Verbesserung
der Validitat aussortiert wurden. Fragebdgen, die nach einem gewissen Muster
bzw. unvollstandig ausgefullt wurden oder aufgrund der reprasentativen
Stichprobe nicht dem Studiendesign entsprachen, wurden vorab aussortiert,

um die Validitat der Auswertung entsprechend zu gewébhrleisten.

Im folgenden Kapitel werden nun die Ergebnisse der Umfrage anhand

dargestellt.

8.3 Auswertung der Ergebnisse

Zu Beginn wurden dabei die ersten Angaben der jeweiligen Personen

hinsichtlich ihrer Eignung fur die Stichprobe getestet.

Daraus geht hervor, dass die gezogene Stichprobe (n=200) hinsichtlich
Geschlechts- und Altersaufteilung gemafd der in Kapitel 8.2 beschriebenen
Stichprobe erfillt und somit zu 60% von Mannern und zu 40% aus Frauen
besteht. Damit ist die Umfrage in diesen Bereichen als reprasentativ zu
erachten. Hinsichtlich der Aufgliederung nach Bundeslandern lasst sich
allerdings im Anschluss an die oben genannte Bereinigung der Daten
feststellen, dass hierbei ein Unterschied zur oben erwéhnten Stichprobe

auftritt.

210 yg|. FuRballmonitor, 2017
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Herkunft der Probandinnen
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Abbildung 15: Herkunft der Probandinnen (Quelle: eigene Darstellung)
Niederdsterreich weist dieser zufolge mit insgesamt 59 Befragten (29,5%
Beteiligung) eine Uberreprasentation auf, wodurch einige andere
Bundeslander somit leicht unterreprasentiert abgebildet werden. Zuséatzlich
gaben alle 200 befragten Personen an, dass sie Interesse am Fuf3ball haben,
wodurch ihre Eignung als Proband nochmals untermauert wird.

Als nachsten wichtigen Punkt gilt es im Anschluss an die Eignung den Umgang

der Befragten mit den sozialen Medien zu klaren.

Social Media Nutzung der Stichprobe

100,0% — g7.0%

i,
30,0% 87,0%

20,0%
70,0% 68,0% WhatsApp
60,0% 57,0% B Facebook
50,0% m Youtube
40,0% Instagram
30,0% 24,0% Twitter
19,0%

20,0% m Snapchat
10,0% I

0,0% N =200

WhatsApp Facebook Youtube Instagram Twitter Snapchat

Abbildung 16: Social Media Nutzung innerhalb der ful3ballinteressierten Gesellschaft (Quelle:

eigene Darstellung)
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Hierbei geben 92% der Befragten an WhatsApp zu nutzen, wahrend 87% der
Probanden auf Facebook aktiv sind. Youtube, Instagram, Twitter und
Snapchat folgen dabei auf den Platzen, wodurch relativ klar ersichtlich ist,
dass die zuvor von den Experten eingeschatzte Wichtigkeit der einzelnen
Kandle als zutreffend erachtet werden kann. Wahrend Instagram in diesem
Zusammenhang als eine in allen Bereichen wachsender Kanal angesehen
werden kann und Snapchat im Verhaltnis zu seinem relativ spaten Aufkommen
im Vergleich zu den anderen Kanalen ebenfalls bereits auf ein starkes
Wachstum verweisen kann, zeigt diese Grafik auch, dass Twitter lediglich
einer sehr speziellen Zielgruppe zugeordnet werden kann, wie bereits auch
aus der Analyse der Interviews hervorging.

Hinsichtlich der Art und Weise, wie sich die Zielgruppe Informationen Uber
fuRballspezifische Themen beschafft, gibt Abbildung 17 weitere Auskiinfte.

Informationsquellen fiir Fullball
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Abbildung 17: Informationsquellen fir ful3ballspezifische Informationen (Quelle: eigene
Darstellung)
Bei naherer Betrachtung dieser Grafik wird schnell klar, dass der Bereich der
sozialen Medien in der Klubkommunikation einen sehr wichtigen Beitrag liefert
und in Sachen Informationsbeschaffung aufseiten der Fans sogar tUber den
Printmedien und dem Radio anzusiedeln ist. Auch im Vergleich zu anderen
digitalen Mdglichkeiten zur Informationsbeschaffung (z.B. Onlineportale,
Foren, Klubwebseiten, Messengerdienste, Vereinsapps) zeigt sich deutlich,

dass Social Media in diesem Zusammenhang sogar eine Sonderstellung
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einnimmt. Wie intensiv sich Anhanger von Klubs tber Social Media tber ihren
Klub informieren und welchen Stellenwert ebendiese Kanale fur die jeweiligen
Zielgruppen haben, fuhrt folgende Statistik noch genauer vor Augen.

Hauptinformationsquelle in Bezug auf FulRball
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Abbildung 18: Hauptinformationsquelle in Bezug auf Fu3ball (Quelle: eigene Darstellung)
Hier wird offensichtlich, dass die Social Media Kanéle der einzelnen Klubs
mittlerweile fir 28% der Befragten als Hauptinformationsquelle dienen und
somit auch etablierten Medien, wie etwa dem TV oder den Printmedien in
dieser Kategorie den Rang ablaufen.

Frage 9 beschaftigte sich im Hinblick auf die aufgestellten Hypothesen mit der
Thematik, wie sympathisch die im weiterer Folge des Fragebogens
integrierten Verein nach Ansicht der befragten Personen sind. Hierbei wurde
(wie in den folgenden Fragen) eine Bewertungsskala zu Hilfe genommen,
welche eine Bewertung von 1 (= sehr unsympathisch) bis 5 (= sehr

sympathisch) zulésst.
Sympathiewerte der Mannschaften
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Abbildung 19: Sympathiewerte der Vereine (Quelle: eigene Darstellung)
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Die vier im Fragebogen integrierten Klubs bzw. Mannschaften bewegen sich
dabei auf einem relativ &ahnlichen Niveau, wobei das 06sterreichische
Nationalteam mit einem Wert von 3,91 etwas hervorsticht und der FC Admira
Wacker Mdadling mit 3,01 den niedrigsten Wert aufzuweisen hat. Erklarbar ist
dieses Ergebnis mit der Tatsache, dass das Nationalteam 0Osterreichweite
Relevanz und Aufmerksamkeit besitzt, wahrend sich die Zielgruppe der
Admira auf Niedergsterreich und vor allem das Wiener Umland beschrankt.
Der FC Red Bull Salzburg und der SK Sturm Graz gelten innerhalb der
Osterreichischen Bundesliga als Grof3vereine und haben aufgrund ihrer
groRBeren Fanbasis bzw. aufgrund erst kirzlich errungener Erfolge im
sportlichen Bereich naturgemald hohere Sympathiewerte als kleinere Klubs
und befinden sich mit Werten von 3,33 und 3,39 im mittleren Bereich.

Sportlicher Erfolg der letzten Saison
5 4,72
45

4,22
3,7
35 3,14
RB Salzburg

25 B Sturm Graz

B Admira Wacker
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0,5

o N =200

RB Salzburg Sturm Graz ~ Admira Wacker Nationalteam

w

[ 2%

[y

Abbildung 20: Erfolg der Vereine in der Saison 2017/2018 (Quelle: eigene Darstellung)
Im Rahmen von Frage 10 wurde hingegen die Einschatzung des sportlichen
Erfolges der jeweiligen Mannschaften innerhalb der letzten Saison aus Sicht
der Probandinnen abgefragt, um diesen Aspekt in die Beurteilung der
Ergebnisse aus den gegebenen Bespielen mit einflieBen zu lassen. Hierbei
weist das Osterreichische Nationalteam mit 3,14 den schlechtesten
Durchschnittswert auf, was wahrscheinlich in der verpassten Qualifikation fur
die UEFA Europameisterschaft 2018 begrtindet liegt. Die restlichen Klubs
erhielten in diesem Segment hingegen durchwegs UUberdurchschnittliche
Bewertungen, wobei der FC Red Bull Salzburg nach dem Erreichen des



105

Halbfinales der UEFA Europa League in dieser Kategorie erwartungsgemal

mit einem Wert von 4,72 hervorstach.

Bewertung von Social Media Sponsoring
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Abbildung 21: Bewertung von Social Media Sponsoring (Quelle: eigene Darstellung)
In weiterer Folge wurden die Testpersonen hinsichtlich ihrer Einstellung zum
Social Media Sponsoring befragt. Wie in Abbildung 21 ersichtlich steht dabei
eine knappe Mehrheit der Befragten der Thematik neutral gegeniber (42%),
wahrend insgesamt 40% der teilnehmenden Personen dieser Art der
Einbindung in die sozialen Kandale bei FuRballklubs grundséatzlich tendenziell
als positiv erachten. Der Rest betrachtet diesen Aspekt eher negativ (18%).
Anschlie3end wurde bei Frage 12 die Wichtigkeit bestimmter Parameter bei
der Beitragsgestaltung aus Sicht der Ful3ballinteressierten eruiert und mithilfe
der Mittelwertberechnung dargestellt, wobei der Informationsgehalt (M = 3,71)
gegenuber dem Unterhaltungswert (M = 3,53) und der Interaktivitat (M = 3,1)

vergleichsweise als etwas wichtiger eingestuft wird.

Wichtigkeit von Parametern von Postings
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Abbildung 22: Parameter bei der SM - Beitrdge Bewertung (Quelle: eigene Darstellung)
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Nach Abklarung der allgemeinen Grundeinstellung bezuglich dieses Themas
wurden den Testpersonen insgesamt vier Beispiele zum Thema Social Media
Sponsoring, welche diese anhand von insgesamt sechs Parametern bewerten
sollten. Beim ersten Exempel vom SK Sturm Graz wurde den Probanden ein
Video — und somit Bewegtbildcontent — vorgefuhrt. In diesem Video rief ein
Spieler der Mannschaft mit einer direkten Ansprache an die Fans zu einem
Gewinnspiel auf, welches vom Sponsor (BioTechUSA) zur Verfliigung gestellt
wurde. Folgendes Ergebnis Uber die Qualitat dieses Postings wurde in

Anschluss an die Vorfuhrung von der Stichprobe abgegeben.

Beispiel SK Sturm Graz
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Abbildung 23: Auswertung Beispiel SK Sturm Graz (Quelle: eigene Darstellung)
Besonders auffallend ist hierbei, dass der Post, obwohl dieser hdchsten
technischen Standards in Sachen Videodreh entspricht, im Vergleich zu den
anderen Beispielen mit einem Wert von 2,95 die verhaltnismaliig schlechteste
Bewertung bekam. Vor allem im Bereich der Interaktivitat, die durch die direkte
Fanansprache und den Aufruf zum Gewinnspiel eigentlich geférdert wurde,
liegt dieser Beitrag Uberraschenderweise nur auf einem neutralen Niveau
(3,18). Etliche Probandinnen gaben im Anschluss an die Absolvierung des
Fragebogens auf Nachfrage des Autors an, dass sie bei diesem Posting vor
allem die nach ihrer Meinung unprofessionelle Art des Spielers im Rahmen

des Videos an einer positiveren Bewertung gehindert hat.
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Im zweiten Beispiel wurde eine karitative Aktion des FC Red Bull Salzburg,
welche dieser in Zusammenarbeit mit dem Sponsor Rauch Fruchtsafte
durchgefuhrt hat, thematisiert. Durch dieses Setting, welches mithilfe eines
gebrandeten Bildes umgesetzt wurde, wurde um diesen Beitrag herum eine
Geschichte erzahlt, die die Fans auf emotionaler Ebene beriihren und den
karitativen Zweck des Posts in den Vordergrund riicken sollte.

Beispiel FC Red Bull Salzburg
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Abbildung 24: Auswertung Beispiel FC Red Bull Salzburg (Quelle: eigene Darstellung)

Die Wirkung dieser Tatsache lasst sich auch im Auswertungsergebnis
ablesen. Mit einem Wert von 3,78 stellt dieses Beispiel den am besten
aufgenommenen Beitrag innerhalb der Zielgruppe dar. Vor allem in Bereich
der Sympathie konnte man aufgrund des positiven Storytellings punkten
(4,00). In Sachen Interaktivitat (2,66) und Interaktivitat (2,91) liegt dieses
Posting zwar nur im neutralen Bereich, was den Gesamteindruck jedoch nicht
schmalert.

In Bezug auf die dritte beispielhafte Darstellung von Social Media Sponsoring
wurde auf die Sponsoringart des Product Placements vor einem Video
zuruckgegriffen. Der FC Admira Wacker Mddling bindet im Rahmen seines
Vereins-TVs den betreffenden Sponsor (fussballreisen.at) am Beginn seiner
Interviews mit aktuellen Kaderspielern ein um, dem Unternehmen die
gewinschte Plattform zu geben, entsprechend Reichweite und Sichtbarkeit
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innerhalb der Zielgruppe zu generieren und somit die Marke mit dem Klub

entsprechend zu verknupfen.
Beispiel Admira Wacker
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Abbildung 25: Auswertung Beispiel Admira Wacker (Quelle: eigene Darstellung)

Auswertungstechnisch befindet sich dieses Beispiel bei sdmtlichen Kategorien
im Mittelmal3, wobei alle Aspekte eine leicht positive Tendenz aufweisen.
Hinsichtlich der generellen Bewertung lasst sich dabei feststellen, das Video,
welches eigentlich aufgrund seines Bewegtbildcontents im Vergleich zu
Standbildmaterial als héherwertig gilt, keinen signifikanten Unterschied zu den
statischen Beispielen aufzuweisen hat.
Im Rahmen der letzten Beispielfrage wurde ein Post des 0Osterreichischen
Nationalteams thematisiert, bei dem die Integration des Sponsors in Text und
Bild erfolgte. Der Beitrag wurde vor einem Landerspiel veréffentlicht und zeigt
die Nutzung der Sponsorenprodukte im Rahmen des Aufwarmprogramms der
Spieler, welche dabei prominent auf dem Bild platziert sind, um so im Rahmen
des Storytellings eines Spieltages entsprechend eingebunden zu werden.
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Abbildung 26: Auswertung Beispiel dsterr. Nationalteam (Quelle: eigene Darstellung)
Bezuglich der Bewertung kam dieser Beitrag bei der Stichprobe mit einem
Durchschnittswert von 3,24 am zweitbesten an, obwohl im Bereich der
Interaktivitat und der Unterhaltung unterdurchschnittliche Werte erzielt wurden
(2,48 bzw. 2,59). Dadurch wurden die beiden bildlastigen Posts
verhaltnismaRig besser bewertet, als die jeweiligen Videobeitrage.

Den letzten Teil des Fragebogens stellte letztendlich die nochmalige Eruierung
der Einstellung der jeweiligen Probanden hinsichtlich der Einbindung von
Sponsoren in die sozialen Netzwerke der Klubs dar. Hierbei fallt auf, dass im
Vergleich zur ersten Abfrage eine leichte Steigerung im positiven, wie im
negativen Bereich zu erkennen ist, jedoch kein signifikanter Unterschied zur
vorangegangen Auswertung getétigt werden kann, da die Veranderungen sich

im niedrigen einstelligen Prozentbereich befinden.
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Bewertung von Social Media Sponsoring

50,0%
44,5%
45,0%
40,0%
o 34,0%
35,0% m sehr negativ
30,0% )
negativ
25,0%
neutral
20,0%
W positiv
15,0% .
o 10,5% M sehr positiv
10,0% 5,5%
0,
5,0% 2,0% .
% |
0.0% _ _ N - N =200
sehr negativ. negativ neutral positiv sehr positiv

Abbildung 27: Bewertung von Social Media Sponsoring nach Beendigung des Fragebogens
(Quelle: eigene Darstellung)

Als Abschlussfrage (Frage 18) wurde zudem noch die Einstellung der
Testpersonen beziiglich der im Fragebogen integrierten Sponsoren befragt.
Abgefragt wurde dabei, ob die Probandinnen nach Durchsicht der jeweiligen
Beispiele die werbenden Firmen positiver bzw. negativer als vorher
wahrnehmen oder ihre Einstellung hinsichtlich der Marken neutral geblieben
ist. In diesem Zusammenhang spiegelt sich ebenfalls das Bild der Auswertung
der einzelnen Beispiele wider.

Wahrend die Sponsoren BioTechUSA (8% negativ; 11,5% positiv),
fuBballreisen.at (4,5% negativ; 22% positiv) und TechnoGym (8% negativ;
11,5% positiv) ihren Eindruck grof3teils nur leicht ins Positive drehen konnten
bzw. die Einstellung der Probanden hinsichtlich des Unternehmens zu einem
signifikanten Teil neutral blieb, konnte Rauch seine Popularitat innerhalb der
Zielgruppe deutlich steigern. Insgesamt 49,5% der befragen Personen gaben
an, dass sie der Marke Rauch nun positiver gegentberstehen, wahrend die
Wahrnehmung von 47% der Befragten neutral blieb und nur 3,5% durch das
Beispiel eine negativere Meinung der Firma bekamen. Diese Tatsache
unterstreicht nochmals die Wichtigkeit des Storytellings und der positiven
Beitragsgestaltung innerhalb des Social Media Sponsorings anhand spezieller
Parameter.
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8.4 Analyse der Hypothesen

Hinsichtlich der in Kapitel 7.4 aufgestellten Hypothesen wird nun eine Art der
Varianzanalyse der soeben erhobenen Daten durchgefuihrt, um die getatigten
Behauptungen auf ihre Richtigkeit zu Uberprifen. Hierzu wurde die
Korrelationsanalyse nach Pearson und Sperman zurate gezogen, um die
jeweiligen Behauptungen zu verifizieren bzw. zu falsifizieren. Die
Rangkorrelation misst dabei die Intensitat, die zwei bestimmte Variablen
zueinander aufweisen und damit deren gegenseitige Abhangigkeit. Hierbei
kann es zu einer positiven oder einer negativen Korrelation kommen. Die
Korrelationsrichtung gibt dabei der Korrelationskoeffizient an, dessen Wert r
zwischen -1 und 1 liegt. Je naher der Korrelationswert dabei an die jeweiligen
Enden dieser Skala kommt, desto hoher ist die Abhéngigkeit der jeweiligen
Daten. Erreicht der Wert hingegen 0, liegt statistisch gesehen keine
Abhangigkeit vor?l, Den zweiten relevanten Wert stellt in diesem
Zusammenhang die Signifikanz des Ergebnisses dar. Diese gibt die
Irrtumswabhrscheinlichkeit einer Berechnung auf deren Basis die Gliltigkeit der
getatigten Aussage bemessen wird?*2, In weiterer Folge werden die
aufgestellten Hypothesen nun anhand dieser Methode analysiert, wobei mit
der ersten Hypothese begonnen wird.

H1: Je interaktiver ein gesponserter Beitrag gestaltet wird, desto positiver wird

er innerhalb der Zielgruppe bewertet.

Diese Behauptung kann nach Durchsicht der gesammelten Daten wie folgt
analysiert werden. Der Zusammenhang zwischen der Interaktivitat und der
Bewertung des jeweiligen Posts ist bei allen vier Beispielen gegeben. Im Fall
des Nationalteams weist der Korrelationskoeffizient r eine positive Korrelation
von 0,454 aus, wéhrend die Werte bei den Beispielen der Admira (r = 0,348),
Red Bull Salzburg (r = 0,337) und Sturm Graz (r = 0,337) ebenfalls positive
Tendenzen zeigen. Zudem betragt der Signifikanzwert p in sdmtlichen Fallen

den Wert 0, wodurch in diesem Zusammenhang ein signifikantes Ergebnis

211 yg|. Statista, 0.J., 0.S.
212 yg|, Statista, 0.J., 0.S.
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vorliegt. Die oben genannte Hypothese kann aus diesem Grund auf Basis der

soeben dargelegten Werte verifiziert werden.

In weiterer Folge wurde auch die zweite Hypothese auf ihre Richtigkeit

Uberpruft.

H2: Je erfolgreicher ein Verein im sportlichen Bereich ist, desto positiver wird

ein gesponserter Beitrag innerhalb der Zielgruppe bewertet.

Hierbei wurde allerdings schnell klar, dass die entsprechenden Ergebnisse der
Analyse keine eindeutige Tendenz hinsichtlich der Bedeutung des sportlichen
Erfolges auf die Wirkung der Social Media Sponsoring Beitrage erlauben.
Denn wéhrend bei der Admira der Korrelationskoeffizient r einen Wert von
0,021 aufwies, wurde diese Erkenntnis durch p =0,764 und damit die
Ausweisung als nicht signifikantes Resultat gleich relativiert. Dasselbe Bild bot
sich auch bei den anderen Vereinen, denn auch die Analyse der Beispiele von
Sturm Graz (r = 0,013, p = 0,854), Red Bull Salzburg (r = 0,134, p = 0,058)
und dem Nationalteam (r = 0,086, p = 0,224) brachten keine signifikanten
Ergebnisse, wobei Salzburg dabei ein annéhrend statistisch relevantes
Ergebnis und damit eine leicht positive Korrelation zwischen dem sportlichen
Erfolg des Teams und der Bewertung des Postings aufwies. Trotzdem kann
aufgrund der Datenlage in diesem Zusammenhang keine eindeutige Aussage

Uber die Abhangigkeit dieser beiden Variablen getroffen werden.

H3: Je sympathischer ein Verein von Ful3ballfans wahrgenommen wird, desto

positiver wird ein gesponserter Beitrag innerhalb der Zielgruppe bewertet.

Hierbei wird anhand der ausgewerteten Daten deutlich, dass die Ergebnisse
eher auf keinen Zusammenhang schlieRen lassen, wobei auch in diesem Fall
keine  statistische  Signifikanz gegeben ist. So betrdgt der
Korrelationskoeffizient r beim Beispiel von Sturm Graz 0,103 und weist damit
einen eher schwachen Zusammenhang aus. Zudem weist der Signifikanzwert
p durch einen Wert von 0,148 ein nicht signifikantes Ergebnis aus. Im Fall des
Osterreichischen Nationalteams wird sogar eine beinahe nicht vorhandene

Korrelation ausgewiesen (r= -0,002), welche allerdings durch p = 0,975
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relativiert wird. Das Ergebnis beim Beispiel des FC Red Bull Salzburg weist
hingegen ein signifikantes Resultat hat. Auch hier ist durch r = 0,164 eine
geringe Korrelation zu erkennen, welche durch p = 0,020 untermauert wird. Im
Fall der Admira ist die Korrelation hingegen statistisch gesehen wiederum
nicht gegeben (r = 0,045; p = 0,527).

Aus diesem Grund lasst sich anhand dieser Werte in Hinsicht auf die
Sympathie der Klubs im Vergleich zu erfolgreichem Social Media Sponsoring
keine eindeutiges Ergebnis feststellen und somit die Hypothese weder
verifizieren noch falsifizieren, da die gelieferten Ergebnisse keine signifikante

Tendenz hinsichtlich der Fragestellung zulassen.

Zusammenfassend lasst sich im Hinblick auf die Forschungsfrage ,Welche
Aspekte ergeben im Hinblick auf die Wirksamkeit durch Social Media
Sponsoring im o6sterreichischen Ful3ball?“ festhalten, dass anhand dieser
Studie die Wirkung von interaktiven Posts auf die Bewertung von Social Media
Sponsoring MalRnahmen einen gewissen Einfluss besitzt. Die Bedeutung des
sportlichen Erfolges und der Sympathie der einzelnen Klubs innerhalb des
Zielpublikums konnte hingegen aufgrund des Fehlens signifikanter Ergebnisse
innerhalb der Auswertung nicht statistisch belegt werden.

Die erste Forschungsfrage ,In welcher Form nutzen d&sterreichische
FuBballklubs die sozialen Medien bereits als Sponsoringplattform?“ wurde
hingegen bereits im Rahmen der Auswertung der Experteninterviews
beantwortet. Hierbei wurde schnell klar, dass die 6sterreichischen
Bundesligaklubs den Trends von internationalen Vereinen in diesem Bereich
bereits grof3teils folgen und ihren Sponsoren auf den jeweiligen Kanélen
mannigfaltige Madglichkeiten zur Présentation bieten. Hierbei herrscht
innerhalb der Expertengruppe zudem ein breiter Konsens, dass diese Art des
Sponsorings mit einer eindeutigen Strategie verfolgt und in Zukunft weiter

intensiviert werden muss, um sein volles Potenzial auszuschdpfen.

Einen weiteren Ausblick auf die kommenden Schritte in diesem Bereich gibt

abschlie3end das folgende Kapitel.
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9 Limitationen, Zusammenfassung und Ausblick

Zwar wurde bereits im vorangegangenen Kapitel versucht, die aufgestellten
Hypothesen mittels der zur Verfigung stehenden Daten auf ihre Richtigkeit zu
Uberprufen, eine endgultige Aussage Uber die Thematik des Social Media
Sponsorings kann an dieser Stelle allerdings keine getroffen werden. Zwar
konnte die erste Hypothese anhand der Rangkorrelation entsprechend
verifiziert werden, die Bedeutung der anderen Komponenten bleibt aufgrund
des Fehlens eines klaren Ergebnisses hinsichtlich der anderen beiden
Hypothesen weiter fraglich. Dementsprechend im Rahmen dieser Arbeit die
Frage nach der exakten Wirkung einzelner Parameter auf das Social Media
Sponsoring nicht allgemein gultig zu klaren. Auf Basis der bearbeiteten
Literatur und den Erkenntnissen aus den Experteninterviews geht allerdings
hervor, dass es wahrscheinlich ist, dass eine Kombination der einzelnen

Variablen durchaus Einfluss auf das Social Media Sponsoring hat.

Dennoch gibt es hinsichtlich des Ergebnisses noch einige weitere Limitationen
zu beachten. So wurde das Beobachtungsspektrum der Studie durch die
Auswahl der Experten und der Ziehung der Stichprobe lediglich der
Osterreichische FuRRballmarkt untersucht und durch die Ausklammerung von
anderen Berufsgruppen bei der Expertenwahl - wie etwa den
Sponsorenvertretern — andere Blickwinkel auf die Thematik vernachlassigt.
Somit muss an dieser Stelle hinterfragt werden, ob die gewonnenen
Erkenntnisse ebenfalls auf andere Sportarten, wie etwa den alpinen Skisport
oder Eishockey, umgelegt werden kénnen. Aus diesem Grund gilt in diesem
Fall die Empfehlung des Autors diese Arbeit als Grundstein fir weitere
Forschungen in diesem Bereich zurate zu ziehen und langfristigere Studien zu

dieser Thematik durchzufiihren.

Vor allem in Hinsicht auf die Variable ,sportlicher Erfolg” als Einflussfaktor auf
den Erfolg von Social Media Sponsoring wére diese Herangehensweise
empfehlenswert. Hierbei sollte die Wirkung gesponserter Posts eines einzigen
Vereins in den Fokus geriickt werden und deren Reputation innerhalb der

Fangemeinschaft mit der wochentlichen Leistung des Teams in Verhaltnis
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gesetzt werden. Auch eine Erweiterung der Studien-Zielgruppe auf den
DACH-Raum konnte in diesem Zusammenhang weitere Erkenntnisse fur

diesen zusammenhéngenden Wirtschaftsraum liefern.

Generell lasst sich an dieser Stelle festhalten, dass zur genauen Eruierung
des Wirkungsgrades der in den Hypothesen genannten Aspekte jeweils
eigenstandige Studien notwendig waren, um ihren genauen Einfluss
bemessen zu kénnen. Denn, wie im theoretischen Teil dieser Ausfihrungen
bereits erwahnt wurde, spielen im Bereich des Sponsorings viele
unterschiedliche Faktoren eine Rolle und tragen zum Erfolg der Partnerschaft
zwischen dem Klub und der Marke bei, wodurch sich diesem komplexen
Gebiet von unterschiedlichen Gesichtspunkten aus genahert werden muss,

um es in seiner Gesamtheit verstehen zu kdnnen.

Dennoch sollen an dieser Stelle nochmals die wichtigsten Erkenntnisse
zusammengefasst werden. Im Zuge dieser Arbeit wurde beleuchtet, inwieweit
der Bereich des Social Media Sponsorings bereits im 0sterreichischen
ProfifuBball Ful?3 gefasst hat. Zunachst wurde die Entwicklung des
professionellen Sportes naher erlautert und damit eine Briicke zum Verhaltnis
zwischen Sport, Medien und Wirtschaft geschlagen, welches sich mit der Zeit
ebenfalls immer mehr verandert hat. Im Anschluss an die eingehende
Diskussion dieser Symbiose, die fur alle drei Parteien von Vorteil ist, wurde ein
genauerer Blick auf die sozialen Medien und ihre Rolle im Sport geworfen.
Dieser erhielt durch die neuen Kanéle zuséatzliche Mdglichkeiten seine
Botschaften direkt an die Fans zu kommunizieren, somit auf eine neue Art und
Weise mit seinen Zielgruppen zu interagieren und die Emotionen der
Anhanger auf einer neuen Ebene zu nutzen. Eine Tatsache, die nun auch fur
Sponsoren immer interessanter wird, da diese durch die sozialen Netzwerke
im Vergleich zum klassischen Sportsponsoring ihre Ziele auf andere Arten
erreichen und sich somit in der Zielgruppendurchdringung neue Mdglichkeiten
schaffen kdnnen. Hierbei ist allerdings besonders auf die Gestaltung der
jeweiligen Posts zu achten, um aus den einzelnen Beitragen das Maximum fur
beide beteiligten Partien (Klub und Sponsor) zu erreichen und damit einen

Mehrwert zu schaffen. Authentizitat, Kundennahe, Interaktion und die
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Integration in die bestehenden Kommunikationsrichtlinien, sowie das

Storytelling stehen bei dieser Thematik besonders im Vordergrund.

Die jeweiligen Experten unterstutzten diese Theorien mit ihren Aussagen und
legten somit dar, dass auch in der dsterreichischen Fuf3ballbundesliga das
Thema Social Media Sponsoring bereits fest in der Vereinskommunikation
verankert ist immer mehr an Bedeutung gewinnt. Der abschlieRende
empirische Teil zeigte letztendlich vor allem auf, dass neben qualitativ
hochwertigem Content vor allem die Geschichte der einzelnen Posts eine
gewichtige Rolle in der jeweiligen Bewertung spielt, wodurch nochmals
aufgezeigt wurde, dass eine strategische Ausrichtung vonseiten des Klubs und
des werbenden Unternehmens im Bereich des Social Media Sponsorings
unerlasslich ist. Dementsprechend lasst sich letzten Endes darlegen, dass der
Bereich des Social Media Sponsorings in den kommenden Jahren immer mehr
an Bedeutung gewinnen und somit einen festen Platz in den

Kommunikationsmixen von werbenden Unternehmen einnehmen wird.
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Anhang: Interview-Transkripte

Interviewnummer: 1
Interviewerin: /TW

Interviewpartner: B1

I: Christoph Glasner, zunachst einmal herzlichen Dank dafir, dass Sie sich zu diesem
Gesprach bereiterklart haben. Zunachst einmal kurz ein paar allgemeine Daten: Wie

schaut die genaue Funktion lhrer Person beim FC Red Bull Salzburg aktuell aus?

B: Ich bin bei uns grundsatzlich seit acht Jahren im Verein und bin bei uns momentan
zustandig fir den Bereich Marketing und Medien. Das heil3t alles, was im Bereich
Marketing, Marktforschung, Eventmanagement, Brandmanagement, et cetera ...

#00:00:32# Das liegt alles bei mir im Marketinggebiet.

I: Und kommen wir gleich zum ersten groBen Teil, namlich der Nutzung der
Socialmediakanale innerhalb des Vereins. Welche Seiten werden da von Seiten des
FC Redbull Salzburg aktuell bespielt?

B: Grundsatzlich alle, die man sich vorstellen kann. Im Socialmediabereich allen
voran Facebook, Instagramm, Twitter, Google+, Snapchat und Youtube. Also alles

wo man im Prinzip dabei sein kann sind wir dann auch dabei.

I: Welchen Zweck verfolgt der Verein aktuell mit den einzelnen Kanélen und gibt es

noch einzelne Schwerpunktsetzungen?

B: Naturlich ist das von Kanal zu Kanal unterschiedlich. Man versucht natirlich bei
den unterschiedlichen Kanédlen auch unterschiedliche Sachen zu posten,
beziehungsweise zu kommunizieren, weil man ja wei, dass bei den
unterschiedlichen Kanédlen auch unterschiedliche Zielgruppen prasent sind.
Facebook beispielsweise ist bei uns eher so, dass wir klassische
Vereinsinformationen, wie Neuzugénge, Spielthemen und so weiter daruber
transportieren. Auf Instagram arbeiten wir natirlich dann fir die jiungere Zielgruppe
viel mit Bewegtbild, viel mit Fotos, Gifs, et cetera. Youtube, der klassische Videokanal.

Twitter dann eher fir die Presselandschaft. So versucht man halt, wo man aus
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verschiedenen Forschungen, oder Studien weil3, wo sich die Zielgruppen bewegen,

dass man das Zielgruppenspezifischer bespielt.

I: Welchen Stellenwert wiirden Sie dem Bereich Socialmedia innerhalb des Clubs

beimessen?

B: Sehr hoch. Ich glaube, dass generell die Kommunikation und vor Allem der
Socialmediabereich, weil er eben ein sehr, sehr junger Bereich ist, bei uns im Verein
einen sehr, sehr hohen Stellenwert hat. Besonders seit Jahren jetzt bei uns, in
Osterreich sowieso, an der Spitze jetzt was ... #00:02:31# was Zuspruch und so
weiter betrifft. Bespielen alle Kanale, wollen in vielen Bereichen Vorreiter in der
Osterreichischen Bundesliga sein. Von daher schauen wir auch, dass wir diese
Vorreiterstellung behalten. Deswegen hat das einen sehr, sehr hohen Stellenwert.
Und wir glauben halt auch, dass sich unsere Zielgruppe, unsere Fans dann auch in
erster Linie Uber diese Kanéle informieren. Das hat sich in den letzen Jahren
wahrscheinlich auch geandert, weg von den klassischen Medien, wie Printmedien,

wie TV, hin zu Onlinemedien.

I: Sie haben die Vorreiterrolle des FC Red Bull Salzburg in diesem Bereich bereits
angesprochen, welche Entwicklungsschritte sind denn in néchster Zeit Uber

Socialmedia angedacht?

B: Ja zum einen, dass man innovativ bleibt auf den einzelnen Kanalen. Dass man auf
neue Trends aufspringt, auf neuen Kanéle auch von Anfang an dabei ist, sollte sich
da etwas draus entwickeln. Aktuell gibt es da nichts wo wir nicht dabei sind. Snapchat
ist aber das klassische Beispiel, vor zwei, drei Jahren ist das gekommen und wir
waren einer der ersten, der da rein gegangen ist. Was jetzt den Socialmedia Bereich
generell betrifft, entwickeln wir da gerade eine App. Die haben wir in den finalen
Zigen. Die wird am 14. Juli dann bei uns am Tag der offenen Tir gelaunched. Da
gehen wir sehr stark in die Richtung Augmented Reality, Virtual Reality, Match
Erlebnis. Also etwas was man wirklich nur in der Red Bull Arena erleben kann. Es gibt
dann verschiedene Kameras die man anschauen kann, dann kann man
beispielsweise auf die ... #00:03:56#, anschauen was der Trainer gerade macht. Man
kann auf die Hintertorcam blicken, auf die Statistik, dass man immer die laufenden
Matchstatistiken hat und so weiter und so fort. Das wird wirklich eine innovative App,

die es so europaweit in dem Sinne noch nicht gegeben hat.
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I: Dementsprechend nehme ich jetzt aufgrund der Breite des Bereiches an, dass der
Bereich ausgelagert ist und nicht in einem Bereich eingegliedert ist und von eigenen

Mitarbeitern betreut wird.

B: Der Bereich grundsatzlich, also die ganze Kommunikation, wird von uns schon
selbststandig gemacht. Wir haben jetzt keine Auslagerung. Also die Entwicklung lauft
natirlich Uber eine Agentur, aber der Bereich wird von uns grundsatzlich
eigenverantwortlich erledigt. Wir haben drei Mitarbeiter in dem Bereich, explizit fur
den Bereich Socialmedia ... #00:04:43#

I: Dann kommen wir gleich zum néchsten grofRen Bereich, ndmlich dem Socialmedia
Sponsoring im Club. Werden die Socialmediakanale bereits fir Sponsoringzwecke,

beziehungsweise auch fur Partnerschaften mit Sponsoren genutzt?

B: Ja, definitiv. Kommt immer mehr, da stecken wir aber alle in den Kinderschuhen.
Wir haben das in den letzten Jahren aufgegriffen, haben bei einigen Partnern, auch
bei Premium Partnern, wo wir Neuabschliisse machen, weil es verstarkt von der Seite
dann auch kommt, dass sie dieses ganze Storytelling auf den Socialmediabereich
verlegen wollen. Wir haben immer wieder angefangen und verschiedene Apps auch
entwickelt, beispielsweise mit Tipico, einem unserer Partner, eine Tippspielapp
entwickelt. Da gibt es verschiedene Sachen, die wir machen in dem Bereich, das ist

aber sicher noch ausbaufahiger.

I: In welcher Form wird das aktuell schon genutzt? Neben den Apps, auch auf den

verschiedenen Kanalen?

B: In Form von Videos, in Form von Bildern, in Form von Storytelling, klassisch
Geschichten, die wir da erzahlen wollen, wo man dann diverse Partner integriert. Es
gibt die verschiedensten Mdglichkeiten. Es geht glaube ich weg vom klassischen
Sportsponsoring, wo man sagt passt, da kommt das Logo auf die Bande, oder auf die
Interviewwand, hin zu wirklich Taylormade Sponsoring fiir den jeweiligen Partner. Der
launched gerade ein neues Produkt, mdchte das unserer Zielgruppe mitteilen und
dann versucht man da eine schone Geschichte drum herum zu bauen. So integrieren

wir da verschiedene Dinge.

I: Welchen Einfluss hat der Sponsor dann auch auf die direkte Kommunikation des

Sponsorings auf den Socialmediakanalen?
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B: Wir schauen schon, dass wir das auf den Sponsor zurechtschneiden, so viel das
halt mdglich ist und so viel das unsere Kanale vertragen. Wir schauen schon, dass
wir nicht zum Werbekanal verkommen, sondern dass in erster Linie schon ...
#00:06:38# Aber wenn es Benefits gibt, die der Sponsor unseren Fans Uber die
Kandale auch bieten kann, dann versucht man das zu integrieren und da hat der
Sponsor natirlich Mitspracherecht und der Sponsor sicher Méglichkeiten das seinen

Winschen entsprechend zu kommunizieren.

I: Wie gefragt ist das Socialmediasponsoring bereits bei den bestehenden, oder auch

potentiellen Partnern?

B: Immer mehr. Ich glaube mittlerweile gibt es fast keinen mehr, der das nicht mdchte.
Das ist in den letzten Jahren sehr, sehr stark aufgekommen, vor Allem im letzten Jahr.
Bei den klassischen Hauptsponsoren, die so ein Verein einfach braucht, Audi, Nike,
et cetera, kommt das immer stérker, dass man da im Socialmediabereich auch was
machen mdchte. Und was wir dartiber hinaus noch machen: Wir haben uns immer
mehr gedffnet. Wir waren ja friiher dafiir bekannt, dass wir einen sehr, sehr exklusiven
Zugang haben, dass man wirklich nur eine geringe Anzahl an moglichen Sponsoren
hat. Aber wir haben uns gedéffnet und versuchen jetzt explizit auch fur diesen Bereich
Partner zu gewinnen. Aber immer mit der Pramisse, dass es flr unsere Fans auch

Sinn macht, dass wir da auch einen Mehrwert flr unsere Fans generieren kénnen.

I: Welche Kanale von den Bestehenden sind lhrer Meinung nach am geeignetsten fir

Socialmediasponsoring?

B: Das kommt darauf an was der Partner mochte. Sicher die, wo man
Bewegtbildmaterial druber laufen lassen kann, klassischerweise auf Youtube,
beispielsweise, kann man Werbung, oder einzelne Clips, oder Werbesekunden
innerhalb von Clips einbauen. Man kann lUber Instagram Fotos posten, die praktisch
mit Productplacement garniert sind. Das Gleiche auf Facebook. Das sind eigentlich
die drei Hauptkanale, wo wir das machen. Wie gesagt, es kommt immer ganz darauf
an, wie das dann der Sponsor mdchte. Aber ich wiirde sagen die Kanéle, wo in erste

Linie Bild- und Bewegtbildmaterial driber lauft.

I: FUr die Sponsoren ist es natlrlich auch wichtig, dass man eine Auswertung des
Sponsorings bekommt. Welche Benchmarks werden dem Sponsor dann nach der

Kampagne geliefert?
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B: Alles was wir aktuell Uber unsere Auswertungstools liefern kénnen, Klickzahlen,
Reichweiten, et cetera. Das wird dann auch dem Sponsor, wenn er es méchte,
kommuniziert, beziehungsweise nehmen wir mit auch fur neue Sponsorgesprache,
um ihm zu zeigen, dass diese Kandle bei uns sehr, sehr wertvoll sind. Wir schauen
aber jetzt gerade auch mit der Bundesliga, ob wir nicht generell ... #00:09:06#
zumindest die Topclubs im Auswertungstool findet. ... #00:09:10# beispielsweise in
Gesprachen. Und dann haben wir zwei, drei weitere, die noch tiefer in die Materie
reingehen, das durchschauen und wirklich tracken, das wirklich mit einem Medienwert
hinterlegen. Und da versuchen wir uns ein bisschen breiter aufzustellen, denn die
Sponsoren verlangen da immer mehr. Nicht nur Reichweiten wirklich auch
Medienwerte, was kann man wirklich Uber diese Kanale erreichen, welche
Zielgruppen erreiche ich zu welchen Tageszeiten am besten und so weiter und so
fort. Wir kénnen schon viel auswerten, aber wir sind gerade in Gesprachen, um das

Ganze ein bisschen breiter aufzustellen.

I: Im Vergleich zum Klassischen Sportsponsoring, beispielsweise in der
Bandenwerbung, ist das Socialmediasponsoring ja eher eine extrinsische
Sponsoringart. Hat diese Tatsache Ihrer Meinung nach auch einen Einfluss auf die

Wirkung des Sponsorings?

B: Ja, definitiv. Weil es, wie ich eben schon gesagt habe, einfach schon
zurechtgeschnittene Sponsorpakete sind. Wenn der Sponsor herkommt und sagt, er
mdchte etwas erzéhlen, dann entwickeln wir gemeinsam mit dem Sponsor eine
Mdoglichkeit, wie man das am besten unserer Zielgruppe nadher bringt. Und das
klassische Sportsponsoring geht halt fr mich in erster Linie meistens, wenn man jetzt
mal Bandenwerbung anschaut, klassisches Logoplacement anschaut, eher in
Richtung Werbewerte, aber weniger in Richtung wirklich etwas Uber das Produkt,
aber nicht Gber die Firma, tGber den Sponsor zu erzéhlen. Von daher glaube ich, dass
es fur den Sponsor schon wertvoller ist. Je nachdem was er will, es gibt auch
Sponsoren, die bestehen halt in erste Linie darauf, dass man ein klassisches
Logoplacement im Stadion hat ... #00:10:53# einen Top Werbewert. Und es gibt
andere Sponsoren, ich mochte jetzt keine Namen nennen, aber die dann in erste Linie
versuchen Produkte zu promoten und da ist glaube ich der Socialmediabereich

deutlich besser geeignet.



153
154

155

156
157

158
159
160
161
162
163

164
165

166
167
168
169
170
171
172
173
174
175

176
177

178

179
180
181
182

A6

I: Entsprechend ist auch die Komponente Emotionen eine sehr, sehr wichtige

Geschichte im Bereich des Socialmediasponsorings.
B: Genau.

I: Welche Unterschiede wiirden Sie neben dieser Tatsache noch zwischen

klassischem Sportsponsoring und Socialmediasponsoring sehen?

B: Wie gesagt, es kommt immer darauf an, was man unter klassischem
Sportsponsoring versteht, ich glaube, dass es im klassischen Sportsponsoring eher
der Hintergedanke ist wirklich Prasenz zu zeigen beim Sponsor. Und beim
Socialmediasponsoring geht es eher um Emotionen, da geht es eher darum, dass ich
wirklich versuche etwas zu verkaufen, an den Mann zu bringen, Benefits aufzuzeigen.

Das gelingt beim klassischen Sportsponsoring nicht in dem Ausmalie.

I: Was ist Ihrer Meinung nach fir ein erfolgreiches Socialmediasponsoring in einem
FuRballclub notwendig? Wenn ich jetzt als Sponsor zum Club komme.

B: Dass ich mir vorher Gedanken mache, was ich Gberhaupt erreichen mdochte. Dass
ich mir vorher Gedanken mache, ob das Produkt, oder die Leistung, die ich anbieten
mdchte mit dem Fulballverein, oder mit dem Sportverein zusammenpasst. Und
welche Benefits die Fans daraus ziehen kénnen. Weil es nur dann auch angenommen
wird, glaube ich. Wenn ein Besucher auf den Kanalen merkt, dass ihm da jemand
etwas auf das Auge driicken mdchte, dann wird das nicht so funktionieren, als wenn
ich eine lassige Geschichte drum herum erzéhle und das im Prinzip in einer Story
verschwinden lasse und dabei gleichzeitig ein Produkt promote, was demjenigen
auch etwas bringt. Das ist glaube ich ganz, ganz wichtig. Dass man sich wirklich

Gedanken macht, wie man das eine mit dem anderen optimal verknipfen kann.

I: Dementsprechend sehen Sie auch das Storytelling in dem Bereich als sehr, sehr

wichtige Komponente fiir eine erfolgreiche Kampagne?
B: Das ist die wichtigste Komponente Uberhaupt.

I: K&nnen wir noch kurz einen Ausblick in die Zukunft machen zum Abschluss? Der
Bereich des Socialmedias ist natiirlich ein sehr, sehr schnell wachsender und sich
sténdig verandernder Bereich. Welche Moglichkeiten wird es da Ihrer Meinung nach

in der Zukunft bei Socialmediasponsoring geben?
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B: Ich glaube, dass das ein Bereich ist, der sich sehr, sehr schnell entwickelt. Und ich
glaube, dass es immer mehr Sponsoren gibt, die vom klassischen Sportsponsoring
weggehen, hin zum Socialmediasponsoring. Ich glaube aber auch, dass da eine
gefahrliche Entwicklung ist. Dass man in dem Sinne aufpassen muss, dass die Kanale
nicht zu Werbekanalen verkommen. Und deswegen sage ich auch die wichtigste
Komponente ist das Storytelling. Ich glaube, dass die Partnerschaft ganz, ganz
wichtig ist. Friher, als Sponsoring eher als Sponsoring gesehen worden ist, man hat
das Logoplacement im Stadion bekommen, man hat sich ein bisschen mit dem Verein
identifiziert. Die Leute die im Stadion waren, die das Spiel im Fernsehen geschaut
haben, haben gesehen, okay pass auf, das ist der Partner von dem jeweiligen Verein.
Und ich glaube jetzt ist die Partnerschaft ganz wichtig. Was kdnnen die beiden Partner
fureinander leisten, damit das Ganze auch zu Erfolg fihrt? Und wenn man das auf
die Kanéle runterbricht, glaube ich, dass das ein Ding ist, wo alle Socialmediaanbieter
jetzt schon dabei sind. Wie kann man gewahrleisten, dass Werbung auf den
Socialmediakanélen so platziert wird, dass es noch ertraglich ist? Da wird es glaube
ich Entwicklungen geben. Ich bin schon gespannt, ich glaube, dass die klassischen
Kanale, wie Facebook beispielsweise, ein Problem kriegen werden, wenn man sich
nicht noch mehr auf das Thema Bewegtbilder und mehr auf das Thema Interaktivitat
einlasst. Mittlerweile hat Instagram, gerade bei der jungen Zielgruppe, Facebook
schon lange den Rang abgelaufen. Und ich glaube, dass wir darauf dann die

verschiedensten Kanale einstellen missen.

I: Gibt es da lhrer Meinung nach in Zukunft auch eine Verschiebung vom finanziellen
Gewicht her vom klassischen Sportsponsoring, Trikotwerbung, was ja aktuell um
einiges mehr wahrscheinlich einbringt als Socialmediawerbung, in Richtung

Socialmediasponsoring?

B: Glaube ich schon, das wird ja immer wertvoller. Aber dennoch glaube ich, dass es
noch Jahre brauchen wird, bevor Summen, oder Betrdge erreicht werden, die Uber
das klassische Logoplacement am Trikot, oder an der Bande dann hinausgehen. Das
glaube ich schon. Vor Allem auch in Osterreich. Man muss dazu sagen, dass in
Osterreich was Klickzahlen betrifft deutlich unter den Topzahlen liegt. Wir haben jetzt
370.000 Facebookfans ungefahr. Wenn wir das jetzt vergleichen mit einem Topclub
aus der spanischen Liga, FC Barcelona, wo es dann in die Millionen geht. Da brauche
ich glaube ich solche Summen nicht vergleichen. Aber ich glaube schon, dass sich

das immer mehr entwickelt. Wir haben jetzt glaube ich eine 100 prozentige Steigerung
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auf Instagram gehabt, alleine im letzten Jahr. Wenn die Entwicklung jetzt so weiter
geht und immer mehr Leute dann noch weggehen von den klassischen Medien hin
zu Onlinemedien, glaube ich schon, dass dann die Betrage fir Sponsoring auf

Socialmedia immer gréRer werden.

I: Eben haben Sie auch schon die aktuellen Trends im Medienbereich, wie
Virtualreality, oder Augmentedireality angesprochen. Glauben Sie, dass diese

Bereiche im Socialmediasponsoring auch mal Relevanz bekommen werden?

B: Ja das glaube ich schon. Ich glaube, dass sie mittlerweile sogar schon ein bisschen
Relevanz haben. Gerade bei uns, wenn wir jetzt vom nachsten Jahr sprechen, ich
mochte jetzt nicht zu viel verraten, aber wir haben ein Feature dabei in dieser App,
wo man das Trikot direkt als Augmentedreality praktisch konfigurieren kann. Da
haben wir auch einen Partner eingebunden und das ist im Prinzip jetzt zwar
klassisches Logoplacement, aber in die Augmentedreality Version eingebaut und wird
von dem jeweiligen Partner dann logischerweise auch bezahlt. Und ich glaube solche
Sachen kommen dann auch immer mehr. ... #00:17:12# die ja dann
unterschiedlichste Sachen da reinbringen. Ich glaube fiir die wird das dann nattrlich
auch immer wichtiger. Dass es bei uns dann irgendwo eine Anlaufstelle gibt, wo man
dann das FuRballspiel durch eine Virtualreality Brille anschauen kann, wo aber dann
auch gleichzeitig Logoplacement, oder Productplacement von dem jeweiligen
Sponsor integriert ist. Und dafir sind dann die Kunden, beziehungsweise die
Sponsoren auch bereit zu zahlen, das glaube ich schon. Das wird sicher im Bereich

Socialmedia immer mehr kommen.

I: Als abschlieRende Frage: Einige Vereine, vor Allem in Osterreich, haben schon fur
einige Bereiche ihres Socialmediaangebots, zum Beispiel ... #00:17:54# eigene
Sponsoren. Ist das auch beim FC Red Bull Salzburg angedacht, einen generellen
Socialmediapartner zu gewinnen, oder wird das eher individuell auf den Sponsor

dann abgestimmt?

B: Eher individuell. Weil wir glauben, dass es einfach zu schade wére das wirklich nur
auf einen Partner aufzuziehen, denn es gibt wie gesagt immer mehr Sponsoren, vor
Allem auch unter den Premiumpartnern immer mehr Sponsoren, die immer mehr
dabei sein wollen. Und dann wére das im Prinzip ein Knock Out Kriterium, oder wiirde
die ExKlusivitat stéren. Und ich glaube das kann fir kleinere Kanale, fir kleinere

Vereine sinnvoll sein. Fir uns ist es nicht sinnvoll. Ganz sicher nicht.
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250 |: Dann bedanke ich mich recht herzlich fir das Gesprach und wiinsche lhnen

251 natirlich alles Gute fur die neue Saison dann.

252 B: Dankeschon.
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Interviewnummer: 2
Interviewerin: I/TW

Interviewpartner: B1

I: Herr Grabherr, herzlichen Dank, dass Sie sich zu diesem Interview bereiterklart
haben. Zu Beginn kurz ein paar allgemeine Daten: Wie sieht Ihre aktuelle Funktion

im Verein genau aus?
B: Ich bin beim SC Altach zustandig fur die Gesamtvermarktung.

I: Dann kommen wir gleich zum ersten grolen Themenblock: Der
Socialmedianutzung im Verein. Welche Kandale werden von Seiten des SC Altach

aktuell bespielt?

B: Im Socialmediabereich konzentrieren wir uns hauptsachlich auch Facebook,
Twitter und Instagram, die alle auch ein Sttick weit mit der Homepage verkniipft sind,
auf der wir auch Social, wo wir dann auch die einzelnen Kanale integrieren und somit

das Ganze gestalten.

I: Welchen Zweck verfolgt der Verein mit den einzelnen Kanélen? Gibt es da
Schwerpunkte die individuell fur die einzelnen Kanéle gesetzt werden?

B: Auf jeden Fall. Am Ende sind es natirlich sehr stark Informationskanale, auf die
wir Informationen, Inhalte von Vereinsseite spielen kénnen. Der riesen Unterschied
zu allen anderen, ist der, dass wir diese Kanale rund um die Uhr nutzen kbnnen, dass
wir nicht davon abhéngig sind, ob wir Heimwarts- oder Auswartsspiele haben,
sondern dort wirklich 365 Tage die Fans, die FuRballinteressierten erreichen, unsere
Inhalte spielen. Zudem verlieren wir eine gewisse Abhangigkeit von den externen
Medien, Medienpartnern, die uns auch in der Offentlichkeitsarbeit unterstiitzen und
natirlich fir uns sehr wichtig sind. Auf den Kanalen kénnen wir unsere Inhalte spielen
und somit unseren Fan direkt erreichen. Zusatzlich kénnen wir die Inhalte, die die
meisten Fans interessieren, wie Fotos, Gewinnspiele, auch Videos immer starker,

taglich integrieren.

I: Gibt es da auf lhren einzelnen Kanélen auch Unterschiede? Zum Beispiel, dass

Facebook eher emotionslastiger ist und Twitter zum Beispiel informationslastiger?
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B: Auf jeden Fall. Wir nutzen Twitter und Facebook generell auch, um Inhalte von der
eigenen Homepage zu posten. Auf Twitter werden Uber den Tag hinweg einfach sehr
viele Informationen gespielt. Auf Facebook kommt noch dazu, dass wir da viel
Videocontent auch haben, die Gewinnspiele dort auch ... aber auch die ganzen
Bildergalerien von Heimspielen abbilden. Das ist automatisch emotionaler als ein
Twitterkanal. Instagram ist natirlich noch mehr Bild, mit den Storys haben wir die
Mdglichkeit dort noch ein bisschen mehr Leben reinzubringen. Am Ende ist sicher der
Mix entscheidend und um welche Tageszeiten wir welche Zielgruppen erreichen

wollen.

I: Jetzt hat dieser Bereich in den vergangenen Jahren natirlich einen ganz grof3en
Aufschwung erlebt, auch im Bereich des Ful3balls naturlich. Welchen Stellenwert hat
der Socialmediabereich beim SC Altach generell schon?

B: Schon einen wichtigen. Wie am Anfang auch gesagt, wir kdnnen dort minutlich,
stundlich auf die Fans zugehen, wir kdnnen sie tber das Jahr hinweg an allen Tagen
erreichen und dort unsere Inhalte spielen. Dementsprechend ist auch die Wichtigkeit
in der Vermarktung naturlich entsprechend verankert. Was immer wichtiger wird und
immer mehr Interesse weckt ist das Sponsoring. Weil man dort mit gezielten

Kampagnen auch abseits von den Spieltagen sehr viel bewirken kann.

I: Wird der Bereich in Ihrem Verein bereits von einem eigenen Mitarbeiter betreut,
oder ist er in einen anderen Bereich, wie zum Beispiel der Presseabteilung

eingegliedert?

B: Also eingegliedert ist er bei mir in der Gesamtvermarktung, aber ich habe einen
halbtdgig angestellten Mitarbeiter, der sich speziell um Online und Socialmedia
kimmert und der dann auch am Spieltag die ganzen Aktivitaten steuert und die

Kanale bespielt.

I: Wir haben schon erwéhnt, dass in der Vergangenheit in diesem Bereich eine grol3e
Entwicklung gegeben hat. Welche Entwicklungsschritte sehen Sie jetzt in nachster
Zeit? Und welche Entwicklungsschritte generell in Vereinen sind in nachster Zeit

angedacht?

B: Bei uns liegt der Fokus im Moment auf der Verbesserung, oder der Entwicklung

des Videocontents. Wir haben da mittlerweile auch auf der eigenen Homepage einen
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Newsroom integriert, wo die Fans die ganzen Videoinhalte auch finden. Ich denke,
dass der Bereich Videos in Zukunft gré3ere Gewichtung bekommen wird, weil einfach
die Clubs mittlerweile an den Strukturen basteln und dort mehr Manpower zur
Verfugung haben und so mit diesen Mdglichkeiten die Kanédle auch entsprechend
aufwerten. Ich denke, dass es in Zukunft nicht mehr nur auf den Inhalt ankommen
wird, weil Fotos, Gewinnspiele, Videos, dieses schnelllebige Verhalten der Fans auch
schnell auch schnell riiberzuswitchen, sicher wichtiger wird als lange Berichte, Artikel,
wo man viel Inhalt findet. Da sieht man schon eine gewisse Entwicklung im Verhalten
der User, und dementsprechend diirfen wir als Clubs diesen Anschluss naturlich nicht
verpassen. Trotzdem denke ich, dass der Mix entscheidend bleibt und man von jung
bis alt alle Zielgruppen abdecken sollte.

I: Kommen wir zum dritten grof3en Bereich dieses Interviews: Dem Sponsoring fir
Clubs in ihren jeweiligen Socialmediakandlen durch einzelne Partner. Wie sieht da
aktuell die Lage beim SC Altach aus? Gibt es bereits Kanéle, Uber die Sponsoren

einzelne Kampagnen, oder Sponsoringzwecke schalten und in welcher Form?

B: Bislang haben wir beim SC Altach zwei Mdglichkeiten fir die Sponsoren und
Partner sich im Online- und Socialmediabereich zu verwirklichen. Auf der einen Seite
haben wir die Homepage, wo wir gezielt Bannerwerbung platzieren kénnen, die aber
so vorgeschaltet ist, dass jeder sie auch wieder wegklicken kann. In den
Socialmediakanélen ist es hauptsachlich Facebook, wo wir mit Partnern zusammen
gewisse Kampagnen fahren, ihnen Mdglichkeiten schaffen Inhalte zu spielen und
teilweise sind diese auch schon in Vereinbarungen, Vertragen integriert, sodass diese

Dinge ganzjahrig einfach fahren, auch messbar werden.

I: In welcher Form werden diese Socialmediakampagnen dann angeboten fir

Sponsoren?

B: Es lauft bislang rein auf Kampagnen, auf Aktionen, Aktivitdten, die wir setzen,
unabhangig davon welche Reichweiten, oder Klicks wir erzielen. Die Sponsoren
haben die Moglichkeit, wenn Sie neue Produkte, neue Kampagnen selber fahren, die
auch bei uns zu integrieren, sie haben die Mdglichkeiten Events, Veranstaltungen
anzukindigen, oder auch Uber Gewinnspiele Dinge zu verlosen. Und da messen wir
das Ganze, oder verankern das in den Vertragen rein mit der Anzahl an Aktivitaten.
Wir geben ihnen natirlich noch gewisse Parameter, wo sie auch sehen, wie viel

Reichweite wir damit erzielen konnten. Und um das Ganze natirlich ein Stiick weit zu
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rechtfertigen und auch zu rechtfertigen und zuklnftige MalBnahmen zu

unterstreichen.

I: Welche Kandle eignen sich lhrer Meinung nach, neben Facebook, was wir jetzt
gerade besprochen haben, zusatzlich noch fir Socialmedia? Ich denke da zum

Beispiel des Youtubechannels, oder in diese Richtung?

B: Auf jeden Fall. Youtube ist flr uns im Prinzip einfach ein Datenupload, den wir in
unseren Kanalen integrieren. Wir laden Interviews dort hoch, integrieren sie dann bei
uns auf der Homepage in den einzelnen Artikeln. Auch dort gibt es natirlich
Moglichkeiten Bannerwerbung zu schalten. Auf Facebook selber laden wir das Ganze
separat hoch, weil es einfach mehr Reichweite generiert und dort auch sichtbarer
wird. Aber diese Kandle eignen sich im Moment sehr gut. Instagram eignet sich
naturlich sehr gut um Inhalte zu spielen, wo im Hintergrund, oder bei den Spielern auf
Fotos gewisse Inhalte entsprechend platziert werden.

I: im Vergleich zum klassischen Sportsponsoring, ist im Socialmediabereich das
Sponsoring ja eher extrinsisch, also mehr aufmerksamkeitserregend, als zum Beispiel
so eine Trikotwerbung. Hat diese Tatsache Ihrer Meinung nach einen Einfluss auf die

Wirkung des Sponsorings?

B: Auf jeden Fall. Ich denke, dass das klassische Sponsoring ein Stick weit
lebendiger, interessanter gestaltet werden kann und die ganzen Aktivitaten,
beziehungsweise die Grundbestandteile einer Sponsoringpartnerschaft einfach
nochmals unterstitzt werden und das Ganze ganzjahrig auf ein fahrendes Level
gehoben werden kann und somit viel mehr Leben in das Ganze kommt. Man kann
das Ganze aktivieren, der Partner hat das ganze Jahr Uber eine ganz andere
Aufmerksamkeit und fur ihn wirkt das Sponsoring einfach ganz anders, als wenn man
nur klassische Bandenwerbung, Trikotwerbung am Spieltag sieht. Und so kriegt das
Ganze einfach mehr Leben. Gleichzeitig ist es natirlich fur jeden Club mehr Aufwand,

was sich dann auch in der Struktur und vor Allem in der Manpower niederschlagt.

I: Gibt es neben diesem Aufmerksamkeitsaspekt Ihrer Meinung nach noch weitere
Unterschiede zwischen Socialmediasponsoring und klassischem Sportsponsoring?

Wenn man sich jetzt zum Beispiel die Trikotwerbung anschaut?
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B: Ja schon, weil es sich am Ende oft bei anderen Zielgruppen niederschlagt.
Socialmedia ist einfach junger, die Zielgruppen sind jinger, von der Technologie her
weiter. Ein klassisches Trikotsponsoring findet man heutzutage doch noch viel in
Printmedien, viel auf Fotos, viel auf klassischen Kanalen. Da wird dieser Aspekt
immer gewinnen und wird dem Socialmediasponsoring ein Stiick weit voraus bleiben.
Am Ende entscheidet der Mix, am Ende entscheiden die Interessen des jeweiligen
Partners und des Unternehmens, welche Werbung fur ihn mehr Sinn ergibt und wo
er sich in seinem Auftritt bestarkt fuhlt. Dementsprechend sollten wir als Verein so
flexibel wie mdglich sein, um jedem Sponsor sein individuelles Paket anbieten zu

kdnnen.

I: Dementsprechend ist auch meine ndchste Frage praktisch schon beantwortet.
Welche Sponsoringart Sie als effektiver erkennen, nehme ich mal an.

B: Fur mich ist es nach wie vor einfach der Mix. Weil jeder Partner seine eigenen
Vorstellungen hat und da versuchen wir diese Interessen zu treffen und die

Kombination zu gestalten, die es fur ihn sein wird. Und das im Idealfall langfristig.

I: Wir haben schon vorher erwéahnt, dass der Socialmediabereich sich kontinuierlich
und ziemlich schnell weiterentwickelt. Welche Moéglichkeiten wird es lhrer Meinung
nach in Zukunft beim Socialmediasponsoring der FuBballclubs geben, oder was

glauben Sie welche Trends sich in Zukunft durchsetzen?

B: Ich glaube, dass man das grundsatzlich nicht voraussagen kann. Ich glaube, dass
jeder Verein sich im Trend bewegen sollte, nichts Ubersehen sollte. Aber auch ganz
klar entscheiden muss, was fur ihn Sinn macht und was nicht. Denn am Ende sind zu
viele Hochzeiten auch schadend. Wenn man die Entwicklung im Moment sieht, mit
virtueller Werbung, mit jeglicher Art von-, (I: Virtualreality zum Beispiel.) Richtig. Man
kann es sich schwer vorstellen, wo die Grenzen sind. Im FuRRball sowieso, auch mit
E-Sports, mit neuen Zielgruppen, die sich hier er¢ffnen. Ich denke, dass es schwer
sein wird da Dinge vorauszusagen, die sich am Ende durchsetzen. Es gilt einfach,
sich dem Trend offen zu gestalten, offen zu sein und nichts zu verpassen und am

Ende auch zu sagen, den Kanal nicht, weil das fir den Club keinen Sinn ergibt.

I: Als abschlieRende Frage: Es gibt ja einige Clubs, die eigenen Socialmediapartner
generell haben, ich denke da zum Beispiel an den SK Sturm Graz, oder sich einzelne

Contentbereiche, wie zum Beispiel das Vereins TV von Sponsoren bezahlen lassen.
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Ware das auch fir den SC Altach eine Option, oder ist das in der

Kommunikationsstruktur eher nicht vorgesehen?

B: Eine Option ist es auf jeden Fall. Es ist am Ende natirlich strukturabhéngig, ob
man eigene Personen einstellen kann. Am Ende ist ein Vorteil einer speziellen
Agentur natirlich Know How Vorsprung, gewisse Erfahrungswerte mit ins Boot zu
holen. Wir haben mittlerweile SC A TV begonnen, wir produzieren dort unsere
eigenen Inhalte. Das wird mit dem neuen Ligavertrag unterstiitzend auch mehr Inhalt
geben unter der Woche. Wir haben vor knapp acht, neun Jahren schon mal einen
eigenen TV gehabt, wo wir wochentliche Sendungen produziert haben. Das Sind
Dinge, wo der Club immer wieder versucht hat eigene Schritte zu machen. Zukunftig
wird es dort natirlich verstarkt Videocontent geben. Und diese Dinge, diese
Entscheidungen sind dann sicher vereinsabhangig, ob man sich in externe Hande
begibt, oder ob man alles intern steuert und am Ende sich dieses Know How in Form
von Mitarbeitern nach Innen holt.

I: Dann bedanke ich mich recht herzlich fir das Gespréach und wiinsche nattrlich
sportlich noch alles Gute fir die Zukunft.

B: Danke, gern
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I: Herr Litschka, vielen Dank, dass Sie sich zu diesem Gesprach bereiterklart haben.
Koénnten Sie zu Beginn einmal die Rolle definieren, die Sie zum einen bei der Admira

und auch als Teil lhrer Firma?

B: Wir sind externer Berater und Betreuer der Admira im Marketing und
Kommunikationsbereich und fokussieren uns in unserer Arbeit sehr stark auf
Socialmedia. Betreuen also samtliche Kanéle, die im Socialmediabereich angesiedelt
sind bei der Admira.

I: Konnen Sie noch einmal kurz die Marke im (ML-Marketing) ausfiuihren?

B: Wir sind eine auf Sport spezialisierte Socialmedia-Agentur, betreuen Clubs, wie
beispielsweise die Admira. Aber auch Verbande, wie die Osterreichische Bundesliga,
oder den OFB. Unsere zweite Sparte ist die Betreuung und Beratung von Athleten in
dem Bereich. Und mittlerweile als dritten Bereich sehr viele Unternehmen, die zum
einen mit dem Sport was zu tun haben in ihren Produkten. Aber auch Unternehmen,
die produktm&Rig nichts zu tun haben mit dem Sport und sich dann Uber

Socialmediasponsoring im Sport ansiedeln méchten.

I: Kommen wir gleich zum ersten grof3en Bereich: Der Socialmedianutzung im Verein.

Welche Kanale werden von lhrer Seite, in lhrer Tatigkeit bespielt?

B: Neben der Website sind das Facebook, Twitter, Instagram, Youtube und
Snapchat. Da haben wir einen speziellen Contentplan, oder Socialmediastrategie
dahinter. Wir bespielen all diese Kanale nach ihren Bediirfnissen, andern naturlich
den Content je nach Zielgruppe ab und ziehen in all diesen Kanalen einen roten
Faden durch, damit sie sich gegenseitig unterstiitzen und das nicht einfach nur Copy

and Paste ist, im Endeffetkt.

I: Welchen Zweck verfolgt der Verein mit den einzelnen Kanalen und gibt es gewisse

Schwerpunkte in den einzelnen?

B: Der wichtigste Kanal neben der Website ist Facebook. Das ist der Kanal, wo die
Admira die meisten Personen erreicht und auch die gréf3te Zielgruppe hat, von jung

bis alt durchgemischt. Wir merken aber, dass bei Instagram ein sehr starkes
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Wachstum stattfindet, was die jungere Generation anbelangt. Da kommt Facebook
gar nicht mehr mit. Dementsprechend haben wir mit Start der letzten Saison den
Schwerpunkt auf Instagram erhoéht, das heil3t viele Storys immer wieder eingebaut.
Wir haben auf Youtube unseren Club TV, der in der nachsten Saison durch den
Wegfall der Free TV Rechte nochmal interessanter wird. Und bei Snapchat ist der
Hauptfokus eher noch der Blick hinter die Kulissen am Spieltag. Das ist derzeit aber
zu klein und noch nicht relevant genug, um da vermehrten Aufwand zu betreiben.
Dann Dbleibt noch Twitter, dort ist der Schwerpunkt im Endeffekt die
Liveberichterstattung zum Leben im Verein, mit der Hauptzielgruppe Journalisten,
Sportmedien und Personen aus der Branche.

I: Welcher Stellenwert wird dem Bereich Socialmedia innerhalb des Vereins

zugeschrieben?

B: Ich hoffe ein grofRer. Ich nehme an ein grofRer, nachdem sie uns als externe
Agentur beauftragt haben. Das ist nicht selbstverstandlich fiir einen Bundeligaverein,
dass sie das zu 100 Prozent auslagern. Dementsprechend eigentlich einen sehr
groBen Stellenwert. Und ab der nachsten Saison wie gesagt noch einen hdheren
Stellenwert, weil jetzt im Fokus Club TV und neuer Vermarktung glaube ich auch viel

mehr mdglich ist und Geld zu generieren ist.

I: Welche Entwicklungsschritte sind in nachster Zeit im Socialmediabereich

angedacht?

B: Das ist eine sehr gute Frage und eine sehr schwierige Frage, weil das ein Thema
ist, mit dem wir uns tagtaglich beschéftigen. Wir hatten gerne eine Antwort, weil wir
dann unser Geschéaftsmodell dementsprechend auslegen wirden. Aber es é@ndert
sich vom Geflihl her minitlich irgendwas im Socialmediabereich. Von der einen
Minute auf die andere sind die Facebookaktien in den Keller gerasselt wegen des
Datenskandals. Andererseits gab es null Einschrankungen beziglich des Wachstums
von Facebook, die letzten Zahlen sagen sogar, dass das Wachstum gestiegen ist in
Osterreich wieder. Ich glaube, dass es in Zukunft vermehrt Bewegtbild sein wird,
Livebewegtbild sein wird, noch mehr in diesen Storyfunktionen liegen wird, dass die
wider verschwinden. Ich glaube, dass es in Zukunft schwierig wird, gratis grol3e
Reichweiten zu generieren. Das sieht man mittlerweile auf Facebook, auf einer Seite,
auf der wir friher 50.000 Personen erreicht haben, erreichen wir mit dem gleichen

Content plétzlich nur noch 5.000. In Zukunft wird es darauf hinauslaufen, dass du
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mehr Bewegtbild produzieren musst, also héherwertigeren und schwierigeren
Content, den nicht jeder produzieren kann. Gleichzeitig muss aber zusatzlich zur
Contentproduktion auch Geld fur Werbung in die Hand genommen werden. Das wird
denke ich, Stand jetzt, der schwierigste Part sein. Und dann gibt es noch die zweite
Schiene mit Chatbots beispielsweise, mit dieser automatisierten
Socialmediabetreuung nenne ich es jetzt mal. Wo du tber Directmessaging mit deiner
Zielgruppe interagieren kannst. Ich personlich glaube, dass das irgendwann nicht
mehr so gut funktionieren wird, weil das alle machen, jede Firma, jeder Verein. Dann
bist du eine Spur zu nah am Kunden, dass du fast schon aufdringlich bist. Aber wie
gesagt, das ist nur meine persénliche Meinung. Derzeit kommt es anscheinend sehr
gut an. Wir haben es bis dato noch nicht verwendet, weil wir unseren Schwerpunkt
eigentlich immer auf die persdnliche Kommunikation legen. Stichwort Soziale Medien,
wir schauen, dass es sehr stark in die soziale Richtung geht und wir da keinen
Roboter hinsetzen, der jedem die gleiche Antwort gibt. Aber das ist einfach eine
Firmenphilosophie.

I: Dann kommen wir zum nachsten grof3en Bereich: Dem Socialmediasponsoring
innerhalb des FuRballs. Welche Socialmediasponsoringarten wirden Sie als

Unternehmen einem Kunden empfehlen und welche Arten gibt es da?

B: Arten gibt es viele. Von einer klassischen Schirmherrschaft als Socialmediapartner
des Vereins, mit Logo in einem Titelbild, bis hin dazu Teil eines Videos zu sein, wo
das Produkt in einer lustigen Challange platziert wird und tber Emotionen verkauft
werden soll. Und dazwischen gibt es die verschiedensten Arten und Varianten. Wir
haben schon recht viel gemacht und ich glaube, dass es die Mischung ausmacht.
Reine Logoplatzierung bringt nichts, aus meiner Sicht. Reine Produktplatzierung auch
nicht. Du musst auch Geschichten erzdhlen, du musst die Geschichte langfristig
erzahlen. Voraussetzung ist natirlich, dass die Marke, das Unternehmen zum Club
passt. Wir haben zum Beispiel einmal einen Verein betreut, der sehr jugendlastig war,
also einen sehr starken Fokus hat auf die eigene Jugendausbildung, Akademie, junge
Spieler und gleichzeitig war eine Anfrage da von einem Erotikfachgeschéft, das im
Socialmediabereich tatsachlich sehr gut gezahlt hatte fur Produktsponsoring. An
Ideen ware es nicht gescheitert, sage ich mal, es hatte aber Gberhaupt nicht zur Marke
gepasst beidseitig, aus meiner Sicht. Dementsprechend muss man da immer sehr

vorsichtig sein. Wenn erstmal die erste Hirde genommen ist, ist es relativ leicht
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MaRnahmen und Aktionen zu finden, wie man die Marke, oder das Produkt in den

taglichen Content einbaut.

I: Werden Socialmediakanale bei der Admira bereits flir Sponsoringzwecke, oder die

Betreuung von Partnern genutzt und wenn ja in welcher Form?

B: Ja, sehr intensiv sogar. Bei der Admira erscheinen wochentlich zwei Videos, die
sind alle gebranded mit einem Socialmediasponsor, der aber auch immer wieder in
die Kommunikation einflieBt, zum Beispiel mit Gewinnspielen, oder
Produktplatzierungen im Video. Dass das Produkt plotzlich ein grof3er Teil einer
Challenge ist, wo sich zwei Spieler challengen missen. Zum Beispiel haben wir jetzt,
wo die Weltmeisterschaft vor der Tur steht, einen Geographietest gemacht mit
Admiraspielern, wo man nattrlich den Sponsor Ful3ballreisen ideal einbinden kann,
weil die beiden Themen einfach perfekt passen. Da hat man eine super Geschichte
erzahlt und wenn man mit solchen Geschichten zu den Unternehmen kommt, finden
die das cool und sind bereit eine Summe in die Hand zu nehmen. Und der Trend
scheint immer starker in diese Richtung zu gehen, im Vergleich zu Bandenwerbung,
wo ich eine reine Logoprasenz habe.

I: Welche Kanale eigenen sich |hrer Meinung nach am besten fir

Socialmediasponsoring bei FuRballclubs?

B: Facebook und dadurch automatisch auch Youtube, weil die Videos dort auch
hochgeladen werden, auch in einer langeren Version. Und nattrlich Instagram, wo
man immer wieder kleinere Geschichten einbinden kann. Aber die Reichweite
generieren wir bei unseren Kunden durch Facebook. Und das ist auch die Reichweit,

die die Unternehmen dann als Bewertung heranziehen.

I: Wie werden die Sponsoringtatigkeiten in den Socialmediakanélen fir den jeweiligen

Sponsor hinsichtlich Kennzahlen ausgewertet?

B: Da gibt es die ... #00:10:16# Reichweite und Interaktion, das sind die beiden
wichtigsten. Und dann kann man nur messen wie viele Personen einen gewissen Link
angeklickt haben, der zum Unternehmen flhrt, wie viele Personen sogar die Seite
geliked haben von dem Unternehmen das dabei war. Wie viele Personen sich wie
lang das Video angeschaut haben, an welchen Stellen sie ausgestiegen sind in dem

Video. Diese Kennzahlen bereiten wir vor, bereiten wir auf und besprechen sie mit
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den Unternehmen. Fir viele Unternehmen ist es aber auch eine reine
Imagegeschichte, muss man auch dazu sagen. Viele Unternehmen wollen das gar
nicht zahlen, da geht es wirklich nur darum auch dabei zu sein und ein lustiges Video
produziert zu haben. Und da sind solche ... #00:11:02# oftmals zweitrangig. Fir uns

ist es erstrangig.

I: Wie gefragt ist Ihrer Meinung nach Socialmediasponsoring bereits im Fuf3ball und

ist es in Osterreich schon relevant?

B: Aus unserer Sicht ja. Es kommt vor das es langsam auch die Clubs und die Vereine
und Verbande und Ligen realisieren. Das hat eine Zeitlang gedauert. Die Clubs sind
jetzt gezwungenermallen in der Phase, wo sie sich damit beschéaftigen, nachdem
ORF keine Livebilder mehr hat und so mit dem Free TV eine grof3e Reichweite
wegfallt. Die Clubs missen sich jetzt iberlegen wie sie Zusatzreichweiten generieren
konnen und wie man diese auch vermarkten kann. Und dann bist du automatisch in
dem Thema Socialmediasponsoring drin, weil das die erste, leichte Mdglichkeit ist
das zu schaffen. Aus meiner Sicht haben es auch die Athleten schon realisiert, schon
weit vor den Vereinen und Verbanden. Zum Beispiel Marcel Hirsch, ... #00:12:05#
die verwenden das schon seit Jahren, dass sie ihre Partner durch Socialmedia noch
mehr einbinden und da auch Zusatzerlése erzielen. Da gibt es im Endeffekt die
verschiedensten Mdglichkeiten. Ich glaube schon, dass es mehr wird und auch die
Unternehmen kommen mittlerweile drauf, dass das entweder fur Klein- und
Mittelbetriebe eine super Moglichkeit ist sich zu prasentieren auf glinstigem Weg,
andererseits fiir groRe Unternehmen auch eine tolle, giinstige Erganzung zum
klassischen Werbe ... #00:12:39#

I: Welchen Einfluss raumen Sie den Sponsoren Unternehmen auf die Gestaltung des

Socialmediasponsorings ein, oder in wie weit sollten sie da mit eingebunden sein?

B: Das ist eine schwierige Frage, weil natirlich die Unternehmen das Ziel haben so
viel ihrer eigenen Corporate Identity einflie3en zu lassen wie mdglich, andererseits
muss der Verein auch die eigene Corporate Identity wahren. Dementsprechend ist es
im Endeffekt so, dass wir speziell bei der Admira den Bereich fixe Produkte, ...
#00:13:11# prasentieren, fixe Konzeptideen prasentieren, die man natdrlich in alle
Richtungen ab&ndern kann. Aber an der Gestaltung haben sie nur beschréankt die
Moglichkeit sich zu involvieren, weil es eben keine Werbesendung sein darf, rein

rechtlich auch nicht. Wir wollen das wirklich nur dezent Gber Emotionen platzieren, es
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sollte nicht auf den ersten Blick erkennbar sein, dass das jetzt eine Werbeshow von
XY ist.

I: Die Emotionen haben wir jetzt gerade angesprochen. Was ist Ihrer Meinung nach

aul3er den Emotionen noch wichtig fur ein erfolgreiches Socialmediasponsoring?

B: Die Emotionen sind sehr wichtig, das muss ich nochmal betonen. Ohne die ist es
ganz, ganz schwierig. Naturlich spielt auch der sportliche Erfolg eine Rolle. Wenn du
weit oben in der Tabelle stehst, zum Beispiel Sturm Graz, die haben gerade eine
riesen Euphorie nach dem OFB Cup Sieg. Das ist fur das Unternehmen natirlich
super, wenn du dich in einem Video prasentieren kannst mit den Stars, die gerade
Sturm zum ersten Cup Titel seit acht Jahren geschossen haben. Umgekehrt geht das
naturlich auch, wenn du als grof3er Verein mit anderen Erwartungen, der eigentlich
um einen Titel spielt, oder um die internationalen Platze, plotzlich im unteren Drittel
der Tabelle angesiedelt bist. Und dann bringst du regelmafig lustige und
abwechslungsreiche Challenges mit Spielern, wo man irgendeinen Sponsor
einbindet, oder eine Playstation, wo Spieler gegeneinander Fifa spielen und du willst
das vermarkten, was grundsatzlich eine coole und emotionale Geschichte ist. Aber in
dem Moment kommt es einfach nicht gut an, weil du automatisch ein grof3es Potential
fir einen Shitstorm hast. Wenn wir andererseits mal von den grol3en Vereinen
weggehen und bewusst zu kleinen Vereinen gehen, wo es von vornherein klar ist,
dass du gegen den Abstieg spielst und nicht um einen Meistertitel, oder dass du
irgendwo im Mittelfeld bist. Dort kannst du genau mit diesen lustigen Inhalten die
Leute erheitern, die sonst wenig zujubeln, oder wenig Freude haben. Die kannst du
mit sowas dann unabhangig vom Sport fesseln. Aber das ist trotzdem eine kleinere
Zielgruppe, als wenn du um einen Titel spielst, oder in der Europaleague eine Rolle

spielst.

I: Gibt es lhrer Meinung nach generell noch weitere Unterschiede hinsichtlich

Socialmediasponsoring zwischen grof3en und kleinen Vereinen?

B: Ja absolut. Die grof3en Vereine mit einer grof3en Fanbase mussen nattrlich sehr
stark aufpassen wie sie Unternehmen mittransportieren. Gerade im Ful3ball ist ja
gerade Kommerztradition eine Thematik und da landest du schnell in einer
Kommerzschublade, wo hartgesottene, langjahrige Fans sich nicht mehr fir die Seite
interessieren, weil es nur noch um Werbung geht. Wahrend bei kleinen Vereinen, mit

denen wir sehr viel zusammengearbeitet haben, die Fans sogar dem Unternehmen
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dankbar sind, dass sich das Unternehmen fiir den Verein entschieden hat und sich
da engagiert, sodass du da sogar einen doppelten positiven Mehrwert hast.
AuRerdem kann der Verein sich komplett auf eine eigene Strategie fokussieren, dass
sie zum Beispiel sagen, okay, wir sind sportlich nicht der erfolgreichste Verein, aber
wir sind der kreativste Verein. Das kann eine total eigene Positionierung, eigene
Strategie sein, die bei Fans total gut ankommen kann, vor Allem bei jungen Personen.
Wahrend ... #00:17:01# das nie als Ziel ausgeben kénnten der kreativste Verein zu
sein. Das interessiert die Fans nicht, die wollen Titel haben. Dementsprechend haben
es grol3e Vereine oftmals schwerer als kleine Vereine, weil der Druck gréR3er ist und

da viel mehr geschaut wird was und wie sie das machen.

I: Im Vergleich zum klassischen Sportsponsoring ist das Socialmediasponsoring ja
eher eine extrinsische Sponsoringart. Hat diese Tatsache lhrer Meinung nach
Einfluss auf die Wirkung des Sponsorings?

B: Ja absolut. Ich bin der Meinung, je sympathischer ein Verein ist, umso erfolgreicher
ist auch die Kommunikation im Socialmediabereich von Seiten der Fans. Aber das ist
ein harter Weg. Jeder Verein ist in irgendeiner Art und Weise sympathisch,
dementsprechend hat jeder seine Fans und Fangruppen. Aber es hangt sehr stark

damit zusammen wie man das Ganze aufbaut und welche Strategie man damit fahrt.

I: Welche Unterschiede sehen Sie zwischen klassischem Sportsponsoring und

Socialmediasponsoring?

B: Erstmal im Preis. Noch. Im klassischen Sponsoring ist es undenkbar, dass du ...
#00:18:20# Saison unter 10.000 Euro in der Bundesliga bist. Wahrend du mit 10.000
Euro im Socialmediasponsoring schon eine recht gute Nummer spielen kannst, wenn
du das als Unternehmen geschickt machst. Und meiner Meinung nach ist man hier
auch prasenter und intensiver und ndher am potentiellen Kunden dran, als lber eine

Werbebande. Jetzt in Zukunft noch mehr, wenn sich die Reichweiten verteilen.
I: Welche Sponsoringart ist Ihrer Meinung nach effektiver?

B: Ich muss sagen Sponsoring im Socialmediabereich. Einerseits, weil die Firma den
Bereich hat, andererseits, weil ich auch persoénlich sehr stark davon Uberzeugt bin.
Wir kriegen auch sehr viele Anfragen, ob wir nicht das Projekt, oder den Verein auch

im klassischen Sponsoring vermarkten wollen. Machen wir nicht, weil es heutzutage
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fur mich einfach schwieriger zu argumentieren ist was Preis-Leistung angeht,

wahrend ich Socialmedia in dem Bereich super argumentieren kann.

I: Welche Zielgruppen wirden Sie als sinnvoll erachten ... #00:19:32# im

Socialmediabereich in den einzelnen Kanélen?

B: Die groRte Zielgruppe ist auf Facebook, wo von jung bis alt, untere Schicht bis
obere Schicht alles komplett durchgemischt ist, Verteilung mannlich, weiblich
komplett gleich. Mittlerweile ist es auch so, dass mannlich, weiblich auf Instagram
ziemlich ausgeglichen ist, was friher noch sehr stark weiblich war. Aber da hat man
eine viel jingere Zielgruppe, da bewegt man sich zum Teil bei weit unter 20. Auf
Twitter ist man sehr stark in der Sportbranche drinnen wirde ich sagen, da hat man
die Zielgruppe Sportjournalisten und Medien die man anspricht. Und auf Youtube hat
man natirlich auch eine grolRe Masse, aber aus meiner Sicht in Osterreich nicht die
grofte Reichweite. Nicht vergleichbar mit Facebook.

I: Schauen wir noch kurz ein bisschen in die Zukunft: Welche Méglichkeiten wird es
Ihrer Meinung nach in den kommenden Jahren im Socialmediasponsoring geben? Ich
denke da jetzt auch an Augmentedreality, oder Virtualreality.

B: Das ist genau das Thema. Man kann in Zukunft das Stadion von Daheim betreten
und Stationtouren von Daheim machen, das geht ja zum Teil jetzt schon in einigen
Landern und Bereichen. Man kann das Museum vom Verein besuchen, man kann
mittlerweile auch schon Spiele im Fernsehen, oder Uber Socialmedia schauen und
man sieht andere Werbebanner, Werbeeinschaltungen, als dein Freund in Amerika,
der das gleiche Spiel vielleicht schaut, oder dein Freund in Deutschland, weil der
vielleicht in einer anderen Zielgruppenschicht eingeteilt ist. Der eine sieht Sponsor A,
der andere sieht Sponsor B. Ich glaube, dass es angenehmer wird. Zum einen fir den
Kunden, der nur vielleicht relevante Inhalte sieht. Es kann aber auch in eine andere
Richtung ausschlagen, dass es einfach zunimmt an zu viel Sponsoring im
Socialmediabereich. Da ist die Gefahr grof3-, und das wird definitiv so sein-, dass
irgendwelche Seiten, Firmen, Vereine das Ganze ausnutzen, oder tbertreiben. Und
dann hat die Wirkung irgendwann vermutlich nicht mehr so viel Sinn. Ich glaube, dass
wir noch in einer Phase sind in der es wirklich Sinn ergibt den Bereich zu besetzen
als Unternehmen. Aber es wird sicher mal Gberhand nehmen und das Ganze wird
ausgelutscht sein und dann muss man sich wieder andere Wege suchen, wie man

aus der Masse raussticht. Das ist ja immer so, funktioniert eine Werbeform stlrzen
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sich alle drauf bis dann die nachste entsteht und dann geht das Ganze von vorne los.
Aber ich glaube Augmentedreality, oder Virtualreality ist der nachste Schritt. Wo wir
aber in Osterreich in der Bundesliga noch sehr weit weg von sind, weil zum Teil noch
nicht einmal die Hausaufgaben was die klassischen Socialmediakandle angeht

gemacht werden. Was nicht schlimm ist, aber es ist halt eine Positionierungsfrage.

I: Wir sind jetzt aktuell im Socialmediasponsoring noch in der Entwicklungsphase.
Glauben Sie, dass in den kommenden Jahren auch der Finanzierungsaspekt dieser

Sponsoringart immer mehr an Gewicht gewinnen wird?
B: Im Bereich der Einnahmen, oder Ausgaben?
I: Beides.

B: Beides. Ich glaube, dass natirlich jetzt mehr Leute bereit sind Geld vorab in die
Hand zu nehmen und zu investieren in die Socialmediaarbeit, weil sie schon
Erfahrungswerte von anderen haben. Zum Teil aus dem Ausland, zum Teil
mittlerweile auch schon vom Inland, dass es sich lohnt und dass das Ganze wieder
reinkommt Gber Sponsoring. Da ist glaube ich schon ein Umdenken. Ich kann mich
erinnern, als ich mit der Agentur 2015 angefangen habe und bei Vereinen angefragt
habe, fir Summe X machen wir euch den kompletten Socialmediaauftritt, habe ich
nicht nur einmal gehért, dass das nicht gebraucht wird und sich nicht durchsetzen
wird und keinen Sinn hat. Mittlerweile reden die gleichen Personen ganz anders und
sind durchaus bereit es mal zu probieren und zu investieren, aber es muss auch
laufen und zu einem gewissen Zeitpunkt die ersten Einnahmen reinkommen. Das
Umdenken ist da und ich glaube, dass es sehr stark in die Richtung geht noch weiter
Uber Club TV Uber Youtube, Facebook und so weiter wird in Zukunft viel, viel mehr
sein. Mittlerweile hat man ja schon die Mdglichkeit Giber das Handy, mit einem Kindle
und einem Selfistick und einem kleinen Mikrophon, das ganze kostet ohne Handy 100
Euro. Das steckt man sich zusammen und hat theoretisch das Material, das nicht
schlecht ist und sich ansehen lasst und wo Unternehmen auch bereit sind zu
investieren. Naturlich kann man das dann noch stufenweise erhéhen, dass auch die
Qualitat héher wird. Aber fir einfache Videodrehs reicht das auch aus. Und das kann
man heutzutage relativ leicht und schnell machen. Es gibt auch die nétigen Apps,
dass man dann sein Videoformat selber zusammenstellt. Und ich glaube, dass wir

jetzt gerade in der Phase sind, wo da viele Vereine erkennen und auf diesen Zug
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aufspringen. Und dann unterscheidet sich dann in Zukunft welcher Verein das wirklich

professionell macht und welcher Verein das nur macht, damit er dabei ist.

I: Dann bedanke ich mich recht herzlich fir das Gesprach und wiinsche natrlich alles

Gute auch fir die nachste Saison und die weiteren Aufgaben.

B: Danke, ebenfalls
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Interviewnummer: 4

Interviewerin: I/TW

Interviewpartner: B1

Name der Datei: Schlagenhaufen

I: Ja, Michael Schlagenhaufen, herzlichen Dank zunachst Mal, dass Sie sich zu diesem
Experteninterview bereit erklart haben. Zunachst einmal eine allgemeine Frage, ich bitte um

eine kurze Definition Ihrer Funktion, beim FK Austria Wien.

B: Alsoich bin seit Kurzem in einer neuen Abteilung beschéftigt, die nennt sich Markenfihrung
und Kommunikation. Da geht es einerseits um die Findung und Verschérfung, der Marke, des
FK Austria Wien. Und andererseits Themen beinhaltet das natdrlich alle Themen, die zur
Kommunikation dazugehéren. Dass heil3t Internetkommunikation, externe Kommunikation,

Zusammenarbeit mit den Medien, Terminkoordination et cetera.

I: Kommen wir gleich zum zweiten grof3en Block, der Social Media Nutzung innerhalb des
Vereines. Welche Kanéle werden, von Seiten des FK Austria Wien, aktuell in den sozialen
Medien bespielt?

B: Also wir bespielen in erster Linie vier Kanéle. Das waren Facebook, Instagram, YouTube
und auch Google Plus. Wobei Google Plus da eigentlich ein wenig Stiefmitterlich behandelt
wird. GrolRer Fokus wird natlrlich auf die drei erstgenannten Kanale gelegt. Nebenbei

betreiben wir natirlich auch unsere Website.

I: Welchen Zweck verfolgt der Verein mit den einzelnen Kanalen? Und gibt es in den einzelnen

Kanalen besondere Schwerpunkte, die da gesetzt werden?

B: Natirlich passt man sich ein bisschen an das User Verhalten an. Das heif3t, man agiert
natlrlich auf Instagram sehr Bild lastig und Video lastig. Auf Facebook geht es eher auch
dahingehend, dass man sehr Bild lastig eigentlich kommuniziert. Und auf YouTube ist ja
bekannt, da werden (?Laola TV) Videos, in unserem Fall, verdffentlicht. Bei allen Kanalen steht
driiber, dass das Gepostete zu unserer Kommunikationslinie passen soll. Das heif3t, jedes
Posting sollte auch konform zur Marke FK Austria Wien einhergehen. Bei allen Medien verfolgt
man quasi das Ziel, Sympathien zu gewinnen, vielleicht neue Zielgruppen zu erschlielRen. Aber
vor allem die Bindung zu den bestehenden Zielgruppen oder zu den bestehenden Anhangern,

Zu starken.

I: Welchen Stellenwert hat der Bereich Social Media, innerhalb des Clubs?
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B: Einen hohen Stellenwert. Ich sage, man erhalt schon Freiheiten auch hier sein Wissen
einzubringen. Man ist auch bereit dazu, ein gewisses Budget zu investieren und zur Verfiigung
zu stellen. Wenn es beispielsweise darum geht, Reichweiten zu erweitern. Oder auch seine
Follower tatséchlich zu erreichen, dann ist man auch bereit dazu, Geld in die Hand zu nehmen.
Und das zeugt schon davon, dass auch der Social Media Bereich einen hohen Stellenwert
beim Club hat.

I: Auf Basis der bisherigen Informationen, lasst sich auch wahrscheinlich darauf schlief3en,
dass es eigene Mitarbeiter in diesem Bereich gibt und er nicht einem Bereich untergeordnet

ist eigentlich oder?

B: Also es gibt keinen Mitarbeiter, der nur fir Social Media verantwortlich ist. Sondern es wird

schon von Personengruppen betreut, die aber auch noch andere Téatigkeitsfelder haben.

I: Welche Entwicklungsschritte sind in der nachsten Zeit im Social Media Bereich angedacht,
beim Austria Wien? Ich denke, da so an neue Kanéle oder neue Formate, Inhalte der einzelnen
Kanale.

B: Wir befinden uns gerade so ein wenig in einer Phase, wo wir die Marke noch einmal neu
Uberdenken. Und deswegen kann es gut sein, dass dazu passend auch der eine oder andere
neue Kanale demnachst betreten wird. Prinzipiell sehen wir keinen grof3en Verlust darin, wenn
wir einen Kanal erst spater starten, als beispielsweise ein anderer Verein. Weil natirlich geht
es zwar schon immer darum, dass gerade die jungen Leute, ja vielleicht dem einen oder
anderen, gerade internationalen Verein, folgen. Wenn man beispielsweise Snapchat nimmt,
kann es sein, dass man hier vielleicht den einen oder anderen nicht sofort erreicht. Aber
trotzdem glaube ich, dass die bestehende Zielgruppe, auch wenn man sich erst einem
gewissen Medium spater anschlie3t, man diese tatsachlich noch gut erreichen kann. Snapchat
ist ein gutes Beispiel, wo wir immer wieder Diskussionen fihren, ob wir dieses Medium
betreten wollen oder nicht. Aktuell ist auch natirlich das Thema Messenger Service ein

grol3es. Wo es durchaus sein kann, dass die Austria da auf einem Kanal aktiv werden wird.

I: Kommen wir noch zum zweiten grof3en Bereich, dem Thema Social Media Sponsoring
innerhalb des Clubs. Werden die aktuell betriebenen Kanéle bereits flir Sponsoring Zwecke,
beziehungsweise die Vertiefung von Partnerschaften verwendet? Und wenn ja, in welcher

Form?

B: Wurde bereits getan. Das wurde getan, vor allem tber Facebook und YouTube. Und zwar
gab es hier einen Werbespot von einem Partner, der mit der Austria gemeinsam ein Video
gedreht hat. Die Austria hat quasi die Protagonisten, in Form von den Spielern, eigentlich

kostenfrei zur Verfugung gestellt, fir diesen Spot. Das Ganze war integriert in die bestehende
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Partnerschaft, Gber die Vertrage abgeschlossen wurde. Hat in diesem Clip mitgewirkt. Und im
Endeffekt hat der Clip natirlich dazu gedient, dass der Sponsor seine Reichweite erweitert
hat.

I: Welche Kanale eignen sich, Ihrer Meinung nach, am besten fir Social Media Sponsoring bei
FuR3ballclubs?

B: Aktuell wirde ich sagen-. Generell kommt es auf die Zielgruppe an. Es hangt natirlich
davon ab, ob ich teilweise jungere Leute erreichen mochte, ob ich beispielsweise
Fashionaffine Leute erreichen mochte. Ob ich, ja, altere Personen erreichen mdchte.
Prinzipiell habe ich die Erfahrung gemacht, dass man die Zielgruppe via Facebook noch am
genausten definieren kann und auch den Erfolg messen kann. Und dementsprechend wirde
ich, fur die meisten Projekte, die ich in der Vergangenheit vorhatte, war das meine bevorzugte
Plattform.

I: Werden die Sponsoring Téatigkeiten, die aktuell vom FK Austria Wien Uber Social Media
abgewickelt werden, dann auch fur den jeweiligen Sponsor ausgewertet? Und wenn ja, durch
welche Kennzahlen wird das gemacht?

B: Auch da ist wieder Facebook zu nennen. Wo man eigentlich relativ genau auswerten kann.
Einerseits in wie weit mit dem veroffentlichten Posting interagiert wurde. In wie weit man auch
Klickzahlen oder wie viele Klicks man damit erreicht hat. Wie viele Interaktionen in anderer
Form, beispielsweise in Form von Kommentaren, Likes oder Shares getatigt wurden. Und das
wird dann auch an den Partner, sofern er es winscht, auch weitergeleitet. Weil man ja als Club
eigentlich dann, wenn man so ein Posting veroéffentlich, ja nur selbst einen Blick darauf hat,

wie erfolgreich das Posting gewesen ist.
I: Wie gefragt ist Social Media Sponsoring, aktuell bei den Partnern des FK Austria Wien?

B: Ist ehrlich gesagt zuriick gegangen, ein wenig. War in der Vergangenheit, sprich in einem
Zeitraum, jetzt wenn man die letzten drei Jahre hernimmt, noch einmal gefragter. Aktuell geht
es wieder eher in die Richtung, dass redaktionelle Berlicksichtigung erwinscht ist. Aber das
dezidierte Vorkommen auf Facebook, Instagram, Twitter oder YouTube, das waren eigentlich
die, die ich vorher genannt habe, ja, wird jetzt auch dezidiert nicht so h&ufig erwiinscht. Wenn
gleich man dazu sagen muss, dass wir unsere Partner darauf hinweisen, dass wir diese Kanéle

eigentlich vorrangig fur redaktionelle Inhalte verwenden mdchten.

I: Welchen Einfluss hat, wenn jetzt ein Social Media Sponsoring vom Partner gewinscht wird,

der Sponsor dann auch auf die Gestaltung des Beitrages? Oder hat er einen Einfluss darauf?
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B: Kommt drauf an, ob er den Beitrag-. Kannst du nochmal wiederholen? Wegen des genauen

Wortlautes, bitte.

I: Wenn der Sponsor jetzt einen Social Media Beitrag oder ein Social Media Sponsoring
durchfihren méchte, welchen Einfluss hat er dann auf die Gestaltung des Posts, der

Kampagne?

B: Im Prinzip gilt auch da wieder, dass es sich mit der Marke der Austria auch decken muss.
Das heil3t, wenn wir was auf unseren Kandlen posten, dann soll es keine plumpe Werbung

sein, die im Prinzip nichts mit uns zu tun hat. Sondern es muss zu uns passen, ja.

I: Dementsprechend ist auch das, das grof3te Kriterium, Ihrer Meinung nach? Dass Social

Media nur erfolgreich ist, wenn es beide Teile-.

B: Das ist es definitiv. Das war es auch in der Vergangenheit. Ich bin auch der Meinung, dass
man das jetzt nicht nur abhangig davon machen sollte, wie zahlungswillig so ein Sponsor ist.
Man kann nattrlich nie in die Zukunft schauen und voraussagen, welche Angebote da noch
hereinprasseln werden auf uns. Aber generell gilt schon und das haben wir auch in der
Vergangenheit immer so gehandhabt, der Grundsatz, dass alles, was wir posten, zu uns

passen muss. Und vom User, vom Fan, nicht als plumpe Werbung vernommen werden soll.

I: Im Vergleich zum klassischen Sportsponsoring, dass ja eher intrinsisch, also eher nebenbei
herlauft, ist Social Media eher eine extrinsische Sponsoring Art, hat diese Tatsache, lhrer

Meinung nach, auch einen Einfluss auf die Wirkung?

B: Das ist eine komplexe Frage, die musst du mir noch ein bisschen erklaren.

I: Also bei der normalen Bandenwerbung, das lauft eigentlich nebenher, weil der Hauptfokus
eigentlich auf der Betrachtung des Spieles selbst ist und das Sportsponsoring eher nebenbei
herlauft. Beim Social Media Sponsoring beschaftigst du dich aktiv mit dem Post und dadurch
rickt der Sponsor etwas mehr in den Vordergrund. Glaubst du, dass da die Wirkung dann
hoher ist? Hoher in der jeweiligen Zielgruppe, als bei der klassischen Sportwerbung, wie

Bandenwerbung?

B: Das glaube ich prinzipiell schon. Weil die Aufmerksamkeit starker darauf gelenkt ist, als
jetzt wenn wir von der klassischen Werbeform sprechen, wie der Bandenwerbung. Der
Werbung auf der Videowall et cetera, glaube ich, dass es da sehr viele ablenkende Faktoren
noch in dementsprechenden Umfeld gibt, was bei einem Posting dann vielleicht nicht so der
Fall ist. Ja.
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I: Siehst du noch weitere Unterschiede zwischen Social Media Sponsoring und klassischem

Sportsponsoring? (5Sek.)

B: Ich glaube, dass man Uber Social Media Sponsoring, wenn man es kreativ macht, viel mehr
Mdglichkeiten hat. Ja. Es gilt auch da eigentlich sowohl fur den Partner, als auch fir den Club
jetzt beispielsweise, dass man zueinander passen soll. Das heildt, die Werte des
Unternehmens sollten sich im Regelfall mit jenen des Clubs irgendwo auch decken.
Beziehungsweise, kann man nattrlich auch so ein Sponsoring eingehen, wenn man seine
Werte, an jenen des Sponsors oder an jenen des Clubs, anpassen mochte. Das gibt es ja auch
immer wieder. Ich glaube, dass man sehr viele Moglichkeiten hat, was die Kreativitat betrifft,
wenn man solche Sponsoring Mdglichkeiten heranzieht. Dementsprechend sehe ich da schon

deutlich mehr Moglichkeiten, als beim klassischen Sportsponsoring.

I: Wird diese Art des Sponsorings, deiner Meinung nach, in der Fan Szene auch schon
entsprechend angenommen und erzielt damit auch die Wirkung, die das Sponsoring

normalerweise damit bezwecken mochte?

B: Ich glaube, dass es noch zu wenig genutzt wird. Ich glaube, dass Sponsoren noch zu wenig
die Mdglichkeit erkennen, beispielsweise mit dem Unternehmen oder mit dem Club in diesem
Fall, eine gemeinsame Sache zu machen und auch die Protagonisten des Clubs aktiv
einzubinden, in die Werbung.

I: Gut, dann kommen wir schon zur Abschlussfrage. Mache einen kurzen Blick in die Zukunft.
Welche Mdéglichkeiten siehst du da in Zukunft, eben beim Social Media Sponsoring, jetzt auch
durch neue Technologien, wie zum Beispiel Virtual Reality oder Augmented Reality? Gibt es
da neue Mdglichkeiten, deiner Meinung nach? Und welchen Stellenwert wird dann Social

Media Sponsoring in Zukunft, deiner Meinung nach, fir Fu3ball Clubs einnehmen?

B: Es gibt definitiv sehr viele neue Moglichkeiten. Das erkennt man schon allein daran, wie
sich nicht nur der Amerikanische Markt in den Sportarten Football, Baseball, Eishockey et
cetera, was man sich hier schon einfallen lasst, sondern es gibt ja auch schon viele
europaische Top Vereine, die sich davon sehr viel abschauen. Wenn ich beispielsweise die
Zusammenarbeit von Real Madrid und Microsoft hernehme. Da gibt es ja auch schon sehr
viele kreative Ideen. Ich glaube, dass sich der FufRball, auch in L&ndern wie Deutschland,
Osterreich und der Schweiz, in den nachsten Jahren dahingehend verandern wird, dass man
noch stérker auf den Social Media Bereich eingehen wird. Namlich insofern, dass auch ganz
neue Stellenprofile, innerhalb der Vereine, geschaffen werden. Und einhergehend mit diesen
Stellenprofilen und Positionen bei den Vereinen, glaube ich schon, dass hier auch noch einmal

ein Umdenken stattfinden wird und man die Wertigkeit und die Mdglichkeiten eigentlich, die
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Social Media bietet, auch noch besser erkennen wird. Deswegen glaube ich, dass es schon
grol3e Veranderungen innerhalb der nachsten zehn Jahre geben wird. Klassisch, mit
Sponsoring einhergehend, ist auch immer die Datenanalyse, also von bestehenden Kunden
und potentiellen Kunden. Auch wenn man hier mal ausschopft, was es an Mdglichkeiten gibt,
da wird man noch sehr viele Méglichkeiten haben, Reichweite zu erweitern und gleichzeitig

aber auch seine potentiellen Kunden noch besser zu erreichen.

I: Dann bedanke ich mich recht herzlich fir das Gesprach. Und winsche natirlich fir die

kommende Saison alles, alles Gute.

B: Dankeschon. Ebenfalls.
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Interviewnummer: 5

Interviewerin: I/TW

Interviewpartner: B1

I: Herr Wiesmayer, vielen Dank erstmal, dass sie sich zu diesem Interview bereit erklart haben.
Koénnten sie zu Beginn des Gesprachs bitte kurz ausfihren welche Funktion Sie aktuell

bekleiden.

B: Ich bin seit April 2018 beim Osterreichischen FuRballverband in der Abteilung Medien und
Kommunikation tatig und bekleide dort den Bereich Social Media in erster Linie, weshalb auch

mein Jobtitel Digital Media Officer ist und habe das zuvor beim SK Rapid Wien gemacht.

I: Kommen wir gleich zum ersten grof3en Themenblock — der Social Media Nutzung im Verein
aber auch im Nationalteam. Welche Kanale werden aktuell beim Nationalteam oder auch beim
SK Rapid Wien wie sie jetzt aus ihrer Erfahrung sprechen kdnnen, bespielt?

B: Also Kanale die sich bei beiden Teams tberschneiden sind zunachst einmal Facebook und
Twitter, dann Instagram und Youtube. Das sind die Kanéle, die beide haben. Der SK Rapid
Wien hat seit Herbst 2016 auch Snapchat integriert.

I: Welchen Zweck verfolgt insbesondere auch der OFB mit den einzelnen Kanalen und welche
Schwerpunkte werden dabei gesetzt?

B: Grundsatzlich ist einmal das Wichtigste durch diese Kanéle, weil es einfach so gegeben ist
die schnelle Kommunikation nach auf3en hin. Sei es jetzt in den unterschiedlichsten Bereichen
Uber die unterschiedlichsten Kanale eben. Und hier gilt es das Nationalteam oder eigentlich
die Nationalteams in dem Fall, weil wir ja auch das Frauennationalteam und die
Nachwuchsnationalmannschaften darunter und eben auch die Youngsters haben, den Fans
Uber diesen Bereich nahe zu bringen und den Interessierten und auch nattrlich bestméglich
nach auf3en tragen zu kénnen. Schwerpunkte sind natirlich je nach Kanal unterschiedlich, je
nachdem wie lastig dieser Kanal ist. Zum Beispiel Twitter erfolgt Gber kurze Nachrichten ist
natiirlich ein sehr informativer Kanal, der auch von Medienabteilungen genutzt wird und
dadurch auch mit Medienaussendungen einhergehen kann, um dann diese auch schneller an
die jeweiligen Medienhauser und Onlinemedien weiter zu bringen. Instagram ganz klar
fotolastig, auch durch die Bilder und Stories. Hier soll nattrlich die Briicke geschlagen werden
vom Fan zu den jeweiligen Mannschaften, wie zum Beispiel wenn die Mannschaft jetzt ein
Auswartsmatch bestreitet, dass diejenigen die nicht dabei sind, das Gefuhl haben, dass sie

nahe bei der Mannschaft sind. Facebook entwickelt sich jetzt mehr in Bewegtbildrichtung, man
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geht weg von den fotolastigen Sachen und auch hier werden versucht neben der
Kommunikation  Marketingthemen aufzufassen, die man auch aufgrund von
Sponsoringvertragen dann verpflichtet ist umzusetzen. Youtube ist relativ neu, sozusagen mit

dem OFB TV, und wird dann in Zukunft auch durch eine Mediaplattform erweitert.
I: Welchen Stellenwert hat der Bereich Social Media innerhalb des Verbandes?

B: Ich sage einmal so, er ist glaube ich nicht mehr wegzudenken. Social Media aus einem
Verein oder einem Verband, der mit seiner Community interagieren mochte, aufgrund der
Schnelllebigkeit. Ein Post ist innerhalb von einer Minute gemacht und innerhalb von wenigen
Sekunden an eine grol3e Anzahl an Sympathisanten/Interessierten/Fans gerichtet, die einfach
dann gleich Bescheid wissen. Ich glaube, es ist einfach ein notwendiges Kommunikationstool,
Marketingtool, es gehort einfach dazu. Daher hat dieser Bereich bereits einen hohen

Stellenwert und der wird sich in Zukunft noch erweitern.

I: Dementsprechend nach ist der Bereich meiner Auffassung nach beim OFB auch an einen

eigenen Mitarbeiter ausgegliedert...

B: Ich glaube, dass sehr wichtig ist, dass zumindest ein Mitarbeiter mit diesem Thema befasst
ist, der schaut, welche Neuerungen bringen die Kandle mit sich, es gibt ja immer wieder
Neuerungen und neue Mdbglichkeiten, wie zuletzt zum Beispiel bei Instagram mit dem
Instagram TV, wo man hochformatig auf verifizierten Kandlen bis zu 60 Minuten
Bewegthildbeitrage hochladen kann. Also, das nimmt kein Ende, das wird immer mehr und
geht auch immer mehr in die Richtung. Das heil3t, es ist enorm wichtig, dass sich zumindest
eine Person damit befasst und sagt, in welche Medien kdnnte man gehen oder zu sagen ,Was

verandert man®.

I: Welche Entwicklungsschritte sind in der nachsten Zeit im Social Media Bereich beim OFB

angedacht?

B: Grundsatzliche einmal die Kanale, die wir haben, zu starken. Hier ist angedacht mit einem
Social Media Tool Woche fir Woche effektiver arbeiten zu kdnnen. Da werden jetzt natirlich
einmal Vergleiche gezogen und mit unterschiedlichen Firmen gesprochen und nattirlich hangt
das auch immer von der jeweiligen Budgetplanung ab, ob etwas umzusetzen ist. Aber
grundsatzlich soll es in diesem Bereich gehen, durch ein Tool die derzeitigen Kandle zu
verstarken. Was dann noch dazukommt und man sich auf einen weiteren Kanal drauf setzt,
kann man jetzt schwer sagen, weil die Branche ist so schnelllebig. Es kdnnte morgen schon
ein neuer Kanal da sein, der einschlagt und dann muss man dort sozusagen dabei sein.

Einfach weil, das habe ich vorab noch vergessen — Rapid hat auch noch LinkedIn und auch
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diesen Kanal haben wir seit Kurzem, um Wirtschafts- und Marketingthemen einfach besser zu

untermauern.

I: Kommen wir nun zum zweiten grofRen Teil des Interviews, dem Social Media Sponsoring an
sich. Welche Kanile werden vonseiten des OFB bereits fir Sponsoringzwecke und

Partnerschaften mit Sponsoren genutzt, und wenn ja in welcher Form werden sie genutzt?

B: Es werden grundsatzlich alle Kanale fir diese Zwecke hergenommen. Diese
Partnerschaften, wie auch immer diese dann auch umgesetzt werden, meistens werden dann
Bewegtbilder hergenommen, wo aufgrund von Sponsorenvertragen auch eine gewisse Anzahl
an Videos uber das Jahr verteilt ist und die dann auch umzusetzen sind. Und die werden dann
grundsétzlich versucht Uber unterschiedlichste Formen in sdmtlichen Kandle auszuspielen.
Sei es jetzt Uber Teaser, auf Twitter der dann weiterleitet auf unseren Youtubekanal, wo das
komplette Video wie auch tiber Facebook ausgespielt wird, oder auch Instagram — hier werden
grundsatzlich alle Kanale hergenommen, um Sorge zu tragen dass auch jeder Partner und
Sponsor sehr zufrieden damit ist. Aber in erster Linie sind es Bewegtbilder.

I: Welche Sponsoring Arten wiirden Sie einem potenziellen Sponsor empfehlen und welche

Arten wirden Sie dabei auch besonders hervorheben?
B: Arten im Sinne von welcher Kanal, oder was ist damit gemeint?

I: Arten im Sinne von wie die Beitragsgestaltung ist — ob da jetzt ein Video ist oder ein Bild mit

Begleittext...was wirden sie da empfehlen?

B: Auch hier wirde ich mich jetzt nicht auf eine Art versteifen, sondern empfehlen
Abwechslung zu suchen. Es ist jetzt kein Geheimnis dass Bewegtbild aktuell auf dem
Vormarsch ist, und dass — ich weil3 jetzt nicht die Jahreszahl — auch Facebook angekiindigt
hat, in gewissen Jahren hat man 70% oder mehr Bewegtbild auf den jeweiligen Kanalen. Also
das Foto riickt da in den Hintergrund. Ich wirde aber trotzdem nicht drauf verzichten, sondern
hier einfach eine gute Balance finden zwischen Bewegtbild und einem auch mit Begleittext.
Denn die Nutzerverhalten sind trotzdem unterschiedlich und deshalb wirde ich da jetzt gar

nicht auf eine Art einschranken auf eine Art.

I: Welche Zielgruppen sind ihrer Meinung nach fur Social Media Sponsoring sinnvoll bzw.

Besonders relevant?

B: Ist naturlich auch immer abhangig vom jeweiligen Unternehmen und welche Zielgruppe
angesprochen werden soll. Es ist z.B. klar, dass Facebook nicht das Medium der Jungen ist,

sondern auch altere Zielgruppen angesprochen werde. Bzw. ist es jetzt so, dass auch immer
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mehr Pensionisten auf dieses Kommunikationstool umsteigen. Also es kommt immer auf das
Unternehmen an, welche Zielgruppe will ich ansprechen. Wenn ich die junge Zielgruppe
ansprechen will, muss ich auf Instagram gehen, vielleicht suche ich sogar den Weg Uber
Snapchat. Auch hier wiirde ich aber einen Mix anlegen, je nachdem welche Zielgruppe dann

fur den jeweiligen Sponsor oder Partner gesucht ist.
I: Wie gefragt ist Social Media Sponsoring aktuell bei den Sponsoren?

B: Ich bin jetzt nicht in die Vertrage involviert, aber gefihlsméaflig, was man von meiner Seite
umsetzen muss, bzw. was das Postingverhalten betrifft, dass es mittlerweile einfach Gang und
Gebe ist, dass im Zuge der Vertragsverhandlungen einfach gewisse Social Media Auftritte mit
hineingenommen werden. Beziehungsweise da beim jeweiligen Verband/Unternehmen/Klub
noch zusétzliche Gelder lukriert werden, Postings aktiv anzubieten, aber ich glaube, dass es
mittlerweile einfach fester Bestandteil des Vertrags ist.

I: Wiirden Sie auch die Tatsache unterschreiben, dass Social Media Sponsoring in Osterreich
bereits Relevanz besitzt?

B: Das auf jeden Fall, ja.

I: Welchen Einfluss hat der Sponsor beim OFB eigentlich auf die Beitragsgestaltung? Hat er

dabei ein Mitspracherrecht oder wird das komplett von der Medienabteilung (lbernommen?

B: Grundsatzlich macht die Marketingabteilung die Vertrage. Ich glaube aber schon, dass der
Sponsor gewisse Rahmenbedingungen vorgibt. Er sagt zum Beispiel ,mir stehen im Jahr drei
Videos zu und da hatte ich gerne zumindest einmal einen Markenbotschafter dabei“ — wenn
man zum Beispiel David Alaba, Marko Arnautovic Julian Baumgartlinger als
Markenbotschafter hernimmt — und da wird er natirlich versuchen, dass auch in die Vertrage
reinschreiben zu lassen. Aber momentan ist es aktuell nicht so, dass der Sponsor sagt Ich will
dieses oder dieses Video" sondern ich glaube, dass das aktuell in Absprache passiert. Denn
wir kennen unsere Fans und unsere Zielgruppe und wollen auch hier das Bestmdgliche

rausholen.

I: Werden die Social Media Sponsoring Aktivitaten fir den jeweiligen Partner ausgewertet? Ich

denke da an Likes, Reichweiten und Reichweitenanalysen...

B: Grundsatzlich ist es momentan so, dass der OFB wie bereits erwahnt hier noch tber kein
eigens Tool zum Auswerten verfigt, wobei wir da gerade in den jeweiligen Kanalen am
Arbeiten sind. Bei Facebook gibt es im Kanal selbst Auswertungsmethoden, wo man einerseits

die Likes hernimmt und die Reichtweitenmessung, also wie viele Leute erreicht wurden, sieht.
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Diese Methoden verwenden wir, um dem Sponsor Riickmeldung zu geben. Aber es gibt auch
online gratis Tools, die man verwenden kann. In Zukunft wird es aber auch fir den Partner
und fr den Klub wichtig sein, zu wissen, was deine Posts wert sind und deswegen wird man

friher oder spater nicht um ein professionelles Tool herumkommen.

I: Was ist Ihrer Meinung nach jetzt wichtig um ein erfolgreiches Social Media Sponsoring in

Kooperation mit einem Unternehmen umsetzen zu kénnen?

B: Ich glaube, dass hier ganz offen miteinander gesprochen werden muss. Dass jetzt nicht der
Partner, der einsteigen will, das Ganze zu 100% vorgeben darf. Und auch der Verband oder
der Verein hat auf der anderen Seite unterschiedliche Interessen was Kommunikation betrifft.
Wie gesagt, wenn man das Sponsoring zu sponsorlastig macht, ist es im Sport meistens so,
dass es nicht so gut ankommt. Es ist also besser es eher salopp zu handhaben und eher
Product Placement zu betreiben anstatt es gro3 per ,powered by* anzukiindigen oder so. Hier
muss also die richtige Balance gefunden werden, dass beide offen und ehrlich driiber reden

konnen, damit auch hier eine Losung gefunden wird.
I: Ist dann auch der Bereich des Storytellings ein sehr sehr wichtiger?

B: Das ist ein enorm wichtiger Punkt, dass um dieses Posting, dieses Video, dieses Foto auch
eine Geschichte erzahlt wird. Wenn man nur ein Video abspielt und im Nachhinein den

Sponsor abbildet — ich glaube, das ist dann zum Nachteil von beiden.

I: Im Vergleich zum klassischen Sportsponsoring ist das Social Media Sponsoring ja eher
extrinisch, das heif3t es ist mehr Fokus auf dem Post selbst. Hat dieses Tatsache ihrer Meinung
nach einen Einfluss auf die Wirkung des Sponsorings im Vergleich zum klassischen

Sponsoring wie etwa der Bandenwerbung?

B: Grundsatzlich ja. Nehmen wir uns beispielsweise ein Fu3ballspiel her — nattrlich sind da
Bandenwerbung und Trikotwerbung vorhanden, allerdings lauft das beim Fan alles unbewusst
ab. Der Fan konzentriert sich auf das Spiel und will das Spiel an sich im Stadion vielleicht mit
Freunden miterleben. Und bei Social Media ist es so, dass er sich auf den Post konzentriert
und deshalb kann man hier vielleicht einen Mehrwert rausholen. Es ist naturlich auch ganz
wichtig wie sympathisch der Klub ist. Je sympathischer der Klub, desto gro3er die Community,

je besser die Interaktion, desto besser ist auch der Output der jeweiligen Postings.

I: Welche Unterschiede gibt es lhrer Meinung nach sonst noch zwischen Social Media

Sponsoring und klassischem Sportsponsoring?
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B: Fur mich ist Social Media Sponsoring einfach schneller und ich kann wesentlich schneller
reagieren. Bei klassischem Sportsponsoring muss ich vielleicht ein Event abwarten oder auf
den Druck von Magazinen warten. Bei Social Media kann ich relativ schnell und aktiv ein

aktuelles Thema aufgreifen und umsetzen.
I: Welche Sponsoringart ihrer Meinung nach dementsprechend effektiver?

B: Auch hier wiirde ich keines von beiden ausschlie3en. Ich wirde auch hier einen guten Mix
suchen. Mich als Unternehmen nur auf Social Media Sponsoring oder klassisches
Sportsponsoring zu fokussieren wiirde ich glaube ich als Nachteil erachten.

I: Wie sehr spielt auch der sportliche Erfolg des gesponserten Teams eine Rolle fiir das Social
Media Sponsoring?

B: Das ist meiner Meinung nach auch in Zahlen zu messen — je erfolgreicher ein Verein ist,
desto grofer ist auch die Community, desto gré3er ist der Wert des Vereins und desto hdohere
Betrdge konnen aus dem Social Media- und klassischem Sportsponsoring lukriert werden.
Weil wenn ich jedes Jahr oben mitspiele und jedes zweite Jahr international vertreten bin, ist
es naturlich ein enormer Heber in diesem Bereich, was die Klubs dann durch Sponsoring

lukrieren kdnnen.

I: Glauben Sie, dass auch ein kurzfristiger sportlicher Misserfolg wie zum Beispiel eine

Niederlage am Wochenende auch eine Auswirkung auf den darauffolgenden Post hat?

B: Das ist natlrlich auch immer vom Verein und den Fans abhangig. Wenn es gerade gut lauft
und es ein einmaliger Ausrutscher ist, ist es nicht so schlimm. AuRerdem muss man auch
sagen, dass Krisen im Social Media Bereich sehr gut ankommen, weshalb Postings manchmal
durch die Decke schiel3en, obwohl Misserfolg da ist. Da hélt es sich die glaube ich die Waage,
aber der sportliche Erfolg ist meiner Meinung nach auf alle Falle ein Hebel, der den Erfolg von

Postings vorantreibt.

I: Sehen sie in iesem Zusammenhang einen Unterschied zwischen grofRen und kleinen

Vereinen?

B: Ganz klar, weil einfach die Community auf den jeweiligen Kandalen einfach groéRRer ist und
hier einfach mehr interagiert und kommentiert wird. Wenn ich jetzt meine Zeit von Rapid
hernehme, auch jetzt wird wieder durch BuzzValue bestétigt, dass Rapid vielleicht nicht die
meisten Fans hat, aber jene, die am meisten interagieren. Auch hier zeigt sich, dass Interaktion
extrem wichtig ist, weil hier die Leute einfach Rickmeldung geben. Ich glaube, dass das auch

der Nachteil der kleinen Vereine ist, weil eben die Community hier nicht ganz so grof} ist.
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I: Noch kurz zur Zukunft von Social Media und damit auch des Social Media Sponsorings —
welchen Stellenwert denken Sie, dass das Social Media Sponsoring in Zukunft haben wird?

Da denke ich jetzt auch an finanzielle Aspekte natdrlich...

B: Dadurch dass ich auch die Entwicklung jetzt zeigt, dass immer mehr Sponsoren auf diesen
Zug aufspringen und es immer mehr Méglichkeiten in diesem Bereich gibt, sich Uber diese
Kandale und das Internet prasent zu machen und somit in den Fokus des Konsumenten zu
riicken, wird das denke ich weiter eine steigende Rolle einnehmen und der Blafond ist noch
nicht erreicht,

I: Welche Mdglichkeiten wird es in Zukunft ihrer Meinung nach im Social Media Sponsoring
geben?

B: Das ist schwierig zu sagen. Dieser Bereich ist, wie bereits vorher erwahnt, so schnelllebig
und momentan die ich aufgezeigt habe auch jene, die bei den Vereinen am gangigsten sind,
aber es gibt immer neue Moglichkeiten und Wege. Es kdnnte schon morgen oder nachste
Woche ein neuer Social Media Kanal vorhanden sein der durch die Decke geht. Und auch hier
muss als Verein erkennen, ob mir dieser Kanal etwas bringt oder nicht. Ist es vielleicht sogar
negativ, wenn ich auf diesen Kanal zusatzlich auch noch drauf springe? Das ist das Problem
in Osterreich im Vergleich zu anderen europaischen Klubs, dass die Manpower in diesem
Bereich noch eher gering ist, wahrend andere Nationen oder Vereine ganze Abteilungen dafir
haben. Hier bleibt natlrlich abzuwiegen, ob ich den Kanal entsprechend nutzen kann, weil ich
ihn durch meine Manpower abdecken kann. Weil wenn ich wenn ich einen Kanal habe der
super ist und den alle haben wollen, ich diesen aber nicht entsprechend bedienen kann, dann
glaube ich dass es auch ein Nachteil flir den jeweiligen Verein oder Verband ist. Daher ist
schwer vorauszusehen was sich in diesem Bereich tun wird. Es wird sich allerdings auf alle

Falle friiher oder spater etwas tun.

I: Dann bedanke ich mich recht herzlich fir das Gesprach und winsch nattrlich fur die

kommende Saison alles Gute.

B: Vielen Dank.
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Zeile

Paraphrasierung

Generalisierung

Reduktion

1

Grundsétzlich alle, die man
sich vorstellen kann. Im
Socialmediabereich allen
voran Facebook,
Instagramm, Twitter,
Google+, Snapchat und
Youtube. Also alles wo man
im Prinzip dabei sein kann
sind wir dann auch dabei.

Bespielung samtlicher
aktuell verfigbarer
sozialen Medien

Abdeckung der gesamten
Social Media Brance

Man versucht natirlich bei
den unterschiedlichen
Kanalen auch
unterschiedliche Sachen zu
posten, beziehungsweise zu
kommunizieren, weil man ja
weil3, dass bei den
unterschiedlichen Kanélen
auch unterschiedliche
Zielgruppen préasent sind.

Einzelne Kanale werden
plattformspezifisch gefullt
und an die Bediirftnisse
der Zeilgruppe
angepasst

MaRgeschneiderte
Kanalbespielung

Sehr hoch. Ich glaube, dass
generell die Kommunikation
und vor Allem der
Socialmediabereich, weil er
eben ein sehr, sehr junger
Bereich ist, bei uns im Verein
einen sehr, sehr hohen
Stellenwert hat.

Wichtigkeit von Social
Media sehr hoch
angesiedelt

Social Media hoher
Stellenwert

Ja zum einen, dass man
innovativ bleibt auf den
einzelnen Kanéalen. Dass
man auf neue Trends
aufspringt, auf neuen Kanéle
auch von Anfang an dabei
ist, sollte sich da etwas
draus entwickeln. Aktuell gibt
es da nichts wo wir nicht
dabei sind

Aufgreifrn neuer Trends,
um gleich von Beginn an
mit dabei zu sein

Rolle des innovativen
Trendsetters einnehmen

Was jetzt den Socialmedia
Bereich generell betrifft,
entwickeln wir da gerade
eine App. Die haben wir in
den finalen Zugen. Da gehen
wir sehr stark in die Richtung
Augmented Reality, Virtual
Reality, Match Erlebnis. Also
etwas was man wirklich nur
in der Red Bull Arena
erleben kann

Entwicklunf eigener
Formate und Apps, um
neue Wege zu gehen

Innovative Social Media
Angebote fur die Fans

Wir haben drei Mitarbeiter in
dem Bereich, explizit fir den
Bereich Socialmedia

Professionelle
Beteeuung des
Bereiches

Eigene Mitarbeiter angestellt

Wir haben das in den letzten
Jahren aufgegriffen, haben
bei einigen Partnern, auch
bei Premium Partnern, wo
wir Neuabschliisse machen,
weil es verstarkt von der
Seite dann auch kommt,
dass sie dieses ganze

Social Media Sponsoring
bei Partnern aufgrund
des besseren
Storytellings gefragt

Storytelling als Grund fur
Social Media Sponsoring
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Storytelling auf den
Socialmediabereich verlegen
wollen

Wir schauen schon, dass wir
das auf den Sponsor
zurechtschneiden, so viel
das halt méglich ist und so
viel das unsere Kanale
vertragen. Wir schauen
schon, dass wir nicht zum
Werbekanal verkommen,

Hinsichtliche
Beitragsgestaltung ein
produktives Miteinander,
um Werbeuberflutung
vorzubeugen

Balancefindung zwischen
kanalspezifischem content
und Werbung finden

Alles was wir aktuell tiber
unsere Auswertungstools
liefern kdnnen, Klickzahlen,
Reichweiten, et cetera. Das
wird dann auch dem
Sponsor, wenn er es
mochte, kommuniziert,
beziehungsweise nehmen
wir mit auch fiir neue
Sponsorgesprache, um ihm
Zu zeigen, dass diese
Kanéle bei uns sehr, sehr
wertvoll sind.

Eigenes
Auswertungstool fiir
Social Media Aktivitaten
vorhanden

Klassiche Messvarianten mit
eigenem Programm

10

Weuil es, wie ich eben schon
gesagt habe, einfach schon
zurechtgeschnittene
Sponsorpakete sind. Wenn
der Sponsor herkommt und
sagt, er mochte etwas
erzahlen, dann entwickeln
wir gemeinsam mit dem
Sponsor eine Mdglichkeit,
wie man das am besten
unserer Zielgruppe néher
bringt.

Individuelle Betreuung
der Sponsoren,
Storytelling an oberster
Stelle

Kunden Mehrwert durch
Storytelling auf Social Media
bei passenden
Rahmenbedingungen
schaffen

11

Ich glaube, dass es im
klassischen Sportsponsoring
eher der Hintergedanke ist
wirklich Prasenz zu zeigen
beim Sponsor. Und beim
Socialmediasponsoring geht
es eher um Emotionen, da
geht es eher darum, dass ich
wirklich versuche etwas zu
verkaufen, an den Mann zu
bringen, Benefits
aufzuzeigen

Im Vergleich zu
klassischem Sponsoring
stehen Emotionen, und
das Aufzeigen von
Benefits im Vordergrund

Emotionstransfer und
Benefits zeigen als
Erfolgsfaktoren

12

Ich glaube, dass das ein
Bereich ist, der sich sehr,
sehr schnell entwickelt. Und
ich glaube, dass es immer
mehr Sponsoren gibt, die
vom klassischen
Sportsponsoring weggehen,
hin zum
Socialmediasponsoring.

Social Media Sponsoring
wird an Bedeutung
gewinnen

Relevanzsteigerung des
Social Media Sponsorings

13

Ich glaube aber auch, dass
da eine gefahrliche
Entwicklung ist. Dass man in
dem Sinne aufpassen muss,
dass die Kanale nicht zu
Werbekanalen verkommen.

Social Media Sponsoring
kann Kanéle bedrohen
und sie zu
Werbekanalen
verkommen lassen

Auf Kanalgestaltung achten

Ja das glaube ich schon. Ich
glaube, dass sie mittlerweile
sogar schon ein bisschen
Relevanz haben.

Agmented Reality und
Virtual Reality als
nachster Schritt

AR und VR als kommende
Trends
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Zeile Paraphrasierung

Generalisierung

Reduktion

1 Im Socialmediabereich konzentrieren wir
uns hauptsachlich auch Facebook, Twitter
und Instagram, die alle auch ein Stlick weit
mit der Homepage verknupft sind...

Fokussierung auf
Hauptkanale

Fokussierung

2 Der riesen Unterschied zu allen anderen,

Kanale sind rund um die

Zielgruppenansprache

ist der, dass wir diese Kandle rund um die Uhr bespielbar immer mdglich
Uhr nutzen kénnen, dass wir nicht davon
abhangig sind, ob wir Heimwarts- oder
Auswartsspiele haben, sondern dort
wirklich 365 Tage die Fans, die
FuRballinteressierten erreichen, unsere
Inhalte spielen
3 Zudem verlieren wir eine gewisse | Verlust der Abhéngigkeit | Selbstbestimmung im
Abhéngigkeit von den externen Medien, | von externen Partnern im | Kommunikationsbereich
Medienpartnern, die uns auch in der | Bereich der
Offentlichkeitsarbeit  unterstitzen  und | Kommunikation

natirlich fir uns sehr wichtig sind. Auf den
Kanalen kénnen wir unsere Inhalte spielen
und somit unseren Fan direkt erreichen.
Zusétzlich kénnen wir die Inhalte, die die
meisten Fans interessieren, wie Fotos,
Gewinnspiele, auch Videos immer starker,
taglich integrieren.

4 Auf Twitter werden Uber den Tag hinweg
einfach sehr viele Informationen gespielt.
Auf Facebook kommt noch dazu, dass wir
da viel Videocontent auch haben, die
Gewinnspiele dort auch, aber auch die
ganzen Bildergalerien von Heimspielen
abbilden. Das ist automatisch emotionaler
als ein Twitterkanal. Instagram ist natirlich
noch mehr Bild, mit den Storys haben wir
die Moglichkeit dort noch ein bisschen mehr
Leben reinzubringen. Am Ende ist sicher
der Mix entscheidend und um welche

Kanéle werden
zielgruppenspezifisch
unter Berlcksichtigung
des richtigen Mixes
bespielt

Mafgeschneiderte
Kanalbespielung im
richtigen Mix

Tageszeiten wir welche Zielgruppen
erreichen wollen.
5 Also eingegliedert ist er bei mir in der Spezifische Betreuung Eigener Mitarbeiter fur

Gesamtvermarktung, aber ich habe einen
halbtégig angestellten Mitarbeiter, der sich
speziell um Online und Socialmedia
kiimmert und der dann auch am Spieltag
die ganzen Aktivitaten steuert und die
Kanéle bespielt

des Kanals durch
Mitarbeiter

Bereich

6 Bei uns liegt der Fokus im Moment auf der
Verbesserung, oder der Entwicklung des
Videocontents. Wir haben da mittlerweile
auch auf der eigenen Homepage einen
Newsroom integriert, wo die Fans die
ganzen Videoinhalte auch finden

Erhéhung der
Contentqualitat, um die
Fans moglichst gut zu
versorgen

Qualitatserhéhung im
Content als Ziel

7 In den Socialmediakanalen ist es
hauptséchlich Facebook, wo wir mit
Partnern zusammen gewisse Kampagnen
fahren, ihnen Mdglichkeiten schaffen
Inhalte zu spielen und teilweise sind diese
auch schon in Vereinbarungen, Vertrégen
integriert, sodass diese Dinge ganzjahrig
einfach fahren

Social Media Sponsoring
bereits etabliert und auf
ausgewahlten Kanélen
umgesetzt

Social Media Sponsoring
vorhanden
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Es lauft bislang rein auf Kampagnen, auf
Aktionen, Aktivitdten, die wir setzen,
unabhangig davon welche Reichweiten,
oder Klicks wir erzielen. Die Sponsoren
haben die Moglichkeit, wenn Sie neue
Produkte, neue Kampagnen selber fahren,
die auch bei uns zu integrieren, sie haben
die Mdglichkeiten Events, Veranstaltungen
anzukiindigen, oder auch tber
Gewinnspiele Dinge zu verlosen.

Social Media Sponsoring
wird Uber die klassischen
Parameter gemessen
und ausgewertet

Klassische
Wirkungsmessung

Ich denke, dass das klassische Sponsoring
ein Stlck weit lebendiger, interessanter
gestaltet werden kann und die ganzen
Aktivitaten, beziehungsweise die
Grundbestandteile einer
Sponsoringpartnerschaft einfach nochmals
unterstutzt werden und das Ganze
ganzjahrig auf ein fahrendes Level
gehoben werden kann und somit viel mehr
Leben in das Ganze kommt. Man kann das
Ganze aktivieren, der Partner hat das
ganze Jahr uber eine ganz andere
Aufmerksamkeit und fur ihn wirkt das
Sponsoring einfach ganz anders, als wenn
man nur klassische Bandenwerbung,
Trikotwerbung am Spieltag sieht. Und so
kriegt das Ganze einfach mehr Leben.

Social Media Sponsoring
als lebendiger
angesehen bzw als
unterstitzendes Tool zur
Forderung von
Aufmerksamkeit

Unterstitzung und
lebendige Sponsoringart

10

Ja schon, weil es sich am Ende oft bei
anderen Zielgruppen niederschlagt.
Socialmedia ist einfach jiunger, die
Zielgruppen sind jinger, von der
Technologie her weiter. Ein klassisches
Trikotsponsoring findet man heutzutage
doch noch viel in Printmedien, viel auf
Fotos, viel auf klassischen Kanélen.

Neue Zielgruppen
werden durch Social
Media Sponsoring
erschlossen

Zusatzliche Zielgruppe

11

Ich glaube, dass jeder Verein sich im Trend
bewegen sollte, nichts Gibersehen sollte.
Aber auch ganz klar entscheiden muss,
was fur ihn Sinn macht und was nicht.
Denn am Ende sind zu viele Hochzeiten
auch schadend.

Trends immer nach
jeweiligem Nutzen und
Mehrwert fur den Klub
bewerten

Nutzenorientierte
Entscheidung bei Trends
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Zeile

Paraphrasierung

Generalisierung

Reduktion

1

Neben der Website sind
das Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube und
Snapchat. Da haben wir
einen speziellen
Contentplan, oder
Socialmediastrategie
dahinter. Wir bespielen
all diese Kanéle nach
ihren Beddirfnissen,
andern natrlich den
Content je nach
Zielgruppe ab und ziehen
in all diesen Kanalen
einen roten Faden durch

Fokussierung auf die
Hauptkanale mit eigener
Strategie betreffend der
Zielgruppen

Fokus auf wichtige
Kanale und roter Faden

Der wichtigste Kanal
neben der Website ist
Facebook. Das ist der
Kanal, wo die Admira die
meisten Personen
erreicht und auch die
grofte Zielgruppe hat,
von jung bis alt
durchgemischt. Wir
merken aber, dass bei
Instagram ein sehr
starkes Wachstum
stattfindet, was die
jungere Generation
anbelangt. Da kommt
Facebook gar nicht mehr
mit. Dementsprechend
haben wir mit Start der
letzten Saison den
Schwerpunkt auf
Instagram erhoht, das
heil3t viele Storys immer
wieder eingebaut. Wir
haben auf Youtube
unseren Club TV, der in
der nachsten Saison
durch den Wegfall der
Free TV Rechte nochmal
interessanter wird. Und
bei Snapchat ist der
Hauptfokus eher noch
der Blick hinter die
Kulissen am Spieltag.

Einzelne Kanale werden
plattformspezifisch gefllt
und an die Bedrftnisse
der Zeilgruppe angepasst

MaRgeschneiderte
Kanalbespielung

Ich glaube, dass es in
Zukunft vermehrt
Bewegtbild sein wird,
Livebewegtbild sein wird,
noch mehr in diesen
Storyfunktionen liegen
wird, dass die wider
verschwinden. In Zukunft
wird es darauf
hinauslaufen, dass du
mehr Bewegtbild
produzieren musst, also
héherwertigeren und
schwierigeren Content,
den nicht jeder

Vermehrte Fokussierung
auf Bewegtbild,
hochwertiger Content
wird notwendig sein, um
gesehen zu werden.
Neue Trends werden
aufkommen

Trend in Richtung
Bewegtbild, High Quality
Content und neue
Technologien
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produzieren kann. Und
dann gibt es noch die
zweite Schiene mit den
Chatbots.

Arten gibt es viele. Von
einer klassischen
Schirmherrschaft als
Socialmediapartner des
Vereins, mit Logo in
einem Titelbild, bis hin
dazu Teil eines Videos
zu sein, wo das Produkt
in einer lustigen
Challange platziert wird
und Gber Emotionen
verkauft werden soll. Es
macht aber die Mischung
aus.

Viele Varianten des
Social Media
Sponsorings; wichtig ist
den richtigen Mix zu
finden bei der
Emotionsubertragung

Emotionaler Mix beim
Social Media Sponsoring
wichtig

Du musst auch

Sponsoring muss Story

Storytelling mit

Geschichten erzahlen, du | erzahlen und das entsprechendem
musst die Geschichte Unternehmen muss zum | Sponsorfit wichtig
langfristig erzahlen. Klub passen

Voraussetzung ist

nattrlich, dass die

Marke, das Unternehmen

zum Club passt.

Da gibt es die Reichweite | Social Media Sponsoring | Klassische

und Interaktion, das sind
die beiden wichtigsten.
Und dann kann man nur
messen wie viele
Personen einen
gewissen Link angeklickt
haben, der zum
Unternehmen fihrt, wie
viele Personen sogar die
Seite geliked haben von
dem Unternehmen das
dabei war.

wird Uber die klassischen
Parameter gemessen
und ausgewertet

Wirkungsmessung

Die Emotionen sind sehr
wichtig, das muss ich
nochmal betonen. Ohne
die ist es ganz, ganz
schwierig. Naturlich spielt
auch der sportliche Erfolg
eine Rolle.

Emotionen und
sportlicher Erfolg als
Triebfeder fur Social
Media Sponsoring

Emotionen und
sportlicher Erfolg
wichtige Faktoren

Die grof3en Vereine mit
einer gro3en Fanbase
missen naturlich sehr
stark aufpassen wie sie
Unternehmen
mittransportieren.
Gerade im FuB3ball ist ja
gerade Kommerztradition
eine Thematik und da
landest du schnell in
einer
Kommerzschublade, wo
hartgesottene,
langjéhrige Fans sich
nicht mehr fur die Seite
interessieren, weil es nur
noch um Werbung geht.

Kommunikationsart
wichtig — Kanal nicht zu
Werbeplattform
verkommen lassen

Balance zwischen
gebrandetem und nicht
gebrandetem Content
wahren

Ich bin der Meinung, je

sympathischer ein Verein
ist, umso erfolgreicher ist
auch die Kommunikation

Sympathie tragt im
Rahmen einer guten
Strategie zum Erfolg von

Sympathie und Strategie
als Erfolgsfaktoren
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im Socialmediabereich
von Seiten der Fans.
Aber das ist ein harter
Weg. Jeder Verein ist in
irgendeiner Art und
Weise sympathisch,
dementsprechend hat
jeder seine Fans und
Fangruppen. Aber es
hangt sehr stark damit
zusammen wie man das
Ganze aufbaut und
welche Strategie man
damit fahrt

Social Media Sponsoring
bei

10

Erstmal im Preis. Noch.
Im klassischen
Sponsoring ist es
undenkbar, dass du in
einer Saison unter
10.000 Euro in der
Bundesliga bist.
Wahrend du mit 10.000
Euro im
Socialmediasponsoring
schon eine recht gute
Nummer spielen kannst,
wenn du das als
Unternehmen geschickt
machst.

Social Media Sponsoring
wesentlich preisginstiger

Besseres Preis-
Leistungs-Verhaltnis

11

Ich glaube, dass wir noch
in einer Phase sind in der
es wirklich Sinn ergibt
den Bereich zu besetzen
als Unternehmen. Aber
es wird sicher mal
Uberhand nehmen und
das Ganze wird
ausgelutscht sein und
dann muss man sich
wieder andere Wege
suchen, wie man aus der
Masse raussticht. Das ist
ja immer so, funktioniert
eine Werbeform stiirzen
sich alle drauf bis dann
die nachste entsteht und
dann geht das Ganze
von vorne los. Aber ich
glaube Augmentedreality,
oder Virtualreality ist der
nachste Schritt

Social Media Sponoring
aktuell sehr sinnvoll,
Agmented Reality und
Virtual Reality als
néchster Schritt

Social Media derzeit
sinnvoll, AR und VR als
kommende Trends
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Zeile

Paraphrasierung

Generalisierung

Reduktion

1

Also wir bespielen in
erster Linie vier Kanéle.
Das waren Facebook,
Instagram, YouTube und
auch Google Plus.
Wobei Google Plus da
eigentlich ein wenig
Stiefmutterlich behandelt
wird. GroRer Fokus wird
natirlich auf die drei
erstgenannten Kanale
gelegt.

Fokussierung auf die drei Hauptkanale
mit einem zusétzlichen Kanal

Fokussierung auf relevante
Kanéale

Natlrlich passt man sich
ein bisschen an das
User Verhalten an. Das
heif3t, man agiert
natirlich auf Instagram
sehr Bild lastig und
Video lastig. Auf
Facebook geht es eher
auch dahingehend, dass
man sehr Bild lastig
eigentlich kommuniziert.
Und auf YouTube ist ja
bekannt, da werden
Viola TV Videos, in
unserem Fall,
verdffentlicht. Bei allen
Kanéalen steht driber,
dass das Gepostete zu
unserer
Kommunikationslinie
passen soll.

Orientierung an Userverhalten, doch
Postings mussen mit der
Unternehmenskommunikation und der
Marke Ubereinstimmen

MaRgeschneiderte
Kanalbespielung unter
Berlcksichtigung der
Kommunikationslinie und
des Markenfits

Also es gibt keinen
Mitarbeiter, der nur fur
Social Media
verantwortlich ist.
Sondern es wird schon
von Personengruppen
betreut, die aber auch
noch andere
Tatigkeitsfelder haben

Aufteilung des Aufgabengebiets auf
Personengruppen

Kein Hauptverantwortlicher

Prinzipiell sehen wir
keinen grofRen Verlust
darin, wenn wir einen
Kanal erst spater starten,
als beispielsweise ein
anderer Verein.

Trends missen nicht sofort mitgemacht
werden

Analyse vor Kanalbeitritt

Ist ehrlich gesagt zurtick
gegangen, ein wenig.
War in der
Vergangenheit, sprich in
einem Zeitraum, jetzt
wenn man die letzten
drei Jahre hernimmt,
noch einmal gefragter.
Aktuell geht es wieder
eher in die Richtung,
dass redaktionelle
Berlicksichtigung
erwunscht ist

Social Media Sponsoring nicht mehr so
gefragt wie friiher

Ruckgang von Social Media
Sposoring
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Ich glaube, dass man
Uiber Social Media
Sponsoring, wenn man
es kreativ macht, viel
mehr Moglichkeiten hat.
Ja. Es gilt auch da
eigentlich sowohl fiir den
Partner, als auch fir den
Club jetzt beispielsweise,
dass man zueinander
passen soll. Das heif3t,
die Werte des
Unternehmens sollten
sich im Regelfall mit
jenen des Clubs
irgendwo auch decken

Kreativitat und Sponsor Fit entscheiden
letztendlich Giber den Erfolg von Social
Media Sponsoring

Kreativitat und Sponsorfit als
Erfolgsfaktoren

Ich glaube, dass sich der
FuRball, auch in Landern
wie Deutschland,
Osterreich und der
Schweiz, in den
nachsten Jahren
dahingehend verandern
wird, dass man noch
starker auf den Social
Media Bereich eingehen
wird. Namlich insofern,
dass auch ganz neue
Stellenprofile, innerhalb
der Vereine, geschaffen
werden. Und
einhergehend mit diesen
Stellenprofilen und
Positionen bei den
Vereinen, glaube ich
schon, dass hier auch
noch einmal ein
Umdenken stattfinden
wird und man die
Wertigkeit und die
Méglichkeiten eigentlich,
die Social Media bietet,
auch noch besser
erkennen wird.

Intesivierung von Social Media
Sponsoring in den kommenden Jahren
durch das Einsetzen eines
Umdenkprozesses bei den jeweiligen
Stakeholdern

Positive Entwicklung des
Bereichs durch das Schaffen
von Bewusstsein
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Zeile

Paraphrasierung

Generalisierung

Reduktion

1

Also Kanéle, die sich bei
beiden Teams
Uberschneiden sind
zunachst einmal
Facebook und Twitter,
dann Instagram und
Youtube. Das sind die
Kanale, die beide haben.
Der SK Rapid Wien hat
seit Herbst 2016 auch
Snapchat integriert.

Fokussierung auf die drei
Hauptkanale mit einem
zusatzlichen Kanal

Fokussierung auf
relevante Kanale

Grundsatzlich ist einmal
das Wichtigste durch
diese Kanéle, weil es
einfach so gegeben ist
die schnelle
Kommunikation nach
aulen hin. Sei es jetzt in
den unterschiedlichsten
Bereichen Uber die
unterschiedlichsten
Kanale eben.

Schnelligkeit der Kanéle
wird als groR3er Vorteil
angesehen

Schnelligkeit als Vorteil

Zum Beispiel Twitter
erfolgt Uiber kurze
Nachrichten ist natirlich
ein sehr informativer
Kanal, der auch von
Medienabteilungen
genutzt wird und dadurch
auch mit
Medienaussendungen
einhergehen kann, um
dann diese auch
schneller an die
jeweiligen Medienh&auser
und Onlinemedien weiter
zu bringen. Instagram
ganz klar fotolastig, auch
durch die Bilder und
Stories. Hier soll nattrlich
die Briicke geschlagen
werden vom Fan zu den
jeweiligen Mannschaften,
wie zum Beispiel wenn
die Mannschaft jetzt ein
Auswartsmatch
bestreitet, dass
diejenigen die nicht dabei
sind, das Gefiihl haben,
dass sie nahe bei der
Mannschaft sind.
Facebook entwickelt sich
jetzt mehr in
Bewegtbildrichtung, man
geht weg von den
fotolastigen Sachen und
auch hier werden
versucht neben der
Kommunikation
Marketingthemen
aufzufassen, die man
auch aufgrund von
Sponsoringvertrégen

Orientierung an
Userverhaltenauf das die
Kommunikation der
jeweiligen Kanéle
abgestimmt wird

MafRgeschneiderte
Kanalbespielung unter
Beriicksichtigung der
jeweiligen Zielgruppen
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dann verpflichtet ist
umzusetzen.

Ich glaube, dass sehr
wichtig ist, dass
zumindest ein Mitarbeiter
mit diesem Thema
befasst ist, der schaut,
welche Neuerungen
bringen die Kanale mit
sich

Professionelle Betreuung
des Bereiches

Eigene Mitarbeiter
angestellt

Grundsétzliche einmal
die Kanale, die wir
haben, zu starken. Hier
ist angedacht mit einem
Social Media Tool Woche
fur Woche effektiver
arbeiten zu kénnen. Da
werden jetzt nattrlich
einmal Vergleiche
gezogen und mit
unterschiedlichen Firmen
gesprochen und natiirlich
héngt das auch immer
von der jeweiligen
Budgetplanung ab, ob
etwas umzusetzen ist.
Aber grundsétzlich soll
es in diesem Bereich
gehen, durch ein Tool die
derzeitigen Kanéle zu
verstarken. Was dann
noch dazukommt und
man sich auf einen
weiteren Kanal drauf
setzt, kann man jetzt
schwer sagen, weil die
Branche ist so
schnelllebig.

Auswertungtool ist in
Aussicht, in Sachen
neuer Kanale schwierig
eine Prognose zu treffen

Neue Trends in der
Auswertung, andere
Zukunft ungewiss

Es ist jetzt kein
Geheimnis dass
Bewegtbild aktuell auf
dem Vormarsch ist, und
dass — ich weil} jetzt
nicht die Jahreszahl —
auch Facebook
angekindigt hat, in
gewissen Jahren hat
man 70% oder mehr
Bewegtbild auf den
jeweiligen Kanélen.

Bewegtbild wird wichtiger
als Fotos auf den
jeweiligen Kanélen. High
Quality Content wird
verstarkt eingesetzt

Entwicklung richtung
High Quality Content

Ich glaube, dass hier
ganz offen miteinander
gesprochen werden
muss. Dass jetzt nicht
der Partner, der
einsteigen will, das
Ganze zu 100%
vorgeben darf. Und auch
der Verband oder der
Verein hat auf der
anderen Seite
unterschiedliche
Interessen was
Kommunikation betrifft.

Gegenseitiger Austausch
Uber die
Rahmenbedingungen als
wichtiger Punkt fur das
Social Media Sponsoring

Erfolgsfaktor offenes
Gesprach

Das ist ein enorm
wichtiger Punkt, dass um
dieses Posting, dieses

Storytelling als
essentieller Punkt fur das
Social Media Sponsoring

Erfolgsfaktor Storytelling
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Video, dieses Foto auch
eine Geschichte erzahlt
wird. Wenn man nur ein
Video abspielt und im
Nachhinein den Sponsor
abbildet — ich glaube, das
ist dann zum Nachteil
von beiden

Nehmen wir uns
beispielsweise ein
FuRballspiel her —
nattrlich sind da
Bandenwerbung und
Trikotwerbung
vorhanden, allerdings
lauft das beim Fan alles
unbewusst ab. Der Fan
konzentriert sich auf das
Spiel und will das Spiel
an sich im Stadion
vielleicht mit Freunden
miterleben. Und bei
Social Media ist es so,
dass er sich auf den Post
konzentriert und deshalb
kann man hier vielleicht
einen Mehrwert
rausholen

Hohere Aufmerksamkeit
beim Fan im Vergleich
zum klassischen
Sponsoring

Erhdhte Aufmerksamkeit

10

Je sympathischer der
Klub, desto groRer die
Community, je besser die
Interaktion, desto besser
ist auch der Output der
jeweiligen Postings

Sympathie spielt eine
entscheidende Rolle
beim Social Media
Sponsoring

Erfolgsfaktor Sympathie

11

Auch hier wiirde ich
keines von beiden
ausschlieRen. Ich wiirde
auch hier einen guten
Mix suchen. Mich als
Unternehmen nur auf
Social Media Sponsoring
oder klassisches
Sportsponsoring zu
fokussieren wirde ich
glaube ich als Nachteil
erachten

Guter Kombination aus
klassischem und Social
Media Sponsoring
empfehlenswert

Mix zwischen klssischem
und social Media
Sponsoring finden

12

Je erfolgreicher ein
Verein ist, desto gréRer
ist auch die Community,
desto grofRer ist der Wert
des Vereins und desto
hodhere Betrage kénnen
aus dem Social Media-
und klassischem
Sportsponsoring lukriert
werden

Der sportliche Erfolg
beeinflusst die Wirkung
des Sponsrings
nachhaltig

Erfolgsfaktor sportlicher
Erfolg

13

Es kénnte schon morgen
oder nachste Woche ein
neuer Social Media
Kanal vorhanden sein
der durch die Decke
geht. Und auch hier
muss als Verein
erkennen, ob mir dieser
Kanal etwas bringt oder
nicht.

Im Hinblick auf Trends
muss man als Verein
immer auf dem neuesten
Stand sein und den
Nutzen abwiegen

Nutzenorientierte
Entscheidung bei Trends




Kategorienbildung

Dimension 1 - Social Media im Klub

Bereich 1 — Verwendung und Schwerpunkte
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Dimension 2 — Social Media Sponsoring

Bereich 3 — Umgang mit Social Media Sponsoring

hoher Stellenwert

Viele Mdglichkeiten fir Sponsoren

Zielgerichtete Zielgruppenansprache

Kooperation bei der Beitragsgestaltung

Unabhangigkeit von externen Partnern

Steigende oder sinkende Relevanz?

Plattformspezifische Bespielung der Kanéle

Eigene Betreuer

Bereich 4 — Erfolgsfaktoren

Verhinderung von reinen Werbeplattformen

Bereich 2 — Zukunftstendenzen

Fit zur Kommunikationsstrategie

Trendsetter vs Vorabanalyse Storytelling
Beobachtung des Userverhaltens essentiell Wecken von Emotionen
Entwicklung im Auswertungsbereich nétig Sponsor Fit

High Quality Content gefordert

Balance zwischen gebrandetem und normalen Content

AR / VR / Chatbots im Kommen

Sportlicher Erfolg

Klubsympathie

Bereich 5 — Vergleich zum klassischen Sponsoring

aufmerksamkeiterregender

Mehr kreative Mdglichkeiten

Aufzeigung von Benefits

Genauere Zielgruppenansprache

Besseres Preis-Leistungs-Verhaltnis

Schnellere Reaktionsféhigkeit

Bereich 6 — Trends

Relevanz wird steigen

Gefahr der Werbelberflutung > Trendkontrolle

AR und VR werden zum Thema

Individuelle Nutzenbewertung neuer Kanéle bei den Klubs
notwendig
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Anhang: Fragebogen quantitative Studie

1. Geschlecht:
2. Alter: ___
3. Aus welchem Bundesland kommen Sie?

Niederosterreich
Oberdosterreich
Wien
Burgenland
Steiermark
Karnten
Salzburg

Tirol

Vorarlberg

TSmO o0 T

4. Sind Sie fuBballinteressiert?  Ja___ > weiter zu Frage 4
Nein ___ - Befragung beendet

Anmerkung: Diese Frage ist entscheidend, um fiir die Stichprobe der Befragung relevant zu sein

5. Welche sozialen Medien verwenden Sie? (mehrere Auswahlen moglich)?
a. Facebook

b. Instagram

c. Snapchat

d. Twitter

e. WhatsApp

f.  YouTube

g. Sonstige
Social Media __
Print Medien
TV
Radio __
Onlineportale
Onlineforen __

Klub-Webseiten
Messengerdienste
VereinsApps __
Andere:

6. Uber welche Medien informieren Sie sich iber FuRball (mehrere Auswahlen méglich)?

Social Media __
Print Medien
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TV
Onlinewebsites
Onlineforen __
Klub-Webseiten

Andere:

Anmerkung: Diese Frage ist Teil des Fragebogens, um einige Theorien des hermeneutischen Teils zu
kontrollieren (z.B. fiir die Zielgruppe méannlich 16-45 ist Social Media eine der
Hauptinformationsquellen)

7.

Welches Medium ist ihre Hauptinformationsquelle (nur eine Auswahl moglich)?

Social Media __
Print Medien __
vV
Onlinewebsites
Onlineforen
Klub-Webseiten

Andere:

Anmerkung: Diese Frage ist in den Fragebogen integriert, um die Bedeutung von Social Media im
FuRRball nochmals explizit hervorzuheben

Wie sympathisch bewerten Sie folgende Teams? - Skala: 1 = sehr sympathisch, 5 = sehr
unsympathisch

Osterreichisches Nationalteam

FC Red Bull Salzburg

Admira Wacker Médling

Anmerkung: Diese Frage ist fiir die Beantwortung der zweiten Hypothese entscheidend, um auf Basis
der kommenden Fragen Rickschlisse ziehen zu kénnen

9.

10.

Wie sportlich erfolgreich waren diese Teams ihrer Meinung nach im Rahmen ihrer
Moglichkeiten im vergangenen Jahr? - Skala: 1 = sehr erfolgreich, 5 = nicht sehr erfolgreich

Osterreichisches Nationalteam
FC Red Bull Salzburg

Admira Wacker Madling

SK Sturm Graz

Wie stehen sie der Einbindung von Sponsoren in die Social Media Kanale von Klubs
gegeniber? (= Erwdhnung und Prasentation von Sponsoren in Seitenbeitrdgen) Skala: 1 =
sehr positiv, 5 sehr negativ
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11. Wie wichtig sind fir Sie folgende Parameter bei der Postgestaltung mit integrierten

Sponsoren (Skala: 1 = sehr xxx, 5 = sehr xxx):
a. Informationsgehalt
b. Interaktivitat
c. Unterhaltung

Bspl — Frage : Sturm Graz

12. Wie bewerten Sie folgende Parameter bei

diesem Beispiel (Skala: 1 = sehr xxx, 5 = sehr xxx):

a. Informativ

interaktiv
Unterhaltsam

Passend

Sympathisch

Sehr gut — sehr schlecht

o oo T

Bsp 2: Salzburg

13. Wie bewerten Sie folgende Parameter bei

diesem Beispiel (Skala: 1 = sehr xxx, 5 = sehr

XXX):

Informativ

interaktiv

Unterhaltsam

Passend

Sympathisch

Sehr gut — sehr schlecht

bl N o NN o I o i <V}

SK Sturm Graz & fantastisch mit BioTech USA Austria hier: @
Trainingszentrum SK Sturm Graz.
8. Junium 14:18 - Graz - Bezahlt - €

GEWINNE EIN EXKLUSIVES TRAINING IM TRAININGSZENTRUM! 2 ¢4

Mach jetzt bei unserem Gewinnspiel powered by BioTech USA Austria mit
und sei eine von 5 Personen, die gemeinsam mit einem Freund dieses
exklusive Outdoor-Training gewinnt. Markiere einen Freund, mit dem Du
dieses Training beim SK Sturm gerne gemeinsam absolvieren méchtest! (<=

Viel Gluck!

- Teilnahmeschluss: Sonntag, 17. Juni 2018, 18:00 Uhr
- Dieses Gewinnspiel steht in keinem Zusammenhang mit Facebook und
wird in keiner Weise von Facebook gesponsert, unterstitzt oder organisiert.

E FC Red Bull Salzbur

1. Juni um 18:00 - €
Die Versteigerungen der Rauch Fruchtsafte-,Rookie of the Match"-Trikots
brachten in der abgelaufenen Saison einen groBartigen Spendenerlos! <>

+
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Bsp 3: Admira

Admira Wacker AL
25. Maium 12:50 - €

Im letzten #PantherTalk vor der Sommerpause haben wir mit Dominik Starkl
und Kapitan Daniel Toth gesprochen 48+ «

#herzblut

14. Wie bewerten Sie folgende Parameter
bei diesem Beispiel (Skala: 1 = sehr xxx,
5 = sehr xxx):
a. Informativ

interaktiv e fussball

Ihr verlasslicher Partner fir Fanreisen
Unterhaltsam r verias: ur Fanre

Passend
Sympathisch
Sehr gut — sehr schlecht

o oo T

Bsp 4: Nationalteam ) Das Nationalteam ist hier: @ Emst-Happel-Stadion. ose
9. Juni um 18:00 - Wien - €

Das Warm-up vor dem Abschlusstraining: Alessandro Schépf macht den
Anfang! 5z Danach geht es auf den Platz im Happel-Oval. Gutes Training
15. Wie bewerten Sie folgende Parameter bei Burschen! =

diesem BeISpIEI (Skala: 1=sehr XXX, 5= #championstrainwithtechnogym #technogymaustria

sehr xxx):
a. Informativ
b. interaktiv
c. Unterhaltsam
d. Passend
e. Sympathisch
f.  Sehr gut — sehr schlecht

16. Wie stehen sie der Einbindung von Sponsoren in die Social Media Kanéle von Klubs nach
Durchsicht dieser Beispiele gegeniliber? (= Erwdhnung und Prdsentation von Sponsoren in
Seitenbeitragen) Skala: 1 = sehr positiv, 5 sehr negativ

17. Wie hat sich ihre Einstellung gegeniiber den Sponsoren in den Beispielen aufgrund der Posts
verandert? 1 = positiv, 2 = neutral, 3 = negativ, 4 = k.A.

e Technogym

e Rauch

e Fussballreisen.at



