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Zusammenfassung

Traditionelle Sportvereine stehen im Zuge der Corona-Pandemie vor einer
entscheidenden Herausforderung — der Interaktion mit der Fan-Community.
Aufgrund der steigenden Digitalisierung stehen den Sportvereinen viele Chancen
offen, um, nicht nur abhangig von sportlichem Erfolg, in den Fokus der 6ffentlichen
Wahrnehmung bzw. der Fans zu ricken, sondern auch, um ein attraktives Image
fur Sponsoring-Partner zu generieren. Im Zuge dieser Arbeit werden die Potenziale
des Content-Marketings mit der Einbeziehung von eSports fur traditionelle
Ful3ballsportvereine dargestellt.

Im Rahmen dieser Masterarbeit wurden daher im Marz und im April 2021 zehn
Marketing-Expert*innen zum Verstandnis und der Entwicklung des Content-
Marketings im eSports und traditionellen Ful3ballsport befragt. Um die aus der
Literatur abgeleiteten Fragestellungen zu beantworten, wurden die Interviews
anonymisiert und mittels inhaltsanalytischer Zusammenfassung nach Mayring
(2016) ausgewertet. Dabei war die Grundstruktur durch den Leitfaden vorgegeben
und durch induktive Auswertung des Datenmaterials erfolgte die weitere
Kategorienbildung. Aus den gewonnenen Erkenntnissen der untersuchten und
interpretierten Interviews konnten Thesen gebildet werden, um daraus flr weitere
Forschungen Hypothesen entwickeln zu kénnen.

Die gewonnenen Forschungsergebnisse dienen als Orientierungshilfe im Erstellen
und Umsetzen von Content-Marketing-Strategien im traditionellen Fu3ballsport. Im
Mittelpunkt des Content-Marketings stehen die Geschichten, die einen roten Faden
vorweisen und das Erleben der Vereinsmarke ermdglichen. Die Ziele sind hierbei
eine splrbare Marke aufzubauen, die Community zu begeistern und Umséatze und
Reichweite zu steigern. Hierbei gibt es kaum Unterschiede zwischen eSports und
traditionellem Ful3ballsport. Weiters darf die Dynamik im Sport nicht unterschatzt
werden. Zusammenfassend kénnen eSports und Content-Marketing-Strategien die

traditionellen Sportvereine bei der Interaktion mit ihrer Community unterstitzen.

Schlagworte
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Abstract

During the Corona pandemic, traditional sports clubs are facing a crucial challenge
— interacting with the fan community. Due to increasing digitalization, sports clubs
have many opportunities to get into the focus of their fans, not only depending on
sporting success, but also to generate an attractive image for sponsoring partners.
In the course of this thesis, the potentials of content-marketing with the inclusion of
eSports for traditional soccer sports clubs are presented.

In the context of this master thesis, ten marketing experts were interviewed in March
and April 2021 about the understanding and development of content-marketing in
eSports and traditional soccer. In order to answer the questions derived from the
literature, the interviews were anonymized and examined by means of content
analytic summary according to Mayring (2016). Thereby, the basic structure was
given by the semi-structured interview guide and by inductive evaluation of the data
material the further category formation took place. Theses could be formed from the
insights gained from the examined and interpreted interviews in order to be able to
develop hypotheses for further research.

The research results serve as a guide in the creation and implementation of content-
marketing-strategies in traditional soccer. The focus of content-marketing is on
stories that present a common thread and enable the experience of the club brand.
The goals here are to build a tangible brand, engage the community, and increase
revenue and reach. There are hardly any differences between eSports and
traditional soccer. Furthermore, the dynamics in sports should not be
underestimated. In summary, eSports and content marketing strategies can support

traditional sports clubs in interacting with their community.

Keywords

Marketing, Content-Marketing, Sports-Marketing, eSports, Soccer



Inhaltsverzeichnis

1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Forschungsfrage
1.2 Zielsetzung

1.3 Relevanz

14 Struktur der Arbeit

2 Forschungsstand

2.1

2.2

Auswahl der Quellen

Forschungslicke und Forschungsfragen

3 Sportmarketing

3.1

3.2

3.3

3.4

3.3.1

3.3.2

3.3.3

3.34

3.3.5

3.4.1

3.4.2

Marketing im FulR3ballsport
Besonderheiten im Sportmarketing
Die DFL als Beispiel fur Entwicklung des Sportmarketings
Der Spieltag — Ticketing

Brands

Merchandising

FuR3ball in den Medien

Sponsoring

eSports mit Fokus auf eFootball
Genres

Stakeholder

3.4.2.1 Gamers

14

14

16

18

20

23

25

27

29

31

32

34

35



3.4.3

3.4.4

3.4.5

3.4.6

3.4.2.2 Teams, Clans and eSports Clubs

3.4.2.3 Publishers
3.4.2.4 Konsument*innen
Wettbewerbe

Events und Sponsoren
Brands

eSports in den Medien

4 Content-Marketing

4.1

4.2

4.3

4.4

4.5

4.6

42.1

4.2.2

4.2.3

43.1

4.3.2

4.3.3

4.3.4

4.3.5

Terminologie und Definition
Strategie — Tools

Die ,B.E.S.T. — Formel*

Das ,FISH — Modell*

Der Content — Radar
Content-Marketing-Strategie
Ziele

Auswabhl

Formate

Content-Plan

Channels

Storytelling und Protagonist*innen
Brands

Herausforderungen

36

37

38

39

40

42

43

46

46

49

49

50

51

53

53

54

55

58

60

63

65

68



4.6.1 Erfolgskontrolle im Content-Marketing
4.6.2 Content-Produktion

5 Methodendesign und Ergebnisse der empirischen Erhebung

5.1 Qualitative Erhebung

5.2 Wahl der Forschungsmethode
5.3 Das leitfadengestitzte Interview
5.4 Auswertung

5.5 Ergebnisse und Interpretation

5.5.1 Begeisterung fur Sportverein
5.5.2 Verstandnis fur Content-Marketing
5.5.3 Ziele des Content-Marketings
5.5.4 Prozesse des Content-Marketings
5.5.5 Branding
5.5.6 Herausforderungen im Content-Marketing
5.5.7 Vergleich von traditionellen und eSports-Institutionen
5.6 Thesenbildung
6 Diskussion
7 Conclusio
7.1 Limitationen
7.2 Ausblick
8 Literaturverzeichnis

9 Anhang

VI

69

70

72

73

73

76

79

82

82

85

87

91

96

99

102

107

115

121

122

124

125

141



Abktrzungsverzeichnis

Abklrzungen Bedeutung / Erlauterungen
Abb. Abbildung

Abs. Absatz

Anm. d. A. Anmerkung durch Autor

B.E.S.T. Behavioral, Essential, Strategic, Targeted
bzw. beziehungsweise

CS:GO Counterstrike: Global Offensive
CSR Corporate Social Responsibility

DFB Deutscher FuRballbund

DFL Deutsche FuR3ballliga

eFootball electronic Football

€ Euro

ESL Européische eSports Liga

eSports electronic Sports

ESWC Electronic Sports World Cup

ESPN Entertainment and Sports Programming Network
EU Europaische Union

FIwC Internationaler Turnier Cup

FPS First-Person-Shooter/Ego-Shooter
leSF International eSport Federation

Mio. Millionen

MOBA Multiplayer-Online-Battle-Arena

KPI Key Performance Indicator

LCS League of Legends Championship Series
LOL League of Legends

PPT Page Post Targeting

ROI Return On Investment

RTS Real-Time Strategy/Echtzeitstrategie
TBS Turner Broadcasting System

u.v.m. und viele mehr

& und

v.a. vor allem

VBL Virtual Bundesliga

u.a. unter anderem

z.B. zum Beispiel

VII



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:

Abbildung 10:
Abbildung 11:
Abbildung 12:
Abbildung 13:
Abbildung 14:
Abbildung 15:
Abbildung 16:
Abbildung 17:
Abbildung 18:
Abbildung 19:

Strukturierung der StUdI® ......ooovvviiiii i 6
Umsatz der 1. Fuf3ball-Bundesliga von 2004/05 bis 2018/19........... 18
Einnahme-Mix der Saison 2018/19 .........cccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeeee 19
Vergleich der Ertragskategorien...........ccccovveeeiiiieiiiciii e, 20
Durchschnittlich verkaufte Tickets pro Spieltag..........ccccccvvvvviveeneen. 22

Produktpolitik des Ticketverkaufs..........ccccceeeviiiiiiiiiiiieeeeeenn 23

Beziehung zwischen Sponsoren, Sponsees und Konsument*innen 30

TrikotsponsoringeinNanNMEeN ............ooivvviiiiiiiie e 31
Komponenten im eSportsS-Markt.............coevvveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 34
The German GamEer ..........uuiiiiieeiieeeeee e 35
eSports ZuschauerwachsStum ...........coovvviiiiiiiieeeeeeeeee e 38
UMSAtZ-MIX ESPOMS ...uuviiiee e e e 41
Die B.E.S.T. - FOIMEl ... 50
FISH - Modell ......eee e 51
Der Content — RATAN .........uuuuuuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiiiiieeeeeeeeeeeeaeeeeneaneees 52
Herausforderungen im Content-Marketing ..............ccoovvvvviiiinneenn. 69
Dokumentenportraits aller INterviews ...............eeeeeeiiieiiiiiiiiiiiiniinnn. 79
Codebaum aus induktiver AUSWEITUNG.............uuueummmimiiiiiniiiiiiiiniens 80
Ablaufschema inhaltsanalytischer Zusammenfassung................... 81

VI



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1. Keywords flr die Literatursuche ............cccooooviiiiiin e, 8
Tabelle 2: TOP 10 Ful3ballvereine nach dem Wert der Brand.................coceevveeenns 25
Tabelle 3: Einteilung VON Brand ...........ccoooiiiiiiiiiiie i e e 66
Tabelle 4: Ubersicht tiber die geflhrten INtErVIEWS .........c..cccvveeeeeeceeiceeecie e, 78
Tabelle 5: Thesenbildung 1.2 Und 1.2 ........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 108
Tabelle 6: Thesenbildung 2.1 UNA 2.2.......cooiiiiiiiiii e 109
Tabelle 7: Thesenbildung 3.1, 3.2 UNd 3.3 ..o 110
Tabelle 8: Thesenbildung 4.1 UNd 4.2.......cooommiiiiii i 111
Tabelle 9: Thesenbildung 5.1 UNd 5.2 .......uuiiiiiiiiiiiiiiiiii s 112
Tabelle 10: Thesenbildung 6.1 UNd 6.2 ...........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 113
Tabelle 11: Thesenbildung 7.1 UNd 7.2 ......ooooviiiiii i 114



1 Einleitung

In der Einleitung wird zunachst auf die Problemstellung und Forschungsfrage dieser
wissenschaftlichen Arbeit eingegangen. Daraufhin folgt die Zielsetzung der Arbeit.
Anschlielend wird die wissenschaftliche und praktische Relevanz erlautert.
Abschliel3end erfolgt eine kurze Skizzierung des Aufbaus der Arbeit.

1.1 Problemstellung und Forschungsfrage

Traditionelle Sportvereine stehen im Zuge der Corona-Pandemie vor einer
entscheidenden Herausforderung — der Interaktion mit der Fan-Community. Auch in
Zeiten des Social-Distancings bemihten sich Sportvereine, um in den
verschiedensten Formen mit den Follower*innen und Fans zu interagieren. Einige
Teams haben es beispielsweise den Fans ermdglicht, Pappausschnitte von sich
selbst zu kaufen, die im ganzen Stadion platziert werden konnten. In einigen Stadien
kamen die Fans in den Genuss, ihr Foto auf einem Sitzplatz im Fernsehen zu sehen.
Diese neuartige Idee mag anfangs vielleicht noch skurril geklungen haben, jedoch
gelang es dadurch die Fans zu begeistern. Aufgrund der steigenden Digitalisierung
und den damit einhergehend neuen Moglichkeiten stehen den Sportvereinen jedoch
weitere Chancen offen, um, nicht nur abhangig von sportlichem Erfolg, in den Fokus
der offentlichen Wahrnehmung bzw. der Fans zu ricken, sondern auch, um ein
attraktives Image fur Sponsoring-Partner zu generieren und zu erhalten (Newman
2020). Daher werden im Zuge dieser Arbeit die Potenziale des Content-Marketings
mit der Einbeziehung von eSports-Bereichen flr traditionelle Sportvereine
dargestellt.

Content-Marketing-Strategien sollen die Erstellung von wertvollen und relevanten
Inhalten fir das Zielpublikum erleichtern. Noch gibt es keine allgemeingultige

Definition von Content-Marketing. Jedoch setzte Pulizzi (2014, S. 5) fest:

~content marketing is the marketing and business process for creating and distributing
valuable and compelling content to attract, acquire, and engage a clearly defined and
understood target audience — with the objective of driving profitable customer action.”

Es stellt also den Marketing- und Geschéaftsprozess zur Erstellung und Verbreitung

wertvoller und Uberzeugender Inhalte dar, um eine klar definierte und verstandliche



Zielgruppe anzuziehen, zu akquirieren und zu binden - mit dem Ziel Interaktionen
mit den Kund*innen zu schaffen (Pulizzi 2014).

Neben der Entwicklung des Content-Marketings hat sich in den letzten Jahren ein
spezielles Gaming-Segment mit einer starken Community entwickelt — eSports.
Diese Community stellt auch fur traditionelle Sportvereine eine spannende
Zielgruppe dar, worauf auch die Griindungen der fu3ballspezifischen eBundesliga
in Osterreich und der Virtual Bundesliga in Deutschland zuriickzufiihren sind.
eSports beschrankt sich nicht nur auf Sportsimulationen, lasst sich aber sehr gut mit
anderen Sportarten vergleichen. Unter anderem trainieren professionelle
eSportler*innen taglich und messen sich in Wettbewerben mit Konkurrent*innen,
welche von Fans verfolgt werden kdnnen. eSports ist eine relativ neue Form des
kompetitiven Sport-Gamings, aber die Popularitdt in Bezug auf Zuschauerzahlen
und Einnahmen hat in den letzten Jahren die Erwartungen Ubertroffen. Diese
immense Beliebtheit zeigt deutlich, dass eSports ein Phanomen ist, das nicht
ignoriert werden kann. Der Medienexperte Wagner (2006) identifiziert das
Wachstum des eSports als logische Folge des Ubergangs von der
Industriegesellschaft zur heutigen Informations- und Kommunikationsgesellschaft.
Laut Newzoo (2020) werden die weltweiten eSports-Umsétze von 950,6 Mio. Dollar
im Jahr 2019 auf 1,1 Mrd. Dollar im Jahr 2020 steigen, was einem Wachstum von
plus 15,7% im Vergleich zum Vorjahr entspricht. In diesem Bericht wurde geschatzt,
dass fur das Jahr 2020 822,4 Mio. Dollar an Einnahmen — oder drei Viertel des
gesamten Marktes — aus Medienrechten und Sponsoring stammen. Weltweit wird
das gesamte eSports-Publikum im Jahr 2020 auf 495 Millionen Menschen
anwachsen, ein Wachstum von plus 11,7% im Vergleich zum Jahr 2019. Der Begriff
eSports setzt sich aus der Vorsilbe "e" ("electronic”) und dem herkémmlichen
Sportbegriff zusammen und ist somit die Kurzform fur "electronic sports”. Der Begriff
tauchte erstmals Ende der 1990er Jahre in einer Pressemitteilung auf, in der er
verwendet und mit dem traditionellen Sportbegriff verglichen wurde (Wagner 2006).
Wagner (2006, S. 3) definiert eSports wie folgt:

.eSports’ is an area of sport activities in which people develop and train mental or
physical abilities in the use of information and communication technologies.”

Wahrend zahlreiche Autoren die Relevanz von Content-Marketing-Strategien
unterstreichen (Borst 2017; Handley und Chapman 2012; Heinrich 2017; Hollebeek



und Macky 2019; Kibler et al. 2020; Sjoblom et al. 2017), stellt eSports eine gute
Maoglichkeit dar, spannenden Content zu generieren und in der Folge zusatzliche
Fans zu gewinnen (Ji und Hanna 2020; Pizzo et al. 2018; Qian et al. 2020; Scholz
2019; Stroh 2017). Dies ist auch der traditionellen Sportwelt nicht entgangen.
Zahlreiche Sportvereine haben bereits eSports-Bereiche gegrindet oder
kooperieren mit eSports-Vereinen und verfolgen diverse Content-Marketing-
Strategien, um ihre Fanbase zu erweitern. Die Investition finanzieller und
personeller Ressourcen von traditionellen Sportvereinen in eSports-Bereiche und
Content-Marketing, die zur Steigerung der Bekanntheit beitrdgt und erhohte
Aufmerksamkeit der Sponsoren auf sich zieht, ist entscheidend. Daher ist es fir
traditionelle Sportvereine von Bedeutung zu verstehen, wie und mit welchem
Content Zielgruppen angesprochen werden und inwiefern die Investition von
traditionellen Ful3ballvereinen in eSports-Bereiche profitabel gestaltet werden kann.
In den Bereichen Sportmarketing, eSports und Content-Marketing wurde zwar
schon einiges an Literatur verfasst — allerdings wurde noch keine Forschung,
welche diese beiden Trends anhand einer Sportart miteinander verbindet,
gegenuberstellt und mdgliche Synergieeffekte darstellt, durchgefthrt.

Daher ist das Ziel dieser Arbeit, folgende zentrale wissenschaftliche

Forschungsfrage zu beantworten:

Was zeichnet eine erfolgreiche Content-Marketing-Strategie, mit der

Einbeziehung von eSports, bei traditionellen Sportvereinen aus?

Weitere  Unterfragestellungen werden im Zuge der Erhebung des

Forschungsstandes aufgestellt.

1.2 Zielsetzung

Im Zuge dieser Arbeit soll, anhand von Beispielen aus dem Ful3ballsport sowohl in
der klassischen als auch in der eSports-Branche, analysiert werden, welche
Content-Marketing-Strategien von Sportvereinen verfolgt werden und inwiefern die
Brand-Awareness bei potenziellen und bestehenden Fans durch die Einbindung
von eSports gesteigert wird. Als beispielhafte Sportart dient hierbei der Ful3ball, da
es hier bereits eine starke Entwicklung bezuglich Sportmarketing, Fanbase und

diversen eSports-Ligen im deutschsprachigen Raum gibt. Darlber hinaus ist



FuRRball in Europa, der mit Abstand am beliebteste Sport, der Inhalte produziert und
distribuiert (Nielsen 2018). AulRerdem ist der Ful3ballsport in Europa am besten
finanziert und verfugt daher (Uber gentgend Mittel flr innovative
Marketingmaflinahmen. Allein in Deutschland konnte der Umsatz der
FuRballvereine der ersten und zweiten Bundesliga bis zur Saison 2018/19 stetig
gesteigert  werden (DFL  2020). Mithilfe  von leitfadengesttitzten
Expert*inneninterviews im Bereich der traditionellen und eSports-Institutionen
werden Thesen vor der theoretischen Reflexion generiert. Abschlieend werden in
der Diskussion die Erkenntnisse aus der Literaturrecherche und der qualitativen

Forschung miteinander verglichen und etwaige Abweichungen aufgezeigt.

1.3 Relevanz

Ehnold et al. (2020) zeigen in ihrer Arbeit, dass Sportvereine die Digitalisierung als
wichtiges Thema, aber nicht als eines mit hoher Prioritat innerhalb der Vereinsarbeit
vor der COVID-Krise betrachteten. Allerdings hat die Coronavirus-Pandemie die
Sportindustrie in vielerlei Hinsicht verandert. Da viele Stadien nun leer stehen,
verlangen die Fans nach neuen Mdglichkeiten, um mit ihren Lieblingsteams in
Kontakt zu bleiben - und die Teams suchen nach neuen Wegen mit ihren Fans zu
interagieren (Newman 2020). Sowohl Content-Marketing als auch eSports weisen
im digitalen Bereich ein enormes Potenzial fur traditionelle Sportvereine auf, um
neue Fans zu gewinnen, bestehende Fans zu binden und attraktive Sponsoren von
sich zu Uberzeugen. Einerseits ist Content-Marketing eine Méglichkeit, um sich von
der Konkurrenz abzuheben und stellt das Herzstick der meisten erfolgreichen
digitalen Marketingkampagnen dar. Hinter jeder etablierten Marke steht eine Flle
von wertvollen und relevanten Inhalten, die das Publikum wirklich ansprechen.
Andererseits teilt die eSports-Industrie, eine Untergruppe des Videospielmarktes,
mehrere Merkmale mit dem traditionellen Sportbereich. Die grof3e Anzahl an
unterschiedlichen Gaming-Genres macht eSports so vielfaltig wie traditionellen
Sport, und ebenso werden die Spiele oft als Turnier vor einem Live-Publikum
gespielt und gleichzeitig Uber TV-Netzwerke und tiber Online-Kanale wie Twitch und
YouTube Ubertragen (Astralis Group 2020). Durch die Umsetzung von Content-

Marketing-Strategien und die Einbindung von eSports-Bereichen stehen



traditionellen Ful3ballvereinen mehrere Mdglichkeiten zur Verfiigung, um in Zeiten
einer Pandemie und des Verbots von 6ffentlichen Veranstaltungen in Interaktion mit
ihrer Community zu treten.

Mit eSports und Marketing im Sportbereich haben sich durchaus bereits mehrere
Wissenschaftler*innen (Carrillo Vera und Aguado Terron 2019; Goldman und
Hedlund 2020; Hamari und Sjébolom 2017, Pizzo et al. 2018) beschéftigt, allerdings
wurde hier der Fokus hauptsachlich auf eSports-Content gelegt. Auf3erdem gingen
die Autor*innen vorwiegend auf diverse Social-Media-Strategien von Sportvereinen
und das Konsumverhalten der Zuschauer*innen ein. Die Potenziale, die Content-
Marketing und eSports fur traditionelle FuRRballvereine darstellen, sind allerdings
noch nicht erforscht. Insofern ist die Thematik fur traditionelle Sportvereine, die ihre
Digitalisierung vorantreiben und hierbei Content-Marketing-Strategien und eSports
integrieren wollen, von Bedeutung. Weiters kdnnen womdéglich Schliisse auf andere
Sportarten und Kommunikationsstrategien in anderen Branchen in Bezug auf

Content-Marketing und Integration von eSports geschlossen werden.

1.4 Struktur der Arbeit

Diese Studie gliedert sich in einen literaturbasierten, theoretischen Teil und in eine
empirische Erhebung mit einem induktiven qualitativen Abschnitt. Zu Beginn der
Arbeit wurde auf die Problemstellung, die Zielsetzung und Relevanz des
Forschungsthemas eingegangen. Der zweite Abschnitt spiegelt den
Forschungsstand in Bezug auf Content-Marketing im traditionellen Sport und
eSports wider. Im darauffolgenden Teil rickt das Sportmarketing in den Fokus. Auf
der einen Seite wird der traditionelle FufRballsport und ein kurzer Einblick in das
Marketing von deutschen FulR3ballvereinen beschrieben. Auf der anderen Seite wird
die Entwicklung von eSports und dessen Medienwirksamkeit analysiert.
Anschliel3end wird spezifischer auf das Content-Marketing eingegangen und unter
anderem dessen Formate, Channels und Storytelling dargestellt. Im funften Teil der
Arbeit findet sich aufbauend auf den theoretischen Teil die empirische
Untersuchung zur zentralen Forschungsfrage. Hierbei werden leitfadengestiitzte
Interviews, die nach Mayring inhaltsanalytisch zusammengefasst werden, mehr

Aufschluss Uber die derzeitigen Content-Marketing-Strategien und die



Einbeziehung von eSports bei traditionellen Sportvereinen bringen. Nach der
Auswertung der Ergebnisse der Expert*inneninterviews werden Thesen generiert,
die eine Grundlage fur weitere Forschungen darstellen sollen. Schlussfolgernd
werden im sechsten Kapitel die wichtigsten Erkenntnisse aus den theoretischen
Abschnitten und empirischen Daten zusammengetragen und die Forschungsfrage
beantwortet. Etwaige Limitationen und ein Ausblick auf weiterfihrende

Forschungsarbeit werden ebenfalls aufgezeigt.

Themenwahl, Forschungsfrage, Befragungssetting,
Literaturrecherche, Exposé o Interviewleitfaden, Durchfihrung
Inhaltanalytische

Thesengenerierung

Zusammenfassung nach Mayring

Diskussion mit Einbeziehung der Limitation, Ausblick fir

v

Erkenntnisse aus der Literatur Anschlussforschungen

Abbildung 1: Strukturierung der Studie (eigene Darstellung)




2 Forschungsstand

Im nachfolgenden Kapitel wird die Durchfihrung der Literaturrecherche sowie das
Darstellen des Forschungsstandes mit der sich daraus ergebenden
Forschungsliicke beschrieben. Als Abschluss dieses Teils werden die zu

bearbeitenden Forschungsfragen abgeleitet.

2.1 Auswahl der Quellen

Dieses Kapitel dient dazu, den aktuellen Forschungsstand in Bezug auf Content-
Marketing im traditionellen Sport und eSports darzustellen, auf dem die empirische
Untersuchung aufbaut. Die Literaturrecherche wurde hauptsachlich zwischen
Oktober und November 2020 durchgefuhrt und teilweise im Janner und Februar
2021 erweitert. Die ausgewéahlten Publikationen basieren hauptséchlich auf den
folgenden Kriterien:
e Publikationen in akademischen Journalen, meist mit Peer-Review
e Zeitrahmen: Publikationen von 2010 bis 2020, Schwerpunkt auf den
neuesten Publikationen
e Sprache: Englisch und Deutsch
e Literaturdatenbanken, hauptsachlich:
o Springer Link
o Science Direct
o Sagepub
e Folgende Publikationsformate wurden in Ausnahmeféllen ebenfalls als
forschungsrelevant angesehen, sind aber keine peer-reviewed
Zeitschriftenartikel oder &hnliches:
o Berichte (6ffentlicher Einrichtungen und Forschungseinrichtungen)

o Webseiten

Da das Thema der Arbeit sehr aktuell ist, wurde der Fokus auf den aktuellen Stand
der Literatur von 2010 bis 2020 gelegt. Das Jahr 2010 wurde gewahlt, da dies
ungefahr der Zeitpunkt ist, an dem einerseits die Entwicklung von Smartphones und



damit die Konsumation von Content tberall moéglich war und auch eSports immer
mehr an Bedeutung gewonnen hat (Arthur 2012, Newzoo 2020).

Nach einer ersten groben Literaturrecherche zur Eingrenzung der Forschungsfrage
wurde eine genaue Recherche in den oben aufgefuhrten wissenschaftlichen
Literaturdatenbanken anhand sorgféaltig ausgewéhlter Schlagworte oder Phrasen,
die hauptsachlich folgende Wérter enthalten, sowohl in deutscher als auch in

englischer Sprache durchgefuhrt.

eSports Content-Marketing
Inhalte Sportmarketing
Strategie FuRRball
Community Marke

Tabelle 1: Keywords fir die Literatursuche

Bei der Suche nach geeigneter Literatur wurde darauf geachtet, dass potenzielle
Synonyme der verwendeten Worter einbezogen wurden, um ein moglichst gutes
Ergebnis zu erhalten, und es wurden hauptsachlich in akademischen
Fachzeitschriften veréffentlichte, begutachtete Artikel berticksichtigt.

Dabei konnte erkannt werden, dass kaum Publikationen vor 2010 vorhanden sind.
Dies konnte auf die Aktualitat des Themas zurtickzufiihren sein. Die Uberwiegende
Mehrheit (mehr als 10 Publikationen) stammt aus den Jahren 2018 und spater.
DarlUber hinaus wurde der Forschungsbedarf im Content-Marketing erkannt, da es
kaum wissenschaftliche Literatur zu diesem Thema gibt. Aul3erdem war zu
beobachten, dass ein Autor namens Joe Pulizzi in den meisten Arbeiten erwahnt
wird oder selbst der Verfasser diverser Arbeiten war. Allerdings werden dessen
Methoden teilweise nicht transparent dargestellt. Daher ist die Wissenschaftlichkeit
der Werke dieses Autors anzuzweifeln und es wurden in diesem Bereich weitere

Quellen hinzugezogen.

2.2 Forschungslicke und Forschungsfragen

Um den Rahmen fiur diese Arbeit abzustecken, wird zunachst ein kurzer Einblick in
das Thema Content-Marketing in eSports- und traditionellen Sportvereinen
hergestellt. Der Begriff des Content-Marketings fallt sehr oft im modernen

Marketing. Im Bereich des Content-Marketings in Unternehmen wurden auch



bereits einige Forschungen durchgefiihrt, die darauf schlieRen lassen, dass die
Anwendung von Content-Marketing-MalBhahmen und -Strategien tatsachlich
Vorteile im Wettbewerb gegentber Konkurrent*innen in Bezug auf Aufmerksamkeit
geschaffen (Heinrich 2017). Hingegen wurde im Ful3ballsport auf eine solche
Analyse bisher verzichtet.

Es steht fest, dass es ohne Inhalte keine Kommunikation geben kann. Dies ist aber
keine neue Erkenntnis. Durch die gesellschaftichen Anderungen im
Kommunikations- und Konsumverhalten werden vom Unternehmen bereitgestellte
Inhalte immer relevanter und wichtiger. Es reicht nicht mehr ,nur® Werbungen in so
vielen Kanélen wie mdglich zu platzieren. Auch die Kommunikation erfolgt nicht auf
allen Plattformen gleich. Kund*innen wollen Emotionen mit Produkten verbinden,
sie wollen etwas erleben und Unterhaltung. Hierfir benétigt es qualitativ
hochwertige Kommunikation. Die Produktion von relevanten Inhalten ist also weit
mehr als nur das Bespielen von Webseiten, Social-Media-Seiten u.v.m. Der Wunsch
nach Informationen ist bei Verbraucher*innen immer noch vorhanden, allerdings
wird hier Wert auf die Qualitat der Inhalte gelegt und die Unternehmen sollten darauf
achten einen Mehrwehrt fur ihre Kund*innen zu schaffen. Hierfir ist die Kenntnis
und eine genaue Recherche Uber die Zielgruppe(n) fur erfolgreiches Content-
Marketing unerlasslich (Lou und Xie 2020; Pulizzi 2014; Schauer-Bieche 2019).
Daruiber hinaus spielt die Struktur bei der Erstellung von Inhalten eine
entscheidende Rolle, worauf auch diverse Modelle hinweisen (Lange 2015; Pulizzi
und Barrett 2009).

Eine weitere Entwicklung im digitalen Marketing sind die zahlreichen verschiedenen
Maoglichkeiten der Kommunikation. Die Vielfalt der Kommunikationskanéle kann ein
grol3es Risiko fur Unternehmen darstellen, da eine zu hohe Anzahl an Informationen
vermieden werden sollte. An und flr sich verfligen Marketer*innen Uber eine
Vielzahl von Kommunikationsmdglichkeiten, allerdings erweist es sich als immer
schwieriger die Kund*innen zu erreichen. Hilker (2017) beschreibt Content-
Marketing als innovative Form des Marketings, die vor allem zur Platzierung von
brandbezogenen Inhalten im Internet dient. Wie auch schon Pulizzi (2014) weist die
Autorin darauf hin, dass der Content in erster Linie als relevant und nicht als werblich
angesehen werden darf. Daher unterstitzen erfolgreiche Content-Marketing-

Maflinahmen nicht nur das Online-Marketing, sondern auch das Branding und



fordert womaoglich den Verkauf. Mithilfe von Content-Marketing kommt es folglich
idealerweise verstarkt zum Kauf von Produkten durch Konsument*innen. Allerdings
ruckt bei dieser Art der Kommunikation das Produkt selbst eher in den Hintergrund.
Viel wichtiger sind hier wieder die Emotionen, Erlebnisse und Stories hinter der
Brand bzw. dem Produkt.

Zu Beginn war Content-Marketing nur als unterstitzender Faktor des Online-
Marketings geplant. Heutzutage werden Content-Marketing-Strategien, aufgrund
des Omnichannel-Marketings, kanallbergreifend erstellt. Autoren heben hierbei
sehr oft die Verbindung zum Branding hervor, da die relevanten Inhalte der Marke
helfen sollen ein Gesicht zu geben und somit die Markenfihrung zu unterstitzen.
Daher ist es von essenzieller Bedeutung, dass die Branding-Strategie und die
Content-Marketing-MalRnahmen miteinander harmonieren. Der Stil, die Tonalitat
u.v.m. muissen passend zum Unternehmen gestaltet werden. Weiters ist
Differenzierung auch bei Content-Marketing von hoher Relevanz. Inhalte, in denen
das Branding oder das Differenzierungsmerkmal fehlen, sind meist ineffektiv (Lou
und Xie 2020; Pulizzi 2014; Schauer-Bieche 2019).

Fur eine gelungene Content-Marketing-Strategie gilt es einige Schritte zu beachten
und auch die personellen Ressourcen sind nicht zu unterschatzen. Erfolgreiches
Storytelling erfordert viel Talent, Emotionen, Erlebnisse und meist auch
Protagonist*innen, mit denen sich die Konsument*innen identifizieren kdnnen.
Konsument*innen lassen sich nicht mehr allein durch Aufforderungen zum Kauf
beeinflussen. Sie haben den Anspruch auf ein Kauferlebnis. Der Begriff des
Storytellings hat sich im Content-Marketing schnell etabliert. Hierbei gilt es nicht nur
Fakten zu nennen, sondern beispielsweise ein Produkt mit einer Geschichte zu
verpacken, um fir eine emotionale Bindung zu sorgen. Bei Autoren herrscht die
Meinung vor, dass Verbraucher*innen eine Schwache fur gute Geschichten und
Held*innen haben mit denen sie sich identifizieren kdnnen. Jedem Unternehmen,
dem es gelingt eine Verkaufsbotschaft mit einer Story zu verbinden, hat im
(digitalen) Marketing einen erfolgsversprechenden Content geschaffen (Bryan
2017; Fog 2010; Pulizzi 2014; Schach 2017; Schauer-Bieche 2019).

Zusatzlich zu den kreativen Aspekten muss auch genug Platz fir die Umsetzung
der Malinahmen vorhanden sein. Wie in vielen anderen Bereichen muss auch im

Content-Marketing der Mut zu ,Trial and Error® gegeben sein. Manche Inhalte
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lassen sich Uber diverse Statistiken ableiten, allerdings ist es hier nur méglich
gewisse Faktoren zu erfassen. Dies stellt auch Borst (2017) in ihrer Forschung fest.
Unternehmen haben im Durchschnitt mit drei verschiedenen Herausforderungen im
Content-Marketing zu kampfen. Keines der in ihrer Studie erfassten Unternehmen
hatten keine Herausforderung in diesem Bereich. Daraus resultiert auch eine eher
negative Reputation von Content-Marketing in einigen Unternehmen (Pulizzi 2014).
Dennoch sind geplante und gelungene Content-Marketing-Strategien ein wichtiger
Faktor fur erfolgreiches Marketing in Unternehmen. Eine positive Beeinflussung der
Zielgruppen ist mit authentischem Storytelling mdglich und liefert so einen wichtigen
Beitrag zu unternehmerischem Erfolg (Schauer-Bieche 2019).

Content-Marketing selbst hat bereits eine langere Historie. Unter anderem war es
bereits im Jahr 1895 John Deere mit seinem Magazin ,, The Furrow®, das als Vorbild
fur das heutige Content-Marketing gesehen werden kann. Die Inhalte stellten sich
fur Kund*innen als relevant, informativ und ansprechend dar und bauten eine
leidenschaftliche Markenbindung zu John Deere auf (The Furrow 2021). Eine der
erfolgreichsten Umsetzungen des Content-Marketings heutzutage sind die Inhalte
des Energy-Drink-Herstellers Red Bull. Das Unternehmen setzt im Zuge seiner
Marketing-Strategie kaum auf Werbung. Vielmehr wird der Fokus auf den eigenen
Content gelegt. Hierflr wurde beispielsweise das Red Bull Media House installiert
(Red Bull Media House 2021).

Auch der Sportindustrie ist der Trend des Content-Marketings nicht entgangen.
Sowohl im traditionellen als auch eSports-Bereich wird bereits intensiv Content-
Marketing betrieben. Aufgrund der Verbindung von Fans zu Profisportvereinen
haben Sportvereine allerdings einen gewissen Vorteil gegeniber herkébmmlichen
Unternehmen. Das Schaffen von Emotionen, Erlebnisse und Stories gelingt durch
die hohe Affinitdt und Loyalitdt der Fans zu ihren Lieblingssportvereinen etwas
leichter (Pawlowski und Anders 2012; Kucharska et al. 2020). Jedoch ist nicht jede
Content-Marketing-Strategie von Sportvereinen von Erfolg geprégt. Viele Vereine
haben bereits Content-Marketing in ihrer Marketing-Strategie verankert, allerdings
stehen auch sie vor Herausforderungen und Problemen in der konkreten
Umsetzung von Strategien. Hinzu kommt die Problematik der vorhandenen
Ressourcen und der Messung des Erfolgs von den diversen Content-Marketing-

Malnahmen. Prinzipiell gilt fir Sportvereine wie auch fur Unternehmen, dass
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erfolgreiches Content-Marketing viel Vorbereitung und Einsatz von Ressourcen
bendtigt (Pulizzi 2014).

Hervorzuheben ist, dass sich in der Forschung bisher nur wenige Studien zum
Thema der Erstellung von Content-Marketing-Strategien zum Steigern der
Aufmerksamkeit fir das Sportprodukt und der daraus resultierenden Erweiterung
der Fanbasis finden. Vielmehr wurde hier in vorangegangenen Arbeiten der Fokus
auf die Motivationsunterschiede der Konsumation von Sportveranstaltungen im
traditionellen Sportbereich und in eSports gelegt (Hamari und Sjoblom 2017; Pizzo
et al. 2018; Qian et al. 2020; Rogers et al. 2020; Weiss und Schiele 2013; Xiao
2020). Daruber hinaus wurden im Bereich von eSports diverse Studien, zum Einsatz
von relevantem Content auf Video-Plattformen und Strategien, veréffentlicht
(Goldman und Hedlund 2020; Kubler et al. 2020).

Mit der vorliegenden Arbeit soll die Forschungslicke in Bezug auf Content-
Marketing im Sport noch nicht geschlossen werden, allerdings wird im Anschluss
dieser Arbeit ein Uberblick zur Vermarktung von FuRballsportvereinen mittels
Content-Marketing und der Einbeziehung von eSports aus Sicht der traditionellen
Sportvereinen ermoglicht. Daher wird im Zuge dieser Studie folgende zentrale
Forschungsfrage gestellt:

Was zeichnet eine erfolgreiche Content-Marketing-Strategie, mit der
Einbeziehung von eSports, bei traditionellen Sportvereinen aus?

Weiters werden folgende Unterfragestellungen vom Autor im Zuge dieser

Forschung behandelt:

e Welche Ziele verfolgen Sportvereine mit ihrem Content-Marketing? (Fill,
2009; Michaelidou et al. 2011; Peppers und Rogers 2011; Pulizzi 2012; Scott
und Scoble 2010; Silverman 2012 — siehe Kapitel 4.3.1)

¢ Welche Prozesse sind bei der Umsetzung einer Content-Marketing-Strategie
essenziell? (Davis und Handley 2012; Halligan und Shah 2010; Handley und
Chapman 2012; Schauer-Bieche 2019; Sjoblom et al. 2017; Tanton 2015;
Wuebben 2012 — siehe Kapitel 4.3.2 bis 4.3.5)

e Welche Potenziale bringen die diversen Content-Marketing-Strategien in

Bezug auf Branding mit sich? (Duris 2020; Fredshaw 2019; Loureiro und
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Sarmento 2018; Lou und Xie 2020; Maurya und Mishra 2012; Orzan et al.
2016 — siehe Kapitel 4.5)

Wo entstehen Herausforderungen beim Umsetzen von Content-Marketing-
Prozessen? (Borst 2017; Hilker 2017; Keyte 2018; Lammenett 2017 — siehe
Kapitel 4.6)

In welchen Bereichen unterscheiden sich Content-Marketing-Strategien von
eSports-Vereinen und traditionellen Sportvereinen und inwiefern kénnen sie
voneinander profitieren? (Breuer und Gorlich 2020; DFL 2020; Hutchins et
al. 2019; Ji und Hanna 2020; Newzoo 2020; Nufer et al. 2013; Stroh 2017 —
siehe Kapitel 3)
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3 Sportmarketing

Im nachfolgenden Kapitel legt der Autor den Fokus auf die Besonderheiten im
Sportmarketing des klassischen Fuf3ballsports und des eSports/eFootballs. Grund
hierfir ist die Popularitdit des Ful3balls innerhalb Europas und im
deutschsprachigem Raum. Ful3ball ist eine der erfolgreichsten Sportarten, die
weltweit ein groReres Publikum anzieht als jede andere Sportart. Laut Nielsen
(2018) sind mehr als 40 % der Personen im Alter von 16 Jahren und alter interessiert
oder sehr interessiert an Ful3ball. Dieser Prozentsatz ist hoher als bei jeder anderen
Sportart. Daraus folgt, dass Ful3ball weltweit die beliebteste Sportart ist. Der erste
Teil dieses Abschnittes dient als eine kurze Einfihrung in das Sportmarketing mit
dem Fokus auf FuRBball. Der abschlieRende Teil des dritten Kapitels fokussiert sich

auf die Thematik eSports.

3.1 Marketing im Ful3ballsport

Basierend auf der Definition von Pitts und Stotlar (2013) ist Sportmarketing der
Prozess der Gestaltung und Umsetzung von Aktivitaten fur die Produktion,
Preisgestaltung, Werbung und Vertrieb eines Sportprodukts, um die Bedirfnisse
oder Wiuinsche der Konsument*innen zu befriedigen und die Ziele des
Unternehmens zu erreichen. Ahnlich haben Mullin et al. (2014, S.13)
Sportmarketing illustriert: ,sport marketing consists of activities designed to meet
the needs and wants of sport consumers through exchange processes.”
Zusammengefasst ist Sportmarketing die Durchfihrung von Marketingaktivitaten,
um die Bedurfnisse und Winsche von Sportkonsument*innen zu erfullen und die
Ziele von Sportorganisationen zu erreichen. Nufer et al. (2013, S.8) bezeichnet den
Begriff Sportmarketing als ,die spezifische Anwendung der Marketingprinzipien und
-prozesse auf Sportprodukte und Sportdienstleistungen im Sinne der
marktorientierten Unternehmensfihrung“. Daher basiert Sportmarketing zwar auf
den Grundlagen des klassischen Marketings, allerdings ist eine spezielle Adaption
notwendig, um im Sportbusiness erfolgreich zu sein (Nufer et al. 2013).

Unter Bertcksichtigung beider Perspektiven, teilt man den Begriff Sportmarketing

in zwei separate Einheiten. Man vereint unter dem Begriff einerseits die
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Vermarktung von Sportprodukten durch Organisationen, auch Marketing im Sport
genannt, und andererseits die Werbeflache von Sport, die Unternehmen nutzen, um
Dienstleistungen und Produkte zu vermarkten. Dies wird als Marketing mit Sport
bezeichnet.
Der Begriff Marketing im Sport dreht sich laut Freyer (2011) um die Strategien zur
Vermarktung  von  Dienstleistungen und  Sportglitern, welche von
Sportorganisationen produziert werden. Daflir wendet man allgemeine
betriebswirtschaftliche Marketingstrategien an, welche den Besonderheiten des
Sportes gebiuhrend angepasst werden. Riedmduller (2011) teilte die Typen und
Bereiche des Sportmarketings in funf Vermarktungsprozesse ein:

1. Zugangsrechte,
Vorteilsrechte,
Senderechte,
Kommunikationsrechte und
Produktrechte.

o b~ 0N

Zur Vermarktung der Zugangsrechte, welche bestimmten Gruppen von Personen
den Zugang zum Sportevent erméglichen, zahlen unter anderem die Einnahmen
vom  Spieltag. Zwischen Veranstalter*innen und  Nutzer*innen der
Veranstaltungsflache wird eine vertragliche Grundlage geschaffen, welche den
Zugang zur Veranstaltung ermdéglicht. Verschiedene Arten von Vertrdgen kdénnen
geschlossen werden, zum Beispiel der Verkauf von Tickets fir das Stadion oder
Darstellungsrechte fiir Werbungen, aber auch Angebote fur Produkte oder
Dienstleistungen von externen Firmen wie Catering, welche auf dem Gelande der
Veranstaltung stattfinden (Riedmuller 2011).

An Fans eines Ful3ballvereins kdnnen Vorteilsrechte vermarktet werden. Dies sind
Rechte, die ein Fan erhalt, wenn er Vereinsmitglied wird. Es wird zwischen Fan und
Verein eine Vereinbarung getroffen, welche besagt, dass der Fan Vorteile anderen
Fans gegenuber hat die nicht Vereinsmitglieder*innen sind. Dies wird mithilfe eines
geschlossenen Vertrages geregelt. Als Ausgleich dazu, stimmt der Fan zu, dem
Verein jahrlich eine bestimmte Summe zu zahlen. Vorteilsrechte der Fans waren

zum Beispiel Wahl- und Stimmrechte bei auf3erordentlichen und ordentlichen
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Mitgliederversammlungen,  Vorverkaufsrechte  fir  Tickets oder auch
Serviceleistungen wie Mitgliedermagazine oder -kollektionen (Riedmdiller 2011).
Da Ful3ball die beliebteste Mediensportart ist, bietet die Vermarktung von
Senderechten ein grofRes Potenzial. Im ProfifuRballbereich tragt die Deutsche
FuRball Liga (DFL) fur die Vermarktung dieser Rechte die Verantwortung. Die
Beitrage, welche von der DFL erwirtschaftet werden, werden zum Ende der Saison
unter 36 Profivereinen aufgeteilt, die vorher mittels Punktesystem bewertet werden.
Gewertet wird nach nationaler und internationaler sportlicher Leistung der
vergangenen funf Jahre, wobei das aktuelle Jahr hoher gewertet wird. Je héher die
Platzierung des Teams, desto héher ist auch der Anteil der Pramie (Grundmann et
al. 2004).

Unter Vermarktung von Kommunikationsrechten versteht man Sponsoring-
Einnahmen. Vereine dienen hierbei als Kommunikationsplattformen flr
Unternehmen und erhalten im Gegenzug Geld oder andere Verglitungen. Die
Grundlage dieses Vermarktungsprozesses stellt ein Sponsoring-Vertrag dar. Er legt
fest, welche Rechte dem Unternehmen fiir welche Gegenleistung zustehen. Image,
Marke und sportlicher Erfolg der verschiedenen Vereine bestimmen, welche
Zielgruppe und Reichweite die Kommunikationsplattform erlangt (Riedmuller 2011).
Im Bereich der Vermarktung von Produktrechten spielen Merchandising und
Licensing eine bedeutende Rolle. Zu Merchandising z&hlen unter anderem die
Fanartikel, welche produziert, vermarktet und verkauft werden. Durch das Corporate
Design, Embleme und Logos sind diese Artikel einem speziellen Verein
zuzuordnen. Beim Licensing tritt der Verein an ein externes Unternehmen die
Rechte der Produktion und Verkaufs von Produkten, welche die Marke des Vereins
beinhalten, ab (Nufer et al. 2013; Riedmuller 2011).

3.2 Besonderheiten im Sportmarketing

Sportmarketing und klassisches Marketing lassen sich in drei wesentlichen
Merkmalen voneinander unterscheiden. Laut Nufer et al. (2013) sind die
Besonderheiten des Sportmarktes, dass Sport aktiv und passiv erlebt werden kann.
Daher wollen Konsument*innen sowohl aktiv am Sport teilnehmen als auch als

Zuschauer*innen passiv konsumieren. Sportligen sind Kkartellartig aufgebaut,
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Verbande legen die Regeln fur Wettbewerbe fest und gewahrleisten damit das
Gleichgewicht in einer Liga. Die nachste besondere Eigenschaft des Sportmarktes
ist die sogenannte ,Kooperenz® zwischen Vereinen. Als Kooperenz bezeichnet man
die Kooperation konkurrierender Mannschaften, gegeneinander Wettbewerbe
auszutragen. Weiters fokussieren sich Sportvereine grofdtenteils auf den sportlichen
Erfolg und ordnen meist andere Ziele unter. Darlber hinaus ist der sportliche
Wettkampf aulRerst beliebt und begeistert Menschen. Prinzipiell ist die 6ffentliche
Wahrnehmung im Sport von grofl3er Bedeutung. Sportorganisationen muissen
Entscheidungen nicht nur intern diskutieren und sich rechtfertigen wie andere
wirtschaftliche Unternehmen, sie missen sich auch nach auflen hin erklaren
konnen. Samtliche Entscheidungen, die getroffen werden, werden sowohl medial
diskutiert als auch in der Offentlichkeit kritisiert.

Des Weiteren kann man das Sportprodukt an sich in zwei Teile unterteilen. Das
Kernprodukt ist die Austragung des Wettbewerbs, erweitert wird dieses Kernprodukt
durch Guter und Dienstleistungen, wie zum Beispiel Catering oder Hospitality-
Angebote, die sich auf das sportliche Ereignis beziehen.

Eine weitere Eigenschaft des Sports ist die Unvorhersehbarkeit des Ausgangs. Der
Ausgang einer Partie ist stets ungewiss, daher kann ein Verein den Besucher*innen
kein Versprechen auf einen Sieg geben. Die Zuschauer*innen bzw. Fans sind
ebenfalls ein Faktor bei Sportveranstaltungen, ihre Stimmung und ihr Beitrag wirken
sich auf die Leistung des Teams aus und erschaffen emotionale
Rahmenbedingungen die einen Einfluss auf das Image des Vereins haben (Nufer
et al. 2013).

Wie bereits erwahnt sind Sportkonsument*innen in zwei Gruppen zu unterteilen.
Einerseits gibt es die aktiven Sportler*innen, die taglich z.B. Fitnessstudios, auch
Teilnehmersport genannt, besuchen. Andererseits wird die passive Teilnahme an
Sportangeboten, zum Beispiel Zuseher*innen an Sportevents oder tUber Medien,
auch Zuschauersport genannt. Die passiven Konsument*innen tragen eine
bedeutendere Rolle fir die Entwicklung des Marketings von Sportvereinen. Um
Besucher-, Zuschauerzahlen zu steigern, mussen die Anforderungen, die
Konsument*innen an Sportveranstaltungen haben, von den Vereinen ausfindig

gemacht werden (Nufer et al. 2013).
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3.3 Die DFL als Beispiel fur Entwicklung des Sportmarketings

Die Popularitat, die wirtschaftliche Starke und das Engagement der Gesellschaft
sind drei Kennzeichen des deutschen Profiful3balls. Auch die Anwendung von
innovativen Marketingstrategien flihrte zum nachhaltigen Wachstum der deutschen
Bundesliga. Darauf folgt die Entwicklung einer starken, wirtschaftlichen Basis (siehe
Abbildung 2). Im Zuge dieser Forschung wurde der Fokus auf die Saisonen 2004/05
bis 2018/19 gelegt. Einerseits war der DFL-Bericht von 2021 zum Zeitpunkt der
Forschung noch nicht fertiggestellt, andererseits war die Bundesligasaison 2019/20
eine unter besonderen Umstanden (COVID-19) durchgefuhrte Saison. Hier kann
man aufgrund von mehrere Faktoren, wie zum Beispiel Geisterspielen, von einem
geringeren Umsatz ausgehen (unter anderem fehlende Ticketeinnahmen oder
Merchandise-Verkaufe). In der Saison 2004/05 lag der Umsatz der deutschen
ProfifuBballvereine der ersten Bundesliga bei rund einer Milliarde Euro. In der
Spielzeit 2018/19 wurden erstmals ein Umsatz von mehr als vier Milliarden Euro
erzielt. Im Beobachtungszeitraum dieser Forschung bedeutet das eine
Umsatzsteigerung von 400%. Dies wurde durch eine Vielzahl von verschiedenen
Finanzierungsquellen erreicht (siehe Abbildung 3). Die nachfolgende Abbildung
stellt die Umsatzentwicklung der ersten deutschen Bundesliga von 2004/05 bis zur
Saison 18/19 dar.

Umsatz der 1. Ful3ball-Bundesliga von der Saison
2004/2005 bis zur Saison 2018/2019
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Abbildung 2: Umsatz der 1. FuRball-Bundesliga von 2004/05 bis 2018/19 (DFL 2006, 2010, 2016, 2020)
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Der Gesamtumsatz wird laut der DFL (2020) durch folgende sechs grundlegende
Faktoren bestimmt:

1. Spiel (v.a. Einnahmen aus Ticketverkaufen fur Spiele in nationalen und
internationalen Wettbewerben),

2. Werbung (v.a. Einnahmen aus Vertragen mit Haupt- und Trikotsponsoren
sowie stadion- und clubgeborenen Rechten),

3. mediale Verwertung (v.a. Einnahmen aus der Vermarktung von
Medienrechten an Spielen der nationalen, inklusive DFB-Pokal, und
internationalen Wettbewerbe),

4. Transfer (Erlose fur samtliche Transfer- und Ausbildungsentschadigungen),

5. Merchandising (Einnahmen aus Warenwirtschaft/Merchandising) und

6. Sonstiges (Einnahmen u.a. aus der Uberlassung von Nutzungsrechten,
Public Catering, Vermietung und Verpachtung sowie Mitgliedsbeitrage und

weiteren Positionen).

Im Zuge dieser Forschung wird der Fokus auf die Faktoren Spiel, Werbung, mediale
Verwertung und Merchandising gelegt, da diese auch aufgrund von innovativen
MarketingmaflRnahmen der ProfifuBballvereine beeinflusst werden kénnen. In der
Saison 2018/19 setzte sich der Gesamtumsatz aus den sechs Faktoren wie folgt
zusammen (siehe Abbildung 3).

Einnahme-Mix Saison 2018/19 (in Millionen Euro)

= Spiel = Werbung mediale Verwertung = Transfer = Merchandising = Sonstiges

Abbildung 3: Einnahme-Mix der Saison 2018/19 (modifiziert nach DFL 2020)
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Abbildung 3 zeigt, dass der Grolteil des Umsatzes (36,9%) durch die mediale
Verwertung der ersten deutschen Bundesliga generiert wird. Danach folgen die
Bereiche der Werbung (21%), der Transfers (16,8%) und des Spieltages (12,9%).
Die funftgroRte Position ist Sonstiges (8%) und den niedrigsten Beitrag tragt
Merchandising (4,4%) bei. Im Vergleich zu den Saisons 2004/05, 2009/10 und
2014/15 haben die deutschen Profiful3ballvereine in allen Kategorien zugelegt. Dies
ist in Abbildung 4 ersichtlich. Hier ist erkennbar, dass vor allem in den Kategorien
Werbung, Transfers, mediale Verwertung und Merchandising ein Zuwachs
erwirtschaftet wurde. Auch der Faktor Spieltag hat bis zur Saison 2014/15 stetig
zugenommen, allerdings bis zur Saison 2018/19 wieder etwas abgenommen.
Grundsatzlich ist in allen Bereichen ein nachhaltiges wirtschaftliches Wachstum
erkennbar. Dies unterstreicht nochmals die Rolle der deutschen Bundesliga in der

Gesellschaft, die 6konomische Starke und die Popularitat.

Ertragskategorien der Saison 2004/05, 2008/09, 2014/15 und
2018/19 (in Millionen Euro)
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Abbildung 4: Vergleich der Ertragskategorien (DFL 2006, 2010, 2016, 2020)

3.3.1 Der Spieltag — Ticketing

Im Sportmarketing spielt der Ticketverkauf eine wichtige Rolle fir alle anderen
Einnahmequellen wie z.B. Sponsoring, Essen und Getrdnke, Merchandising und so
weiter (Mullin et al. 2014). Daher ist es fur Sportunternehmen erforderlich, einen

effektiven Marketing-, Verkaufs- und Serviceplan fur Tickets zu entwickeln. Bei der



Erstellung einer Sportmarketingstrategie ist es auch wie in jeder anderen Marketing-
Mix-Strategie wichtig die vier P’s zu berucksichtigen: Produkt, Preis, Place und
Promotion (Pitts und Stotlar 2013).

Das Produkt sollte als ein Konzept mit greifbaren (z. B. ein Fuf3ball) oder
immateriellen (z. B. ein FuRRballspiel) Attributen und nicht einfach als ein singulérer
Gegenstand dargestellt werden. Es beinhaltet Waren, Dienstleistungen, Menschen,
Orte und/oder Ideen und hat Funktionen oder Nutzen, die die Bedurfnisse oder
Winsche der Konsument*innen befriedigen (Pitts und Stotlar 2013). Um das
Verkaufsziel zu erreichen, sollte eine Sportvermarkterin oder ein Sportvermarkter
zuerst verstehen, was die Verbraucher*innen wollen und dann dieses Produkt oder
diese Dienstleistung anbieten. In Bezug auf den Verkauf von Sporttickets werden
Tickets (in gedruckter oder elektronischer Version) fur das Spiel verkauft
(immaterieller Gegenstand).

Der Preis beeinflusst den Erfolg und die Wahrnehmung des Produkts durch die
Sportfans. Dieses Element ist beispielsweise beim Ticketverkauf entscheidend, weil
die Entscheidungen der Konsument*innen unter anderem auch darauf basieren,
was sie zusatzlich zu ihrem gekauften Ticket erhalten. Beispielsweise werden
Tickets fur einen Spieltag, der ein weniger attraktives Spiel als Programm hat, meist
billiger angeboten. Dartiber hinaus spielt beim Preis auch die Qualitat der Sitzplatze
eine Rolle, wie z.B. der Komfort oder die Sicht vom Sitzplatz (Pitts und Stotlar 2013).
Weiters bezieht sich Place darauf, wo und wie eine Organisation Produkte oder
Dienstleistungen beschafft bzw. transportiert. Dazu bendétigt es effiziente und
effektive Vertriebskanale. Fur den Verkauf von Sporttickets kann die Vermittlung
eine feste Vorverkaufsstelle oder ein elektronisches Online-Ticketing-System sein.
Seit den frGhen 2000er Jahren haben Sportorganisationen zunehmend
webbasiertes Ticketing eingesetzt, um den Ticketverkauf zu steigern.
Fortschrittliche Technologien ermdglichen es den Konsument*innen Tickets Uber
virtuelle Vorverkaufsstellen auszuwahlen und online zu kaufen. Heute ist das
Online-Ticketing ein fester Bestandteil des Ticketgeschafts geworden, da es den
Kund*innen einen schnelleren und bequemeren Transaktionskanal bietet (Mullin et
al. 2014).

Zuguter Letzt ist Promotion eine taktische Komponente einer Marketingkampagne,

um die Entwicklung von Kommunikationsaktivitdten, die darauf abzielen, die
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Verbraucher*innen zu einer Handlung (also zu einem Ticketkauf) zu bewegen,
voranzutreiben. Einerseits soll ein positives Image fur eine Organisation aufgebaut
und gestaltet werden, andererseits hilft sie das Interesse potenzieller
Konsument*innen zu wecken und letztlich den Konsum der Produkte oder
Dienstleistungen zu fordern (Mullin et al. 2014).

In der ersten deutschen Bundesliga wurden in der Saison 2018/19 durchschnittlich
pro Spieltag rund 43.000 Tickets verkauft. Auch hier kann man einen positiven
Trend erkennen. In der Saison 2004/2005 waren es nur knapp uber 35.000 Karten

pro Spieltag (siehe Abbildung 5).

Entwicklung verkaufter Tickets an einem Spieltag
(durchschnittlich)

45000

== -0
40000 /
35000

30000

25000
20000
15000
10000

5000

Saison 2004/05 Saison 2008/09 Saison 20014/15 Saison 2018/19

=@==Entwicklung verkaufter Tickets

Abbildung 5: Durchschnittlich verkaufte Tickets pro Spieltag (DFL 2006, 2010, 2016, 2020)

Mit Tickets verbinden Fans vielmehr als nur das Ermdglichen des Eintritts zu einem
FuRball-Spiel (siehe Abbildung 6). Zum einen dient es als Werbeflache flr
Sponsoren der Vereine, andererseits steht das Ticket auch als Fahrschein fir die
offentlichen Verkehrsmittel zur VerflUgung. Dartber hinaus beinhaltet ein
Spieltagsticket einen gewissen Komfort- und Wohlstandstatus, aufgrund der
Sitzplatzkategorie und der damit verbundenen Qualitat des Erlebnisses. Heutzutage
analysieren Vereine, aufgrund des Kundenbeziehungsmanagements, die
Bedurfnisse der Zielgruppen, orientieren sich an diesen Winschen und versuchen
das Angebot dementsprechend anzupassen (Nufer et al. 2013). Abschliel3end fasst

Abbildung 6 die Produktpolitik von Tickets zusammen. Neben der Anreise und der
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Kernleistung des Tickets (dem sportlichen Wettbewerb) spielen noch einige
zusatzliche Faktoren eine tragende Rolle fir den Erwerb eines Tickets, wie z.B. das
Rahmenprogramm, die Mdglichkeit des Kaufs von Merchandising (Fan-Shops), die
moderne Technik oder die Gastronomie.

Anreise mit
offentlichen
Verkehrsmittel : Rahmenprogramm
oder PKW \
Einlass Fan-Shops
—
Wettkampf moderne Technik

SitzplatzZKomfort

Toiletten

Gastronomie

Abbildung 6: Produktpolitik des Ticketverkaufs (eigene Darstellung in Anlehnung an Nufer et al. 2013, S. 152)

3.3.2 Brands

Um die positive Entwicklung der Umsatze fortzufiihren, ist es fir FulRballvereine
essenziell die Markenbekanntheit zu steigern bzw. die eigene Brand zu starken.
Branding ist mittlerweile allgegenwartig in der Welt, in verschiedenen
Industriezweigen und in einer breiten Palette von Produktkategorien. Auch der Sport
ist von diesem Phanomen nicht ausgenommen, da viele Vereine, Ligen,
Veranstaltungen und Wettbewerbe zu erfolgreichen Marken geworden sind.
FuRballspielersinnen selbst wurden nicht als Marken bezeichnet, obwohl sie seit
vielen Jahren mit anderen grof3en Marken, aufgrund von personlichen Werbedeals,
mit ihnen verbunden sind. Dies hat sich allerdings bereits gewandelt, da einige
Spieler nun selbst als Marken auftreten, wie zum Beispiel David Beckham oder
Cristiano Ronaldo (Chadwick und Burton 2008). Darliber hinaus setzen Kucharska
et al. (2020) fest, dass Sport ein machtiger Faktor in der heutigen Gesellschatft ist.
AulRerdem ist Ful3ball ein relevanter Bereich, um Studien tber die Authentizitat von

personlichen Marken von Sportprominenten durchzufiihren, da die Vorbildwirkung
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und die Rolle in der Offentlichkeit nicht unterschatzt werden darf. In der Regel sind
sich Sport- und Ful3ballstars der Macht ihres Images bewusst und investieren viele
Muhen, um dieses Image entsprechend und angemessen zu gestalten. Allerdings
unterschatzen sie manchmal die Macht der Authentizitat. Die Studie von Kucharska
et al. (2020) bietet Erkenntnisse fur Sportler*innen und Manager*innen, wie man
eine glaubwirdige und authentische personliche Marke aufbaut. Obwohl
Authentizitat unerlasslich ist um gewissen Vorteile zu erzielen, starkt sie vor allem
die Identifikation mit den Fans, welche essenziell fur den Erfolg einer sportlichen
Marke ist. Daher sollten sich Sport- und FuRRballstars ihrer Rolle als
Markenbotschafter*innen bewusst sein und die Authentizitat echt und transparent
gestalten. Insgesamt sind aus Sicht der Sportindustrie Top-Spieler*innen fur die
Steigerung des Interesses, der Leidenschaft und des Engagements der
Zuschauer*innen entscheidend. In der Folge werden die Verhaltensweisen der
Fans beispielsweise beim Kauf von Tickets oder Merchandising beeinflusst.
Jedoch tragt auch die Entwicklung der Brand von Vereinen eine tragende Rolle. Die
Themen Identitat, Image und Reputation stehen im Sport im Fokus. Die Bedeutung
des Markenimages fir europaische Fuf3ballmannschaften ist essenziell, sowohl
wirtschaftlich als auch in Bezug auf ihre Fan-Community. Die Anwesenheit der
Zuschauer*innen bei Sport-Events héngt also nicht nur mit der Mannschaftsleistung
oder der Ungewissheit tiber den Ausgang des Wettkampfs zusammen (Pawlowski
und Anders 2012).

Fur Vereine spielen allerdings wirtschaftliche Aspekte die wohl gréf3te Rolle in der
Entwicklung einer starken Brand. Der Besitz einer globalen Marke, die stark genug
ist, um ausreichende Einnahmen aus Merchandising, Ticketing und internationalen
Ubertragungen zu generieren, ist bedeutend (Pawlowski und Anders 2012). Laut
dem jahrlichen Bericht von Brand Finance (2020) uber die wertvollsten
FuRballmarken der Welt wird der Markt von einer kleinen Anzahl sehr starker
Marken dominiert (siehe Tabelle 2). Real Madrid ist mit einem Wert von € 1.419 Mio.
die wertvollste Marke. Barcelona wird mit € 1.413 Mio. und Manchester United mit
€ 1.314 Mio. bewertet. Nur sechs Mannschaften werden mit einem Markenwert von
uber € 1.000 Mio. bewertet, darunter drei Vereine aus England, zwei aus Spanien
und einer aus Deutschland. Paris St.-Germain ist das einzige Team, das nicht aus

Deutschland, England oder Spanien stammt. In den Top-Ten ist die Vorherrschaft
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von englischen Vereinen erkennbar (sechs von zehn Vereinen kommen aus der

Premier League).

Position | Verein Land Wert der Brand (in Mio. €)
1 Real Madrid CF Spanien 1.419
2 FC Barcelona Spanien 1.413
3 Manchester United FC England 1.314
4 Liverpool FC England 1.262
5 Manchester City FC England 1.124
6 FC Bayern Minchen Deutschland 1.056
7 Paris St.-Germain Frankreich 967
8 Chelsea England 949
9 Tottenham Hotspur FC | England 784
10 Arsenal FC England 719

Tabelle 2: TOP 10 FuRballvereine nach dem Wert der Brand (modifiziert nach Brand Finance 2020)

Der FC Bayern Minchen, der einzige deutsche Verein in den Top-Ten, ist der
sechstwertvollste Verein. Der Profisportverein ist einer der erfolgreichsten Vereine
der Welt, wenn es darum geht, kommerzielle Einnahmen zu generieren und hat
derzeit einen Markenwert von 1.056 Millionen Euro. Dieser ist doppelt so hoch wie
der des néchsten deutschen Vereins Borussia Dortmund (487 Millionen Euro),
obwohl der Wert der Marke FC Bayern Minchen um 20% abgenommen hat.
Wahrend der Markenwert der meisten Bundesligavereine gesunken ist, verzeichnen
der 1. FC KoéIn (+47%) und RB Leipzig (+43%) einen enormen Zuwachs im Wert
ihrer Marke. KoIn profitiert unter anderem von der Ruickkehr in die deutsche
Bundesliga profitiert und der Markenwert von RB Leipzig steigt aufgrund seiner

Reputation in Bezug auf die Entwicklung von Spieler*innen.

3.3.3 Merchandising

Heutzutage helfen lizenzierte Sportprodukte nicht nur, die (Identitats-)Bindung
zwischen professionellem Sport und Fans zu starken (Couvelaere und Richelieu
2005), sondern auch Sportvereinen auf der ganzen Welt erhebliche Einnahmen zu
generieren. In der Saison 2018/19 nahmen die Ful3ballvereine der deutschen

Bundesliga 320 Millionen Euro tber den Verkauf von Merchandising-Produkte ein
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(DFL 2020). Lizenzierte Sportprodukte sind sowohl online als auch offline via
Fanshops oder bei diversen Drittanbietern (Einzelhandlern) erhaltlich. Allerdings
unterscheiden sich die Einkaufskanale betreffend erzieltem Gewinn (fur die
Sportvereine), regionaler Verfluigbarkeit und angebotener Produkte. Beispielsweise
bieten die vereinsbetriebenen Shops das komplette Sortiment der
vereinsspezifischen Waren, wahrend Einzelhandler meist auf diverse Produkttypen,
wie zum Beispiel Trikots, beschrankt sind. Auf3erdem bedienen die von Dritten
betriebenen Shops typischerweise grol3ere geografische Regionen und bieten teils
betrachtliche Rabatte, wahrend Vereinsladen in der Regel mit den Herkunftsort des
Vereins verbunden sind (im Stadion oder dessen Umgebung) und hauptsachlich die
Stadionbesucher*innen  ansprechen. Nattrlich haben sich auch die
Profisportvereine in Bezug auf ihre Online-Angebote entwickelt. Allerdings stehen
sie in Konkurrenz mit den Online-Shops von Einzelhandlern, die typischerweise
Unterpreisstrategien verfolgen und einen hohen Convenience-Faktor haben, indem
sie (neben anderen Dienstleistungen) die Lieferung am selben oder nachsten Tag
anbieten (Nalbantis et al. 2017). Daruber hinaus analysierten Nalbantis et al. (2017)
die Kaufkanalwahl von Konsument*innen fir den Merchandise-Konsum. Sie
erhoben Charakteristika von deutschen Fuf3ballvereinsmitglieder*innen, wie z.B.
Alter, Geschlecht, Dauer der Mitgliedschaft und Status als Dauerkarteninhaber,
sowie Informationen Uber ihre Kaufkanalwahl. Die Kandle in ihrem Modell waren
Online-Shops des Vereins, Online-Shops von Einzelhandlern, Offline-Shops des
Vereins, Offline-Shops von Einzelhandlern und andere nicht spezifizierte Kanéle.
Durch die Schéatzung von paarweisen Kanalvergleichen fanden sie heraus, dass es
wichtig ist, zwischen Verein und Einzelh&andler als Kanalanbieter zu unterscheiden.
AulRerdem wahlten Vereinsmitglieder*innen eher die Kaufkanale des Vereins.

Kim et al. (2011) testeten den Einfluss von Merkmalen der Beziehungsqualitat, wie
z. B. Vertrauen, Commitment oder Identifikation, auf Verhaltensabsichten von
Sportkonsument*innen. Sie fanden unter anderem heraus, dass eine gute
Beziehungsqualitdt einen wesentlichen Einfluss auf die Kaufabsicht fir Team-
Merchandise hat. Insbesondere das Commitment gegenuber dem Team hatte einen
signifikanten Effekt auf die Absicht der Fans, Team-Merchandise zu kaufen. Um die

Merchandise-Nutzung zu erhéhen, wird Sportmanager*innen daher empfohlen, auf
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die Beziehungsqualitat zwischen den Mitarbeiter*innen ihrer Sportorganisation und
den Sportkonsument*innen zu achten.

Auch O'Reilly et al. (2015) identifizierten sechs Aspekte, die die Kaufentscheidung
von Fans von Vereinen der National Hockey League positiv beeinflussen kénnen:
allgemeine Fan-Zufriedenheit,

Medienprasenz,

Leistung auf dem Spielfeld,

Starke der Vereinsmarke,

die Dynamik des lokalen Marktes und

o gk~ w b RE

die Zahlungsbereitschaft der Fans.

Mit Hilfe eines Regressionsmodells testeten sie den Einfluss von sechs Variablen
auf den Merchandise-Verkaufsrang aller NHL-Clubs. Zum Beispiel hatten die
regionalen Fernsehreichweiten einen signifikanten Einfluss auf den Merchandise-
Verkaufsrang der Vereine. Daher wird in den nachsten beiden Kapitel der Fokus auf
die mediale Verwertung und das Sponsoring von Sportvereinen gelegt.

3.3.4 FuBball in den Medien

In der Saison 2018/19 sind 37% des Gesamtumsatzes (1.483 Millionen Euro) auf
die TV-Einnahmen entfallen. Daraus ist erkennbar, dass die TV-Einnahmen die
wichtigste Umsatzquelle fur deutsche Fuf3ballvereine ist. Zu Beginn der TV-
Ubertragung von ProfifuRball-Content war es nur ein kleines Sportschauprodukt.
Dies hat sich Uber die Jahre in eine der wichtigsten Einnahmequellen flr die Vereine
entwickelt. Die TV-Rechte wurden bis ins Jahr 2000 vom Deutschen Fuf3ballbund
(DFB) vermarktet. Seit der Ubernahme der Vermarktung durch die DFL wurde die
mediale Verwertung professionalisiert und die TV-Einnahmen konnten rapide
gesteigert werden (siehe Abbildung 4). Die Verteilung der TV-Gelder auf die Vereine
erfolgt nach einem bestimmten Schema, welches beispielsweise mit dem
sportlichen Erfolg der FuR3ballvereine zusammenhangt. Etwa 80% davon gehen an
die Vereine der 1. Bundesliga wahrend nur 20% an die Vereine 2. Bundesliga
gelangen (DFL 2020).
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Neben den TV-Anbietern hat das Wachstum von Over-the-Top-Internet- und
mobilen Video-Streaming-Diensten eine wichtige Entwicklung bei der Verteilung,
Ubertragung und dem Konsum von globalem Mediensport beigetragen.

Stark kapitalisierte Dienste wie Tencent Video, DAZN und Amazon Prime Video
greifen in die Markte fur Ubertragungsrechte ein und verandern die Art und Weise,
wie Live-Sport erlebt und tUber Fernseher, Computer, Spielkonsolen, Tablet- und
Smartphone-Bildschirme geteilt wird (Hutchins et al. 2019). Dariiber hinaus stellen
die Autor*innen fest, dass Sport seit langem ein Eckpfeiler der Fernsehindustrie ist.
Eine Technologie, die geschaffen wurde, bevor sich ein klares Bild tiber den Inhalt
und die alltdgliche Nutzung herauskristallisiert hatte, fand das Fernsehen im Sport
einen der Uberzeugendsten Griinde, ein TV-Gerat zu kaufen. Nachdem das
Sportprogramm in erster Linie in den nationalen o6ffentlich-rechtlichen und
kommerziellen, frei empfangbaren Sendern etabliert war, stellt sich die Kombination
aus Lebendigkeit, Emotionen und Identitdtsanreiz ideal fir Abonnement-
Plattformen dar. Die fortschreitende, vom Fernsehen angetriebene Globalisierung
des Sports fuhrte zum Zusammenschluss weltweiter Sportrechte-Méarkte. Obwohl
seine Macht als Zuschauermagnet zu einer deutlichen Inflation der Preise der
Rechtepakete fur die Berichterstattung gefihrt hat, ist Sport dennoch zunehmend
zentral fuar die  wirtschaftliche  Lebensfahigkeit von  werbe- und
abonnentengestitzten Fernsehanstalten geworden (Hutchins et al. 2019).

DarlUber hinaus kénnen Medien zur emotionalen Beteiligung von Fans im Sport
beitragen. Die Autoren Mutz und Gerke (2018) haben zwei Studien vorgestellt, die
diese Behauptungen testen. In Studie 1 wird gezeigt, dass bereits ein einziges
siegreiches Spiel bei einer Weltmeisterschaft ausreicht, um die nationale
Identifikation zu erhéhen. In der zweiten Studie berichteten die Teilnehmer*innen,
nach der hochemotionalen und spannenden Ubertragung eines Kajakwettbewerbs
von den Olympischen Sommerspielen 2016, Uber ein hoheres Niveau der
nationalen Identifikation und assoziierten Deutschland mit positiveren Emotionen
und Werten, als jene Personen, die denselben Wettbewerb mit einem sachlichen
und neutralen Kommentator gesehen hatten. Die Schlussfolgerung aus den beiden
Studien stellt dar, dass die emotionale Involvierung ein Schliisselmechanismus ist,

um die nationale Identifikation im Bereich des Sports zu steigern.
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3.3.5 Sponsoring

Sponsoring hat sich zu einem festen Bestandteil der Markenstrategie entwickelt
und ist heute ein beliebtes Marketinginstrument (Cliffe und Motion 2005). In
Deutschland ist (&hnlich wie in Nordamerika) der Sportbereich die mit Abstand
relevanteste Sponsoring-Kategorie.

Laut einer Studie von Nielsen (2018) gaben 98% der befragten Sponsoren an, im
Sportsponsoring tatig zu sein, gefolgt von Kultur- (57%), 6ffentlichem (43%) und
Mediensponsoring (24%). Diese Zahlen verdeutlichen die allgemeine wirtschaftliche
Relevanz des Sponsorings und die dominante Stellung des Sports in diesem
Bereich. Dabei kann Sponsoring verschiedene Formen annehmen: vom Einsatz
gesponserter Sportlersinnen oder Teams als Produktwerber, bis hin zur der
Unterstutzung von Musikfestivals oder kulturellen Veranstaltungen. Sponsoring hat
fur Unternehmen auch in Bezug auf Corporate Social Responsibility (CSR) eine
noch bedeutendere Rolle eingenommen. Der Druck auf Unternehmen, die
Gesellschaft zu unterstiitzen, ist gestiegen (Lacey et al. 2010). Heutzutage wollen
viele Verbraucher*innen, dass die Unternehmen, von denen sie kaufen, sozial
verantwortlich handeln. Darlber hinaus fanden Plewa und Quester (2011) heraus,
dass Sponsoring durch CSR-Aktivitaten zu Mitarbeitermotivation, -zufriedenheit und
-bindung filhren kann. Trotz des Trends zu CSR-gebundenem Sponsoring und
sozialer Orientierung, gehen Sponsoren und Sponsees eine typische Business-to-
Business-Beziehung ein, in der beide Seiten eine Vielzahl von Mitteln investieren,
um fir beide vorteilhafte Ziele zu erreichen. Folglich kénnen unterschiedliche
Auffassungen dartber entstehen, was den Wert des Sponsorings ausmacht. Die
Betrachtung des Sponsorings aus einer Beziehungsmarketing-Perspektive kann die
Schlusselrollen und Verantwortlichkeiten der Beziehungspartner und den Wert der
Partnerschaft klaren (siehe Abbildung 7).
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Abbildung 7: Beziehung zwischen Sponsoren, Sponsees und Konsument*innen (eigene Darstellung)

Ein genauerer Blick auf die Business-to-Business-Beziehung zwischen Sponsor
und Sponsee zeigt, dass Sponsoren verschiedene Arten von Organisationen sein
kénnen: staatliche Unternehmen oder private Unternehmen, Profit- oder Non-Profit-
Organisationen. Auch Sponsees konnen je nach gesellschaftlichem Bereich (z. B.
Sport, Kunst und Soziales) unterschiedliche Formen annehmen. Wirtschaftliche
Aspekte von Sponsoring-Beziehungen beziehen sich beispielsweise auf den
Austausch von Geld und/oder Sachleistungen, Dienstleistungen, Know-how und
weitere immaterielle Ressourcen (Cornwell und Kwon 2020).

Eine Studie vom Autor Junghagen (2018) hat gezeigt, dass der wichtigste Wert, den
der Club fir Sponsoren bieten kann, die Rolle als Vermittler in der Sponsor-
Stakeholder-Beziehung ist. Expositionseffekte sind den Beziehungseffekten, die
Sponsoren durch ihr Sponsoring erzielen, untergeordnet.

In Bezug auf die deutsche Ful3ballbundesliga ist auch im Bereich des
Trikotsponsorings ein wirtschaftliches Wachstum bis zur Saison 2017/18 erkennbar.
Zur Saison 2018/19 hat die Summe allerdings etwas abgenommen (-3,3%). Die
Werte flur die Saison 2004/05, 2008/09, 2014/15, 2017/18 und 2018/19 sind in
Abbildung 8 ersichtlich.
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Einnahmen aus dem Trikotsponsoring (in Mio. Euro)
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Abbildung 8: Trikotsponsoringeinnahmen (DFL 2006, 2010, 2016, 2020)

Nach der ausfuhrlichen Darstellung des klassichen Ful3ballsports und dessen
Entwicklung im Marketing in den letzten Jahren, riickt nun der zweite sportliche Teil

der Arbeit in den Fokus: eSports bzw. eFootball.

3.4 eSports mit Fokus auf eFootball

eSports hat sich erst vor kurzem international durchgesetzt und es gibt immer noch
Diskussionen dartber, ob eSports wirklich als Sport angesehen werden kann. Dies
stellt nicht nur die Definition von eSports vor Herausforderungen sondern auch das
Ziehen der Grenzen, was als Sport im Allgemeinen verstanden wird. Es scheint,
dass viele (insbesondere die Fans von traditionellen Sportarten) der Meinung sind,
dass eSports nicht als Sport bezeichnet werden kann. Als Grund hierfur werden die
korperlichen Fahigkeiten der Spielersinnen genannt. eSportler*innen wird
vorgehalten, dass sie keiner korperlichen Ertlichtigung nachgehen. Allerdings sind
auch eSportler*innen auf das Fitnesslevels des Korpers und die geistige Aktivitat
angewiesen (Witkowski 2012). Obwohl die Wettkampfe des eSports nur auf
Konsolen, Computer oder anderen Devices stattfinden, bedeutet dies keineswegs,
dass eSports nicht korperlich anstrengend fir die Spieler*innen sein kann (Taylor
und Witkowski 2010). Wie anstrengend eSports kdrperlich sein kann, hangt von der

Art der erforderlichen Interaktion zwischen Mensch und Computer ab. Bei
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Bewegungs(video)spielen werden auch eSportler*innen an ihre korperlichen
Grenzen getrieben. eSports handeln in der Regel von bestimmten Spielgenres, wie
zum Beispiel:

e Multiplayer-Online-Battle-Arenen (z. B. League of Legends, Dota 2),

e Ego-Shootern (z. B. Counter-Strike: Global Offensive),

e Echtzeitstrategie (z. B. Starcraft 2),

e Sammelkartenspielen (z. B. Hearthstone) oder

e Sportspielen (z. B. FIFA-Reihe).

Wie auch im traditionellen Sport haben sich innerhalb des eSports viele Subkulturen
herausgebildet. Allerdings wird eSports im Allgemeinen nicht als "elektronische"
Version von "traditionellen" Sportarten wie Ful3ball, Basketball oder Leichtathletik
wahrgenommen. Fur Miuller-Lietzkow (2006) ist eSports das Spielen von
Videospielen im Zuge eines Wettkampfes im Einzel- oder Mehrspielermodus. Er
beschreibt weiter, dass sogenannte Pro-Gamer Geld verdienen, indem sie in
professionellen Vereinen oder sogar Nationalmannschaften trainieren und spielen.
Sein Fokus liegt also auf dem Wettkampf- und Hochleistungssport. Dartiber hinaus
beschrankt sich eSports nicht nur auf das Spielen von Sportsimulationen und ist klar
vom Casual-Gaming (Spielen von Games als Hobby) abzugrenzen (Breuer und
Gorlich 2020). Vielmehr ist eSports ein Oberbegriff fir verschiedene eSports-
Genres und deren Spiele, vergleichbar etwa mit dem Ballsport (Stroh 2017).

3.4.1 Genres

In diesem Kapitel werden die relevantesten Hardwaresysteme und Disziplinen in
eSports vorgestellt. Die Rangordnung der Spiele und Disziplinen wird anhand der
Hohe der Preisgelder bei Wettkdmpfen und Anzahl der eSportlerfsinnen gemessen.
Bei den Hardwaresystemen wird in drei Kategorien unterschieden:

1. Computer,

2. Konsolen und

3. Mobile Geréte.

32



Vor allem aufgrund der friiheren Entwicklung von Computern sind PC und Laptops
die groRten und relevantesten Hardwaresysteme. Die popularsten eGames, wie
Counterstrike oder League of Legends (LOL), kdnnen nicht auf Konsolen gespielt
werden. Hinzu kommt, dass ein Computer inzwischen zu den alltaglichen
Konsumgttern gehort, der in fast jedem Haushalt vorhanden ist. Aber auch die
Konsolen haben mehr Aufmerksamkeit in den letzten Jahren erfahren. Die
Entwicklung dieser ist sehr schnell vorangeschritten. In eSports sind drei Konsolen
vorherrschend: die XBOX von Microsoft, die Nintendo Switch von Nintendo und die
PlayStation von Sony. Mobile Gaming ist eines der neuen Phdnomene und wird seit
dem Smartphone-Boom ebenfalls immer beliebter werden (Breuer und Gorlich
2020).

Die Veroffentlichung von neuen Games bewirkt auch meist einen sehr dynamischen
Wandel in eSports. Dennoch kénnen verschiedene etablierte Disziplinen identifiziert
werden. Jonasson und Thiborg (2010) unterscheiden die beliebtesten Disziplinen in
Ego-Shooter (FPS), Echtzeitstrategie (RTS) und Sportspiele. Neu hinzugekommen
sind die Multiplayer-Online-Battle-Arenen (MOBA).

Eines der bekanntesten FPS-Spiele ist Counterstrike: Global Offensive ("CS:GO").
Es ist ein First-Person-Shooter-Spiel, erschien in den frihen 2000er Jahren zum
ersten Mal und ist immer noch eines der beliebtesten und wichtigsten Spiele in der
Welt des eSports. Allein im Februar 2018 betrugen die Zuschauerstunden von
"CS:GO" rund 23 Millionen (Newzoo 2018). Diese Daten beziehen sich nur auf den
professionellen Bereich von eSports. Gemeinsam mit den einzelnen Streams,
kommen sogar noch 14 Millionen Stunden hinzu. Weitere bekannte FPS-Spiele sind
beispielsweise Battlefield, Call of Duty oder Halo. Hingegen werden RTS-Spiele vor
allem in Asien gespielt (Huhh 2008). Zu den beliebtesten Echtzeitstrategiespielen
zahlen Age of Empires, Clash of Clans oder StarCraft II. RTS-Spiele sind
zeitbasierte Videospiele, bei denen es darum geht, Ressourcen zu nutzen, um
Einheiten zu bauen und einen Gegner zu besiegen. Echtzeitstrategiespiele werden
oft mit rundenbasierten Strategiespielen verglichen, bei denen alle Spieler*innen
Zeit haben, den néachsten Zug sorgfaltig zu Uberlegen, ohne sich um die Aktionen
der Gegner*innen kimmern zu mussen. In Echtzeit-Strategiespielen missen die
Spieler versuchen, ihre Ressourcen aufzubauen, ihre Basen zu verteidigen und

Angriffe zu starten, wahrend sie wissen, dass die Gegner*innen sich darum
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bemihen, die gleichen Dinge zu tun. MOBA-Spiele schlie3lich sind weltweit sehr
beliebt. Die beiden bekanntesten Spiele sind League of Legends (LoL) und DotA 2.
Allein LoL wird von rund 100 Millionen Spielern pro Monat aktiv genutzt und bei

Turnieren werden die héchsten Preisgelder ausbezahlt (Kohler 2016).

3.4.2 Stakeholder

Im folgenden Kapitel werden die Stakeholder des eSports-Marktes erlautert. In
Abbildung 9 sind die unterschiedlichsten Komponenten dargestellt aus denen der
eSports-Markt besteht:

A ST/~

RIIZ7ARD

WARGAMING N

Abbildung 9: Komponenten im eSports-Markt (Newzoo 2017a)

Zum besseren Verstandnis des eSports-Marktes muissen die wesentlichen
Stakeholder naher erlautert werden. Daher werden in den folgenden Abschnitten
die Komponenten Gamers, Teams, Publisher und Konsument*innen vorgestellt.
Anschlie3end werden die Komponenten Wettkampfe, Events, Brands und mediale
Verwertung dargestellt. In diesem Abschnitt wird der Fokus auf Deutschland als

Beispiel gesetzt, da hier bereits viele Daten zum Gaming-Verhalten vorliegen.
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3.4.2.1 Gamers
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Abbildung 10: The German Gamer (Newzoo 2017b)

Abbildung 10 zeigt eine Ubersicht uiber die deutschen Gamer, die Computer- und
Konsolen-Videospiele spielen. Um als Gamer gekennzeichnet zu werden, musste
mindestens einmal im Monat gespielt werden. Laut Newzoo (2017b) ist Deutschland
der viertgrof3te Spielemarkt der Welt mit insgesamt 37,2 Millionen Spieler*innen, die
im Jahr 2017 4,4 Milliarden Dollar ausgegeben. Schaut man sich die PC-/Laptop-
Gamer genauer an, so sind 41% Frauen, wobei 13% dieser Gamer Frauen im Alter
von 21 bis 35 Jahren sind. Von den deutschen Konsument*innen, die Gaming-
Videos ansehen, schauen sich 60% Tipps und Tricks zu Spielen an. Diese Gamer
konnen jedoch nicht als eSportler*innen bezeichnen, da fir diese der
Wettkampfgedanke in den Fokus rickt. Dariber hinaus gibt es innerhalb der
eSports-Szene auch professionelle Gamer (Pro-Gamer), die eSports als Beruf
betreiben. Pro-Gamer finanzieren sich mit Preisgeldern aus Turnieren und/oder
einigen Sponsorengeldern, trainieren mehrere Stunden am Tag und leben meist mit

anderen Pro-Spieler*innen zusammen. Aufgrund der Notwendigkeit von Teams, um
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Spiele zu spielen und Wettbewerbe zu gewinnen, wurden im eSports-Bereich

sogenannte Clans gegrindet.

3.4.2.2 Teams, Clans and eSports Clubs

Zu Beginn des eSports wurden Teams als Clans bezeichnet (Breuer und Goérlich
2020). Aufgrund der zunehmenden Professionalisierung des eSports ist dieser
Begriff fir das Team nicht mehr angemessen. Deshalb wird in dieser Forschung der
Fokus auf eSports-Clubs gelegt. Ein eSports-Club, in dem mehrere Spieler*innen
und Teams fiur verschiedene eSports-Disziplinen gemeinsam trainieren, wird auch
als Multi-Gaming-Club bezeichnet (Stréh 2017). eSports-Clubs lassen sich in drei
verschiedene Kategorien einteilen:
1. Fun-Clubs, bei denen der Spal3 und die soziale Interaktion im Vordergrund
stehen,
2. semiprofessionelle Clubs, die eSports bis zu einem gewissen Grad
professionell betreiben, und
3. Pro-Gaming-Clubs, mit ausschlieBlichem Fokus auf professionelle
Wettbewerbe.

Die Rechtsform der Pro-Gaming-Clubs variiert von Land zu Land. In Deutschland
gibt es zum Beispiel eingetragene Vereine. Auch die finanziellen Motive durch den
eSports-Boom nahmen immer mehr zu. eSports-Vereine versuchen wie traditionelle
Sportvereine ihre Reichweite in den Medien zu erweitern, Merchandise-Artikel zu
verkaufen und Sponsoren an Land zu ziehen. Wichtige Klassifizierungen sind z.B.
Webseite-Zuschauer, Stream-Impressions, Social-Media-Follower, Sponsoren,
Merchandising-Produkte und Turniergewinne (Stroh 2017). Die erfolgreichsten
eSports-Vereine sind derzeit Team Liquid, OG, Evil Geniuses, fnatic und Virtus
(ISPO.com 2020).

In den letzten zwei Jahren ist auch ein neues Phanomen auf dem eSports-Markt
angekommen. Immer mehr traditionelle Sportvereine er¢ffnen ihre eigenen eSports-
Clubs. Mannschaften wie Schalke 04 haben bereits die Méglichkeit aufgezeigt, eine
eSports-Abteilung zu grinden, nachdem sie erfolgreich ein League of Legends-
Team ins Leben gerufen haben. Dies hat es dem Verein ermdglicht, potenzielle

Einnahmequellen zu schaffen und gleichzeitig seine Marke zu globalisieren. Ein
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weiteres prominentes deutsches Beispiel ist der FC Bayern Miunchen. Sein eSports-
Team hat 2020 an der eFootball.Pro League von KONAMI teilgenommen (FC
Bayern Munchen 2021). Viele Vereine in Deutschland nutzen eSports, um auch in

der virtuellen Welt bekannt zu werden und die Fanbasis zu erweitern.

3.4.2.3 Publishers

Publisher oder Spielehersteller besitzen das geistige Eigentum an den Spielen. Zu
Beginn war nicht der eSports-Aspekt ausschlaggebend fiur die Spieleentwicklung.
Jedoch ist den Publisher der Einfluss von eSports auf die Verkaufszahlen der
Games nicht entgangen. Besonders bei Multiplayer-Spielen spielt der eSports-
Aspekt eine der Hauptrollen bei der Entwicklung der Spiele. Daher ist das
professionelle Umfeld fir eSports fir die Publisher von grof3er Bedeutung, da auch
so die Verkaufszahlen von Spielen nochmals gesteigert werden kénnen. Daruber
hinaus wirkt sich die steigende Attraktivitit eines Spiels, aufgrund des
professionellen eSports-Umfelds, positiv auf den Produktlebenszyklus aus (Stroh
2017). Joost van Druenen, CEO von SuperData Research, stellt in dem Bericht von
Gaudiosi (2016) fest, dass mit der wachsenden Popularitéat der nachsten Generation
von Online- und Multiplayer-Spielen, eSports zu einem wichtigen Werkzeug fur
Publisher geworden ist, um die Aufmerksamkeit der Konsument*innen zu gewinnen.
Mittels eSports kdnnen Spieler*innen indirekt monetarisiert werden durch die
Verbindung mit Marken und somit wird das Umsatzpotential weiter gesteigert. Die
Zuschauer*innen, die eSports aktiv verfolgen, werden also immer wichtiger fur die
Publisher und deren Gewinn. Die Rolle der Spielehersteller ist nicht klar zu
definieren, da sie sich nicht mehr nur auf das Design und die Entwicklung eines
Spiels konzentrieren. Jedoch wird eine der wichtigsten Tatsachen sein, dass sie die
Rechte an den Spielen halten und eine machtige Position im eSports-Markt haben.
In eSports wird sich die Professionalisierung nicht nur auf die eSportler*innen oder
die Publisher beschranken. Diese betrifft alle Kompetenzen in diesem Okosystem,
die von verschiedenen Akteuren ausgefuhrt werden. Besombes versuchte bereits,
die zahlreichen Berufe im Zusammenhang mit eSports zu identifizieren. Allerdings
ist die Darstellung noch in Arbeit und in standiger Entwicklung und daher noch nicht
komplett (Besombes 2019).
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3.4.2.4 Konsument*innen

Neben den Gamer, Teams und Publishern sind die Konsument*innen von eSports
eine weitere wichtige Gruppe von Stakeholdern im eSports. eSports-
Enthusiast*innen sind Fans, die den sportlichen Wettkampf Uber die
verschiedensten Medien beobachten. Zu Beginn bestanden die eSports-Fans
Uberwiegend aus aktiven Spieler*innen. Meist resultierte das Interesse aus dem
Spal3 selbst auf Konsolen oder Computern zu spielen. Allerdings kam es hier in den
letzten Jahren zu einer Anderung. Der Newzoo-Report von 2020 zeigt, dass fast die
Halfte der Konsument*innen (40%) nicht mehr selbst spielen. Bei den
Zuschauer*innen wird zwischen "Gelegenheitszuschauer*innen” und "eSports-
Enthusiast*innen” unterschieden. Wahrend die "Gelegenheitszuschauer*innen”
eSports nur sporadisch verfolgen, sind eSports-Enthusiast*innen mehr als einmal
im Monat bei einem Wettkampf live dabei. In der folgenden Abbildung ist die

Entwicklung des Publikums von eSports erkennbar (Newzoo 2020):
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Abbildung 11: eSports Zuschauerwachstum (Newzoo 2020)

Seit 2018 hat die Zuschaueranzahl stdndig zugenommen. Laut Abbildung 11 waren
es im Jahr 2019 198 Millionen Zuseher*innen, die 6fters als einmal pro Monat
eSports konsumierten. Bis zum Jahr 2023 soll diese Zahl auf bis zu 295 Millionen
Menschen anwachsen. Grund fur das Wachstum ist u.a. die Ausbreitung von

eSports Uber die Medienkandle nach Europa und Amerika. Durch die héhere
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Reichweite und Etablierung diverser Brands wird eSports auch fur Sponsoren

interessanter (siehe 3.4.4).

3.4.3 Wettbewerbe

Eines der zentralen Elemente im eSports-Okosystem ist die umfassende Liga- und
Turnierstruktur. Sie ist das Skelett und Ruckgrat fur die gesamte eSports-Industrie
und damit entscheidend fir ein gesundes Okosystem und dessen
Gesamtentwicklung. Im Gegensatz zu traditionellen Sportligen sind eSports-Ligen
meist nicht in Verbanden strukturiert. Allerdings gibt es bereits einige nationale
Verbande, die bereits einen internationalen eSports-Verband gegriindet haben: die
International eSport Federation (IeSF). Unternehmen und Spieleentwickler
betreiben ihre eigenen Ligen und Wettbewerbe und planen und produzieren auch
die Berichterstattung dartiber. Der Verkauf der Ubertragungsrechte dieser Ligen
und Wettbewerbe an Streaming-Plattformen ist eine zunehmend wichtige
Einnahmequelle fur die Betreiber. Exklusive Vereinbarungen sind an der
Tagesordnung und kdnnen manchmal erhebliche Auswirkungen haben: So sind
beispielsweise die wdchentlichen Zuschauerzahlen auf Twitch fir Counter-Strike:
Global Offensive drastisch gesunken, als YouTube die Streaming-Rechte der ESL
Pro League erwarb. Neben Twitch und YouTube, die bereits in der Szene etabliert
sind, sind mittlerweile auch Facebook und Twitter in das Streaming von eSports-
Inhalten und die daftr notwendigen Deals mit den Teams und Betreibern der Ligen
involviert. Derzeit kdnnen eSports-Events sowohl live als auch auf Abruf verfolgt
werden ohne eine Abo-Gebihr zu bezahlen (Stroh 2017).

Offizielle eSports-Ligen und -Turniere werden derzeit von einer kleinen Anzahl
namhafter Organisatoren dominiert. Die Electronic Sports League (ESL) ist die
grof3te Third-Party-eSports-Organisation der Welt und veranstaltet unter der Marke
ESL Profi-Ligen und Turniere auf nationaler und internationaler Ebene fir die
beliebtesten Spiele und aufstrebenden Titel. Uber die ESL ist es fiir Giber 7 Millionen
Spieler*innen mdglich sich in 65 verschiedenen Disziplinen zu messen. Die ESL
arbeitet bei ihren Wettbewerben mit Spieleherstellern wie Blizzard Entertainment,
Riot Games und Valve Corporation zusammen, was der Grund fir ihre globale
Bekanntheit und die grof3en Preisgelder ist (Breuer und Gorlich 2020; Esport Bet
2021).
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In Deutschland hat die DFL flr das Spiel FIFA in Kooperation mit Electronic Arts die
Virtuelle Bundesliga (VBL) gegrindet. Die VBL besteht derzeit aus zwei Divisionen
(Nord-West-Division und die Sid-Ost-Division) mit jeweils 13 Mannschaften.
Erstmals fand der Wettkampf 2012 statt. Im Zuge der Liga treten sowohl private
Einzelspieler*innen als auch professionelle E-Sport-Clubs aus der 1. Bundesliga
und 2. Bundesliga gegeneinander an (Virtual Bundesliga 2021). Auch in Osterreich
hat sich in den letzten Jahren die eBundesliga entwickelt, an der fast alle
Osterreichischen Spitzenful3ballvereine teilnehmen. Der Modus ist dem in
Deutschland sehr ahnlich (eBundesliga 2021). Die bekanntesten internationeln
FIFA-Turniere, die sich als Weltmeisterschaften verstehen sind der Internationale
Turnier Cup (FIWC) und der Electronic Sports World Cup (ESWC).

Bei League of Legends verhalt es sich zum Beispiel anders. Seit 2011 organisiert
Riot Games jedes Jahr die League of Legends-Weltmeisterschaft fur die
Spieler*innen, um das beste Team der Welt zu ermitteln. Nachdem sie sich durch
ein Turnier gekampft haben, kdmpfen zwei finale Teams aus jeweils funf Spielern
um den Sieg, indem sie den gegnerischen Nexus zerstéren, um den Summoners

Cup zu gewinnen (Arcgis 2021).

3.4.4 Events und Sponsoren

Im Hinblick auf die Wettbewerbe bei eSports ist die Art der Veranstaltung ein
wichtiges Unterscheidungsmerkmal. Nach Breuer und Gorlich (2020) wird meist
zwischen Face-to-Face- und Online-Wettbewerben unterschieden. In Face-to-
Face-Wettkdmpfen messen sich die Teams vor Ort und Fans kénnen bei diesen,
meist groRangelegten, Veranstaltung die eSportler*innen unterstiitzen. Daher sind
die Face-to-Face-Wettbewerbe den klassischen Sportwettbewerben sehr &hnlich.
Bei Online-Wettbewerben treten die eSportler*innen véllig ortsunabhangig tber das
Internet gegeneinander an. Quantitativ machen die Online-Wettbewerbe den
groRten Teil der eSports-Wettbewerbe aus, da sich diese vor allem an
Hobbyspieler*innen richten.  Aufgrund des Marketingeffekts und des
Publikumsinteresses bekommen Face-to-Face-Wettbewerbe heutzutage jedoch
immer mehr Aufmerksamkeit, obwohl ein enormer organisatorischer Aufwand hinter
den Veranstaltungen steht. Der FIWC, zum Beispiel, vereint beide

Veranstaltungsarten in ihrem Wettbewerb. Die Qualifikationen finden meist online
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statt, und die Finalrunden werden in personlichen Wettkampfen vor Publikum
ausgetragen.
Wie auch im traditionellen Ful3ballsport stellen eSports-Events eine attraktive
Moglichkeit sowohl fir Sponsoren als auch fir Fans dar. Die folgenden drei Punkte
sind dabei besonders wichtig (Stroh 2017):

1. Spiele haben die grof3te Medienreichweite,

2. direkter Kontakt mit Fans und

3. direkte Beobachtung der Wahrnehmung der Fans.

Die Events sind fur Sponsoren als Kommunikationsplattform von besonderer
Bedeutung und wie wichtig Sponsoren fur den eSports-Markt sind, zeigt folgende
Abbildung:
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Abbildung 12: Umsatz-Mix eSports (Newzoo 2020)

Laut Abbildung 12 (Newzoo 2020) macht das Sponsoring fast 60% des
Gesamtumsatzes im eSports-Markt aus. Dazu gehdren die Sponsoren von
Spieler*innen, Vereinen, Ligen, Turnieren, Medienkanédlen und Events. Neben dem
Sponsoring sind auch Medienrechte, Merchandise und Tickets sowie Publisher-
Gebuhren von Bedeutung. Weniger wichtig sind die Bereiche Digital (Umsatze, die
durch den Verkauf von digitalen Gutern im Spiel generiert werden, die Team-

Branding und IP-Elemente integrieren) und Streaming (Umséatze, die Team-
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Organisationen durch ihre Profi-Spieler*innen oder Influencer*innen generieren, die

ihr Gameplay auf Live-Streaming-Plattformen live Ubertragen).

3.4.5 Brands

Unternehmen und Marken nutzen eSports als Medium, um einen weiteren massiven
Konsumentenmarkt zu erreichen. Die weltweite Anzahl der Zuschauer*innen und
Gamer im Internet steigt mit jedem Jahr (Newzoo 2020). Die Expansion der eSports-
Branche bringt mehr lukrative, effektive und vorteilhafte Moglichkeiten fur die
Vermarkter*innen mit sich. Anstatt den Spielablauf zu stéren, sind Marken mehr
daran interessiert, ein Teil davon zu sein. Das Unterstiitzen von Spielelementen und
das Sponsoring von Turnieren sind einige Mittel fir Marken, um in der eSports-
Branche Ful3 zu fassen. Allerdings gibt es verschiedene Arten von strategischen
MalRnahmen in Bezug auf eSports (Scholz 2019):

1. einzelne Spieler fur die digitale Version des Kerngeschatfts,

2. eSports-Teams flr eine Vielzahl von Spielen,

3. eSports-Teams fir eine Vielzahl von Spielen in einem anderen Land,

4. Joint Ventures mit einem bestehenden eSports-Team und Schaffung einer

neuen Marke,

o

vorubergehender Riickzug aus dem eSport,
6. Schaffung einer eigenen Liga oder
7. Kauf eines Franchise-Teams.

Speziell im FuRballsport greifen viele européaische Ful3ballmannschaften auf die
erste Moglichkeit der strategischen MalRnahmen zurtick. Es wurde zur Gewohnheit,
dass einige FIFA- oder PES-Spielertsinnen das Mannschaftstrikot tragen. Das Ziel
ist es, neue Spieler*innen an die Profimannschaft zu binden, zumal dieser Ansatz
das Kerngeschéaft einer Sportmannschaft anspricht und potentiell neue Fans
gewinnen kénnte.

DarUber hinaus schaffen die traditionellen Sportvereine es mit eSports die junge
Bevdlkerung aus verschiedenen Demografien anzuziehen, die mit klassischen
Marketingmethoden immer schwieriger zu erreichen ist. Die Beeinflussung der
jungen Generation ist daher einfacher, wenn man direkt mit ihnen in Kontakt tritt.

Das Bewerben von Produkten und Marken zwischen Live-Streams, wahrend Video-
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on-Demand und TV-Werbung kann gezielt geschehen. Marken wie Coca-Cola,
McDonald's und Red Bull haben sich bereits bei den Gamern und Zuseher*innen
mit zielgerichteter Online-Werbung positioniert. Auf3erdem war beispielsweise Red
Bull eine der ersten Marken, die das Potenzial der eSports-Branche erkannt hat. Die
Marke veranstaltete bedeutende Turniere, ging Partnerschaften mit Teams ein und
sponserte Top-Spielersinnen. Werbung bei Live-Spielen und die Beteiligung an
Matches brachten der Marke mehr Umsatz ein (Scholz 2019).

Zusammengefasst hat die Vermarktung von Marken in der eSports-Branche
mehrere Vorteile. Es steigert nicht nur den Umsatz sondern hilft auch, den
Kundenstamm zu erweitern. Die Ansprache von Gamern bietet eine direkte
Plattform fur Unternehmen, um an ein Marktsegment zu erreichen, das sonst nur
schwer zu erschlieen ist. Marken und Sponsoren nutzen eSports aufgrund der
steigenden Popularitat der Branche, die begeisterte und kaufkraftige Fans mit sich

bringt, um ihre Marktanteile mit loyalen Kund*innen zu erweitern (Scholz 2019).

3.4.6 eSports in den Medien

Hinsichtlich der medialen Verwertung von eSports gibt es einige Unterschiede zum
traditionellen Sport. eSports wird hauptsachlich via Streaming-Plattformen im
Internet Ubertragen und ist nicht auf TV-Ubertragungen angewiesen. Die Fans
informieren sich Uber Team- und Turnierwebseiten, eSports-Portale und Webseiten
mit eigenem eSports-Bereich, wie z.B. esport.kicker.de oder ran.de/esport.
Aufgrund der hohen Internetaffinitat der Zielgruppe werden Printmedien weniger
genutzt. Die eSports-Wetthewerbe werden den Fans lber Online-Streaming-
Plattformen zur Verfigung gestellt. Spielspezifische Streaming-Plattformen wie
Twitch, Huya Live und YouTube ermdglichen den Fans eine direkte Verbindung zu
Teams, Spieler*innen und Influencer*innen und schaffen und erhalten so ein Gefiihl
der Zugehdrigkeit und Nahe, das mehr als in jedem anderen Unterhaltungs- und
Sportsektor hervorsticht. Beispielsweise ist es via Live-Chat mdglich miteinander zu
diskutieren und mit den eSportler*innen zu interagieren. Auch traditionelle
Rundfunk- und Medienunternehmen wie ESPN versuchen, einen Ful3 in die Tur zu
bekommen. Gegen die grofen Streaming-Plattformen hatten die traditionellen
Medienunternehmen bisher jedoch kaum eine Chance — eine Situation, die sich

auch in Zukunft fortsetzen durfte. Twitch und YouTube haben sich Netzwerkeffekte
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zunutze gemacht, ihre Infrastruktur und ihr Okosystem aufgebaut und optimiert und
den Grol3teil der Konkurrenz verdrangt. Sie werden nun das Rennen mit relevanten
und ansprechenden Inhalten entscheiden, von denen Partner*innen und
Spieler*innen dieser Okosysteme profitieren konnen (Stroh 2017).

Jedoch gibt es auch einige TV-Sendungen, zum Beispiel auf ProSieben MAXX in
Deutschland, die aber bisher keinen grof3en Erfolg hatten. Das juingste Beispiel fur
eSports-TV-Sendungen in Deutschland ist das eSports-Magazin auf ProSieben
MAXX. Hier werden verschiedene Highlights der eSports-Szene gezeigt und
diskutiert. Hingegen wird in den USA eSports auf zwei sehr bekannten Sendern
bereits regelmafdig tUbertragen: Entertainment and Sports Programming Network
(ESPN) und Turner Broadcasting System (TBS). TBS verzeichnete bei der ersten
Sendung uber 500.000 Zuschauer*innen (Stroh 2017). Dies zeigt, dass ein grol3es
Interesse an eSports besteht. Es wird interessant sein zu beobachten, wie sich
eSports im Fernsehen und anderen Medienkanélen etablieren kann. Beim Vergleich
der Einnahmen durch mediale Verwertung von allen eSports-Bereichen (185,4 Mio.
Euro, Newzoo 2020) und dem traditionellen Ful3ballsport (1.483 Mio Euro, DFL
2020) ist ein klares Verbesserungspotential erkennbar.

Auch Ji und Hanna (2020) setzen fest, dass es immer noch unklar ist, wie eSports-
Konsument*innen den Wert von traditionellen und digitalen Medienangeboten
wahrnehmen oder ob diese Wahrnehmungen homogen sind. Um die Praferenzen
besser zu verstehen, haben die Autor*innen eine explorative Umfrage unter 200
Gamern/eSports-Konsument*innen durchgefihrt und sie U(Uber traditionelle
Medienangebote, digitalen Medienangebote und Wahrnehmungen zur Verwendung
von personlichen Daten befragt. Zunachst wurden die Befragten mittels
Clusteranalyse entlang eines Spektrums (gering, halb, stark) in Bezug auf ihre
eigene Spielweise und Konsumation von eSports segmentiert. Als nachstes
analysierten Ji und Hanna, ob die Wahrnehmungen tber diese drei Ebenen hinweg
konsistent waren. In der Forschung wird festgestellt, dass die Diversitat bei eSports-
Fans Uberwiegt. AuRerdem weist die Segmentierung einen signifikanten Einfluss
auf die Wahrnehmung der Wert fur traditionelle und digitale Medienangebote auf.
AulBerdem  wirde die Nichtberlcksichtigung von  Praferenzen  der
Verbraucher*innen eSports-Organisationen daran hindern, Geschéftsstrategien

effektiv umzusetzen. Zuguter Letzt zeigen die Autoren, dass die Kenntnis tber die
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Konsument*innen entscheidend sein kann, da eSports eine wichtige Plattform flr
Marken ist und die Berlcksichtigung der Vorlieben und Wiinsche der Fans fur die

erfolgreiche Umsetzung in dieser aufstrebenden Branche essenziell sind.
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4 Content-Marketing

Nachdem ein Uberblick tiber die Besonderheiten im Sportmarketing des klassischen
FuRballsports und eSports dargestellt wurde, wird in diesem Abschnitt zuallererst
ein Einblick in die Terminologien und Definitionen beziglich Content-Marketing
geschaffen. Nach der Darstellung der B.E.S.T. — Formel, des Fisch — Modells und
dem Content — Radar, die zur Generierung von zielgruppenrelevanten Inhalten
dienen, wird naher auf die Content-Marketing-Strategie und ihre Faktoren (Ziele,
Auswahl, Formate, Content-Plan und Channels) eingegangen. AbschlieRend
beschreibt der Autor die Thematiken des Storytellings, der Brands und der
Herausforderungen im Content-Marketing. Bisher wurde noch keine spezifische
Content-Marketing-Forschung innerhalb einer Sportart durchgefiihrt. Daher sind
kaum Studien aus dem Sportbereich vorhanden und der Autor nahm im
nachfolgenden Kapitel vor allem Bezug auf Content-Marketing in Unternehmen.
Allerdings werden die gewonnenen Erkenntnisse im Anschluss mit den Ergebnissen
der Expert*inneninterviews verglichen und diskutiert, um Empfehlungen fir das

Content-Marketing der traditionellen Sportvereine darzustellen.

4.1 Terminologie und Definition

Die Terminologie und Definition von Content-Marketing ist eine Herausforderung,
da sich die Bedeutung je nach Kontext andern kann. In der Literatur wird immer
wieder das John Deere's Furrow Magazin als die Wurzel des Content-Marketings
erwahnt (Gardiner 2013). Naturlich ist sein Erbe bemerkenswert: Im Jahr 1895 sah
der Grinder dieser Landmaschinenfirma, John Deere, die Notwendigkeit, den
Landwirten die besten Praktiken in der Landwirtschaft naher zu bringen, und
entschied sich dies durch die Grindung eines Magazins zu tun. ,The Furrow* war
ein grolRer Erfolg und ist es auch heute immer noch. Es ist heute das
auflagenstéarkste Landwirtschaftsmagazin der Welt und wird monatlich an ca. 1,5
Millionen Landwirte in bis zu 40 verschiedenen Landern in gedruckter Form und

Uber das Internet verbreitet (The Furrow 2021).

,1he Furrow® kann als Vorbild fir das heutige Content-Marketing gesehen werden,

da die Inhalte informativ und ansprechend sind, und eine leidenschaftliche
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Markenbindung an John Deere aufbauen sollen. Weiters mal3geblich beeinflusst
wurde die Content-Marketing-Diskussion von Joe Pulizzi, einem weithin bekannten
Praktiker, professionellem Influencer und Grunder der ,Content Marketing Institute®.
Pulizzi definiert das ,Content Marketing Institute® als die globale Content-Marketing-
Ausbildungs- und Trainingsorganisation, die sich auf Multichannel-Storytelling
konzentriert. Pulizzi selbst bezeichnet das Jahr 2001 als einen Wendepunkt in der
Wahrnehmung der Praxis, da es leicht zu erkennen war, dass effektives Marketing
mehr und mehr wie Publishing aussah (Pulizzi 2014). GrofRe Marken sahen
grol3artige Ergebnisse bei der Erstellung ihrer eigenen Inhalte, ahnlich den
Medienunternehmen. Werbeausgaben waren nicht mehr die einzige Moglichkeit der
Vermarktung. Zu diesem Zeitpunkt, sagt Pulizzi, habe er begonnen, den Begriff
Content-Marketing in die Diskussion einzubringen, und er definiert es als den
Marketing- und Geschéftsprozess zur Erstellung und Verteilung von relevanten und
Uberzeugenden Inhalten, um mit der Zielgruppe in Interaktion zu treten (Pulizzi
2014).

Auch Hollebeek und Macky (2019) tberpriften die Konzeptualisierung von Content-
Marketing und fassten vier Merkmale zusammen, die es von der herkdmmlichen
Werbung unterscheidet:

1. Content-Marketing spiegelt das echte Versprechen eines Unternehmens
oder einer Marke wider, welches fir (potenzielle) Kund*innen geschaffen
wird, indem es relevante oder kostenlose Inhalte anbietet (Holliman und
Rowley 2014).

2. Content-Marketing zielt darauf ab, langfristige Beziehungen zu den
Konsument*innen aufzubauen, anstatt sie direkt zu sofortigen Kaufen
aufzufordern (Ahmad et al. 2016).

3. Content Marketing verlasst sich auf die Proaktivitat der Konsument*innen,
um nach lohnenswerten Markeninhalten zu suchen, anstatt den User*innen
Inhalte aufzudrangen oder -zwingen (Deighton und Kornfeld 2009).

4. Im Vergleich zu ,bezahlter* Werbung, ,verdient® sich Content Marketing das
Publikum, indem Inhalte angeboten werden, die lohnend oder wertvoll sind
(Nagy und Midha 2014).

47



In seiner Definition bertcksichtigt Pulizzi (2014) auch alle Elemente des heutigen
Content-Marketings: Zielgruppenerkennung und -ansprache, Inhalte, die auf die
Schaffung eines wertvollen Erlebnisses ausgerichtet sind, und schlief3lich die Stufe
des Storytellings (mehr dazu in Kapitel 4.4), die fur eine effektive Marketingwirkung
erforderlich ist.

Zusammengefasst ist Content-Marketing ein viel breiterer Begriff als es scheint,
denn eigentlich geht es um alle Inhalte die vermarktet werden, egal ob Uber ein
traditionelles oder ein beliebiges digitales Medium. Informationen werden zu einem
dominanten Element im Marketing-Austausch (Rancati und Gordini 2014; Rowley,
2008). Content-Marketing ist kein neues Konzept, da es bereits existierte bevor es
das Internet gab. Allerdings wurde es zu einem Modewort im modernen Marketing.
Vor allem die digitale Dimension hat Begriffe wie digitales Content-Marketing
hervorgebracht, das sich auf die Veranderungen, die die technologische
Innovationen auf die Erstellung und Distribution von Inhalten hervorgebracht haben
(Koiso-Kanttila 2004; Rowley 2008; Rancati und Gordini 2014). Gurjar et al. (2019)
teilen Content-Marketing auch in traditionelles und digitales Content-Marketing ein.
Traditionelles Content-Marketing umfasst hierbei alle Formen des Content-
Marketings, die vor dem Aufkommen des Internets oder verschiedener Online-
Technologien genutzt wurden, wie z.B. Zeitschriften, Broschiren, Leitartikel und
Zeitungsanzeigen. Hingegen stellt digitales Content-Marketing die Bereitstellung
relevanter Inhalte fur Verbraucher Uber digitale Medienquellen wie Blogs, Websites,
Videos, Social-Media-Posts, Webseiten, Suchmaschinenoptimierung,
Bewertungsseiten usw. dar. Im traditionellen Content-Marketing erzéhlen
Unternehmen direkt Uber das Produkt oder die Dienstleistung, die sie verkaufen,
und Uberzeugen sie zum Kauf, wahrend sie im digitalen Content-Marketing nicht
direkt das Produkt oder die Dienstleistung verkaufen, sondern alle relevanten und
ndtzlichen Informationen zur Verfugung stellen, die den Kund*innen helfen, ihre
Probleme zu I6sen. Auf diese Weise schaffen die Unternehmen Brand-Awareness,

auf welche noch in Kapitel 4.5 eingegangen wird.
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4.2 Strategie — Tools

Im folgenden Abschnitt werden diverse Strategie-Tools zur Erstellung von Content
dargestellt. In dieser Arbeit fokussierte sich der Autor neben der ,B.E.S.T. — Formel*
von Pulizzi und Barrett (2009) auch auf das ,FISH — Modell“ und den ,Content —
Radar® von Lange (2015), da vor allem im Sportmarketing in Zeiten der
Digitalisierung das Generieren von zielgruppenrelevanten Inhalten fur die Fans
notwendig ist, um die Bindung zu den Sportvereinen in Zeiten des Social-
Distancings zu fordern. Das Ziel der drei genannten Modelle ist es, den Content

strukturierter und methodischer zu erstellen.

4,21 Die,B.E.S.T. - Formel*

Die ,B.E.S.T. — Formel* wurde von Pulizzi und Barrett (2009) zum Zweck der
Erstellung einer Content-Marketing-Roadmap kreiert. Mit dieser Formel soll es
Unternehmen erleichtert werden wertvolle und relevante Inhalte fir das
Zielpublikum zu erstellen. Unternehmen sollten daher nicht mit der Durchfiihrung
einer Content-Marketing-Kampagne starten, bevor sie eine solide Content-Strategie
haben. Die Anwendung dieser Formel ist fur die meisten Medien wie Online, Print
und persodnliche Kommunikation mdglich. Die in Abbildung 13 dargestellte ,B.E.S.T.
— Formel“, zielt darauf ab, einen komplizierten Prozess des Marketings so zu
vereinfachen, dass die Marketingstrategie eines Unternehmens wie folgt

beschrieben werden kann:

e Behavioral: Jede Kommunikation eines Unternehmens mit seinen
Kund*innen hat einen Zweck. Es ist wichtig, das Ziel solcher
Kommunikationen/Konversationen zu realisieren.

o Essential: Informationen, die die Zielgruppe braucht, sollen geliefert werden,
die fUr ihren Erfolg bei der Arbeit oder im Leben notwendig sind.

e Strategic: Content-Marketing-Bemihungen mussen ein integraler
Bestandteil der gesamten Geschaftsstrategie sein.

e Targeted: Inhalte missen genau auf eine bestimmte Zielgruppe ausgerichtet

sein, damit sie fur die Konsument*innen wirklich relevant sind.
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Abbildung 13: Die B.E.S.T. - Formel (Pulizzi und Barrett 2009, S. 27)

Pulizzi und Barrett (2009) stellen fest, dass Unternehmen zuerst ihre Kund*innen
kennenlernen und verstehen missen. Daher haben sie eine Liste von Fragen zu
jedem der vier Bereiche zusammengestellt, denen sich Unternehmen stellen sollten.
Durch die Beantwortung dieser Fragen verfiigen Unternehmen laut Pulizzi und
Barrett (2009) uber die notwendigen Informationen, um eine funktionierende

Content-Marketing-Kommunikationsstrategie zu entwickeln.

4.2.2 Das ,,FISH - Modell“

Obwohl die Entwicklung der Modelle von Lange (2015) nicht unbedingt
wissenschaftlich fundiert ist, feierte Lange als Teil des Beratungsteams von
Scompler (2021) mit seinen Ansatzen im Content-Marketing einige Erfolge.

Im Zuge der Erstellung des ,FISH — Modells* setzte Lange (2015) fest, dass vom
Content verschiedene Aufgaben zu erfiillen sind. Einerseits betrifft dies Ziele des
Unternehmens, das die Inhalte finanziert, und der Konsument*innen, die den
Content wahrnehmen. Jedoch kann sich die Schaffung von Vertrauen und
Authentizitat bei gleichzeitiger Leads-Generierung gegenseitig behindern. Daher ist
es umso wichtiger Content klar den Aufgaben zuzuordnen, damit die Inhalte diese

Ziele erfullen konnen. Das ,FISH — Modell“ ist hierfir ein Tool, um Content
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strategisch zu kategorisieren. Abbildung 14 zeigt die vier Kategorien Follow-,
Inbound-, Search- und Highlight — Content, die helfen den Nutzen der Inhalte fir die

Zielgruppen zu beschreiben.

Inbound/Lead Content ) ////
("Dafiir gebe ich meine Kontaktdaten”) /

Highlight Content
("Das erzihle ich weiter!”)

Follow Content Search Content

("Davon will ich mehr!”) ("Gib mir schnell die Information!”)

Sl

Abbildung 14: FISH - Modell (Lange 2015, 0.S.)

,Follow — Content* beschreibt Inhalte, die die Zielgruppe dazu bewegen mehr von
den Bildern, Videos etc. zu wollen. Hierbei spielt auch das Storytelling, auf das in
Kapitel 4.4 eingegangen wird, eine bedeutende Rolle, da die Fortsetzung von
Geschichten Menschen in den Bann ziehen und beeindrucken. Beim ,Inbound —
Content” bieten Marketer*innen exklusive Inhalte, die auch einen hohen Nutzen fur
die Konsument*innen aufweisen. Allerdings ist das Ziel dieses Contents vor allem,
dass die User*innen in weiterer Folge Inhalte selbst anfordern und hierfur
Kontaktdaten hinterlassen. ,Search — Content” zielt auf den Aufbau der
Unternehmensmarke ab, um somit die Bekanntheit zu steigern und ,Highlight —

Content” soll grundsatzlich Aufmerksamkeit erregen.

4.2.3 Der Content — Radar

Der ,Content — Radar” stellt eine Ergdnzung zum ,FISH — Modell* dar (Lange 2015).
Hierbei erfolgt die Unterscheidung in emotionalen bzw. funktionalen und in vorder-

bzw. tiefgriindigen Content (siehe Abbildung 15).
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News / Informationen Wissen

Funktional
. Aktualitat / Trends . Entscheidung- u. Orientierungshilfe
. Nachrichtenwert / Neues . How-tos und Do-hows
. Ereignisbezogen . Kontext und Zusammenhange

. Schnelligkeit / Echtzeit . Ausflhrlichkeit und Tiefe

. Schnell konsumierbar . Kompetenz
. Knackig und kurz . Hintergrund
Vordergrundig Tiefgrundig

kurze Lebensdauer Lange Lebensdauer

Unterhaltung / Spass

. Ausgefallen und Anders

Beziehung / Sinn

. Werte, Motive, Uberzeugungen

. Sensationell (oft gekinstelt) . Bestatigung und Anerkennung
. Kurios ‘ . Charaktere und Identifikation
. Emotional . .
. Aufmerksamkeitsstark . Symphathie und Emphathie
. Lustig und Humorvaoll . Transparenz und Wahrhaftigkeit
. Community

Abbildung 15: Der Content — Radar (Scheiderer 2019, 0.S.)

Aufgrund der vier Dimensionen ergeben sich im ,Content — Radar vier
Nutzenbereiche:

1. News und Informationen,

2. Unterhaltung und Spal3,
3. Beziehung und Sinn und
4

Wissen.

Der erste Abschnitt setzt auf Trends, Exklusivitat und Attraktivitdt. Die zweite
Kategorie steht fr Unterhaltung der Zielgruppen. Bei Beziehungen und Sinn geht
es darum die Motivation zu verstehen und Motive zu verdeutlichen. Beim vierten
und letzten Bereich ist die Informationstiefe von Bedeutung. Fir das Marketing ist
es laut Lange (2015) ratsam sich einen Schwerpunkt zu setzen, um
ressourcenschonend und erfolgreich zu agieren. Wenn ein Unternehmen
beispielsweise eine Kompetenzflihrerschaft anstrebt, ist die Konzentration auf den

Bereich Wissen zu legen.
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4.3 Content-Marketing-Strategie

Im Jahr 2009 definierten Pulizzi und Barret Content-Marketing noch als die
Erstellung und Verbreitung von lehrreichen und/oder fesselnden Inhalten in
verschiedenen Formaten, um Kund*innen zu gewinnen und/oder zu binden. Im Jahr
2011 erklarten Rose and Pulizzi (2011), dass Content Marketing eine Strategie ist,
die sich auf die Schaffung eines wertvollen Erlebnisses konzentriert. Allmahlich ist
die Vorstellung von messbarem Geschéftsnutzen in den Vordergrund getreten,
zusammen mit der Ansicht, dass Unternehmen und Marken nicht nur Vermarkter,
sondern auch Verleger sind, die ihre authentischen Marken-Stories an sorgfaltig
ausgewahlte Zielgruppen vermitteln (Pulizzi 2012).

Mit Content-Marketing-Strategien produzieren Unternehmen Inhalte, Uber den die
Verbraucher*innen auf die Website gelangen oder ein Produkt kaufen. Der
Schlussel dabei ist, dass Unternehmen nicht direkt sagen, dass die
Konsument*innen diesen Weg nehmen sollen, sondern dass sie nur Inhalte
bereitstellen. Je klarer die Ziele der Verbraucher*innen definiert sind, desto
wahrscheinlicher werden sie bei den Produkten von Unternehmen landen. Content-
Marketing ist nicht nur die Bereitstellung von Informationen, sondern es ist ebenso
wichtig, dass die Dbereitgestellten Informationen fur die Bedurfnisse der
Verbraucher*innen relevant sind. Damit Informationen ausreichend sind, missen
sie qualitativ hochwertig sein, das heil3t sie sollten relevant, zuverlassig,
wertschopfend und einzigartig sein (Abel und Baillie 2014; Gagnon 2014; Pazéraité
und Repoviené 2016).

Daher werden in den folgenden Abschnitten die Ziele, Auswahl, Formate, Plane und

Kanale bei Content-Marketing-Strategien dargestellt.

4.3.1 Ziele

Content-Marketing-Ziele mussen Teil einer definierten Content-Strategie sein. Die
wichtigsten Ziele fur Content Marketing, wie sie von Rose und Pullizzi (2011)
identifiziert wurden, sind: Markenbekanntheit oder -verstarkung, Lead Conversion
und Pflege von Leads, Kundenkonvertierung, Kundenservice, Upselling von
Kund*innen und begeisterte Abonnent*innen. Interessanterweise sind bei kleinen

und mittelgroRen B2B-Marken diese Ziele sehr ahnlich zu den Zielen fur Social-
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Media-Marketing, wie sie von Michaelidou et al. (2011) beobachtet wurden. Dies
konnte aufgrund ihrer gemeinsamen Grundlagen in der Erstellung und dem Teilen
von digitalen Inhalten begrindet werden. Rose und Pulizzi (2011) schlagen auch
eine "Analysepyramide" oder Hierarchie der Ziele vor, wobei die erste Ebene fir
das Analyseteam geeignet ist, die zweite Ebene fir Reporting-Manager und die
oberste Ebene fiur das Top-Level-Management. Weiters ist das Vertrauen der
Konsument*innen gegentber dem Unternehmen von Bedeutung (Fill 2009; Pulizzi
2012; Scott und Scoble 2010; Silverman 2012) gesehen. Aul3erdem identifizierten
Peppers und Rogers (2011) die vier Schlisselelemente einer Content-Marketing-
Strategie, die das Vertrauen erhéhen kénnen:

1. gemeinsame Werte (mit dem Kund*innen),

2. Interdependenz (gegenseitiger Wert in der Beziehung),
3. Qualitatskommunikation und
4

. nicht-opportunistisches Verhalten.

Rancati und Gordini (2014) erforschten in ihrer Arbeit den Grad der Nutzung und
Effektivitat von Content-Marketing-Strategien anhand einer Stichprobe von 235
italienischen Firmen. Unter den Top-Zielen von Content-Marketing identifizieren
Marketer*innen die Brand Awareness (86%), die Kundengewinnung (84%), die
Starkung des Vertriebs (82%). Weitere Ziele sind Kundenbindung und Loyalitat
(65%), Lead-Generierung und Lead Management (63% bzw. 51%) und Traffic auf
der Webseite (60%).

4.3.2 Auswahl

Viele Forscher*innen sind sich einig, dass eines der wichtigsten Erfolgskriterien fur
Inhalte in Content-Marketing die Auswahl des Contents ist, welcher in irgendeiner
Weise grof3artig (Pulizzi und Barrett 2009), bemerkenswert (Halligan und Shah
2010) oder "awesome stuff" ist (Handley und Chapman 2012). Halvorson und Rach
(2012) schlagen vor, dass Inhalte mehr oder weniger wertlos sind, wenn sie nicht
ein zentrales Geschéftsziel unterstitzen und die Kundenbedirfnisse erfullen,
wahrend Davis und Handley (2012) argumentieren, dass Inhalte erstellt werden
mussen, die das Publikum will und braucht. Oft hat dieser Inhalt wenig mit den

eigentlichen Produkten zu tun, die zum Verkauf stehen, sondern mehr mit den
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Personen, die sie ansprechen wollen. In vielen Forschungen herrscht Einigkeit
daruber, dass Unternehmen und Marken versuchen sollten, Inhalte mit der
ausdricklichen Absicht zu erstellen, dass diese leicht und frei geteilt werden
konnen. Die Bedurfnisse der Kund*innen haben an oberster Stelle zu stehen.
Tanton (2015) weist darauf hin, dass der Inhalt je nach Plattform variieren muss,
wobei Facebook-Inhalte vielleicht lustig, schon oder inspirierend sein sollten,
wahrend Newsletter-Inhalte einen Nachrichtenwert haben sollten. Allerdings
vermuten viele Forscher*innen, dass B2B-Unternehmen Content-Marketing immer
noch als nur eine weitere Mdoglichkeit sehen, produktgetriebene
Verkaufsbotschaften zu kommunizieren, anstatt auf die Probleme des Publikums
einzugehen (Pulizzi und Barrett 2009; Handley und Chapman 2012; Wuebben
2012). Pulizzi (2014) stellt klar, dass qualitativ hochwertige Inhalte wichtiger denn
je sind. Zum einen heben sich qualitativ hochwertige Inhalte von der Masse der Ein-
Satz-Posts in den sozialen Medien ab. Zum anderen belohnt Google weiterhin
qualitativ hochwertige Inhalte gegeniber schnell zusammengestellten Postings und
erhoht so die Sichtbarkeit der Webseite. Weiters leben gute Inhalte wesentlich
langer als minderwertige Social-Media-Inhalte und sorgen so fur eine dauerhafte
Online-Prasenz der Marke. Zuguter Letzt profitieren Unternehmen von qualitativ
hochwertigen Inhalten, die einen Ruf von Solidaritat und Durchhaltevermdgen
vermitteln. Daher spielt die Qualitat und die Auswahl von Content eine grof3e Rolle
fur den Erfolg eines Unternehmens und dessen Marke. Wenn Inhalte originell,
zeitgeman, lesbar, facettenreich und ausgefeilt sind, werden diese immer wieder
geteilt und vergrol3ert die Marketing-Reichweite weit Uber die der bestehenden

Abonnent*innen und Netzwerke hinaus.

4.3.3 Formate

Sobald der Content erstellt und ausgewdahlt wurde, muss er verbreitet werden.
Hierbei ist die Palette an Formaten und in weiterer Folge der Channels essenziell.
Viele verschiedene Formate stehen zur Verfigung, um die User*innen zu
beeindrucken, um die Bedirfnisse von Kund*innen zu stillen und potentielle

Abonnent*innen zu informieren.
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Textformate, wie zum Beispiel Blogbeitrage, Kataloge, Kommentare oder
Newsletter, sind nur einige wenige Beispiele. Auch Social-Media-Statusmeldungen
zéhlen hierzu. Jedoch gibt es isolierte Textpostings kaum noch, da die Plattform-
Algorithmen Content priorisieren, der das Netzwerk zur Interaktion animiert. Des
Weiteren sind Informationen, die in Form von Listen dargestellt sind, beliebt bei
User*innen. Schauer-Bieche (2019) nennt hier als Beispiele Produkttests oder
Bulletpoint-Listen zur Zusammenfassung von Inhalten. Jedoch sollten Listen relativ
kurz gehalten werden und weitere Infos in eigenstandigen Artikeln behandelt

werden. Dies fordert wiederum das Linkbuilding.

Bild- und Grafikformate sind bei Kund*innen meist sehr beliebt. Seien es Bild- und
Fotocollagen, digitale Beschilderungen, Memes oder Gifs. Bilder eignen sich vor
allem fur Social-Media-Inhalte, wie zum Beispiel Vorher-/Nachher-Vergleiche. Auch
Infografiken kdnnen Stories erzahlen und sind nicht blo3 Diagramme oder
Zahlenreihen. Manchmal erfillen auch Cartoons ihren Zweck, vor allem, wenn
Bilder oder Fotos fur bestimmte Situationen nur schwer zu finden oder nicht

finanzierbar sind. Hierzu zahlen beispielsweise Karikaturen (Schauer-Bieche 2019).

Mit Video- und Bewegtbildformaten kann man Informationen ebenso transportieren
und Emotionen wecken. Zu diesen zahlen Erklarvideos, Motion Design, Imagefilme,
Dokumentationen, Musikvideos und viele mehr. Laut einer FOMA-Trendstudie vom
Jahr 2020 gehen Expert*innen davon aus, dass der Bewegtbild-Content von der
Gesamtbevdlkerung in Deutschland in 5 bis 10 Jahren mehrheitlich on-demand
konsumiert wird (FOMA Trendmonitor 2020). 85% der befragten Expert*innen
meinten 2017, dass bereits im Jahr 2022 Videos die Werbeform sein werden,
welche die grol3te Rolle spielt. Darliber hinaus legten sich 62% der Befragten darauf
fest, dass es 2022 keinen Unterschied mehr zwischen mobilen und stationdrem TV
geben werde — Videos werden also dort konsumiert, wo sie abgespielt werden
kénnen (FOMA Trendmonitor 2017). User*innen suchen sich folglich den Content
in Form von Video- und Bewegtbildformaten spezifisch aus und konsumieren diese
Formate wo und wann sie wollen. Immer mehr Aufmerksamkeit erhalten auch
Livestreams. Friher waren Sportveranstaltungen Pflichtprogramme bei TV-
Anbietern. Heutzutage sind Echtzeitibertragungen keine Besonderheit mehr.

Konsument*innen benétigen nur eine Internetverbindung und ein Wiedergabegerat.
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Auch in den Social-Media-Kandlen erfahren Livestreams immer mehr
Aufmerksamkeit — besonders in der Sport- und eSports-Szene, auf die bereits in

Kapitel 3 eingegangen wurde (Schauer-Bieche 2019).

Des Weiteren spielen auch diverse Audioformate, wie zum Beispiel Songs,
Werbejingles, Podcasts, Radiosendungen und Hérblcher eine tragende Rolle bei
der Vermittlung von Content. Aber auch Werbesports in Radios oder diversen
Audioprogrammen sind essenziell. Hierfir benotigt es ein hohes kreatives und
technisches Verstandnis. Darlber hinaus sind Inhalte, Skripte und die
anschlieBende Aufnahme mit einem Profi in einem Tonstudio von Bedeutung
(Schauer-Bieche 2019).

Zuguter Letzt sind Reportagen, Gamification, Fuck-up-Storys, Umfragen und
Portfolios weitere Formate zur Content-Darstellung. Allerdings ist das wohl
erfolgreichste Content-Format der Geschichte das Computerspiel, wie man bereits
am Beispiel des zweidimensionalen Shooter-Spiels ,Moorhuhn“ im Jahr 1999
feststellen konnte (Schauer-Bieche 2019). Das Spiel war ein Marketinggag der
bekannten Whiskeymarke Johnnie Walker. Bauer et al. (2001) stellten fest, dass die
Marke Johnnie Walker durch das Moorhuhn-Spiel als dynamischer und jinger
wahrgenommen wurde. Dartber hinaus empfahlen die Autoren Dbei
Werbeinstrumenten auch in der Zukunft auf Games zu setzen. Auch Sjéblom et al.
(2017) unterstreichen die Bedeutung der archetypischen Struktur der Content-
Vermittlung in Games (d.h. der Art des gestreamten Inhalts) gegeniber dem
Inhaltsthema (d.h. dem Genre der gestreamten Spiele) in Livestreaming von
Games. Daruber hinaus helfen die Autor*innen, ein besseres Verstandnis von
nutzergenerierten Inhalten zu schaffen. In der Studie aus dem Jahr 2017 wurde das
aufkommende Online-Medienph&nomen des Zuschauens beim Spielen von
Videospielen, das taglich Millionen von Nutzer*innen in ihren Bann zieht,
untersucht. Die Forschung zeigt die Beziehung von Videospielgenres, Inhaltstypen
und Zufriedenheit von Zuschauer*innen im Kontext von Online-Live-Spielen auf. Um
dieses Phanomen darzustellen wurde eine Online-Fragebogenstudie (N = 1097)
durchgefihrt, um sechs Kategorien von Gratifikationen zu untersuchen: affektive,
informationssuchende, spielerische, personlich integrative, sozial-integrative und

spannungslosende Motivationen und deren Beziehung zu Spielgenres und Stream-

57



Typen. Die Ergebnisse zeigen unter anderem, dass Stream-Typen wesentlich
wichtiger fur die Erlangung affektiver Befriedigungen sind als einzelne Spielgenres.
Es ist also nicht das Spielgenre, sondern das Format des Contents essenziell.
Weiters stellen die Autor*innen die Bedeutung einer flexiblen Inhaltsstruktur fur
personliche integrative Gratifikationen dar, wobei der Schwerpunkt in der
Ermdglichung von Interaktionen liegt. AbschlieBend weisen die Resultate dieser
Studie darauf hin, dass interessante Implikationen fur zukinftige Studien im Bereich
nutzergenerierter Inhalte, Online-Medien und Video-Streaming gefunden werden
konnten. Die Ergebnisse zeigen, dass die Formate der gestreamten Inhalte von
Medien einen starkeren Einfluss haben, als das Genre der untersuchten Games.
Dies ist sowohl im Kontext von Broadcasting, als auch fur das Teilen von Videos
uber Social-Media-Dienste wie YouTube, Facebook, Instagram und Twitter von

Bedeutung.

Auch Rancati und Gordini (2014) bestatigen, dass in ihrer Studie Unternehmen viele
verschiedene Formate nutzen, um ihre Content-Marketing-Ziele zu erreichen. In
Italien verwenden 91% der Unternehmen Social-Media-Inhalte. Danach folgen
Blogs (89%), Newsletter (88%), Artikel auf der Unternehmenswebsite (87%), Videos
(84%), Infografiken (82%) oder Online-Prasentationen (80%).

4.3.4 Content-Plan

Nachdem auf die Ziele, Auswahl und Formate von erfolgreichem Content-Marketing
eingegangen wurde, wird die Verteilung von Inhalten in diversen Channels
dargestellt. Bevor dies jedoch geschehen kann, sollten sich die Unternehmen einen
Content-Plan tberlegen. Viele Unternehmen starten mit der Auswahl von Channels
(z. B. Twitter und Facebook), anstatt sich zuerst darauf zu konzentrieren, womit und
wofir diese Kanéale bespielt werden. Unternehmen haben kaum die Méglichkeit, die
tatsachliche Wirkung zu messen, ohne vor der Auswahl von Kanalen eine Content-
Strategie zu entwickeln. Essenziell hierfur ist eine visuelle Vorstellung davon, wie
man einen Content-Marketing-Plan entwickelt und ausfuhrt. Den Unternehmen
sollten die folgenden, relevanten Informationen vorliegen: die Ziele, die Nische, die
Zielgruppe, die Content-Formate und die Assets. Diese muissen miteinander

kombiniert werden, um Inhalte zu schaffen, die fiir die Kund*innen interessant und
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spannend sind (Pulizzi 2014). Fur die Vermittlung von Content gibt es zahlreiche
Kanale, auf die im nachsten Kapitel (4.3.5) noch eingegangen wird. Unternehmen

bedienen sich hierbei meist ausgewahlter Kanéle (Rancati und Gordini 2014).

Als nachstes ist es essenziell die Personas, die den Content erhalten sollen, zu
kennen. Einige Channels sind fir die Ansprache bestimmter Personas geeignet,
andere nicht. Die Ziele von Inhalten sind ebenso nicht aul3er Acht zu lassen.
Unternehmen mussen immer einen klaren Grund fur ihre Prasenz in diversen
Channels haben. Im Zuge eines Content-Plans werden vorrangige Content-
Formate bereits ausgewahlt. Die mdglichen Formate und die Bedeutung dieser
wurde bereits in Kapitel 4.3.3 dargestellt. Weiters beinhaltet die Struktur, wie der
Inhaltstyp aufgebaut ist. Viele Unternehmen verwenden beispielsweise 500 Worter
als guten, soliden Bereich fiir die Lange eines Blogbeitrags. Darlber hinaus sollten
mehrere Uberschriften verwendet werden, um Aufmerksamkeit zu erregen. Auch
Aufzahlungen und nummerierte Listen funktionieren meist gut. AufRerdem sollte
mindestens ein Bild verwendet werden sowie Links zu Quellenangaben zum Link-
Building eingebaut werden. Neben der Struktur ist auch der Ton von Content
wesentlich. Unternehmen mussen sich bewusst sein, ob ihr Content serids, lustig,
lehrreich etc. sein soll. Eine Integration von diversen Channels untereinander
verschafft zusatzliche Promotion des Contents. Abschlielend muissen
Unternehmen die gewiinschten Ergebnisse mit der Auswahl ihrer Channels und
Contents messen koénnen, damit der Erfolg oder Misserfolg des Content-Plans
festgestellt wird. Abschlie3end sorgt ein redaktioneller Plan bei der Vielzahl von
Content-Formaten und -Channels furr die notwendige Ubersicht, um sicherzustellen,
dass der Content und die Storys konsistent an die User*innen geliefert werden
(Pulizzi 2014, Schauer-Bieche 2019).

Auch Naseri und Noruzi (2018) haben im Zuge der Erstellung eines Content-
Marketing-Prozess-Modells festgestellt, dass der Content-Plan die erste Stufe
bildet. Diese Stufe umfasst drei Schritte: Bestimmung der Geschéaftsziele von
Content-Marketing, Bestimmung der Zielgruppen wund Erstellen eines
Redaktionskalenders. Der Redaktionskalender flir die Bearbeitung von Inhalten ist

ein Zeitplan, der die Haufigkeit der Veroffentlichung von Inhalten und die
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Verteilungskanale fir Inhalte festlegt. Die Planungsphase ist ein rotierender

Prozess und beginnt immer wieder von vorne.

4.3.5 Channels

Wahrend der Erstellung des Content-Plans ist die Auswahl der Channels, in denen
die diversen Content-Formate verteilt werden sollen, von hoher Wichtigkeit.
Prinzipiell werden in der Literatur drei Kategorien dargestellt:

1. Online- und Digital-Channels,

2. Social Media und

3. Sonstige und Offline-Channels.

In diesem Stadium sollte die Vermarkterin oder der Vermarkter ein Medium wahlen,
das hoch interaktiv ist und in der Lage ist, je nach Art des Inhalts von den
Kund*innen haufig genutzt zu werden. Es ist auch in dieser Phase notwendig, die
Art der Content-Distributionsstrategie zu bestimmen (Pull / Push / oder beides). Zu
den Online- und Digital-Channels z&hlen unter anderem Suchmaschinen,
Streaming, diverse Medienplattformen, Blogs, Influencer*innen, Foren und viele
mehr. Auch Landingpages bzw. Websites sind Channels, auf denen Unternehmen
Content verbreiten (Schauer-Bieche 2019). Der Autor Schauer-Bieche (2019)
betont auch die Bedeutung von Videoplattformen fir die Verbreitung von Content.
Torhonen et al. (2020) heben in ihrer Forschung ebenfalls die Beweggrinde fiir die
Erstellung von Online-Videoinhalten auf Diensten wie YouTube und Twitch hervor.
Diese Aktivitaten, die von Privatpersonen online ausgetibt werden, werden durch
die zuganglichen Tools von Video-Sharing-Diensten zunehmend monetarisiert und
professionalisiert. Dies stellt eine bemerkenswerte Manifestation der zunehmenden
Verschmelzung von Arbeit und Freizeit in digitalen Umgebungen dar. Die Daten fir
die Studie wurden mittels einer Online-Befragung von 377 Video-Content-
Ersteller*innen erhoben. Trotz der steigenden Kommerzialisierung und
Professionalisierung von Videoinhalten ist die extrinsische Motivation (z.B.
Einkommen, Prestige) nach wie vor weniger bedeutsam fur die Erstellung von
Inhalten als die intrinsische Motivation (z.B. Vergnuigen, Sozialisierung).

Bereits im Jahr 2014 hob Pulizzi einige Social-Media-Plattformen zur Verbreitung

von Content hervor. Mit mehr als einer Milliarde Nutzer*innen ist es sehr
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wahrscheinlich, dass Kund*innen ein Profil auf Facebook besitzen. Der Autor
betont, dass Unternehmen auf den Facebook-Seiten mehr als nur ein interessantes
Thema aufweisen mussen. Auch wenn das Produkt selbst spannend ist, sollte viel
Zeit damit verbracht werden gut bearbeitete Fotos und gut geschrieben Texte zu
posten. Konsistente Qualitat auf Facebook ist sehr bedeutsam. Kurze Status-
Updates stechen zwar hervor, aber auch lange Nachrichten funktionieren, wenn
diese lUiberzeugend sind. Dariiber hinaus sind zahlreiche Funktionen auf Facebook,
wie zum Beispiel das Page Post Targeting (PPT), von Vorteil, um das Publikum
selbst auszuwahlen. Ebenso stellt Pulizzi (2014) die Wichtigkeit von
Videoplattformen dar. YouTube und Vimeo sind beispielsweise fur die Verbreitung
von Video-Content an Zielgruppen essenziell. Darlber hinaus sollte die Einbettung
der Videos von Unternehmen aktiviert sein, damit Nutzer*innen diese Videos in
ihren Kanalen weiterverbreiten konnen. Nicht jedes Video muss professionell
erstellt werden, damit eine Vermenschlichung der Marke mdglich ist. Ein Mix aus
Videos von professionellen Produzent*innen und selbst erstellten Videos wird
empfohlen. Im Fokus des Contents auf Videoplattformen soll die Demonstration der
Produkte oder Dienstleistungen stehen und die Aufmerksamkeitsspanne der
Zielgruppe nicht Uberstrapazieren. Zuguter Letzt beschreibt Pulizzi (2014) diverse
Handlungsempfehlungen zur idealen Nutzung von Instagram und/oder Flickr. Das
Posten von Bilder sollte immer mit einem Link zum Beitrag begleitet werden. Das
Koppeln von Bildern mit Blog- oder anderen Website-Inhalten fiihrt zu einem Call-
to-Action. Das Teilen von ,Hinter den Kulissen®-Bildern verstarkt das Gefuhl der
Exklusivitat, weckt Emotionen und gibt den Follower*innen einen Einblick in das
Innere von Unternehmen. Unter anderem postet Red Bull visuell anregende Bilder
von Skater*innen, Snowboarder*innen und andere Athlet*innen und verstarkt die
eigene Marke mit einer gelegentlichen Dose Red Bull. Dartber hinaus werden
Hashtags wie #givesyouwings haufig mit Bildern gekoppelt, um eine bessere
Sichtbarkeit und Trending-Mdglichkeiten zu erreichen. Die Verknupfung von
Werbeaktionen mit Bildern fordert die Kommunikation mit den Kundinnen und
Kunden. Darlber hinaus sollten die User*innen zur Produktion von Content
hingefuhrt werden, indem sie die Marke/das Unternehmen reprasentieren. Auch
Rancati und Gordini (2014) fanden im Zuge ihrer Forschung heraus, dass

italienische Content Marketer*innen insbesondere Twitter (93%), Facebook (90%),
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LinkedIn (87%), Slideshares (81%) oder Google + (81%) als Kanale am haufigsten

nutzen, um Inhalte zu verbreiten.

Abschliel3end gibt es noch zahlreiche Offline-Channels. Hierzu zahlen neben
Gewinnspielen und Testimonials auch diverse Printprodukte und Outdoor-
Werbewande. Allerdings spielen besonders Events im Content-Marketing eine
grol3e Rolle. Der Grund, warum Veranstaltungen so effektiv sind ist, dass die
Moglichkeit geboten wird, um mit der Zielgruppe auf einer Eins-zu-Eins-Basis zu
interagieren. Anstatt einfach nur passiv Inhalte zu konsumieren, haben
Konsument*innen die Mdglichkeit, mit Unternehmen zu interagieren und tatsachlich
ein Teil der Marketingbemuhungen zu werden. Bereits ein kleines Marken-Event fur
Influencer*innen stellt einige Vorteile dar. Unternehmen kdnnen nicht nur Content
(beispielsweise ein Video) von diesem Event erstellen, das wertvoller Werbeinhalt
sein wird, sondern die Influencer*innen kénnen auch ihre eigenen Inhalte Gber das
Event erstellen. Dies hilft wiederum die Unternehmensbotschaft zu verbreiten,
Markenbekanntheit aufzubauen und ein gréf3eres Publikum zu erreichen. Events
sind also eine effektive Form des Marketings, aber sie kdnnen auch eine sehr
natzliche Quelle fur wertvolle Inhalte nach dem Event sein. Einige Beispiele fur
Content vor oder nach einer Veranstaltung sind unter anderem:

¢ Blogbeitrage und Videos zur Werbung vor dem Event,

¢ Videos und Audioaufnahmen oder Podcasts Uber die Veranstaltung,

e Gastbeitrage und Interviews zu Werbezwecken,

e Live-Tweets und andere Social-Media-Posts wahrend der Veranstaltung,

e Werbung vor der Veranstaltung und Beitrdge von Teilnehmerinnen und
Teilnehmern in den sozialen Medien, um schon vor der Veranstaltung fur
Aufsehen zu sorgen,

e Interviews und Videoclips von Veranstaltungsredner*innen und

e Live-Webinare und Streaming-Videos.
Im Grunde genommen bietet jede Art von Veranstaltung eine neue Gelegenheit,

Interesse und Begeisterung fur das Unternehmen und/oder die Marke zu wecken
(Schauer-Bieche 2019).
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4.4 Storytelling und Protagonist*innen

In allen Content-Marketingabteilungen findet der Begriff Storytelling Einzug. Unter
anderem wird Storytelling oftmals als Synonym fir samtliche MalRnahmen der
Kommunikation  verwendet oder vereinfachend als ,Geschichten erzahlen®
Ubersetzt (Schach 2017). Schach (2017) definiert Storytelling wie folgt:

.otorytelling ist der strategische Einsatz von Geschichten in der
Unternehmenskommunikation zur Erreichung definierter kommunikativer
Unternehmensziele.*

Storytelling umfasst alles, was in den Medien produziert wird, da es die Aufgabe
von Medien ist, Geschehnisse in der Welt zusammenzufassen, zu verstehen und
den Leser*innen in Form von Geschichten zu erklaren. Generell wird Storytelling
jedoch von Nachrichten oder der reinen Vermittlung von Fakten abgegrenzt, wobei
Nachrichten oder Fakten als Inhalte ohne emotionalen Gehalt gesehen werden.
Eine Story ist demnach eine Abfolge von Inhalten, die an einem Problem verankert
ist und die ihr Publikum mit Emotionen und Bedeutung anspricht (Bryan 2017).
Content-Marketing ist auch als Story Marketing bekannt (Sullivan 2013). Es geht
darum Publikum mit soliden Inhalten zu informieren und zu Uberzeugen, um das
Bewusstsein fur eine Marke zu erhéhen oder ihre Wahrnehmung zu verandern.
Bessere Inhalte kénnen Kund*innen dazu motivieren, Waren oder Dienstleistungen
zu kaufen, sie in treue Kund*innen verwandeln und sie sogar dazu bringen, die
Botschaft an andere weiterzugeben. Content-Marketing fungiert auch als Taktik
zum Aufbau und zur Pflege von Beziehungen durch die Veréffentlichung wertvoller
Inhalte an die Zielgruppe. Es verbessert den Kaufprozess durch das Hinzufiigen
von Werten fur Kunden (Odden 2013).

Pulizzi (2014) fuhrt das Konzept des Storytellings weiter aus. In seinem Content-
Marketing-Reifegradmodell ist das Storytelling die letzte oder dritte Stufe, in der die
Marke Inhalte in eine grol3ere Markenerzahlung integriert und ihre Content-
Strategie vollstandig auf eine Strategie zur Kundenbindung ausrichtet. In der ersten
Stufe ist das Unternehmen inhaltsbewusst. Das Erstellen von Inhalten ist Teil des
Inbound-Marketings des Unternehmens. Die Strategie besteht darin, viele
vertrauenswirdige und hilfreiche Inhalte zu erstellen, um gefunden zu werden,

Aufmerksamkeit zu erzeugen und Vertrauen bei den Zielgruppen zu schaffen. Die
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zweite Stufe, der ,Thought Leader®, bedeutet, dass die Marke Inhalte erstellt, die
einen Mehrwert des Produkts oder der Dienstleistung bieten. Das Unternehmen
geht dazu Uber, Inhalte fur Influencer*innen zu erstellen - und nicht nur fur seine
Personas. In der dritten Stufe zieht ein Storyteller in eine emotionale Beziehung zur
Marke. Der Storyteller bildet, unterhélt, engagiert und hat Einfluss auf das Publikum,
da der Inhalt weit Gber das Produkt oder die Dienstleistung hinausgeht und erklart,

warum es das Unternehmen tberhaupt gibt (Pulizzi 2014).

Die Macht des Storytellings als Mittel zur Verbesserung des Geschaftsnutzens
eines Unternehmens basiert auf der Macht des Engagements. Marken nutzen
Storytelling, um in den Suchmaschinen des Internets gefunden zu werden, um
Verkaufsanfragen zu erhalten und um sich in den sozialen Medien zu engagieren.
Pulizzi (2014) veranschaulicht den Prozess der Loyalisierung mit dem Begriff
Engagement Cycle bei dem die Kundin oder der Kunde zunédchst nur nach
Informationen sucht oder auf ein bestimmtes Thema, Produkt oder eine
Dienstleistung aufmerksam wird. Im zweiten Schritt geht sie oder er weiter zur
Informationssuche, dann zum Vergleich und schliel3lich zur Kaufentscheidung -
oder zur Ubernahme einer Idee. Die Zeit zwischen den verschiedenen Phasen kann
Minuten oder Monate betragen und die Verbraucherin oder der Verbraucher kann

auch zwischen den Phasen wechseln oder einen Teil Gberspringen.

Der Grund fur den Erfolg von Storytelling ist unter anderem, dass gute Storys eine
einfache Struktur und klare Zielen haben. Unternehmen wollen in ihre Storys so viel
Informationen wie moglich unterbringen, allerdings wollen die User*innen etwas
ganz anderes. Ein leicht zu verstehender roter Faden durch eine Story, dem jede
Zuseherin und jeder Zuseher ohne Probleme folgen kann. Dies gilt auch fur
komplexere Filme, wie zum Beispiel Shutter Island, bei dem der Grundfrage, ob der
Protagonist selbst verriickt sei oder nicht, schneller gefolgt wird. Die Erklarung
hierfur ist eine Protagonistin bzw. ein Protagonist, der ein emotionales Problem
bewaltigt. Beispiele hierfir im Sport sind Sportlersinnen beim Sportverein, die
Hohen und Tiefen im Zuge einer Saison erleben. Eine Geschichte ist unvollstandig
ohne eine Hauptfigur. Die Heldin oder der Held gibt der Geschichte ein Gesicht, mit
dem sich die Menschen identifizieren kbnnen. Ein Charakter muss gewahlt werden,

der es dem Publikum leicht macht, die Geschichte zu verstehen, und der attraktiv
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ist (im Sinne von "ansprechend"). Diese Figur sollte interessant und gut genug
definiert sein, um einen Eindruck in den Koépfen der Menschen zu hinterlassen. Die
gesamte Geschichte muss sich um diese Person drehen. Menschen erinnern sich
an einzigartige Charaktere und deshalb mussen Protagonist*innen in der Lage sein,

der Geschichte das gewisse Etwas zu geben (Schauer-Bieche 2019; Zlateva 2020).

Zusammengefasst spielt Storytelling im Content-Marketing eine entscheidende
Rolle bei der Uberzeugung der Konsument*innen und kann die Profitabilitat der
Unternehmen vorantreiben. AufRerdem kann diese treibende Kraft ein
Alleinstellungsmerkmal sein, das Marken von ihren Konkurrent*innen oder
ahnlichen Produkten und Dienstleistungen unterscheidet (Fog 2010). Es gibt
zahlreiche Untersuchungen, die zeigen, dass, wenn Werbetreibende ihre Anzeigen
in einer narrativen Form strukturieren, die Einpragsamkeit hoher ist als bei
faktischen Anzeigen, in denen die Eigenschaften eines Produkts oder einer
Dienstleistung in Listenform dargestellt werden. Wenn eine Kundin oder ein Kunde
etwas uber sich selbst in einer Anzeige findet, ist der narrative Selbstbezug weniger
anfallig fur schwache Argumentation, als das Ubliche analytische Denken. Die
Verwendung narrativer Formen in einer Anzeige hilft den Marketer*innen, ihre
Botschaft in den Kopfen der Konsument*innen zu verstarken, insbesondere im
Vergleich zur Vermittlung von faktischen Botschaften (Du Plessis 2015; Escalas
2007).

45 Brands

Das erste Ziel, welches bei Content-Marketing vorrangig verfolgt wird, ist die
Markenbekanntheit bzw. die Starkung der eigenen Brand. Unternehmen versuchen,
einen effektiveren Weg als Werbung zu finden, um die Bekanntheit fir ihre Produkte
oder ihre Dienstleistung zu schaffen. Content-Marketing ist ein geeignetes Mittel
hierfirr, da es authentisch ist und daher eine Moglichkeit darstellt, um die Bindung
zur Brand/Marke zu férdern (Pulizzi 2014).

Marken sind allgegenwaértig. Sei es wirtschaftlich, sozial, kulturell, sportlich oder
auch in der Religion. Aufgrund ihrer Tendenz, in allen Dimensionen des Lebens
aufzutreten, sind Brands zunehmend in die Kritik geraten. Personen definieren sich

Uber Marken. Daher sollten Brands aus mehreren Perspektiven analysiert werden:
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Makrodkonomie, Mikrokonomie, Soziologie, Anthropologie, Geschichte, Semiotik,
Philosophie etc. Marken sind eine direkte Folge aus der Strategie der
Marktsegmentierung und der Produktdifferenzierung. Branding bedeutet mehr als
einem Produkt, einer Dienstleistung oder einem Unternehmen einen Namen zu
geben und der AuRRenwelt zu signalisieren, dass ein solches Produkt oder eine
Dienstleistung mit der Marke verbunden ist. Branding besteht unter anderem aus
der Umwandlung der Produktkategorie. Daruber hinaus sind ein langfristiges
Engagement des Unternehmens und ein hohes Mall an Ressourcen und
Fahigkeiten erforderlich (Kapferer 2004). Maurya und Mishra (2012) haben mehr
als dreif3ig Definitionen von Marken verschiedener Expert*innen untersucht. Fur die
systematische Analyse haben die Autoren das Framework von Chernatony und
Dall'Olmo Riley (1998) angewandt. Diese haben die Definitionen von Brands in
zwo6lf Themenbereiche und anschlieRend, basierend auf der Perspektive (entweder
Verbraucherperspektive oder Unternehmensperspektive), in zwei grol3e Kategorien

eingeteilt. Dies ist in Tabelle 3 ersichtlich:

Perspektive Verbraucherperspektive Unternehmensperspektive

Brand as a logo; Brand as a

legal instrument; Brand as a

Themenbereiche

Brand as a shorthand; Brand
as a risk reducer; Brand as an
image in consumer's mind;
Brand as a personality; Brand
as relationship; Brand as an

evolving entity

company; Brand as an Identity
system; Brand as an image in
consumer's mind; Brand as
value system; Brand as a
personality; Brand as
relationship; Brand as adding
value; Brand as an evolving

entity

Tabelle 3: Einteilung von Brands (modifiziert nach Maurya und Mishra 2012)

Nur wenige Themen sind beiden Perspektiven klar zuordenbar. Dariiber hinaus
durfen weiter die Stakeholder nicht aul3er Acht gelassen werden. Des Weiteren
kann es hier auch zu Uberschneidungen kommen. Beispielsweise sind Kund*innen
teilweise auch Lieferant*innen etc. Diese Beispiele zeigen die Grenzen der

Forschung von Maurya und Mishra (2012) auf, allerdings war dies nur ein Versuch
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die Komplexitat der Einteilung von Brands und Marken zu reduzieren. Die
Autor*innen fassen zusammen, dass Marken ein bedingtes, immaterielles und
rechtliches Vermoégen fir ein Unternehmen sind. Sie wirken wie ein Signal des
wahrgenommenen Wertes fir alle Zielgruppen. Der wahrgenommene Wert und
Nutzen kann von funktionalen bis hin zu psychologischen Assoziationen reichen,
welcher durch die Interaktion zwischen dem Unternehmen und den verschiedenen
Interessengruppen (auch zwischen den Interessengruppen untereinander)
beeinflusst wird. AbschlieRend gilt das Konzept der Marke als dynamisch und
verandert sich mit dem Wandel der sozialen (kulturellen), wirtschaftlichen,
politischen, technologischen und rechtlichen Entwicklungen. Die Marke ist kein
Selbstzweck, sondern ein Mittel, um bestimmte Ziele verschiedener Zielgruppen zu
erreichen, und sie sollte immer ein Wertangebot vervollstandigen (Maurya und
Mishra 2012).

In  weiterer Folge beschreibt Branded-Content-Marketing die fortlaufende
Konversation zwischen Marken und Konsument*innen. Diese Form des Content-
Marketings stellt einen unverzichtbaren Teil der Erfahrung der Verbraucher*innen
dar (Duris 2020; Fredshaw 2019). Holbrook und Hirschman (1982) flihrten erstmals
das Konzept der erlebnisorientierten Sichtweise des Konsums ein und
argumentierten, dass Konsum als ,ein stetiger Fluss von Fantasien, Geflhlen und
Spal3“ gesehen werden kann. Bereits Pine und Gilmore (1998) haben den Begriff
des Konsumerlebnisses klar definiert und schlugen vor, dass die Einbindung von
Kund*innen den Unternehmen beim Verkauf helfen kann, indem einpragsame
Erlebnisse erzeugt werden. In letzter Zeit beziehen sich die Erfahrungen von
Konsument*innen auf die Bewertung der Interaktionen von Verbraucher*innen mit
Marken, Vertretersinnen der Produkten und/oder Dienstleistungen. Hierzu zéhlen
auch Markenwerbung, Produktrezensionen, Mundpropaganda und/oder Branded-
Content-Marketing (Loureiro und Sarmento 2018; Meyer und Schwager 2007).
Markenereignisse sollen dementsprechend gestaltet sein, dass sie angenehm,
fesselnd und einprédgsam sind (Oh et al. 2007). Lou und Xie (2020) unterstreichen
den Wert von Branded-Content-Marketing bei der Gestaltung von
Markenerlebnissen und Markentreue der Verbraucher*innen. Fir Marken mit
hohem Produkt-Involvement kann in die Produktion von Inhalten mit informativem

oder unterhaltsamem Wert investiert werden. Dies tragt dazu bei, angenehme
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Kundenerlebnisse zu kuratieren. In Anbetracht des Paradigmenwechsels im
Marketing zum Aufbau von Beziehungen und der Bereitstellung von Erlebnissen,
haben Marketer die Investitionen in die Schaffung und Bereitstellung von
Uberragenden Kundenerlebnissen erhdht (Loureiro und Sarmento 2018). Die
bisherige Marketingliteratur hat gezeigt, dass das Anbieten von emotionsreichen
Erlebnissen durch Marken eine Markendifferenzierung erzeugt, die Markentreue
erhoht und den Produktabsatz steigern kann (Morrison und Crane 2007).
Markentreue oder auch ,Brand-Loyalty” beschreibt die Verbundenheit, die
Konsument*innen mit einer Marke haben (Aaker 1991). Dies hat wiederholte Kaufe
und Weiterempfehlungen einer Marke zur Folge (Gronholdt et al. 2000). Eine Reihe
von Faktoren kann die Markentreue beeinflussen, darunter die Pflege der
Beziehung zwischen Konsument*innen und Marke (Luo et al. 2015), die
Wertschopfung in der Brand-Community (Laroche et al. 2012) und der soziale
Einfluss in der Brand-Community (O'Donnell und Brown 2012). In Bezug auf den
Social-Media-Kontext hat die jungste Forschung die positiven Auswirkungen von
Social-Media-basierter Marken-Community und allgemeiner Social-Media-
Marketing-Kommunikation auf Markenvertrauen und Markentreue gezeigt (Laroche
et al. 2012; Orzan et al. 2016).

4.6 Herausforderungen

Nachdem erfolgreiches Content-Marketing, Storytelling und Brands ausfihrlich
beschrieben worden sind, stellt der Autor Herausforderungen im Content-Marketing
vor. Content-Marketing wurde bereits in vielen Unternehmen implementiert. Manche
(z.B. Red Bull) waren hierbei sehr erfolgreich, andere wiederum nicht (Pulizzi 2014).
Borst (2017) setzt in ihrer Forschung ebenfalls fest: ,Obwohl Content-Marketing
schon bei einer Mehrheit der Marketer zum Einsatz kommt, so haben diese dennoch

mit vielerlei Herausforderungen zu k&dmpfen — im Schnitt mit drei verschiedenen.”
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Vor welchen Herausforderungen stehen Sie im Content-
Marketing? (n=46)
Erfolgskontrolle I 54%
Content-Produktion I 549%
personelle Ressourcen I—— 50%
Content-ldentifikation I /48%
zielgerichtete Publikation I 43%
finanzielle Ressourcen NN 37%
Unklare Zustandigkeiten IS 20%
Sonstige I 2%

keine Herausforderungen = 0%

Abbildung 16: Herausforderungen im Content-Marketing (modifiziert nach Borst 2017, S. 404)

Abbildung 16 stellt die prozentuale Haufigkeitsverteilung der einzelnen
Herausforderungen dar. Im Bereich der Erfolgskontrolle und in der Content-
Produktion wurden Probleme am haufigsten erkannt. Keine der befragten Personen
gab an, dass sie vor keinen Herausforderungen im Content-Marketing stehen.

In weiterer Folge werden die Herausforderungen in der Erfolgskontrolle im Content-

Marketing und der Content-Produktion dargestellt.

4.6.1 Erfolgskontrolle im Content-Marketing

Naseri und Noruzi (2018) haben in der Erstellung des Content-Marketing-Prozess-
Modells festgesetzt, dass die Content-Marketing-Erfahrungen und -Aktivitaten
anhand der wichtigsten Messgrof3en (Konsum, Anteil, Lead-Generierung und
Umsatz) ausgewertet und die Ergebnisse fir die Entscheidungsfindung und
Planung der nachsten Content-Marketing-MalRnahmen genutzt werden sollten, um
Content-Marketing effektiv umzusetzen. Prinzipiell ist die Messung einer
Marketingmal3nahme fur jede Marketingkampagne unerlasslich, um Anpassungen
(falls notig) und Schlussfolgerungen zu ziehen. Bei der Messung betrachten
Unternehmen die Key Performance Indicators (KPIs) und den Return On Investment
(ROI). Es gibt quantitative und qualitative Methoden zur Messung von Content-
Marketing-MalRnahmen. Zu den quantitativen Messungen zahlt beispielsweise die

Anzahl der Interaktionen. Der Einfluss von Social-Media-Aktivitaten auf die
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Kundenbeziehungen wird im Bereich der qualitativen Messung angesiedelt (Barker
2013). Zunachst einmal ist die Messung des ROI von Social-Media-Initiativen sehr
wichtig und es ist in der Regel nicht einfach, ihn zu messen. Marketer sind mit vielen
Herausforderungen konfrontiert, wenn es darum geht, Messinstrumente/Systeme
anzuwenden. Daher ist es notwendig Social-Media-Interaktionen und -Kampagnen
anhand von KPIs zu analysieren (Ruhi 2014). KPIs sind Leistungskennzahlen, bei
denen technische Daten in einer geschéaftsrelevanten Sprache prasentiert werden.
KPIs verwenden Raten, Verhdaltnisse, Prozentsatze und Durchschnittswerte
anstelle von rohen Zahlen, nutzen beispielsweise Ampelsysteme anstelle von Kreis-
und Balkendiagramme, bieten einen zeitlichen Kontext und heben Verdnderungen
hervor, anstatt Tabellen mit Daten zu prasentieren und treiben geschaftskritische
Aktionen an (Peterson 2006). Bauer (2004) definiert KPIs als quantifizierbare
Metriken, die die Leistung einer Organisation bei der Erreichung ihrer Ziele
darstellen. KPIs spiegeln eher strategische Werttreiber wider, als nur die Messung
von Geschaftsaktivitaten und -prozesse. Keyte (2018) betont, dass, sobald die Ziele
definiert sind, die KPIs in einem Prozess erarbeitet werden missen, um prazise
Ergebnisse zu erzielen. Folgende sieben Schritte stellt der Autor zur Entwicklung
der Erfolgskontrolle in Unternehmen und somit auch im Content-Marketing vor:
Ziele definieren,

Ergebnisse beschreiben,

KPIs identifizieren,

Schwellenwerte definieren,

Messung,

Interpretation der Ergebnisse und

N o g A~ wDdPRE

MalRnahmen ergreifen.

4.6.2 Content-Produktion

Fur die Produktion von spannenden Inhalten sind einige Faktoren
ausschlaggebend. Die wichtigsten davon sind: Werte, Relevanz, Zuverlassigkeit,
Unterhaltung, Exklusivitat, Koharenz und zielgerichtete Inhalte (Naseri und Noruzi
2018). Prinzipiell hat die Produktion von Content in den letzten Jahren
zugenommen. Zum einen spielen hierfur die Einfihrung des Smartphones seit dem

Jahr 2007 oder der Hohenflug von Facebook im Jahr 2008 eine Rolle. Darlber
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hinaus wurde die Content-Produktion durch die Etablierung von zahlreichen Social-
Media-Plattformen, in denen die User*innen selbst zum Content-Producer werden
konnen, gefdrdert. Schauer-Bieche hebt hervor (2019, S. 6):

~Uunternehmen realisierten (endlich auch in Europa), dass soziale Medien und die neuen
digitalen Channels mehr waren als Spielereien. Sie waren neue Verkaufs- und
Vertriebskandle. Eine Goldgréaberstimmung kam auf — und dann der grof3e Knick.*

Die Kund*innen wurden bei der Auswahl des konsumierten Contents wéhlerischer
und Unternehmen standen vor einer weiteren Herausforderung. Auf der einen Seite
schadeten ,Shitstorms® und diverse Reaktionen auf den von Unternehmen
produzierten Content. Auf der anderen Seite verloren sich Unternehmen in Floskeln
und legten kaum Wert auf die Qualitat der Inhalte. Die Folge hierfur waren unter
anderem verlorene Conversions und Userstrome (Schauer-Bieche 2019).

Fur Unternehmen stellt die Content-Produktion daher eine der grof3ten
Herausforderungen dar. Die Identifikation der ,richtigen® und interessanten Themen
fur die Zielgruppe und die Verbindung zur Brand bzw. zum Unternehmen sind
hierbei essenziell. Hierbei ist ein Content-Plan und eine Content-Marketing-
Strategie ein unterstitzender Faktor (Pulizzi 2014). Eine Themenrecherche
unterstutzt die ldentifikation von relevanten Inhalten, die fir die Kund*innen des
Unternehmens von Relevanz sind und sich im besten Fall von der Konkurrenz
differenzieren. AulRerdem erfordert erfolgreiches Content-Marketing Disziplin und
Engagement (Hilker 2017).

Auch Lammenett (2017) betont nochmals, dass es nicht auf die Quantitat, sondern
auf die Qualitat von Content ankommt. Wenn sich Unternehmen fiir den Schritt zum
Content-Marketing entscheiden, muss beachtet werden, dass es sich bei einer
Content-Marketing-Strategie auch um die kontinuierliche Produktion und Verteilung
von qualitativ _hochwertigem Content handelt. Dies ist unerlasslich fur eine
erfolgreiche Content-Marketing-Strategie.

Hilker (2017) fasst zusammen, dass die Wichtigkeit von kontinuierlicher Content-
Produktion vielen Unternehmen bewusst ist. Allerdings stellt sich diese als eine der

groRten Herausforderung im Content-Marketing, dar (siehe Abbildung 16).
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5 Methodendesign und Ergebnisse der empirischen

Erhebung

Nachdem im dritten Kapitel das Sportmarketing im Ful3ballsport und eSports
dargestellt wurde, riickte darauffolgend besonders das Content-Marketing in Fokus
des Autors. Im nachfolgenden Abschnitt werden das Methodendesign und die
Ergebnisse der empirischen Erhebung dargestellt.

Im Zuge der Forschung entschied sich der Autor qualitative, leitfadengestitzte
Expert*inneninterviews durchzuftihren welchen anschlieRend eine strukturierende
Inhaltsanalyse folgt. Grund hierfur ist das Fehlen von wissenschaftlichen
Erkenntnissen bezuglich der Potenziale, die Content-Marketing und eSports fur
traditionelle FulBballvereine darstellen, vor allem im Bereich der Digitalisierung
(siehe Kapitel 2 - Forschungsstand). Aufgrund des fehlenden Vorwissens zu dieser
Thematik ist es das Ziel dieser Forschung Thesen zu generieren, um daraus fur
weitere Forschungen Hypothesen entwickeln zu kénnen.

Qualitative und quantitativ-standardisierte Forschung unterscheiden sich im
Wesentlichen nur durch die Rolle, die der Forschende einnimmt und durch den
Standardisierungsgrad. Bei quantitativen Forschungen steht der/die Forschende
dem Forschungsgegenstand unabhdngig gegenidber. Bei der qualitativen
Erhebungsmethode werden die subjektive und methodisch kontrollierende
Wahrnehmung des Forschers als Bestandteil der Erkenntnis gesehen und
anerkannt. Aul3erdem lassen sich qualitative Interviews flexibler und offener
gestalten, als es bei den standardisierten, quantitativen Methoden der Fall ist (Flick
et al. 2019).

Bei der qualitativen Erhebung im Rahmen dieser Arbeit wurden
Expert*inneninterviews mit Praktiker*innen aus dem Bereich des Content-
Marketings in sportlichen Institutionen, als auch in eSports-Institutionen
durchgefuihrt, welche teilstrukturiert und leitfadengestitzt sind. Theoretische
Uberlegungen lassen sich bereits bei einer geringen Anzahl von Interviews treffen
und mit praktischen Beispielen untermalen. Die Anzahl der zu fUhrenden Gesprache
ist in der Literatur nicht ndher definiert (Brink 2013; Helfferich 2014).
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5.1 Qualitative Erhebung

Bei der qualitativen Forschung nutzt man das Fremde, von der Norm abweichende,
als Erkenntnisquelle. Es geht nicht darum, die Wirklichkeit konkret abzubilden,
sondern um ein besseres Verstandnis der sozialen Wirklichkeit zu ermdglichen und
diese durch die Erfahrungen und Erkenntnisse von handelnden Personen
darzustellen (Flick et al. 2019). Daraus leitet sich die Forderung ab, dass im
Forschungsprozess eine ,Alertness” fur Neues und Unvorhergesehenes vorliegt
und ein Anspruch auf Offenheit. Es sollen beobachtete Tatbestande nicht
vorschnell in bekannte Kategorien eingeteilt werden (Glaser and Laudel 2010).
Diese Offenheit wird von einigen Forscher*innen auch als Unterscheidungsmerkmal
zwischen ,quantitativer® und ,qualitativer* Forschung gesehen und gipfelt in der
Forderung, vollstandig auf Theorien zu verzichten. In der qualitativen Forschung
wird andererseits weiterhin akzeptiert, dass absolute Objektivitat nicht moéglich ist
(Baur und Blasius 2014). Die Subjektivitat der/des Forschenden und die
theoretische Basis des Forschungsgegenstandes kann an die weitere Arbeit
anknupfen (Glaser und Laudel 2010). Auch Mayring (2016) betont die Wichtigkeit
einer theoretischen Basis Uber den Forschungsgegenstand, um weitere
Bearbeitungen durchfiihren zu kénnen. Die Objektivitat beschaftigt sich damit, die
Forschenden dazu zu bringen methodologische Vorgehen reflektiert und
nachvollziehbar offen zu legen, anstatt die Subjektivitat ausschalten zu wollen (Baur
und Blasius 2014). Durch das Verfolgen von intersubjektiv Uberprifbaren Regeln,
ermdglicht die Wissenschaft begutachtenden Wissenschaftlersinnen eine
Rekonstruktion. Es dreht sich hier nicht um die genaue Vervielfaltigung, sondern um

eine grundlegende Nachvollziehbarkeit (Glaser und Laudel 2010).

5.2 Wahl der Forschungsmethode

Zur Erhebung empirischer Daten dominiert in der qualitativen Forschung die
Methode der offenen Befragung, doch auch leitfadengestltzte Interviews stellen
eine weit verbreitete und gut ausgearbeitete Methode dar. Bei einer offenen
Befragung kann mithilfe eines Leitfadens wahrend des Interviews einfacher auf
mogliche Probleme beim Antwortverhalten der Befragten eingegangen werden.

Bericksichtigt werden muss auch die Motivation der Gesprachspartner*innen, da
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diese unmittelbaren Einfluss auf die Qualitat des Interviews hat (Baur und Blasius
2014).
Ein Leitfaden kann sowohl stark strukturiert sein, aber auch sehr offen, oder beide
Aspekte kdnnen kombiniert werden. Das Problem einer starken Strukturierung ist,
dass die Madglichkeit, frei erzahlend auf gestellte Fragen einzugehen sehr
eingeschrankt wird. In solchen Fallen muss im Leitfaden notiert sein, wenn
erzahlgenerierte Fragen und Ergdnzungen vorkommen. Bei einer starken
Strukturierung wird jedoch sichergestellt, dass gezielte, fur die Forschung relevante,
Aspekte angesprochen werden (Helfferich 2014). Die Klassifizierung der
Erhebungsformen erfolgt nach dem Grad der Standardisierung der Befragung. Hier
lassen sich grundsétzlich drei Klassen unterscheiden (Glaser und Laudel 2010):

1. standardisierte Interviews (vorgegebene Fragen und Antworten),

2. halb-standardisierte Interviews (vorgegebene Fragen und freien Antworten)

und
3. nicht-standardisierte Interviews (vorgegebene Themen und dadurch

erzeugte freie Antworten).

Die Erhebungsform des Leitfadeninterviews, ein weniger strukturierter, nicht
standardisierter Interview Typ, eignet sich sehr gut, wenn mehrere, durch das Ziel
bestimmte, Themen besprochen und genau definierbare Informationen erhoben
werden (Glaser und Laudel 2010). Ein Leitfaden dient zur Steuerung des Interviews
und orientiert sich an den Fragestellungen, mit dem Ziel, eine grundsatzliche
Offenheit bei der Beantwortung zu ermdéglichen, das Gesprach zu leiten und
Vergleichbarkeit zu gewahrleisten (Helfferich 2014). Die Umsetzung der
Forschungsfragen (F) erfolgte im Interviewleitfaden nach folgendem Schema:

(F1) Fragen nach dem Verstandnis von Content-Marketing und den

Zielvorstellungen in Bezug auf Content-Marketing (siehe Kapitel 4.1 und 4.3.1)

e F 1.1 Wenn Sie mich von Ihrem Sportverein begeistern méchten, was wurden
Sie mir erzahlen?

e F 1.2 Was verstehen Sie unter dem Begriff Content-Marketing und wie ist

Ihre Meinung zu der Entwicklung des Content-Marketings?
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e F 1.3 Welche Ziele verfolgen Sie in lhrer Institution mit Content-Marketing?
Warum?
e F 1.4 Haben Sie lhre Ziele verschriftlicht bzw. liegt fur lhren Content-

Marketing-Prozess eine Strategie vor?

(F2) — Fragen nach den Prozessen bei der Umsetzung einer Content-
Marketing-Strategie (siehe Kapitel 4.2 und 4.3)
e F 2.1 Welche Prozesse liegen Ihrem Content-Marketing zugrunde?
e F 2.2 Konnen Sie kurz lhren Content-Produktions-Prozess beschreiben?
Welche Ressourcen haben Sie oder sind notwendig, um die Inhalte

produzieren und distribuieren zu kénnen?

(F3) Fragen zu den Potenzialen in Bezug auf Branding (siehe Kapitel 4.5)
e F 3.1 Inwiefern pragt Content-Marketing das Image lhrer Marke oder
umgekehrt?
e F 3.2 Stehen bei der Unterstitzung der Marke bei lhnen eher die

Spieler*innen oder der Verein im Fokus?

(F4) Fragen in Bezug auf Herausforderungen beim Umsetzen von Content-
Marketing-Prozessen (siehe Kapitel 4.6)
e F 4.1 Worin sehen Sie die grof3ten Herausforderungen in Content-Marketing-
Prozessen/-Strategien in Ihrer Sportinstitution?

e F 4.2 Kbnnen Sie hierfur ein explizites Beispiel ausfihren?

(F5) Fragen nach den Bereichen in denen sich Content-Marketing-Strategien
von eSports-Vereinen und realen Sportvereinen unterscheiden und
voneinander profitieren (siehe Kapitel 3)

e F 5.1 In welchen Bereichen unterscheidet sich lhrer Meinung nach lhre
Content-Marketing-Strategien von eSports-Vereinen/realen Sportvereinen?
Warum?

e F 5.2 Sind Sie der Meinung, dass Sie im Content-Marketing voneinander

profitieren kdnnten? Wie?
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Da die Zielsetzung der Interviews die Feststellung spezifischer Ziele zur
Umsetzung von Content-Marketing-Strategien, die Affinitat der Befragten zum
Thema sowie die Herausforderungen und Potenziale innerhalb ihrer sportlichen
Institution war, entschloss sich der Autor Expert*inneninterviews zu fihren. Aus
Sicht des Autors und im Sinne der wissenschaftlichen Diskussion, werden die
Befragten aufgrund ihren Téatigkeiten und Positionen als Content-Marketing-
Expert*innen definiert (Glaser und Laudel 2010). Des Weiteren wahlte der Autor
die Methodik der zusammenfassenden Inhaltsanalyse, da dadurch eine
induktive Reduktion und Abstraktion des Textmaterials ermdglicht wird und am
Grundmaterial orientierte, Uberschaubare Aussagen getroffen werden kénnen
(Mayring and Fenzl 2014). Im Rahmen der Datenerhebung wurden
forschungsethische Fragen, sowie auch Fragen des Datenschutzes und der
Selbstbestimmung abgeklart und den Befragten wurde die Wahrung ihrer
Anonymitat versichert. Am Anfang des Gesprachs wurde der Ablauf, das Ziel
und die weitere Verarbeitung der durch das Interview gewonnenen Information
erklart und den befragten Personen wurde eine Einwilligungserklarung zur
Erhebung und Verarbeitung der Daten vorab zur Unterzeichnung zur Verfliigung
gestellt (Baur und Blasius 2014; Brink 2013).

5.3 Das leitfadengestiitzte Interview

Der Entwurf eines Interviewleitfadens steht am Beginn der qualitativen Erhebung.
Strukturierung, Aufbau und Fragestellungen orientieren sich dann an den
Erkenntnissen aus der Literaturrecherche und an den Forschungsfragen. Zur
Sicherstellung der Qualitat des Interviewleitfadens, hinsichtlich der Verstandlichkeit
der Fragen und Antworten, wurde eine Person im Zuge eines Pre-Tests befragt.
Anschliel3end, wurden dann die Interviews mit ausgewahlten
Gesprachspartner*innen durchgefuhrt.

Das Ziel der Interviews wurde im Vorfeld festgelegt und bei der Ausarbeitung des
Interviewleitfadens berlcksichtigt. Zur Sicherstellung der Vergleichbarkeit der
einzelnen Interviews, wurde ein Leitfaden auf alle Gespréche angewendet (Brink

2013; Helfferich 2014). Fur die Nachschéarfung der Fragen wurde nach den ersten
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Interviews auch die Madoglichkeit der "Nachentwicklung” in Bezug auf den
Interviewleitfaden genutzt (Glaser und Laudel 2010).

Der Leitfaden wurde zur Sicherstellung der wesentlichen Themenbereiche und um
dem geplanten Ablauf des Gesprachs zu entsprechen in Teilbereiche strukturiert.
Es wurden jedem Themenbereich Fragebeispiele zugeordnet und anschliel3end die
Antworten stichwortartig notiert. Der Leitfaden gliedert sich im Wesentlichen in drei
Phasen:

e Einstiegsfrage: Die Einstiegsfrage dient der Hinfiihrung zum Thema und soll
der befragten Person Raum geben, um frei zu erzahlen.

e Narrativer Nachfrageteil: Wenn flr relevante Themenbereiche nicht genug
Text zustande kommen konnte, kann durch spezifische Fragen
nachgescharft und die Thematik vertieft werden. Wenn das Erzahlpotenzial
ausgeschopft ist, kann das Interview mit exmanenten Fragen abgeschlossen
werden.

e Abschlussfrage: Als Abschluss eignet sich eine allgemeine, offen
formulierte Frage, welche die Gelegenheit bietet, auf nicht erwahnte Punkte
oder Themen einzugehen (Brink 2013; Helfferich 2014).

Die Strukturierung des Leitfadens erfolgte in vier Kapiteln:
1. Ablauf des Interviews,
2. einleitende Worte, die eine Einflhrung in die Studie und eine Abgrenzung
der wesentlichen Begriffe beinhaltet,
3. Fragenkomplex und

4. Beschreibung zur Beendigung der Interviews.

Vor Beginn der Gesprache war es besonders wichtig, das Verstandnis und die
Entwicklung von Content-Marketing zu erldutern, um ein gemeinsames und
gleichlautendes Sprachverstandnis fur den weiteren Gesprachsverlauf herzustellen.
Durchgefuhrt wurde das eigentliche Interview, mittels Zoom-Call. Um bei der
nachfolgenden Textauswertung auf den Originaltext zurtickgreifen zu kénnen,
wurden die Interviews aufgezeichnet. Anhand des Leitfadens wurde tberprift, ob
alle relevanten Themen im Gesprach behandelt worden sind. Um dies zu

kontrollieren, wurden lediglich Notizen durch den Autor gemacht (Brink 2013). Zur
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Beendigung des Interviews wurde noch eine Abschlussfrage gestellt. Diese ist offen
und erzéhlgenerierend formuliert, um dem/der Interviewten die Moglichkeit zu
geben, noch einmal, nicht behandelte oder personlich relevante Aspekte
anzusprechen. Das Gesprach endet mit einem ausdricklichen Dank an die
Gesprachspartnerin/den Gesprachspartner (Brink 2013).

Es wurden insgesamt zehn Interviews mit Entscheidungstrager*innen aus den
Bereichen Marketing, Content-Marketing und Vorstand von flunf traditionellen
Ful3ballsportvereinen und funf eSports-Institutionen im deutschsprachigen Raum
durchgeflihrt (siehe Tabelle 4). Die Interviewpartner*innen stammten von Vereinen
in den beiden hochsten Spielklassen Deutschlands und Osterreichs. Zur Wahrung
der Anonymitat und aufgrund der nachvollziehbaren Positionen in den sportlichen
Institutionen, wird auf eine n&here Beschreibung der Gesprachspartner*innen

verzichtet.

Gezieltes Sampling

IP #01 | 32 min | traditionell | )

IP #02 | 27 min | eSports

IP #03 | 46 min | eSports Entscheidungstrager*innen
IP #04 | 27 min | eSports aus den Bereichen

IP #05 | 35 min | traditionell Marketing, Content-Marketing
IP #06 | 33 min | eSports - und Vorstand

IP #07 | 29 min | traditionell von traditionellen Sportvereinen
IP #08 | 17 min | traditionell und eSports-Institutionen im
IP #09 | 33 min | eSports deutschsprachigen Raum

IP #10 | 28 min | traditionell | |

Tabelle 4: Ubersicht (iber die gefiihrten Interviews

Zur Auswertung stand Datenmaterial in einer Gesamtlange von rund funf Stunden
zur Verfligung, die durchschnittliche Dauer eines Interviews betrug rund 31 Minuten.
Uber die Auswertung, der in allen Transkripten codierten Textstellen, kann
festgestellt werden, wie ausfihrlich Gber die einzelnen Themen gesprochen wurde

(siehe Abbildung 17). Insgesamt konnten rund 602 Codings erzeugt werden.
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Abbildung 17: Dokumentenportraits aller Interviews (MAXQDA)

5.4 Auswertung

Zu Beginn stand die Analyse der Protokolle. Hier wurde der Ablauf, Anmerkungen
Uber die Interviewsituation, Unklarheiten im Interview und Kommentare der
interviewten Person nach Beendigung der Aufnahme dokumentiert. Dadurch
festgestellte Mangel konnten bei der nachsten Interviewsituation behoben und
zusatzlich gewonnene Erkenntnisse in der weiteren Auswertung bericksichtigt
werden (Brink 2013).

Die Audiodateien der Interviews wurden im Anschluss transkribiert. Die Interviews
wurden anonymisiert und mit MAXQDA computergesttitzt ausgewertet. Dabei war
die Grundstruktur durch den Leitfaden vorgegeben und durch induktive Auswertung
des Datenmaterials erfolgte die weitere Kategorienbildung. Um den Fokus auf die
inhaltlichen Aspekte der Interviews zu legen, wurden unter anderem Sprechpausen,
Verzégerungsworte, Satzabbriiche oder sonstige, den Inhalt nicht verdndernde
AuRerungen, in einer Uberarbeitung der Transkripte entfernt. Des Weiteren wurden
Satzbaufehler behoben, um den Stil fir bessere Verstandlichkeit zu glatten (Mayring
2016). Bevor die erhobenen Daten ausgewertet werden konnten, mussten sie
aufbereitet und bereinigt werden. Die Aufbereitung der Daten hat maf3geblichen
Einfluss auf die weitere Verarbeitung und die erzielbaren Resultate. Zur Kontrolle
der angemessenen Verallgemeinerung und der Fundierung der Daten, durchlauft
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der Auswerteprozess mehrere Phasen, die sich durch Rekursivitat auszeichnen
(Baur und Blasius 2014).

Zur qualitativen Inhaltsanalyse wurden die Transkripte nach Textpassagen mit
relevanten Informationen untersucht, wobei sich die Analyse des Textes am
Kategoriesystem des Leitfadens orientierte. Identifizierte Passagen wurden
selektiert und in das Kategoriesystem eingeordnet. Des Weiteren wurden bisher im
Kategoriesystem nicht bertcksichtigte Themen, welche in den unterschiedlichen
Fallen jedoch gleichermal3en behandelt wurden, in der Analyse bericksichtigt
(Brink 2013).

Die inhaltsanalytische Zusammenfassung lasst sich bei der induktiven
Kategorienbildung anwenden. Selektionskriterien wurden festgelegt und mit
MAXQDA ausgewertet. Zusatzliche Kategorien wurden aufgrund der Inhalte der
Transkripte mitaufgenommen. Die Orientierung des Abstraktionsgrad orientierte

sich am Gegenstand der Forschung und den Fragestellungen.

Codesystem #01 #02 #03 #04 #05 #06 #07 #08 #09 #10
@¢'Begeisterung fiir Sportverein E . | a . . . B o
@ Verstandnis Content-Marketing = " . . . “ . “
@¢'Ziele des Content-Marketings a 2 L] @ a [ s . 5] @
@g/ Prozesse des Content-Marketings | . m = 71 [ [E] = n [ ]
@4 Branding @] B 2} | o [ = . . 2
(@ ¢ Herausforderungen im Content-Marketi M B m " 5] Bl = o .
E4'Vergleich von traditionellen und eSports = = a . a8 u E 4] &)

Abbildung 18: Codebaum aus induktiver Auswertung (MAXQDA)

Nach der Durcharbeitung von etwa 40% der Materialien erfolgte eine erste Iteration,
da die Bildung neuer Kategorien nicht mehr moéglich war. Anschlieend wurde die
Auswertung des gesamten Datenmaterials anhand dieser Kategorien durchgefuhrt
(siehe Abbildung 19, Mayring 2016).
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Gegenstand der Analyse, Fragestellung
bzw. Theorie

Festlegung des Selektionskriteriums,
Kategoriendefinition

Materialdurchgang: Kategoriendefinition,
Subsumption oder neue Kategorienbildung

Revision nach ca. 10-50% Datenmaterial

Endgultiger Materialdurchgang

Auswertung und Interpretation

Abbildung 19: Ablaufschema inhaltsanalytischer Zusammenfassung (Mayring 2016, S. 116)

Als Grundlage zur Auswertung wurde ein Codebuch erstellt. Darin wurden die
Auswerteregeln definiert und durch Ankerbeispiele untermauert. Auswerteaspekte
und -regeln ermdglichen eine systematische und analytische Vorgehensweise beim
inhaltsanalytischen Arbeiten. Hierbei wurden die qualitativen Analyseschritte in den
Vordergrund gestellt (Mayring und Fenzl 2014).

Im Zuge des Schrittes der Paraphrasierung wurden die Passagen der Transkripte
auf die wichtigen Inhalte reduziert. Hier kam es zur Streichung bedeutungsloser
Textbestandteile, wie zum Beispiel Wiederholungen. Hingegen werden die
bedeutungsvollen Inhalte auf eine sprachlich einheitliche Ebene gebracht (Mayring
und Fenzl 2014).

Aus den gewonnenen Erkenntnissen der untersuchten und interpretierten
Interviews konnten Thesen gebildet werden, um daraus fir weitere Forschungen
Hypothesen entwickeln zu kdnnen. Eine grundséatzliche Geltung fur eine grol3ere
Gesamtheit halten die gewonnenen Befunde aus der qualitativen Forschung nicht

Stand. Allerdings stellt das Ergebnis dieser qualitativen Forschung ein Konzept zur
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Generierung von Hypothesen dar, welches dariiber hinaus empirisch relevant ist
(Lamnek 2008).

5.5 Ergebnisse und Interpretation

In den folgenden Kapiteln werden die Ergebnisse der qualitativen Studie dargestellt
und interpretiert. AnschlieBend werden Thesen gebildet, welche mit den
Ergebnissen der Literaturrecherche verglichen werden.

Um einen ersten Eindruck Uber den Transport der Begeisterung fur Sportvereine zu
schaffen, befasst sich der erste Teil dieses Kapitels damit, wie Marketer*innen
potenzielle Fans von der Sportinstitution begeistern wollen. Im zweiten Abschnitt
wird die Meinung zur Bedeutung und Entwicklung des Content-Marketings befragt.
Im darauffolgenden Teil werden die Ziele des Content-Marketings von
Sportvereinen prasentiert. AnschlieBend werden die unterschiedlichen Prozesse im
Content-Marketing einer Sportinstitution dargestellt. Im flnften Teil dieses Kapitels
wird der Fokus auf das Branding gelegt und welche Aspekte bei der Entwicklung
einer Marke im Sport zu beachten sind. Darauffolgend werden Herausforderungen
im Content-Marketing aufgezeigt. Im letzten Abschnitt werden mégliche Synergien,
Ahnlichkeiten und auch Unterschiede von traditionellen und eSports-Institutionen
abgebildet.

5.5.1 Begeisterung fur Sportverein

Einerseits erfolgt der Transport der Begeisterung fur einen Sportverein Uber die

Darstellung von Zukunftsvisionen.

,und eigentlich haben wir alle so eine Vision vor den Augen, dass wir mal wieder in die
Bundesliga aufsteigen, dass wir wieder zu diesen Top 6 gehdren, wo die Marke auch
hingehart.” (IP #01, 4)

Andererseits ist die Sportinstitution bestrebt nach Transparenz und will den Verein
erlebbar, spirbar und greifbar machen. Wichtig ist hierbei flr einige
Interviewpartner*innen, dass der Verein keine Geheimnisse hat und die Interaktion

mit den Fans dadurch gefordert wird.

,ES geht aber darum, dass wir mdglichst transparent den Verein spirbar und belebt
nach aul3en bringen auf allen verschiedenen Kanélen.“ (IP #01, 4)

»Wir sind deswegen sehr anfassbar und wir versuchen auch sehr viel mit Leuten selber
zu interagieren.” (IP #04, 4)
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Weiters spielt die Regionalitat fir Sportvereine eine tragende Rolle, da trotz grol3er
Konkurrenz Vereine durch den regionalen Fokus prasenter werden, eine Plattform

fur Unternehmen bieten und fur einen Heimatbezug stehen.

,Wir sind ein Verein, der deswegen auch versucht sehr regional zu agieren. Wir
versuchen deswegen nicht Uber die ganz grofRen internationalen Bihnen zu kommen,
Uber die groRen Wettbewerbe, tber die groBen Streams, sondern Uber sehr viele
regionale Aktionen.“ (IP #04, 4)

,Das haben wir auch eigentlich gemacht, um das Thema in unserer Community gréRer
zu machen und da die Zielgruppe dann noch mehr zu pushen und auch eben genau
solche Unternehmen, die im Kernraum [der Stadt, Anm. d. A.] angesiedelt sind, eine
entsprechende Plattform zu geben.” (IP #05, 30)

In den Gesprachen wird immer wieder die Attraktivitat der Sportinstitutionen
erwahnt. Die Attraktivitdt eines Vereins wird hierbei durch mehrere Aspekte
definiert. Hierzu zéhlen attraktive Inhalte, authentische Botschaften, Infrastruktur,

Innovation, volle Stadien, Gemeinschaft und die Fankultur.

»Als0 wenn ich in einer Marketing-Situation bin, dann hole ich dich irgendwo ab. Also
du bist ja irgendwo, das heif3t du gehdrst zu einer Gruppe dazu und dann erzahle ich
dir natlrlich attraktive Inhalte aus dieser Gruppe heraus. Das heil3t ich suche mir
jemanden, der ein authentischer Botschafter ist und mache dich tUber den auf mein
Produkt aufmerksam sozusagen.” (IP #03, 4)

,Vielleicht noch nicht in Osterreich aber in Deutschland gibt es schon leichte Ansétze
weil doch mit der LSC Champion Ship eine der grof3ten Games und Ligen dort
zumindest zum Grol3teil stattfindet. Aber im internationalen Vergleich immer noch in
Richtung CSO geht. Da gibt es zum Beispiel die Arena in Leipzig, da hast du dann
wirklich volle Stadien. Das ist 1:1 vergleichbar mit einem Fuf3ballstadion, wenn nicht
sogar arger. Ich meine in Deutschland sind die Fu3ballstadien ja ein bisserl groRer als
bei uns in Osterreich.“ (IP #06, 4)

»Ich wirde dir zwei Eintrittskarten geben und dich mit deinem besten Freund oder
Freundin einladen ein Spiel zu besuchen und dort einfach zu spiren welche Kraft und
welche Emotionen der Verein [hat, Anm. d. A.].“ (IP #07, 4)

»Sie zu einem Heimspiel des [Vereins, Anm. d. A.] einladen. Die Stimmung im Stadion,
die stimmgewaltige Kraft der Fans, die Gemeinschaft im Stadion sprechen fur sich. (IP
#10, 4)

Darlber hinaus beschreiben die interviewten Personen die Tatigkeiten der Vereine,
die neben der Darstellung der attraktiven Sporterlebnisse zum Tagesgeschéft der
Sportinstitutionen gehoren. Sportvereine fordern unter anderem die Ausbildung
junger Menschen, die Organisation zahlreicher Events und die Interaktion mit ihrer
Zielgruppe. Die Nutzung moderner Trends und Beteiligung bei sozial-caritativen

Einsatzen zahlt ebenso zum Téatigkeitsfeld eines Vereins.

»Im Moment wirde ich dir als erstes von unserem wdchentlichen Gaming-Abend, die
wir haben. die eben immer am Sonntag stattfinden, das ist quasi unser Vereinsabend
und jetzt in der Corona-Zeit ist das einfach das aktuellste und interessanteste. Wenn
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nicht Corona ware, waren es quasi die real-life Events, die Giberzeugend waren, wenn
man die Leute sieht, die sich hier sozialisieren und die gleichgesinnt sind und sich
ebenfalls fiir eSports interessieren.” (IP #02, 4)

,50 und auch in den unterschiedlichen Institutionen, weil wir dann versuchen auch zum
Beispiel in die Schulen zu gehen, in mobile Jugendarbeitseinrichtungen, die halt auch
direkt versuchen sich mit denen ja vielleicht nicht ganz so gut situierten Jugendlichen
auch in und um [der Stadt, Anm. d. A.] herum zu befassen.” (IP #04, 10)

»Wir machen jetzt da im aktuellen Bereich sehr viel Giber moderne Produkte wie zum
Beispiel jetzt viel, viel Videomaterial viel, viel Live-Sendungen, auch tiber Facebook und
auf unserer YouTube Page, dass wir einfach es schaffen unsere Kernzielgruppe in [der
Stadt, Anm. d. A.] und Umland einfach trotz der Corona-Pandemie so nah wie mdglich
an den Verein heranzubringen und wirklich als greifbarer Ful3ballverein da zu stehen
und dann mit dem neuen Trends mit zu gehen dass man einfach wieder sich eine neue
Fanbase aufbaut, weil eben vor allem die Kernzielgruppe die es im Fuf3ball natlrlich
gibt von 30 bis 50, [ist, Anm. d. A.] die zahlungskréaftige Zielgruppe.® (IP #05, 4)

Die Dynamik im Ful3ballgeschéaft zwingt Vereine haufig zu Entscheidungen, die das
tagliche Vereinsleben spannend gestalten und den weiteren Weg enorm

beeinflussen.

,und ich halte etwas immer fiir einen ganz spannenden Punkt: Fir uns gibt es immer
wieder mal so einen ,changing point“, geht es nach links oder geht es nach rechts, eine
grolRe Vision wo der Verein hinsoll, es gibt ja eine wunderbare Stadt rund um den
Verein, es gibt eine wunderbare Community rund um den Verein.“ (IP #01, 4)

Eine tragende Rolle bei der Schaffung von Begeisterung fir Sportinstitutionen stellt
der sportliche Erfolg eines Vereins dar. Sowohl nationale als auch internationale

Erfolge und Misserfolge bestimmen den Enthusiasmus von potenziellen Fans.

»Hier kann man von tollen Erfolgen erzahlen, kénnen von tollen Spielen erzéhlen, von
wunderbaren Phasen, die sehr erfolgreich waren. Dann kénnen wir auch von Talern
erzahlen, wo es sehr, sehr schwer war. Wo wir uns schwer getan haben Leute ins
Stadion zu bringen, Geld zu lukrieren und so weiter. Das ist eben eine sehr bewegte
Geschichte.” (IP #01, 4)

»oportlich kann [der Verein Anm. d. A.] auf zahlreiche Erfolge zuriickblicken. Der [der
Verein Anm. d. A] ist 32-facher Osterreichischer Meister, 14-facher osterreichischer
Pokalsieger und 3-facher ¢sterreichischer Supercupsieger. 1930 hat [der Verein Anm.
d. A.] den Zentropacup gewonnen. 1951 sogar den Mitropacup, den Vorlaufer der
heutigen Championsleague. Weiters war [der Verein Anm. d. A.] zweimal im Finale des
Europacups der Pokalsieger und ist regelmafig international vertreten.” (IP #10, 4)

Abschlie3end wurde die Tradition vor allem von den befragten Vertreter*innen der
traditionellen Sportvereine erwahnt, da eSports-Vereine noch relativ jung sind im
Gegensatz zu FuRballvereinen. Diese stecken voller Tradition, Werte,
Gemeinschaft und versuchen dies auf neue, innovative Geschaftsfelder, wie zum

Beispiel eSports, zu tUbertragen.

Lsunsere Marke ist eben eine, die ist Gber 100 Jahre alt. Die kennt man beim FufR3ball,
da ist viel Geschichte drinnen und gibt es sdmtliche Historien.“ (IP #01, 4)
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,Das heildt bei [diesem Verein, Anm. d. A.] diese Gemeinschaft, der unbedingte
Siegeswille, das Familiare, das bis zur letzten Minute, Sekunde alles zu geben, haben
wir versucht natdrlich auch Uber das Content-Marketing tber Geschichten mit den
eSportlern zu transportieren.” (IP #07, 8)

,Das was uns am Allermeisten ausmacht ist, dass wir sehr traditionsverbunden,
familienorientiert arbeiten und dass bei uns jeder gleich viel wert ist, vom kleinsten
Mitglied bis zum groften Sponsor.“ (IP #08, 4)

5.5.2 Verstandnis fir Content-Marketing

Fir die Marketertinnen im Content-Marketing von Sportvereinen stehen im
Mittelpunkt die Geschichten, die erz&hlt werden, die einen roten Faden darstellen
und das Erleben der Vereinsmarke erméglichen. Das Ziel ist hierbei eine spirbare
Marke aufzubauen, die Community zu begeistern, Umséatze und Reichweite zu
steigern und Authentizitat zu vermitteln. Content-Marketing stellt einen Uberbegriff
fur das Arbeiten mit Texten, Bildern und Videos zur zielgruppenspezifischen
Darstellung des Vereins dar und der Sport selbst bestimmt hierbei den Grol3teil des
Contents. Abschlie3end bieten die neuen Mdglichkeiten des Content-Marketings

innovative und moderne Wege zur Bewerbung des Vereins.

-Egal ob ich ein FuBballverein, ein eSport-Organisation oder ein Unternehmen bin,
Uberlege ich mir was fiir Geschichten habe ich im Haus, die ich mit denen drauf3en oder
Mitarbeitern teilen will. Was fir Themenwelten habe ich, in denen ich mich bewege.
Was kann ich nach Auf3en und nach Innen sehen. Content-Marketing ist dann nichts
anderes als der Uberbegriff, dass ich schaue welche Geschichten habe ich, welche
Kandale habe ich, welche Leute habe ich und was sind die Werte, die ich verkdrpern
will.“ (IP #01, 6)

~content-Marketing besteht fiir mich einerseits daraus authentischer Botschafter flr
etwas zu sein und auf der anderen Seite geht es ist hin zur Produktprasentation - siehe
Influencer. Ja also ich verwende jetzt auch Produkt XY das ist ganz toll probiert es mal
aus.“ (IP #03, 8)

~content-Marketing ist flir mich ein sehr wichtiges Tool um entsprechend eben unsere
Zielvorgabe, die ich dir schon vorher auch dargelegt habe, entsprechend unsere
Botschaft oder unsere Brand als moderner und innovativer Verein zu starken.“ (IP #05,
8)

~Aber ich kann eben auch mit unterschiedlichen Dingen wie Texte, Textbild,
Bewegtbilder oder nur Bewegtbild, ich glaube diese Vielzahl an Mdglichkeiten, die
entstanden sind durch die Digitalisierung, die haben dem ganzen Begriff Content-
Marketing ein anderes Gewicht gegeben.” (IP #07, 6)

,content-Marketing ist schwer zu definieren, weil hier einfach ganz viel
zusammenspielt. Fir mich ist es eher mehr die Interaktion mit unseren Fans, mit den
Zuschauern im Stadion eventuell mit den Zuschauern vorm Fernseher, weil man hier
auch viel machen kann beziehungsweise ganz viel Social-Media.” (IP #08, 8)

~content Marketing, das heil3t fir meine Fanbase etwas zu produzieren, wo sie sich
damit verbessern, identifizieren kdnnen. Und marketingtechnisch soll halt der Sinn sein,
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dass man dadurch halbwegs seine Reichweite pusht und halt in gewissen Bereichen
natdrlich auch seine Umséatze vergréRert.“ (IP #09, 6)

-Wahrend das Unternehmen fur Staubsauger fiir seine Produkte ,Content* erst mehr
oder weniger erfinden muss und es womdglich schwer hat Kunden emotional zu
erreichen, liegt der Content bei einem Ful3ballverein auf der Hand.“ (IP #10, 6)

Die Entwicklung des Content-Marketings ist in den Gesprachen durchaus
kontrovers gesehen worden. Wahrend einige auf die Verdnderung der
Werbelandschaft und die zusétzlichen Mdoglichkeiten durch die Digitalisierung
eingegangen sind, setzen andere fest, dass der Begriff Content-Marketing neu ist,

die Marketingaktivitaten sich jedoch kaum geandert haben.

»Ist fir mich ein neuer Begriff fir eine alte Sache, die man schon lange macht. Das war
schon immer so. Von den alten Griechen bis in die heutige Welt ging es immer
Geschichten und um Geschichten zu erzahlen. Menschen sind anféllig fur Geschichten,
weil da kdnnen wir uns reinfuhlen, da geht es um Empathie und Miterleben, da geht es
um Informationen und fiir mich ist Content-Marketing nichts anderes als der Begriff, der
diese Dinge zusammenfast.“ (IP #01, 6)

,und ja also die Werbelandschaft verandert sich, glaube ich, im Grof3teil in die Richtung,
dass recht viel darauf geachtet wird, dass sie nicht diskriminierend ist. Weil irgendwie
kommt mir vor, dass darauf in den Jahren immer starker darauf geachtet wird.“ (IP #02,
6)

»Eigentlich nicht wir haben schon von Anfang an immer versucht offensiv auf Leute
zuzugehen und auch Ruckmeldungen immer zu wollen da das fir uns sehr wichtig ist
oder dann anhand dessen eben abmessen kénnen okay wie gut funktioniert das was
wir gerade machen tberhaupt. Also kommt das Uberhaupt bei den Jungs in und um
[dieser Stadt, Anm. d. A.] herum an.” (IP #04, 10)

,Hat sich in den letzten Jahren extrem stark entwickelt. Vor allem auch durch die
gestiegenen Mdoglichkeiten neben der Kommunikation mit der Zielgruppe und um
unsere Botschaften des Content-Marketings auch entsprechend zu transportieren.“ (1P
#05, 8)

»Ja, ist auf jeden Fall ein Begriff, den du einfach mal in die Runde werfen kannst, und
du wirst dazu etwas sagen kénnen, denn das ist ein wirklich breitgefachertes Thema.*
(IP #06, 6)

»Ich glaube nicht, dass Content-Marketing an sich, also die Begrifflichkeit ist neu, ich
bin der Meinung, dass das nicht etwas Neues im Marketing ist.“ (IP #07, 6)

.Friher habe ich halt fir eine Marke, jetzt gehen wir ca. 20 Jahre zurick,
unterschiedliche Kanale gehabt, wie TV und Print. Die ganze Digitalisierung hat es also
noch nicht gegeben und ich kann jetzt natirlich Uber die ganzen Kanéle, Websites,
Social-Media-Kanéle, digitale Kommunikationskanéle unterschiedliche Zielgruppen
erreichen, fur die ich unterschiedlichen Content benétige, um sie anzusprechen.” (IP
#07, 6)

,ES ist viel bedeutender geworden. Frither hat man halt mal eine Aktion gemacht am
Spieltag, eine Verlosung oder eine Postkarte einzuschicken oder so. Jetzt kannst du es
ja schon viel schneller machen. Teilweise schauen die Leute auch nur mehr, wo es
etwas zu gewinnen gibt und nicht, womit ich mich identifizieren kann.” (IP #08, 10)

86



5.5.3 Ziele des Content-Marketings

Traditionelle Sportvereine verfolgen verschiedene Ziele mit Content-Marketing.
Eines der Ziele ist es als innovativer und moderner Verein wahrgenommen zu
werden. Hierfur wurden teilweise bereits Mal3Bhahmen gesetzt. Unter anderem
unterstitzen eigens entwickelte Apps der Vereine diese Wahrnehmung und férdern

die Interaktion mit den Fans.

LPrinzipiell ist es eben so dass wir, wie ich ja schon vorher gesagt habe, diesen
modernen Weg einschlagen wollen.” (IP #05, 22)

,Eine echte Innovation des [Vereins, Anm. d. A] ist die ,Coach Buddy App“ fiir Kinder
und Jugendliche, welche die Begeisterung fir Spiele am Handy mit der Begeisterung
fur Bewegung und fiir ,realen FuRball“ bzw. dem [Verein, Anm. d. A.] optimal verbindet.
Mit der App kénnen Kinder von zuhause aus gemeinsam mit ihren Idolen Tricks und
FulRball-Techniken erlernen. Sie haben also nicht nur Spafd mit der App, sondern
werden animiert Sport auszutiben und gesund zu bleiben. AuRerdem beschéftigen sie
sich gleichzeitig mit dem [Verein, Anm. d. A.]. Eine Win-Win-Win Situation.“ (IP #10, 8)

Weiters zielen Malinahmen des Content-Marketings darauf ab Informationen mittels
Emotionen zu vermitteln und die Fans der Mannschaft nédher zu bringen. Das fordert

unter anderem den Zusammenhalt zwischen Verein und Community.

.Bei Instagram geht es bei uns wirklich eher um emotionale Postings auch vom Content-
Marketing her, dass wir da einfach wirklich diese N&he zu den Fans unterstreichen.“ (IP
#05, 10)

,Ein Fullballverein lebt von den Spieltagen, von der Stimmung im Stadion, von den
personlichen Erinnerungen, Erlebnissen, von den sogenannten ,Lagerfeuer-
Momenten®. Diese Emotion versuchen wir, neben den Spielen im TV, so gut wie mdglich
durch gezielte Maflnahmen zu kompensieren.“ (IP #10, 8)

DarlUber hinaus wollen sowohl eSports- als auch traditionelle Sportinstitutionen mit
Content-Marketing die Brand Awareness starken. Dies dient wiederum der
Bewerbung von Events, Dienstleistungen und Fan-Gewinnung. In einigen
Gespréachen wird betont, dass hierbei die Interaktion und der persénliche Austausch

bei der Erh6hung der Brand Awareness nicht zu kurz kommen darf.

»Aber die wirklich grolRen Massen an Personen kriegt man durch personlichen Kontakt
oder auch durch Vernetzen.“ (IP #02, 14)

»,Um gesehen und gehort zu werden. Um den Menschen [den Verein, Anm. d. A.] ndher
zu bringen. Um aus Sympathisanten Fans zu machen und aus Fans Mitglieder. Um die
[Vereins-, Anm. d. A.] Familie zu vergroRern. Um das Stadion zu fillen. Um
Begeisterung zu schaffen.“ (IP #10, 8)

Die Suche nach Nischen, welche von grél3eren, konkurrierenden Vereinen nicht

bearbeitet werden, bietet Moglichkeiten zur Erh6hung der Brand Awareness.
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»Wir versuchen genau diese Ziele zu erreichen weil wir hier auch in einer gewissen
sportlichen Konkurrenzsituation natirlich sind, so wie viele andere Sportvereine auch
in beispielsweise Osterreich, wo wir wissen okay wenn wir ein kleiner Verein sind, was
wir nun mal sind, und wir haben direkt um die Ecke mehrere Vereine, die eben auch
zum Beispiel in der ersten Bundesliga spielen und auch mit ihren eSports Engagement
deutlich présenter auftreten kénnen, weil sie in besseren Wettbewerben dabei sind, weil
sie einfach sichtbarer sind in dem was sie tun dann mussen wir versuchen uns eine
Nische rauszusuchen die diese Vereine noch nicht bearbeiten.” (IP #04, 12)

Vor allem in Zeiten einer Pandemie ist eines der Ziele des Content-Marketings von
Ful3ballvereinen den Verein und/oder die Mannschaft erlebbar zu machen. Im
traditionellen Sportbereich wird hier auf die Nahe zur Mannschatft fokussiert. In der
eSports-Szene werden nicht nur Spiele erlebbar gemacht, sondern auch

Coachings, Tipps und Tricks verbreitet.

-Wir haben es bei uns im Haus intern so beschrieben: wir wollen den Verein spir- und
erlebbar machen. Das ist quasi so das Motto oder das Ziel, das wir ausgeben.” (IP #01,
8)

»Also die Mdglichkeit dazu meet & greet online sind halt Sachen, die jetzt gerade relativ
gut funktionieren und die wir auch schon seit Gber einem Jahr jetzt machen. Also das
ist an sich ganz cool.“ (IP #04, 12)

,Da geht es zum einen darum, eben immer wieder die die N&he zur Mannschaft
herzustellen, vor allem auf Instagram mit den Postings.“ (IP #05, 10)

~Somit habe ich natirlich eine Win-Win-Situation, weil die Leute dann auch live sehen,
wie so ein Coaching eigentlich in einer Akademie ablauft. Und nicht immer nur auf der
Website gelesen haben oder auf den Bewertungen, sondern sie haben mindestens
einmal im Monat auch die Mdglichkeit, gratis Content sich anzuschauen, wie eigentlich
so ein live Coaching in meiner eigenen Akademie ablauft. (IP #09, 12)

Neben der Erlebbarkeit des Sportvereins wollen Marketer*innen die Begeisterung
fur den Verein mit Content-Marketing schaffen. Dies hat oberste Prioritat fir den
Grol3teil der Befragten. Viele begeisterte Fans bedeutet eine grof3e Reichweite und
somit werden Vereine fur Sponsoren interessant. Hierfur wird der personliche
Kontakt, das Zugehorigkeitsgefiihl zum Verein angesprochen. Weiters kdnnen
durch Individualisierung und Fokus auf eSportler*innen auch weitere Zielgruppen

abgeholt werden.

»,Wenn uns das gelingt, dann schaut es emotional gut aus, dann schaut es fir unsere
Spieler auch besser aus, wenn Fans da sind. Dann geht es unseren Sponsoren gut,
denn wir haben Menschen, denen sie ihre Marke zeigen kénnen. Dann geht es auch
der Wirtschaftlichkeit gut. Am Ende des Tages geht es darum, Menschen von und fur
uns zu begeistern und an uns zu binden.” (IP #01, 8)

.Deswegen ist der personliche Kontakt am effektivsten, weil wenn dich eben ein Freund
oder zumindest ein Bekannter einladt zu einem Event, dann hast du schon viel mehr
Bezug dazu.” (IP #02, 14)

LAllerdings sieht Marketing da fur uns eher so aus, dass wir uns als kompetenten
Partner prasentieren. Es geht nicht um Coolness oder um Authentizitat — die haben wir
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sowieso. Sondern es geht eher darum zu zeigen die kdnnen was, wenn die was machen
wird das Sinn haben.“ (IP #03, 10)

»,und das kommt supergut an und eigentlich sind alle Leute bisher davon sehr begeistert
was fir diesen Verein schon einiges bedeutet hat in den letzten Wochen und Monaten.
Das muss man klar sagen also gerade in dieser Pandemie-Phase, wo eben auch
FuRRball eine ganze Weile lang gar nicht stattgefunden hat da waren alle Leute hoch
zufrieden dass wir es geschafft haben da so eine Briicke zu schlagen und dann trotz
alledem noch irgendwo relevant und anfassbar zu sein und zwar dann auch tatsachlich
auf einer Ebene mit den ganzen groRen unterschiedlichen Vereinen, die wir auch um
uns herum haben was einen schon so ein bisschen mehr breitere Brust beschert hat
muss man klar sagen.“ (IP #04, 34)

Als Grundlage fir die Erstellung von Content, der den Verein erlebbar darstellen
und Begeisterung schaffen soll, benétigt es eine Fanbasis, die damit angesprochen
werden soll. FuBballvereine sprechen unterschiedlichste Gesellschaftsschichten
an. Daher ist das Schaffen einer Community, der stdndige Kontakt und eine breite

Kommunikation essenziell fiir fanbezogene Einnahmen.

.Beim Fulballverein ist der Grof3teil der Einnahmen natirlich fanbezogen, wie zum
Beispiel den Ticketverkauf oder einen Sponsor bekomme ich ja auch nur, wenn ich Fans
habe, die mir zusehen. Ob das Fernsehen interessiert ist. Also sehr viel ist natirlich
fanbezogen. Deswegen geht es naturlich auch darum, als Fuf3ballverein meine kritische
Masse an Fans aufzubauen.“ (IP #01, 8)

"In unserer Kommunikation wollen wir breit aufgestellt sein, denn unsere Fans bilden
einen Querschnitt der Gesellschaft ab. Es handelt sich um eine sehr heterogene
Gruppe. Bei uns gibt es junge ,Greenies® und grin-wei3e Pensionisten,
Investmentbanker und Arbeitssuchende, Frauen und Manner, technikaffine Digital-
Natives und Menschen die analoge Produkte praferieren. Fir alle unsere Fans wollen
wir da sein.” (IP #10, 8)

Das Ziel des Gewinns von zusatzlichen Fans ist fur Sportvereine hierbei relevant.
Deshalb spricht man so viele Menschen wie mdglich an, nutzt Synergien zwischen
eSports und traditionellem Sport und den direkten Kontakt.

»,und es geht darum, neue Fans zu gewinnen.” (IP #01, 8)

,und das ist fur uns eben der Versuch, immer den direkten Kontakt mit den Menschen
einzugehen. Wie gut das jetzt funktioniert, kann man sicherlich von aufRen
unterschiedlich betrachten. Fir uns funktioniert es aber ganz gut, weil wir eben wirklich
versuchen diese Basis an Leuten, die sich fur den Verein interessieren die sich fur das
interessieren was wir machen, grundsétzlich zu vergrofRern.“ (IP #04, 12)

,Mit Content-Marketing wollen wir auf alle Félle mal die Fanbasis jetzt einmal steigern,
wie ich auch schon gesagt habe.” (IP #05, 10)

Sobald eine gewisse Fanbasis vorhanden ist gilt es, diese an den Verein zu binden.
Mit interessantem Content versuchen Ful3ballvereine die Fanbindung aufrecht zu
erhalten. Dies gelingt meist Uber Social-Media-Kanale, durch Interaktionen mit

Spieler*innen des Vereins.
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»Aber es ist schon, dass wir darauf aufbauen kdnnen. Es geht darum die Stammleute
einfach zu halten, immer wieder begeistern, immer wieder an unsere Marke und
unseren Weg knipfen, dass da eine starke Verbindung entsteht.” (IP #01, 8)

,FUr uns ist auf alle Falle extrem wichtig der Content-Plan auf Facebook und Instagram
derzeit, wo wir einfach schauen, dass wir einfach extrem viel Fanbindung aufbauen und
extrem viel Austausch mit der Fan-Community auch haben.“ (IP #05, 10)

Wie auch bei anderen Unternehmen zielen Ful3ballvereine sowohl im eSports als
auch im traditionellen Bereich darauf ab, die Wirtschaft des Vereins voranzutreiben.
Das Ziel ist es, dass das betriebene Content-Marketing auch wirtschaftlich tragbar
ist. Jedoch stellt es noch zusatzlich eine Einnahmequelle bzw. eine unterstitzende

MaRnahme bei den Verkaufen von Merchandise etc. dar.

,Beim Fullballverein mal generell wie beim Unternehmen geht es zuerst einmal darum,
dass sich das irgendwo wirtschaftlich tragt. Ich muss schauen, dass, wenn ich Geld
ausgebe, also quasi einsetze, dass ich das wieder reinbringe.” (IP #01, 8)

»Das hat sich dann halt so weit entwickelt, dass meine Ziele jetzt einfach auch dazu da
sind, nicht nur die Reichweite zu vergréRern, sondern auch eben einen gewissen
Umsatz durch verschiedene Produkte und Dienstleistungen zu kreieren, vor allem fir
die Coaching Akademie.” (IP #09, 8)

Abschlielend besteht bei den Vereinen eine unterschiedliche Meinung zur
Verschriftlichung der Ziele. Diese wurden nur teilweise verschriftlicht. Unterstiitzend
ist ein Arbeitspapier vor allem bei geplanten Umstrukturierungen, Bewerbung von
Events und zur Messung von Fortschritten. KPI's spielen beispielsweise bei
FuRRballvereinen noch eine untergeordnete Rolle, obwohl diese bei der Suche nach

weiteren Sponsoren hilfreich sein kdnnten.

»Ja, das auf jeden Fall — es wird festgesetzt, wie weit quasi Werbung betrieben werden
soll. Und quasi je nhachdem wie grof3 das Event ausfallt, macht man sich im Vorhinein
aus, wo Werbung gemacht wird.“ (IP #02, 10)

-Wir haben jetzt gerade eine relativ grof3e Umstrukturierung gehabt, auch in diesem
Bereich. Marketing und Kommunikation sind wir jetzt dabei, das alles nochmal zu
verschriftlichen.” (IP #05, 12)

,Denn das bist du in dem Fall dann selbst als Verein. Prinzipiell gibt es natirlich einen
Prozess und naturlich verschriftlicht man das alles, weil man natirlich je nachdem nach
Firma, nach Kunde etc. - Was sind deren Ziele? Und dementsprechend verschriftlicht
du das Ganze halt. Je nachdem was sie wollen.“ (IP #06, 10)

.Dementsprechend KPI's - ja, vor allem aus dem ganz einfachen Grund, Firmen stehen
drauf. Denn alles was nicht KPI's ist, ist fur die Firma schon wieder so mafig. Aber
naturlich passiert es auch oder kommt es vor, dass man eher so schwammigere Ziele
definiert, weil es einfach in gewissen Content, Formaten und Themen nicht anders
mdglich ist. (IP #06, 12)

»Ja, die Ziele sind verschriftlicht. Es gibt einen Content Plan in dem sehr detailliert

beschrieben ist, welche Inhalte wir zu welcher Zeit auf welcher Plattform publizieren.*
(IP #10, 12)
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5.5.4 Prozesse des Content-Marketings

Diverse wesentliche Elemente und MalRRnahmen sind bei der Umsetzung einer
Content-Marketing-Strategie bedeutend. Zuallererst sollte die Dynamik im
FuRRballsport bzw. im Sportgeschaft nicht unterschétzt werden. Sportlicher Content
ist meist durch Zufall und Gluck bestimmt und werden von Tag zu Tag

unterschiedlich aufgenommen.

,S0 wie vorher, heut um 12 Uhr hat O3 verlautbart, dass ein Investor bei uns
eingestiegen ist, der auch um 600 Millionen Euro einen Stadstteil in Innsbruck rund ums
Tivoli Stadion bauen will. Das kann ich nicht vorplanen. Da muss ich jetzt reagieren.
Das heif3t da bauen wir gerade jetzt KommunikationsmalRnahmen auf, um darauf zu
reagieren.” (IP #01, 14)

»Einiges ist aber nattrlich auch immer vor allem im Content-Marketing teilweise sogar
Zufall, wie man sagt. Wenn ich bei einem Training ein Video mache, wo auf einmal
etwas passiert was keiner planen kann, ich kann jetzt keinem Spieler vorschreiben,
mach jetzt einen unglaublichen Trick und schiel? den Ball ins Kreuzeck, da ist natrlich
dann immer auch der Zufall ein sehr guter Helfer, solche Content Marketing Strategien
noch weiter zu fihren.“ (IP #05, 14)

,Da bedarf es bei der Produktion von Content ein Feingespur und Fingerspitzengefuhl.
Derselbe Post, der in guten Zeiten positiv aufgenommen wird und fur viele Likes sorgt,
kann in Zeiten, in denen es sportlich schlecht lauft, fir Unmut sorgen.” (IP #10, 22)

Daher kommt es bei der Notwendigkeit der Erstellung einer Strategie und/oder eines
Content-Plans zu durchaus unterschiedlichen Meinungen. In die Erstellung einer
Content-Marketing-Strategie wird versucht alle Bereiche des Vereins zu involvieren,
sowohl die Sportler*innen als auch die Mitarbeiter*innen. Aufgrund einer hohen
Fluktuation im FuRBballsport ist eine Verschriftlichung der Strategie notwendig, damit

das Gesamtbild des Vereines perfekt transportiert werden kann.

»~Ja, auf jeden Fall. Wir haben schwierige Jahre hinter uns, wir waren mal in der
Bundesliga dann sind wir abgestiegen und wenn man auf und absteigt, dann baut man
Mitarbeiter auf und wieder ab und gerade eben, wenn eine hohe Fluktuation ist, ist es
wichtig, dass man etwas verschriftlicht hat, das man da auf den Tisch legt mit den
Worten: ,So liebe Leute — das ist unser Weg — so agieren wir.“ Das ist fir neue
Mitarbeiter wichtig genauso wie fur jemanden der schon langer da ist, damit da alles
gemeinsam in eine Richtung geht.” (IP #01, 10)

.Bedeutet, das ist fir uns so ein Schnittstellen-Ding und mit dem muss man sich dann
eben auch wochentlich auseinandersetzen, was méchten wir gerne in der néchsten
Woche wann prasentieren und wie gut funktioniert das eben mit den anderen Inhalten,
die der Verein gerade noch hat, die wir eben jetzt aus dem eSports-Bereich nicht
plausibler weise immer auf dem Schirm haben, die dann aber eben in Riicksprache mit
dem freundlichen Herrn aus der Kommunikationsabteilung irgendwie geregelt werden
kénnen.” (IP #04, 18)

,Das heildt wir haben einen ganz klar definierten Prozess von der ldee hin bis zur

Ausspielung des ganzen Contents, wer ist fir was verantwortlich und bis wann muss,
entsprechend, die Sache fertig sein.“ (IP #05, 16)
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DarlUber hinaus unterstitzt die Strategie mit einem roten Faden den Aufbau der
Community und die Interaktion mit dieser. Auch Content-Plane tragen zur
Bespielung der verschiedenen Kanéle von der Idee bis zur Distribution eine
entscheidende Rolle. Jedoch sind im dynamischen Ful3ballgeschaft kaum Plane
vorhanden, da vorproduzierter Content manchmal nicht verwertbar ist, wenn sich

das Testimonial beispielsweise verletzt oder den Verein verlasst.

-Was wir nicht haben, ist ein klassischer Content-Plan, weil das haben wir finfmal
begonnen und funfmal wieder verschmissen, weil es im FuB3ball so schnell geht, es ist
sehr von der Tagesform abhangig.“ (IP #01, 14)

»,Du musst dann einfach am Anfang der Saison anschauen, ok passt welche Charaktere
habe ich im Kader, wer kdnnte theoretisch dann zu einer werden, der dann zum Next-
Star wird, auch wenn er jetzt nur kurz da ist und das dann entsprechend auch schon in
der Produktion von Content sei es jetzt Bildmaterial oder Videomaterial dann gleich am
Anfang bedenken.“ (IP #05, 26)

-Wenn ich mir jetzt einen Plan vornehme und sage das sind die 7 Punkte, die wir
machen, dann wird das bei 10 Kunden vielleicht bei einem passen, vielleicht bei 2. Bei
2 weiteren Kunden kann ich es vielleicht aufdrangen, aber im Gro3en und Ganzem ist
es nicht Sinn und Zweck der Sache. Das heil3t, du wirst es immer individuell auf alle
zuschneiden missen.“ (IP #06, 10)

Hingegen ist eine Orientierung an den Spielplanen des Vereins mdoglich.
Abschliel3end wird in den Gesprachen betont, dass Entwilrfe von Content-Planen
ein vereinsubergreifendes Verstandnis fiir den Content und einen Uberblick tiber

notwendige Ressourcen schaffen.

.Was es schon gibt, ist eine Grundstruktur, die aber auch irgendwo der Fu3ball vorgibt.
Am Wochenende ist Spiel. Das heif3t ein paar Tage davor sind die Vorberichte auf allen
Kanéalen in den verschiedensten Varianten und der Montag ist entweder so eher
Wunden lecken oder den Sieg feiern.“ (IP #01, 14)

»LAlso ganz ganz wichtig ist aus meiner Sicht im Content-Marketing und auch in der
Contenterstellung ein ganz, ganz klar definierter Plan, wer fur was verantwortlich ist,
prinzipiell.* (IP #05, 16)

»Also wir haben einmal anhand der eBundesliga-Saison geplant. Also gestartet sind wir
in das ganze Projekt eSports mit eBundesliga. Das ist ein gesamtheitliches Projekt der
Bundesliga wo jeder Verein dabei ist und an dem ausgerichtet, das war, damals eben
noch Herbst/Winter die Spielzeit in den Anfangsjahren, der Content. Beginnend mit den
Qualifikationsturnieren bis hin zum Finalturnier, ist die Spannung eigentlich immer
weiter aufgebaut worden und da sind wir beim Content-Marketing. Man spannt einen
Bogen und es ist ganz einfach mal vom Qualifikationsturnier, wo damals eben Mario
Viska eine Wildcard gehabt hat und als Testimonial kurz vor dem Qualifikationsturnier
[beim Verein, Anm. d. A.] prasentiert, wurde und dann eben aufgerufen hat das
Qualifikationsturnier zu spielen, das damals im Stadion direkt, also vor Ort und nicht
online.” (IP #07, 14)

Im Anschluss an die Gestaltung eines Content-Plans bzw. einer Strategie startet die

Produktion der Inhalte. Die Produktion von authentischem Content, der auch
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mehrmals verwertbar ist und auf die Zielgruppen und Kandle zugeschnitten wird,
geschieht bei Vereinen meist intern. Hierbei werden auch Sponsoren, Partner und
Testimonials eingebunden. Durch die heutigen Mdglichkeiten kann Content mit viel
Kreativitat und geringen Ressourcen spannend gestaltet werden.

»Also das heil3t ich mache zum Beispiel einen Livestream zu einem Spiel, das fur den
Bildungszweck relevant ist. Teile dieses Streams werden dann weiterverarbeitet fir ein
kurzes Video in einem européischen Projekt, das wir machen. Das heil3t wir schauen,
dass sich das immer gegenseitig befruchtet. Also ich leite mein Marketing aus anderen
MalRnahmen ab sozusagen.” (IP #03, 18)

,Wenn das Ganze dann fertig ist, kommt das Ganze dann wieder zu mir als
Distributionsverantwortlichen beim Verein, der das Ganze dann entsprechend auf die
einzelnen Kanéle aufteilt beziehungsweise dann im Nachgang einfach immer wieder
das Ganze noch hinweist und fiir die einzelnen Kanéle passend macht.” (IP #05, 16)

,und ich glaube das funktioniert irgendwann nicht mehr und man muss sich nicht immer
das super aul3ergewdhnliche Uberlegen, weil man erreicht damit irgendwann nicht mehr
die Zielgruppe.“ (IP #07, 12)

-Man braucht eigentlich nicht viel dazu, solange man kreativ ist. Es gibt so viele Apps
mittlerweile bzw. so viele Mdglichkeiten schnell aus einem simplen Foto oder Video
eigentlich viel herauszubekommen.” (IP #08, 20)

»Zuallererst ist zu betonen, dass wir fur Input aus unterschiedlichsten Richtungen offen
sind. Das inkludiert alle Abteilungen. So kommen zwar die meisten Ideen aus der
Marketing Abteilung, aber auch aus den Abteilungen Clubservice, Merchandise, Sales
oder von der Geschéftsfihrung, aus dem sportlichen Bereich und so weiter.
Entsprechend ist der Content-Produktions-Prozess immer auch ein
Gemeinschaftsprozess.” (IP #10, 14)

Externe Agenturen werden bei der Produktion von Content nur teilweise eingesetzt,
da das FuBballgeschaft sehr dynamisch ist und schnelle Reaktionen der
Marketingabteilung notwendig sind. Meist geschieht dies aufgrund der personellen
Ressourcenknappheit. Jedoch sind die Kosten hierfir dementsprechend hoch.
Daher gilt es abzuwagen, inwiefern in die Produktion von Content investiert werden

soll.

»Wir sind an und fur sich kein riesen Fan von externen Agenturen. Es ist jetzt eben
geschuldet, dass wir sehr schnell agieren missen. Bis ich eine Agentur erreiche und
die etwas gemacht hat, ist es Glbermorgen. Bei einem Mitarbeiter rufe ich ihn um 22 Uhr
an, dass wir einen Beitrag brauchen und den schieRen wir dann gleich raus. Deswegen
haben wir eigentlich keine Agenturen.” (IP #01, 16)

~Prinzipiell ist das bei uns ja sehr einfach, weil eben diese Agentur ihr Biro ebenfalls in
der Arena hat und ich eigentlich nur riber gehen muss, wenn irgendwas ist. Die sind
meistens eigentlich immer greifbar und dementsprechend haben wir dann kein
Problem.” (IP #05, 20)

»Wir haben mit Clubfotografen und mit Fotografen der Bundesliga zusammengearbeitet.

Also wir haben das nicht aus einer Hand alles gemacht, sondern haben uns einfach die
unterschiedlichsten Ressourcen geholt, die wir gebraucht haben. (IP #07, 16)
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Hingegen steht einigen Vereinen ein groBes Team bei der Produktion zur
Verfligung, welche durch flache Hierarchien, hoher Expertise und regelmaRigen
Austausch gekennzeichnet sind. Andere Vereine haben, wie bereits erwahnt, nur
wenig bis gar keine finanziellen und personellen Ressourcen fir die Produktion von

Content.

»Wir haben ein knackiges Marketing-Team, wo wir einen Pressesprecher haben, der fir
die klassischen Medien zustandig ist und Social-Media-Arbeit macht. Dann einen
Content-Producer, der die ganzen Videos macht und fiir Social-Media haben wir einen
eigenen Online-Marketing-Verantwortlichen, der auch Grafiker ist, der sich darum
kiimmert, dass die Strukturen, die Apps und der ganze Spal} passen. Dann gibt es
einen eigenen Menschen nur fur Events und Event-Marketing und fiur Events beim
Spieltag und dann habe ich jemanden der nur fir die Mitglieder zusténdig ist also fur
die hausinterne Zielgruppe. Mit den Burschen mache ich regelméRig Marketing-
Strategie-Workshops, wo es eben darum geht, dass jeder aus seinem wirklichen Tool
aussteigt und sich bewusst Zeit nimmt und ansieht, ob man irgendwo komplett falsch
unterwegs ist, oder schlagen wir hier die gemeinsame Richtung ein.” (IP #01, 14)

,Fur die Inhalte habe ich ansonsten nur den Kollegen tatsachlich aus der
Kommunikationsabteilung, der gegebenenfalls guckt, was da noch fur Grafiken, was
haben wir aus Fotoshootings heraus, was kdnnen wir eben verwenden, was ist vielleicht
sinnvoll.“ (IP #04, 20)

LPrinzipiell teilt sich das im Content-Marketing immer ein bisschen auf bei uns.
Hauptverantwortlich ist logischerweise unser Marketingteam, unser
Kommunikationsteam in diesem Fall.“ (IP #05, 18)

Zu den angewandten Formaten in Content-Marketing bei Sportvereinen z&hlen
hauptsachlich  Videos, Fotos, Podcasts, Stammtische, Events, Streams,
Matchpreviews und Live-Coachings. Es wird versucht alle Abteilungen in den
Formaten miteinzubeziehen. Manche Formate hangen auch stark von den diversen
Plattformen ab und sind individuell zu gestalten. Zwischen eSports und
traditionellem Sport sind hier kaum Unterschiede zu erkennen, wobei der digitale
Auftritt bzw. die Nutzung modernerer Kanale den eSports-Vereinen teilweise besser
gelingt.

,Das sieht dann so aus, dass ich zum Beispiel hin und wieder einfache launige
Kommentare unter Facebook oder Twitter Postings setzte und dadurch einen Dialog
starte und in diesem Dialog meine Kompetenz aufzeigen kann.“ (IP #03, 14)

,Da haben wir bunt durchgemischt. Manchmal schnappen wir uns einen Spieler, der
etwas verkiundet. Manchmal machen wir es in schrifticher Form oder ein
zusammengeschnittenes Video oder Suchbild. Da mischen wir eigentlich komplett
durch. Wir verfolgen damit das Ziel, so viel Abwechslung wie mdglich einzubringen.
Ansonsten wird es auch irgendwann langweilig.“ (IP #08, 18)

LAuf Twitch zum Beispiel spiele ich, trainiere ich, damit die Leute sehen, wie ein Profi
so trainiert und spielt. Auf Twitch z.B. mache ich auch seit geraumer Zeit auch die Live
Coachings friiher wichtig FIFA Coaching, in meiner Akademie, unter verschlossenen
Taren gemacht.” (IP #09, 12)
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.Dabei versuchen wir den Kontakt mit unseren Fans so eng wie maglich zu halten. Das
gelingt beispielsweise durch unseren Online-Stammtisch oder Online Fanclubtreffen.*
(IP #10, 8)

Bei der Auswahl der Kanale achten die Sportvereine auf einen geeigneten Mix.
Unterschiedlicher Content wird erstellt, um fur die verschiedenen Kanéle und
Zielgruppen passend zu sein und Emotionen mit Informationen zu verbinden.
Bedeutende Kanéle in der traditionellen Sportszene sind Twitter, Instagram,
Facebook, TikTok, Snapchat, YouTube, Printmedien, Newsletter und Webseite.
Diese sollten vorab nach Bedeutung priorisiert werden. In eSports wird zusatzlich
der Fokus auf spezifische Gaming-Kanale, wie zum Beispiel Discord, Reddit oder
Twitch, gelegt. Klassische Medien, wie Fernsehen oder Print, sind fur eSports

derzeit irrelevant.

»Was wir schon gemacht haben, ist die einzelnen Kanéale etwas gewichten oder was
sind unsere Hauptkanale. Ganz klar Facebook, weil hier haben wir uns vor vielen
Jahren mal eine groRe Reichweite aufgebaut. Instagram ist der zweite groRe Kanal wo
wir viele Follower und eine grol3e Reichweite erzielen. Dann gibt es noch die Webseite
als Tool und YouTube. Das Grundgerist, was in einer Woche passiert, eben vom
Vorbericht bis zum Spieltag, das ist eigentlich eingerostet. Dann haben wir eine Art
Schlissel wie oft auch die zweite Mannschaft oder Damen vorkommen auf den
einzelnen Chanels.“ (IP #01, 14)

LKlar, wir verwenden alle mdglichen Plattformen wie Discord, Twitter, Instagram,
Facebook und unsere eigene Webseite logischerweise zum Anschreiben, damit das
prasent ist.“ (IP #02, 14)

,und wir nutzen Social Media - also das Games Institute ist auf Facebook, weil
Facebook immer noch einen groRen Teil unseres Zielpublikums abbildet. Also
Medienpadagogik usw. tummelt sich gerne immer noch auf Facebook. Wir sind auf
Twitter, weil Twitter einfach eines der Medien fiir Gaming ist. Da kommst du nicht daran
vorbei, da wird der Diskurs gefiihrt, neben Reddit zum Beispiel. Und dann nutzen wir
Marketing-Tools bei denen ich gar nicht weil3, ob ich es als Marketing bezeichnen
sollen, weil sie fir uns auch ein stiickweites Arbeitsinstrument sind. Also wir machen
zum Beispiel Twitter live Streams. Also ich ziehe nicht direkt Publikum mit einem Twitter
live stream, sondern ich mache Leute auf unsere Arbeit aufmerksam und die schauen
dann mal in einem Stream vorbei und kommen dann dariber vielleicht mit uns in den
Dialog. Und wenn ich dann da bin, also wenn ich sie dort habe sozusagen, dann gehe
ich sogar noch einen Schritt weiter und lade sie in meinen Discord ein, weil dann ist es
so dass ich in einen Dialog treten kann. Ich weil3 nicht, ob das dann auch Marketing
heil3t oder ob das schon Community-Building ist.“ (IP #03, 16)

LAber du hast deine Pools mit den Bereichen oder mit den Plattformen, wo du weif3t wo
erreichst du die Zielgruppe XY Uber diese Kanéle das matcht du dann.” (IP #06, 14)

LAIsSo wir teilen es prinzipiell auf. Es gibt gewisse Sachen, die wir nur auf Twitter

machen, gewisse Sachen nur auf YouTube, Facebook oder Insta, wenn man sich nur
auf Social-Media bezieht.“ (IP #08, 16)
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5.5.5 Branding

Content-Marketing von Sportvereinen bringt zahlreiche Potenziale fir das Branding
des Vereins und auch der Sportler*innen mit sich. Zur allgemeinen Entwicklungen
einer Brand sind USP’s, ein Selbst- und Fremdbild des Vereins, Ehrlichkeit, Mut,

Kreativitat und Willenskraft gefordert.

~Wichtig ist immer, dass man seine eigene Brand kennt. Man sollte nicht nur ein
Selbstbild, sondern auch ein Fremdbild haben. Das hei3t drauf3en als was [der Verein,
Anm. d. A.] gesehen wird. Wenn ich [den Verein, Anm. d. A.] als Meister der letzten 10
Jahre sehe und von auf3en wird er als Verein gesehen, der die letzten 20 Jahre nichts
zusammengebracht hat. Also wichtig ist, dass man weil3, wo man mit der Marke steht
und dann nattrlich wo man damit hinwill.“ (IP #01, 22)

DarlUber hinaus spielt der Erfolg bei der Etablierung der Brand eine bedeutende

Rolle (IP #03, 21). Hingegen ist das Corporate Design zu vernachlassigen.

»Ich bin kein Fan von Corporate Design und es muss alles auf den Zentimeter genau
passen oder eine andere Marke ist zu nah an meiner. Weil gerade bei so schnell
wechselnden Social-Media-Kanélen ist es viel wichtiger sich auf den Kernwert zu
konzentrieren.“ (IP #01, 22)

Entscheidend fur die Etablierung einer starken Marken ist die Kenntnis der Brand
und die Kommunikation von Werten des Vereins. Hauptwerte, Starken und
Schwachen der Marke mussen allen Mitarbeiter*innen und auch den Sportler*innen
des Vereins bis ins kleinste Detail bekannt sein, damit die Kenntnis der Marke
uberall vorhanden ist. Content unterstitzt die Darstellung der Werte des Vereins.
Vorab mussen Hauptwerte definiert werden, die auch zukinftig gelten, ansonsten

konnte man auf Gegenwind der Fanbase stol3en.

~Da haben wir Werte definiert, aber auch ganz klare Zukunftsbilder — vier an der Zahl -
Wirtschaftsfaktor fur Tirol sein, Botschafter fir Innsbruck und Tirol sein,
Ausbildungsstatte sein und Innovationstreiber im Bereich digitaler Sport und Okologie.
So und diese vier Bilder kennt jeder bei uns im Verein — da kannst du den Prasidenten
oder einfachen Mitarbeiter in der Nacht wecken. Und wenn ich mal die Inhalte definiert
habe und Werte gewdahlt habe, dann kann ich jederzeit agieren und bin ich immer im
Rahmen, weil ich mich immer auf den Kern konzentriere.” (IP #01, 22)

LAlso es kann nattrlich ein cooler Hund sein und wir kbnnen miteinander einen trinken
gehen... also umso besser sogar. Aber gleichzeitig muss er sich immer der Tatsache
bewusst sein, dass er reprasentiert und was er reprasentiert, muss ganz, ganz klar sein.
Der Verein muss wissen, wen er beschéftigt.” (IP #03, 24)

.Beim Fullballverein ist es aber natirlich immer ein bisschen schwierig dann eben zu
einer Brand oder einer modernen Marke zu machen. Weil du einfach da sehr, sehr viel

Gegenwind wahrscheinlich auch von der Fanbase haben wirst. Fu3ball ist einfach von
Traditionen gepragt, brauche ich dir wahrscheinlich nicht erklaren.” (IP #05, 22)

Neben der Beachtung der genannten Aspekte zur Entwicklung einer starken Brand

ist das gesamte Image des Vereins entscheidend fur den Aufbau einer Marke.
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Traditionsreiche Vereine weisen eine Brand auf, die auch das Image des Vereins
widerspiegelt und die einzelnen Sportler*innen beeinflusst. Junge Vereine haben

hier mit Content-Marketing noch einen gré3eren Spielraum.

,Das Image des [Vereins, Anm. d. A.] pragt das Content-Marketing nicht sonderlich, weil
fairerweise es kein richtig festgefallenes Image des [Vereins, Anm. d. A.] als solches
gibt, Uberhaupt in unserer Zielgruppe.“ (IP #04, 22)

.Ich habe einen Markenkern, das ist [beim Verein, Anm. d. A] auch im Leitbild
verschriftlicht und da brauch’ ich keine neuen Attribute hinzufiigen. Ich weil3 woftr [der
Verein, Anm. d. A] steht und Uber diese Attribute sollte ich die Geschichten erzahlen,
um die Marke weiter zu starken und der jungen Zielgruppe naherzubringen.” (IP #07,
18)

»Erst dann kann ich mir Gberlegen mit welchen MalRhahmen und welchen Inhalten ich
versuche mein Image in die eine oder andere Richtung zu lenken.” (IP #10, 16)

Zusatzlich zum Image des Vereins fordert die Authentizitat die Brand Awareness.
Qualitativ hochwertiger und unterhaltender Content, der authentisch ist und mittels
glaubhafter Testimonials unterstitzt wird, starkt die eigene Brand. Authentizitat

kann aber auch schnell verloren gehen, daher ist hier Vorsicht geboten.

-FUr mich hat Marketing eigentlich ganz viel zu tun mit Authentizitat. Das heil3t ich
nehme vieles von jemandem dem ich glaube oder den ich fur authentisch halte. Ich
habe ja selbst eine Firma und wir machen unser Marketing so, dass wir eigentlich nur
arbeiten Uber die Darstellung personlicher Kompetenz. Also wir machen uns relevant in
einem Bereich und dann ist es so dass derjenige der eben relevant ist, dass der auch
einfach Botschaften versenden kann. Das heif3t das ist dann kein Werbespot mehr. Da
ist kein YouTuber oder Influencer der sagt, ich benutze jetzt auch dieses Produkt - es
ist ganz fantastisch, sondern das muss sich authentisch aus der Situation heraus
ergeben.” (IP #03, 6)

»Ich glaube es ist wichtig im Content-Marketing authentisch zu sein und das verkérpern.
Wenn du mit Testimonials arbeitest und das ist im eSports sehr stark, weil du deine
Aushéangeschilder hast, wie einen Mario Viska zum Beispiel. Dann hat der eine gewisse
Community, weil er so ist, wie er ist. Da wird es jetzt keinen Sinn machen eine
Geschichte zu erfinden, die nicht glaubwirdig ist. Also ich glaube Authentizitat ist ganz
wichtig bei Content-Marketing.“ (IP #07, 12)

»Also das ganz, ganz Wichtigste ist, taglich authentisch zu sein. Also die Community
und die Zuseher oder die Follower oder die moglichen Follower. Die missen halt
wirklich erkennen meiner Meinung nach, dass ist z.B. mir wichtig. Bei den Leute, denen
ich folge und den Content gerne genieRe und schaue, dass sie authentisch sind.
Authentizitat ist die Nummer 1, wenn man merkt, dass sich jemand verstellt, da wird
sich die Community distanzieren.” (IP #09, 18)

Einige Vereine setzen bei der Etablierung der Marke den Fokus auf den Verein
selbst. Zur Unterstitzung werden immer wieder Sportler*sinnen hinzugezogen. Fr
den Aufbau einer Community, das Aufzeigen des Zusammenhalts in einem Verein,
das Tageschgeschaft und die Zusammenarbeit mit Partnerunternehmen steht

allerdings der Verein im Fokus.
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Beim Ful3ball gibt es den gefliigelten Ausdruck, dass niemand ist, gro3er als der Verein,
das heil3t die Brand steht einfach Uber allem, egal ob Spieler, Trainer oder Fan.” (IP
#01, 24)

,Wir sind mitunter einer der wenigen Vereine in Osterreich, die wirklich eine Community
als Basis, als Grundlage, als Grundstein sozusagen, haben, von unserem Verein. Und
da sind wir alleine mittlerweile Uber 400 bis 500 Leute und dementsprechend ist das
eigentlich unsere Basis.” (IP #06, 24)

Jedoch legen viele Sportvereine bei der Entwicklung ihrer Brand den Fokus auf
einzelne Spieler*innen, die dem Verein erhalten langer bleiben. Aufgrund der hohen
Fluktuation im Fuf3ball und des Skandalpotenzials einzelner Sportler*sinnen, kann

dies aber auch ein schwieriges Unterfangen darstellen.

.Bei taglichen Geschichten, wo man einfach Content-Marketing betreibt, greift man
natirlich bei uns sehr, sehr stark auf die Markenbotschafter, also die Spieler als
Markenbotschafter, zurtick, um hier einfach das Interesse der Fans zu steigern. Denn
es ist einfach interessanter, wenn ich jetzt mit einem Spieler oder wenn ein Spieler eine
Botschaft kommuniziert, am besten sogar noch ein alteingesessener Spieler, der
angesehen bei den Fans ist, als zum Beispiel, jetzt ja ganz bloéd gesagt, der
Marketingverantwortliche des Vereins, der dann den Fans in einer Botschaft vermittelt.”
(IP #05, 24)

,Die werden definitiv ihre Spieler in den Mittelpunkt setzen. In erster Linie wollen sie
aber auch ihre Reichweite erhthen, damit sie wiederum ihr Merchandise verkaufen,
mehr Dinge verkaufen und sie verkaufen ja wahrscheinlich selbst. Das ist so wie bei
FuR3ballvereinen. Die verkaufen wahrscheinlich die meisten Shirts nicht mit Blank-
Aufschriften, sondern mit Namen. Und dementsprechend willst du dann deine Spieler
in den Mittelpunkt stellen.“ (IP #06, 24)

Allerdings ist ein Grof3teil der Vereine, sowohl im eSports als auch im traditionellen
Sport, bemiiht ein permanentes Wechselspiel zwischen Sportler*innen und dem
Verein selbst zur Pragung der Marke einzusetzen. Eine gegenseitige Beeinflussung

oder Befruchtung bzw. eine Symbiose aller Aspekte ist hierbei bedeutend.

»Das ist natdrlich in Wechselwirkungen, aber ich glaube, dass wir im eSports inzwischen
schon so weit sind, dass man sagen kann, dass G2 die Marke ist und nicht der eSportler
selbst wobei eigentlich funktioniert beides. Die kdnnen sich sehr gut befruchten,
allerdings kann das auch richtig schiefgehen.“ (IP #03, 24)

,Also das muss sich irgendwie so die Waage halten. Bei uns ist die Fluktuation
tatséchlich nicht sonderlich grof3.“ (IP #04, 26)

~Aber ich denke, dass die Frage nicht so einfach beantwortet werden kann, wer jetzt
auf was Einfluss hat. Ich denke einfach, dass es ein ziemliches Gleichgewicht ist, dass
man entsprechend auch wahren muss, um zum einen sich als Verein in die gewiinschte
Richtung weiterzuentwickeln und neue Zielgruppen zu erschlieen, auch Uber das
Content-Marketing. Zum anderen aber auch eben dieses Geflhl, der alteingesessenen
Fanbasis erhalten zu bleiben, dass man immer noch der FuRRballverein ist, den man als
Jugendlicher kennen und lieben gelernt hat und dem einfach entsprechend dann die
Bindung zum Verein zu geben.” (IP #05, 22)

~unser Hauptcontent ist das Ful3ballspiel an sich. Ein Bundesligaspiel ohne Spieler ist
genauso unmdglich, wie ein Bundesligaspiel ohne Verein.“ (IP #10, 18)
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5.5.6 Herausforderungen im Content-Marketing

Nach den vielen positiven Faktoren, die Content-Marketing zur Unterstlitzung der
traditionellen Sportvereine bietet, sind Marketersinnen auch mit einigen
Herausforderungen konfrontiert.

Zum einen kann sich die Auswahl der Testimonials als Herausforderung darstellen,

wenn die erwiinschte Leistung der Sportler*innen ausbleibt.

.[Der Spieler, Anm. d. A.] war eine Fehleinschatzung. Das kommt nattrlich auch vor
und wird korrigiert. Das war natdrlich einer, wo man geglaubt hat, dass das passen
wirde nach den Eindriicken der EURO, aber das war dann leider nicht immer der Fall.
Wobei das waren die Anfange der Markenbotschafter [beim Verein, Anm. d. A.]. Also
ich bin von der Strategie sehr Uberzeugt, dass man mit Spielern und Testimonials
arbeitet, aber war sicher auch ein Lernprozess, wie man an die ganze Sache
herangeht.” (IP #07, 26)

Zum anderen kann der generell ausbleibende sportliche Erfolg das Content-
Marketing negativ beeinflussen. Erfolge lassen sich besser vermarkten und férdert

positive Reaktionen der Community.

»Viele Fans zu haben, ist in gute Zeiten geil, in schwierigen Zeiten ab und zu mal etwas
kritisch.” (IP #01, 8)

»Das habe ich dann extrem auch gemerkt, dass ich zum Beispiel Aktionen, die ich Uber
Jahre hinweg jeweils nur einmal im Jahr mache, dass die viel, viel besser ankommen,
wenn der sportliche Erfolg passt.“ (IP #05, 28)

.Die groRte Herausforderung beim [Verein, Anm. d. A.] ist eigentlich die, dass man die
Communtiy und die Fans eigentlich bei Laune hélt, auch wenn man einmal eine
Niederlage nach der anderen hat.“ (IP #08, 36)

Weiters ist die Aufrechterhaltung der Authentizitat ein Muss fir jeden Sportverein.
Authentischen Content zu produzieren ist entscheidend fir den Erfolg des Content-
Marketings. Die Glaubwirdigkeit kann allerdings, wie bereits erwéahnt, schnell

verloren gehen und der Verlust ist schwer zu kompensieren.

»Authentizitat ist alles und man hat es sich schneller verdorben als man denkt. Wenn
das mal geschehen ist, dann ist es deutlich schlechter als vorher.” (IP #03, 33)

~Wie gesagt solche Sachen mit Content-Marketing, mit Brand Building, ist dann einfach
immer die Gefahr, dass man Leute auch verliert, die sich mit dem vorherigen mehr
identifiziert haben als dass man jetzt vielleicht darstellen. Da gibt es einfach, aus meiner
Sicht, genau den Mittelweg zu finden, dass man entsprechend dann seine Fanbasis
ausbaut und nicht vielleicht das Gegenteil bewirkt.” (IP #05, 22)

»,und umgekehrt natirlich genauso. Es kann auch sein, dass du ein Content Marketing
machst, was vielleicht in der Community komplett anders aufgenommen wird. Wenn
du es jetzt nicht mit den passenden Experten dazu gemacht hast oder vielleicht
irgendwas gemacht hast, woran du Giberhaupt nicht gedacht hast.” (IP #06, 22)
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Vor allem im eSports-Bereich bereitet die fehlende Professionalisierung in einigen
Vereinen Kopfzerbrechen. Bei eSports-Vereinen arbeiten viele Personen
ehrenamtlich. Aber auch kleinere, traditionelle Sportvereine k&mpfen mit der
Herausforderung der Professionalisierung.

~Ja - im Endeffekt tagtaglich in eSports-Vereinen. Wenn du sagst, du wirdest gerne
mehr Reichweite, mehr Content fir den Verein produzieren, hast coole Ideen. Aber
nachdem es alle ehrenamtlich und freiwillig machen, bist du bei dem Punkt, okay, du
kannst schon etwas erreichen, aber wann machst du das? Naturlich, du kannst dein
Wochenende investieren. Und noch dazu sind das dann Dinge, die kannst du nicht alle
2 Wochen machen, sondern einmal im Jahr oder alle halben Jahre. Je nachdem, was
halt mdglich ist.“ (IP #06, 28)

~Dann kann man natirlich auch noch ganz mehr, eine ganze Ecke mehr stemmen und
dann wahrscheinlich auch diese Reichweite deutlich weiter ausbauen. Das ist ja
selbstverstandlich irgendwo.“ (1P #04, 30)

Prinzipiell stellen die vorhandenen personellen Ressourcen vor allem fiir die jungen
eSports-Vereine eine Herausforderung dar, die tagtaglich bewaltigt werden muss.

Dies ist unter anderem auch auf die finanziellen Ressourcen zuriickzufiihren.

,Das ist eines der Probleme, das mir jetzt schnell einfallt. Ist natlrlich auch auf die
personellen Ressourcen zuriickzufihren. Bei uns ist der Grof3teil noch Schuler und
wenn die grad eine Testphase haben, wo sie in einer Woche fuinf Tests und drei
Referate haben, dann traue ich mich sie gar nicht fragen, ob sie mir das oder das
designen. Das geht dann einfach nicht.“ (IP #02, 24)

LAlso ich kdnnte jetzt ein Wort nennen, das beschreibt alle drei, dass ist der Faktor
Ressourcen. Ich kénnte es aber auch aufdrdseln, in Manpower [und, Anm. d. A.] Geld.”
(IP #06, 26)

Neben den personellen Ressourcen ist auch das Nicht-Vorhandensein von
finanziellen Mitteln ein Problem. Dies betrifft nicht nur die eSports-Vereine.
Allerdings kann Content heutzutage mit kreativen Ideen kostenglnstig erstellt

werden.

»,Ganz zweifellos, ja also klar, wenn man noch mehr Ressourcen hat, kann man arbeiten
wie auch andere grofl3ere Vereine.” (IP #04, 30)

LAber ja, da bist du de facto jede Woche eingeschniirt, was Budget und Ressourcen
betrifft. Und wenn ich sage, ich habe dafir irgendwie zwei bis 5000 Euro ubrig, dann
kann ich mir anders weiterhelfen.“ (IP #06, 28)

,Da waren auch damals die finanziellen Ressourcen einfach nicht da und wir haben
Uber unser Netzwerk den Content Uber unterschiedliche Wege geholt und kreiert.“ (IP
#07, 16)

»Mit Sicherhetit, dadurch, dass [der Verein, Anm. d. A.] kein Unternehmen in dem Sinn

ist, sondern ein Ful3ballverein. Es gibt nicht diese Méglichkeiten, die es vielleicht in den
anderen Unternehmen gibt.“ (IP #08, 38)
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Neben den Ressourcenthemen, stellt auch der Content selbst immer wieder
Herausforderungen dar. Einerseits missen Sportvereine auch spielfreie Wochen
mit kontinuierlich erstellten Beitrdgen tberbrucken, damit die Awareness der Fans
aufrechterhalten wird.

,Die Kontinuitat auf jeden Fall. Nur wenn wir Events haben, haben wir auch etwas
GroRartiges zu erzéhlen und herzuzeigen. Wenn das im Moment grad nicht ist, weil
einfach etwas anderes am Plan steht wie zum Beispiel ein eSports-Hub, der die
Aufmerksamkeit der Sponsoren und vom Vorstand beanspruchen.” (IP #02, 24)

Andererseits bendtigt die Content-Produktion viel Zeit und Commitment mehrerer

Personen.

»~Ja, wobei ich trotzdem gar nicht so zwingend auf Professionalisierung gehen wiirde,
weil ich glaube nicht, dass es daran liegt, dass ich eine Person habe die ich daftr
bezahlen muss. Die Ideen kommen auch so von mir oder von anderen Membern. Das
ware nicht das Problem. Das Problem ist wirklich, diesen Content auch zu produzieren.®
(IP #06, 30)

Weiters darf die Qualitat beim Content-Marketing nicht auf3er Acht gelassen
werden. Dies kann aber aufgrund der, haufig erwdhnten, hohen Fluktuation, der
spielfreien Wochen und Skandale zur Herausforderung werden. Ziel ist es die

Qualitat Gber einen langen Zeitraum hoch zu halten.

~FuBball ist eine Branche mit einer sehr hohen Fluktuation, nicht nur draufen, sondern
auch im Blro und da Uber einen langeren Zeitraum die gleiche Qualitat zu halten und
nicht die Lust zu verlieren, wenn es mal schwierig wird. Dabei z&ahlt es permanent die
user- relevanten Inhalte zu préasentieren — das sehe ich als groRe Herausforderung.” (IP
#01, 26)

,Dann gibt es da wenig Content — so quasi, was willst du den Leuten dann zeigen. Und
das ist bei uns auf jeden Fall ein Problem, dass du quasi nur einmal im Monat wirklich
viel Content siehst und da funf Tage hintereinander zehn Posts am Tag und dann ist
wieder tote Hose.“ (IP #02, 24)

,Das ist kein Buchhalter, er beschéftigt einen Leistungssportler und die FuRballer
machen tolle Arbeit, aber die Fu3baller sind bekannt dafiir, dass sie zu viel Zeit haben
und ganz gern dann auch mal feiern gehen, was ja auch okay ist. Das Geld ist da, die
Gelegenheit ist da, dann habe ich noch irgendwas gewonnen vielleicht, natiirlich gehe
ich einen trinken und es kann halt schon mal eskalieren. Allerdings ist es dann natirlich
auch schnell so, also im FuR3ball, auch mit Vergewaltigungsvorwiirfe. Das ist naturlich
dann ganz, ganz schnell ganz problematisch.” (IP #03, 25)

AuRRerdem kann das Fehlen einer Content-Marketing-Strategie und die damit
verbundene Auswahl der passenden Kanale zu Problemen bei der Bewéltigung der

Dynamik im Sportgeschaft kommen.

,Das heillt eine riesen Herausforderung ist zu schauen, was passt zu mir, was macht
Sinn und was keinen. Das hei3t man muss priorisieren — das kann man eine
Herausforderung nennen.” (IP #01, 26)

~Dann ist bei uns eine riesen Herausforderung, dass wir stdndig mit dem Tagesgeschéft
leben mussen. Ich kann zwar eine Kampagne planen, aber wenn das Tagesgeschéft
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genau in die andere Richtung verlauft und Reaktionen von auf3en kommen, muss ich
sehr flexibel und anpassbar sein. (IP #01, 26)

~Marketing ist, an und fir sich immer eine Herausforderung. Es ist teuer und unglaublich
schwer einzuschétzen und es ist natlrlich furchtbar, wenn du viel Geld in eine
Kampagne investiert und die funktioniert nicht oder hat sogar noch irgendwie dann
einen negativen Nebeneffekt produziert - das ist ganz, ganz schlimm.” (IP #03, 27)

Jlch sehe das auch so die letzten Jahre, dass jetzt auch in eSports in Osterreich
diejenigen die Veranstaltungen anbieten, die orientieren sich noch sehr stark an diesen
klassischen Formaten und funktionieren dabei meiner Meinung nach, nicht besonders
gut. Also das ist immer so, dass dann irgendwie schon Zuschauer erreicht werden, aber
das was sie vorhaben oder was sie behaupten erreicht zu haben, ist haufig mit groRer
Vorsicht zu GenieRen.“ (IP #03, 31)

»Ich glaube, dass Content-Marketing im Sport eine ganz, ganz grol3e Herausforderung
hat, und zwar im Unterschied zu Unternehmen oder irgendwelchen Handelsmarken,
also in den Bereichen ist es sehr einfach vorauszuplanen und gewisse Aktionen zu
setzen, da wird sich jetzt nicht viel &ndern. Beim Fuf3ballverein oder generell bei einem
Sportverein sehe ich das Problem, es kann eine Chance sein, und das ist einfach, dass
du nicht vorhersehen kannst, was wird bei uns in zwei drei Wochen sein. Du hast
einfach die Thematik.” (IP #05, 28)

,Der Content ist, wie bei jedem Sportverein, nicht zu hundert Prozent planbar.” (IP #10,
20)

Abschlieend kann die groRere Reichweite und die damit gewonnene
Aufmerksamkeit vor allem bei sportlichem Misserfolg oder negativen Schlagzeilen

von Nachteil sein.

,Das ist zum Beispiel jetzt, die Spieler mal von einer anderen Seite kennenzulernen in
gewissen Challenger, mit wer weil3 mehr oder sportlichen Challenger etc. Das haben
wir in dem Jahr gemacht, wo wir in die Meistergruppe gekommen sind, wo wir extrem
gut drauf waren, wo die Fans wirklich alles aufgesaugt haben, was wir eigentlich
gepostet haben. Eine sehr ahnliche Aktion haben wir im nachsten Jahr wieder gemacht.
Da war der sportliche Erfolg schlichtweg einfach nicht da, wir waren ziemlich im Keller
der Tabelle. Da waren zum einen die Reichweiten um einiges geringer, weil es die Fans
einfach nicht interessiert hat oder einfach Zuschauer nur da sind, wenn der Erfolg da
ist.“ (IP #05, 28)

5.5.7 Vergleich von traditionellen und eSports-Institutionen

Die Diskussion, ob eSports wirklich als Sportart angesehen werden kann, dauert
schon lange an und wird noch einige Zeit in Anspruch nehmen. Derzeit GUberwiegen
vor allem die negativen Vorurteile gegentber eSports, die mit dem Gaming
einhergehen, wie zum Beispiel das Thema Spielsucht. Jedoch besteht Konsens bei
den befragten Personen, dass die beiden Sportarten voneinander profitieren
kénnen und Tatsache ist, dass man sich auch im eSports-Bereich zahlreiche Skills
aneignen kann. Beispielsweise gilt es sich mit Teamgeist oder Siegeswille sowohl

in traditionellen Sportarten als auch in eSports, bei Wettkampfen durchzusetzen.
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~Was ich gerne hinzufligen wiirde, weil ich eben nicht weil3, wer aller diese Masterarbeit
lesen wird und weil ich das furchtbar finde, wenn das missverstanden wird, ist, dass
sehr viele von der eher konservativen und alteren Schicht der Zivilisation denken, dass
bei eSports die negativen Sachen, wie eine Sucht, tberwiegen.” (IP #02, 30)

»Also es gab vor ein paar Jahren jetzt die Diskussion, ob eSports Sport werden soll,
beziehungsweise ob es olympisch werden soll. Daran wurde sich wahnsinnig
umfangreich abgearbeitet und meine Antwort war damals schon, nicht eSports braucht
Olympia, sondern Olympia braucht eSports.“ (IP #03, 33)

,Z.B. Uber FIFA und andere Dinge, weil es ja da trotzdem Uberschneidungen gibt, die
du meiner Meinung nach, glaube ich, gut nutzen kénntest, wenn gewisse Bereiche
einfach offener waren und den anderen Themen gegeniber. Er sitzt im Keller, hat keine
Freunde, usw. - solange diese Klischees in den Kdpfen sind, wird es nicht funktionieren.
Zumindest bei den alteren Generationen. Es gibt auch genigend Junge, die es so
sehen.” (IP #06, 34)

Ein gravierender Unterschied in den beiden Sportbereichen ist sicherlich die
Professionalisierung der Sportlerfinnen. Wéahrend Ful3baller*innen in den oberen
Ligen als Hauptberuf gewahlt haben, gibt es nur wenige eSportler*innen, die bei

ihren Vereinen unter Vertrag sind und gentgend Geld verdienen.

-Wir haben auch jetzt keine eSportler unter Vertrag oder sowas. Das kénnte sich jetzt
in Zukunft &ndern, ist aber noch nicht sicher.“ (IP #05, 30)

Neben der Professionalisierung der Sportler*innen bestehen auch zahlreiche
Unterschiede im Content-Marketing von eSports und traditionellen Vereinen. Dies
betrifft zum Beispiel die Aufbereitung der Inhalte, die Darstellung in den
unterschiedlichen Medien und die Zielgruppen. eSports-Vereine werden als
digitalaffine Institutionen gesehen. Hingegen scheinen traditionelle Sportvereine

einen eher konservativen Eindruck zu hinterlassen.

»Als0, ein schoénes Tor wiinscht man sich aus, Marketingsicht. Im eSport ist viel mehr
gesteuert und viel mehr inszeniert. Also, wenn ich denke in unserem Haus, wir haben
eine ganz klare Strategie, die wir fahren.“ (IP #01, 28)

,Da hast du gleich ein viel groReres Portfolio an Mdglichkeiten, umso mehr musst du
steuern. Da gibt es flieRende Ubergénge zwischen Spieler und Content-Producer. Wir
sehen das wirklich als beides, bei uns. Bei erfolgreichen eSportlern hast du erstens
Interesse, dass sie gut spielen und zweitens einen Stream produzieren, der viele Fans
anzieht. Also eben flieRende Ubergdnge und es geht viel, viel mehr um Storytelling, weil
die Gruppe sehr affin dafir ist. Bei LOL muss man beispielsweise viel mehr Storytelling
betreiben als beim Ful3ball. Aber Ful3ball ist eher klassisch konservativ einzustufen.*
(IP #01, 28)

,In eSports kannst du viel zielgerichteter arbeiten und du nervst auch niemanden mit
deiner Werbung. Die Leute, die du anschreibst, wollen das ja wirklich sehen. Die
interessieren sich einfach dafir, weil die diesen Twitter-Kanal abonniert haben oder
eben einen sehr &hnlichen und denen wird das eben auch vorgeschlagen.” (IP #02, 26)

.Mag der traditionelle Sportverein noch funktionieren und das ist jetzt wahrscheinlich

klischeehaft Uber Fernsehwerbung, den Artikel in der Zeitung und vielleicht noch, weif3
ich nicht, in der Radiowerbung ist es so, dass der eSports-Verein auf diesen Kanalen
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Uberhaupt nicht funktioniert. Der funktioniert auf Twitch, der funktioniert auf YouTube
und er funktioniert z.b. auf TikTok.“ (IP #03, 29)

»~Ja, ich wurde schon sagen, dass es dann eine Unterscheidung gibt aus der ganz
eigenen Erfahrung heraus, dass ich eben auch regelméfiig mit dem Content unseres
ganz normalen Sportvereines konfrontiert bin, die eben dann in der dritten Liga spielen
und dann ganz anders auch mit diesen ganzen Medien umgehen als wir.“ (IP #04, 32)

»Aber wenn du jetzt sagst, ich habe das gleiche Ziel auf beiden Seiten sozusagen, dann
wird inhaltlich, von der Strategie her, der einzige Unterschied wirklich der Inhalt sein
und vielleicht halt die Herangehensweise. Also wenn du z.B. auf dieses wohl sehr in
sehr vielen Sportvereinen, Ful3ballvereinen etc. ist die Struktur noch ein bisschen alter.
Das heif3t, du hast vielleicht nicht nur die jingeren Generationen. D. h. die werden einen
anderen Zugang zu dem Thema haben, werden diese neuen Medien vielleicht gar nicht
kennen, werden sich vielleicht ein bisschen schwieriger tun, einen anderen Ansatz
wahlen.” (IP #06, 32)

.Betreffend Content-Strategie sind eSports-Vereine viel freier und kénnen dann
naturlich auch mehr probieren, unterschiedliche Richtungen gehen und vielleicht, wenn
etwas nicht gepasst hat, in eine andere Richtung wechseln.“ (IP #07, 28)

»Weil du ein ganz anderes Publikum anziehst mit komplett unterschiedlichen Interessen.
Es gibt einfach Leute, die null FuZball interessiert sind im richtigen Leben, aber in der
virtuellen Welt bliihen und aufgehen.” (IP #08, 40)

,Der [Verein, Anm. d. A.] ist regelmafig in allen groRen Printmedien vertreten, wéhrend
man Berichterstattung Uber eSports in den Massenmedien nur vereinzelt finden kann.®
(IP #10, 24)

Im Bereich der Digitalisierung liegt ein weiterer Unterschied zwischen den beiden
Sportbereichen. Wahrend eSports im Zuge der Digitalisierung Uberhaupt erst
entstanden ist und mit ansteigender Digitalisierung die Mdglichkeiten fur eSports-
Vereine einen immensen Aufschwung erfahren haben, kampfen die traditionellen
Sportvereinen mit dem ,Aussterben® der klassischen Fernsehkonsument*innen.
Jedoch haben bereits einige traditionelle FufRballvereine Schritte in Richtung

Digitalisierung unternommen, um auch in den digitalen Medien omniprasent zu sein.

,Denn woflir habe ich einen Algorithmus, der genau weil3, wer da gerade vor dem
Rechner sitzt. Deswegen ist die Werbung ja auch so billig. Wenn du beispielsweise ein
Banner auf der Stral3e hinstellst, neunzig Prozent der Leute, die vorbeifahren, ist nicht
die Zielgruppe, die du erreichen willst. Und online kannst du so ideal deine Zielgruppe
erreichen. Das ist so der entscheidende Unterschied, dass eben die meisten Firmen
oder Vereine, meiner Meinung nach sinnlos Geld ausgeben, weil sie eigentlich mit der
Werbung ihre Zielgruppen nicht erreichen.” (IP #02, 26)

»Ich predige seit Jahren, dass der Fernsehzuschauer ausstirbt - also das ist ein hartes
Statement, aber das lasst sich demografisch belegen. Wenn du einen 16-jahrigen oder
von mir aus inzwischen auch einen 20-jahrigen fragst, wann er das letzte Mal fernsehen
geschaut hat, dann ist seine Antwort sehr wahrscheinlich Netflix. Also fur den ist
Fernsehen schon nicht mehr klassisches Fernsehen, also ein serielles Angebot, in dem
ich keine Wahl habe. Das Konsumverhalten ist inzwischen bei allen die digital affin sind
wesentlich so ausgeprégt. Das heil3t, natirlich haben wir noch Leute die TV-Inhalte
konsumieren also Serien zum Beispiel. Aber mit einer Werbung wird es schon
schwierig. Also ich wiirde niemals, also vielleicht mal ein FuRBballspiel, aber ansonsten
wirde ich niemals irgendwas schauen wo mir vorgesetzt wird, ich schau mal einen Film
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an auf Kanal X und dann lauft der bis zum Showdown und dann ist direkt davor
Werbung, acht Minuten oder zwo6lf Minuten vielleicht sogar. |hr seht mich als
Konsumenten nie wieder. Und das ist mit diesem jugendlicheren Zielpublikum ganz
genauso.“ (IP #03, 31)

,Der [Verein, Anm. d. A.] hat die Digitalisierung schon weit vor Corona intensiv forciert.
Davon profitieren wir momentan besonders.“ (IP #10, 8)

Trotz der vielen Unterschiede weisen eSports und traditioneller Sport einige
Ahnlichkeiten auf. Einerseits zielen beide Bereiche darauf ab Fans zu begeistern
und das Interesse von Sponsoren zu wecken. Andererseits sind die Sportarten von
den unvorhersehbaren Ausgangen bei Wettkdmpfen gepréagt. Aufl3erdem wird
Content von den Follower*innen in beiden Bereichen bei sportlichem Erfolg besser

angenommen und die Interaktion mit der Community wird geférdert.

LAlso, was beide relativ gleich haben ist, dass beide in Wirklichkeit in der
Unterhaltungsbranche tatig sind. Beide haben riesengrof3e Interessen neben dem
sportlichen Anreiz — Entertainment. Es ist etwas unterschiedlich von der Gewichtung
vielleicht her. Also im Ful3ball sind die Spieler méglicherweise geschitzter, also haben
sie die Hauptaufgabe Sportler zu sein, Ful3ball zu spielen und Tore zu schief3en und zu
gewinnen.” (IP #01, 28)

LHeuer lauft es wieder besser, da haben wir jetzt wieder mehr drinnen. Wir haben jetzt
da die wochentlich eben auch Postings, auf unserer Hauptseite, Uber das eSports-
Rudel, weil die eBundesliga aktuell lauft. Das ist einfach im Entstehen, aber da sehe ich
naturlich auch mehr Erfolg, mehr Content, den ich gut vermarkten kann und
dementsprechend auch mehr Revenue, mehr Wachstum fur den Bereich.“ (IP #05, 32)

LAber FIFA und FuRball ist ja das Gleiche, nur halt ob virtuell oder am normalen Rasen.
Also ich misste langer Uberlegen, ob jetzt wirklich was zu finden ist, was ein
Unterschied ware oder wo man sagt, es geht nicht auf dem Fussballvereinkanal und
das geht nicht auf dem eSports-Kanal des Spielers selbst oder von den Ful3ballprofis
selbst.” (IP #09, 26)

~Sowohl bei eSportlern in der FIFA-Simulation, als auch bei uns als realer Ful3ballverein
gibt es keinen planbaren Erfolg, es gibt Hoéhen und Tiefen, Sieg und Niederlage.
Deshalb gilt es im Marketing, sowohl bei unseren ,echten“ Fuliballprofis wie bei den
eSportlern, den Content an die sportliche Ausgangslage anzupassen.” (IP #10, 26)

Aufgrund dieser Ahnlichkeiten kénnen eSports und der traditionelle FuRballsport
voneinander profitieren. Wahrend der traditionelle Fu3ballsport als eher konservativ
gilt und eine immer alter werdende Zielgruppe anspricht, begeistert eSports eine
junge Zielgruppe. Jedoch zeichnen sich die traditionellen Vereine durch Tradition
und etablierte Werte der Marke durch einen starkeren Zusammenhalt zwischen
Fans und Vereinen aus. Dies kdnnte jungen, unerfahrenen eSports-Vereinen von
Nutzen sein. Prinzipiell konnte durch eine Zusammenarbeit die junge Zielgruppe der
eSports-Vereine vom traditionellen Ful3ballverein begeistert werden und vice versa.

DarlUber hinaus werden die Vereine flr Sponsoren durch eine grél3ere Reichweite
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und Sichtbarkeit interessanter und als Folge kénnen die Umséatze gesteigert
werden.

»Im eSports bist du schon viel offener. Dort kannst du pro Tag gefiihlt zwei Experimente
wagen und eines geht und dann machst du schon dort weiter. Und von diesem
Pioniergeist, Innovationsgeist aus dem Gaming und eSports-Knowhow profitiert jetzt
schon der Fuf3ball, wobei man sagen muss, dass man im Ful3ball eher vom sportlichen
Bereich als vom Content-Marketing profitiert. Aber wir versuchen Dinge, die im Gaming
funktionieren, auch im Fuf3ball umzusetzen und vice versa.” (IP #01, 30)

»An sich denke ich, dass die realen Vereine eben dieses Vereinsgefuhl besser
hinkriegen, weil wir versuchen es, aber online, die Leute schalten sich so schnell ein
und sind auch wieder so schnell weg. Ich wirde gerne einfach lernen, wie man das gut
hinbekommt und managet, dass die Leute, die bei ihnen einsteigen, auch bei ihnen
bleiben. Und nicht nur einmal dabei waren. Das ist so der Punkt, den wir einfach noch
nicht zusammengebracht haben, dass wir wirklich eben kontinuierlich unsere Leute, die
dabei sind, auch halten.” (IP #02, 28)

,Das kdnnen sie definitiv. In unserer speziellen Situation... natirlich, dass das eSports-
Team samtliche positiven Aspekte der Brand [vom Verein, Anm. d. A.] natirlich
entsprechend Ubernehmen kann beziehungsweise dann auch entsprechend in die
Brand integriert werden soll.“ (IP #05, 32)

-Weil du kannst Uber die digitalen Inhalte sehr viele junge anziehen. Du kdnntest sie
dann aber auch wieder zu den Sportstatten bringen. Also wenn du da wirklich
zusammenarbeitest, kénntest du die jungen auf der einen Seite zwar fiirs Digitale
heranziehen und begeistern, weil das ist halt bei den meisten Fallen doch eher der
Ansatzpunkt, den die jungeren dann wahlen. Aber Uber das kénntest du dann z.B.
wieder auf die Sportvereine gehen, wenn du die Inhalte passend wéahlst.“ (IP #06, 34)

-Weil es eben zwei unterschiedliche Communitys sind, kannst du eigentlich beides
verkniUpfen. Deswegen hat zum Beispiel bei der eBundesliga jedes Bundesliga-Team
vor Ort, meistens im eigenen Stadion die Grunddurchgangsspiele, um den Zockern
auch den reellen FuRball ndher zu bringen. Das kombiniert man mit dem Stadion, einer
Stadionfihrung und einem Bundesligaspiel. Da kann man naturlich schon wieder
jemand mitziehen und von dem profitieren.” (IP #08, 42)

.Hohe Synergieeffekte haben wir mit der Spielreihe ,FIFA“ von EA Sports. Das Spiel
arbeitet bekanntlich mit unserem echten Namen, Wappen, Farben und den realen
Spielern des [Vereins, Anm. d. A.]. Dadurch ergibt sich eine hohe Identifikation
vonseiten unserer Anhanger mit der ,digitalen Version® unseres Vereins.“ (IP #10, 26)

Abschlielend spielen bei den dargestellten Synergien der beiden Bereiche
gemeinsame Kanéle und die Darstellung der traditionellen FuRR3baller*innen als
eSportler*innen und umgekehrt eine Rolle. Hinzuzufligen ist, dass eSports-Content-
Konsument*innen noch einige Experimente durchgehen lassen, welche dann auch
bei den traditionellen Sportvereinen versucht werden. In den Interviews mit den
Marketer*innen der eSports-Vereine wurde betont, dass eSports-Vereine bestrebt
sind, Kooperationen mit traditionellen Vereinen einzugehen, um auch einen

Markentransfer zu schaffen. Beispielsweise holen Interaktionen der traditionellen
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Sportler*innen als Gamer, die eSportler-Community als Fans fir den klassischen

FuRballsport ab.

»Im eSports bist du schon viel offener. Dort kannst du pro Tag gefiihlt zwei Experimente
wagen und eines geht und dann machst du schon dort weiter.“ (IP #01, 30)

»Vielleicht auch eine Kooperation mit einem traditionellen Sportverein aus dem
Mostviertel.“ (IP #02, 28)

-[Wir haben Uberlegt, Anm. d. A.], dass wir regelmaRig also dann noch so monatlich
ungefédhr Sachen veranstalten, wo unsere realen FuRballer dann eben mit dem
interagieren, was wir schon als eSports-Basis flr uns ein bisschen geschaffen haben.®
(IP #04, 34)

~Gerade der eSportler kann fir seine Zielgruppe den Sport am Spielfeld interessanter
machen und der Schobesberger wird jemanden ansprechen, der sieht, dass er selbst
auch zockt. Das hilft diese beiden Welten zu verkntipfen und darum geht es in Wahrheit
auch.” (IP #07, 30)

5.6 Thesenbildung

Im vorigen Abschnitt wurde eine Interpretation der bedeutendsten Erkenntnisse aus
der Forschungsarbeit durchgefiihrt. Im nachsten Schritt werden diese fur
darauffolgende quantitative Erhebungen aufbereitet. Die Grundlage fur die
notwendigen Hypothesen bilden die in diesem Teil gebildeten Thesen. Im Idealfall
werden Thesen pointiert und widersprichlich formuliert, um Diskussionen
auszuldsen (Franck und Stary 2013). Thesen werden zur Interpretation von Fakten
und Meinungen erstellt und férdern die Darstellung von Zusammenhéangen. Die
Verteidigung der Thesen gegenlber Einwanden erfolgt durch das Verweisen auf
Textstellen und Quellen (Rosert 2011). Thesen werden formuliert um Sachverhalte
und die Position der Autor*innen bezlglich ihrer Studie darzustellen, damit die
Vermittlung der Schlussfolgerungen gegentber der Leserin bzw. dem Lesen
stattfindet (Brink 2013).

Basierend auf den Forschungsfragen formulierte der Autor die Thesen (T) nach den
folgenden Leitfragen (LF). Zur Gewahrleistung einer besseren Ubersicht sind die

Leitfragen, die Thesen und die Quellverweise tabellarisch aufgefiihrt:
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LF1

Wie schaffen Marketer*innen Begeisterung bei potenziellen Fans fur ihre

sportliche Institution?

T1.1

Klassische Ful3ballvereine tberzeugen potenzielle und bestehende Fans durch

ihre traditionellen Werte und sportlichen Erfolge.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 4 IP #07: 8
IP #04: 6 IP #08: 4
IP #05: 4 IP #09: 4

IP #10: 4
T1.2

Das Publikumsinteresse wird durch die transparente Gestaltung des

Sportvereins, welche durch das Offenlegen von Vereinswerten gelingt, und

attraktive Darstellung der Sportinstitution gesteigert.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 4,8
IP #03: 4
IP #04: 4, 6
IP #05: 4

IP #06: 4
IP #07: 4
IP #09: 4
IP #10: 4

Tabelle 5: Thesenbildung 1.1 und 1.2
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LF2

Welches Verstandnis haben Marketer*innen im FulRballsport fir Content-
Marketing?

T2.1

Content-Marketing beeinflusst die Imageverarbeitung des Sportvereins positiv,
bedeutet Geschichten erzahlen und macht eine Marke fur die Community auch
digital erlebbar.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 6, 8, 10, 20 IP #06: 6, 10
IP #02: 6 IP #07: 6

IP #03: 6, 8 IP #08: 8, 44
IP #04: 8 IP #09: 6

IP #05: 8 IP #10: 6
T2.2

Content-Marketing ist ein neuer Begriff fir Marketingaktivitaten, der in den
letzten Jahren durch die Digitalisierung, Mundpropaganda und Veranderung der

Werbelandschaft an Bedeutung gewonnen hat.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 6 IP #06: 6
IP #02: 6, 8 IP #07: 6
IP #03: 8 IP #08: 10
IP #04: 10 IP #10: 6
IP #05: 8

Tabelle 6: Thesenbildung 2.1 und 2.2
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LF3

Welche Zielvorstellungen werden in Sport- und eSports-Institutionen im Content-
Marketing formuliert?

T3.1

Content-Marketing zielt sowohl auf die Wahrnehmung des Vereins bei den Fans

als auch auf das wirtschaftliche Wachstum des Sportvereins ab.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 8 IP #06: 8, 10, 24
IP #02: 8, 14, 18 IP #07: 8

IP #03: 10, 12, 14, 20, 35 IP #08: 12

IP #04: 12, 28, 34 IP #09: 6, 8, 12, 24
IP #05: 10, 14, 22, 32 IP #10: 8

T3.2

Die Verschriftichung von Zielen und daraus resultierenden KPI's spielt bei

Sportvereinen eine untergeordnete Rolle.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 10, 12 IP #06: 12, 14
IP #02: 10 IP #07: 10

IP #03: 12 IP #08: 14

IP #04: 14 IP #09: 10

IP #05: 12, 14 IP #10: 10, 12
T3.3

eSports-Vereine und traditionelle Vereine unterscheiden sich kaum bei ihren
Zielvorstellungen im Content-Marketing.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 8 IP #06: 8, 24
IP #02: 14, 18 IP #07: 8

IP #03: 10, 12, 14, 25 IP #08: 12
IP #04: 12 IP #09: 6, 8
IP #05: 14, 32 IP #10: 8

Tabelle 7: Thesenbildung 3.1, 3.2 und 3.3
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LF4

Welche Prozesse spielen in der Erstellung und Distribution von Content im
FuRRballsport eine Rolle?

T4.1

Die Produktion der Content-Marketing-Inhalten hangt vom Vorhandensein

finanzieller und personeller Ressourcen in der Sportinstitution ab.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 14, 16, 18 IP #06: 10, 16, 20
IP #02: 10, 16 IP #07: 12, 14, 16
IP #03: 18 IP #08: 20, 22, 24
IP #04: 18, 20 IP #09: 10, 16

IP #05: 16, 18, 20 IP #10: 14

T4.2

Sportvereine nutzen zahlreiche Kanale und Formate, die je nach Zielgruppe
individuell gestaltet sind und in Content-Strategien und -Planen teilweise

niedergeschrieben worden sind.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 6, 8, 10, 14, 20, 22, 28 IP #06: 10, 14, 20

IP #02: 8, 14, 20 IP #07: 10, 12, 14, 22
IP #03: 14, 16, 18, 20 IP #08: 16, 18

IP #04: 10, 16, 18 IP #09: 12

IP #05: 8, 10, 12, 14, 16, 26 IP #10: 8, 12

Tabelle 8: Thesenbildung 4.1 und 4.2
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LF5

Welche Aspekte mussen bei der Brand im FufR3ballsport bericksichtigt werden?

T5.1

Die Kenntnis der Vereinswerte und die authentische Ubermittlung dieser Werte

beeinflusst das Image und somit die Marke eines Sportvereins.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 22 IP #06: 12, 22
IP #03: 6, 16, 20, 21, 24 IP #07: 12, 18
IP #04: 22, 24 IP #08: 28, 30
IP #05: 22 IP #09: 18, 20

IP #10: 16, 18
T5.2

Sportvereine legen bei der Etablierung ihrer Brand den Fokus auf einen
ausgewogenen Mix von Miteinbeziehung der einzelnen Sportler*sinnen und der

Werte der Vereinsmarke selbst.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 20, 24 IP #06: 22, 24

IP #02: 18, 22, 24 IP #07: 10, 18, 20, 22
IP #03: 21, 24, 25 IP #08: 26, 32, 34

IP #04: 22, 26 IP #09: 20, 22

IP #05: 22, 24, 26 IP #10: 18

Tabelle 9: Thesenbildung 5.1 und 5.2
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LF6

Worin bestehen die grof3ten Herausforderungen im Content-Marketing bei Sport-

Institutionen?

T6.1

Die kontinuierliche und qualitativ hochwertige Produktion von authentischem
Content stellt fur Sportvereine aufgrund fehlender finanzieller und personeller
Ressourcen grof3e Herausforderungen dar.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 14, 26, 30 IP #06: 10, 22, 24, 26, 28, 30
IP #02: 12, 24 IP #07: 14, 16, 22, 24, 26

IP #03: 10, 24, 25, 27, 31, 33, 35 IP #08: 38

IP #04: 28, 30 IP #09: 10, 18, 20, 24

IP #05: 8, 14, 22, 26, 28, 30, 32

T6.2

Der sportliche Erfolg, die Leistungen der Mannschaft/Spielerinnen und die
Unvorhersehbarkeit von sportlichen Ereignissen beeinflussen das Content-

Marketing von Sportvereinen.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 8, 26 IP #07: 26
IP #05: 26, 28, 32 IP #08: 36
IP #10: 20, 22

Tabelle 10: Thesenbildung 6.1 und 6.2
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LF7

Welche Unterschiede und Ahnlichkeiten weisen die Content-Marketing-
Strategien von eSports-Vereinen und traditionellen Sportvereinen auf und

inwiefern kdnnen sie voneinander profitieren?

T7.1

Die noch teils sehr jungen eSports-Vereine kampfen im Gegensatz zu eSports-
Bereichen des traditionellen Sports mit dem Status in der Gesellschatft.
Dementsprechend zielt hier das Content-Marketing darauf ab diverse Klischees

zu beseitigen und den Status als Sport zu erringen.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 28 IP #06: 32, 34, 36
IP #02: 26, 30 IP #07: 28

IP #03: 29, 31, 33 IP #08: 40

IP #04: 32, 34 IP #09: 26, 28

IP #05: 30 IP #10: 8, 24, 26
T7.2

Durch die Ahnlichkeiten bei Prozessen, Zielgruppen und Zielen im Content-
Marketing kann die Zusammenarbeit von traditionellen Sportvereinen und

eSports-Bereichen die Nutzung von Synergien ermdglichen.

Quellverweise in den Interviews

IP #01: 28, 30 IP #06: 32, 34

IP #02: 28, 30 IP #07: 28, 30

IP #03: 29, 33 IP #08: 42

IP #04: 34 IP #09: 20, 26, 28
IP #05: 30, 32 IP #10: 26

Tabelle 11: Thesenbildung 7.1 und 7.2
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6 Diskussion

Im vorletzten Abschnitt dieser Arbeit werden die Erkenntnisse der
Literaturrecherche mit den Ergebnissen der empirischen Analyse verglichen und
diskutiert. Im Zuge dessen gilt es die Forschungsfrage und die Unterfragestellungen
zu beantworten.

In Zeiten der wachsenden Madglichkeiten des Content-Marketings und der
Entwicklung des eSports-Bereichs ist es wichtig die passende Content-Strategie fur
traditionelle Fulballvereine zu entwickeln. Neben den unterschiedlichsten
Formaten und Kanalen fur das Content-Marketing sind die Auswahl dieser und das
Vorhandensein eines Content-Plans und in der Folge einer Strategie laut Pulizzi
(2014) ein Muss. Jedoch stellt sich das aufgrund vielerlei Herausforderungen als ein
schwieriges Unterfangen dar. Sowohl im Unternehmensbereich als auch im
Sportbereich kdmpfen die Marketer*innen mit den unterschiedlichsten Problemen.

Daher bestand das Hauptanliegen dieser Arbeit darin festzustellen, welche Aspekte
eine erfolgreiche Umsetzung der Content-Marketing-Strategien, mit der
Einbeziehung von eSports, von traditionellen Vereinen auszeichnet. Dartber hinaus
zeigte der Autor Ahnlichkeiten und Synergien in diesen beiden Bereichen auf. Die
Ergebnisse zeigen, dass die Marketer*innen der befragten eSports- und
Sportvereine mit Content-Marketing das Versprechen des Vereins und der Marke
widerspiegeln, welches fur potenzielle Fans von Bedeutung ist, indem das
Marketing relevante und kostenlose Inhalte auf den Kanélen anbietet (Holliman und
Rowley 2014). Dariber hinaus zielt das Content-Marketing darauf ab, langfristige
Beziehungen zur Fanbasis aufzubauen, anstatt sie zu standigen Kaufen von
Merchandising-Artikel zu ermuntern (Ahmad et al. 2016). Dabei achtet die
Marketingabteilung darauf den User*innen gezielt und kontinuierlich Inhalte zu
bieten, diese jedoch nicht aufzudrangen oder aufzuzwingen (Deighton und Kornfeld
2009). Abschlief3end gilt es fiir Sportvereine attraktiven und spannenden Content
zu bieten, der im Gegensatz zu ,bezahlter Werbung authentisch wirkt (Nagy und
Midha 2014). Vergleicht man die Aussagen der interviewten Personen mit der von
Pulizzi und Barrett (2009) kreierten B.E.S.T.-Formel und den Modellen von Lange
(2015), die es Unternehmen erleichtern sollen, wertvolle Inhalte fir das Zielpublikum

zu erstellen, kann festgestellt werden, dass sowohl die Formel als auch die Modelle
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Beachtung finden. Einerseits sind sich Sportvereine bewusst, welche Wirkungen
und Handlungen bei den Fans durch das Content-Marketing erzielt werden sollen.
Allerdings wird nicht unbedingt auf einen Kauf abgezielt. Andererseits bemiihen sich
Marketerfsinnen um die Prasentation der Inhalte, sodass diese eine maximale
positive Wirkung haben. Hierfir wurden beispielsweise diverse Content-Plane und
anfangliche Strategien teilweise festgesetzt. Es wird versucht diese Strategien mit
den anderen Bereichen im Sportverein zu vernetzen, um den Verein als ein grof3es
Ganzes darzustellen. Neben den bereits bestehenden Fans werden auch
potenzielle Sympathisant*innen mit der Distribution der unterschiedlichen Inhalte
angesprochen. Allerdings muss erwahnt werden, dass in den Sportvereinen KPI's
kaum Anwendung finden. Das bedeutet, dass Ziele formuliert werden, tber die
Messbarkeit der Erfolge des Content-Marketings allerdings Uneinigkeit besteht.
Laut Rose und Pulizzi (2011) wurden folgende wichtigen Ziele des Content-
Marketings identifiziert: Markenbekanntheit und -verstarkung, Lead Conversion und
Pflege von Leads, Kundenkonvertierung, Kundenservice, Upselling von Kund*innen
und begeisterte Abonnent*innen. Hingegen zielt das Content-Marketing von
traditionellen Sportvereinen hauptsachlich auf die Vermittlung von Emotionen, die
Erlebbarkeit der Mannschaft, die Begeisterung flr den Sport, der Bindung und
Erweiterung der Fanbasis und die Steigerung der Brand Awareness ab. Der
Wirtschaftsfaktor spielte in den Gesprachen nur eine untergeordnete Rolle. Jedoch
wird der Aufbau eines authentischen und vertrauenswirdigen Images angestrebt
(Fill 2009; Pulizzi 2012; Scott und Scoble 2010; Silverman 2012). Zur Erhéhung des
Vertrauens wurden auf3erdem vier Elemente von Peppers und Rogers (2011)
festgesetzt: gemeinsame Werte, Interdependenz, Qualitdtskommunikation und
nicht-opportunistisches Verhalten. Auch bei Sportvereinen wird bei der Erstellung
von Content auf die Auswahl von authentischen Inhalten und Testimonials geachtet.
Die Sportler*sinnen als Markenbotschafter*innen vertreten die Werte des Vereins
und geben der Marke ein Gesicht. Weiters dienen diese zum Aufbau des
Storytellings und sind die Protagonist*innen in den Geschichten der Sportinstitution.
Ein Grund fur den Erfolg des Storytellings bei Sportvereinen ist die einfache Struktur
und das klare Ziel der Story, also ein roter Faden (Bryan 2017, Fog 2010, Schach
2017, Schauer-Bieche 2019).
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Die Prozesse des Content-Marketings im Ful3ballsport weisen einige Parallelen zur
Literatur auf. Beispielsweise werden Inhalte in den unterschiedlichsten Formaten
erstellt  (Schauer-Bieche 2019). Im traditionellen Sportbereich greifen
Marketer*innen hauptsachlich auf Texte, Fotos, Videos, Podcasts, Stammtische,
Events und Matchpreviews zurtick. Hinzu kommen bei eSports-Vereinen diverse
Streams von Wettkdmpfen und auch Live-Coachings. Manche Formate hangen
auch stark von den diversen Plattformen ab und muissen individuell gestaltet werden
(Tanton 2015). In den Gesprachen wurde immer wieder betont, dass die
Authentizitat im Content-Marketing der wahrscheinlich wichtigste Aspekt ist. Es
muss daher nicht immer grofRartiger, bemerkenswerter oder ,awesome® Content
sein (Handley und Chapman 2012; Halligan und Shah 2010; Pulizzi und Barrett
2009). Weiters sind Vereine bemuiht die Authentizitat zu wahren, da es ohne
Glaubwirdigkeit im Sportgeschéaft herausfordernd werden kann. Pulizzi (2014)
setzte fest, dass sich Unternehmen einen Content-Plan tberlegen sollten, bevor sie
mit der Bespielung der Channels starten. Auch im FuRballsport unterstutzen
Content-Plane teilweise die Produktion der verschiedenen Formate und die
Bespielung der unterschiedlichen Kanale von der Idee bis zur Distribution. Im
dynamischen FuRballgeschaft sind jedoch kaum Plane vorhanden. Die Vereine
orientieren sich vorrangig an den Spielplanen ihrer Mannschaft. Entwirfe von
Content-Planen schaffen ein vereinsubergreifendes Verstandnis fir die Inhalte und
einen Uberblick iber notwendige Ressourcen. Bei der Auswahl der Kanale achten
Sportvereine auf einen geeigneten Mix. Unterschiedlicher Content wird erstellt, um
fur die verschiedenen Kanéle und Zielgruppen passend zu sein und Emotionen mit
Informationen zu verbinden. Bedeutende Kandle in der traditionellen Sportszene
sind Twitter, Instagram, Facebook, Printmedien, Newsletter und Webseite. Diese
sollten vorab nach Bedeutung priorisiert werden. Im eSports-Bereich wird zusatzlich
noch auf Discord, Reddit, Snapchat, TikTok und Twitch fokussiert, da die junge
Community diese neuen Medien nutzt. Auch Pulizzi (2014) und Schauer-Bieche
(2019) haben einige dieser Kanale fur das Content-Marketing empfohlen. Zu
beobachten ist, dass einige traditionelle Sportvereine und auch Sportarten immer
mehr auf neuen Streamingdiensten, wie Twitch, vertreten sind, um auch die jingere

Zielgruppe anzusprechen.
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Neben den Zielen und diversen Prozessen wurden im Zuge dieser Forschung die
Potenziale des Content-Marketings in Bezug auf Branding untersucht. Traditionelle
Sportvereine versuchen einen effektiveren Weg als Werbung zu finden, um die
Bekanntheit der Marke und die Fanbasis zu steigern. Marken sind allgegenwartig.
Auch im traditionellen FuRballsport und eSports sind Brands von Bedeutung.
Branded-Content-Marketing unterstitzt die fortlaufende Konversation zwischen
Marken und Fanbasis. Auch im Sport stellt dies einen unverzichtbaren Teil der
Erfahrung der Fans dar (Duris 2020; Fredshaw 2019; Lou und Xie 2020). Qualitativ
hochwertiger, unterhaltender und authentischer Content, der mittels glaubhafter
Testimonials unterstitzt wird, starkt die eigene Brand im Ful3ballsport. Zusatzlich
zur Authentizitat spielt auch das Image des Vereins eine bedeutende Rolle im
Branding. Vor allem traditionsreiche Vereine setzen bei der Etablierung der Marke
den Fokus auf die Werte des Vereins selbst. Zur Unterstlitzung werden immer
wieder Sportlersinnen hinzugezogen. Fir den Aufbau einer Community, das
Aufzeigen des Zusammenhalts in einem Verein, das Tagesgeschaft und die
Zusammenarbeit mit Partnerunternehmen steht aber der Verein im Fokus. Bei
jungeren Sportvereinen und eSports-Vereinen stehen bei der Entwicklung ihrer
Brand die einzelnen Spieler*innen, die dem Verein langer erhalten bleiben, im
Mittelpunkt. Aufgrund der hohen Fluktuation im Fuf3ball und des Skandalpotenzials
einzelner Sportler*sinnen kann dies aber auch ein schwieriges Unterfangen und
gleichzeitig eine Herausforderung fir die Vereine darstellen. Festzuhalten ist, dass
die Sportvereine allerdings bemuht sind, ein permanentes Wechselspiel zwischen
Sportler*innen und dem Verein selbst zur Pragung der Marke einzusetzen. Eine
gegenseitige Beeinflussung oder Befruchtung bzw. eine Symbiose aller Aspekte ist
hierbei bedeutend. Die Glaubwirdigkeit darf aber auch hier nicht aul3er Acht
gelassen werden.

Neben dem Verlust der Authentizitat stehen Sportvereine auch vor einigen anderen
Herausforderungen im Content-Marketing. Bereits 2017 hat Borst in einer
Forschung festgestellt, dass Marketer*innen im Durchschnitt mit drei verschiedenen
Problemen konfrontiert sind. Im Sportbereich haben die Marketingabteilungen
neben finanziellen und personellen Ressourcen auch mit der Auswahl der
geeigneten Testimonials fur ihre Kampagnen zu kAdmpfen. Dazu kommt noch die

Unvorhersehbarkeit der Ergebnisse von sportlichen Wettkdmpfen bzw. der
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sportliche (Miss-)Erfolg von Sportler*sinnen. Diesen Dynamiken des Sports sind
selbst die Content-Expert*innen tagtaglich ausgesetzt. Hierbei gilt es die Fans auch
bei Niederlagenserien bei Laune zu halten und zur Unterstlitzung zu motivieren.
AulRRerdem ist auch hier wieder der Verlust der Authentizitat der Marke nicht zu
unterschatzen. AbschlieBend ist auch die Content-Produktion selbst eine
Herausforderung. Sportvereine missen auch spielfreie Wochen mit kontinuierlich
erstellten Beitrdgen uberbriicken, damit die Awareness der Fans aufrechterhalten
wird. Hierbei ist die Identifikation der ,richtigen® und interessanten Themen fur die
Zielgruppe und die Verbindung zur Brand bzw. zum Sportverein essenziell. Hierbeli
spielt nicht nur die Quantitat, sondern auch besonders die Qualitat des Contents ein
Rolle (Hilker 2017; Lammenett 2017).

Zuguter Letzt wurden im Zuge dieser Forschung die Unterschiede in Content-
Marketing-Strategien von eSports-Vereinen und traditionellen Sportvereinen und
potenzielle Synergien aufgezeigt. Zuallererst wurde in den Interviews betont, dass
die Diskussion, ob eSports Sport ist oder nicht, noch einige Zeit in Anspruch
nehmen wird. Derzeit Uberwiegen noch die Vorurteile gegeniber eSports. Jedoch
unterscheiden sich die beiden Bereiche kaum voneinander. Sowohl eSports als
auch traditioneller Sport begeistern Massen und wiesen in den letzten Jahren
gesteigerte Umsatze auf (DFL 2020; Newzoo 2020). Beide Sportbereiche sind
durch zahlreiche Brands von Mannschaften und Sportler*innen gepragt (Chadwick
und Burton 2008; Kucharska et al. 2020; Scholz 2019; Stréh 2017). Sponsoren
zeigen sowohl fur die traditionellen als auch die eSports-Vereine enormes Interesse
(Cliffe und Motion 2005; Cornwell und Kwon 2020; Junghagen 2018; Lacey et al.
2010; Scholz 2019). Hingegen gibt es grofRe Unterschiede bei der Mediennutzung
und -Ubertragung. Im Gegensatz zum FuRRballsport ist eSports nicht auf TV-
Ubertragungen angewiesen, denn die wichtigste Plattform fir die
MedienUbertragung ist das Internet. Die Fans informieren sich Uber Team- und
Turnierwebseiten, eSports-Portale (Discord, Reddit oder Twitch) und Webseiten mit
eigenem eSports-Bereich. Daher legen Content-Marketer*innen in den Strategien
bei eSports-Vereinen mehr Wert auf die Kommunikation Uber digitale Medien,
wahrend traditionelle Vereine vor allem in den klassischen Kanalen, wie zum
Beispiel Print und Fernsehen, omniprasent sind (Hutchins et al. 2019; Ji und Hanna
2020; Mutz und Gerke 2018; Stroh 2017). Beide Content-Marketing-Strategien
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zielen jedoch darauf ab, Fans zu begeistern, das Interesse von Sponsoren zu
wecken und sind gepragt von unvorhersehbaren Ereignissen. Aufgrund dessen
konnen eSports und FulRballsport voneinander profitieren. Wéahrend der traditionelle
Ful3ballsport als eher konservativ gilt und eine immer &lter werdende Zielgruppe
anspricht, begeistert eSports eine junge Zielgruppe. Eine Zusammenarbeit konnte
die junge Zielgruppe fur den FulB3ballverein begeistern und die eher konservative
Zielgruppe fur den eSports-Bereich. Daruber hinaus werden dadurch die Vereine
fur Sponsoren interessanter und die Umsatze kdnnen gesteigert werden, da sie
durch die gegenseitige Nutzung der Reichweiten ein spannendes Portfolio

darstellen.
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7 Conclusio

Im vorherigen Kapitel wurden die Ergebnisse der Literaturrecherche und der
empirischen Analyse miteinander verglichen und diskutiert. Das abschlieRende
Kapitel widmet sich nun der Zusammenfassung der Ergebnisse mit anschliel3ender
Conclusio inklusive Limitationen und Ausblick. Ziel ist es, eine Perspektive auf Basis
der Erkenntnisse dieser Arbeit zu bieten, die wiederum als Grundlage flr weitere
Forschungsansatze verwendet werden kann.

In dieser Arbeit lag der Fokus auf Content-Marketing-Strategien der traditionellen
Sportvereine und die Einbeziehung von eSports in diesen Prozess. Sowohl im
klassischen FuRRballsport als auch in eSports versuchen Marketer*innen die Vereine
erlebbar und spurbar tber die Inhalte darzustellen. Um dies zu erreichen, wurde in
den Interviews immer wieder die Attraktivitat von Sportinstitutionen erwéhnt. Hierzu
zahlen attraktive Inhalte, authentische Botschaften, Infrastruktur, Innovation, volle
Stadien, Gemeinschaft und die Fankultur. Vor allem im klassischen Fuf3ballsport
wird auf die Uber Jahrzehnte entwickelten Werte der Marke beim Content-Marketing
Rucksicht genommen. Im Gegensatz zu eSports-Vereinen, die noch relativ jung
sind, stecken diese voller Tradition und Gemeinschaft. Dariber hinaus haben
Marketingabteilungen im Fuf3ballsport mit vielen anderen Herausforderungen zu
kampfen. Hierzu zahlen unter anderem die vorhandenen finanziellen und
personellen Ressourcen, die Aufrechterhaltung der Kontinuitat und Qualitat des
Contents und der mdgliche Verlust der Authentizitat.

Im Mittelpunkt des Contents stehen die Geschichten, die erzahlt werden, die einen
roten Faden darstellen und das Erleben der Vereinsmarke ermdglichen. Die Ziele
sind hierbei eine spurbare Marke aufzubauen, die Community zu begeistern und zu
erweitern, Umsatze und Reichweite zu steigern und Authentizitdt zu vermitteln.
Jedoch sollte die Dynamik im FulR3ballsport bzw. im Sportgeschéatft nicht unterschétzt
werden. Sportlicher Content ist meist durch Zufall und Glick bestimmt und wird von
Tag zu Tag unterschiedlich aufgenommen. Content-Plane und -Strategien sind nur
teilweise verschriftlicht, allerdings bilden die Spielpl&ne der unterschiedlichen Ligen
eine gewisse Grundstruktur fur die Distribution von Content. Die Produktion des
Contents, der auf die Zielgruppen und Kanale zugeschnitten wird, geschieht bei

Vereinen meist intern. Hierbei kommt es auch zur Einbindung der Sponsoren,
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Partner und Testimonials. Durch die heutigen Mdglichkeiten kann Content mit viel
Kreativitdt und bereits geringen Ressourcen spannend gestaltet werden. Zu den
angewandten Formaten in Content-Marketing bei Sportvereinen zahlen
hauptsachlich Videos, Fotos, Podcasts, Stammtische, Events, Streams,
Matchpreviews und Live-Coachings. Diese werden auf die unterschiedlichsten
Kanale verteilt. Bedeutende Kanéle in der traditionellen Sportszene sind Twitter,
Instagram, Facebook, TikTok, Snapchat, YouTube, Printmedien, Newsletter und
Webseite. Diese sollten vorab nach Bedeutung priorisiert werden. In eSports wird
zusatzlich der Fokus auf spezifische Gaming-Kanale, wie zum Beispiel Discord,
Reddit oder Twitch, gelegt. Klassische Medien, wie Fernsehen oder Print, sind fir
eSports derzeit irrelevant.

Weiters unterstiutzt das Content-Marketing die Etablierung der Brand des Vereins
und der Sportler*sinnen in der Community. Hierbei spielt das vorhandene Image der
Sportinstitution eine bedeutende Rolle. Darliber hinaus sollten sich Marketer*innen
der Werte der Marke bewusst sein. AulRerdem fordern glaubhafte Botschaften
verteilt Uber authentische Testimonials das Branding eines Sportvereins, egal ob im
eSports- oder traditionellen Bereich. Bei der Starkung der Brand Awareness sind
Marketer*innen bemuht den Fokus auf Spieler*innen und die Marke des Vereins
selbst im Gleichgewicht zu halten.

Abschlie3end wird die grundlegende Diskussion, ob eSports wirklich als Sportart
angesehen werden kann, noch einige Zeit in Anspruch nehmen. Derzeit iberwiegen
vor allem die negativen Vorurteile gegeniber eSports. Jedoch besteht bereits
Konsens bei den befragten Personen, dass eSports und traditioneller Ful3ballsport
voneinander profitieren kbnnen. Beispielsweise kdnnte durch eine Zusammenarbeit
die junge Zielgruppe der eSports-Vereine fir den traditionellen FuRRballverein
begeistert werden und vice versa. Dartber hinaus werden die Vereine fur
Sponsoren durch eine groRere Reichweite und Sichtbarkeit interessanter und als

Folge kénnen die Umsatze gesteigert werden.

7.1 Limitationen

Die Limitierungen dieser Arbeit liegen einerseits darin, dass die interviewten

Personen hauptsachlich Content-Marketing in deutschsprachigen eSports- und
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traditionellen FuRRballvereinen betreiben und somit die Ergebnisse und die darauf
aufbauenden Handlungsempfehlungen nicht generalisiert werden durfen.
Marketingexpert*innen aus anderen Nationen oder anderen Sportarten kdnnten
eine andere Meinung zur befragten Thematik aufweisen. Daher wére ein nachster
Schritt in der Forschung die Betrachtung aller traditionellen Ful3ballvereine und
eSports-Vereine in ganz Osterreich und Deutschland und anschlieBend in weiteren
Landern. Hier kdnnte man im Zuge weiterfuhrender Forschungen vermutlich auf
weitere Unterschiede im Umsetzen von Content-Marketing-Strategien stof3en. Ein
darauffolgender spannender Vergleich kénnte in der Gegenuberstellung von
Sportvereinen in unterschiedlichen Landern und auch im Sportartenvergleich
liegen. Andererseits stellte das Finden von Interviewpartner*innen den Autor vor
eine groRe Herausforderung. Dies ist darauf zurtickzufiihren, dass in Osterreich und
Deutschland im Zeitraum der Befragungen (Marz und April 2021) die entscheidende
Phase der Meisterschaften angebrochen war. Dartiber hinaus gibt es kaum eSports-
Bereiche im FulRballsport, die bereits eigenstandig fir ihren Sportbereich
verantwortlich sind. Meist gibt es in Osterreich eine Marketingabteilung bei
Sportvereinen, die sowohl fir die klassische FulRball-Bundesliga und die
eBundesliga verantwortlich ist. Fur die qualitative Studie waren funf Personen, die
im eFootball-Marketing tatig sind, und finf Personen, die im Kklassischen
FuRRballsportmarketing tatig sind, vorgesehen, um eine ausreichende Basis fur die
nachfolgende Auswertung zu erhalten. Im Zuge des Masterarbeitsprozesses wurde
mit der Betreuerin vereinbart, dass auch eSports-Insititutionen kontaktiert werden,
die sich nicht auf eFootball spezialisiert haben. Durch die induktive Arbeitsweise in
der Auswertung der Transkripte ist es wahrscheinlich, dass durch eine hohere
Anzahl von Interviewpartnerfsinnen noch zusétzliche relevante Themengebiete
eroffnet werden héatten kénnen, bzw. bestehende Themengebiete eine weitere
Vertiefung erfahren hatten.

Hinsichtlich der Transparenz weist diese Studie mehrere positive Faktoren auf.
Wahrend die Methodik dieser Forschung detailliert dargestellt wurde, fihrte der
Autor auch einen Pre-Test durch, damit der Interviewleitfaden getestet und die
Fragen und Antworten auf Verstandlichkeit tGberprift werden konnten. Einzige
Herausforderung besteht darin, den Leitfaden in die englische Sprache zu

Ubersetzen, damit die Forschung auch international ausgeftihrt werden kann.
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7.2 Ausblick

Fur das Sportmarketing dienen diese Forschungsergebnisse als Orientierungshilfe
im Erstellen und Umsetzen von Content-Marketing-Strategien. Sie liefern einen
wichtigen Beitrag zum Verstandnis des Content-Marketings, der Ziele, der
Prozesse, des Brandings, der Herausforderungen und der Unterschiede und
Ahnlichkeiten von traditionellen und eSports-Vereinen. Diese Forschung stellt im
Zuge des Einfuhrungsprozesses diverser neuer Content-Marketing-Praktiken eine
wertvolle Quelle zur Beurteilung dieser und zur Umsetzung im eigenen Sportverein
dar. Die in dieser Arbeit generierten Thesen bilden die Grundlage fur weitere
Forschungen in Bezug auf Content-Marketing in Sportinstitutionen.

Abschlie3end kann zusammengefasst werden, dass Content-Marketing schon viele
Jahrzehnte betrieben wird und die zukinftigen digitalen Mdglichkeiten weitere
Entwicklungen in diesem Bereich vorantreiben werden. Es ist festzuhalten, dass
Content-Marketing ein wirksames Instrument ist, um Fans im Sport durch spirbare
Emotionen fir eine Marke, einen Verein und Sportler*innen zu gewinnen und im
Anschluss zu binden. Daher werden sich in Zukunft nicht nur FuR3ballvereine mit
Content-Marketing-Strategien weiter beschéftigen und Inhalte werden unzweifelhaft

einen fixen Bestandteil im Marketingprozess darstellen.
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Anhang 1 | Exposé Sebastian Kunc MMM19

Exposé Master These

1. Abgabe

Familienname,

Vorname

Kunc, Sebastian

eMail-Adresse

mm191839@fhstp.ac.at

Telefonnummer

+43 676 490 1313

Datum der

Abgabe

26. Janner 2021

Name Betreuerin

FH-Prof. Mag. (FH) Dr. Johanna Griblbauer

Arbeitstitel

Content-Marketing im Fu3ballsport: real vs. eSports

Fragestellung der

Master-These

Problemstellung:

In den letzten Jahren hat sich ein spezielles Gaming-Segment entwickelt und
eine Community aufgebaut, die auch den Wettbewerb liebt - eSports. eSports
lasst sich sehr gut mit anderen Sportarten vergleichen. Die Spieler trainieren
mehrere Stunden am Tag, Teams werden gegrindet, Turniere werden
organisiert, um sich mit den Besten zu messen, und Fans verfolgen die
professionellen Gamer und die Wettkdmpfe. Der Medienexperte Wagner (2006)
identifiziert das Wachstum des eSports als logische Folge des Ubergangs von
der Industriegesellschaft zur heutigen Informations- und
Kommunikationsgesellschaft. Laut Newzoo (2020) werden die weltweiten
eSports-Umséatze von 950,6 Mio. $ im Jahr 2019 auf 1,1 Mrd. $ im Jahr 2020
steigen, was einem Wachstum von plus 15,7% im Vergleich zum Vorjahr
entspricht. Im Jahr 2020 werden 822,4 Mio. $ an Einnahmen - oder drei Viertel
des gesamten Marktes - aus Medienrechten und Sponsoring stammen.
Weltweit wird das gesamte eSports-Publikum im Jahr 2020 auf 495,0 Millionen
Menschen anwachsen, ein Wachstum von plus 11,7 % im Vergleich zum
Vorjahr. Der Begriff eSports setzt sich aus der Vorsilbe "e" ("electronic") und
dem herkédmmlichen Sportbegriff zusammen und ist somit die Kurzform fir
"electronic sports". Neben der in dieser Forschung ausschlie3lich verwendeten

Schreibweise "eSports" sind in Europa auch die Schreibweisen "E-Sport",
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"Esport”, "esport" und "eSport" Ublich. Der Begriff tauchte erstmals Ende der
1990er Jahre in einer Pressemitteilung auf, in der er verwendet und mit dem
traditionellen Sportbegriff verglichen wurde (Wagner 2006). Einen &hnlichen
Ansatz verwendet Wagner (2006, S. 3) in seiner Definition von eSports:
.eSports’ is an area of sport activities in which people develop and train mental
or physical abilities in the use of information and communication technologies.”
Jedoch braucht sich die reale FuRball-Sportwelt vor dem neuen ,Konkurrenten®
eSports nicht verstecken. Laut dem DFL-Report von der Saison 2018/19 haben
die deutschen Profivereine bereits zum 15. Mal in Folge einen Umsatzrekord
aufgestellt (DFL 2020, S. 9). Die 18 Erstligisten konnten in der vergangenen
Spielzeit einen Gesamterlés von Uber 4 Milliarden Euro erzielen. Mit Uber 55
Prozent der gesamten Einnahmen sind auch in der realen Sportwelt die
Medienrechte, Werbung und Sponsoring, wie in eSports, die grofdten
Erlosbringer. Sowohl eSports als auch die reale Sportwelt bedienen sich
zahlreicher Marketinginstrumente, darunter auch die des Content-Marketings.
~Content-Marketing“ ist wie auch eSports ein Begriff, der fiir einen Trend steht,
der sich erst in den letzten Jahren entwickelt hat und den Marketing-Bereich
mal3geblich pragen wird. Es gibt keine allgemeingdltige Definition von Content
Marketing, aber Pullizi (2014, S. 5) setzt fest:

,content marketing is the marketing and business process for creating and
distributing valuable and compelling content to attract, acquire, and engage a
clearly defined and understood target audience — with the objective of driving
profitable customer action.”

Zusammengefasst ist Content-Marketing der Marketing- und Geschéaftsprozess
zur Erstellung und Verbreitung wertvoller und tiberzeugender Inhalte, um eine
klar definierte und verstandliche Zielgruppe anzuziehen, zu akquirieren und zu
binden - mit dem Ziel, profitable Kundenaktionen auszuldsen. Inhalte als solche
reichen nicht aus, sondern sie missen etwas fur das Unternehmen tun -
informieren, engagieren oder unterhalten mit dem Ziel, die Kunden dazu zu
bringen, profitabel zu handeln. Wenn die K&ufer konsistente, wertvolle
Informationen von einem Unternehmen erhalten, belohnen sie den Verkaufer
am Ende meist mit Produktkdufen und Loyalitdt. Gutes Content Marketing
bewirkt daher eine Handlung; es bringt einen Leser dazu, innezuhalten,
nachzudenken und sich anders zu verhalten, als sie oder er es ohne den Inhalt
getan hatte (Pullizi 2014, 0.S.).

Aus der Sicht des Autors werden eSports und Content-Marketing in Zukunft
immer relevanter — auch der realen Sportwelt ist dies nicht entgangen.
Zahlreiche Sportvereine haben bereits eSports-Bereiche gegrindet und

verfolgen diverse Content-Marketing Strategien, um ihre Fanbase zu erweitern.




Daher ist eine friihzeitige Ressourceninvestition der realen Sportvereine und
eSports-Vereine, die dazu dient, den Markt zu erschlieRen und die eigene
Marke mit hochwertigem Content zu vermarkten, ein vorausschauendes
Unterfangen. Weitere Ziele des Content-Marketings sind unter anderem die
Brand Awareness, den Traffic und die Kundenbindung zu steigern. Deshalb ist
es wichtig, zu verstehen, wie und mit welchen Inhalten man die Zielgruppen am
besten anspricht und in welcher Form eSports vom realen Sport und vice versa
profitieren kénnen. In den Bereichen Sportmarketing, eSports und Content-
Marketing wurde zwar schon einiges an Literatur verfasst — allerdings wurde
noch keine Forschung durchgefiihrt, welche diese beiden Trends anhand einer
Sportart miteinander verbindet, gegenliberstellt und mdgliche Synergieeffekte
darstellt.

Zielsetzung:

Das Ziel dieser Arbeit ist, anhand von Beispielen aus dem FuRRballsport sowohl
in der realen als auch in der eSports-Branche zu analysieren, mit welchen
Content-Marketing-Strategien die Zielgruppen angesprochen und deren
Aufmerksamkeit erregt werden kdnnen. Als beispielhafte Sportart dient hierbei
der Fuf3ball, da es hier bereits einige Entwicklungen bezlglich Sportmarketing,
Fanbase und diversen eSports-Ligen im deutschsprachigen Raum gibt.
Forschungsfrage:

Was zeichnet erfolgreiche Content-Marketing-Strategien von eSports- und

Sportvereinen aus?

Wissenschatftlich
e und praktische

Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Mit eSports und Marketing im Sportbereich haben sich durchaus bereits
mehrere Wissenschaftler (Goldman und Hedlund 2020; Carrillo und Terrén
2019; Hamari und Sjoblom 2017; Pizzo et al. 2018) beschatftigt, allerdings sind
die Untersuchungen zum Teil bereits &lter und es wurde vorwiegend auf diverse
Social-Media-Strategien von Sportvereinen und das Konsumverhalten der
Zuschauerinnen und Zuschauer eingegangen. Die Kombination aus der realen
Sportwelt, eSports und Content-Marketing ist in der wissenschatftlichen Literatur
kaum zu finden. Da beide Themenfelder zukinftig immer relevanter werden, ist
das Ziel dieser Arbeit, anhand von Beispielen aus der realen Sport- und
eSports-Branche zu analysieren, mit welchen Content-Marketing-Strategien die
dort anzutreffenden Zielgruppen angesprochen und ihre Aufmerksamkeit erregt
werden kénnen.

Praktische Relevanz:

Mit der rasanten Entwicklung von eSports, der exponentiell wachsende
Umsétze und Zuschauerzahlen vorweisen kann, wird dieser fiur Sportvereine,

die ihre Fanbase erweitern, sich modern prasentieren und damit eine junge und




lukrative Zielgruppe ansprechen wollen, schon heute immer mehr zu einem
spannenden Markt (Newzoo 2020, 0.S.). Mit der richtigen Content-Marketing-
Strategie setzen reale Sportvereine und eSports-Vereine darauf, ihre
Zielgruppe durch relevante Inhalte zu erreichen und auch dieser Trend wird in
der nahen Zukunft wahrscheinlich mehr und mehr eingesetzt und mit gréf3eren
Budget-Anteilen ausgestattet werden. Insofern ist die Thematik flr Sportvereine
und eSports-Vereine, die ihre Marke effektiv an ihre Zielgruppen herantragen
wollen, besonders relevant. Weiters kdnnen womdéglich Schlisse auf andere
Sportarten in Bezug auf ihre Content-Marketing-Strategien geschlossen

werden.
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Methodenwahl

Empirische Methode:

Qualitative Inhaltsanalyse diverser Content-Marketing-MalRnahmen des FC
Bayern Minchen im realen Fuf3ballsport und im eFootball

Qualitative, leitfadengestiitzte = Experteninterviews mit anschliel3ender,
strukturierender Inhaltsanalyse

Triangulation

Begrindung Methodenwahl:

Erfolgreiche Content-Marketing-Strategien und somit die Ansprache der
Zielgruppen von realen Sport- und eSports-Vereinen mittels Content-Marketing
sind derzeit unerforscht. Hierfur erfolgt die Auseinandersetzung mit dem

Forschungsgegenstand mit groRer Offenheit, um im Forschungsprozess neue,




bislang unbekannte Phanomene oder Sachverhalte zu entdecken, ihnen Raum
zu schenken und in Folge erste Hypothesen zu generieren. Dartiber hinaus
steht im Zentrum des qualitativen Forschungsprozesses der Wunsch, die
Zielgruppe des Interesses moglichst selbst zu Wort kommen zu lassen, um die
subjektive Sichtweise erfassen zu kdnnen. Daher ergibt sich folgende Auswahl
an Expertinnen und Experten:

Praktikerlnnen aus dem Bereich Content-Marketing in

sportlichen Institutionen (E 1 bis 4)

Praktikerlnnen aus dem Bereich Content-Marketing in

eSports-Institutionen (E 5 bis 8)
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Anhang 2 | Interviewleitfaden und Protokoll

Abgrenzung

Intro

Diese Masterarbeit beschéftigt sich mit dem Thema Content-Marketing im
realen und eSports Ful3ballsport. Als Entscheidungstrager*in bestimmen die
Interviewpartner*innen maf3geblich den Kurs lhrer Sportinstitution. Im
Mittelpunkt der Forschung stehen Content-Marketing-Strategien von
Sportvereinen im deutschsprachigen Raum.

»content-Marketing“ ist wie auch eSports ein Begriff, der fiir einen Trend
steht, der sich erst in den letzten Jahren entwickelt hat und den Marketing-
Bereich maRgeblich pragen wird und bereits gepragt hat. Laut Pulizzi (2014)
ist Content-Marketing der Marketing- und Geschaftsprozess zur Erstellung
und Verbreitung wertvoller und tGiberzeugender Inhalte, um eine klar definierte
und versténdliche Zielgruppe anzuziehen, zu akquirieren und zu binden.

Frage Inhaltliche Aspekte erl.

F1:

Wenn Sie mich von lhrem Diese Frage dient der
Sportverein begeistern mochten, Gespréachseroffnung und

was wurden Sie mir erzahlen? Hinflhrung zum Thema. Es wird
die subjektive Meinung der/des
Interviewten abgefragt.

F2:

Intro

Was verstehen Sie unter dem Hierbei wird festgestellt womit
Begriff Content-Marketing und wie | die/der Interviewte Content-

ist lhre Meinung zu der Marketing verbindet und welche
Entwicklung des Content- Bedeutung das Content-
Marketings? Marketing fur Sie/lhn im
Marketing-Mix hat und welche
Trends seiner Meinung nach
erkennbar sind.

Laut bestehenden Forschungen und Expertenmeinungen wird Content-
Marketing betrieben, um viele verschiedene Ziele zu verfolgen (unter anderem
die Steigerung der Brand Awareness, um nur eines davon zu nennen).

Frage Inhaltliche Aspekte erl.

F3:

Welche Ziele verfolgen Sie in lhrer | Hier werden die Ziele der
Institution mit Content-Marketing? | Content-Marketing-Strategien des
Warum? Interviewten abgefragt.

F4.

Intro

Haben Sie lhre Ziele verschriftlicht | Hier wird nach dem

bzw. liegt fur lhren Content- Vorhandensein einer
Marketing-Prozess eine Strategie | verschriftlichten Content-
vor? Marketing-Strategie gefragt.

Viele Forscher*innen sind sich einig, dass eines der wichtigsten
Erfolgskriterien fur Inhalte in Content-Marketing die Auswahl von Content ist,
welcher in irgendeiner Weise groRartig (Pulizzi und Barrett 2009),
bemerkenswert (Halligan und Shah 2010) oder "awesome stuff" ist (Handley
und Chapman 2012), im Gegensatz zu Standard-Verkaufsbotschaften.
Auf3erdem stehen viele verschiedene Formate und Channels zur Verfugung,
um die User*innen zu beeindrucken, um die Bedirfnisse von Kund*innen zu
stillen und potentielle Abonnent*innen zu informieren.

Frage Inhaltliche Aspekte erl.




F5:

Welche Prozesse liegen Ilhrem
Content-Marketing zugrunde?

Das Ziel der Frage ist
festzustellen, welche
wesentlichen Elemente und
MaRRnahmen bei der Umsetzung
einer Content-Marketing-Strategie
essenziell sind. Hierbei geht es
vor allem um die Auswahl der
Inhalte, Formate, Channels,
Vorhandensein eines Content-
Plans etc.

F6:

Konnen Sie kurz Ihren Content-
Produktions-Prozess
beschreiben? Welche Ressourcen
haben Sie oder sind notwendig,
um die Inhalte produzieren und
distribuieren zu kdnnen?

Ziel ist es hier einen Uberblick
Uber das Vorhandensein von
personellen sowie materiellen
Ressourcen zu schaffen.

Marke bei Ihnen eher die
Spieler*innen oder der Verein im
Fokus?

Intro Eines der wichtigsten Ziele, welches bei Content-Marketing vorrangig verfolgt
wird, ist die Markenbekanntheit bzw. die Starkung der eigenen Brand. Im
Content-Marketing wird versucht einen effektiveren Weg als Werbung zu
finden, um die Bekanntheit fir Produkte oder Dienstleistungen zu schaffen.
Content-Marketing ist ein gro3artiges Mittel hierfir, da es authentisch ist und
daher eine groRRartige Mdglichkeit darstellt, um die Bindung zur Brand/Marke
zu fordern (Pulizzi 2014). Hierbei spielt auch das Storytelling und die
Einbindung einer/eines Heldin/Helden eine bedeutende Rolle.

Frage Inhaltliche Aspekte erl.

F7: Inwiefern pragt Content-Marketing | Hier geht es darum festzustellen,
das Image Ihrer Marke oder welche Potenziale die Content-
umgekehrt? Marketing-Strategien in Bezug auf

Branding mit sich bringen. Wenn
dies nicht der Fall sein sollte,
kann hier nach der personlichen
Meinung nachgefragt werden:
"Welche Aspekte sind lhrer
Meinung nach eher zu beachten,
um die eigene Brand zu
entwickeln?“

F8: Stehen bei der Unterstiitzung der Hier wird abgefragt, ob eher das

Storytelling (also die
Inhalte/Geschichte des Vereins),
die/der Protagonistin/Protagonist
oder die Synergie aus beiden

Asiekten im Fokus steht.

Beispiel ausfiihren?

Intro Content-Marketing wurde bereits in vielen Unternehmen implementiert.
Manche (z.B. Red Bull) waren hierbei sehr erfolgreich, andere wiederum nicht
(Pulizzi 2014). Auch Borst (2017, S. 403) setzt in ihrer Forschung fest:
»,Obwohl Content-Marketing schon bei einer Mehrheit der Marketer zum
Einsatz kommt, so haben diese dennoch mit vielerlei Herausforderungen zu
k&mpfen — im Schnitt mit drei verschiedenen.”
Frage Inhaltliche Aspekte erl.

Fo: Worin sehen Sie die grofiten Die eigene Meinung ist hier
Herausforderungen in Content- abgefragt.
Marketing-Prozessen/-Strategien
in lhrer Sportinstitution?

F10: Kbdnnen Sie hierfur ein explizites Hier wird nach konkreten

Beispielen in Bezug auf
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Herausforderungen im Content-
Marketing gefragt.

Intro Diese Forschung konzentriert sich auf die Content-Marketing-Strategien von
realen und eSports-Vereinen im deutschsprachigen Raum. Als
Entscheidungstrager*in im Content-Marketing bei [Verein einfligen] tragen
Sie die Verantwortung fur die Produktion und Présentation der Inhalte.

Frage Inhaltliche Aspekte erl.

F11: In welchen Bereichen Hier wird nach moglichen
unterscheidet sich Ihrer Meinung Unterscheidungen in Content-
nach lhre Content-Marketing- Marketing-Strategien zwischen
Strategien von eSports- realen und eSports
Vereinen/realen Sportvereinen? FuBballvereinen gefragt.

Warum?

F12: Sind Sie der Meinung, dass Sie im | Hier wird nach méglichen
Content-Marketing voneinander Potenzialen in einer Kooperation
profitieren kdnnten? Wie? zwischen realen und eSports

FuBballvereinen gefragt.
Abschluss Ich danke Ihnen, fur Ihre Zeit und die Beantwortung der Fragen. Mdchten Sie

mir noch etwas sagen? Vielen Dank, ich beende jetzt die Aufnahme.
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Datum des Interviews: | Start: | Ende:

Dauer der Audioaufnahme:

Name Gespréchspartner*in: | w | m

1 | Vielen Dank, dass Sie sich heute Zeit fir mich genommen haben und mir fiir ein Interview zur
Verflgung stehen. Mein Name ist Sebastian Kunc, ich bin Student im Masterstudiengang "Digital
Media Management" im 4. Semester an der Fachhochschule St. Pélten. Im Rahmen meiner
Masterarbeit untersuche ich "Content-Marketing im FuRBballsport". Das Interview wird
leitfadengestitzt durchgefihrt und umfasst 12 Fragestellungen zum Thema, die frei beantwortet
werden sollen. Den Forschenden ist dabei die freie Meinungséaul3erung der Befragten
besonders wichtig. Zum Zweck der besseren Auswertbarkeit werden die Gespréache
aufgezeichnet und anschlieRend transkribiert. Weder die Gesprachsinhalte und die dadurch
gewonnenen Daten noch die Identititen der Gesprachspartner*innen werden an Dritte
weitergegeben. Die Forscher verpflichten sich zur Geheimhaltung. Dazu wurde eine
Einwilligungserklarung mit der Bitte um Unterzeichnung vorbereitet und vorab per Mail zugesandt.

2 | Unterzeichnung der Einwilligungserklarung per Mail einfordern.

3 | Vielen Dank. Wenn Sie bereit sind, starte ich jetzt die Aufnahme. In Ordnung? (Antwort
abwarten).

4 | Aufnahme starten. Und noch einmal wiederholen, dass es eine mundliche Zustimmung zur
Aufzeichnung gab.

5 | Uberleitung zum Leitfaden - beginnend mit der Einstiegsfrage.

Unmittelbar nach Beendigung des Interviews und Verabschiedung werden subjektive Eindriicke des
Interviewers notiert:

Eigene Anmerkungen zum Interview (was ist aufgefallen?)

Anmerkungen des Interviewten nach Beendigung der Aufzeichnung (Hat der Interviewte noch
etwas zum Thema gesagt?)

Beschreibung der Gespréchssituation

Eindruck tUber den Interviewten

Kommentare, Vermutungen und Anmerkungen

Xiv




