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Zusammenfassung

FuRball ist der beliebteste Sport in Osterreich, weswegen auch die Osterreichische
FuRRballbundesliga eine grofRe Rolle in der Gesellschaft spielt. Jedoch ist diese nicht
nur gesellschaftlich relevant, sondern auch wirtschaftlich. In den letzten Jahren haben
sich die Vereine der Bundesliga stark professionalisiert, weswegen auch im Bereich
Sportmarketing immer mehr gemacht wird. Jedoch ist Sportmarketing nicht mehr nur
traditionelles Trikot-Sponsoring, wie es noch vor ein paar Jahren der Fall war, sondern
es haben sich unzahlige digitale Mdoglichkeiten entwickelt. Diese digitalen
Maoglichkeiten haben die Professionalisierung des Sportmarketings stark gepréagt, da
sich stetig neue Trends in den sozialen Netzwerken entwickeln, welche von den
Vereinen aufgegriffen werden kénnen und zu ihren Gunsten genutzt werden kénnen.
Die Bildschirmzeit der 6sterreichischen Bevélkerung ist in den letzten Jahren ebenfalls
gestiegen, weswegen auch Vereine ihre Zielgruppe immer mehr online abholen

missen, um als relevant angesehen zu werden.

In dieser Arbeit wurde mittels qualitativen Experteninterviews herausgearbeitet,
welche Auswirkungen die sozialen Netzwerke auf das Sportmarketing von
Osterreichischen Bundesligavereinen haben und wie diese mit den digitalen Trends
umgehen. Dabei hat sich gezeigt, dass sich das Sportmarketing zwar stark
professionalisiert hat, jedoch die Ressourcen der einzelnen Clubs nach wie vor zu
gering sind, um alle positiven Aspekte der sozialen Netzwerke zur Ganze
auszuschopfen. Aber dennoch sind die sozialen Netzwerke mittlerweile einer der
wichtigsten Bausteine des Sportmarketings, auch wenn die Einnahmen hier noch sehr
gering sind. Zukinftig werden die Vereine in diesen Bereich investieren missen, da
sich gezeigt hat, dass ein professioneller Social Media Auftritt flr sie Uberlebenswichtig
wird, da auch die Kommerzialisierung und das Interesse der Sponsoren an den
digitalen Kanalen steigt. Das Sportmarketing und auch die digitalen Plattformen
befinden sich momentan in einem groRem Wandel und dieser macht auch vor den
Osterreichischen Bundesligavereinen nicht halt.
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Abstract

Football is the most popular sport in Austria, which is why the Austrian Football League
also has a major impact on society. However, it is not only socially relevant, but also
economically. In recent years, the clubs in the Bundesliga have become much more
professional, which is why the field of sports marketing is also becoming increasingly
important. However, sports marketing is no longer just traditional jersey sponsorship,
which was the case just a few years ago, instead countless digital possibilities have
developed. These digital opportunities have greatly shaped the professionalisation of
sports marketing, as new trends are constantly appearing on social networks, which
clubs have the opportunity to pick up on and use in their favour. The Austrian
population's screen time has also increased in recent years, which is why clubs need
to reach their target group online to be considered relevant.

In this study, qualitative interviews with experts were used to find out what impact social
networks have on the sports marketing of Austrian Bundesliga clubs and how they deal
with digital trends. It was shown that although sports marketing has become much
more professional, the resources of the individual clubs are still too limited to fully
exploit all the positive aspects of social networks. Nevertheless, social networks are
now one of the most important elements of sports marketing, even if revenues are still
low. In the future, clubs need to invest in this area, as it has become clear that a
professional social media presence is essential for their survival, as commercialisation
and sponsors' interest in digital channels are increasing. Sports marketing and digital
platforms are currently in a state of great change and this is also affecting Austrian

Bundesliga clubs.
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1 Einleitung

Das erste Kapitel befasst sich mit einer groben Darlegung der Thematik und der
Ausgangssituation. Es wird das Forschungsproblem beschrieben sowie die Relevanz
der vorliegenden Masterarbeit diskutiert. Aul3erdem werden die Ziele und die Methodik
der Arbeit dargestellt.

1.1 Problemstellung

Die Digitalisierung verandert viele Bereiche des alltaglichen Lebens, so auch den
Sportsektor einschlie3lich des Sportmarketings. Durch die Digitalisierung sind neue
Plattformen und Formate entstanden, auf welchen sich nicht nur Sportvereine selbst
vermarkten, sondern auch ihre Sponsoren vermarket werden. Ein Beispiel fur eine
neue Plattform waren die Social Media Accounts von Sportvereinen auf Plattformen
wie Facebook, Instagram oder Youtube oder TikTok. Auf denen werden im
Spitzensport neben dem Verein selbst auch die Sponsoren und die Spielerinnen und
Spieler in das rechte Licht gertickt und vermarket (vgl. Kainz & Schéttl, 2020, S. 413).
Neue Trends treiben die digitale Transformation des Sportsektors auch weiterhin
voran. Durch den stédndigen Wandel und den wirtschaftlichen Druck, denen die
Organisationen unterliegen, missen sie die neuesten Kommunikationstrends standig
verfolgen und sich ihnen anpassen, denn der Kommunikationsprozess und mit ihm
auch die Schaffung und Reflexion von Strukturen und Beziehungen verandert sich
standig (vgl. Luck & Buchanan, 2008, S. 45).

Durch die digitale Transformation haben sich aber nicht nur Chancen und
Herausforderungen flr die Vereine ergeben, sondern auch Fan-Gewohnheiten haben
sich verandert und damit auch die Art und Weise wie Sportveranstaltungen konsumiert
werden. Anstatt sich die Events live vor Ort anzuschauen boomt das Streaming und
auch das Real-Time Streaming. Aufl3erdem hat die Coronapandemie dazu
beigetragen, dass sich Fans vermehrt starker mit den eigentlichen Vereinen und deren
Hintergrundgeschichten auseinandersetzen, anstatt nur die Spiele zu schauen, was
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wiederrum fir Marketingverantwortliche eine Herausforderung ist, da sie den Fans
diese Infos bieten missen und auch das Engagement hier hochhalten mussen, dies
geschieht vor allem tber die sozialen Netzwerke. Auch bei den Sponsoren haben sich
durch die Pandemie Anderungen ergeben, da das Budget oftmals gekirzt wurde und
die digitalen Sponsorenauftritte immer mehr an Wert gewinnen (vgl. Infront Sports &
Media AG, 2021, 0. S.).

Unumestritten ist auch, dass die globale Pandemie fur den Sportsektor insgesamt zwar
als negativ betrachtet werden kann, jedoch im Sport-Technik Bereich zu einem grof3en
Boom gefiihrt hat. Daten sind wichtiger denn je und die Fans verlangen immer neue
Wege, um mit Sportinhalten zu interagieren und neue Akteure, zum Beispiel aus dem
E-Sport Sektor, gestalten den Sportmarkt neu. Der gerade erwéhnte E-Sport Markt ist
ein weiterer digitaler Trend, der durch die Krise weiter vorangetrieben wurde und nun
zunehmend an Popularitat gewinnt. All diese Trends muissen auch von den
Marketingverantwortlichen aufgegriffen werden, um Profit aus der digitalen
Transformation fur ihren Verein zu schlagen (vgl. Infront Sports & Media AG, 2021, o.
S.).

1.2 Ableitung der Forschungsfrage

Daraus leitet sich nun folgende Leitfrage fur die Masterarbeit ab:

,Welche Auswirkungen haben die Trends und Veranderungen der sozialen Netzwerke
auf das Sportmarketing von Osterreichischen Profi-Ful3ballvereinen?“

1.3 Zielsetzung

Ziel dieser Masterarbeit ist es, die Auswirkungen der digitalen Plattformen auf das
Sportmarketing von Osterreichischen FuRballvereinen zu analysieren und
herauszufinden, welche Vor- und Nachteile sich fir das Marketing daraus ergeben
haben. Aul3erdem soll der Transformationsprozess, welchen das Sportmarketing
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durch die Digitalisierung durchlaufen ist, erforscht werden und auch mdégliche
zukunftige Veranderungen aufgedeckt werden und die momentan diskutierten Trends
auf ihre Anwendbarkeit und Umsetzung fur das Marketing im Sportsektor analysiert
werden.

1.4 Methodik der Arbeit

Um dieses Ziel zu erreichen, wurde zunachst eine ausfuhrlich wissenschaftliche
Literaturstudie durchgefuihrt bevor auf diese aufbauend, eine qualitative Befragung
mittels Experteninterviews durchgefuhrt wurde. Ausgewertet werden die Interviews
mittels Inhaltsanalyse nach Mayring, was eine Form der qualitativen Inhaltsanalyse
darstellt. Die Literaturrecherche wurde nach den Suchkriterien Sport, Sportmarketing
und FuRball-Marketing durchgefiihrt, um einen besseren Uberblick tiber die Thematik
zu bekommen. Die Ergebnisse dieser Literaturrecherche wurden auch im Theorietell
der Arbeit dargestellt.

1.5 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Masterarbeit gliedert sich in acht Hauptkapitel, wobei das letzte das
Literaturverzeichnis ist und zusatzlich einem Anhang, in dem das Exposé, der
Interview-Leitfaden, ein Beispiels-Transkript und die qualitative Inhaltsanalyse zu
finden sind. Im ersten Kapitel, der Einleitung, wird die Problemstellung der Arbeit
dargelegt und daraus die Leitfrage abgeleitet, die Zielsetzung der Masterarbeit
beschrieben und kurz auf die Methodik eingegangen. Das zweite Kapitel stellt den
bisherigen Forschungsstand dar, wo bisherige Studien zum Thema Sportmarketing
kurz erlautert werden und die wissenschaftliche Relevanz des Themas aufgezeigt
wird.

Danach folgt das erste von drei Theoriekapitel, namlich ,Sportmarketing®, welches

nochmal in drei Unterkapitel gegliedert ist. In diesem wird zunachst der Terminus
Sportmarketing definiert und der Begriff abgegrenzt, danach auf das Marketing von

11/176



Sportorganisationen und dessen Instrumente eingegangen und zuséatzlich noch das
Sportmarketing am Beispiel FulR3ball dargestellt, was fur diese Arbeit essenziell ist.
Abschliel3end wird hier auch noch die Entwicklung des Sportmarketings der letzten
Jahre offengelegt. Das nachste Theoriekapitel beinhaltet die digitalen Plattformen,
welches vier Unterkapitel besitzt. Auch hier wird zunachst der Begriff soziale
Netzwerke definiert und abgegrenzt. Danach wird auf die Vorteile und Nachteile der
digitalen Plattformen detailliert eingegangen. Das letzte Theoriekapitel ist ,Soziale
Netzwerke im Sportmarketing am Beispiel Fuldball“, welches eine Verbindung der
ersten beiden Theoriekapitel darstellt, dieses Theoriekapitel ist am langsten und
beinhaltet sieben Unterkapitel. Anfanglich geht es im ersten Unterkapitel um die
Digitalisierung der Sportkommunikation, wo abschlieRend ein Ubergang zum zweiten
Unterkapitel ,Fan-Engagement” in den sozialen Netzwerken gelegt wird. Das dritte
Unterkapitel beschreibt die momentanen Trends im digitalen Sportmarketing, bevor
das vierte Unterkapitel die damit einhergehende Kommerzialisierung im Marketing von
Sportvereinen erlautert. Das funfte Unterkapitel legt dann die damit einhergehenden
maoglichen Absatzmarkte fir Sportvereine dar. Im sechsten Unterkapitel wurde dann
generell der oOsterreichische FuB3ball in den sozialen Netzwerken und die damit
einhergehenden Chancen und Herausforderungen beschrieben, bevor im letzten
Unterkapitel detailliert auf die sozialen Netzwerke der dsterreichischen Fuf3ball-
Bundesliga Vereinen eingegangen wurde und damit ein direkter Ubergang zum
nachsten Hauptkapitel gelegt wurde.

Das sechste Hauptkapitel besteht aus der empirischen Untersuchung der Arbeit und
konkretisiert die empirische Vorgehensweise nochmals genau. Dieses beinhaltet funf
groR3e Unterkapitel, welche nochmal untergliedert sind. Das erste Unterkapitel nennt
sich ,Festlegung des Forschungsdesigns® und begrindet die Methodenwahl, stellt die
Grundgesamtheit dar und geht ebenfalls auf die genaue Stichprobe der Probanden
ein. Ebenfalls darin enthalten ist die genaue Vorgehensweise, welche den gesamten
Ablauf der empirischen Forschung darlegt und auch ins Detail auf den damit
verbundenen Interview-Leitfaden eingeht. Als nachstes folgen die Datenerfassung,
welche auf die Methodik der Datengenerierung eingeht und die Datenauswertung,

welche sich mit der Auswertung der gesammelten Daten beschaftigt. Nach der
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Datenauswertung werden im letzten Unterkapitel Auswertungsergebnisse die
Ergebnisse der sechzehn Kategorien der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring
beschriecben. Am Ende des Kapitels folgt noch das Unterkapitel
Hypothesengenerierung, in welchem die Autorin die aus der Arbeit gezogenen

Hypothesen aufstellt und begriindet.

Das vorletzte Hauptkapitel ist das Fazit, welches funfmal in inhaltliches Fazit,
methodisches Fazit, Beantwortung der Hauptforschungsfrage, Limitationen und
Ausblick unterteilt ist. Im inhaltlichem Fazit reflektiert die Autorin die Ergebnisse der
theoretischen und empirischen Untersuchung und interpretiert diese, wahrend das
methodische Fazit die Methodenanwendung der Arbeit resumiert und
Herausforderungen der Methode darlegt. Auf3erdem wird hier die Forschungsfrage
beantwortet und damit einhergehend Hypothesen fir mdgliche weiterfihrende,
quantitative Forschungen abgeleitet. AuRerdem werden die Limitationen der Arbeit
beschrieben und ein Ausblick auf zukinftige Forschungsperspektiven gegeben.
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2 Forschungsstand

Das folgende Kapitel der Masterarbeit dient dazu, die Haupterkenntnisse von
bisherigen Forschungen, die bereits zum Thema Sportmarketing auf digitale
Plattformen durchgefuhrt wurden, naher zu erlautern. Dabei wird ein fundierter Einblick
gewahrleistet und die wissenschaftliche Relevanz dargelegt.

2.1 Relevanz

Um die Relevanz des Themas nochmals zu verdeutlichen, wurde der Punkt Relevanz
nochmals in die drei Unterpunkte wissenschaftliche, wirtschaftliche und
gesellschaftliche Relevanz unterteilt.

2.1.1 Wissenschaftliche Relevanz

In der Wissenschatft ist eine Einteilung des Sportsystems unumgéanglich, daher wird
auch in folgender Arbeit zwischen Spitzensport, Leistungssport und Breitensport
unterschieden, wobei sich nur auf den Spitzensport fokussiert wird und die anderen
Bereiche aul3er Acht gelassen werden (vgl. Schitzeneder, 2019b, S. 12).

Die Sportkommunikation ist ein relativ junges Forschungsfeld, welches erst seit den
1970er Jahren wissenschaftlich erforscht wird. Ziel der Forschung ist es hier, den
kommunikationswissenschaftlichen Beitrag der medialen Sport-Kommunikation
dahingehend zu untersuchen, um Unterschiede und Veranderungen, die sich daraus
ergeben, aufzudecken. Hier spielt auch die Digitalisierung eine entscheidende Rolle,
da Uber digitale Kanale die Zielgruppe von Sportorganisationen schneller und
kostenginstiger erreicht werden kann und somit mehr Aufmerksamkeit fur die
Institution und auch ihre Sponsoren generiert werden kann (vgl. Schitzeneder, 2019b,
S.53-54). Dies ist auch das Ziel der Forschungsarbeit, da hier ebenso die
Veranderungen und Auswirkungen, welche die Digitalisierung fur die Osterreichischen

Bundesligavereine gebracht hat, untersucht werden sollen.
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2.1.2 Wirtschaftliche Relevanz

Der Umsatz der Osterreichischen Ful3ballbundesliga hat sich in den letzten beiden
Jahren nahezu verdoppelt, wahrend in der Saison 2018/19 der Umsatz noch bei 33,94
Mio. Euro lag, konnte in der Saison 2020/21 bereits ein Umsatz von 60,78 Mio. Euro
erzielt werden. Damit stiegen die Erlose das dritte Jahr in Folge bemerklich an (vgl.
Statista, 2022c, o. S.). Ful3ball ist nach Skifahren die bedeutendste Sportart fir das
Sportsponsoring in Osterreich. 25,9 % aller Sponsoringgelder flieRBen in FuRballvereine
und Ful3ballevents, was die Bedeutung der Sportart fur die dsterreichische Wirtschaft
unterstreicht (vgl. Statista, 2022e, 0. S.).

2.1.3 Gesellschaftliche Relevanz

FuRball ist in Osterreich im Hinblick auf die Mitgliederzahlen und Clubs die mit Abstand
beliebteste Sportart. Das zeigt sich auch an der Anzahl der Vereine, hier belegt Fuf3ball
klar den ersten Platz, da es 2.040 Ful3ballvereine im Land gibt (vgl. Statista, 2022f, o.
S.). Insgesamt waren Ende 2021 270.658 Osterreicherinnen und Osterreicher selbst
Mitglied in einem FuRballverein (Statista, 2022d, o. S.). Auch die Osterreichische
FuRballbundesliga spielt in der Gesellschaft eine wichtige Rolle. Bei einer
Imageumfrage im Jahr 2021 gaben Uber 50 % der Befragten an, ein positives Bild der
Bundesliga zu haben (vgl. Mohr, 2022, 0. S.).

2.2 Bisherige Forschungen

Eben weil die Sportkommunikation und mit ihr auch das Marketing im Sport ein
Forschungsfeld ist, das noch nicht so lange erforscht wird, gibt es nur wenige Studien,
die dieses Thema naher beleuchten, vor allem in Osterreich wurde keine Studie,
welche die Auswirkungen der Entstehung und des Booms von digitalen Plattformen
auf das Marketing der Ful3ballvereine untersuchen, gefunden. Jedoch gibt es einige
Studien, die sich mit dem Sportmarketing und den sich daraus ergebenden Vor- und

Nachteilen generell beschaftigen.
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Viele der bisherigen Forschungen haben sich aber leider nur auf die Beobachtung der
Nutzung von Social Media Kommunikation durch Fans, Sportler und Sponsoren
beschrankt. Dieser begrenzte Fokus hat dazu gefiihrt, dass weniger Studien, die die
Nutzung von Social Media Marketing durch Sportorganisationen und deren
Auswirkungen auf die Einbindung und das Engagement der Fans untersucht haben
und in diesem Forschungsfeld eine Lucke vorherrscht (vgl. Trivedi, Soni & Kishore,
2021, S. 309).

Eine kommunikationswissenschaftliche Studie zum Thema Sportkommunikation ist
das 2019 erschienene Sammelwerk ,Profitrainer zwischen Sportjournalismus und
Sportkommunikation® von Jonas Schitzeneder. In diesem Werk wird mittels
qualitativer Inhaltsanalyse die mediale Darstellung von Trainern im Spitzensport
untersucht. Darauf aufbauend wurde noch eine quantitative Befragung von
Sportjournalisten und Pressesprecher im Spitzensport durchgefuhrt. Durch diesen
Methoden-Mix liefert die Studie wichtige Erkenntnisse zu den aktuellen Entwicklungen
im Spitzensport und zeigt auch auf, dass es nicht reicht, den Verein in den Mittelpunkt
der MarketingmafRnahmen zu stellen, sondern es auch wichtig ist, Spieler und Trainer
als Aushangeschilder zu bewerben (vgl. Schiitzeneder, 2019a).

Eine weitere Studie zum Thema Sportmanagement mit Schwerpunkt
Herausforderungen fir das Sportmarketing ist von Prof. Dr. Tobias Haupt, Prof. Dr.
Florian Kainz, Christoph Herberth und Katharina Schéttl im Jahr 2016 erschienen.
Diese Studie tragt den Titel ,Neue Markte im professionellen Sportmanagement.
Implikationen, Chancen und Herausforderungen fiir das Sportmarketing im digitalen
Social-Media-Zeitalter* und beschaftigt sich vor allem damit, dass die Gesellschaft
durch die Digitalisierung stark verandert wurde und sich damit auch fur das
Sportmarketing Herausforderungen, aber auch Chancen ergeben haben. Im
Gegensatz zu anderen Studien wurden in dieser Forschung auch
Handlungsempfehlungen und Erfolgsfaktoren fur Akteure im Sportbereich
herausgearbeitet, welche helfen sollen, in der digitalen Transformation erfolgreich zu
sein. Eine Kernaussage dieser Studie ist auch, dass es in der Wissenschaft einen
grolen Mangel an sportspezifischen Erfolgsmodellen gibt, was laut den Autoren ein
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Mitgrund ist, dass es bei vielen professionellen Sportvereinen noch keine ganzheitliche
Digitalisierungsstrategie oder professionelle Internationalisierungsstrategie gibt und
somit die Chancen, welche der Social-Media Bereich bietet, nicht genutzt werden (vgl.
Haupt, Kainz, Herberth, Schéttl & Werner, 2016).

Eine weitere Studie aus dem Jahre 2020 kommt ebenfalls von Florian Kainz und
Katharina Schéttl und ist im Sammelband ,Fihren und Managen in der digitalen
Transformation® erschienen (vgl. Harwardt, Niermann, Schmutte & Steuernagel,
2020). Diese Studie tragt den Titel ,Digitales Marketing im Sport — Erfolgs- &
Misserfolgsfaktoren flr die Sponsorenintegration in der Social Media Kommunikation*
und macht ebenfalls auf die enorme Wichtigkeit der sozialen Netzwerke fur Vereine
aufmerksam. Jedoch beschaftigt sich diese Studie hauptséchlich mit dem Thema
Sponsorenintegration Uber soziale Plattformen, also wie man seine Sponsoren Uber
die vereinseigenen Accounts bewerben kann und weniger damit, wie man den Verein
selbst bewirbt (vgl. Kainz & Schéttl, 2020).

Eine groRere Studie zum Thema Sportmarketing und die dadurch gewonnene
Wertsteigerung von Ful3ballvereinen wurde 2020 in Brasilien durchgefuhrt. Die Studie
von Pamela de Souza Dias und Plinio Rafael Reis Monteiro tragt den Titel ,Sports
Marketing and Perceived Value: an application of the conjoint analysis in the Fan
Membership Programs of Football” und hat erforscht, wie sich die Bewerbung von
Fanbindungsprogrammen in den sozialen Netzwerken auf den Ticketkauf und die Fan-
Loyalitat auswirken. Die Studie ist ebenfalls auf FuRball ausgelegt, da dieser Sport in
Brasilien eine grol3e Rolle spielt. Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass Social Media
zwar wichtig ist, jedoch auch andere Attribute wie Preis oder Erfolg der Mannschaften
eine grol3e Rolle spielen (vgl. Dias & Monteiro, 2020).

Da wie bereits erwéahnt durch die Digitalisierung alles schnelllebiger geworden ist, gibt
es auch nur wenige Studien zum Thema Trends im Sportmarketing. Die Trends gelten
namlich meist nur fur kurze Zeit, bevor sie wieder veraltet sind, weswegen es
besonders wichtig ist, dass Marketingverantwortliche rasch reagieren, um nicht den

Anschluss zu verpassen. Die Sports Media AG hat im Jahr 2021 eine Studie zu diesem
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Thema veroffentlicht, sie tragt den Titel ,Envole to win. Sports marketing trends for
2021“ Diese Studie geht auch auf die Coronapandemie und die daraus resultierenden
Folgen ein und zeigt, dass das Konsumieren von Sportevents durch Real-time
Zwischenstande in den sozialen Medien, aber auch Streaming und eSport stark
zugenommen haben. Sie gibt somit Handlungsempfehlungen fur Vereine, die sich mit
diesen Bereichen noch nicht beschétftigt haben (vgl. Infront Sports & Media AG, 2021).

Auch Tobias Haupt & Katharina Schottl (2016) haben erkannt, dass sich das
Sportmanagement und der Spitzensport in den letzten Jahren stark professionalisiert
haben und gerade die Spitzensportvereine Social Media als wichtiges Tool fur die
Fangewinnung und -bindung ansehen. Jedoch haben sie in ihrer Studie ausgearbeitet,
dass fundierte wissenschaftliche Erkenntnisse in diesem Sektor noch Mangelware
sind, weswegen viele Vereine das Potenzial der sozialen Plattformen noch nicht
ganzlich ausschopfen. Hier setzt auch die Forschung der Autorin an, die diesen
zentralen Punkt ebenfalls als Forschungslicke definiert hat. Haupt & Schottl gehen in
ihrer Studie jedoch noch einen Schritt weiter und zeigen auch mdgliche zuklnftige
Entwicklungstrends im Social Media Marketing im Spitzensport auf (vgl. Haupt &
Schdttl, 2016).
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3 Sportmarketing

Das erste Theoriekapitel beschaftigt sich mit dem Sportmarketing und dessen
Begriffsdefinition. Auf3erdem werden die Instrumente, welche im Sportmarketing

eingesetzt werden, dargestellt und die Veranderungen der letzten Jahre erlautert.

3.1 Definition Sportmarketing

Eine Definition von Sportmarketing basiert auf den Methoden der
Betriebswirtschaftslehre und somit auch auf den Marketingprinzipien. Jedoch héngt
der Erfolg des Sportmarketings stark davon ab, die sportlichen Gegebenheiten zu
erfassen und sportspezifische Losungen fir die Problemstellungen zu erarbeiten (vgl.
Nufer, Buhler & Banke, 2013, S.7). Laut Breuer gibt es wiederum im
deutschsprachigen Raum zur Definition des Begriffes ,Sportmarketing® zwei
verschiedene Ansétze, Marketing von Sport und Marketing mit Sport (vgl. Breuer,
2019, S. 57). Folgende Masterarbeit beschaftigt sich hauptsachlich mit dem Ansatz
,Marketing von Sport®, jedoch ist es nicht mdglich, den anderen Ansatz ganzlich aul3er
Acht zu lassen.

Marketing von Sport bezeichnet namlich alle Aktivitdten, welche zur Vermarktung von
Sportlerinnen und Sportlern, Sportklubs oder Sportevents dienen. Hinsichtlich
professionellen  Spitzensportvereinen ware das dann beispielsweise die
Kommunikation mit Stakeholdergruppen wie Fans, der Vertrieb und die Auswahl von
Merchandisingprodukten sowie die Verhandlungen mit Sponsoren. Hinsichtlich des
Marketings muss hier bertcksichtigt werden, dass Sportvereine oder auch individuelle
Sportlerinnen und Sportler beziglich Preis- und Produktpolitik beschrankt agieren.
Hiermit ist gemeint, dass beispielsweise die Anzahl der auszutragenden Spiele, bei
denen MarketingmalRnahmen durchgefuhrt werden, vorgegeben sind und nicht von
Vereinsseite aus, je nach Bedarf angepasst werden kénnen. Aul3erdem gibt es

hinsichtlich der Ubertragungsrechte Einschrankungen, da diese ebenfalls zentral
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vermarktet werden und der Verein hier auch nur einen geringen Einfluss hat (vgl.
Breuer, 2019, S. 57).

Marketing mit Sport bezeichnet die Vermarktung eines Produktes oder einer
Dienstleistung durch eine Verknlpfung zum Sport, jedoch ohne, dass das eigentliche
Produkt oder die eigentliche Dienstleistung Teil des Sportmarktes ist. Die wichtigste
MalRnahme im Marketing durch Sport ist das Sponsoring, welches in den letzten
Jahren am globalen Markt enorm an Bedeutung gewonnen hat. Im weiteren Sinn
konnen unter Marketing durch Sport auch alle Aktivitaten verstanden werden, welche
der Sponsor nutzt, um seine Zielgruppe zu aktivieren. Dies kann beispielsweise durch
Gewinnspiele von Tickets fur Spiele des gesponserten Vereins geschehen. Oftmals ist
der Betrag, den der Sponsor in die Aktivierung seines Sponsorships steckt, héher als
die eigentlichen Kosten des Sponsorships an den Verein (vgl. Breuer, 2019, S. 57).

Gerd Nufer definiert Sportmarketing in seiner Publikation ,Management und Marketing
im Sport” folgendermal3en:
~Sportmarketing ist die spezifische Anwendung der Marketing-Prinzipien und
-Prozesse auf Sportprodukte und Sportdienstleistungen im Sinne der
marktorientierten Unternehmensfihrung. Sportmarketing umfasst dabei
sowohl die Vermarktung von Sportprodukten durch Sportorganisationen
(,Marketing von Sport®) als auch das Marketing von sportnahen und

sportfernen Produkten und Dienstleistungen durch Unternehmen mittels der
Verwendung des Sports (,Marketing mit Sport“).“ (Nufer, 2008, S.8)

Dies ist auch die Definition von Sportmarketing, welcher sich die Autorin anschliefl3t,
da sie am ausfihrlichsten ist und auch zwischen Marketing von Sport und Marketing
mit Sport behandelt. In folgender Arbeit geht es spezifisch um das digitale Marketing
von Sport Uber digitale Plattformen. Der Terminus digitale Plattformen wird im
nachsten Kapitel noch genauer definiert.
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3.2 Begriffsabgrenzung

Die Literatur zeigt, dass es zwischen dem allgemeinen Marketing und dem
Sportmarketing wesentliche Unterschiede gibt, da es gréf3tenteils nicht um klassische
Produkte oder Dienstleistungen geht. Dies ist der Grund, weswegen ein eigener
Ansatz fur das Sportmarketing benétigt wird. Buhler und Nufer definieren drei zentrale
Unterscheidungsmerkmale zwischen dem allgemeinen Marketing und dem
Sportmarketing, namlich den (Sport)ymarkt, das (Sport)produkt und den
(Sport)konsument (vgl. Nufer et al., 2013, S. 8ff).

Im Unterschied dazu, ist das Sportmarketing Uber soziale Plattformen nicht so isoliert
vom klassischen Social Media Marketing zu betrachten, im Gegenteil, man kann es
eher als verwandte Disziplin mit gro3en Schnittmengen und Synergieeffekten sehen.
Ziele, wie Umsatz oder Imagebildung, welche fur das klassische Social Media
Marketing gelten, kann man in abgewandelter Form auch auf das Sportmarketing
umlegen. Im Sportmarketing konnten solche Ziele dann als Image,
Fanbindung, -aktivierung oder -interaktion definiert werden (vgl. Haupt & Schoéttl, 2016,
S.114).

3.3 Marketing von Sportorganisationen

Sportorganisationen agieren produktorientiert, was bedeutet, dass der Schwerpunkt
und der Erfolg der Marketingaktivitdten abseits des Spielfelds weitgehend von dem
bestimmt wird, was auf dem Spielfeld passiert. Dies fuhrt in der Regel dazu, dass die
Spieler und die Mannschaft die Organisation dominieren, wahrend Fans und Kunden
einen geringeren Einfluss auf das Marketing haben. Sport ist deswegen ein
einzigartiges Produkt, jeder Wettkampf stellt n&mlich ein komplett neues Erlebnis dar,
das Ergebnis ist nicht im Vorhinein bekannt und kann eben nicht beeinflusst werden.
Sportprodukte sind gesellschaftlich und kulturell eingebettet und erzeugen eine
Begeisterung wie keine andere Art von Produkten. Anders als andere Produkte wird
Sport oft auf irrationale Weise konsumiert. Die Logik im Marketing sagt, dass ein
Produkt, das die Erwartungen nicht erftllt, nicht mehr gekauft wird, im Sport gilt diese
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Logik nicht immer. Zwar neigen Menschen dazu, sich zu Siegerteams zugehdrig zu
fuhlen und sich von Verliererteams zurlickzuziehen, aber wahre Fans gehen
beispielsweise weiterhin zu Spielen ihrer Lieblingsmannschaft, auch wenn diese das
letzte Spiel verloren hat. Hier kommt dazu, dass Produktfeatures nicht veréandert
werden konnen, da Marketingverantwortliche nicht in den sportlichen Wettbewerb
eingreifen konnen. Ein Skandal, Abstieg oder &hnliches kann jegliche
Marketingstrategie Uber Nacht zerstéren. Hier ist es enorm wichtig, Loyalitat bei den
Fans zu erzeugen (vgl. Chadwick, 2006, S. 3).

3.3.1 Instrumente des Sportmarketings

Es gibt eine Vielzahl von kommunikationspolitischen Instrumenten, welche
Sportvereinen helfen, ihre Dienstleistungen oder auch Produkte zu bewerben und
gegenuber der Konkurrenz abzuheben. Eine groRe Rolle spielen im Sportbereich die
Offentlichkeitsarbeit, klassische WerbemaRnahmen, VerkaufsforderungsmafRnahmen,
Sponsoring, Direktmarketing und auch Social Media Marketing (vgl. Nufer et al., 2013,
49 f.). Da in dieser Arbeit der Schwerpunkt auf dem Social Media Marketing von
Sportvereinen liegt, werden die restlichen Instrumente nur kurz angefuhrt und nur der

Unterpunkt Social Media Marketing detailliert erlautert.

3.3.1.1 Offentlichkeitsarbeit

Offentlichkeitsarbeit oder Public Relations (PR) bezeichnet MaRnahmen, mit denen
eine langfristige Beziehung zu Stakeholdergruppen (z.B. Journalisten, Kunden,
Supporter) aufgebaut wird, um dadurch Vertrauen und Verstandnis zu schaffen.
Instrumente der Offentlichkeitsarbeit sind beispielsweise Pressekonferenzen, PR-
Veranstaltungen oder redaktionelle Anzeigen (vgl. Nufer et al., 2013, S. 37). Im Sport
geht es hier vor allem darum, den Verein durch mediale Prasenz in das Rampenlicht
zu ricken und ein positives Image zu generieren (vgl. Nufer et al., 2013, S. 49).
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3.3.1.2 Klassische Werbung

Unter klassischen Werbemal3inahmen versteht man Printwerbung, TV-Werbung,
Radio Werbung oder auch AulRenwerbung, wie Plakate. Generell gesehen zahlt sie
noch immer zu den meistgenutzten Werbeinstrumenten, jedoch ist die Werbewirkung
eher gering. Man darf sie dennoch nicht unterschatzen, wenn es um Beeinflussung
der Kunden geht (vgl. Nufer et al., 2013, S. 36). Auch Sportvereine nutzen klassische
Werbung, um kreative Plakate zu nutzen, um sich selbst in das Gesprach zu bringen
(vgl. Nufer et al., 2013, 49 1.).

3.3.1.3 Verkaufsférderungsmaflinahmen

Um den Verkauf von Produkten oder Dienstleistungen zu fordern, kdnnen gezielte
MalRnahmen wie Gewinnspiele, Gutscheine oder Rabatte eingesetzt werden (vgl.
Nufer et al.,, 2013, S.37). Um Stadien zu fillen, setzen auch Vereine solche
Verkaufsforderungsmaflinahmen ein, wie Ticket-Gewinnspiele oder Gruppen-
Preisnachlasse (vgl. Nufer et al., 2013, S. 50).

3.3.1.4 Sponsoring

Unter Sponsoring versteht man alle Aktivitaten, die mit der Bereitstellung von Geld,
Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how zur Foérderung von Personen,
Organisationen oder Events verbunden sind. Ziel ist er hier immer, nicht nur die
gesponserte Person oder Unternehmen zu unterstiitzen, sondern auch sein eigenes
Image durch den Sponsoringnehmer zu verbessern. Das Sportsponsoring ist hier die
alteste und bekannteste Sponsoringart Uberhaupt (vgl. Nufer et al., 2013, S. 37). Fir
Sportorganisationen ist das Sponsoring aber eher ein Beschaffungsinstrument, da die
Vereine Geld fir die Abtretung werblicher Rechte erhalten. Jedoch zeigt ein Beispiel
des FC Barcelona aus dem Jahr 2016, dass Sponsoring auch als PR-Instrument
verwendet werden kann. Das Mannschaftstrikot zierte in diesem Jahr namlich das
Logo des gemeinnitzigen Unternehmens UNICEF, wodurch der Verein auf
Sponsoringgelder verzichtet hat, da UNICEF fur die Logoplatzierung nichts zahlte,
sondern im Gegenteil Barcelona sogar eine jahrliche Spende an das Kinderhilfswerk
tatigte. Barcelona und UNICEF profitierten beide von diesem Deal, da sie durch diese
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Aktion ihr Image verbesserten und internationale Bekanntheit erhielten (vgl. Nufer et
al., 2013, S. 50).

3.3.1.5 Direktmarketing

Im Gegenteil zu klassischen Marketingmal3inahmen, welche eine Vielzahl von Kunden
gleichzeitig ansprechen, werden beim Direktmarketing Kunden direkt und personlich
kontaktiert. Dies passiert zum Beispiel Uber einen persoénlichen Werbebrief oder eine
adressierte E-Mail (Nufer et al., 2013, S. 38). Sportvereine nutzen Direktmarketing
indem sie ihre Fans oder Vereinsmitglieder personlich kontaktieren und sie somit ber
gewisse Angebote oder spezielle Aktionen informieren (vgl. Nufer et al., 2013, S. 50).

3.3.1.6 Social Media Marketing

Durch den starken Anstieg der Nutzung von sozialen Netzwerken, findet auch die
Marketingkommunikation immer mehr online statt. Durch Social Media Werbung
kénnen Zielgruppen erreicht werden, welche durch andere Marketingaktivitaten nicht
abgeholt werden konnen (vgl. Nufer et al., 2013, S.38). Dieser Teil des
Sportmarketings ist fur die folgende Arbeit besonders relevant, weswegen auch die

wichtigsten Plattformen kurz dargestellt werden.

Facebook

Facebook ist eine soziale Plattform, auf der Nutzer im Newsfeed Inhalte
vergffentlichen, teilen und konsumieren konnen sowie mit Freunden Uber den
Messenger chatten kénnen. Es ist neben den personlichen Profilen auch mdglich,
geschaftliche Profilseiten, wie von Vereinen oder Verbanden, zu erstellen und tber
diese, Inhalte zu teilen. Facebook ist kostenfrei, jedoch kann man bezahlte Werbungen
schalten. Man kann Videos oder Fotos hochladen, die entweder fur alle 6ffentlich
geschalten sind oder nur fur seine Freunde zuganglich. AulRerdem gibt es seit kurzem
Facebook-Storys (vgl. Meta-Hilfebereich fur Unternehmen, 2022, o. S.).

Facebook hat in Osterreich im Jahr 2021 5,38 Millionen Nutzerinnen und Nutzer

gehabt, das heilt, dass man 74 % der Osterreicherinnen und Osterreicher Uber
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Facebook erreichen kann. Auch wenn die Nutzerzahlen von Facebook im letzten Jahr
leicht gesunken sind, was daran liegt, dass die junge Zielgruppe (Personen unter 24
Jahren) immer weniger Interesse an der Plattform hat, ist Facebook nach wie vor das
groRte soziale Netzwerk in Osterreich und somit sehr attraktiv fiir Unternehmen, um
ihre potenziellen Kundinnen oder Kunden direkt zu erreichen und mit ihnen in Kontakt
zu treten. Da es auf Facebook die Mdglichkeit gibt, zielgerichtete Werbeanzeigen fur
bestimmte Personengruppen zu schalten, ist die Plattform im B2B-Bereich besonders
interessant (vgl. Statista, 2022b, o. S.).

Instagram

Instagram ist eine App, Uber welche man Fotos und Videos mit anderen Userinnen
und Usern teilen kann. Sie ist im Appstore kostenfrei fir Android und iPhone verfiigbar.
Die hochgeladenen Fotos oder Videos kann man entweder mit allen Userinnen und
Usern oOffentlich teilen oder nur fur seine ausgewahlten Follower publizieren. Die
Beitrage kdnnen nicht nur angesehen, sondern auch mit ,Gefallt mir* markiert werden,
kommentiert werden, geteilt werden oder gespeichert werden. Jede Person ab 13
Jahren kann sich ein Konto mit seiner Mailadresse anlegen und auch Firmen oder
Vereinskonten erstellen. Bilder und Videos kénnen nicht nur im Feed, sondern auch
als ,Story“ geteilt werden, aullerdem gibt es eine eigene Kategorie Instagram-Reels,
welche Kurzvideos darstellen. Instagram ist prinzipiell kostenfrei, jedoch kann man
seine Beitrage auch monetarisieren und somit mit Geld bewerben (vgl. Konto und
Nutzernamen erstellen | Instagram-Hilfebereich, 2022b, o. S.).

Instagram hatte im Jahr 2021 3,96 Millionen aktive Nutzerinnen und Nutzer in
Osterreich sowie eine Reichweite von 52,7 %. Die Plattform ist weiterhin stark im
Wachsen und sie ist vor allem bei der jungen Zielgruppe, unter 35 Jahren, sehr beliebt
(vgl. Statista, 2022b, o. S.).

LinkedIn

LinkedIn ist ein soziales Netzwerk, welches auf das berufliche Umfeld ausgelegt ist.
Zielgruppe des Netzwerkes sind Privatpersonen, welche ihr Profil zu
Karriereentwicklungszwecken, Vertriebszwecken oder Netzwerkzwecken nutzen
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wollen, oder Unternehmen, welche neue Mitarbeiter rekrutieren wollen, ihre Produkte
bewerben oder einfach ihre Reputation und Bekanntheit steigern wollen. Das LinkedIn
Profil von Privatpersonen besteht aus Informationen zu bisherigen Ausbildungen,
Abschlissen, Auszeichnungen oder besonderen Kenntnissen. Ein Profil ist gratis,
wobei es auch Premium-Profile gibt, welche uneingeschrénkten Zugriff auf alle
anderen Profile geben und auch mit jedem Userinnen und User weltweit in Kontakt
treten kann. Auch fir Unternehmen ist ein Profil gratis, wobei es auch hier die
Premiumversion gibt, welche vor allem bei der Mitarbeiterinnen- und Mitarbeitersuche
Vorteile bringt. Auf Linkedin kann man genauso wie auf anderen Netzwerken,
Nachrichten senden und Text- oder Bildpostings teilen und Uber diese durch Likes,
Kommentare oder Teilungen interagieren. Auch hier kann man Werbungen schalten,
um Beitrage fur mehr Personen sichtbar zu machen (vgl. SEO Analyse, 2022b, o. S.).

LinkedIn ist in Osterreich der Marktfiihrer unter den B2B-Netzwerken und konnte 2021
1,64 Millionen aktive Userinnen und User verzeichnen. Vor allem die Zielgruppe der
unter 34-Jahrigen ist auf LinkedIn besonders aktiv (vgl. Statista, 2022b, o. S.).

TikTok

TikTok ist eine Plattform fur Kurzvideos, auf der man sich kreativ austoben kann.
TikTok ist gratis, man muss sich jedoch zunachst registrieren, bevor man Teil der
Community werden kann. Sein Profil kann man o6ffentlich oder nur Freunden
zuganglich machen. Die Kurzvideos kann man mit verschiedenen Tonen oder Liedern
hinterlegen und es stehen auch eine Vielzahl an Effekten zur Verfligung. Im Feed kann
man sich Videos seiner Freunde oder der gesamten offentlichen Community anzeigen
lassen. Profilen kann man folgen und deren Videos mit Herzsymbol liken,
kommentieren oder teilen. Auf der Plattform kann man auch Gber Nachrichten mit
anderen Userinnen und Usern in Kontakt treten (vgl. TikTok 101 | TikTok Creator
Portal, 2020, o. S.).

TikTok hatte im Jahr 2021 1,23 Millionen Nutzerinnen und Nutzer in Osterreich und ist

weltweit gesehen die fihrende Plattform fiir kurze Videos. In Osterreich nutzen 70 %
der 11- bis 17-Jahrigen TikTok, in der Zielgruppe der 11- bis 14-Jahrigen sogar 96 %.
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Die Plattform ist im Vergleich zum Vorjahr um 13 % gewachsen und ist damit das am
starksten gewachsene Netzwerk (vgl. Statista, 2022b, o. S.).

Twitter

Twitter ist eine Social Media Plattform, welche von Privatpersonen, Organisationen
oder Unternehmen als Kurznachrichtendienst genutzt wird. Nach der Registrierung
kann man bis zu 280 Zeichen lange Kurznachrichten, welche auch Fotos, GIFs oder
Videos enthalten kénnen, veroffentlichen. Diese werden Tweets genannt und dienen
dazu, Nachrichten in Echtzeit zu verbreiten. Die Tweets sind offentlich und kénnen
gelikt, kommentiert und geteilt werden (vgl. SEO Analyse, 2022c, o. S.).

Twitter hatte im Jahr 2021 2,17 Millionen aktive Userinnen und User in Osterreich und
ist somit nach den Nutzungszahlen an dritter Stelle (vgl. Statista, 2022b, o. S.). Unter
den beliebtesten Organisationen, Vereinen, Initiativen oder NGOs im Jahr 2022 auf
Twitter finden sich auch zwei FuR3ballvereine der 6sterreichischen Bundesliga wieder,
SK Rapid Wien ist mit 42.000 Followern auf Platz neun zu finden und FK Austria Wien
mit 32.000 Followern dahinter auf dem zehnten Platz, dies spiegelt auch die
Bedeutung von Twitter fur das Sportmarketing wider (vgl. Statista, 2022a, o. S.).

Youtube

Youtube ist ein soziales Netzwerk zum Hochladen und Ansehen von Videos und ist
die grolite Videoplattform weltweit. Die Inhalte auf Youtube kommen von den Nutzern,
wobei diese Einzelpersonen, Unternehmen oder Institutionen sind. Dadurch dass man
seine Videos monetarisieren kann, also mit Werbung von anderen Unternehmen
versehen, kann man Werbeeinnahmen generieren oder eben selbst Gber andere
Accounts Werbung schalten. Die Rezeption von Videos ist frei verfuigbar, jedoch kann
es vorkommen, dass man sich eine Werbung ansehen muss, bevor das eigentliche
Video abgespielt wird (vgl. SEO Analyse, 2022a, o. S.).

Youtube wird weltweite von etwa 2 Milliarden Menschen genutzt und kommt in

Osterreich auf eine Reichweite von tiber 82 % und ist somit das am meisten genutzte

soziale Medium in Osterreich. Vor allem bei den 11- bis 17-Jahrigen ist Youtube sehr
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beliebt, hier betragt die Reichweite sogar 91 %, da Youtube auch als Suchmaschine
und Informationskanal zu den verschiedensten Themen dient (vgl. Statista, 2022b, o.
S).

3.3.2 Sportmarketing am Beispiel Ful3ball

FuBball wird oft als ,the global game® bezeichnet, was daran liegt, dass weltweit
gesehen, der beliebteste Sport, Ful3ball ist. Darum ist es sehr wichtig, dass
Ful3ballvereine die Bedeutung von effektiven Sportmarketing erkennen. (Chadwick,
2006, S. 3). Sportmarketing ist sowohl fir Sportvereine als auch fir Werbefirmen aus
mehreren Griinden relevant. Fur Vereine sind Sponsoring und Werbung wachsende
Einnahmequellen auf Grund der immer starker werdenden Kommerzialisierung des
Sports. Laut einer Studie von Ross et al. (2019) erwirtschaften grof3e Ful3ballvereine
40 % ihrer Gesamteinnahmen aus kommerziellen Aktivitdten, wie Sponsoring und
Werbung, weshalb die Optimierung von Werbevertragen hier enorme Bedeutung hat,
um erfolgreich zu sein (vgl. Balliauw, Onghena & Mulkens, 2021, S. 656).

3.4 Entwicklung des Sportmarketings

Der Sport hat sich im 20. und 21. Jahrhundert zu einem weltweit bedeutenden
Wirtschaftsfaktor entwickelt, durch diese Professionalisierung und Kommerzialisierung
wird betriebswirtschaftliches Wissen immer wichtiger, um eine gewinnbringende
Marketingstrategie fur einen Verein zu entwickeln (vgl. Nufer et al.,, 2013, S.5).
Dadurch hat auch die Aufmerksamkeit von Unternehmen an Profi-Sportvereinen in den
letzten Jahren stetig zugenommen. Unternehmen haben erkannt, dass Vereine als
Mittel fur wirtschaftiche und kommerzielle Aktivitaten anzusehen sind.
Dementsprechend zahlen Firmen grof3e Summen an Geld, um beispielsweise die
sozialen Plattformen von Sportlerinnen und Sportlern aber auch Vereinen zu
Werbezwecken zu nutzen und dadurch ein breites Spektrum an potenziellen Kunden

zu erreichen (vgl. Balliauw et al., 2021, S. 653).

28/176



AulRerdem hat sich die Art und Weise des Sport-Sponsorings in den letzten Jahren
verandert, friher ging es hier nur um die Sichtbarkeit am Sportfeld, dies ist nun nicht
mehr ganz so. Zwar flie3t nach wie vor ein grof3er Teil des Sponsoringgeldes in
Trikotsponsoring und Werbebanden, welche mit grol3er Sichtbarkeit am Spieltag
verbunden sind, aber in vielen neuen Sponsorenvertragen ist mittlerweile auch die
Sichtbarkeit in sozialen Medien enthalten (vgl. Balliauw et al., 2021).
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4 Digitale Plattformen

Das zweite Theoriekapitel handelt von digitalen Plattformen und deren
Begriffsdefinitionen. Aufl3erdem wird genauer auf die Vorteile und Nachteile der Social
Media Seiten eingegangen.

4.1 Definition soziale Netzwerke

Laut Kreutzer sind soziale Netzwerke Plattformen oder Systeme, welche Nutzerinnen
und Nutzern die Mdglichkeit bieten, Beziehungen zu beispielsweise Business-to-
Business (B2B) Partnern oder auch Privatpersonen aufzubauen, um sich mit diesen
auszutauschen oder sie Uber eigene Angebote zu informieren. Soziale Netzwerke
haben das Ziel, dass Nutzerinnen und Nutzer mit wenig Aufwand eine grol3e
Zielgruppe erreichen kénnen und ihre Botschaften und Produkte somit verbreiten. Die
Grundstrukturen aller sozialen Netzwerke sind die Erstellung eines Profils, welches
man durch Elemente wie Bilder, Postings, Links oder Publikationen anreichert, die
Verbindung mit anderen Personen durch das eigene Profil und damit einhergehend
auch die Kommunikation und der Austausch mit diesen (vgl. Kreutzer, 2021, S. 75).
Dies ist auch die Definition, welcher sich die Autorin der vorliegenden Arbeit
anschlief3t.

Eine andere, altere Definition ist von Boos, Exner und Heitger und diese definieren
soziale Netzwerke nicht als Systeme, da sie keine Grenzen gegenuber ihrer Umwelt
besitzen und diese Grenzen waren fur den Beziehungsaufbau essenziell. Soziale
Netzwerke sind laut den Forschern durch die Abwesenheit dieser Grenzen
gekennzeichnet (vgl. Frank Boos, Alexander Exner & Barbara Heitger, 1992, S. 4).
Dieser Definition schlief3t sich die Autorin nicht an, da auch andere Forscher, wie Hess
und Lorenz soziale Netzwerke als Internet-basierte Softwaresysteme definieren,
welche es den Nutzerinnen und Nutzern ermoglichen, Kontakte zu knupfen und mit
diesen zu interagieren. Laut ihnen haben Netzwerke drei Funktionen, namlich die
Bereitstellung der notwendigen Instrumente fur die Selbstdarstellung auf den
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Plattformen, sie ermdglichen eine Netzwerkbildung und sie unterstitzen die
Kommunikation zwischen den Userinnen und Usern, also die Kontaktpflege (vgl.
Lorenz & Hess, 2010, S. 23).

Fur die Userinnen und User der sozialen Plattformen ist der Nutzen, welcher dieser
bietet, zentral. Der Nutzen einer Plattform ist von der Anwenderzahl und den getatigten
Interaktionen abhangig, der Netzwerkeffekt beschreibt dieses Phanomen. Er sagt aus,
dass sich der Nutzen eines digitalen Netzwerkes fur Userinnen und User mit der
Anzahl der registrierten Nutzerinnen und Nutzer &ndert. Dieser Effekt kann positiv oder
negativ ausgepragt sein, wenn eine Plattform beispielsweise gut gefuhrt ist, sodass
sie auch bei einem starken Useranstieg problemlos weiterlauft, ist der Netzwerkeffekt
positiv, ist dies nicht der Fall ist er negativ. Wenn Netzwerkeffekte stark positiv sind,
kann es passieren, dass Plattformen fir kurze Zeit eine monopolartige Stellung
einnehmen, wobei dies keine klassischen Monopole sind, da bei Social-Media
Plattformen niedrige Eintrittsbarrieren vorherrschen und der Zugang zu digitalen
Technologien sehr einfach ist. In der heutigen Zeit sind digitale Plattformen machtiger
als sie es bis jetzt waren, da Computer immer leistungsfahiger werden und auch der
Breitbandausbau stark voranschreitet (vgl. Jaekel, 2017, S. 46-47).

Im Jahr 2022 nutzen 81,4 % der Osterreichischen Bevdlkerung ein Social Media
Netzwerk, dies sind in etwa 7,37 Mio. Personen. Facebook nimmt hier noch immer
eine Vorreiterrolle ein, 75 % der Social-Media Nutzer sind auf Facebook aktiv, weltweit
gesehen nutzen zirka 2,8 Mrd. Menschen Facebook, in Osterreich sind es 5,38 Mio.
Diese Zahlen sind noch immer Hochstwert, auch wenn sich die jingere Generation
immer starker von Facebook abwendet. Dies liegt vor allem daran, dass die
Elterngeneration auf diesem Netzwerk aktiv ist und die Kinder nicht dieselbe Plattform
nutzen wollen. In Osterreich ist die Reichweite von Facebook bei Jugendlichen im Jahr
2021 um 5 % zuriickgegangen, im Vergleich dazu ist die Reichweite von TikTok um
13 % gestiegen (vgl. Social Media in Osterreich | Statista) und (Kreutzer, 2021, S. 75).

Generell kann man sagen, dass sich Facebook und Twitter zu den zentralen
Plattformen im Sportmarketing entwickelt haben. Durch ihre Gemeinsamkeiten aber
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dann auch wesentlichen Unterschieden kénnen die beiden Netzwerke koexistieren
und in der Sportkommunikation komplementér gentitzt werden (vgl. Horky, Stiehler &
Schierl, 2018, S. 19). Jedoch sind seit dem letzten Jahr TikTok und Instagram immer
starker im Kommen und haben langsam Facebook als wichtigste Plattform abgelost
(vgl. Trivedi et al., 2021, S. 45).

4.2 Begriffsabgrenzung

Bei der Begriffsdefinition der sozialen Netzwerke muss man zwischen den
ursprunglichen sozialen Netzwerken wie Facebook oder Linkedin, Content-Sharing-
Plattformen wie Instagram, Youtube oder TikTok und Messaging- oder Blogging-
Plattformen wie Whatsapp oder Facebook Messenger unterscheiden. Die Funktionen
dieser einzelnen Plattformen Uberschneiden sich jedoch zunehmend, weswegen eine
strikte Trennung nicht moglich ist (vgl. Kreutzer, 2021, S.74-75). Diese Arbeit
beschéaftigt sich hauptsachlich mit den ursprunglichen sozialen Netzwerken und

Content-Sharing-Plattformen.

4.3 Vorteile soziale Netzwerke

Soziale Plattformen wie Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat und YouTube
verbinden taglich Millionen von Menschen auf einer digitalen Basis. Daher bieten die
sozialen Medien den Unternehmen oder eben auch Vereinen eine Mdglichkeit, mit
ihren Stakeholdern in Kontakt zu treten (vgl. Balliauw et al., 2021, S. 652). Vor allem
weil die sozialen Netzwerke eine hohe Reichweite bei der jingeren Bevdlkerung
haben, sind sie aus Marketingstrategien von Sportorganisationen nicht mehr
wegzudenken (vgl. Trivedi et al., 2021, S. 308).

Werbetreibende nutzen die digitalen Plattformen haufig fur interaktives und
kundenorientiertes Relationship-Marketing. Sportvereine und auch die einzelnen
Spieler der Teams nutzen ihre Social-Media Accounts aber auch, um Inhalte ihrer
Sponsoren zu posten (vgl. Balliauw et al., 2021, S. 652).
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Durch neue Trends wie Live-Streaming Spiele oder Spielstand-Updates uber die
sozialen Medien oder auch durch die Etablierung von Online-Communities ist es
Sportvereinen gelungen, die Macht der sozialen Medien zu nutzen. Vereine investieren
in die Kommunikation Uber die sozialen Medien, um die Einbindung der Fans und ihr
Online-Engagement zu férdern, und erwarten sich im Gegenzug, dass diese Metriken
zu Spielbesuchen aber auch Vorteilen fur ihre Sponsoren flihren werden. Sportligen,
die die sozialen Netzwerke schon langer nutzen, konnten Zuschauerzahlen und Fan-
Engagement durch soziale Netzwerke bereits erfolgreich erhohen. Facebook, Twitter
oder Youtube spielen hier eine wichtige Rolle, da man durch diese Netzwerke die Fans
sehr gut in ein Sportevent einbinden und diese durch liken, sharen oder kommentieren
die Reichweite des Events oder auch des Vereins erhohen kann (vgl. Trivedi et al.,
2021, S. 308). Ein weiterer Vorteil ist hier, dass Personen, welche den Sport nur passiv
als Zuschauer verfolgen, die sozialen Medien als Second-Screen benutzen kdénnen
und sich somit mit Gleichgesinnten wahrend eines Spiels mit Echtzeit-Updates

austauschen kénnen (vgl. Grimmer, 2019, S. 8).

Fur Sportvereine, aber auch Athletinnen und Athleten sind die sozialen Netzwerke
nicht nur eine Moglichkeit der Selbstdarstellung, sondern sie bieten auch Chancen fur
Produktplatzierungen und Werbung. Es geht hier ndmlich nicht nur um das Image oder
den Reputationsaufbau, sondern auch um die Monetarisierung der Plattformen als
zuséatzlichen Gewinn. Die personliche und authentische Kommunikation Uber die
sozialen Netzwerke schafft eine Nahe zu Fans, welche sonst nicht gegeben ist (vgl.
Horky et al., 2018, S. 18). Friher mussten hier Journalistinnen und Journalisten als
Gatekeeper fungieren und bestimmen, Uber welche Sportereignisse in den Medien
berichtet wird, nun ist dies aber nicht mehr so (vgl. Grimmer, 2019, S. 12).

Studien haben hier auch gezeigt, dass Sportlerinnen und Sportler, sowie Vereine,
welche Uber die sozialen Medien aktiv mit ihren Fans interagieren und auf sie
eingehen, nicht nur mehr Follower haben, sondern auch als sozial attraktiver,
authentischer und realistischer wahrgenommen werden. Durch die sozialen Medien
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fuhlen die Fans eine Art der Zugehorigkeit, welche enorm wichtig ist (vgl. Grimmer,
2019, S. 13).

4.4 Nachteile soziale Netzwerke

Die sozialen Netzwerke haben jedoch nicht nur Vorteile. Viele Beitrage, auch von
Sportvereinen oder Sportlerinnen oder Sportlern erreichen nicht die gewlnschte
Reichweite, da Algorithmen das Anzeigen der Beitrdge hemmen. Hier beginnt dann
die Monetarisierung, auch wenn das Schalten von Anzeigen in den sozialen
Netzwerken vergleichsweise billig ist, muss man Geld investieren, damit seine
Beitrdge die gewinschte Reichweite erhalten. Durch Filterblasen werden den
Userinnen und Usern nur Postings angezeigt, welche zu ihren Interessen passen, was
fur aufstrebende Sportlerinnen oder Sportler ein Problem darstellen kann. Durch
einseitige Berichterstattung wird die eigene Meinung in den sozialen Netzwerken
gestarkt, was die Gefahr der Anpassung an die scheinbar vorherrschende Meinung
mit sich bringt. (vgl. Lexa, 2021, S. 75-76).

Neben diesen Risiken drohen Sportvereinen auch Sicherheitsliicken, Imageschaden
oder Informationsabfluss. Sicherheitsliicken kénnen beispielsweise durch Angriffe von
Schadsoftware entstehen, welche durch Aktivitdten in den sozialen Netzwerken in das
Vereinsnetzwerk eindringen kénnen. Auch bei dem Publizieren von User-generated
Content, also Inhalten die eigentlich von Fans kommen, missen Vereine aufpassen,
da sie hier mogliche Urheberrechte verletzen kdnnten. Ein Beispiel hierfur kdnnte eine
Vereinshymne, die von Fans gedichtet wurde, aber vom Verein aufgegriffen wurde,
sein. Imageschaden sind ebenfalls ein grofl3es Thema bei den sozialen Netzwerken.
Wie bereits vorher erwahnt, lassen sich Erfolge durch Social Media rasch verbreiten,
auf der Kehrseite gilt das gleiche jedoch fur mégliche Verfehlungen oder Misserfolge.
Hier missen Vereine rasch reagieren, damit sich diese nicht langfristig auf ihr Image
auswirken. Jeder, der Zugriff auf die Social Media Seiten hat, muss jedoch wissen, wie
auf welchen Kommentar reagiert wird, um einen einheitlichen Auftritt im Netz
sicherzustellen. Hierflr ist es wichtig, dass Social-Media-Richtlinien festgelegt werden
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und nach diesen auch strikt gehandelt wird (vgl. Rogge & Karabasz, 2014, S. 134—
135).
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5 Soziale Netzwerke im Sportmarketing am Beispiel
FuBball

Das letzte Theoriekapitel beschéftigt sich mit dem Einsatz der sozialen Netzwerke im
Sportsektor. AuRerdem wird hier genauer auf die Sportart Ful3ball und dessen Social-
Media Nutzung eingegangen.

5.1 Digitalisierung von Sportkommunikation

Sport dient dazu, Menschen zusammenzubringen und miteinander zu verbinden,
genau das gleiche Ziel haben auch die sozialen Netzwerke, weswegen diese auch
einen enormen Einfluss auf die Kommunikation und das Marketing im Sport haben
konnen. Der Einsatz der sozialen Medien als Kommunikationsinstrument eréffnet neue
Wege der direkten Kommunikation zwischen Verein und Fans, aber auch zwischen
Fan und Fan. Fur Sportmanager ist es deswegen essenziell, dass sie die sozialen
Netzwerke, deren Technologie und die Auswirkungen, welche sie haben kénnen,
verstehen und wissen damit umzugehen. Kommunikationsverantwortliche missen in
der Lage sein, einem globalen Publikum die Werte des Vereins zu vermitteln und
immer neue ldeen zur Starkung der Fanbindung und somit auch zur Starkung des
Sportvereins kreieren (vgl. Newman, 2013, S. 24).

Die Nutzung der sozialen Medien im Sport kann man auf verschiedene Arten
charakterisieren. Die einfachste Unterteilung ist anhand der verschiedenen
Plattformen, wie Facebook, Twitter, Instagram und so weiter. Gerade im Spitzensport
beschrénkt sich die Nutzung der Vereine oder Sportlerinnen und Sportler jedoch nicht
auf eine Plattform, sondern mehrere Plattformen werden parallel genutzt, weswegen
diese Unterteilung nur bedingt nitzlich ist. Auch die Unterscheidung zwischen privater
Nutzung, bei der auch Sportlerinnen oder Sportler als normale Nutzer auftreten oder
professioneller Nutzung, bei der nur der sportliche Erfolg im Fokus steht und sie eng

mit der Mannschaft oder den Verband, fur die sie tétig sind, verbunden werden und
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demnach auch ihr Verhalten immer auf diese zurtickfallt. Auch die Ziele der digitalen
Sportkommunikation konnen von Verein zu Verein oder Sportler zu Sportler
unterschiedlich sein. Entweder kann man so kommunizieren, dass man sich oder den
Verein nur selbst darstellt, oder versuchen eine Beziehung mit den Userinnen und
Usern herzustellen und direkt auf diese einzugehen, gerade in diesem Bereich gab es
einen groRen Wandel in den sozialen Netzwerken in den letzten Jahren, da die
Beziehungsebene immer mehr an Bedeutung gewonnen hat (vgl. Grimmer, 2019,
S. 7-8).

Nicht nur die Mainstream-Medien haben sich verédndert, sondern auch die
Sportmedien. Fruher waren die Medien im Sport fur die Verbreitung und Herstellung
von Inhalten sowie fur die Entscheidungen, was, wo und wann die Inhalte von der
Zielgruppe konsumiert wird, zustandig. Mittlerweile sind Sportmedien durch neue
Technologien angetrieben und leben von der Interaktivitat, das Publikum erhalt
sofortigen Zugang zu allen Inhalten und kann selbst entscheiden, wann, wo konsumiert
wird. Die vielfaltigen Mdglichkeiten der digitalen Kommunikation wie Live-Streaming
oder Echtzeit-Kommunikation gab dem Sportpublikum die Mdglichkeit, Spiele und
Mannschaften so zu verfolgen, wie sie es wollen und nicht wie sie von Mainstream-
Medien zur Verfugung gestellt wurden. Die Macht der digitalen Kommunikation hat hier
stark zugenommen, da die Berichterstattung nun rund um die Uhr verflugbar ist.
Spielerinnen und Spieler der Mannschaften bekamen dadurch auch neue Rollen, sie
mussen nun in und aul3erhalb der sozialen Netzwerke ihren Verein reprasentieren,
eine private Nutzung der sozialen Medien ist flr sie nur mehr unter Fakeprofilen
moglich (vgl. Newman, 2013, S. 26).

Durch die Digitalisierung kdnnen Nachrichten nun von Fans erstellt werden, sie sind
somit nicht mehr auf Journalistinnen oder Journalisten angewiesen. Es wird nun direkt
in den Kommunikationsprozess eingegriffen, indem Inhalte unabhangig von den
Medienanbietern oder Vereinen erstellt und verbreitet werden. Dies kann dann zu
einem Problem werden, wenn es nicht-bestatigte Informationen, die vielleicht noch
vertraulich behandelt werden mussen, oder Falschinformationen sind. Die Grundlage

fur Marketingverantwortliche ist nun oftmals der Dialog mit den Fans, durch die Fans
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wissen Vereine namlich, welche Dinge von Wichtigkeit fur ihre Anhénger sind und
somit wird die Marketingstrategie oftmals genau darauf aufgebaut (vgl. Newman, 2013,
S. 26).

Auch in Krisensituation spielt die Digitalisierung eine wichtige Rolle, da hier in den
meisten Fallen schnell reagiert werden muss, egal ob es um ein Fehlverhalten von
Spielerinnen oder Spielern oder ein schlechtes Spiel geht. Durch die sozialen
Netzwerke ist es ein Ding der Unmoglichkeit, solche Probleme zu verschleiern, darum
sollte direkt und rasch darauf eingegangen werden. Die effektivste Moglichkeit far
Vereine ist es hier, eine einheitliche Botschaft tiber diverse Social-Media-Kanéle sowie
Uber die Webseite auszuspielen, und diese auch an alle involvierten Parteien zur
Verbreitung Uber personliche Kanale weiterleiten. Proaktiv kdnnen zur
Krisenvorbeugung auch Online-Tools wie Google Alert, eingesetzt werden, welche
Verantwortliche benachrichtigen, wenn der Verein gemeinsam mit Phrasen ihrer Wahl
in Suchanfragen vorkommt (vgl. Newman, 2013, S. 28).

5.2 Fan-Engagement in den sozialen Netzwerken

Dass die Bedeutung der sozialen Netzwerke im Sportbereich unumstritten ist, wurde
in den letzten Kapiteln ausreichend erlautert. Um als Verein auf den Social Media
Plattformen erfolgreich zu agieren, ist es jedoch auch wichtig, seine Fans einzubinden
und gezielt anzusprechen, um ein hohes Fan-Engagement zu erzielen. Dies
funktioniert auf verschiedenste Arten, einige davon werden in den nachsten Punkten
naher vorgestellt (vgl. Geyser, 2022, 0. S.).

Echtzeit-Engagement mit Live-Streaming

Wenn man Sportveranstaltungen uber die digitalen Kandle live Ubertragt, ist die
Chance, dass die Fans in Echtzeit darauf reagieren, grof3. Vor allem bei Spielen mit
hohem Spannungsfaktor ist das Mitteilungsbedurfnis mit dem Rest der Fancommunity
grof3. Durch Medienpartnerschaften und deren Vertrage ist es jedoch nicht immer
maoglich, die gesamte Veranstaltung live zu streamen, jedoch sollten hier Moglichkeiten
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gefunden werden, um zumindest Teile live Uber beispielsweise Youtube oder Twitter
zu streamen, da laut einer Umfrage 42 % der Sportfans ihre Mannschaft gerne online
unterstitzen wirden (vgl. Geyser, 2022, 0. S.).

Echtzeit-Updates wahrend der Spiele

Sollte es aus rechtlichen Grinden nicht moéglich sein, Spiele live tber die eigenen
Social-Media-Kanéale zu streamen, besteht noch die Mdglichkeit, zumindest Updates
Uber Spielstande oder Highlights des Spieles Uber die Accounts zu geben, hier wére
beispielsweise Instagram Storys oder Twitter ein geeignetes Netzwerk. Das gibt Fans,
die nicht live bei dem Spiel dabei sein kénnen, die Chance, es trotzdem zu verfolgen
oder die Meinung zum Spiel mitzuteilen (vgl. Geyser, 2022, o. S.).

Austausch mit der Community

Fanloyalitat ist ein wichtiger Punkt, wenn es um Engagement oder Einnahmen im
Sportsektor geht. Hier spielt natirlich der Unterhaltungsfaktor und der sportliche Erfolg
eine groRe Rolle, jedoch ist es auch wichtig, der Community Ruckmeldung und
Anerkennung fur die Treue zu geben. Dies funktioniert Gber die Beantwortung von
Kommentaren oder Nachrichten, um zu zeigen, dass man die Rickmeldungen auch

zu schatzen weifl3 (vgl. Geyser, 2022, 0. S.).

Spannungsaufbau vor Spielen

Hauptziel des Sportmarketings ist es, Tickets fir Spiele zu verkaufen und die Fans in
das Stadion zu bekommen. Hierfur ist es wichtig, schon vor Spielen einen
Spannungsbogen aufzubauen, damit sich die Zuschauerinnen und Zuschauer auf das
Event einstellen kdnnen und noch verleitet werden, sich ein Ticket zu kaufen. Dies
kann Uber Einblicke in die Abschlusstrainings, Statistiken Uber letzte Spiele oder
Highlights und Stimmungsvideos der vergangenen Events passieren. Emotionen
spielen hier eine wichtige Rolle, richtig eingesetzt erzeugen solche Postings bei den
Social Media Usern eine Art ,fear of missing out“-Syndrom, welches sie im besten Fall
dazu anregt, sich noch eine Karte zu kaufen und live dabei zu sein (vgl. Geyser, 2022,
0.S.).
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Unterstitzung von sozialen Projekten

Fanbindung kann auch gestéarkt werden, indem man Projekte oder Anliegen, welche
fur die Zielgruppe von Bedeutung sind, unterstitzt. Gerade Rassismus ist flr einen
Groldteil der Weltbevolkerung ein wichtiges Thema, sodass 71 % der Fans
Athleteninnen, Athleten oder Vereine unterstutzen, welche sich in dieser Sache
engagieren und Zeichen gegen Diskriminierung setzen. Unterstitzung fir sozial-
wichtige Themen konnen ilber die Social-Media-Kanéle publik gemacht werden. Hier
ist es jedoch wichtig, dass die Unterstiitzung authentisch ist und zu den Werten des
Vereins passt, da es ansonsten zu Vertrauensverlusten fuhren kann (vgl. Geyser,
2022, 0. S)).

Einblicke hinter die Kulissen

Athletinnen und Athleten sind die Gesichter hinter einem Verein, deswegen kénnen
diese auch helfen, eine menschliche Verbindung zu dem Zielpublikum aufzubauen.
Dies ist auch fir die Sponsoren ein wichtiger Punkt, da reale Personen es erleichtern,
eine Bindung aufzubauen. Es ist daher gut, Spielerinnen und Spieler ins Gesprach zu
bringen, um eine tiefere Verbindung aufzubauen. Dies kann durch Interviews,
Einblicke in echte Trainingssituationen oder einfach ehrliche Fotos oder Videos
geschehen. Uber Storys kann man Sportlerinnen und Sportler einfach eine Plattform
geben, sich Uber den Vereinsaccount mit wenigen Worten oder Satzen direkt an die
Follower zu wenden und ihnen einen Einblick in den Trainingsalltag zu gewahren (vgl.
Geyser, 2022, 0. S.).

Private Geschichten der Athletinnen und Athleten

Neben der direkten Interaktion ist eine weitere Moglichkeit um die Fanbindung zu
starken, das Teilen von Geschichten, welche die Sportlerinnen und Sportler abseits
des Platzes beschaftigen. Dies kann dazu beitragen, dass ein grol3eres
Identifikationspotenzial aufkommt, wenn der Mensch hinter dem Sportler gesehen
wird. Dies kénnen beispielsweise gesundheitliche Probleme sein, mit denen die
Sportlerinnen oder Sportler gerade zu kampfen haben, oder ehrenamtliche
Tatigkeiten, welche nichts mit dem Sport an sich zu tun haben. Dies setzt natirlich
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auch voraus, dass sich die Spielerinnen und Spieler auch Uber die digitalen
Plattformen vermarkten lassen wollen (vgl. Geyser, 2022, 0. S.).

Wettbewerbe als Anreiz

Sportfans sind daflr bekannt, dass sie gerne gewinnen, daher sind digitale
Wettbewerbe eine gute Mdglichkeit, das Fan-Engagement in den sozialen Netzwerken
zu steigern. Dies kann zum Beispiel eine Aufforderung zum Teilen der besten
Stadionbilder sein, oder eine Fragerunde, bei der man etwas gewinnen kann. Wenn
diese Wettbewerbe dann beispielsweise im Zuge des nachsten Spiels aufgelost
werden, ist dies noch ein zusétzlicher Anreiz, um auch dem Stadion einen Besuch
abzustatten (vgl. Geyser, 2022, 0. S.)

Humor als Marketingtool

Humor ist ansteckend und méachtig, daher kann es auch ein Tool sein, um das Fan-
Engagement zu erhéhen und eine bessere Sichtbarkeit zu generieren. Wenn die
Social Media User etwas Lustiges sehen, dann fihlen sich viele dazu gezwungen
darauf zu reagieren, es zu kommentieren oder es im besten Fall zu teilen. Humor kann
daher als Erganzung zu der Social-Media-Strategie betrachtet werden, da er hilft, Fans
zu unterhalten und einzubeziehen. Eine einfache Art sind hier Memes oder lustige
Challenges (vgl. Geyser, 2022, 0. S.).

5.3 Trends im digitalen Sportmarketing

Im Juli 2021 gab es 4,48 Milliarden aktive Nutzerinnen und Nutzer in den sozialen
Medien, das sind 50,68 % der gesamten Weltbevolkerung. Im Jahr 2021 steigt die
Nutzung auch um etwa 13 % an, was natirlich teilweise auf Corona und die damit
einhergehenden Lockdowns zurtickzufihren ist, weswegen sich die Art der
Kommunikation veréndert hat. Das Wachstum der digitalen Kanale hat dazu geflhrt,
dass viele Unternehmen innovativer in Bezug auf Social Media geworden sind und
auch ihr Budget im digitalen Bereich erhéht haben, um ihre Zielgruppe auch online
passend anzusprechen. Die digitalen Netzwerke haben sich auch weiterentwickelt und
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es sind einige Trends hervorgegangen, welche nicht nur positiv flir das Sportmarketing
sind (vgl. Geyser, 2021, S. 3). Da die Content Uberlastung in den sozialen Netzwerken
grofl3 ist, wird es immer schwerer, sich abzuheben und eine klare Marketingstrategie
ist somit unumganglich. In dieser Strategie muss auch ein klarer Weg beschrieben sein
(vgl. Geyser, 2019, o. S.). Die wichtigsten Trends wurden hier naher erlautert und
beschrieben.

TikTok wird weiter wachsen

Es ist mittlerweile normal geworden, dass alle paar Jahre eine neue App am Markt
auftaucht, welche in kiirzester Zeit eine grol3e Anzahl an Userinnen und Usern erreicht.
Zurzeit ist diese App TikTok. Da nicht nur die App an Beliebtheit gewinnt, sondern auch
Kurzvideos, ist diese Plattform auch aus dem Sportmarketing nicht mehr wegzudenken
(vgl. Sander, 2022, 0. S.). Emotion, Power und Unterhaltung — das sind Attribute, die
den Sportmarkt pragen und gerade diese Eigenschaften kann man in kurzen
pragnanten Videos perfekt einfangen (vgl. Lisita, 2022, 0. S.) In den letzten beiden
Jahren hat TikTok auch nutzliche Tools wie Anzeigen oder Unternehmensprofile
eingefuhrt, weswegen auch hier klar wird, dass es nicht mehr nur eine Plattform ist,
auf der man tanzen kann, ist. Vereinen oder Verb&nden wird geraten, einen Account
auf TikTok zu erstellen, da man sonst irgendwann die junge Zielgruppe nicht mehr
erreichen kann. Es reicht heutzutage nicht mehr, nur zwei oder drei Kandle zu
bespielen, sondern es ist wichtig, auf so vielen, wie die Ressourcen zulassen, vertreten
zu sein. Der Osterreichische FuRBballbund hat dieses Potenzial friih erkannt, hier ist
TikTok mittlerweile der starkste Channel, an den Followerzahlen gemessen (vgl.
Geyser, 2019; vgl. Sander, 2022).

Social Commerce wird expandieren

Viele Marken verkaufen seit langem Uber Social-Media-Plattformen wie Facebook oder
Instagram ihre Produkte. Zuktinftig wird es zur Norm werden, Produkte direkt Gber die
sozialen Netzwerke zu verkaufen. Dies bietet auch eine Chance fur das Sportbusiness,
da es hier ebenfalls die Vermarktung von Tickets oder Fanartikel ein Hauptziel des
Marketings ist. Viele Userinnen und User besitzen eine hohe Kaufkraft und klicken
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gerne auf ansprechend aufbereitete Produkte und kénnen somit die Verkaufszahlen
steigern. (vgl. Geyser, 2019, o. S.; vgl. Pohl, 2022, 0. S.).

Neue Zielgruppen mussen erreicht und gebunden werden

Eines der wichtigsten Ziele beim Marketing tUber die Social Media Netzwerke wird es
zukunftig sein, neue Zielgruppen zu erreichen und die bestehenden Beziehungen zu
Kunden auszubauen. Im Moment ist das Hauptziel, die Steigerung des Verkaufs und
die Bewerbung der Produkte, daher wird sich die Kommunikation auf den Plattformen
zukunftig andern (vgl. Geyser, 2019, o. S.).

Kurze und einfache Kommunikation

Die Aufmerksamkeitsspanne hat in den letzten Jahren rapide abgenommen, das ist
auch eine Eigenschaft, die Sportorganisationen in ihrer Kommunikation
berucksichtigen mussen. Es werden mittlerweile nur mehr wenige Sekunden
aufgewendet, um Anzeigen oder Texte zu lesen. Daher ist es wichtig, dass mit
Postings innerhalb weniger Sekunden die Aufmerksamkeit auf ein Thema gelenkt wird
und die Kernbotschaft sofort ins Auge sticht. Weniger ist fastimmer mehr, daher sollten
die Bildbeschreibungen kurz und pragnant sein und mdglichst einfach lesbar (vgl.
Lisita, 2022, 0. S.).

Kurzvideos dominieren Social Media

Wenn auf Social Media erfolgreich agiert werden soll, werden Videoinhalte
unumgéanglich sein. Jedoch sollen dies keine langwierigen Videos sein, sondern kurze
Videoinhalte, wie es sie bereits auf TikTok, Instagram Reels, Storys oder auch
teilweise Facebook gibt. Dies hangt wieder mit dem davor angefiihrten Thema der
kurzen und pragnanten Kommunikation zusammen, Userinnen und User wollen
sofortige Unterhaltung und dies wird mit kurzen Videobotschaften erreicht. Im
Sportsektor konnten dies zum Beispiel Torschisse, Tricks oder Challenges sein,
welche einen entscheidenden Beitrag hinsichtlich Engagement und Sichtbarkeit liefern
kénnen. Kurzvideos missen zu einem Kernbestandteil der Social Media Strategie

werden und umso kreativer, innovativer und unterhaltsamer diese sind, desto mehr
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wird man sich dadurch abheben und Aufmerksamkeit in der Zielgruppe erhalten (vgl.
Geyser, 2019, o. S.; vgl. Lisita, 2022, o. S.).

Zu viele Postings minimieren Sichtbarkeit

Wenn es um das Postingvolumen geht, ist es schwer abzuschétzen, wann es zu viel
ist. Da die sozialen Netzwerke immer mehr Content Uberlastet sind, wird der
Algorithmus einiger Plattformen sie zukinftig noch weniger anzeigen, wenn sie zu viele
Postings pro Tag veroffentlichen. Auch hinsichtlich der Follower ist es schlecht, wenn
sie zu viel posten, da sich Personen dann sattsehen und ihnen entfolgen kdnnten.
Hinsichtlich Postings ist die Qualitdt wichtiger als die Quantiat, das heildt, das
Hauptaugenmerk sollte auf hochwertig aufbereitete Postings liegen. Zwei bis drei
Postings am Tag sollten alle wichtigen Ereignisse abdecken und dafur sorgen, dass
sich die Community nicht zugespamt fuhlt (vgl. Lisita, 2022, o. S.).

Augmented Reality wird zur Normalitat

In den sozialen Medien werden Technologien wie Augmented Reality (AR) und Virtual
Reality (VR) zunehmen. Wenn diese Plattformen wachsen, werden die Benutzer
bessere und ansprechendere Erfahrungen verlangen, und diese Technologien kénnen
dies ermoglichen. Wahrend sich die Einfuhrung von VR in den sozialen Medien noch
in einem frihen Stadium befindet, kann dies nicht fir AR gesagt werden. Augmented-
Reality-Filter werden jetzt auf mehreren grof3en Plattformen wie Snapchat und
Instagram verwendet. Diese wurden eingefuhrt, um die visuellen Inhalte zu
verbessern, die in sozialen Medien geteilt werden, und sind weit verbreitet. Instagram
beispielsweise nutzt Augmented Reality flr seine zahlreichen Fotofilter. Die
Anwendungen von AR in sozialen Medien beschranken sich nicht nur auf Fotofilter,
um lustige Beitrdge und Geschichten zu posten. Marken kdnnen Augmented Reality
auch nutzen, um ihren Kunden bessere Einkaufserlebnisse zu bieten. Auch wenn
solche Technologien kostspielig sind, kdnnen sie ein Unterscheidungsmerkmal in
Marketingaktivitdten machen. Gerade die junge Zielgruppe méchte namlich keine
traditionelle Werbung, sondern Zusatzfeatures (vgl. Geyser, 2019, o. S.; vgl. Lisita,
2022, o. S.; vgl. Pohl, 2022, 0. S.).
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Content muss verstarkt an Zielgruppe angepasst werden

Die Userinnen und User der sozialen Netzwerke erwarteten immer mehr vom Content
der Unternehmen oder Sportvereine. Communities missen ernst genommen werden
und der Content nach ihren Bedurfnissen kreiert werden. Da die organische
Reichweite immer mehr abnimmt, ist es noch wichtiger, Content zu erstellen, welcher
von der Zielgruppe als wichtig und interessant wahrgenommen wird. AufRerdem
werden die von Fans-generierten Content-ldeen stark zunehmen, Vereine kénnten
diesen Content nutzen, um die Fanbindung zu starken und an gratis Content zu
kommen (vgl. Geyser, 2019, o. S.; vgl. Pohl, 2022, o. S.).

5.4 Kommerzialisierung im Marketing von Sportvereinen

Unter Kommerzialisierung im Sport versteht man, dass ein Bereich, der eigentlich nicht
O0konomisch ausgerichtet ist, wirtschaftliche Interessen weckt und in weiterer Folge
dann auch im wirtschaftlichen Sinn genutzt wird. Es werden also Gter, welche im und
mit Sport produziert werden, Uber den freizuganglichen Markt verkauft. Der Verein
stellt seine Leistungen also nicht nur Vereinsmitgliedern zur Verfiigung, sondern allen
Personen, welche eine Gegenleistung, zum Beispiel Geld, dafir aufbringen kénnen.
Es gibt verschiedene Phasen der Kommerzialisierung, Ful3ball befindet sich bereits in
der Instrumentalisierungsphase I, da hier die kommerzielle Uberlagerung schon weit
vorangeschritten ist. Das bedeutet, dass Ful3ball bereits vollkommen vermarket ist und
sich zum Showsport entwickelt hat (vgl. Brandmaier & Schimany, 1998, S. 19).

Der Sport hat sich durch die Kommerzialisierung zu einem bedeutenden
Wirtschaftsfaktor entwickelt. Der ProfifuBball in Osterreich definiert sich stark tber
wirtschaftliche Kennzahlen, aber auch Uber die Aufmerksamkeit in den sozialen
Netzwerken. Die Kommerzialisierung hat die Ful3ballvereine dabei stark im Griff. Der
OFB hat zahlreiche Kapitalgesellschaften gegriindet und diese sind in verschiedensten
Bereichen aktiv. AuRerdem sind in Osterreich die Namensrechte fiir die zwei obersten
Spielklassen verkauft und die Sponsoren dem eigentlichen Namen vorangestellt. Dies
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ist beispielsweise im Nachbarland Deutschland, wo FuRRball ebenfalls eine wichtige
Rolle einnimmt, nicht denkbar. Auch zahlreiche FuRballvereine in Osterreich fiihren
ihren Hauptsponsor im offiziellen Namen, wie zum Beispiel der Serienmeister ,FC Red
Bull Salzburg® (vgl. Grimmer, 2019, S. 47-48).

Aber immer mehr Ful3ballvereine geben mehr Geld fur beispielsweise Spieler aus, als
sie eigentlich einnehmen. Die Vereine erwirtschaften sich dadurch keinen Gewinn,
sondern bauen Schulden auf. Der Européische FulRballverband hat nachgewiesen,
dass Uber die Halfte der kontrollierten Vereine eine negative Bilanz aufweisen.
FuRballvereine nehmen diese Schulden aber in Kauf, da sie heutzutage nur erfolgreich
sein konnen, wenn sie groRe Summen an Geld ausgeben. Das ist auch der Grund,
warum Investoren ein wichtiger Bestandteil von professionellen Fuf3ballclubs sind.
Investoren, oftmals sind dies Privatpersonen, unterstiitzen den Verein mit grol3en
Summen Geld, um ihren Fortbestand zu sichern. Diese Investitionen werden oftmals
sogar aus Privatvermdgen getatigt und sind nicht geschéftlich motiviert. Ein Beispiel
daflr ist Red Bull Anteilseigner Mateschitz, welcher gemeinsam mit Red Bull
Hauptsponsor des amtierenden osterreichischen Meisters Red Bull Salzburg ist (vgl.
Mussler, 2014, S. 103-105).

Wirtschaftlich gesehen gibt es auch einige weitere Herausforderungen fir die
Sportvereine, da der TV-Medienwert in den vergangenen funf Jahren zwar
kontinuierlich gestiegen ist, die TV-Berichtsdauer jedoch um ganze zwei Prozent
zurickgegangen ist. Aul3erdem besuchen immer weniger Fans die Stadien, auch
dieser Besucherriickgang hat wirtschaftliche Konsequenzen fur die Vereine (vgl.
Grimmer, 2019, S. 48). Um dem entgegenzuwirken, werden Spieltage auf mehrere
Wochentage aufgeteilt, um mehr Geld durch Fernseheinnahmen zu lukrieren. Der
Umsatz der durch den Verkauf von TV-Rechten generiert wird, nimmt namlich stetig
zu, da diese Rechte auch immer mehr an Wert gewinnen, da Ful3ball und Sport
generell fur die Gesellschaft immer wichtiger wird (vgl. Schneider, Koéhler & Schumann,
2017, S. 138).
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Durch die technologischen, politischen und personlichen Veranderungen in der
Gesellschaft hat sich auch der Stellenwert der Sportvereine geandert. Friher waren
Werte wie Erfolg und Lebenssinn in der Arbeit zentral, wahrend heutzutage diese
Aspekte Uber Freizeit und Regeneration gesucht werden. Sport, egal ob aktiv oder
passiv, wird hier als Ausgleich angesehen, was den Wirtschaftsfaktor einen
Aufschwung gegeben hat (vgl. Brandmaier & Schimany, 1998, S. 31-32).

5.5 Absatzmarkte flr Sportvereine

Sportvereine erstellen durch den sportlichen Wettbewerb eine Leistung, welche auf
mehreren Absatzmarkten angeboten werden kann. Diese Absatzmarkte sind auch fir
das Marketing von gro3er Bedeutung. Im folgenden Kapitel werden vier Absatzmarkte
vorgestellt, welche fur Sportvereine eine hohe Relevanz haben. Der erste Markt ist der
Zuschauermarkt, diesen muss man jedoch nochmal in B2C (Business to Consumer)
und B2B (Business to Business) unterteilen. Im B2C Markt geht es vor allem um den
,Public Ticketing-Markt“, also den Verkauf von Eintrittskarten zu den sportlichen
Wettbewerben. Diese Ticketverkaufe stillen das Bedurfnis der Kunden, die
Sportveranstaltung live im Stadion zu sehen. Im zweiten Markt, dem B2B
beziehungsweise sogenannten ,Hospitality Markt* sieht das Ganze etwas anders aus.
Zwar werden hier auch Eintrittskarten im weiteren Sinn vertrieben, jedoch handelt es
sich hier meistens um Business Seats oder VIP-Logen, um den Geschéftspartnern
Wertschétzung zu bieten und ihnen die Méglichkeit zu geben, ihre eigenen Kunden zu
der Sportveranstaltung einzuladen und das emotionale Umfeld des Wettbewerbs flr
die Kundenbindung zu nutzen (vgl. Chatrath & Wengler, 2015).

FUr Spitzensportvereine eroffnet sich dann in weiterer Folge der ,Markt far
kommerzielle Verwertung®. Wenn die Bevdlkerung, die hier gleichzeitig die Zielgruppe
der Vereine darstellt, grof3es Interesse an der Sportveranstaltung zeigt, ist es flr
andere Unternehmen interessant, den Verein als Werbe- oder Vertriebsplattform zu
nutzen. Hier spielt das Sportsponsoring als Instrument des Sportmarketings eine
wichtige Rolle, dieses wird jedoch noch im nachsten Unterkapitel ndher erlautert. Der
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vierte und letzte Markt ist der ,Markt fiir Ubertragungsrechte®, bei dem Unternehmen
medienbezogene Rechte erwerben kdnnen, welche ihnen erlauben, den sportlichen
Wettbewerb live und/oder zeitversetzt zu tbertragen (vgl. Chatrath & Wengler, 2015).

5.6 Osterreichischer FuRball in sozialen Netzwerken

Der FuBball in Osterreich kennt viele Hohen und Tiefen, man konnte in den letzten
Jahren zwar einige Erfolge feiern, jedoch ist das internationale Ansehen nach wie vor
nicht besonders gut. Neben den sportlichen Hirden muss der dsterreichische Ful3ball
auch medial um Ansehen kampfen. Der Wintersport gilt hier als hartester Konkurrent
fur den FuRball, da Osterreich sich selbst als die Wintersportnation bezeichnet.
Dennoch ist der FuRball in Osterreich die popularste Sportart und die Profiligen sowie

das Nationalteam sind hoch angesehen (vgl. Grimmer, 2019, S. 44).

Das 6sterreichische Mediensystem gilt traditionell als ,konzentriert und verfochten“ da
es sich mehrheitlich in nur wenigen Handen befindet. Dies ist auch der Grund,
weswegen die sozialen Netzwerke fur den Ful3ball eine wichtige Rolle spielen. Die
zunehmende Verbreitung der Social Media Netzwerke stellt Vereine und Sportlerinnen
und Sportler vor neue Herausforderungen, sie missen namlich die Moglichkeiten,
welche ihnen geboten werden, nutzen, um einen bestmdglichen Profit daraus zu
schlagen (vgl. Grimmer, 2019, 44-45).

Dass die sozialen Medien seit Jahren ein starkes Wachstum verzeichnen, ist auch von
den dsterreichischen Ful3ballvereinen nicht unbemerkt geblieben, alle Profivereine
sind in den sozialen Netzwerken vertreten, um eigene Onlineangebot zu schaffen und
nicht auf die Berichterstattung von Medienhausern abhangig zu sein. Damit geht auch
die Kommerzialisierung, auf welche bereits im Kapitel 5.3 ,Kommerzialisierung im
Marketing von Sportvereinen® naher eingegangen wurde, einher, da die Vereine Uber
die sozialen Medien neue Mdglichkeiten der Vermarktung bekamen. Aul3erdem
konnen die Vereine Inhalte, die sie in den sozialen Medien selber verdffentlichen, zu
einem Grol3teil selbst kontrollieren (vgl. Grimmer, 2019, S. 45-46).

48/176



5.7 Soziale Netzwerke der dsterreichischen Ful3ball-

Bundesligavereine

In der Saison 2021/22 spielten 12 Vereine in der dsterreichischen FulR3ballbundesliga,
der Herren. Der Social-Media Auftritt dieser Vereine
Netzwerken und die Reichweite der Plattformen wurden auch kurz dargestellt, da diese
fur die empirische Untersuchung von hochster Relevanz sind und somit man sich auch
weiterfihrend die Zielgruppe dieser Arbeit besser vorstellen kann. Zu den 12
Bundesligavereinen werden auch die Social-Media Profile des 06sterreichischen
FuRballbundes (OFB) sowie der Osterreichischen Bundesliga selbst beschrieben.
(Bundesliga.at - Offizielle Webseite der Osterreichischen FuBball Bundesliga, 2022a).

Ubersicht Nutzung sozialer Netzwerke durch FuRballbundesligavereine

Tabelle 1: Soziale Netzwerke

Verein

Instagram

Giphy

Spotify

OFB

Osterreichische Bundesliga

FC Red Bull Salzburg

X | X | X | TikTok

X | X | X | Linkedin

>

SK Rapid Wien

X | X | X | X | Youtube

SK Puntigamer Sturm Graz

LASK

>

RZ Pellets WAC

WSG Tirol

TSV Egger Glas Hartberg

FK Austria Wien

XX [ X [ X [ X [ X | X [ X | X |X | Twitter

X X | X [ X | X [X

SV Guntamatic Ried

X [ X | X | X

Cashpoint SCR Altach

X

X

FC Flyeralarm Admira

XXX |X | X |[X [ X [X [X |[X X X |X | Facebook

XXX X | X [ X [ X [X [X [X [X [X|X

in den verschiedensten
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SK Austria Klagenfurt X X X X

Quelle: Eigene Darstellung

OFB
Webseite: https://www.oefb.at/oefb/

Facebook: Das Nationalteam, 255.630 Follower
Instagram: oefb_1904, 147.475 Follower
Twitter: OFB - oefb.at, 56.173 Follower
Youtube: OFB, 5.520 Abonnenten

TikTok: 0efb1904, 389.800 Follower

Linkedin: OFB, 2.810 Follower

(Stand 08.06.2022)

Osterreichische FuRballbundesliga

Webseite: https://www.bundesliga.at/de/

Facebook: Osterreichische FuRRball-Bundesliga, 104.779 Follower
Instagram: oesterreichische.bundesliga, 55.536 Follower

Twitter: Ful3ball-Bundesliga, 25.813 Follower

Youtube: Osterreichische FuRRball-Bundesliga, 273 Abonnenten
TikTok: bundesliga.at, 49.100 Follower

Linkedin: Osterreichische FuRball-Bundesliga, 2.047 Follower
(Stand 08.06.2022)

FC Red Bull Salzburg

Webseite: https://www.redbullsalzburg.at/de
Facebook: FC Red Bull Salzburg, 466.265 Follower
Instagram: fcredbullsalzburg, 278.015 Follower
Twitter: FC Red Bull Salzburg, 63.073

Youtube: FC Red Bull Salzburg, 49.700 Abonnenten
TikTok: fcredbullsalzburg, 214.500 Follower
Linkedin: FC Red Bull Salzburg, 6.025 Follower
GIPHY: FC Red Bull Salzburg, 323.2 Mio. GIF-Views
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Spotify: FC Red Bull Salzburg,
(Stand 08.06.2022)

SK Rapid Wien

Webseite: https://www.skrapid.at/

Facebook: SK Rapid Wien, 211.707 Follower
Instagram: skrapid1899, 102.622 Follower
Twitter: SK Rapid, 41.617 Follower

Youtube: SK Rapid Wien, 19.300 Abonnenten
(Stand 08.06.2022)

SK Puntigamer Sturm Graz

Webseite: https://www.sksturm.at/
Facebook: SK Sturm Graz, 117.007 Follower
Instagram: sksturm, 58.710 Follower

Twitter: SK Sturm Graz, 15.370 Follower
TikTok: sksturmofficial, 11.200 Follower
(Stand 08.06.2022)

LASK

Webseite: https://www.lask.at/home/
Facebook: LASK, 57.692 Follower
Instagram: laskofficial, 45.614 Follower
Twitter: LASK, 7.135 Follower

Youtube: LASKOfficial, 2.790 Abonnenten
TikTok: laskofficial, 16.800 Follower
(Stand 08.06.2022)

RZ Pellets WAC

Webseite: https://www.rzpelletswac.at/
Facebook: Wolfsberger AC, 42.939 Follower
Instagram: wolfsbergerac, 21.792 Follower
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Twitter: Wolfsberger AC, 11.078 Follower
TikTok: wolfsbergerac_official, 858 Follower
(Stand 08.06.2022)

WSG Tirol
Webseite: https://www.wsg-fussball.at/
Facebook: WSG Tirol, 14.196 Follower

Instagram: wsg_swarovski_tirol, 10.321 Follower

Twitter: WSG Tirol, 2.112 Follower
Youtube: WSG Tirol, 590 Abonnenten
TikTok: wsgtirol, 4.822 Follower
(Stand 08.06.2022)

TSV Egger Glas Hartberg
Webseite: https://www.tsv-hartberg-fussball.at/
Facebook: TSV Hartberg, 12.139 Follower

Instagram: tsvhartbergfussball, 10.802 Follower

Twitter: TSV Hartberg Ful3ball, 2.272 Follower
Youtube: TSV-TV Hartberg, 967 Abonnenten
TikTok: tsvhartberg, 659 Follower

Linkedin: TSV Hartberg Ful3ball, 237 Follower
(Stand 08.06.2022)

FK Austria Wien

Webseite: https://fk-austria.at/

Facebook: FK Austria Wien, 138.173 Follower
Instagram: fkaustriawien, 47.015 Follower
Twitter: FK Austria Wien, 31.014 Follower
Youtube: Viola TV, 10.600 Abonnenten
TikTok: fk_austria_wien, 29.700 Follower
Twitch: FAK_eSports, 2.325 Follower

(Stand 08.06.2022)
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SV Guntamatic Ried

Webseite: https://www.svried.at/

Facebook: SV Ried 1912, 24.212 Follower
Instagram: ried1912, 12.830 Follower

Youtube: SV Guntamatic Ried, 339 Abonnenten
(Stand 08.06.2022)

Cashpoint SCR Altach

Webseite: https://www.scra.at/

Facebook: SCR Altach, 20.415 Follower
Instagram: scraltach1929, 13.291 Follower
Twitter: SCR Altach, 5.975 Follower
TikTok: scraltach1929, 1.142 Follower
(Stand 08.06.2022)

FC Flyeralarm Admira
Webseite: https://flyeralarmadmira.at/

Facebook: FC Flyeralarm Admira, 20.592 Follower
Instagram: flyeralarmadmira, 11.657 Follower
Twitter: FC Flyeralarm Admira, 2.875 Follower
Youtube: FC Flyeralarm Admira, 498 Abonnenten
TikTok: flyeralarmadmira, 5.174 Follower

(Stand 08.06.2022)

SK Austria Klagenfurt
Webseite: https://www.skaustriaklagenfurt.at/
Facebook: SK Austria Klagenfurt, 14.173 Follower

Instagram: austria.klagenfurt, 9.767 Follower

Youtube: SK AUSTRIA KLAGENFURT, 1050 Abonnenten
TikTok: skaustriaklagenfurt, 2.068 Follower

(Stand 08.06.2022)
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6 Empirische Untersuchung

In diesem Kapitel wird die empirische Vorgehensweise nochmals konkretisiert und
detailliert beschrieben, auf3erdem werden hier auch die Auswertungsergebnisse der

Interviews dargestellt.

6.1 Festlegung des Forschungsdesigns

Auf Grundlage der identifizierten Problemstellung und der daraus abgeleiteten
Zielsetzung wurden die Hauptforschungsfrage formuliert. Diese wurde bereits zu
Beginn der Arbeit im Kapitel 1.2 Ableitung der Forschungsfrage dargestellt.

Nach einer ausfuhrlichen Literaturstudie und einem Zwischenfazit folgt nun der
empirische Teil der Arbeit. Zur Beantwortung der Hauptforschungsfrage wurden sechs
qualitative Experteninterviews mit einer durchschnittlichen Dauer von zirka 30 Minuten
durchgefuhrt. Begriindungen zur Expertenauswahl finden sich im Kapitel 6.1.2
Grundgesamtheit und 6.1.3 Stichprobenbeziehung. Als Erhebungsinstrument diente
ein Leitfaden, der als Richtlinie fir die Interviews basierend auf der vorherigen
Literaturrecherche entwickelt wurde. Die Auswertung der Interviews erfolgte nach der
qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring. Abschlielend wurden die Erkenntnisse aus
der Theorie und Empirie zusammengefasst und fir die Beantwortung der
Forschungsfrage verwendet, welche auch das Ergebnis der Arbeit darstellt.

6.1.1 Begrundung Methodenwahl

Bei empirischen Forschungen gibt es die Mdglichkeit einer qualitativen und einer
guantitativen Vorgehensweise. Wahrend man sich bei der quantitativen Forschung auf
einzelne Merkmale der Zielgruppe fokussiert und eine grof3e Stichprobe benétigt, um
ein reprasentatives Ergebnis zu erzielen, analysiert man bei qualitativen
Untersuchungen nur einige Félle, diese jedoch detaillierter (vgl. Schumann, 2018, 148;

155-156). Bei der quantitativen Forschung werden im Vorfeld Hypothesen aus der
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Theorie abgeleitet, welche verifiziert oder falsifiziert werden sollen. Das Ergebnis
besteht hier aus Daten, welche statistisch ausgewertet werden. In der qualitativen
Forschung werden offene Fragen formuliert und mit den Ergebnissen der Forschung
Theorien formuliert. Die qualitative Forschung kann daher als mdgliche Basis fur
weitere quantitative Forschungen dienen (vgl. Hader, 2015, 12 f.).

Da sich diese Masterarbeit mit den Auswirkungen der Digitalisierung auf das
Sportmarketing von dsterreichischen Ful3ballvereinen beschéftigt, werden Experten
befragt, die schon lange in diesem Sektor arbeiten, um auch die Zeit vor der intensiven

Digitalisierung und dem damit verbundenen Wandel miterlebt haben.

Experteninterviews geben exklusive Einblicke in Strukturzusammenhange und
Wandlungsprozesse von Systemen, wie zum Beispiel Organisationen und
Institutionen. Durch das fundierte Wissen der einzelnen Akteure erlangt man
spezifische, fur die Forschungslicke relevante Informationen. Auflerdem bieten
Experteninterviews eine hohe Flexibilitat, die es aber gleichzeitig ermdglicht,
thematische Schwerpunkte zu setzen und erste gegenstandbezogene Hypothesen zu
generieren. Ziel ist es dann, durch interpretierte Handlungen, Deutungen und
Wahrnehmungen Theorien zu bilden (vgl. Liebold & Trinczek, 2009, S. 53). All dies
sind Aspekte, die fur die Forschungsarbeit relevant und wichtig sind, weswegen sich
die Autorin auch fiir diese Forschungsmethode entschieden hat.

Naturlich bietet diese Methode nicht nur Vorteile, sondern besitzt auch einige
Schwachstellen, welche nicht aul3er Acht gelassen werden diirfen. Ein wichtiger Faktor
ist die Gradwanderung zwischen Strukturierung und Offenheit, also, dass die
Erhebungssituation trotz aller Offenheit themenzentriert zugeschnitten werden muss
oder dass eine leitfaden-gestiitzte Interviewfiihrung trotzdem einen offenen Ablauf
ermoglichen muss, damit die personlichen Relevanzen des Interviewpartners im
Diskurs entfaltet werden konnen. Auch eine gewisse inhaltliche und soziale
Kompetenz des Interviewers ist wichtig, da der Gegenuber ein Experte mit fundiertem
Sonderwissen ist, welcher den Interviewer auch als Diskurspartner und

Fragekommunikator akzeptieren muss (vgl. Liebold & Trinczek, 2009, S. 53-54). All
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dies setzt eine gewisse kommunikative, soziale und fachliche Kompetenz der Autorin
voraus, welche hier bei der Autorin aber gegeben ist, weswegen dies kein Problem
darstellen wird.

Die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring wurde deswegen gewahlt, da sie sich sehr
gut eignet, wenn groRe Materialmengen systematisch und generalisierend
ausgewertet werden sollen, was in dieser Forschungsarbeit der Fall ist. Die Schwéche
der Inhaltsanalyse nach Mayring ist, wenn Tiefenstrukturen eines Textes ausgearbeitet
werden sollen, da hier durch die Kategoriebildung im Einzelfall Bedeutungsinhalte
verloren gehen kénnen, da in folgender Arbeit aber keine Tiefenstrukturen erlautert
werden sollen, eignet sich die Inhaltsanalyse nach Mayring sehr gut (vgl. Mayring,
2010, S. 611).

6.1.2 Grundgesamtheit

Grundgesamtheit sind Marketingverantwortliche von wichtigen Playern der
Osterreichischen  FuRballinstitutionen und  Vereine, darunter fallen alle
Marketingverantwortlichen der 12 Bundesligavereine sowie die des Osterreichischen
FuRballbundes und der Osterreichischen Bundesliga. Falls man hier die Stichprobe
nicht zur Genuge erreicht, kann man sie erweitern und auch auf die 10 Frauen-
Bundesliga Vereine sowie das Nachwuchsleistungszentrum St. Polten ausdehnen.
Jedoch sind sowohl die Frauen-Bundesliga-Vereine als auch das
Nachwuchsleistungszentrum nicht derart professionalisiert, wie die Manner-
Bundesliga Vereine, weshalb bevorzugt die Mannervereine und der Ful3ballbund als
Interviewpartner gewahlt wurden. Damit besteht die Grundgesamtheit aus 23
Expertinnen und Experten. Kriterien, damit auch ein Marketingmitarbeiter als Experte
gilt, waren ausreichende berufliche Erfahrung und spezielles Wissen im Sportsektor,
dies wurde auch vor den jeweiligen Interviews abgeklart.
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6.1.3 Sampling

Je nach Informationsgewinn war das Ziel der Autorin, mindestens sechs bis acht
Expertinnen oder Experten zu interviewen, falls aber auch noch nach acht Interviews
ein signifikanter Wissenszuwachs gegeben gewesen ware, hétte die Forscherin die
Stichprobe noch erweitert. Da aber nach sechs Interviews kein signifikant steigender
Informationsgewinn erkennbar war, wurden keine weiteren Interwies durchgefihrt und
die finale StichprobengréRe dieser Forschungsarbeit betragt sechs Interviews.

Da alle Expertinnen und Experten der Mannerbundesliga-Vereine kontaktiert wurden,
wurde bei positiver Riuckmeldung sofort ein Termin vereinbart. Falls keine
Ruckmeldung kam, wurden die ausstandigen Expertinnen und Experten nochmals
kontaktiert, bis man genigend Interviewtermine hatte. Folgende Expertinnen und
Experten wurden fir die Arbeit interviewt. Da alle schon jahrelang im Sportmarketing
von Ful3ballvereinen oder Verbénden tétig sind und mittlerweile eine leitende Funktion
in einem Verein oder Verband innehaben, besitzen sie auch genug Expertenwissen,

um als Interviewpartner fur die vorliegende Arbeit zu agieren.

Tabelle 2: Interviewpartner Experteninterviews

Nr. Name Position Verein Datum ExPerten
-Wissen
1 Maximilian Social Media WSG Tirol 13.07.2022 | Ja
Hagleitner Betreuer
2 Ralph Schon Kommunikation & | Austria Wien 19.07.2022 | Ja
Social Media
Betreuer
3 | Christian Head of Digital | OFB 27.07.2022 |Ja
Wiesmayr Content & external
Plattforms
4 Philipp Pfeffer Marketing Osterreichische | 28.07.2022 | Ja
Manager Bundesliga
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5 Benedikt Medien & SCR Altach 11.08.2022 | Ja
Drexel Marketing
Manager

6 | Tim Marketing SV Ried 13.09.2022 | Ja
Entenfellner Manager

Quelle: Eigene Darstellung

6.1.4 Vorgehensweise

Die Methodik der Arbeit wurde bereits im Kapitel 6.1.1 kurz dargestellt. Fir die
Durchfihrung wurden zunachst alle Kontaktdaten der Expertinnen und Experten,
welche flr Interviews in Frage kamen, herausgesucht, unter 6.1.2 Grundgesamtheit
wurde die Personen schon naher definiert. Diese wurden vorrangig Uber E-Mail aber
auch uber Linkedin oder telefonisch kontaktiert und tber die Masterarbeit und das
Interview informiert. Dabei wurden die Problemstellung und der Ablauf des Interviews
offengelegt, damit die Expertinnen und Experten schon im Vorfeld tber alles informiert
waren. Nach positiver Riickmeldung wurde ein Interviewtermin, welcher vorrangig tber
Microsoft Teams stattfand, vereinbart, ein Interview wurde auch personlich
durchgefiihrt. Die Gesprache wurden aufgezeichnet, damit sie dann verschriftlicht
werden konnten. Zur Vorbereitung auf die Interviews wurde von der Autorin ein
Interviewleitfaden angefertigt, welchen die Teilnehmerinnen und Teilnehmer auf
Wunsch vor dem Gesprach per Mail zugesandt bekamen. Insgesamt wurden sechs
Interviews gefihrt, die durchschnittlich etwa eine halbe Stunde dauerten. Die
Interviews fanden zwischen Juli und September dieses Jahres statt und waren bis auf
eine Ausnahme online via Microsoft Teams, was auch der teils grof3en Entfernung zu

den Interviewpartnern geschuldet war.

6.1.5 Interview-Leitfaden

Der Interviewleitfaden wurde auf Erkenntnisse des theoretischen Teils aufgebaut. Er
enthalt etwa 20 Fragen, die das Gesprachsgeriist darstellen. In der Einleitung hat sich

die Autorin kurz selbst vorgestellt und es wurde auch nochmals erlautert, worum es in

58/176



diesem Interview geht und auf die Aufzeichnung fir die anschlielRende Transkription
hingewiesen. Die Fragen gliederten sich in drei allgemeine Einleitungsfragen, wo es
um den Experten und seinen Werdegang und seine momentane berufliche Funktion
ging, danach kamen sechs Fragen uber die sozialen Netzwerke, wobei es hier immer
etwaige Unterfragen gab, die nur bei Bedarf verwendet wurden. Danach kamen drei
Fragen Uber die Marketingstrategie, wo ebenfalls einige Unterfragen fir den
Bedarfsfall angefuihrt wurden. Die Trends im Sportmarketing waren der nachste
Fragenblock mit vier Hauptfragen, die auf jeden Fall gestellt wurden und auch hier gab
es wieder Unterfragen fur den Bedarfsfall. Der letzte Fragenblock waren Fragen uber
das Sportmarketing im 0sterreichischen FuBball generell und Prognosen uber
zukunftiges Marketing, hier gab es drei Hauptfragen und mehrere etwaige Unterfragen.
Jeder Fragenblock wurde mit einer kurzen Einleitung von ein bis zwei Satzen
begonnen. Um das Interview zu strukturieren aber dennoch geniigend Freiheiten bei
der Beantwortung zu bieten, besteht der Interviewleitfaden aus offenen Fragen. Der
vollstdndige Interviewleitfaden, welcher bei allen Experteninterviews angewandt

wurde, findet sich im Anhang der Arbeit.

Um die Verstandlichkeit der Fragen auch im Vorhinein abzuklaren, wurde als Pretest
ein Interview mit einem Marketingverantwortlichem eines Amateurvereins in
Niederdsterreich durchgefuhrt. Dies entspricht zwar nicht der Zielgruppe, jedoch war
es bei der kleinen Zielgruppe nicht moglich, einen Probanden zu nehmen und auf
diesen dann in der eigentlichen Befragung zu verzichten. Die interviewte Person
erfullte jedoch auch alle Kriterien eines Experten, da sie ebenfalls lange im
Sportmarketing auf ehrenamtlicher Basis téatig ist und auch einen wirtschaftlichen,
marketingbezogenen Background besitzt. Nach diesem Interview wurde der Interview-
Leitfaden noch geringfiigig adaptiert, jedoch waren keine wesentlichen Anderungen
notwendig.
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6.2 Datenerfassung

Die Datenerfassung ist die Grundlage fur die Datenauswertung und wird beim
Interview meistens durch eine Gesprachsaufzeichnung durchgefihrt. Die Autorin hat
alle gefuhrten Interviews entweder mit dem Handy oder mit dem Laptop aufgezeichnet
und anschlieRend einzeln transkribiert, sodass insgesamt sechs verschriftlichte
Interviews zur Datenauswertung zur Verfigung standen. Detaillierte Beschreibungen
zur Transkription finden sich nachfolgend in diesem Kapitel.

Transkription

Fur diese Arbeit wurde die einfache Transkriptionsmethode nach Dresing & Pehl
gewahlt. Diese Methode ist fur Interviews, welche nicht sprachliche Eigenschaften
untersuchen sollen, ausreichend, weswegen sie auch in dieser Arbeit verwendet wird.
Bei der einfachen Transkription wird die Aufnahme mdglichst wortgetreu verschriftlicht
(vgl. Genau, 2020, o. S.). Jedoch muss man hier auch einige Regeln beachten:

e Luckenftller wie ,ahm“ ,eh“ oder dergleichen werden weggelassen.

e Lautstarke, Betonungen oder Satzabbriche werden nicht besonders
gekennzeichnet.

e Dialekte werden ins Hochdeutsche Ubersetzt.

o Dieser Punkt ist bei der vorliegenden Arbeit essenziell, da
Interviewpartner teilweise aus dem Westen Osterreichs kommen und
dementsprechend starke Dialekte besitzen.

= Vor allem bei dem Interviewpartner aus Vorarlberg (Benedikt
Drexel, SCR Altach) wurden vorarlbergerische Dialektworter bei
der Transkription durch hochdeutsche Begriffe, mit der gleichen
Bedeutung ersetzt.
e Sprechpausen werden unabhangig von der Dauer mit (...) gekennzeichnet.
e Emotionale AuRRerungen, wie beispielsweise lachen oder seufzen werden mit
(lacht) oder (seufzt) bezeichnet.
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e Bei dem Interview mit Ralph Schoén (Austria Wien) gab es einen kurzen
Internetausfall seitens des Befragten, welcher ebenfalls gekennzeichnet wurde.

Ein Transkript besteht nicht nur aus dem transkribierten Text, sondern beginnt mit
einem Transkriptionskopf, auf den nachfolgend eingegangen wird.

Transkriptionskopf

Ein Transkriptionskopf steht am Anfang eines Transkripts und enthalt wesentliche
Daten zum jeweiligen verschriftlichten Interview. Notwendige Informationen sind
Angaben des oder der Befragten, zum Ort, dem Zeitpunkt und der Dauer des
Interviews. Au3erdem sind im Falle dieser Arbeit auch Interview-Nummer, Verein und
Position der Interviewpartnerin bzw. des Interviewpartners angegeben. Auch zur
Audiodatei wurden Informationen angefuhrt, namlich, Name der Audiodatei, Ort der
Durchfihrung und Dauer. Folgende Abbildung zeigt den von der Autorin erstellten

Transkriptionskopf. Ein komplettes Transkript findet sich im Anhang der Masterarbeit.

Tabelle 3: Beispiel Transkriptionskopf

Interview-Nr. 1

Datum 13.07.2022

Uhrzeit 15:00 Uhr

Name des/der Befragten Maximilian Hagleitner
Verein WSG Tirol

Funktion Social Media Betreuer
Aufnahme OK Ja

Name Audiodatei Interview-WSG-Hagleitner
Durchfihrung Online via Mircosoft Teams
Dauer Interview 18:33 Minuten

Quelle: Eigene Darstellung

61/176



6.3 Datenauswertung

Die Autorin hat sich fur die Auswertungsmethode ,Qualitative Inhaltsanalyse nach
Mayring® entschieden. Die Beweggrunde fur diese wurden bereits im Kapitel 6.1.1
Begrundung Methodenwahl dargelegt. Genauere Informationen zur

Auswertungsmethode finden sich nachfolgend in diesem Kapitel.

Auswertungsmethode

Die Inhaltsanalyse nach Mayring erfolgt systematisch und regelgeleitet in zehn
Schritten, diese sind auch in nachfolgender Abbildung visualisiert und néher
beschrieben.

Abbildung 1: Inhaltanalytisches Ablaufmodell nach Mayring

1 ‘ -Festlegung des Materials |

2 ‘ -Analyse der Erhebungssituation |

3 ‘ -Formale Charakteristika des Materials |

4| *Richtung der Analyse |

-Theoretische Differenzierung der Fragestellung
5 «Festelgung des Ablaufmodells
-Festlegung und Definition der Kategorien

6 | *Entscheidung der Analysetechnik |

7' | -Definition der Analyseeinheiten |

8 ‘ -Durchfihrung der Analyse |

9 «Zusammenstellung der Ergebnisse ]

10‘ -Anwedung der inhaltsanalystischen Gutekriterien |

Quelle: Mayring, 2015, S. 62

Wie bereits erwahnt, sind die Transkripte der Experteninterviews, das zu
analysierende Material, die Erhebung und Verschriftichung wurde bereits in den
vorigen Kapitel ndher erlautert. Die formalen Charakteristika bilden die nach den
Transkriptionsregeln verschriftichten Dateien der Interviews sowie deren
Audioaufnahmen. In dieser Masterarbeit wurde die Beantwortung der Leitfrage durch
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das erhobene Expertenwissen angestrebt, was die Richtung der Analyse darstellt. Als
Analysetechnik wurde die zusammenfassende Inhaltsanalyse gewahlt, auf die
Analysetechnik und deren Ablauf wird im n&chsten Absatz noch genauer eingegangen.

Es wurde sich fiir eine zusammenfassende Inhaltsanalyse nach Mayring entschieden,
da hier das untersuchte Material auf einen Gberschaubaren Kurztext reduziert wird und
nur die wesentlichen Inhalte erhalten bleiben. Damit kann ein guter Uberblick tiber das
ganze Material geschaffen werden. Bei dieser Masterarbeit soll die Forschungsfrage
durch das erhobene Expertenwissen beantwortet werden. Die zusammenfassende

Inhaltsanalyse orientiert sich hierbei an vier Regeln.

Z1: Alle irrelevanten Textinhalte werden weggelassen und der Ubrige Text in eine

einheitliche und grammatikalisch korrekte Sprachform gebracht.

Z2: Die reduzierten Paraphrasen werden anhand der Abstraktionsebene generalisiert.

Z3: Die erste Reduktion wird auf alle relevanten Generalisierungen angewendet, wobei
Inhalte mit gleicher Bedeutung gestrichen oder zu einer Generalisierung

zusammengefasst werden.

Z4: Im letzten Schritt werden ahnliche Paraphrasen in einem Kategoriensystem
zusammengefasst, gebindelt und verknupft.
(vgl. Mayring, 2015, S. 70).

6.4 Auswertungsergebnisse

Die Ergebnisse der Experteninterviews wurden mit Hilfe der in Kapitel 6.1.4
beschriebenen zusammenfassenden Inhaltsanalyse gewonnen. Die Forschungsfrage
behandelt die Trends und Herausforderungen, welche sich das Sportmarketing durch
die sozialen Netzwerke stellen muss. Dafur wurden 16 Kategorien gefunden, die
nachfolgend beschrieben werden. Die Autorin méchte vorweg darauf hinweisen, dass
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es teilweise zu inhaltlichen Uberschneidungen innerhalb der Kategorien kommt, da

manche Themen nicht exakt zu trennen sind.

Medienabteilung

Friher wurden Medienabteilung von FulRballbundesligavereinen noch von
ehrenamtlichen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern gefuhrt, was dazu fuhrte, dass der
Internetauftritt nicht professionell war und die Postings unregelmaRig veroffentlicht
wurden (vgl. Entenfellner, 2022, Z. 223-226). Die Medien und Social Media-Arbeit der
Vereine liegt des Ofteren bei nur ein oder zwei Personen, da das Budget fiir mehr
Personen nicht ausreicht und diese mussen teilweise auch noch andere Arbeiten
mitbetreuen, wie Pressearbeit (vgl. Hagleitner, 2022, Z15-16) und (vgl. Pfeffer, 2022,
Z. 43-45). Da der Social Media Bereich einen grof3en Aufwand darstellt, werden nach
wie vor bei einigen Vereinen noch auf ehrenamtliche Helferinnen und Helfer wahrend
des Spieltages gesetzt, um die Berichterstattung zu gewahrleisten (vgl. Entenfellner,
2022, Z.11-12).

Bei manchen Vereinen wurde das Medienteam innerhalb des letzten Jahres sogar
verkleinert, anstatt vergrofRert (vgl. Schon, 2022, 18-22). Die Medienarbeit ist jedoch
ein Bereich, in dem investiert gehdrt und nicht eingespart (vgl. Wiesmayr, 2022, Z.
450-452). Gerade an Spieltagen waren mehr Personen in der Medienabteilung eine
Entlastung, da man dort die Kanéale aufteilen kdnnte, um sie qualitativ und quantitativ
besser zu bespielen (vgl. Schon, 2022, 183.187). Beim Verband, also beim OFB, wird
dies bereits gehandhabt, hier sind die Zustandigkeiten der Betreuung der Kandle je
nach Zielgruppe und Thema genau verteilt, jedoch besitzt dieser ein grofRReres
Medienteam, wobei auch dieses noch VergroRerungspotenzial hétte, was aber auch
hier ressourcentechnisch nicht moglich ist (vgl. Wiesmayr, 2022, 25-30, Z. 134-136).

Ideen, um den Social Media Auftritt zu verbessern und die digitalen Trends
aufzugreifen, waren ausreichend vorhanden, aber diese Professionalisierung des
Contents ware nur mit grof3eren Medienteams mdoglich (vgl. Hagleitner, 2022, Z.15-16,
Z. 96-99, 102-104). Aus Zeitgrinden wird hier auch teilweise Content

plattformibergreifend Gbernommen, da es keine Kapazitaten gibt, mehrere
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professionelle Channels zu fuhren (vgl. Drexel, 2022, Z. 79-80). Je nach Vorwissen
und Spezialisierung kann es auch sein, dass gewissen Dinge, wie Bewegbild verstarkt
verwendet werden, seit es Personen im Team gibt, die sich damit beschéftigen (vgl.
Drexel, 2022, Z. 254-256). Bei Austria wurde beispielsweise gemerkt, dass der TikTok
Auftritt weiterfihrendes Wissen benotigt, als in dem Team momentan vorhanden war,
daher wurde ein Bekannter als verantwortlicher TikTok-Creator eingestellt, was sich in
den Zahlen durchaus bemerkbar machte, da die Reichweite und Views in die Hohe
gingen (vgl. Schon 105-109).

Sportmarketing

Der Sport und sein Marketing werden stark von Emotionen, Schnelllebigkeit und
Unvorhersehbarkeit gepragt. Die sozialen Netzwerke spielen in der Marketingstrategie
mittlerweile eine sehr grof3e Rolle, da man hier Personen gezielt ansprechen kann und
Uber Inhalte emotionalisieren (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 80-99). Da die Vereine oder
Verbande mittlerweile zu einer Art Medienhaus geworden sind und sich selbst
vermarkten und nicht mehr auf externe Medienpartner angewiesen sind, spielen die
sozialen Netzwerke im Sportmarketing ebenfalls eine wichtige Rolle (vgl. Pfeffer, 2022,
Z.80-89). In dieser Hinsicht muss der Internetauftritt von Vereinen nicht nur prasent,
sondern auch professionell sein (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 218-219). Daher ist der
digitale Teil des Sportmarketings auch Bereich, in dem investiert gehort und definitiv
nicht eingespart (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 450-452). Eine Schwierigkeit fur das
Sportmarketing ist, wenn sich Personen im Verein nicht vermarkten lassen wollen und
somit Barrieren entstehen (vgl. Drexel, 2022, 205-208). Unterschiedliche Zielgruppen
des Sportmarketings haben auch unterschiedliche Ziele, daher muss man zu diesen
genaue Kanale definieren, da nicht alle zu allen Zielen passen. Will man eine Plattform
trotzdem mit einem Schwerpunkt bespielen, muss der Content angepasst werden, das
macht deutlich, dass das digitale Sportmarketing nicht nur nebenbei betreut werden
kann, sondern Aufmerksamkeit benétigt (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 205-209).

Das Hauptziel des Sportmarketings ist Gberall gleich, namlich die Leute in das Stadion

zu bekommen und dadurch Einnahmen zu erzielen. Hier muss man aber aufpassen,
da die Personen je nach Bundesland in Osterreich anders angesprochen werden
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missen, in Vorarlberg gibt es beispielsweise klassische Erfolgsfans, welche auf
alljegliche Marketingbemuhungen nicht ansprechen, sofern der sportliche Erfolg nicht
gegeben ist (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 216-217 und vgl. Drexel, 2022, Z. 177-179). Das
Sportmarketing der Verbande oder der Liga ist weniger vom sportlichen Erfolg
abhangig und die Marketingstrategie bei einer Niederlagenserie muss nicht komplett
umgeplant werden (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 105-110).

Die Marketingstrategie generell wird auch im Sportbereich in kurzfristige Ziele,
mittelfristige Ziele und langfristige Ziele aufgeteilt. Je nach Ziel hat man dann mehr
oder weniger Reaktionszeit, beim Planen des Contents und Kanals. Kurzfristige Ziele
waren zum Beispiel Restkarten fur ein Spiel am néachsten Tag, hier ist die
Reaktionszeit sehr kurz. Mittelfristige oder langfristige Ziele waren zum Beispiel ein
Trikotlaunch. Diesen kann man genau und ins Detail vorplanen und abstimmen,
bezlglich welche Plattformen man verwendet, wie der Content aussehen soll oder ob
es auch Partnercontent daflr gibt (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 178-197). Jedoch haben
selbst in der Osterreichischen Bundesliga Vereine keine definierte Marketingstrategie,
da kleine Teams nicht die Ressourcen besitzen, weit vorauszuplanen (vgl. Drexel,
2022, 2.173-174).

Social Media

Soziale Netzwerke werden im Sportmarketing immer mehr an Wichtigkeit gewinnen,
es werden auch zukinftig neue Netzwerke dazukommen, welche die Betreuung der
Social-Media-Kanéle noch aufwendiger werden lassen. Social Media zahlt bereits jetzt
zu den grofdten Marketingtools und zukinftig wird diese Bedeutung noch zunehmen,
da sich der Grof3teil des Marketings in der digitalen Welt abspielen wird (vgl.
Hagleitner, 2022, Z. 258-270). Der Sport und sein Marketing werden namlich stark von
Emotionen, Schnelllebigkeit und Unvorhersehbarkeit gepragt und hier setzt Social
Media an, durch die sozialen Netzwerke kann man Personen namlich direkt
emotionalisieren (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 86-89). Bevor man jedoch Social Media Trends
aufgreift, muss man herausfinden, ob diese auch zum Verein passen und ob man
genugend Ressourcen hat, die Plattform professionell zu bespielen, da man ansonsten
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keine Vorteile aus ihr ziehen kann, wenn sie nur nebenbei mitlauft (vgl. Wiesmayr,
2022, Z. 247-269).

Um einen Vorteil aus den sozialen Netzwerken zu ziehen, muss man immer
authentisch, serids und mit einem Mehrwert fir die Fans auftreten und zu seinen
Werten stehen (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 367-374). Wenn es um die Kurzfristigkeit der
Zielerreichung geht, bringen sich Facebook und Instagram am meisten, Netzwerke wie
TikTok dienen der kurzfristigen Zielerreichung nicht, hier muss man langfristig denken
(vgl. Schon, 2022, 280-296). Auch der Algorithmus der Sozialen Medien hat sich in
den letzten Jahren stark geandert, man fallt nicht mehr so leicht auf und muss stark
um Aufmerksamkeit kampfen (vgl. Pfeffer, 2022, 219-223).

Viele Impulse fir das Sportmarketing auf den digitalen Netzwerken werden von
Amerika kommen, da es dort in der MLS (Major League Soccer) bereits jetzt schon
mehr um das Marketing als um den Ful3ball geht (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 258-267).
Wenn man Social Media in Osterreich anschaut, sieht man, dass die
Professionalisierung, welche jetzt auch hier angekommen ist, viel langer gedauert hat
als beispielsweise in anderen L&ndern wie der USA, dies liegt aber auch an den
deutlich kleineren Ressourcen. Dennoch ist es mittlerweile auch in Osterreich so, dass
Vereine im Social Media Bereich mittlerweile besser aufgestellt sind und
professionelleren Content erstellen (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 329-341).

Schnell, grol3e Reichweite, einfache Monetarisierungsmaoglichkeiten, das sind
Attribute, die Social Media Plattformen beschreiben und das haben in den letzten
Jahren auch Sponsoren erkannt (vgl. Wiesmayr, 2022, Z.470-473). Social Media spielt
namlich auch im B2B-Bereich eine grofRe Rolle (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 137-138). Je otfter
Vereinslogo auf den Social-Media-Kanélen der Fans aufscheint, desto besser ist es,
das gleiche gilt auch fur die Sponsorenlogos auf den Vereinsaccounts (vgl. Drexel,
2022, Z. 263-266).

Contentplanung
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Der Content im Sportmarketing wird meistens maximal eine Woche im Voraus geplant,
da viele Dinge, wie Spielergebnisse oder Transfers, langfristiger nicht vorhersehbar
sind. Eine Woche Vorausplanung gilt im Sportmarketing schon als lang, da es auch
einige Dinge gibt, die noch kurzfristiger sind (vgl. Hagleitner, 2022, Z.12-128). Viele
Vereine planen auch nur maximal bis zum néchsten Spiel vor. Es werden dann zwar
grobe Uberlegungen angestellt, was man etwa posten mochte, jedoch wird nichts
fixiert und eingeplant, wenn noch ein Spiel dazwischen ist, da die sportlichen
Ergebnisse den ganzen Plan umandern kdnnen (vgl. Schon, 2022, Z. 201-204). Es
gibt jedoch auch fiir das Social Media Marketing einen groben Contentplan, welcher
ein Jahr im Voraus feststeht. Dieser kann als Leitlinie, flr die Postings und generell
den Auftritt in den sozialen Netzwerken angesehen werden und ist unabhéngig von
sportlichen Ergebnissen, ein Beispiel hierfir ware, im Marz Familien in das Stadion
bringen (vgl. Hagleitner, 2022, Z.159-161; vgl. Entenfellner, 2022, Z. 123-129). Der
wichtigste Content fur den FuR3ball sind Ergebnisse, die Tabelle, die Spielvorschau
aber damit einher gehen auch alle Dinge, die rund um den Verein oder das Spiel
passieren. Man muss der Zielgruppe Informationen bieten, diese aber auch
bestmdglich emotionalisieren, sodass sich ein Infotainment ergibt. AuRerdem spielt
Partner und Sponsorencontent eine wichtige Rolle in der Contentplanung (vgl. Pfeffer,
2022, Z. 52-58).

Reiner Marketingaktivitaten- oder Sponsorencontent stellt eine Ausnahme in der
Contentplanung da, da gerade Partnercontent langfristiger feststeht und auch
vertraglich vereinbart ist oder Aktivitaten langfristiger geplant werden (vgl. Hagleitner,
2022, Z. 119-130). Das gleiche gilt auch fur komplett neutralen Content, dieser kann
auch langfristiger eingeplant werden (vgl. Schon, 2022, Z. 210-211).

Der oben erwadhnte sportliche Erfolg spielt in der Contentplanung auf den sozialen
Netzwerken eine grol3e Rolle, da wenn es sportlich gut lauft, nahezu jedes Format auf
Social Media funktioniert. Ist dies aber nicht der Fall und die sportlichen Ergebnisse
sind schlecht, wird auch der Content tendenziell schlecht aufgenommen, da kann man
den Content noch so kreativ und hochwertig aufbereiten. Dann ist es auch mdglich,

dass Dinge polarisieren, ohne dass man es erwartet hatte (vgl. Schon, 2022, Z.222-
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237; vgl. Drexel, 2022, Z.114-117). Wenn ein Posting nicht gut ankommt, ist es jedoch
nicht tragisch, aber wenn sich ein Negativ-Trend tber mehrere Postings zieht, muss
evaluiert werden und dann Anpassungen vorgenommen werden (vgl. Wiesmayr, 2022,
Z. 79-81). Die Hemmschwelle im Internet ist generell sehr niedrig, das bedeutet, es
kommen schnell negative Reaktionen (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 165-167). Die meisten
negativen Reaktionen kommen auf Facebook, wobei auch Instagram anfallig dafur ist.
Auf Twitter wird der Content tendenziell weniger schlecht aufgenommen (vgl. Schon,
2022, Z. 246-248).

Grundsatzlich ist das Ziel der Contentplanung auf Social Media, dass unterschiedliche
Plattformen mit unterschiedlichem Content bespielt werden. Wenn Content
ubernommen wird, passiert dies oft aus Zeit- und Ressourcenmangel, was bei den
Osterreichischen Bundesligavereinen oft der Fall ist (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 86-92;
vgl. Entenfellner, 2022, Z.52-54). Aber es gibt dennoch auch Content, der aus
strategischen Grunden uber alle Plattformen gespielt wird, schlichtweg um ein
maoglichst groRes Publikum mit dem Thema zu erreichen. Nur TikTok ist hier eine
Ausnahme, da auf dieser Plattform sehr viel anders ist und daher normaler Content
nicht funktioniert, weswegen eigener geplant werden sollte (vgl. Schon, 2022, Z. 37-
60). Wenn Content Uber mehrere Plattformen tibernommen wird, gibt es Social Media
Tools, welche die Arbeit erleichtern, da man dort ohne viel Aufwand zumindest
Bildunterschriften auf die Plattform bezogen oder auch Verlinkungen, anpassen kann,
mit der Meta-Businesssuite funktioniert dies zum Beispiel (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 86-
91; vgl. Entenfellner, 2022, Z. 52-54). Dennoch sollte man in Contentplanung auch die
Unterschiede hinsichtlich der Zielgruppen beachten, denn unterschiedliche
Zielgruppen haben unterschiedliche Ziele und nicht alle Kanale passen zu allen Zielen.
Will man eine Plattform dennoch mit einem Schwerpunkt bespielen der eigentlich nicht
zur Plattform passt, muss der Content dementsprechend angepasst werden (vgl.
Wiesmayr, 205-209). Ein wichtiger Punkt der Contentplanung ist namlich, dass dieser
nach den Interessen der Fans kreiert werden muss, um positive Aspekte daraus zu
ziehen (vgl. Drexel, 2022, Z. 117-119). Grundsatzlich wird informativer Content, wie
Tabellen oder Ergebnisse als klassische Postings publiziert, wahrend emotionaler
Content Uber Reels oder Storys vermittelt wird (vgl. Pfeffer, 2022, 169-172). Man kann
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aber auch zwischen den Plattformen unterscheiden, da Instagram mehr fir
emotionalen Content verwendet wird, wahrend Facebook als Informationskanal dient
(vgl. Drexel, 2022, Z. 82-87).

Wie oben erwéhnt, mussen Inhalte immer so aufbereitet werden, dass sie zum Kanal
passen, durch die Schnelllebigkeit ist es in der Content-Kreation jedoch schwierig,
Inhalte sinnhaft und qualitativ hochwertig aufzubereiten (vgl. Pfeffer, 2022, 148-151).
Wobei sich die Content-Erstellung in den letzten Jahren stark professionalisiert hat, da
gerade im Sportbereich friiher noch einfache Handyfotos genutzt wurden, was jetzt
nur noch in Ausnahmefallen gemacht wird (vgl. Wiesmayr, 2022, 325-329). Eine
weitere Schwierigkeit ist es, dass Fans von Vereinen unterschiedliche Werte besitzen,
daher kann es vorkommen, dass man manche Fans mit Ironie erreicht, manche jedoch
weniger Humor zeigen und daher lustig gemeinte Postings negativ auffassen (vgl.
Drexel, 2022, Z. 352-357).

Facebook

Facebook war friher die wichtigste Plattform im Sportmarketing, dies hat sich aber
mittlerweile gedndert und Instagram hat diesen Titel inne (vgl. Entenfellner, 2022, Z.
214-217). Facebook tendiert von den Zahlen her immer unwichtiger zu werden, da
kaum junge Personen das Netzwerk noch aktiv verwenden, auch wenn es nach wie
vor enorm viele Nutzer gibt (vgl. Schon, 2022, Z.179-182). Facebook ist in dieser
Hinsicht stagniert, jedoch haben dies die Inhaber ebenfalls erkannt und sie versuchen,
die junge Zielgruppe zurtickzugewinnen (vgl. Wiesmayr, 2022, S. 71-74). Dass die
Zielgruppe auf Facebook alter wurde, hat aber auch Vorteile, da somit nun auch
Personen Uber die sozialen Netzwerke erreicht werden kdnnen, welche vor ein paar
Jahren noch keine Beriihrungspunkte mit Social Media hatten, wie die Zielgruppe der
50+-Jahrigen (vgl. Pfeffer, 2022, 223-224 und vgl. Entenfellner, 2022, Z. 71-75).

Facebook dient dem Sportmarketing als Informationskanal (vgl. Entenfellner, 2022, Z.

6). Auf Facebook wird informativer Content, wie Spieltagsaufstellung oder

Spielberichte als normale Postings veroffentlicht. Dies bewirkt jedoch auch, dass die
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Engagement-Rate nicht so hoch ist, wie auf anderen Plattformen, die mit ihrem
Content emotionalisieren (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 62-68). Facebook ist generell mehr
text-lastig als andere Plattformen, was eben fur die Informationsverbreitung besser ist
(vgl. Schén, 2022, Z. 63-65). Facebook ist auch eine Plattform, auf der Dinge im
Sportsektor schnell negativ aufgenommen werden, was zu einer Vielzahl von
negativen Kommentare fuhren kann (vgl. Schon, 2022, 246-248). Fruher wurde auf
Facebook auch bei Spielen live mitgetickert, da sich der Algorithmus jedoch geandert
hat und Postings erst Tage spater anzeigt, sind viele Vereine davon abgekommen (vgl.
Schon, 2022, 81-85). Eben auf Grund des Algorithmus werden oftmals wichtige
Postings oder Announcements mit Terminplan verdffentlicht und in der Profiltimeline
fixiert, um die Sichtbarkeit zu gewahrleisten (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 172-178).

Instagram

Instagram ist im Sportmarketing das reichweitenstarkste Medium. Hier werden
Bewegtbilder, Actionbilder, Einblicke hinter die Kulissen und generell
emotionalisierender Content als klassisches Posting gepostet. Informativer Content
kommt in Instagram hauptsachlich in den Storys vor oder als Fotoslider im zweiten Bild
(vgl. Hagleitner, 2022, Z. 26-27 und 64-71 und vgl. Drexel, 2022, Z. 82-85). Instagram
ist generell sehr Bild- und Video-lastig, da man Uber diese Formate Emotionen am
besten vermitteln kann (vgl. Schon, 2022, 63-65). Da der Algorithmus auf Instagram
die Postings noch schneller anzeigt, beziehungsweise man Uber Storys neue Beitrage,
sobald man online ist, sieht, funktioniert Instagram auch noch fur die Live-
Berichterstattung wahrend Spielen (vgl. Schon, 2022, 75-76 und 91-93). Auch das
Fan-Engagement ist auf Instagram bei vielen Vereinen am hoéchsten, da die Plattform
nicht nur sehr stark gewachsen ist, sondern auch ein sehr diverses Zielpublikum
besitzt (vgl. Wiesmayr, 2022, 53-57). Uber Instagram Storys wird von einigen
Vereinen auch direkt auf den Ticketshop verlinkt, um das Hauptziel des Marktings zu
erreichen, namlich die Leute in das Stadion zu bringen (vgl. Entenfellner, 2022, Z. 75-
77).

Wenn es um unterhaltsame Kurzvideos geht, kann man im Sportmarketing die

Instagram Reels mit TikToks vergleichen, jedoch missen trotzdem die Formate je
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nach Plattform angepasst werden (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 103-118). Generell gilt fur
das Sportmarketing, dass die Videos im Hochformat fur Ful3ball nicht optimal sind, da
man so wahrend eines Spiels nicht die gesamte Breite des Feldes abdecken kann,
jedoch muss man sich hier anpassen, um auf den Plattformen erfolgreich zu agieren
(vgl. Drexel, 2022, 92-98).

Twitter

Twitter ist eine Plattform, auf der hauptsachlich informativer Content und
Kurznachrichten, wie zum Beispiel wesentliche Informationen zu Transfers oder
Zwischenstande von Spielen, gepostet werden (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 69 und vgl.
Entenfellner, 2022, 33-35). Der Content auf dieser Plattform weicht auch etwas von
der der anderen Plattformen ab, da hier intellektuellere Personen sowie
Medienvertreter Rezipienten sind (vgl. Schon, 2022, Z. 61-63 und vgl. Pfeffer, 2022,
Z.121-122). Bei Twitter kann man jedoch noch einstellen, ob man Tweets sofort sehen
mochte, daher kann man Spiele noch live mittickern, ohne dass der Algorithmus es zu
spat anzeigt (vgl. Schén, 2022, Z. 75-76, Z. 89-91).

LinkedIn

LinkedIn gehdrt eigentlich zum B2B-Bereich, da hier hauptséchlich Sponsoren-
Content publiziert wird, daher unterscheidet sich auch dieses Netzwerk und die
Kommunikation darauf stark von den anderen. Hier wird nicht in der gleichen
Haufigkeit gepostet. Die sozialen Netzwerke spielen aber auch im B2B-Bereich eine
grol3e Rolle, da man auf LinkedIn beispielsweise den Verein von einer anderen Seite
zeigen kann. Nicht nur der Vereinsaccount, sondern auch Mitarbeiter kdnnen hier als
Markenbotschafter agieren und den Verein flir Unternehmen und Sponsoren attraktiv
wirken lassen. Auf LinkedIn kann es auch passieren, dass Unternehmen auf Vereine
aufmerksam werden und dann direkt eine Anfrage bezuglich einer Zusammenarbeit
stellen. Dies passiert aber nicht tber die eigentlichen Entscheidungstrager, sondern
Uber die leitenden Angestellten, welche die Aktivitditen wahrnehmen und diese eine
Stufe hoher vorschlagen (vgl. Hagleitner, 2022, Z.57-61 und vgl. Wiesmayr, 2022, Z.
220-237 und vgl. Pfeffer, 2022, Z. 130-134).
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Diese B2B-Zusammenarbeit Uber die sozialen Netzwerke funktioniert jedoch nur,
wenn die Sponsoren die Wichtigkeit und Relevanz von sozialen Netzwerken, wie
LinkedIn erkennen und auch vermehrt auf diese setzen wollen, dies ist noch nicht
Uberall der Fall (vgl. Drexel, 2022, Z. 192-194).

TikTok

TikTok ist eine relativ neue Social Media Plattform, welches innerhalb eines Jahres
eine grol3e Zielgruppe erreicht hat und auf der man schnell eine grof3e Reichweite
erreichen kann und als Unterhaltungsmedium gefihrt wird (vgl. Hagleitner, 2022, Z.31-
38; vgl. Pfeffer, 2022, 201-207). Der Algorithmus von TikTok hat sich, seit es popular
wurde, geéndert, mittlerweile ist es nicht mehr so leicht, mit einem Video viral zu
gehen, jedoch ist nach wie vor eine grol3e organische Reichweite ohne bezahlten
Content mdglich (vgl. Wiesmayr, 2022, Z.300-304). TikTok ist eine Plattform, auf der
eine sehr junge Zielgruppe unterwegs ist, daher hat man mit diesem Netzwerk die
Moglichkeit, junge Personen ins Stadion zu holen (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 258-261).
Jedoch ist TikTok kein Kanal fur kurzfristige Erfolge, da man dort keine Tickets
verkaufen kann, jedoch ist TikTok langfristig gesehen sinnvoll, da man seine
Reputation in der jungen Zielgruppe verbessern kann (vgl. Schon, 2022, Z. 280-287).
Um diese Zielgruppe aber auch zu erreichen, muss diese spezifisch angesprochen
werden, da es sonst fur die jungen Leute uninteressant ist (vgl. Drexel, 2022, Z. 237-
242). Fur viele Vereine hat TikTok mittlerweile auch die héchste Engagement-Rate
(vgl. Schon, 2022, Z. 148-150). Dies liegt auch daran, dass die Méglichkeiten auf
dieser Plattform sehr vielfaltig sind (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 63-65). Die
Marketingstrategie auf TikTok unterscheidet sich von den anderen Plattformen, da hier
hauptsachlich Emotionen verwendet werden und auch riskantere Dinge gepostet
werden konnen, welche auf anderen Kanalen nicht publiziert werden (vgl. Pfeffer,
2022, 201-207).

TikTok ist eine sehr spezielle Plattform, fir die auch eigener Content produziert werden
muss, da hier auch Aktualitat, welche im Sportmarketing eigentlich sehr wichtig ist,
keine Rolle spielt, was auf anderen Plattformen schon der Fall ist (vgl. Schon, 2022,
Z. 37-57). Der Content auf TikTok muss kurze und schnelle Unterhaltung bieten (vgl.
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Wiesmayr, 2022, Z.114-115). Vom Format her konnte man TikTok-Videos flr
Instagram Reels verwenden und umgekehrt, dies ist aber gerade bei speziellen
Videos, die auf TikTok trenden, kontraproduktiv, da hier viele auf Instagram nicht in
der Art und Weise funktionieren (vgl. 166-167). Jedoch wird es aus Zeitgriinden bei
manchen Vereinen so gehandhabt, dass der TikTok-Content aus weiterverwendeten
Reels besteht (vgl. Drexel, 2022, Z. 234-236). TikTok erfordert viel Aufmerksamkeit,
um auch Erfolg zu bringen, nur nebenbei Reels weiterverwenden, ist nicht zielfihrend,
FK Austria Wien sieht beispielsweise erst Erfolge, seit sie einen TikTok-Influencer als
TikTok-Beauftragten engagiert haben. Dieser hat die Reichweite des Accounts schnell
vergroRert (vgl. Schén, 2022, Z. 261-279).

Viele Vereine haben lange uberlegt, bevor sie sich fur die Er6ffnung eines TikTok-
Accounts entschieden haben, da auch beflirchtet wurde, an Seriositat zu verlieren (vgl.
Schon, 2022, Z. 261-268; vgl. Pfeffer, 2022, Z. 188-195). Dies ist aber auch wichtig,
da Plattformen genauestens gescreent werden mussen, um zu sehen, ob sie zu den
Werten des Vereins passen (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 256-260). Wenn man eine gute
Strategie und die notwendigen Ressourcen hat, ist es aber nach wie vor ratsam,
TikTok beizutreten, auch wenn die Plattform schon langer existiert (vgl. Wiesmayr,
2022, Z. 311-313). Die momentanen Video-Trends der Plattform sind rasch ersichtlich,
wenn man sich auf der Plattform bewegt (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 140-142). Hier ist
es auch einfach mdglich, auslandische grofR3e Vereine zu screenen und Content-ldeen
von ihnen zu kopieren, damit muss man weniger Zeit flr kreative Content-
Uberlegungen aufwenden (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 143-149). Jedoch muss man hier
beachten, dass man immer vom eigenen Stil abweicht, wenn man fremde Content-
Ideen Ubernimmt, das ist auf anderen Plattformen jedoch noch kritischer zu betrachten
als auf TikTok (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 164-165). Daher muss man schauen, ob die
Trends auch zum Verein passen (vgl. Wiesmayr, 2022, Z.247-250). Momentan gibt es
noch kaum Vermarktungsaktivitaten auf TikTok, jedoch wenn diese langfristig geplant
werden und mit passenden Partnern durchgefuhrt werden, kdnnte sich hier ein
spannender Markt flr Sponsoren entwickeln (vgl. Schon, 2022, Z. 418-428).

Sportlicher Erfolg
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Der sportliche Erfolg spielt im Social Media Marketing eine grof3e Rolle, da Vereine
eine geplante Marketingstrategie komplett umplanen mussen, wenn der Erfolg
ausbleibt, Verbande oder Ligen sind hier weniger abhangig, jedoch haben diese
traditionell keine eigenen Fans und muissen somit ihre Zielgruppe Uber die Vereine
erreichen und das wird wieder vom sportlichen Erfolg beeinflusst (vgl. Pfeffer, 2022,
99-110). Wenn mehrere Spiele in Folge verloren werden, ist es schwieriger, Leute in
das Stadion zu bekommen, was das Hauptziel des Sportmarketings ist, weswegen
vom sportlichen Erfolg sehr viel abhangt (vgl. Entenfellner, 2022, Z. 130-135).

Auch direkt auf den sozialen Kanélen der Vereine macht sich der sportliche Erfolg
bemerkbar, da die Stimmungslage der Follower stark damit zusammenh&ngt, wenn
mehrere Spiele in Folge verloren werden, herrscht auch in den Kommentaren eine
negative Stimmung (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 79-82). Umgekehrt wird die Arbeit in der
Medienabteilung auch erleichtert, wenn es sportlich gut lauft (vgl. Schon, 2022, Z. 136-
139). Wenn ein Spiel Entscheidungscharakter hat, also vom Ergebnis viel abhangt,
merkt man das ebenfalls auf den sozialen Netzwerken, da hier mehr interagiert wird,
je nach Ergebnis auf positive oder negative Art und Weise (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 65-
72).

Communitymanagement

Der Austausch mit der Community ist im Sportmarketing enorm wichtig, da man von
seinen Followern sehr viel lernen kann und Rickmeldungen zu seinem Content
bekommt. Die Kritik kann zwar teilweise hart sein, aber aus ihr kann man einen
immensen Lerneffekt ziehen. Im Umgang mit der Community ist es auch sehr wichtig,
dass man ehrlich agiert und ihre Anliegen ernst nimmt, da das im Offline-Leben die
Personen sind, welche die Mannschaften im Stadion unterstitzen (vgl. Wiesmayr,
2022, Z. 438-441). Jedoch sollte man sich nicht nur online Rickmeldungen Uber
seinen Social Media Auftritt holen, sondern auch die Fans im Stadion oder Fanclubs
befragen (vgl. Entenfellner, 2022, Z. 236-238). Dennoch ist Social Media die priméare
Methode, um mit den Fans zu interagieren, da man sich hier schnell einen Uberblick
Uber das momentane Stimmungsbild schaffen kann und seine Marketingmal3nahmen

dementsprechend anpassen kann. (vgl. Drexel, 2022, Z. 105-113).
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Um zu wissen, wie man in den sozialen Netzwerken agieren sollte, muss man genau
wissen, wie die Fans ticken (vgl. Entenfellner, 2022, Z. 233-235). Dazu ist es auch
wichtig, auf manche Themen pro-aktiv einzugehen, wenn man weil3, dass Userinnen
und User das negativ auffassen konnten, um dann noch die Chance zu haben, hier
frihzeitig gegenzusteuern (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 127-133). Die Bindung der Fans
an den Verein Uber die sozialen Kanale sollte verstarkt werden, da dies zwar nicht fur
die kurzfristigen Ziele relevant ist, aber die langfristige Fanloyalitat steigern wirde (vgl.
Entenfellner, 2022, Z. 97-100).

Fan-Engagement

Manche Plattformen haben zwar grundsatzlich ein hoheres Fan-Engagement als
andere, jedoch ist die Engagement-Rate hauptsachlich vom Content und nicht von der
Plattform abhangig. Dennoch haben TikTok und Instagram bei vielen Vereinen die
hochste Engagement-Rate, dies liegt an den vielfaltigen Moglichkeiten, der
Emotionalitat und der diversen Zielgruppe (vgl. Schoén, 2022, Z. 148-154; vgl.
Wiesmayr, 2022, Z. 53-63). Dass auf Facebook die Engagement-Rate niedrige ist, liegt
auch an der éalteren Zielgruppe und dem informativen Content, welcher wenig
Emotionen ausdrickt (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 28-30). Die Hemmschwelle im Internet
ist sehr niedrig, daher ist es auf allen Plattformen mdglich, dass negative
Ruckmeldungen verdffentlicht werden. Fans kommentieren mehr, wenn es schlecht
l&uft und wenn es um negatives Fan-Engagement geht, ist jedoch Facebook Vorreiter,
hier gibt es am schnellsten und meisten negative Kommentare, wobei dies auch bei
Instagram vorkommen kann (vgl. Schon, 2022, Z. 246-248; vgl. Entenfellner, 2022, Z.
104-107; vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 165-167). Gerade bei kritischen Themen ist es
wichtig, pro-aktiv auf Userinnen und User einzugehen, damit man noch in einem
gewissen Grad gegenlenken kann, jedoch ist dies nicht immer méglich (vgl. Wiesmayr,
2022, Z. 127-133). Bei mehreren Niederlagen in Folge werden die Kommentare
namlich negativ sein, egal wie sehr man gegenlenken mochte. Negative Kommentare
sind jedoch auch nicht immer aussagekraftig, Likes oder Views geben hier teilweise
mehr Ruckmeldung und dennoch sind negative Kommentare besser als gar keine
Kommentare, da sie Interesse an den Content zeigen (vgl. Drexel, 2022, Z. 126-129;
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Z. 168-171). Auf Facebook und Instagram kénnen die negativen Kommentare auch
beleidigend werden. Bei negativen Kommentaren, welche unter die Gurtellinie gehen,
muss eingegriffen werden, wie zum Beispiel Léschen oder Userinnen und User
sperren (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 167-172).

Zuwachs ist ein Indikator fur Erfolg, da man Dinge anpassen muss, falls etwas
stagniert oder mehrere Postings nicht gut ankommen, aber auch Likes, Kommentare
oder Teilungen der Userinnen und User sind ein Zeichen, dass Content interessant ist
(vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 70-81). Ein besonderer Erfolg, wie ein Sieg gegen eine
auslandische, bekannte Mannschaft, kann einen grof3en Zuwachs an Followern und
auch eine hohe Engagement-Rate ausldsen (vgl. Entenfellner, 2022, 108-111). Wenn
bei einem Spiel eine gewisse Rivalitat und viele Emotionen dahinter sind, wird bei
einem Posting tendenziell auch mehr interagiert. Umgekehrt, wenn ein Spiel keinen
Entscheidungscharakter oder bedeutenden Einfluss auf die Tabelle besitzt, hat das
Posting weniger Reichweite. Das heil3t, je mehr es um Entscheidungen geht und umso
mehr Emotionen mit Klubs oder Spielen verbunden sind, desto besser sind die
Reichweiten und Kennzahlen der Postings (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 65-74).

Die Aktualitat auf den sozialen Netzwerken ist gerade am Spieltag enorm wichtig, da
viele Userinnen und User wahrend eines Spiel gezielt auf die Facebook Seite des
Vereins gehen, um aktuelle Zwischenstande zu checken und auch einen Kommentar
zu dem Spielgeschehen abzugeben, in solchen Fallen spielt auch der Anzeige-
Algorithmus keine Rolle. Die sozialen Medien bieten den Fans hier eine Moglichkeit,
ihre Meinung offentlich kundzugeben und sich mit anderen Zuschauerinnen oder
Zuschauern auszutauschen (vgl. Drexel, 2022, Z. 280-286).

Social Media Trends

Die sozialen Netzwerke sind in den letzten Jahren zunehmend schneller geworden,
die Userinnen und User wollen den Content sofort konsumieren. Diese Schnelllebigkeit
wird weiter zunehmen (vgl. Schon, 2022, Z. 356-368). Die Verweildauer auf den
Plattformen selber ist kirzer geworden, die Userinnen und User wollen weniger Inhalt

und mehr Unterhaltung, Videos sollen beispielsweise maximal 15 Sekunden lang sein
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und die Action in den ersten funf Sekunden passieren (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 352-
359). Diese Schnelllebigkeit ist auch der Grund, wieso TikTok und Instagram Reels so
gut funktionieren (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 361-362).

Vor einigen Jahren wurden die sozialen Netzwerke noch dafur genutzt, um Dinge
auszuprobieren, mittlerweile ist Social Media eines der grof3ten Marketing Tools (vgl.
Hagleitner, 2022, Z. 265-267). Mittlerweile hat sich Social Media stark
professionalisiert und die Professionalisierung wird auch weiter zunehmen (vgl.
Wiesmayr, 2022, Z. 325). Durch die Schnelllebigkeit verliert man jedoch in der
Content-Erstellung oft die Chance, Inhalte sinnhaft und inhaltlich hochwertig zu
vergffentlichen. Eine Trendumkehr ware hier gut, in die Richtung, man muss nicht der
Erste beim Posten sein, sondern wichtiger ist es, dass der Post gut aufbereitet wird,
damit man sich keinen Shitstorm-Potenzial aussetzt. Weil, wenn die Schnelllebigkeit
weiter voranschreitet, werden Sponsoren merken, dass die Werbungen auch weniger
wahrgenommen werden und das Investment wird ausbleiben. Denn auch der
Algorithmus der Plattformen hat sich geandert, das heil3t man fallt nicht mehr so leicht
auf und muss um Aufmerksamkeit kdmpfen. Aul3erdem haben die Werbemal3nahmen
der digitalen Plattformen stark zugenommen, Vereine muissen ihre Postings
monetarisieren, um eine groRe Reichweite zu erzielen und von den Plattformen als
wichtig gerankt zu werden (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 148-158, Z. 219-223, Z. 226-230, Z.
353-357). In Zukunft werden alle mdglichen Marketingaktivitdten dennoch starker tiber
die sozialen Netzwerke stattfinden (vgl. Hagleitner, 2022, Z,269-270).

Wenn die Social Media Plattformen von Vereinen weiter wachsen, werden sie sich zu
Werbeplattformen entwickeln, dies wird dann auch fir den B2B-Markt immer
interessanter (vgl. Drexel, 2022, Z. 374-378). Dann wird es auch immer wichtiger, die
Kommunikationsstrategie auf die Partner und Sponsoren des Verbandes oder Vereins
abzustimmen, damit sie zu allen Parteien passt und der Auftritt dennoch authentisch
bleibt (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 210-214).

Das Sportmarketing wird immer mehr werden und demnach werden auch die

Marketingabteilungen wachsen missen, da Social Media immer mehr an Wert
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gewinnen wird und neue Plattformen die Betreuung noch aufwendiger machen
werden, im Social Media Bereich geht es namlich sehr schnell, dass neue Plattformen
gro3 werden. Viele dieser Trends werden von Amerika kommen, dort ist
beispielsweise auch die Kommerzialisierung viel weiter vorangeschritten (vgl.
Hagleitner, 2022, Z. 204-207, Z. 258-263; vgl. Pfeffer, 2022, Z. 146-148). Welil die
Betreuung aufwendiger werden wird, sind die digitalen Kanéle auch ein Bereich, in
dem investiert gehért und nicht eingespart (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 450-452). Wenn
man die digitalen Trends mitgehen will, um zeitgem&R zu bleiben, muss man
aufpassen, dass man trotzdem authentisch und serios bleibt, da dies ein schmaler Grat
ist (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 185-188). Neue Plattformen und Trends, wie TikTok, welches
bis jetzt kaum kommerzialisiert ist, werden auch zukunftig starker vermarket und somit
zu einem spannenden Markt werden (vgl. Schon, 2022, Z. 418-422).

Der Medienkonsum wird sich auch weiter steigern, schon jetzt nutzt die junge
Zielgruppe mehrere Endgerate gleichzeitig. Dadurch, dass es immer mehr
Freizeitangebote fur Jugendliche gibt, wird es auch immer schwerer, sie ins Stadion
zu bekommen. AuRerdem werden die Jungen immer schwieriger zu erreichen, was
auch der Schnelllebigkeit des Konsumverhaltens geschuldet ist. Vereine mussen hier
als Vorbild vorangehen und die Gesellschaft nicht nur zum Medienkonsum, sondern
auch zur Bewegung animieren (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 388-401; vgl. Entenfellner, 2022,
Z. 251-254).

Coronazeit

Da sich die Coronazeit nur kurz auf den Alltag der Profisportvereine auswirkte, gab es
keine groben Anderungen im Postingverhalten. Es durften zwar keine Fans in das
Stadion, aber der Spielbetrieb lief relativ rasch weiter (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 178-
183). Wahrend der Zeit, als es kein Training oder Spiele gab, wurden auf den sozialen
Netzwerken alter Content wiederverwendet oder mit Challenges versucht, neuen
Content zu kreieren, um die Fans auf kreative Art und Weise zu unterhalten (vgl.
Wiesmayr, 2022, Z. 285-289; vgl. Pfeffer 2022, Z. 291-294). Als das Training wieder
aufgenommen wurde, wurde jedoch versucht, mehr Fotos und Videos zu posten, damit
die Userinnen und User das Gefuhl hatten, dabei zu sein (vgl. Schén, 2022, Z. 313-
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316). Auch am Matchtag wurde mit Behind-the-Sceenes Storys versucht, den
Followern Einblicke aus dem Stadion zu geben, da niemand live vor Ort sein durfte
(vgl. Entenfellner, 2022, Z. 196-199). Viele Vereine versuchten dann auch spezielle
digitale Projekte ins Leben zu rufen, damit den Fans Unterhaltung geboten werden
konnte (vgl. Schon, 2022, Z.326-333). Die Zugriffszahlen waren wéahrend der
Pandemie sehr hoch, was auch darauf zurtickzufiihren ist, dass sonst keine Aktivitaten
stattfanden (vgl. Drexel, 2022, Z. 321-322). Durch die zusatzliche Zeit konnten auch
die Social-Media-Kanale von anderen Vereinen zur Inspiration gescreent werden, da
man Content-Ideen nicht immer neu erfinden muss (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 377-380).

B2B

Die sozialen Netzwerke sind im Sportmarketing nicht nur im B2C-Bereich wichtig,
sondern spielen auch im B2B-Bereich eine groRe Rolle, da diese fiir den Verein eine
Maoglichkeit bieten, fir Sponsoren attraktiv zu sein (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 220-223,
Z. 457-459). Uber die sozialen Netzwerke wird sichtbar, wer der Verein ist, was er kann
und welche Werte er vertritt, was interessante Attribute fir potenzielle Sponsoren sind
(vgl. Pfeffer, 2022, 137-138). Wenn man uber die sozialen Netzwerke eine sichtbare
Verbindung zu seinen Sponsoren herstellt, wird man auch fur neue Sponsoren
interessant (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 226-228). Einige Unternehmen kommen direkt
auf Vereine zu, weil sie sich tber Werbung in den digitalen Kanélen einen Mehrwert
fur ihr Unternehmen erhoffen, jedoch ist dieser nur bei professioneller Arbeit in den
digitalen Kanélen gegeben (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 412-418).

Die Einnahmen durch Social Media Werbung sind jedoch noch sehr gering, im
Vergleich zu traditionellem Sponsoring, der Wert ist jedoch im Steigen. Dies liegt
daran, dass vor allem kleine, regionale Unternehmen, welche selbst noch nicht Social
Media affin sind, hier keinen Mehrwert sehen, im Gegensatz zu Unternehmen, die
selbst digital agieren und daher auch auf Social Media Werbung setzen (vgl.
Entenfellner, 2022, Z. 144-154, vgl. Drexel, 2022, Z.192-194).

Im B2B-Bereich werden jedoch andere Plattformen, wie LinkedIn verwendet und hier
ist die Zielgruppe wesentlich kleiner (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 118-121). Auf diesen
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Plattformen sind jedoch grof3teils nicht die Entscheidungstrager selbst aktiv, sondern
leitende Angestellte, die auch wahrnehmen, welche Vereine oder Verbande Potenzial
fur ihr Unternehmen haben wund diese Infos dann weitergeben. Die
Entscheidungstrager selbst werden jedoch nach wie vor eher Gber die traditionelle Art
und Weise erreicht und beeinflusst (vgl. Pfeffer, 2022, 130-137). Daher kdnnen gerade
auf B2B-Netzwerken, wo ersichtlich ist, wenn man bei einem Verein beschéftigt ist,
auch die Mitarbeiter mit ihrem eigenen Profil als Markenbotschafter agieren und somit
ebenfalls den Verein in ein gutes Licht riicken (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 228-237).

Fur Partner und Sponsoren der Sportvereine wird es zukinftig spannender, sich Gber
die Social Media Accounts von Vereinen zu vermarkten (vgl. Schon, 2022, Z. 416-
417). Die sozialen Medien bieten interessante Werbemadglichkeiten fur Unternehmen.
(vgl. Entenfellner, 2022, 156-159). Diese Kooperationen im B2B-Bereich missen
jedoch immer fur beide Seiten passend sein, um Nutzen daraus zu ziehen (vgl. Schon,
2022, Z. 457-460). Wenn man ein Partner-Posting in der Corporate Identity des
Sponsors postet, konnte das Ziel verfehlt werden, da die Community merkt, dass es
nicht mit dem sonstigen Auftritt des Vereins einhergeht und somit an Authentizitat
verliert. Somit ist es wichtig, die Kommunikationsstrategie mit den Partnern und
Sponsoren abzustimmen, damit alle Parteien passend dargestellt werden (vgl.
Wiesmayr, 2022, Z. 210-218). Es ist daher essenziell, dass die Werbung gut im Posting
eingegliedert ist, auch wenn dies bedeutet, dass die Sponsoren vielleicht auf einen
Teil ihrer Farben verzichten missen, damit es in das Bild passt (vgl. Schon, 2022, Z.
434-442).

Kommerzialisierung

Die Vermarktung ist im FulR3ball sehr relevant, da sich der Sport von einem ,90-
Minuten-Spiel* zu einem Unterhaltungsprodukt gewandelt hat, das durch
Begleitprodukte wie Sportwetten zu einem riesigen Markt gewachsen ist (vgl. Pfeffer,
2022, Z. 309-316). Ohne die Vermarktung wirde das Sportmarketing und der Fuf3ball
nicht mehr funktionieren, die Kommerzialisierung ist flr den Verein tiberlebenswichtig,
jedoch vermarktet jeder Verein mehr oder weniger stark. Die grof3en Vereine in der

Osterreichischen Bundesliga haben bereits nahezu alle Social-Media-Kanale sehr
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stark kommerzialisiert (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 196-209; vgl. Schon, 2022, Z. 384-
386). Geld flie3t zwar teilweise auch von Fans, jedoch bekommt man nur einen
Zuwachs an Fans, wenn man sich vermarktet und gréRer wird und hier setzt die
Kommerzialisierung an (vgl. Schon, 2022, Z. 408-410). Die Fans missen auch
unterhalten werden und diese Unterhaltung ist nur moglich, wenn die finanziellen
Moglichkeiten gegeben sind. Wenn im Profi-Ful3ball mehr Geld ist, um ihn zu
attraktiveren, profitiert im weiteren Sinn auch die gesamte Gesellschaft (vgl. Pfeffer,
2022, Z. 319-323).

Die Kommerzialisierung beeinflusst das Sportmarketing stark, da man jetzt Dinge
vermarkten kann, welche vor ein paar Jahren nicht méglich waren (vgl. Schon, 2022,
389-393). Fruher waren die Haupteinnahmequelle von Vereinen Ticketverkaufe und
die Gastronomie im Stadion, da die Fans direkt ins Stadion kommen mussten, um das
Spiel zu verfolgen, mittlerweile gibt es ein Uberangebot, da man Spiele uber diverse
Dienstleister einfach von zuhause verfolgen kann und die Kosten der Vereine sind
gestiegen, weswegen neue Einnahmen generiert werden mussen (vgl. Wiesmayr,
2022, Z. 401-407). Generell haben die WerbemalBnahmen auf den sozialen
Plattformen stark zugenommen, Vereine mussen teilweise auch auf Paid-Content
setzen, um ihre nicht-vermarkteten Postings sichtbar zu machen (vgl. Pfeffer, 2022, Z.
226-230). Im Vergleich zu anderen europaischen Ligen ist die Bundesliga jedoch nicht
Uberkommerzialisiert, da weniger Moglichkeiten gegeben sind, jedoch muissen die
verfugbaren Flachen dennoch vermarktet werden. Diese Vermarktung ist relativ stabil
in der Entwicklung, es gibt zwar kleine Steigerungen in den letzten Jahren, aber keine
grolRen Anderungen (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 324-341).

Die sozialen Medien der Vereine, bieten interessante Werbeplatze fir Unternehmen
(vgl. Entenfellner, 2022, Z. 156-159). Einige Unternehmen kommen direkt auf Vereine
zu, weil sie sich Uber Werbung in den digitalen Kanalen einen Mehrwert fur ihr
Unternehmen erhoffen, man muss jedoch eine gute Arbeit auf den digitalen Kanélen
leisten, um fir Sponsoren als Werbeplattform interessant zu sein, da es normale
Werbung nach wie vor gibt (vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 409-412). In Osterreich

unterscheidet sich der Grad der Kommerzialisierung des Social Media Auftritts auch

82/176



zwischen den Bundeslandern enorm (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 216-217). Die
Kommerzialisierung aller Postings ist bei kleinen Vereinen noch kein Thema, da zu
wenige Follower da sind und somit dies fur die Sponsoren noch nicht so interessant
ist, obwohl dies eine gute zusétzliche Einnahmequelle ware (vgl. Drexel, 2022, Z. 337-
338). Vor allem kleine und regionale Unternehmen, welche selbst nicht auf Social
Media vertreten sind, haben die Wichtigkeit der sozialen Netzwerke auch noch nicht
erkannt und setzen auf traditionelle Werbung. Daher sind die Social Media-Einnahmen
noch sehr klein, im Gegensatz zu traditionellen Sponsoringeinnahmen, wie
Bandenwerbung, aber man merkt eine Steigerung in diesem Bereich (vgl. Entenfellner,
2022, Z. 144-154).

Hardcore-Fans, im Ful3ballbereich auch Hooligans genannt, lehnen die Vermarktung
in den sozialen Medien komplett ab und beschweren sich auch darlber (vgl. Schon,
2022, Z. 382-384). Die Kommerzialisierung auf den Social-Media-Kanélen von
Vereinen ist fir Partner und Vereine eine grol3e Chance, jedoch muss es immer fir
beide Seiten passend sein, um zu funktionieren. Daher ist es wichtig, die
Kommunikationsstrategie immer mit allen Seiten abzusprechen (vgl. Schon, Z. 457-
460; vgl. Wiesmayr, 2022, Z. 210-214). Der Userinnen und User muss sich auf den
Plattformen wohlfiihlen und sich nicht wie in einer Dauerwerbesendung fihlen, da dies
nicht mehr authentisch ist (vgl. Pfeffer, 2022, Z. 341-345). Um diese Authentizitat nicht
zu verlieren, muss man schauen, dass Werbung auf den Plattformen sichtbar ist,
jedoch trotzdem nicht im Vordergrund des Postings steht, dann stért es die Community
auch weniger (vgl. Schon, 2022, Z. 434-446). Die Community merkt auch, wenn man
ein Posting in der Corporate Identity des Sponsors postet, welche im Normalfall nicht
mit dem sonstigen Auftritt des Vereins einhergeht, weswegen hier dann verstarkt
negative Reaktionen kommen (vgl. Wiesmayr, 2022, Z.215-218). Wenn man aber bei
jedem Posting oben klein einen Sponsor einbaut, konnte man einfach zuséatzliche
Einnahmen generieren und es wirde einem Grof3teil der Community nicht auffallen
(vgl. Schon, 2022, Z. 397-400). Wenn jedoch die Schnelllebigkeit weiter
voranschreitet, ist es moglich, dass Sponsoren, wenn sie klein im Bild verpackt sind,
gar nicht wahrgenommen werden, weswegen auch das Investment ausbleiben konnte
(vgl. Pfeffer, 2022, Z. 154-158).
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Im internationalen Vergleich sieht man bereits jetzt, wie wichtig die Kommerzialisierung
ist (vgl. Schon, 2022, Z. 386-388). In der amerikanischen Fuf3ballliga MLS geht es
bereits mehr um das Marketing als um den Sport an sich. Amerika ist hinsichtlich der
Kommerzialisierung also schon weit voraus, aber es wird auch in Osterreich zukiinftig
mehr werden (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 204-209). In ein paar Jahren wird es auf den
digitalen Plattformen der Vereine Standard sein, dass alle Postings mit einem Sponsor
gekennzeichnet sind und vermarket sind (vgl. Schon, 2022, Z. 397-400). Neue
Plattformen werden verstarkt zu Vermarktungszwecken genutzt werden, daher wird es
fur Partner und Sponsoren zukinftig spannender, sich Gber die Social Media Accounts
von Vereinen zu vermarkten (vgl. Hagleitner, 2022, Z. 261-263; vgl. Schon, 2022, Z.
416-417). TikTok wird ~momentan  beispielsweise noch als reines
Unterhaltungsmedium gesehen und im Sportsektor noch kaum vermarket, kénnte sich
jedoch zu einem spannenden Markt entwickeln, da man Werbung in Kurzvideos gut
verpacken kann. Hier ist es jedoch essenziell, dass man diese Kooperationen
langfristig durchdenkt und die Partnerauswahl sinnvoll trifft, nicht jedes Unternehmen
wirde namlich fur das Sportmarketing funktionieren (vgl. Schon, 2022, Z. 418-428).

6.5 Hypothesengenerierung

Hypothesen sind widerlegbare, theoretische Annahmen (ber einen definierten
Sachverhalt. Da bei dieser Arbeit qualitativ geforscht wurde, kbnnen keine Hypothesen
verifiziert oder falsifiziert werden, aber es kdénnen aus den nun vorliegenden
Erkenntnissen der Theorie und Empirie Hypothesen generiert werden, welche in
weiterflhrenden quantitativen Arbeiten Uberprift werden kdnnen. In der Wissenschaft
wird zwischen Zusammenhangs- und Kausalhypothesen unterschieden (vgl. Lemmer
& Gollwitzer, 2018, S. 245-246).

Zusammenhangshypothesen sind entweder gerichtet oder ungerichtet, weil entweder

die Richtung des Zusammenhangs der beiden Variablen angefuhrt wird oder

offengelassen wird. Gerichtete Hypothesen kénnen einen negativen oder positiven
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Bezug zueinander haben. Kausalhypothesen wiederum beschreiben eine Ursache
und deren Auswirkungen in eine ,Wenn-dann-Struktur® (vgl. Lemmer & Gollwitzer,
2018, S. 247).

Die erste Hypothese lasst sich aufgrund folgender Zitate der qualitativen
Experteninterviews ableiten.

12:,[...] Ich wirde mir schon wiinschen, dass wir mehr Leute sind, weil allein
beim Spiel drei Kandle zu betreuen ist nicht so einfach. Wenn man dann drei
Leute hatte, wo jeder einen Kanal macht, kannst du die naturlich besser und
quantitativer und qualitativer bespielen. Also das wirde ich mir schon
wulnschen, aber sind wir halt einfach zu wenig [...] (Z. 183-187)

15: ,[...] Ja, also wenn wir vier waren, ware es natlrlich noch angenehmer
fur uns. Aber es ist zum Teil schon so, also das Hauptproblem bei uns ist die
Zeit. Aber klar, klar wirde es noch besser gehen, wenn ich dann noch zwei
Stunden Luft hatte, um mir jedes Bild genau anzuschauen vom letzten
Spieltag und auch wirklich den Knaller suchen und da noch eine Geschichte
zu erzahlen oder so. Aber die Zeit bleibt uns ja in den meisten Fallen leider
nicht. [...]* (Z. 140-149)

16: ,[...] Ich glaube, im Wesentlichen ist natirlich es immer eine
Personalfrage. Wenn ich naturlich personell breiter aufgestellt bin, kann ich
sicherlich mehr machen [...]* (Z. 86-87)
Die daraus abgeleitete Hypothese lautet:
H1: GroRere Medienabteilungen kdnnen die Qualitat des Social Media Auftritts
von dsterreichischen Bundesligavereinen wesentlich verbessern.
Auch wenn sich der Social Media Auftritt der Bundesligavereine in den letzten Jahren
grundsatzlich stark professionalisiert hat, ging aus den Interviews hervor, dass die
Personaldichte nach wie vor zu klein ist, um alle Vorteile, welche die sozialen
Netzwerke zu bieten haben, auszunutzen, weswegen nicht alle Ideen, welche zu
einem qualitativ-hochwertigeren Auftritt fihren wirden, umgesetzt werden kdnnen.
Diese Hypothese konnte Uberprift werden, indem mehrere Vereine fir einen
bestimmten Zeitraum die Medienabteilungen vergrof3ern und danach festgelegte
Kennzahlen dieses Zeitraums mit einem Zeitraum, in dem ahnliche sportliche

Ergebnisse erspielt wurden, vergleicht.
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Die nachste Hypothese, welche aus den Inhalten der Experteninterviews generiert
wurde, lasst sich durch folgende Zitate ableiten.

11: ,[...] Aber bei uns, sicher ist viel Marketing dabei, weil ohne Marketing
wurden wir nicht Gberleben [...J* (Z. 200-201)

11: ,[...] Man sieht das auch immer mehr aus der amerikanischen Branche,
dass Marketing immer mehr wird. [...J* (Z. 208-209)

12:,[...] Aber ich glaube, dass es anders einfach nicht mehr funktioniert. Also
nur diese Ful3ball Romantik, wie sie mal vor ein paar Jahren war. Ich weifl3
nicht, ob das auf Dauer funktionieren kann, also man sieht es im
internationalen Vergleich auch, wenn man sich die grof3en Vereine
anschaut, da ist ja auch alles kommerzialisiert, verkauft [...] (Z. 384-388)

14: ,[...] Ja, Vermarktung ist sicherlich ein Thema, das immer relevant ist,

weil sage ich jetzt einmal der Wandel des Fuf3balls vom Traditionellen, es

wird nur 90 Minuten FuRRball gespielt, ist doch hin zum Unterhaltungsprodukt

gekommen. [...]* (Z. 319-323)
Die draus abgeleitete Hypothese lautet:
H2: Die Kommerzialisierung der sozialen Netzwerke im Sportmarketing ist fur
Vereine zuklinftig Uberlebenswichtig und wird daher in den nachsten Jahren
weiter zunehmen.
Auch wenn die Einnahmen durch die Kommerzialisierung der Social Media Netzwerke
momentan noch sehr gering sind, werden sie zukinftig immer wichtiger fur die Vereine,
da die Vereine immer gréf3ere Summen an Geld benétigen. Diese Hypothese kdnnte
man Uberprufen, indem man eine quantitative Studie Uber die Einnahmen durch die
Kommerzialisierung der Vereine jetzt durchfuhrt und diese in ein paar Jahren
wiederholt und die Ergebnisse miteinander vergleicht.

Die dritte Hypothese wurde aus folgenden Zitaten der sozialen Netzwerke abgeleitet.

16: ,[..] Also auf die Bundesliga bezogen wird es sicherlich immer
spannender und immer schwieriger werden, dass man die jungen Leute fur
die Vereine gewinnt. Weil nattrlich das Freizeitangebot sehr grol3 ist, muss
man ehrlich sagen. In diesem Zusammenhang werden die sozialen Medien
sicherlich sehr bedeutend bleiben oder an Bedeutung gewinnen. [...]* (Z.
251-254)
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12:“]...] Also, es hat ein bisschen gedauert, bis wir uns entschieden haben,
da aufzuspringen, aber wir haben da schon erkannt, dass es wirklich ein
Kanal ist, der uns in der Kurzfristigkeit vielleicht nicht so viel bringt, weil du
auf TikTok jetzt nicht sagen kannst ,Hey, da kauf ein Ticket", das funktioniert
auf TikTok nicht, nicht aber in der Langfristigkeit, also mittel- und langfristig
vielleicht schon den einen oder anderen jungen Fan oder junges Madel, die
dann denkt ,Hey cool, die Austria ist cool, da schau ich mal hin, da mag ich
mal hinschauen® und dann vielleicht zum Endergebnis kommt zur Austria
[...]“ (Z. 280-287)

13: ,[...] Wir haben die Moglichkeit, die junge Zielgruppe mit dem Fuf3ball
mehr zu infizieren, sozusagen unterhalten, Uber diese Weise dann ins
Stadion zu bringen. Das muss halt das Ziel sein, weil Fuf3ball lebt halt von
der Emotion, und die passiert halt im Stadion. [...]* (Z. 258-261)

Die daraus abgeleitete Hypothese lautet wie folgt:

H3: Um die junge Zielgruppe zu erreichen und fir den Stadionbesuch begeistern
zu kdnnen, mussen die Sportvereine die sozialen Netzwerke nutzen.

Die Freizeitangebote fir die junge Zielgruppe werden immer vielfaltiger und
gleichzeitig steigt auch der Medienkonsum, weswegen sie Uber die Medien erreicht
werden mussen. Jedoch braucht man hier eine genaue Strategie, um sein Ziel zu
erreichen. Diese Hypothese konnte bestatigt werden, in dem Vereine
Marketingkampagnen speziell fur die junge Zielgruppe Uber soziale Netzwerke
schalten und danach gemessen wird, wie viele tatsdchlich wegen der Kampagne das
Stadion besucht haben.

Die vierte und letzte Hypothese, welche generiert wurde, wurde aus folgenden Zitaten
abgeleitet.

11:,[...] Aber jede Person hat einen eigenen Stil. Und du &nderst deinen Stil
nur, wenn du auf einen Trend aufspringst. [...]* (Z. 164-165)

13: ,[...] Was ich gelernt habe, du solltest authentisch bleiben, nichts
kiinsteln. Und du musst einfach mit den Werten, mit deinen Zielen des
Unternehmens verschmolzen sein, es muss passen. [...J*

14:,[...] Ja, also vor allem fir uns ist der Spagat immer auch sage ich einmal
spannend, weil man probiert natdrlich auf der einen Seite unterhaltsam zu
sein, zeitgemal zu sein, mit den Trends mitzugehen, auf der anderen Seite,
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wenn man etwas macht, wollen wir es auch serids machen, authentisch
bleiben. [...]*(Z.185-188)

I14: ,[...] Darum sage ich auch immer authentisch bleiben, zudem stehen,
woflr man eintritt, also die Werte. Und wenn man die beachtet und sich
serids auch einfach gibt, dann ist das auch das Beste, wie du auch auf Social
Media agieren kannst [...]“ (Z. 367-371)

Die daraus abgeleitete Hypothese lautet wie folgt:

H4: Trends der sozialen Netzwerke mussen mit den Werten des Vereins
einhergehen, um Erfolg zu bringen.

Die sozialen Netzwerke sind bekannt, dass stetig neue Trends kommen, jedoch kann
nicht jeder Verein jeden Trend Ubernehmen. Wenn diese nicht zu den Werten des
Vereins passen, ist es moglich, dass dieser an Authentizitat verliert und negativ auf
den Verein zurtckfallt. Diese Hypothese kann Uberprift werden, in dem Vereine
befragt werden, welche Social Media Trends fur sie Erfolg gebracht haben und welche

nicht und danach diese Trends mit den Werten des Vereins abgeglichen werden.
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7 Fazit

In diesem Kapitel werden alle wesentlichen Erkenntnisse der Theorie sowie der
empirischen Forschung nochmals zusammengefasst und verknupft, um abschlieend
die Forschungsfrage zu beantworten. Zusatzlich zur Forschungsfrage wird ein
inhaltliches und ein methodisches Fazit gezogen, Limitationen der Arbeit angefihrt

und ein maglicher Ausblick auf zukunftige oder weiterfiihrende Forschungen gegeben.

7.1 Inhaltliches Fazit

Durch diese Masterarbeit wird deutlich, dass die sozialen Netzwerke aus dem
Sportmarketing nicht mehr wegzudenken sind. Sie bringen sehr viele Vorteile mit sich,
wenn sie richtig genutzt werden, jedoch ist die Betreuung auch sehr aufwendig und
viele Vereine kénnen es sich noch nicht leisten, die professionelle Betreuung aller
Kanale sicherzustellen. Der digitale Bereich wird von vielen Vereinen noch teilweise
vernachlassigt, da die Einnahmen von traditioneller Werbung zurzeit noch um ein
Vielfaches hoéher sind, als die der Social Media Einnahmen. Aul3erdem haben
Osterreichische Bundesliga Vereine teils regionale Sponsoren, welche selbst nicht auf
den sozialen Medien vertreten sind. In der Literatur geht auch hervor, dass das digitale
Sportmarketing noch ein relativ junges Forschungsfeld ist, welches auch noch nicht
ausreichend erforscht wurde. Der FuRball hat sich in den letzten Jahren stark
gewandelt, friher war er nur ein 90-Minuten Spiel, ohne jegliche Begleitprodukte, aber
mittlerweile hat er sich zu einem Unterhaltungsprodukt entwickelt, was auch
dementsprechend finanziert gehort. In Osterreich spielt der FuRball eine wichtige
Rolle, da er neben Skifahren der beliebteste Sport ist und dementsprechend auch eine
riesige Community besitzt. Diese Community muss aber zukunftig verstarkt Gber die
sozialen Netzwerke angesprochen werden, da sich die Osterreichische Bevélkerung
verstarkt online bewegt. Aul3erdem ist die Emotion der wichtigste Aspekt im Sport und
Uber kurze Videos oder Actionfotos kann uber die sozialen Medien stark und

zielgerichtet emotionalisiert werden.
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In der Arbeit wurde auch deutlich, dass sich nicht nur das Sportmarketing stark
verandert hat, sondern damit einhergehend auch die Plattformen, welche fur dieses
relevant sind. Friher war Facebook die Plattform, auf der Sportmarketing gemacht
wurde, mittlerweile wurde es aber von Instagram, TikTok oder im B2B-Bereich auch
LinkedIn abgeldst. Das liegt stark daran, dass Facebook stagniert und den Zugang zur
jungen Zielgruppe komplett verloren hat und seinen Algorithmus veréndert hat,
wahrenddessen Plattformen, wie Instagram und TikTok, von der stark ausgepragten
Schnelllebigkeit profitiert haben und mit Reels und TikToks eine Madglichkeit der
schnellen Unterhaltung gefunden haben. Jedoch nehmen nicht alle Sportvereine diese
Trends an und agieren weiterhin mit alter Vorgehensweise und profitieren demnach
noch nicht so stark von den Vorteilen der digitalen Medien.

Ein weiterer wichtiger Aspekt, welcher in der Arbeit herausgearbeitet wurde, ist das
stetige Voranschreiten der Kommerzialisierung der Sportvereine. Dieses Thema kann
man jedoch nicht immer nur positiv betrachten, da vor allem in internationalen Ligen
der Sport immer mehr in den Hintergrund rickt und die Vermarktung tberhand
gewinnt. Jedoch wurde gerade im empirischen Teil deutlich, dass es zukiinftig ohne
die Vermarktung von digitalen Inhalten nicht mehr gehen wird, da die geforderte
Unterhaltung der Fans anders nicht finanziert werden kann. Hier ist es aber enorm
wichtig, dass die Werbung ansehnlich verpackt ist und nicht im Vordergrund der
Postings steht. Nahezu alle Experten waren sich einig, dass Werbung, welche gut in
den Post eingegliedert ist und mit den Werten des Vereins einhergeht, keinen
Storfaktor fur die Community darstellt. Auch neue Plattformen werden zukinftig
vermehrt fir die Vermarktung genutzt werden, jedoch missen Vereine immer
authentisch bleiben und dirfen nicht alle Kooperationen annehmen, sondern missen
genau prifen, welche mit den Werten des Vereins einhergehen.

7.2 Methodisches Fazit

Die Forschungsmethode qualitative Experteninterviews mit der Auswertung nach
Mayring wurde auf Grund des Forschungsgegenstandes und der Forschungsziele, da
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es in dem Feld Sportmarketing noch nicht viele Theorien gibt, welche fir ein
qguantitatives Forschen notig gewesen waren. Die Methode hat maf3geblich zum
Erkenntnisgewinn beigetragen, weswegen die Methodenwahl als richtig angesehen
werden kann. Durch die Einzelinterviews war es mdoglich, flexible Termine zu
vereinbaren, was notig war, um ein Zeitfenster zu finden. Da die Experten allesamt
gerade in der Vorbereitung fur den Saisonstart der neuen Bundesliga-Saison waren
und ihre Zeitressourcen sehr begrenzt waren, war diese Flexibilitat notwendig, dass

sie einem Interview zustimmten.

Dies ware bei einer Gruppendiskussion nicht mdglich gewesen, weswegen hier die
Expertensuche nochmals schwieriger gewesen ware. Aul3erdem konnte die Autorin
durch die Einzelinterviews nach weiteren Interviewpartnern suchen beziehungsweise
die Suche einstellen, als gemerkt wurde, dass keine neuen Erkenntnisse gewonnen
werden konnten. Auch ware eine Gruppendiskussion nur Uber Microsoft Teams
moglich gewesen, da die Wohnsitze der Experten Uber das ganze Bundesland verteilt
sind, was bezlglich stabile Internetverbindung und Storfaktoren ebenfalls schwieriger
gewesen ware. Die Autorin geht davon aus, dass Gruppendiskussionen zu keinen
anderen oder relevanteren Ergebnissen gefihrt hatten, im Gegenteil, die Experten der
kleineren Vereine, hier vielleicht weniger beigetragen hatten, da sie im Allgemeinen
weniger Ressourcen und Mdglichkeiten als die grof3en Vereine besitzen und somit
ihren Verein in ein mogliches, schlechteres Licht in der Gruppe mit den grof3en
Vereinen gerickt hatten und dies moglicherweise Hemmungen ausgelost hatte. Somit
kann die Wahl der Experteninterviews erneut bestatigt werden.

Die Suche nach den Experten war zwar hinsichtlich der oben erwahnten Zeitknappheit
etwas schwierig, was allerdings vermieden hatte werden kénnen, wenn die Interviews
zu einem anderen Zeitpunkt durchgefihrt worden waren. Auf3erdem waren die
Marketingverantwortlichen einiger Vereine nicht offen fur Interviews, da sie der
Meinung waren, ihr Verein ist in dieser Hinsicht noch zu rtckschrittlich, um etwas zu
dem Thema beizutragen, jedoch konnten schlussendlich auch einige Verantwortliche
von kleinen Vereinen Uberzeugt werden, womit die Auswahl der Interviewpartner sehr
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divers ist und aus den unterschiedlichsten Bundeslandern kommen, was hinsichtlich

der Erkenntnisse ein wichtiger Punkt ist.

Die Interviews selbst konnten ohne grof3en Unterbrechungen oder sonstigen
Storfaktoren durchgefuhrt werden und die Aufnahme und Weiterverarbeitung war fur
alle Interviewpartner kein Problem. Somit konnten alle beschriebenen Anforderungen
der Methode erfullt werden und wichtige und neue Einblicke in das Sportmarketing der

dsterreichischen Bundesligavereine gewonnen werden.

7.3 Beantwortung der Hauptforschungsfrage

Zielsetzung der vorliegenden Masterarbeit war es, die im Vorfeld formulierte Leitfrage
durch eine Literaturstudie sowie weiterfihrenden Erkenntnissen der qualitativen
Forschung zu beantworten. Die gewonnenen Erkenntnisse aus der Theorie und der
Empirie werden nun dargestellt, um die formulierte Leitfrage zu beantworten, diese

lautete:

»Welche Auswirkungen haben die Trends und Veranderungen der sozialen
Netzwerke auf das Sportmarketing von  Osterreichischen  Profi-

FuBballvereinen?“

Die Literatur und die Theorie haben ergeben, dass die Auswirkungen der sozialen
Netzwirke auf das Sportmarketing enorm sind. Das digitale Sportmarketing hat sich in
den letzten Jahren stark professionalisiert, was sich auch auf den Kanélen der
Osterreichischen Bundesligavereine widerspiegelt. Die Medienabteilungen werden
mittlerweile von keinen ehrenamtlichen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern betreut,
sondern von fest angestellten. Jedoch sind die Medienabteilungen nach wie vor sehr
klein, sodass teilweise auf zusétzliche ehrenamtliche Mitarbeiter zurltckgegriffen
werden, um die Betreuung von mehreren Plattformen zu gewahrleisten. Dadurch, dass
sich das Sportmarketing stetig andert und auch sehr stark von dem sportlichen Erfolg
abhangig ist, kann der Content auch nicht weit vorausgeplant werden, was flur die

92/176



Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter eine zusatzliche Herausforderung darstellt, da oft
innerhalb kirzester Zeit alles neu geplant werden muss. Aus Zeitgrinden wird der
Content oftmals dber alle Plattformen dbernommen, was nicht immer den
gewilnschten Erfolg bringt, da die Plattformen und Zielgruppen spezifisch bespielt
werden mussen, um Vorteile daraus zu ziehen. Der Sport und sein Marketing werden
stark von Attributen wie Emotionen, Schnelllebigkeit und Unvorhersehbarkeit gepragt.
Die sozialen Netzwerke spielen gerade deswegen in der Marketingstrategie eine sehr
grol3e Rolle, da man Uber sie Personen gezielt ansprechen kann und Uber Inhalte
emotionalisieren kann, weswegen die digitalen Medien ein Bereich im Sportbusiness

sind, in welchem investiert gehort.

Die Schnelllebigkeit der Plattformen hat in den letzten Jahren rapide zugenommen und
Trends wie neue Plattformen oder auch Real-Time Postings verstarken den Aufwand,
welchen die Social Media Betreuung mit sich bringt. Die Userinnen und User wollen
kurze und schnelle Unterhaltung, weswegen man den Content an diese Forderungen
anpassen muss. Hier ist es dann auch mdglich, dass man auf Grund des Zeitstresses
fehlerhafte Informationen veréffentlicht, was die riesige, digitale Community merkt und
negativ auf den Verein zurtckfallt. Hinsichtlich der neuen Trends ist vor allem TikTok
anzufuihren, da diese Plattform den gréf3ten Trend der letzten Jahre darstellt und das
Sportmarketing wesentlich beeinflusst hat. Vereine, welche diesen Trend friihzeitig
aufgegriffen haben und speziellen Content, welcher nur fur TikTok konzipiert wurde,
darauf posten, kénnen auf der Plattform bereits jetzt die gréf3te Reichweite aller Kanale
erzielen. Wenn man daran denkt, dass die Zukunft der Sportvereine stark von der
jungen Generation abhangt, wird es umso wichtiger, den Markt nach potenziellen
Trends zu screenen und diese, wenn sie zum Verein passen, frihzeitig aufzugreifen.
Hier spielen jedoch wieder die vorhandenen Ressourcen eine wichtige Rolle, da
Plattformen nur bespielt werden sollen, wenn auch die Zeit aufgebracht werden kann,
professionellen und regelmafRRigen Content zu publizieren, da sonst keine Vorteile,

sondern eher Nachteile entstehen.

Auch der Austausch mit der Community ist im Sportmarketing enorm wichtig und da

mittlerweile auch die alteren Personen Uber die digitalen Netzwerke, wie Facebook
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erreicht werden kdénnen, hat sich Social Media hier zu einem primaren Austausch-Tool
entwickelt. Es ist nun mdglich, sich von den verschiedensten Zielgruppen zu allen
moglichen Themen Feedback einzuholen, was vor ein paar Jahren noch nicht so war.
Dieses Feedback hat eine enorme Wichtigkeit fir das Sportmarketing, da die Fans
schlussendlich die Personen sind, welche in das Stadion zu den Spielen kommen und
das Hauptziel des Sportmarketings ist es auch, die Stadien zu fillen. Daher ist es
wichtig, die Anliegen der Community ernst zu nehmen und seine Marketingstrategie
dementsprechend anzupassen. Auf3erdem hat die Arbeit aber auch aufgezeigt, dass
man seine Fans sehr genau kennen muss, um passenden Content fur sie zu
produzieren, auch hier spielt der Austausch eine grof3e Rolle. Die Sportfans innerhalb
Osterreichs unterscheiden sich auch nach Bundesland und Verein stark und nicht alle
Trends, welche bei einem Verein funktionieren, funktionieren auch bei anderen

Vereinen, dies liegt auch an den unterschiedlichen Wertevorstellungen der Vereine.

Generell kann auch gesagt werden, dass die Plattformen vor ein paar Jahren noch von
den Vereinen daflr genutzt wurden, um Dinge auszuprobieren wohingegen sie sich
mittlerweile zu einem der gro3ten Marketing-Tools entwickelt haben. Sie sind auch
nicht nur fir den B2C-Bereich relevant, sondern spielen auch im B2B-Bereich eine
immer groRer werdende Rolle. Viele Unternehmen, welche selbst im Online-Bereich
agieren, haben die Reichweite der Vereinskanale bereits erkannt, hingegen sind
kleine, regionale Unternehmen in Osterreich noch nicht so weit. Wenn die sozialen
Netzwerke in dieser Geschwindigkeit weiterwachsen, werden sie sich zu grol3en
Werbeplattformen entwickeln und somit werden auch die Einnahmen durch Social
Media steigen und nicht mehr nur eine untergeordnete Rolle spielen. Grol3e
internationale Vereine sind in dieser Hinsicht bereits Vorreiter, da sie ihre Plattformen
schon jetzt stark kommerzialisiert haben und somit lukrativ darauf agieren. In
Osterreich ist dieser Trend noch nicht angekommen, jedoch werden die Vereine hier
nachziehen missen und ihre Medienabteilungen vergrof3ern muissen, wenn sie

weiterhin im Profisport agieren wollen.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass diese Arbeit aufgezeigt hat, dass
Vereine sehr stark davon profitieren wirden, wenn sie ihr Sportmarketing verstarkt in
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die digitale Welt verlegen wirden und die sozialen Netzwerke stetig auf neue Trends
screenen, um sicherzustellen, dass sie keinen verpassen. Das Sportmarketing und der
Sportmarkt haben sich die letzten Jahre stark verandert und wenn Vereine hier nicht
mit dem digitalen Wandel mitgehen, kénnte ihnen dies in den nachsten Jahren die
Existenz kosten.

7.4 Limitationen

Auch wenn die Autorin auf eine planmafige und Uberlegte Vorgehensweise der Arbeit
geachtet hat, sind Limitationen anzumerken, welche zu méglichen Einschrankungen
der Erkenntnisse fiihren konnten. Eine diese Limitationen ware, dass nicht alle
Vereinsverantwortlichen der Osterreichischen Bundesligavereine interviewt worden
sind, da nach sechs Interviews keine neuen Erkenntnisse dazugekommen sind und
die Antworten teilweise deckungsgleich waren. Dennoch wére es interessant
gewesen, von jedem Bundesligaverein ein Interview zu bekommen, was aber auch an

der mangelnden Bereitschaft der Marketingverantwortlichen gescheitert ware.

AuRerdem ist der bisherige Forschungsstand des Sportmarketings in Osterreich noch
sehr klein, weswegen hier mehr Studien zu einer tiefergehenden Literatur-Analyse
gefuihrt hatten. Auf3erdem wurden in dieser Arbeit nur die Mannermannschaften der
Osterreichischen Bundesliga betrachtet und der Frauenfuf3ball ganzlich ausgelassen.
Da aber nur eine Frauenful3ballmannschatft in der 6sterreichischen Frauenbundesliga
unter die Kategorie Profifu3ball fallt und alle anderen als Amateurvereine gelten, wére
dies fur die Arbeit auch nicht zielfihrend gewesen.

7.5 Ausblick

Aufbauend auf diese qualitative Arbeit kdnnten die generierten Hypothesen durch
weiterfihrende Arbeiten verifiziert oder falsifiziert werden und somit darauf
aufbauende Ergebnisse generieren. Aul3erdem ware es spannend, in ein paar Jahren
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die Untersuchung erneut durchzufihren und die Unterschiede herauszuarbeiten, um

zu sehen, wie sich das Sportmarketing in den nachsten Jahren weiterentwickelt.

AulRerdem ware die gleiche Untersuchung mit den Frauenbundesliga Mannschaften
interessant, da sich der FrauenfuR3ball zurzeit stark professionalisiert und einen starken
Aufschwung erlebt und viele grof3e Mannervereine auch zukinftig mit einem
Frauenteam in der Frauenbundesliga antreten wollen. Hier ware es interessant, wie
weit die Professionalisierung des Social Media Marketings der Frauenteams
inzwischen vorangeschritten ist und wie sich dieses in den letzten Jahren veréndert
hat.

96/176



8 Literaturverzeichnis

Balliauw, M., Onghena, E. & Mulkens, S. (2021). Identifying factors affecting the value of
advertisements on football clubs’ and players* social media: a discrete choice analysis.
International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 22(4), 652—676.
https://doi.org/10.1108/1IJSMS-12-2019-0138

Brandmaier, S. & Schimany, P. (1998). Die Kommerzialisierung des Sports.
Vermarktungsprozesse im Fussball-Profisport (Studien zur Sportsoziologie, Bd. 5).
Munster: LIT Verlag.

Breuer, M. (2019). Strategisches Marketing von Sport und durch Sport. In G. Nowak (Hrsg.),
Angewandte sportokonomie des 21. jahrhunderts. Wesentliche aspekte des
sportmanagements aus expertensicht (S. 51-66). Wiesbaden: Springer Gabler.
https://doi.org/10.1007/978-3-658-26968-5 3

Bundesliga.at - Offizielle Webseite der Osterreichischen FuRRball Bundesliga. (2022, 2.
Junia). Zugriff am 02.06.2022. Verfugbar unter: https://www.bundesliga.at/de/

Chadwick, S. (2006). Soccer marketing and the irrational consumption of sport. International
Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 7(3), 3. https://doi.org/10.1108/IJSMS-07-
03-2006-B002

Chatrath, S. & Wengler, S. (2015). Sportmarketing aus Sicht der Neuen
Institutionendkonomik. In S. Fliel3, M. Haase, F. Jacob & M. Ehret (Hrsg.),
Kundenintegration und Leistungslehre (S. 473-486). Wiesbaden: Springer Fachmedien
Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-3-658-07448-7 27

Dias, P. & Monteiro, P. (2020). Sports Marketing and Perceived Value: an application of the
conjoint analysis in the Fan Membership Programs of Football. Brazilian Business
Review, 17(3), 253-274. https://doi.org/10.15728/bbr.2020.17.3.1

Frank Boos, Alexander Exner & Barbara Heitger. (1992). Soziale Netzwerke sind
anders.doc. Organisationsentwicklung, 11(1), 54—61. Zugriff am 10.12.2022. Verfugbar
unter: http://neuwaldeqgg.at/en/wp-
content/uploads/dateien/363 soziale netzwerke sind anders.pdf

97/176


https://doi.org/10.1108/IJSMS-12-2019-0138
https://doi.org/10.1007/978-3-658-26968-5_3
https://www.bundesliga.at/de/
https://doi.org/10.1108/IJSMS-07-03-2006-B002
https://doi.org/10.1108/IJSMS-07-03-2006-B002
https://doi.org/10.1007/978-3-658-07448-7_27
https://doi.org/10.15728/bbr.2020.17.3.1
http://neuwaldegg.at/en/wp-content/uploads/dateien/363_soziale_netzwerke_sind_anders.pdf
http://neuwaldegg.at/en/wp-content/uploads/dateien/363_soziale_netzwerke_sind_anders.pdf

Genau, L. (2020, 25. September). So wendest du Transkriptionsregeln richtig an. Scribbr.
Zugriff am 14.07.2022. Verfugbar unter:
https://www.scribbr.de/methodik/transkriptionsregeln/

Geyser, W. (2019, 4. November). 17 Social Media Trends for 2022 and Beyond. Influencer
Marketing Hub. Zugriff am 24.11.2022. Verfugbar unter:
https://influencermarketinghub.com/social-media-trends/

Geyser, W. (2021, 29. Oktober). Social Media Marketing Benchmark Report 2022. Influencer
Marketing Hub. Zugriff am 24.11.2022. Verfugbar unter:
https://influencermarketinghub.com/social-media-marketing-benchmark-report/

Geyser, W. (2022, 14. Oktober). The Winner's Guide to Using Social Media in Sports for Fan
Engagement. Influencer Marketing Hub. Zugriff am 24.11.2022. Verfligbar unter:
https://influencermarketinghub.com/sports-social-media/

Grimmer, C. G. (Hrsg.). (2019). Sportkommunikation in digitalen Medien. Vielfalt,
Inszenierung, Professionalisierung (Springer eBook Collection, 1. Auflage 2019).
Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-3-658-22844-6

Hader, M. (2015). Empirische Sozialforschung. Eine Einfuhrung (Lehrbuch, 3. Auflage).
Wiesbaden: VS, Verl. flr Sozialwiss. https://doi.org/10.1007/978-3-531-19675-6

Harwardt, M., Niermann, P. F.-J., Schmutte, A. M. & Steuernagel, A. (Hrsg.). (2020). Fihren
und Managen in der digitalen Transformation. Wiesbaden: Springer Fachmedien
Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-3-658-28670-5

Haupt, T., Kainz, F., Herberth, C., Schéttl, K. & Werner, C. (2016). Neue Markte im
professionellen Sportmanagement: Implikationen, Chancen und Herausforderungen fur
das Sportmarketing im digitalen Social-Media-Zeitalter. Marketing Review St. Gallen, (4),
80-88. Verfugbar unter:
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bsu&AN=139798352&site=ehos
t-live

Haupt, T. & Schéttl, K. (2016). Social Media Marketing im Spitzensport. In A. Schneider, J.
Kohler & F. Schumann (Hrsg.), Sport im Spannungsfeld zwischen Medien und
Psychologie (S. 109-136). Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden.
https://doi.org/10.1007/978-3-658-11579-1 5

98/176


https://www.scribbr.de/methodik/transkriptionsregeln/
https://influencermarketinghub.com/social-media-trends/
https://influencermarketinghub.com/social-media-marketing-benchmark-report/
https://influencermarketinghub.com/sports-social-media/
https://doi.org/10.1007/978-3-658-22844-6
https://doi.org/10.1007/978-3-531-19675-6
https://doi.org/10.1007/978-3-658-28670-5
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bsu&AN=139798352&site=ehost-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bsu&AN=139798352&site=ehost-live
https://doi.org/10.1007/978-3-658-11579-1_5

Horky, T., Stiehler, H.-J. & Schierl, T. (2018). Die Digitalisierung des Sports in den Medien
(Sportkommunikation, Bd. 13). KéIn: Herbert von Halem Verlag.

Infront Sports & Media AG. (2021). EVOLVE TO WIN: Sports marketing trends for 2021.
Zugriff am 07.03.2022. Verfugbar unter:
https://insights.infront.sport/hubfs/White%20paper/Whitepaper Sports_marketing_trends
2021.pdf?hsCtaTracking=0clbdcae-4839-4e61-b578-cb6a7dc70224%7Ch2122c8a-5386-
4f9d-a145-d4e393571e80

Jaekel, M. (2017). Die Macht der digitalen Plattformen. Wiesbaden: Springer Fachmedien
Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-3-658-19178-8

Kainz, F. & Schdottl, K. (2020). Digitales Marketing im Sport — Erfolgs- & Misserfolgsfaktoren
fur die Sponsorenintegration in der Social Media Kommunikation. In M. Harwardt, P. F.-J.
Niermann, A. M. Schmutte & A. Steuernagel (Hrsg.), Filhren und Managen in der digitalen
Transformation (S. 413-426). Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden.
https://doi.org/10.1007/978-3-658-28670-5 23

Konto und Nutzernamen erstellen | Instagram-Hilfebereich. (2022, 24. Novemberb). Zugriff
am 24.11.2022. Verfluigbar unter: https://help.instagram.com/182492381886913/

Kreutzer, R. T. (2021). Social-Media-Marketing kompakt. Wiesbaden: Springer Fachmedien
Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-3-658-33866-4

Lemmer, G. & Gollwitzer, M. (2018). Quantitative Forschung. In Sozialpsychologie und
Sozialtheorie (S. 245-279). Springer VS, Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-3-531-
19564-3 15

Lexa, C. (2021). Fit fur die digitale Zukunft. Trends der digitalen Revolution und welche
Kompetenzen Sie dafur brauchen (Fit for Future, 1st edition). Wiesbaden: Springer
Fachmedien Wiesbaden; Springer Gabler. Verfligbar unter:
https://ebookcentral.proquest.com/lib/kxp/detail.action?docID=6534948

Liebold, R. & Trinczek, R. (2009). Experteninterview. In S. Kihl, P. Strodtholz & A.
Taffertshofer (Hrsg.), Handbuch Methoden der Organisationsforschung (S. 32-56).
Wiesbaden: VS Verlag fur Sozialwissenschaften. https://doi.org/10.1007/978-3-531-
91570-8 3

99/176


https://insights.infront.sport/hubfs/White%20paper/Whitepaper_Sports_marketing_trends_2021.pdf?hsCtaTracking=0c1bdcae-4839-4e61-b578-cb6a7dc70224%7Cb2122c8a-5386-4f9d-a145-d4e393571e80
https://insights.infront.sport/hubfs/White%20paper/Whitepaper_Sports_marketing_trends_2021.pdf?hsCtaTracking=0c1bdcae-4839-4e61-b578-cb6a7dc70224%7Cb2122c8a-5386-4f9d-a145-d4e393571e80
https://insights.infront.sport/hubfs/White%20paper/Whitepaper_Sports_marketing_trends_2021.pdf?hsCtaTracking=0c1bdcae-4839-4e61-b578-cb6a7dc70224%7Cb2122c8a-5386-4f9d-a145-d4e393571e80
https://doi.org/10.1007/978-3-658-19178-8
https://doi.org/10.1007/978-3-658-28670-5_23
https://help.instagram.com/182492381886913/
https://doi.org/10.1007/978-3-658-33866-4
https://doi.org/10.1007/978-3-531-19564-3_15
https://doi.org/10.1007/978-3-531-19564-3_15
https://ebookcentral.proquest.com/lib/kxp/detail.action?docID=6534948
https://doi.org/10.1007/978-3-531-91570-8_3
https://doi.org/10.1007/978-3-531-91570-8_3

Lisita, R. (2022, 14. Februar). Social Media in Sports: Trends That Will Shape 2022. Kickly —
Online App with Sports Graphics Templates. Zugriff am 24.11.2022. Verfugbar unter:
https://kickly.net/articles/social-media-in-sports-trends-2022/

Lorenz, L. & Hess, T. (2010). Soziale Netzwerke. MedienWirtschaft, 7(2), 23—-26.
https://doi.org/10.15358/1613-0669-2010-2-23

Luck, E. & Buchanan, E. (2008). Sporting Organisations: Do they need to communicate with
members? 3CMedia: Journal of Community, Citizen‘s & Third Sector Media &
Communication, (4), 45—60. Verfligbar unter:
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=ufh&AN=35828855& site=ehost-
live

Mayring, P. (2010). Qualitative Inhaltsanalyse. In G. Mey & K. Mruck (Hrsg.), Handbuch
Qualitative Forschung in der Psychologie (S. 601-613). Wiesbaden: VS Verlag fur
Sozialwissenschaften. https://doi.org/10.1007/978-3-531-92052-8 42

Mayring, P. (2015). Qualitative Inhaltsanalyse. Grundlagen und Techniken (Beltz Padagogik,
12. Aufl.). Weinheim: Beltz.

Meta-Hilfebereich flr Unternehmen. (2022, 24. November). Beschreibung der Facebook-
Methoden | Meta-Hilfebereich fir Unternehmen. Zugriff am 24.11.2022. Verfugbar unter:
https://www.facebook.com/business/help/785455638255832?id=354406972049255

Mohr, M. (2022, 22. Juni). Statistiken zum FuRball in Osterreich. Statista. Zugriff am
08.12.2022. Verfugbar unter: https://de-statista-
com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/themen/2020/fussball-in-
oesterreich/#topicHeader _wrapper

Mussler, D. (2014). Sport als Entertainment. Zwischen Marken, Maschen und Moneten (1.
Auflage). Frankfurt am Main: Frankfurter Allgemeine Buch. https://doi.org/Dieter

Newman, T. (2013). Social media in sport marketing. Scottsdale, Arizona: Holcomb
Hathaway, Publishers.

Nufer, G. (Hrsg.). (2008). Management und Marketing im Sport. Betriebswirtschaftliche
Grundlagen und Anwendungen der Sportékonomie. Berlin: Erich Schmidt.

Nufer, G., Bihler, A. & Banke, B. (2013). Marketing im Sport. Grundlagen, Trends und
internationale Perspektiven des modernen Sportmarketing (Sportmanagement, 02 Ed. 3,

100/176


https://kickly.net/articles/social-media-in-sports-trends-2022/
https://doi.org/10.15358/1613-0669-2010-2-23
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=ufh&AN=35828855&site=ehost-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=ufh&AN=35828855&site=ehost-live
https://doi.org/10.1007/978-3-531-92052-8_42
https://www.facebook.com/business/help/785455638255832?id=354406972049255
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/themen/2020/fussball-in-oesterreich/#topicHeader__wrapper
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/themen/2020/fussball-in-oesterreich/#topicHeader__wrapper
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/themen/2020/fussball-in-oesterreich/#topicHeader__wrapper
https://doi.org/Dieter

3., vollig neu bearb. Aufl.). Berlin: Schmidt. Verfiigbar unter: https://www.ESV-
Campus.de/978-3-503-14148-7

Pohl, J. (2022, 19. April). Social-Media-Trends: 9 Prognosen fur 2022. Zugriff am
24.11.2022. Verfugbar unter: https://blog.hubspot.de/marketing/social-media-marketing-
trends

Rogge, C. & Karabasz, R. (2014). Social Media im Unternehmen {u2013} Ruhm oder Ruin.
Erfahrungslandkarte einer Expedition in die Social Media-Welt. Wiesbaden: Springer
Fachmedien Wiesbaden; Imprint: Springer Vieweg. https://doi.org/10.1007/978-3-658-
03087-2

Sander, G. (2022). OFB und TikTok: ,Zwei, drei Kanéle reichen langst nicht mehr” [Exklusiv].
Zugriff am 24.11.2022. Verfugbar unter: https://www.sportsbusiness.at/oefb-und-tiktok-
zwei-drei-kanaele-reichen-laengst-nicht-mehr-exklusiv/

Schneider, A., Koéhler, J. & Schumann, F. (Hrsg.). (2017). Fanverhalten im Sport.
Phanomene, Herausforderungen und Perspektiven (Springer VS research). Wiesbaden:
Springer VS.

Schumann, S. (2018). Quantitative und qualitative empirische Forschung. Ein
Diskussionsbeitrag (SpringerLink Bicher). Wiesbaden: Springer VS.
https://doi.org/10.1007/978-3-658-17834-5

Schiitzeneder, J. (Hrsg.). (2019a). Profitrainer zwischen Sportjournalismus und
Sportkommunikation. Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden.
https://doi.org/10.1007/978-3-658-26789-6

Schitzeneder, J. (2019b). Sportkommunikation als junges Forschungsfeld. In J.
Schiitzeneder (Hrsg.), Profitrainer zwischen Sportjournalismus und Sportkommunikation
(S. 53-72). Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-3-
658-26789-6 6

SEO Analyse. (2022, 8. Maia). Youtube: Ein Google-Dienst | SEO-Analyse.com. Zugriff am
24.11.2022. Verfugbar unter: https://www.seo-analyse.com/google-optimierung/google-
dienste/youtube/

SEO Analyse. (2022, 17. Maib). Linkedin Begriffserklarung & Definition. Zugriff am
24.11.2022. Verfugbar unter: https://www.seo-analyse.com/seo-lexikon/l/linkedin/

101/176


https://www.esv-campus.de/978-3-503-14148-7
https://www.esv-campus.de/978-3-503-14148-7
https://blog.hubspot.de/marketing/social-media-marketing-trends
https://blog.hubspot.de/marketing/social-media-marketing-trends
https://doi.org/10.1007/978-3-658-03087-2
https://doi.org/10.1007/978-3-658-03087-2
https://www.sportsbusiness.at/oefb-und-tiktok-zwei-drei-kanaele-reichen-laengst-nicht-mehr-exklusiv/
https://www.sportsbusiness.at/oefb-und-tiktok-zwei-drei-kanaele-reichen-laengst-nicht-mehr-exklusiv/
https://doi.org/10.1007/978-3-658-17834-5
https://doi.org/10.1007/978-3-658-26789-6
https://doi.org/10.1007/978-3-658-26789-6_6
https://doi.org/10.1007/978-3-658-26789-6_6
https://www.seo-analyse.com/google-optimierung/google-dienste/youtube/
https://www.seo-analyse.com/google-optimierung/google-dienste/youtube/
https://www.seo-analyse.com/seo-lexikon/l/linkedin/

SEO Analyse. (2022, 17. Maic). Twitter Begriffserklarung & Definition. Zugriff am 24.11.2022.
Verfligbar unter: https://www.seo-analyse.com/seo-lexikon/t/twitter/

Social Media in Osterreich | Statista.. Zugriff am 15.06.2022. Verfiigbar unter: https://de-
statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/studie/id/34139/dokument/social-media-in-
oesterreich-statista-dossier/

Statista. (2022, 24. Novembera). Osterreich - beliebteste Organisationen bei Twitter 2022 |
Statista. Zugriff am 24.11.2022. Verfugbar unter: https://de-statista-
com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/778271/umfrage/umfrage-zur-
praesenz-von-non-profit-organisationen-in-sozialen-medien-in-oesterreich/

Statista. (2022, 24. Novemberb). Osterreich - Nutzerzahlen der groRten sozialen Medien
2021 | Statista. Zugriff am 24.11.2022. Verfugbar unter: https://de-statista-
com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/528244/umfrage/anzahl-der-aktiven-
nutzer-von-sozialen-netzwerken-in-oesterreich/

Statista. (2022, 8. Dezemberc). FuBball-Bundesliga Osterreich - Umsatz 2020/2021 |
Statista. Zugriff am 08.12.2022. Verfugbar unter: https://de-statista-
com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/304972/umfrage/umsatz-fussball-
bundesliga-oesterreich/

Statista. (2022, 8. Dezemberd). Osterreich - Mitglieder Sportvereine Verbande 2021 |
Statista. Zugriff am 08.12.2022. Verfugbar unter: https://de-statista-
com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/789605/umfrage/mitglieder-in-
sportvereinen-in-oesterreich-nach-bundes-sportfachverband/

Statista. (2022, 8. Dezembere). Osterreich - Sportarten im Sponsoring 2021 | Statista. Zugriff
am 08.12.2022. Verfiigbar unter: https://de-statista-
com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/801470/umfrage/anteil-der-sportarten-
im-sponsoring-in-oesterreich/

Statista. (2022, 8. Dezemberf). Osterreich - Sportvereine nach Verbanden 2021 | Statista.
Zugriff am 08.12.2022. Verfuigbar unter: https://de-statista-
com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/789576/umfrage/sportvereine-in-
oesterreich-nach-bundes-sportfachverband/

TikTok 101 | TikTok Creator Portal. (2020). Zugriff am 24.11.2022. Verflgbar unter:
https://www.tiktok.com/creators/creator-portal/en-us/getting-started-on-tiktok/tiktok-101/

102/176


https://www.seo-analyse.com/seo-lexikon/t/twitter/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/studie/id/34139/dokument/social-media-in-oesterreich-statista-dossier/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/studie/id/34139/dokument/social-media-in-oesterreich-statista-dossier/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/studie/id/34139/dokument/social-media-in-oesterreich-statista-dossier/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/778271/umfrage/umfrage-zur-praesenz-von-non-profit-organisationen-in-sozialen-medien-in-oesterreich/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/778271/umfrage/umfrage-zur-praesenz-von-non-profit-organisationen-in-sozialen-medien-in-oesterreich/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/778271/umfrage/umfrage-zur-praesenz-von-non-profit-organisationen-in-sozialen-medien-in-oesterreich/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/528244/umfrage/anzahl-der-aktiven-nutzer-von-sozialen-netzwerken-in-oesterreich/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/528244/umfrage/anzahl-der-aktiven-nutzer-von-sozialen-netzwerken-in-oesterreich/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/528244/umfrage/anzahl-der-aktiven-nutzer-von-sozialen-netzwerken-in-oesterreich/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/304972/umfrage/umsatz-fussball-bundesliga-oesterreich/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/304972/umfrage/umsatz-fussball-bundesliga-oesterreich/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/304972/umfrage/umsatz-fussball-bundesliga-oesterreich/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/789605/umfrage/mitglieder-in-sportvereinen-in-oesterreich-nach-bundes-sportfachverband/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/789605/umfrage/mitglieder-in-sportvereinen-in-oesterreich-nach-bundes-sportfachverband/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/789605/umfrage/mitglieder-in-sportvereinen-in-oesterreich-nach-bundes-sportfachverband/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/801470/umfrage/anteil-der-sportarten-im-sponsoring-in-oesterreich/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/801470/umfrage/anteil-der-sportarten-im-sponsoring-in-oesterreich/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/801470/umfrage/anteil-der-sportarten-im-sponsoring-in-oesterreich/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/789576/umfrage/sportvereine-in-oesterreich-nach-bundes-sportfachverband/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/789576/umfrage/sportvereine-in-oesterreich-nach-bundes-sportfachverband/
https://de-statista-com.ezproxy.fhstp.ac.at:2443/statistik/daten/studie/789576/umfrage/sportvereine-in-oesterreich-nach-bundes-sportfachverband/
https://www.tiktok.com/creators/creator-portal/en-us/getting-started-on-tiktok/tiktok-101/

Trivedi, J., Soni, S. & Kishore, A. (2021). Exploring the Role of Social Media
Communications in the Success of Professional Sports Leagues: An Emerging Market
Perspective. Journal of Promotion Management, 27(2), 306—331.
https://doi.org/10.1080/10496491.2020.1829774

103/176


https://doi.org/10.1080/10496491.2020.1829774

Anhang

Anhang 1: Exposé

Exposé Master These

1. Abgabe

Familienname,
Vorname

IDINGER BIRGIT, BA

eMail-Adresse

mm201822@fhstp.ac.at

Telefonnummer | 0650/4544310
Datum der

02.12.2021
Abgabe

Name Betreuer
(wird von
Studiengangsle
itung zugeteilt)

FH-Prof. Dr. Markus Eiselsberg

Arbeitstitel

Die Auswirkungen von digitalen Plattformen auf das Sportmarketing.
Qualitative Analyse am Beispiel FuBball/1. Bundesliga Osterreich

Fragestellung
der Master-
These

Problemstellung:

Die Digitalisierung verandert viele Bereiche des alltaglichen Lebens, so auch
den Sportsektor einschliellich des Sportmarketings. Durch die Digitalisierung
sind neue Plattformen und Formate entstanden, auf welchen sich nicht nur
Sportvereine selbst vermarkten, sondern auch ihre Sponsoren vermarket
werden. Ein Beispiel fur eine neue Plattform waren die Social Media Kanéle,
wie Facebook, Instagram oder Youtube Kandale der Sportvereine, auf denen vor
allem im Spitzensport neben dem Verein selbst auch die Sponsoren in das
rechte Licht gertickt werden (vgl. Kainz & Schéttl, 2020, S. 413). Neue Trends
treiben die digitale Transformation des Sportsektors auch weiterhin voran.
Durch den standigen Wandel und den wirtschaftlichen Druck denen die
Organisationen unterliegen, missen sie die neuesten Kommunikationstrends
standig verfolgen und sich ihnen anpassen, denn der Kommunikationsprozess
und mit ihm auch die Schaffung und Reflexion von Strukturen und Beziehungen
verandert sich standig (vgl. Luck & Buchanan, 2008, S. 45).

Einer dieser Trends ist es, dass sich Fan-Gewohnheiten verandert haben und
damit die Art und Weise wie Sportveranstaltungen konsumiert werden, anstatt
sich die Events live vor Ort anzuschauen boomt das Streaming und auch das
Real-Time Streaming. Aul3erdem hat die Coronapandemie dazu beigetragen,
dass sich Fans vermehrt starker mit den eigentlichen Vereinen und deren
Hintergrundgeschichten auseinandersetzen, anstatt nur die Spiele zu schauen,
was wiederrum fir Marketingverantwortliche eine Herausforderung ist, da sie
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den Fans diese Infos bieten missen und auch das Engagement hier hochhalten
missen, dies geschieht vor allem Uber die sozialen Netzwerke. Auch bei den
Sponsoren haben sich durch die Pandemie Anderungen ergeben, da das
Budget oftmals gekurzt wurde und die digitalen Sponsorenauftritte immer mehr
an Wert gewinnen. Unumstritten ist auch, dass die globale Pandemie fiir den
Sportsektor insgesamt zwar als negativ betrachtet werden kann, jedoch im
Sport-Technik Bereich zu einen grof3en Boom gefiihrt hat. Daten sind wichtiger
denn je und die Fans verlangen immer neue Wege, um mit Sportinhalten zu
interagieren und neue Akteure, zum Beispiel aus dem E-Sport Sektor, gestalten
den Sportmarkt neu. Der gerade erwéahnte E-Sport Markt ist ein weiterer
digitaler Trend, der durch die Krise weiter vorangetrieben wurde und nun
zunehmend an Popularitat gewinnt (vgl. Infront Sports & Media AG, 2021,

0.S.). All diese Trends miissen auch von den Marketingverantwortlichen
aufgegriffen werden, um Profit aus der digitalen Transformation fiir ihren Verein
zu schlagen.

Welche Auswirkungen digitale Plattformen aber genau auf die Sportbranche in
Osterreich hatte und noch haben wird, wird in nachfolgender Arbeit am Beispiel
Osterreichische FulRballvereine analysiert.

Zielsetzung:

Ziel dieser Masterarbeit ist es die Auswirkungen der digitalen Plattformen auf
das Sportmarketing von Osterreichischen FuRballvereinen zu analysieren und
herauszufinden welche Vor- und Nachteile sich fiir das Marketing daraus
ergeben haben. Au3erdem soll der Transformationsprozess, welchen das
Sportmarketing durch die Digitalisierung durchlaufen ist, erforscht werden und
auch mogliche zukunftige Veranderungen aufgedeckt werden und die
momentan diskutierten Trends auf ihre Anwendbarkeit und Umsetzung fur das
Marketing im Sportsektor analysiert werden.

Leitfrage:
Welche Auswirkungen haben die digitalen Plattformen auf das Sportmarketing
von Osterreichischen Profi-FuRballvereinen?

Wissenschatftlic
he und
praktische
Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

In der Wissenschatft ist eine Einteilung der Sportsystems unumgéanglich, daher
wird auch in folgender Arbeit wird zwischen Spitzensport, Leistungssport und
Breitensport unterschieden, wobei sich nur auf den Spitzensport fokussiert wird
und die anderen Bereiche aulRer Acht gelassen werden (vgl. Schiitzeneder,
2019, S. 12).

Die Sportkommunikation ist ein relativ junges Forschungsfeld, welches erst seit
den 1970er Jahren wissenschatftlich erforscht wird. Ziel der Forschung ist es
hier, den kommunikationswissenschaftlichen Beitrag der medialen Sport-
Kommunikation dahingehend zu untersuchen um Unterschied und
Verédnderungen, die sich daraus ergeben aufzudecken. Hier spielt auch die
Digitalisierung eine entscheidende Rolle, da tUber digitale Kanale die Zielgruppe
von Sportorganisationen schneller und kostengunstiger erreicht werden kann
und somit mehr Aufmerksamekeit fur die Institution und auch ihre Sponsoren
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generiert werden kann (vgl. Schutzeneder, 2019, S. 53-54). Dies ist auch das
Ziel der Forschungsarbeit, da hier ebenso die Veranderungen und
Auswirkungen, welche die Digitalisierung fur die Osterreichischen
Bundesligavereine gebracht hat, untersucht werden sollen.

Eben weil die Sportkommunikation und mit ihr auch das Marketing im Sport ein
Forschungsfeld ist, dass noch nicht so lange erforscht wird, gibt es nur wenige
Studien, die dieses Thema néher beleuchten, vor allem in Osterreich wurde
keine Studie, welche die Auswirkungen der Entstehung und des Booms von
digitalen Plattformen auf das Marketing der Fu3ballvereine untersuchen.

Praktische Relevanz:

Praktische Relevanz hat dieses Thema aus Sicht der Autorin aus vielerlei
Grunden. Ein Beispiel ware, dass viele Fu3ballvereine bereits E-Sport Teams
grinden, um hier einen digitalen Trend aufzugreifen und daraus Profit fur ihren
Verein zu machen, dies jedoch noch viel zu wenig beworben wird. AuZerdem
werden die sozialen Netzwerke immer wichtiger und neue Plattformen wie
TikTok boomen seit Beginn der Coronakrise. Marketingverantwortliche missen
hier umdenken und die Marketingstrategien an die neuen Rahmenbedingungen
und Kandle anpassen, um auch weiterhin ihre komplette Zielgruppe zu
erreichen.

Relevanz fur Masterstudiengang Digital Media Management

Relevant ist diese Thematik auch hinsichtlich des Masterstudiengangs Digital
Media Management, insbesondere fiir die Spezialisierung ,Marketing & Sales*,
welche sich ab dem 2. Semester durch das ganze Studium zieht. Auch der
digitale Aspekt der Forschungsarbeit ist héchstrelevant fur das Masterstudium,
da die Digitalisierung der verschiedensten Medienbereiche nahezu
durchgehend in den Lehrveranstaltungen présent ist.

Aufbau und
Gliederung
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Anhang

Methodenwabhl

Empirische Methode:

Zur Beantwortung der Forschungsfrage soll eine qualitative Befragung mittels

Experteninterviews durchgefihrt werden. Ausgewertet werden die Interviews
mittels Inhaltsanalyse nach Mayring, was eine Form der qualitativen
Inhaltsanalyse darstellt.

Begriundung Methodenwahl:

107/176




Ziel der Untersuchung ist es, die Auswirkungen der Digitalisierung auf das
Sportmarketing von ¢sterreichischen Ful3ballvereinen zu untersuchen. Um
dieses Ziel zu erreichen, werden Experten befragt, die schon lange in diesem
Sektor arbeiten, um auch die Zeit vor der intensiven Digitalisierung und den
damit verbunden Wandel miterlebt haben.

Experteninterviews geben exklusive Einblicke in Strukturzusammenhange und
Wandlungsprozesse von Systemen, wie zum Beispiel Organisationen und
Institutionen. Durch das fundierte Wissen der einzelnen Akteure erlangt man
spezifisches, fUr die Forschungsliicke relevante Informationen. Aul3erdem
bieten Experteninterviews eine hohe Flexibilitat, die es aber gleichzeitig
ermdglicht thematische Schwerpunkte zu setzen und erste
gegenstandbezogene Hypothesen zu generieren. Ziel ist es dann durch
interpretierte Handlungen, Deutungen und Wahrnehmungen Theorien zu bilden
(vgl. Liebold & Trinczek, 2009, S. 53). All dies sind Aspekte, die fir die
Forschungsarbeit relevant und wichtig sind, weswegen sich die Autorin auch fur
diese Forschungsmethode entschieden hat.

Natdrlich bietet diese Methode nicht nur Vorteile, sondern besitzt auch einige
Schwachstellen, welche nicht auRer Acht gelassen werden dirfen. Ein wichtiger
Faktor ist die Gradwanderung zwischen Strukturierung und Offenheit, also das
die Erhebungssituation trotz aller Offenheit themenzentriert zugeschnitten
werden muss oder das eine leitfaden-gestuitzte Interviewfihrung trotzdem einen
offenen Ablauf ermdéglichen muss, damit die persdnlichen Relevanzen des
Interviewpartners im Diskurs entfaltet werden kénnen. Auch eine gewisse
inhaltliche und soziale Kompetenz des Interviewers ist wichtig, da der
gegeniber ein Experte mit fundierten Sonderwissen ist, welcher den Interviewer
auch als Diskurspartner und Fragekommunikator akzeptieren muss (vgl. Liebold
& Trinczek, 2009, S. 53-54). All dies setzt eine gewisse kommunikative, soziale
und fachliche Kompetenz der Autorin voraus, welche hier bei der Autorin aber
gegeben ist, weswegen dies kein Problem darstellen wird.

Die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring wurde deswegen gewabhlt, da sie
sich sehr gut eignet, wenn grofRe Materialmengen systematisch und
generalisierend ausgewertet werden sollen, was in dieser Forschungsarbeit der
Fall ist. Die Schwéache der Inhaltsanalyse nach Mayring ist, wenn
Tiefenstrukturen eines Textes ausgearbeitet werden sollen, da hier durch die
Kategoriebildung im Einzelfall Bedeutungsinhalte verloren gehen kdnnen, da in
folgender Arbeit aber keine Tiefenstrukturen erlautert werden sollen, eignet sich
die Inhaltsanalyse nach Mayring sehr gut (vgl. Mayring, 2010, S. 611).

Grundgesamtheit:

108/176




Grundgesamtheit sind Marketingverantwortliche von wichtigen Playern der
Osterreichischen FuRballinstitutionen und Vereine, darunter fallen alle
Marketingverantwortliche der 12 Bundesligavereine, sowie die des OFB. Falls
man hier die Stichprobe nicht zur gentige, erreicht, kann man sie erweitern und
auch auf die 10 Frauen-Bundesliga Vereine, sowie die
Nachwuchsleistungszentren wie beispielsweise, das in St. Pélten ausdehnen.
Damit besteht die Grundgesamtheit aus 22 Experten.

Stichprobenziehung:

Je nach Informationsgewinn setzt sich die Autorin zum Ziel mindestens 6-8
Experten zu interviewen. Falls der Informationsgewinn auch nach 8 Interviews
noch signifikant zunimmt, besteht die Moglichkeit die Stichprobe auch zu
erweitern und mehr Interviews durchzufihren.
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Anhang 2: Interview-Leitfaden

Titel der Masterarbeit:
Auswirkungen von sozialen Netzwerken auf das Sportmarketing
Quantitative Analyse am Beispiel FuRballbundesliga in Osterreich

Interview-Nr.

Datum

Uhrzeit

Name des/der Befragten
Verein/Verband
Funktion

Dauer Interview
Aufnahme OK

Einleitung:

Mein Name ist Birgit Idinger und ich bin Studentin an der FH St. Pélten im Masterstudiengang
Digital Media Management. Im Rahmen meiner Masterarbeit fihre ich Interviews Uber das
digitale Sportmarketing von 6Osterreichischen Bundesliga-FuRRballvereinen durch. Ich werde
das Interview aufzeichnen, um es spater fur die wissenschaftliche Auswertung verschriftlichen
zu kdnnen. Ziel meiner Masterarbeit ist es herauszufinden welche Auswirkungen die Trends
der sozialen Netzwerke auf das Sportmarketing haben und welche Veranderungen sich damit
ergeben haben.

Einleitungsfragen
o Kodnnen Sie vielleicht kurz etwas Uber sich selbst und ihren Werdegang erzahlen?
e Fur welchen Verein/Verband sind sie tatig und seit wann?
¢ Welche Funktion Uiben Sie aus und was sind lhre Aufgaben?

Fragen zu den sozialen Netzwerken
e Auf welchen sozialen Netzwerken ist Verein/Verband vertreten?
¢ Welche Plattform ist am erfolgreichsten hinsichtlich Fan-Engagement?
o Was sind fur Sie Erfolgsfaktoren, die zeigen, dass die Plattform fur Fans
relevant ist?
¢ Welche Art von Content posten Sie?
o Inwieweit unterscheidet sich der Content in den einzelnen Netzwerken
voneinander?
o Kodnnen Sie Content fur verschiedenste Plattformen direkt iibernehmen?
e Was ist Ihrer Meinung nach das Wichtigste bei der Nutzung der sozialen Netzwerken?
e Welche Vorteile/Nachteile bringen Sie fur lhren Verein/Verband?
o Haben Sie personlich schon einmal erlebt, dass ein Post extrem negativ
aufgenommen war? Wenn ja, welche Art des Postings und was war der Inhalt?
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e Welche Verbesserungsmdglichkeiten gibt es in der Nutzung der sozialen Netzwerke
fur ihren Verein/Verband noch?
o Anwas scheitert es hier, welche Griinde hemmen die optimale Nutzung?

Fragen zur Marketingstrategie
Einleitungssatz: Es ist ja bekannt, dass das Sportmarketing von Verein/Verbanden sehr stark
von Erfolgen oder auch Misserfolgen abhéangig ist und hier auch rasch reagiert werden muss.
¢ Wenn Sie an die Marketingstrategie ihres Verein/Verbands denken, wie weit im Voraus
planen sie diese?
o Gibt es Inhalte, welche langer vorgeplant werden?
e Unterscheidet sich die Marketingstrategie zwischen den einzelnen Plattformen?
o Werden auf manchen Plattformen andere Ziele verfolgt?
¢ Inwieweit sind die sozialen Netzwerke ein wichtiger Teil ihnrer Marketing-Strategie?
o Spielen die sozialen Netzwerke bei Ihnen nur im B2C oder auch im B2B Bereich
eine grol3e Rolle?

Fragen zu Marketing-Trends
Eileitungssatz: Die sozialen Medien &ndern sich stetig, neue Trends wie beispielsweise neue
Plattformen kommen sehr schnell, sind aber auch wieder sehr schnell von der Bildflache
verschwunden.
¢ Was sind die Griinde wieso Sie diese Trends aufgreifen oder eben nicht aufgreifen?
o Denken Sie beispielsweise an TikTok, wie lang brauchte ihr Verein/Verband bis
Sie die Plattform nutzten?
o TikTok existiert mittlerweile schon ein paar Jahre, sollten Vereine, die noch
keine Nutzer sind jetzt noch auf den Trend aufspringen?
e Welche Trends wirden Ihnen einfallen, die sie in den letzten Jahren aufgegriffen
haben?
e Welche Anderungen haben sich in der Verwendung der sozialen Netzwerke in den
letzten Jahren ergeben?
e Die letzten Jahre waren stark von der Corona-Pandemie gepragt — inwieweit hat dies
die Nutzung der sozialen Medien beeinflusst?
o Bezogen auf Postingverhalten, Contentinhalte, Haufigkeit etc.

Sportmarketing der FuRballvereine/Verbande in Osterreich
e Osterreichischem FuRball wird oft vorgeworfen, dass er sehr stark kommerzialisiert ist.
Wie sehen Sie das und inwieweit beeinflusst die Kommerzialisierung das
Sportmarketing?
o Sehen Sie die immer mehr werdende Vermarktung von einer Vielzahl von
Dingen positiv oder negativ?
o Inwieweit spielen lhrer Meinung hier die sozialen Netzwerke eine Rolle?
e Was wirden Sie anderen Vereinen/Verbanden in Bezug auf Sportmarketing
hinsichtlich der Nutzung von sozialen Netzwerken raten?
o Was sind die groRten Learnings, welche Sie in den letzten Jahren
mitgenommen haben?
o Wie entwickelt sich lhrer Meinung nach das Sportmarketing von 6sterreichischen
FuRRballvereinen oder Verbanden in den nachsten Jahren?
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Anhang 3: Interview-Transkript

Transkript des Interviews mit Christan Wiesmayr vom OFB als Beispiel. Hier muss man

jedoch anmerken, dass die Zeilennummern nicht mit dem Transkript, welches zur

Auswertung verwendet wurden, Ubereinstimmen, da diese Masterarbeit andere

Seitenrander besitzt.

Transkript Interview Christian Wiesmayr, OFB

Interview-Nr. 3

Datum 2.07.2022

Uhrzeit 10:30 Uhr

Name des/der Befragten Christian Wiesmayr

Verein OFB

Funktion Media und Kommunikation Manager

Aufnahme OK

Ja

Name Audiodatei

Interview-OFB-Wiesmayr

Durchfihrung

OFB Zentrale, Ernst Happel Stadion Wien

Dauer Interview

36:11 Minuten

| (Interviewer): Birgit Idinger
B (Befragter): Christian Wiesmayr

Transkript

I: Hallo, als kurzer Einstieg, mein Name ist Birgit Idinger und ich bin Studentin im

Masterstudiengang Digital Media Management. Im Rahmen meiner Masterarbeit fihre ich

Interviews Uber das digitale Marketing von dsterreichischen Bundesligavereinen bzw.

Verb&nden durch. Ich werde das Interview aufzeichnen, um es spater fur die

wissenschaftliche Auswertung verschriftlichen zu kénnen. Ziel meiner Masterarbeit ist es
herauszufinden, welche Auswirkungen die Trends der sozialen Netzwerke auf das

Sportmarketing haben und welche Veranderungen sich damit ergeben. Zur Einle, kannst du
vielleicht kurz etwas Uber dich und deine Funktion flr den Verband erzahlen.

B: Also mein Name ist Christian Wiesmayr ich bin 40 Jahre jung, arbeite beim
Osterreichischen FuRRballbund und Abteilung Kommunikation und Medien, habe die schéne
Bezeichnung von Head of Digital Content und external Plattforms. Also kurz
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zusammengefasst bin ich fir den digitalen Auftritt und den Content beim OFB,

Nationalteams Social Media verantwortlich in der strategischen Planung. Und in der
operativen Umsetzung habe ich in einer &hnlichen Funktion knapp vier Jahre zuvor, also jetzt
sind es fast vier Jahre also 2018 habe ich beim OFB angefangen. Davor war ich beim SK
Rapid in dieser Funktion bzw. knapp ahnlichen Funktion tétig und in der Zeit habe ich dann
auch an der Donau Uni Krems mein Masterstudium in Sport und Eventmanagement
gemacht.

I: Sehr cool. Ja du hast es schon erwahnt, du bist fir den OFB zustéandig. Kurz mal zum
generellen Auftritt vom OFB, auf welchen sozialen Netzwerken ist er denn vertreten und was
betreust du davon?

B: Verantwortung habe ich schon klar gesagt. Mit meinen Kollegen und Kolleginnen in der
Kommunikation, dem Marketing, ist die Betreuung klar aufgeteilt. Wir haben grundsatzlich,
was so viele Vereine, Verbande auch haben von Facebook, tber Instagram, Twitter,
YouTube, LinkedIn, Ticktack bis hin zu Giffey, was auch ein soziales Netzwerk ist. Diese
Kanale betreuen wir teilweise auch doppelt, dreifach, je nach Zielgruppe und Themengebiet.
Zum Beispiel auf Facebook haben wir die Nationalteams, M&nner und Frauen aufgeteilt, also
das Nationalteam, das Frauen-Nationalteam und die OFB Youngsters, wo im Endeffekt die
ganzen Nachwuchsteams mannlich drunter laufen. Weil Zielgruppe ist auch fir die jungen
Madels ist einfach das Frauen-Nationalteam, weil dort die Community zu Hause ist. Aber da
haben wir unterschiedliche Kanale. Ich miisste liigen aber ich glaube, 14 oder 15 sind es,
wenn ich das richtig im Kopf habe.

I: Das ist eine groRe Anzahl. Wie grol3 ist euer Team zirka was fiir die Betreuung
mitverantwortlich ist? Also nur zirka, falls du es genau nicht weilf3t.

B: Wir sind in der Kommunikation, also in der Kommunikation sind wir neun Leute, mit der
Iris Stockelmayer, mit der Chefin. Und dann haben wir die Themengebiete aufgeblattert auf
die einzelnen Kopfe, die dann Frauen-Nationalteam und Frauenthemen betreuen. U21 und
Nachwuchs Nationalteams, Futsal, Ich in der operativen Umsetzung das A-Nationalteam, ich
bin auch bei den Lehrgangen mit usw. Also wir haben da die digitale Kommunikation auf
unseren Social Media Kanalen doch auf vier bis fiinf Leute aufgeteilt.

I: Okay also doch einige. Du hast es schon erwéhnt, dass ihr auf sehr, sehr vielen
Plattformen vertreten seid und natdrlich ist fir Ful3ballvereine gerade Fan-Engagement und
wie verhalten sich die Fans, wie reagieren sie auf die Beitrage, etwas ganz Wichtiges.
Welche Plattform wirdest du jetzt sagen, geht fiir euch da am besten? Also wo wiirdest du
sagen, wenn du was postest, wo kommen die meisten Reaktionen rein?

B: Ich wirde sagen Instagram. Ist jetzt nicht der mit den meisten Followern, aber der, der
neben TikTok am meisten gewachsen ist in den letzten Jahren, wo auch unterschiedliche
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Zielgruppen vertreten sind, jetzt nicht nur die Jungen, nicht nur die Alten, sondern doch eine
schone Mischung dabei ist und dann das Feedback, die Reaktionen der User einfach
vermehrt sind, wo man dann einfach mehr daraus ziehen kann. Aber ich wiirde sagen, das
ist also so quasi das soziale Netzwerk, wo halt das meiste Fan-Engagement kommt. Bei der
Frauen-EURO war zum Beispiel jetzt auch TikTok sehr, weil natlrlich auch Partner von der
Euro, ist auch sehr viel passiert, auch da kann ich noch nicht sagen in welche Richtung es
geht, aber auch da war jetzt sehr viel Zuspruch eigentlich muss man sagen bei der Frauen-
EURO, aber wars eigentlich auf all unsere Kandalen, wo wir vertreten waren. Aber wenn ich
jetzt einen rausnehmen musste, wo das Fan-Engagement am héchsten ist, dann wirde ich
sagen TikTok, weil einfach die Mdglichkeiten dort auch sehr vielseitig sind.

I: Das stimmt, ja. Was sind andere Erfolgsfaktoren, an denen ihr messt, ob die Plattform im
Moment erfolgreich ist, also ob sie gerade gut geht oder nicht.

B: Also auf was wir immer schauen, ist der Zuwachs. Also wenn etwas stagniert, da musst
du Uberlegen, funktioniert irgendwas nicht oder muss ich irgendwas andern? Auf Facebook
war das halt oft so, weil nattrlich Schwerpunkt Instagram, glaub Facebook &ndert jetzt auch
wieder ihre Meinung. Es gibt da neue Features auf Facebook selbst, die wollen, glaube ich,
auch dort wieder die junge Zielgruppe zurtick. Das wird natlrlich schwierig, aber Zuwachs
und natirlich einfach das Interesse am Content, was du natirlich durch Likes und Fan-
Engagement, auch Kommentare, Teilung etc. einfach hast, wenn du diese Riickmeldung
hast das ist ein gutes Zeichen dafir, dass dein Content interessant ist, dass deine Themen
interessant sind. Und wenn dem nicht so ist, muss man halt dann, also wenn es ein Post mal
ist, ist es kein Problem, aber wenn es dann laufend ist muss man reagieren und schauen,
woran kann es hapern.

I: Du hast schon gesagt, ihr habt viele Plattformen. Bei der Content Art die ihr postet, wie
weit unterscheidet sich jetzt der Content von den einzelnen Netzwerken zueinander oder
koénntet ihr teilweise auch so Postings wirklich eins zu eins tibernehmen?

B: Machen wir auch. Wir haben auch ein Social Media Tool, was uns diese Arbeit
vereinfacht. In dem Fall eine 6sterreichische Firma swootio, wo wir so ziemlich alle unsere
Kandle einflieRen lassen, wo du relativ schnell einfach einen Beitrag kommentierst. Und je
nachdem, wenn ich sag, jetzt postet auch das Nationalteam zum Beispiel etwas und ich
mochte es fur Twitter Ubernehmen, muss ich einfach nur schauen, ob hier die Zeichenanzahl
passend ist oder gegebenenfalls adaptieren. Also das passiert schon, um einfach mehr
Aufmerksamkeit fiir das Thema zu generieren, wo es notwendig ist. Also klar ist das Ziel,
dass wir auf unterschiedlichen Plattformen unterschiedlichen Content haben, aber es
passiert laufend bei uns, dass wir einfach diese, aus Zeitmangel, aus strategischen Griinden,
einfach dann auch kopieren und einfach auf anderen Netzwerken gleich rausgehen.
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I: Okay, und was sind so Content Arten, wenn du wo du sagst okay, das ist aber was, was
jetzt wirklich nur fir Facebook ist oder nur fur Instagram? Gibt es da auch irgendein Content,
wo du sagst, den posten wir aber immer nur auf dem Netzwerk, den kénnen wir gar nicht
Uibernehmen.

B: Ein Reel zum Beispiel. Du machst den Instagram-Reel, Facebook kann es scheinbar jetzt
auch inzwischen. Aber es ist ein Content, wo du sagst, den produzierst du auch direkt
hierfir. Klar du kénntest das auch ausspielen, sagen wir auf Twitter, weil du es auch einfach
mitnehmen maochtest. Aber wenn ich es spezifizieren muss, ist es ein Content den
produziere ich direkt fur die Plattform Instagram, fir die Funktion Reel, weil es sich da im
Content unterscheidet — kurz, knackig, unterhaltend.

I: Und gibt es auch von den Inhalten her was, wo du sagst, okay, das sind jetzt Inhalte, die
posten wir jetzt nur auf Instagram und Facebook zum Beispiel lassen wir auf3en vor.

B: Wenn ich jetzt klar zum Beispiel aufteilen misste zwischen informativ und unterhaltend.
Dann ist unterhaltend, féllt dann eher unter die Kategorie Reel oder TikTok - kurz, knackig,
lustig. Greift auf das Thema auch zu, aber man kommt anders in Beriihrung damit. Also klar
gibt es immer wieder lustige Sachen auch, aber das ist halt dann das 9:16 Video kommt
dann eher auf Instagram oder TikTok und auf Facebook oder Twitter wird es dann angepasst
auf 1:1, 4:5, je nachdem. Aber auch da von der Lange her unterscheiden wir. Also klar auch
hier spezifizieren wir wo kommt was.

I: Also der OFB ist ja schon sehr groR? auf den ganzen Netzwerken eigentlich, wirdest du
trotzdem noch sagen okay, wir haben Verbesserung, also Verbesserungsmdglichkeiten gibt
es wahrscheinlich immer, aber okay, es gibt doch den, den und den Punkt, den wir trotzdem
noch verbessern mussen in unserer Mediennutzung, um halt irgendwie noch erfolgreicher zu
sein oder noch professioneller riiberzukommen.

B: Bin ich schon der Meinung. Was das Thema Fan-Engagement auch betrifft, ist es oft
einfach nicht moglich, weil uns dann auch die Manpower fehlt, die Zeit dazu fehlt, einfach,
weil so viele Themen abzudecken sind, dass man sagt, dass man proaktiv auf die User
eingeht, auf die Fans, auf die Community eingeht. Hier versucht man gewissen Themen
entgegenzulenken, vor allem wenn du merkst, es geht in die falsche Richtung, wére es
sinnvoll, darauf einzuwirken. Manchmal muss man es einfach laufen lassen, weil es bringt
einfach nichts. Aber da ware sicher eine Moglichkeit da. Wir sind am richtigen Weg, es passt
gut. Du kannst da nicht einfach sagen, wir nehmen nochmal finf Leute auf, das geht einfach
nicht, das ist immer mit Ressourcen gedeckelt, aber da gibt es sicher eine Méglichkeit, wo du
sagst, da kénnte man noch mehr, noch mehr daraus ziehen. Das ware zum Beispiel ein
Vorteil wo wir uns sicher noch leichter tun wirden.
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I: Ja wie du gesagt hast, es ist bekannt, dass das Sportmarketing eben auch sehr stark von
Erfolgen oder Misserfolgen abhangt, und hin und wieder gehen einfach Postings in die
falsche Richtung und man kann es eigentlich gar nicht &ndern und muss halt rasch
reagieren. Habt ihr es jetzt wirklich einmal gehabt, dass ihr irgendwas gepostet habt, wirklich
Uberhandgenommen haben die negativen Reaktionen? Also wirklich so komplett, wo ihr
rasch reagieren musst, gegenzulenken, Statement raushauen oder sonstiges? Oder ist das
beim OFB selber eher seltener?

B: Das gibt es im FuRRball schon auch, jetzt nicht nur rein auf Nationalteams-Basis, sondern
auch so. Aber wie du schon gesagt hast, dass viel auch mit Erfolg verbunden ist. Der Ful3ball
ist schnelllebig, der 6sterreichische Fan, die Community ist schnell, wenn alles gut lauft, ist
alles super und kannst du machen, was du willst, dann funktioniert alles. Aber wenn es nicht
lauft, kannst du noch so kreativ sein, das wird dann immer einen bitteren Nachgeschmack
haben. Aber ja, klar hat es auch gegeben. Dass du dann Krisenkommunikation machen hast
missen, aber ins Detail gehe ich jetzt nicht. Aber wenn man Cup-Finale hernimmt in
Klagenfurt damals, wo der SK Sturm Graz mit dem brennenden Transparent und so weiter.
Da haben wir natrlich, also danach ist schnell reagiert worden. Aber auch hier muss man
klare Absprachen haben mit Veranstalter, mit uns dann auch, und auch mit der Polizei etc.
Hat natdrlich auch ein bisschen eine Wartezeit gegeben, aber trotzdem. Und bei Misserfolg
kannst du schwer gegensteuern, du kannst das mit der Post machen, mit einem Foto mit
Hinweis ,Hey, das nachste Mal, hau ma uns wieder voll rein!“, aber du wirst es laufen lassen
missen den Bereich.

I: Hast du das Geflihl, dass auf einem sozialen Netzwerk irgendwie schneller negative
Reaktionen kommen, wie auf einem anderen? Oder ist das auf allen gleich?

B: Nein eigentlich nicht, die Hemmschwelle im Internet ist sehr niedrig. Vielleicht der
Unterschied ist noch in der Vielzahl der Kommentare, Twitter gibt es auch Kommentare, aber
es wird nicht iberhandnehmen. Aber auf Facebook und Instagram, wenn es einfach negativ
fur den User behatftet ist, dann ist die Hemmschwelle niedrig, dann kann es bis unter die
Gurtellinie gehen. Und dann, wenn wir so was naturlich mitbekommen, dann geht es vom
Loschen, bis hin zum Sperren des Users. Also so weit sind wir schon, dass wir sagen das
brauchen wir nicht, das ist nicht notwendig und muss auch dementsprechend gefiltert sein.
Aber ja, die Hemmschwelle im Internet ist leider sehr niedrig.

I: Ich mein beim OFB ist es natiirlich anders, wie so bei Vereinen in der Bundesliga direkt?
Aber wenn du jetzt an die Marketingstrategie denkst von euch oder Content Strategie, wie
weit im Voraus kannst du die wirklich planen?

B: Hangt davon ab, also aufs Themengebiet. Du kannst wirklich von den Schwerpunkten

her, von kurzfristigen - kurzfristig wirst immer reagieren missen auf gewisse Sachen - von
mittel- bis langfristig. Aber wenn ich ein so mittel-langfristiges Ziel hernehme, dann kann man
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das Beispiel Trikotlaunch hernehmen. Das ist ein Ziel, wo du darauf hinarbeitest, wo du
vorplanst, wann gehst du raus damit, wie gehst du raus damit, gibt es eine Pressekonferenz,
wie soll der Content ausschauen, was kommt vom Hersteller, in dem Fall von Puma? Was
liefert der? Welche Themenschwerpunkte hat der? Passt der mit deinem Verband
zusammen? Nimmst du andere, greifst du ein anderes Thema auf, was ahnlich dem ist, um
eben da in der Kommunikation einfach nicht gekiinstelt zu sein, sondern authentisch zu sein.
Also ja, das bedarf dann schon eine gewisse Vorlaufzeit und dann auch die Grafiken, um
den Content zu generieren. Mache ich nur Fotos, mache ich Grafiken, mache ich ein Video
dazu, mache ich ein eigenes Video dazu. Was kommt noch vom Partner, vom Sponsor? Also
wenn man ein Beispiel hernehmen misste, dann wére das eine langfristige Content- oder
auch Marketingstrategie, wo du dann auch am Tag X damit rausgehst. Kurzfristig kann
schnell von heute auf morgen sein, ich brauche zum Beispiel beim L&anderspiel, wir haben
noch einige Restkarten oder wir haben nicht so viel verkauft, wie wir eigentlich gehofft
hatten. Was machen wir bis morgen? Dann sind die Umsetzungszeit und die
Uberlegungszeit sehr kurz. Auf das hin muss man reagieren, aber es gibt unterschiedliche
Themen, wo wir dann einfach mehr Zeit haben, das Ganze fundiert zu planen. Wir sind im
regelmafigen Austausch mit unserer Marketingabteilung, weil das ja auch einhergehen
muss, was Partner und Sponsoren Bedirfnisse zu befriedigen gibt. Und vor allem da muss
die Kommunikation im Sinne beider sein.

I: Das ist kurz gesagt, das machen von Marketing mit Marketing Zielen einhergehen muss
und so weiter. Werden bei euch, auf verschiedenen Plattformen wirklich unterschiedliche
Ziele verfolgt oder eher nicht so?

B: Wir haben nattrlich unterschiedliche Zielgruppen, damit missen teilweise
unterschiedliche Ziele verfolgt werden. Zu gewissen Themen also werden im Vorfeld noch
Kanale definiert und manche passen halt einfach nicht. Wenn du sagst, du willst vielleicht
doch auch die damit in Beriihrung bringen musst du halt einen Content tiberlegen der passt,
also zur Plattform passt. Nattrlich muss das auch klar definiert werden und es sind dann oft
auch vertragliche Dinge, wo du sagst, das muss dort stattfinden. Es wird immer wichtiger, die
sozialen Netzwerke in der Kommunikation, und die Partner und Sponsoren vom
Unternehmen selbst, aber natirlich auch verbunden mit dem Verein, mit dem Verband. Und
da ist aus meiner Sicht ein Umdenken notwendig. Da muss es ganz wichtig sein, dass man
hier gemeinsam eine passende Strategie, eine passende Kommunikation findet, der zu
beiden passt. Es ist nett, wenn ich sage, ich hab verpflichtend ein Partner Posting, das
kommt vom Partner bitte, hau das raus. Das ist natirlich in deren CI vorbereitet mit dem Text
dazu. Das passt halt oft nicht und das Ziel dann verfehlt, weil die Community genauso darauf
reagiert, namlich gar nicht.

I: Also du hast auch kurz die Sponsoren so erwahnt, das heif3t, die sozialen Netzwerke
spielen nicht nur im B2C, sondern auch im B2B-Bereich eine grofiere Rolle?
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B: Absolut. Also klar, der Nutzer muss der, der natirlich dann ins Stadion kommt, Tickets
kauft, Fanware kauft und eben beim Partner zum Beispiel nehmen wir jetzt Puma her, dort
vielleicht einen Schuh kauft, Admiral, wenn er alt genug ist, zu wetten anfangt zum Beispiel
oder mal probiert. Das ist natirlich wichtig, aber auch die Verbindung immer wieder
herstellen zum Partner. Gute Partnerschaft dadurch, durch die Arbeit die geleistet wird,
einfach neue Partner lukrieren. Deswegen im B2B auch auf Linkedin der OFB vertreten, ist
natirlich auch wieder ganz andere Kommunikation dort. Manchmal streut man jetzt so wie
bei der Frauen-EURO, die Matchtagsgrafik, weils einfach was Besonderes ist und auch
richtig gut ankommt. Aber grundsatzlich zeigst du halt dein Unternehmen von einer anderen
Seite, machst es dort tber den Account, bzw. Giber deine Mitarbeiter, die auch erste
Markenbotschafter eines Unternehmens sein sollten, dein Unternehmen attraktiv und dann
kann es schnell mal passieren, dass eine Anfrage kommt fiir eine gemeinsame Umsetzung
oder daneben eine Anfrage kommt ,Hey ihr machts eine coole Arbeit und vielleicht kdnnen
wir euch bisschen unterstiitzen.“ Also B2B schon sehr, sehr wichtig.

I: Sehr cool! Ja, also wie gesagt, in sozialen Medien wissen wir alle, &ndern sich halt
eigentlich stetig und neue Trends kommen oder neue Plattformen kommen, eben wie
TikTok. Du hast es ja kurz angesprochen, aber die sind dann teilweise auch schnell wieder
von der Bildflache verschwunden. Was sind jetzt beim OFB so Griinde, wenn jetzt irgendwas
Neues kommt, was du jetzt mitkriegt, dass du sagst okay, das brauchen wir beim OFB oder
das brauchen wir nicht.

B: Ich nehme das Beispiel TikTok her, weil es einfach flir uns die letzte Plattform war, mit der
wir noch in den Start gegangen sind, das war in der Pandemie. Und wichtig ist, dass du fur
dich herausfinden musst, in meiner Aufgabe, passt es zum Unternehmen, passt es zum OFB
oder passt es nicht. Es macht keinen Sinn, wenn du sagst, es ist neu, es funktioniert dort.
TikTok war vor der Pandemie in Europa, der ,Rising Star” ist explodiert, die Leute sind zu
Hause gesessen und haben TikTok gemacht.

Ich habe diese Plattform selbst auch bei mir am Handy installiert und einen Privat-Account,
habe das ganze mal angeschaut, geschaut wie es funktioniert, kann das Ganze zum OFB
passen, kann es zu Nationalteams passen? Welchen Content bringt man dort? Wie schaut
das ganze aus? Und habe anhand dessen auch einige Zeit gescreent Uber diesen Account
und habe dann entschlossen, wir machen jetzt auch einen Account. Es kann sehr gut zu uns
passen, wir haben die Moglichkeit, die junge Zielgruppe mit dem FuRRball mehr zu infizieren,
sozusagen unterhalten, Uber diese Weise dann ins Stadion zu bringen. Das muss halt das
Ziel sein, weil Ful3ball lebt halt von der Emotion, und die passiert halt im Stadion. Oder eben
dann jetzt Gber den Bildschirm, Uber den kleinen, aber es muss wirklich authentisch sein, es
muss zum Unternehmen passen. Nur weil etwas Neues so gut funktioniert, kann es nicht
automatisch bei mir auch funktionieren. Du musst es fur dich entscheiden und klar
definieren. Und was ganz wichtig ist, wenn ich es mache, dann muss ich es richtig machen.
Ich kann nicht sagen, ich mach jetzt TikTok, weil es lustig ist, weil es cool ist, und das
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machen alle. Und dann nach einem Monat kommst du drauf, ich habe weder die personellen
Ressourcen noch die finanziellen Ressourcen, um Content zu erstellen, das umzusetzen und
dann ist es entweder ein toter Kanal oder ich muss ihn abdrehen. Also das macht gar keinen
Sinn und du musst halt fir das Unternehmen, ich wiederhole mich jetzt nochmal aber, du
musst halt genau screenen, passt es oder nicht? Ist es authentisch? Ist es das, was zu mir
passt?

I: Wie lang hat das bei euch gedauert? Also das erste Mal, dass du von TikTok gehdort hast,
bis du gesagt hast ,Okay der OFB startet jetzt mit einem Kanal.*

B: Ich habe TikTok schon ich glaube 2019 mal mitbekommen und gesehen, ich glaube, da
war damals auch schon bisschen Red Bull Salzburg, die waren als erster darauf vertreten.
Die haben das auch so ein bisschen nebenbei gemacht, inzwischen ist es ein sehr aktiver
Kanal des Vereins. Und in der Pandemie war es halt so, der Kanal ist da, du hérst und du
liest nur mehr davon, was hat es auf sich damit? Damit habe ich mich dann
auseinandergesetzt. Der Zeitraum war wirklich mit Beginn Pandemie, wo ich mich dann
aktiver damit auseinandergesetzt habe, das war im Méarz, wenn ich es richtig im Kopf habe,
und im Mai habe ich gesagt, so damit gehen wir jetzt raus.

Da haben wir sowieso auf all unseren Kanélen handeringend geschaut, was kénnen wir an
Content nachproduzieren aus vorherigen Lehrgangen, aus vorigen Aufnahmen. Was kann
lustig sein? Welche Challenges kdnnen wir machen? Also das war eine richtig taffe Zeit, wo
du sagst mit deinen vorhandenen Ressourcen, mit deinem Content, Foto, Video, was du
eben hast, da neue Moglichkeiten umzusetzen. Wir haben so eine Art Kleindoku gemacht
Uber die Euro-Quali von Nationalteam und wir haben dann Uber die digitalen Kanéle
ausgespielt, beworben und halt Content rausgebracht. Und eben auch in der Zeit ist dann
auch TikTok passiert, wo man dann halt auch geschaut hat was habe ich an Méglichkeiten?
9:16 okay, das Material muss man dementsprechend zuschneiden, unsere digitalen Leute
haben das dann auch gemacht und ja, das hat super funktioniert. Zu der Zeit war gefihlt
jeder auf TikTok, sag ich mal. Und das hat man dann auch gemerkt bei uns, vor allem das
Video von Marko Arnautovic ist eingeschlagen und hat gleich auch 20 Millionen Aufrufe jetzt
gehabt. Im zweiten Durchlauf noch einmal 9 Millionen, also der hat uns natrlich viel
gebracht, aber auch die anderen haben super funktioniert als Content. Und jetzt hast du
gemerkt, jetzt ist die Plattform gewachsen, es sind mehr Leute drauf, inzwischen hat sich
sicher auch ein gewisser Algorithmus eingelebt. Es geht nicht mehr so leicht, dass du mit
einem Video viral gehst, aber es istimmer noch eine Plattform, die du Giber wenig Bezahlung
oder gar keine Bezahlung, in dem Fall mit Content Ads haben wir noch nicht gearbeitet auf
TikTok, immer noch eine sehr, sehr, ansehbare organische Reichweite generieren kannst.

I: Das ist wichtig, ja. Das heif3t, du wirdest sagen, weil TikTok existiert jetzt doch schon ein
paar Jahre, dass auch Bundesligavereine, weil es sind noch nicht alle Bundesligavereine auf
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TikTok vertreten zum Beispiel, sollten die jetzt noch auf den Zug aufspringen oder ist es
schon spat?

B: Wenn du eine gute Strategie dahinter hast, einen Content Plan, die Ressourcen fir die
Umsetzung hast, wirde ich auf jeden Fall den Vereinen, Verbanden empfehlen, zumal es zur
Kommunikationsstrategie des Vereins passt, dort mitzumachen. Was mir sehr leid tut, ist,
Rapid hat das jetzt auch, da scheint es jetzt zumindest das Thema wieder aufgegriffen zu
haben, aber der Verein so eine riesen Community, so ein Riesenpotenzial, vor allem die
junge Zielgruppe, und dann nutzt er einfach diesen Kanal nicht. Das ist, sagen wir mal
schade. Also ja, ich wirde es auf jeden Fall empfehlen, aber wie gesagt auch noch mal,
wenn dann richtig.

I: Ja, welche Anderungen haben sich denn bei euch ergeben, also wenn du jetzt an die

letzten Jahre zurlickdenkst, du bist doch schon einige Jahre jetzt dabei. Was waren denn
jetzt wirklich so groRe Anderungen in der Verwendung von sozialen Netzwerken, die sich
irgendwie ergeben haben in den letzten Jahren? Kannst du dich an irgendwas erinnern?

B: Naja, groRe Anderung. Es hat sich halt sehr viel professionalisiert. Frither hast du halt
auch in meiner Zeit bei Rapid, sehr viel mit einfach Handyfotos, Handyvideos gearbeitet.
Was jetzt vielleicht, wenn du es machst, wenn ich jetzt Instagram hernehme in der Story
vielleicht so einen gewissen Behind-the-Scenes-Charakter hast, aber ist aber bei TikTok
dann. Aber grundsétzlich ist man immer professioneller geworden. Die Vereine, die
Verbande haben sich in dem Bereich besser aufgestellt, haben eigene Fotografen, eigene
Video-Teams und erstellen halt dort richtig professionell Content. Und das war einfach so,
weil man da oft auf den sozialen Netzwerken das mitbekommt, das war so die grof3e
Umstellung. Aber auch, dass du deiner Community mehr Einblicke gibst Gbers Detail. Also
das ist alles Content-Produktion, aber das war fir mich so in den letzten Jahren, die
Umstellung, die natirlich bei grol3en Vereinen friiher passiert ist, die das friiher erkannt
haben und friiher genutzt haben. Wo wir in Osterreich langer gebraucht haben, was natirlich
auch immer Ressourcen-technisch verbunden ist. Aber ja, und dann kommt auf einmal, also
Amerika war es ja schon so TikTok und so weiter, und auf einmal ist es da in Europa, und du
siehst das funktioniert. Und da kommt ein neuer Trend und da man dann auch immer up-to-
date sein. Lesen, filtern, austauschen, netzwerken, um solche Sachen einfach nicht zu
verpassen.

I: Wirden dir jetzt irgendwelche anderen Trends in den letzten Jahren einfallen? Wo du auch
sagst ,Okay, das war auch ein grof3er Trend, der irgendwas geandert hat, oder so?

B: Hast du da ein Beispiel, oder was du meinst?
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I: Naja, ich habe das Gefiihl, dass wenn du jetzt ein paar Jahre zurtickdenkst, dass alles
noch viel langsamer war und dass irgendwann dann das ganze gekommen ist mit diesen
real time.

B: Da gebe ich dir recht, auf das bezogen. Das hat sich wirklich, es ist alles viel schneller,
schnelllebiger. Das ist in der Content-Produktion, die Leute wollen nicht lange verweilen, die
wollen keine langen Videos sehen, die wollen am besten 10 bis 15 Sekunden, in den ersten
drei Sekunden, auf dem basieren TikToks und auch Reels, auf den ersten Sekunden soll die
Action sein und dann geht's schon weiter. Die Verweildauer kann man sich tberall
anschauen, wie viel Minuten, Stunden und Tage die Leute, die Jugendlichen, die auf den
sozialen Netzwerken sind, also die Schnelllebigkeit ist irre geworden. Also weniger Inhalt,
mehr Unterhaltung.

Also das ist schon ein Trend, der sich momentan weiter fortsetzt. Deswegen funktioniert
TikTok oder Instagram Reels sehr gut. Es gibt natirlich auch die Ausnahme, wo du gewisse
Dinge, Lehrvideos Uber das Ganze machst, aber das war auch immer so, bin ich daran
interessiert oder nicht? Aber die Masse will einfach schnell, viel, auf einmal.

I: Schnelle, kurze Unterhaltung, ja voll, das Geflihl habe ich namlich auch sehr stark gehabt.
Du hast eh auch schon kurz von Corona geredet, also dass ihr auch h&nderingend nach
Content gesucht habt usw. Hat das irgendwas an eurem Postingverhalten vom OFB aus
wirklich stark geédndert? Also Corona, dass ihr jetzt gesagt habt okay, wir posten seit dem
viel mehr Behind-the-Scenes oder halt irgendwas anderes, was wir davor nicht gemacht
haben, was wir erst mit Corona angefangen haben, weil wir weniger anderen Content hatten.

B: Da muss ich sagen, dass wir im Profisport sehr gesegnet waren. Wir hatten eigentlich nur
den Marzlehrgang nicht und Junilehrgang nicht, also knapp ein halbes Jahr, wo wir halt so
wie vorher erwahnt, den Content aus den alten Aufnahmen oder Material aus dem Archiv
erstellt haben, vielleicht auch neue Sachen ausprobiert haben, wo wir bewusst auch Vereine,
Verbénde gescreent haben, was machen die? Weil ich muss das Rad nicht immer neu
erfinden, ich muss es dann fur mich adaptieren vielleicht, das kdnnte auch gut fir mich
passen. Oder mir schief3t die super Idee ein und dann, also super Idee aber wir machen die
Doku tber die EURO-Quali mit dem Videomaterial, was wir haben, mit den Interviews, die
wir haben, mit den Stimmen usw. mit den Eindricken, mit den Behind-the-Scenes. Aber
einfach nur auch auf Challenges aufrufen, was machen andere Vereine, Verbande, was
konnte gut funktionieren? Das haben wir in der Zeit natirlich, da waren wir sehr dahinter
umzusetzen, eben auch wenn es vom Nationalteam weggeht, der OFB ist ja mehr als das
Nationalteam, Breitensport und die Ballschule Osterreich-App wo wir wirklich dann, also die
hat es schon langer gegeben die App, ein Homeprogramm, einen eigenen Reiter gemacht
haben und beworben haben, dass die Leute auch in ihrem Homeoffice, in der Quarantane, in
den vier Wanden oder mit dem bisschen was sie raus durfen, auch einfach fit bleiben,
gesund bleiben, sich bewegen. Auch das war Content, den wir ausgespielt haben und
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geschaut haben, dass die Leute da, dass auch was zuriickkommt. Wir haben eine gewisse
Verantwortung seitens des OFB und deswegen sind solche Dinge sehr, sehr wichtig.

I: Jetzt kommen wir eigentlich eh schon zum letzten Punkt, also zu dem generellen
Sportmarketing in Osterreich. Ja, dsterreichischem FuRRball wird ja sehr stark immer wieder
vorgeworfen, dass er halt kommerzialisiert ist und dass das halt immer tiberhandnimmt und
so weiter. Wie siehst du das? Und siehst du das eher positiv oder negativ? Und beeinflusst
das das Sportmarketing?

B: Ich sage mal so, die Zeit zu friher hat sich extrem gewandelt. Friiher waren deine
Haupteinnahmequellen Ticketverkaufe und die Gastro vielleicht im Stadion. Die Leute sind in
die Stadien gegangen, es gab kein Uberangebot. Das heif3t die Leute konnten nur ins
Stadion gehen in erster Linie, FuBball schauen bzw. den Sport schauen und nur bedingt
ubers Fernsehen. Inzwischen hast du ein Uberangebot tiber alle moglichen Dienstleister, wo
du halt etwas zahlen musst und aber auch von zu Hause dann problemlos Match schauen
kannst. Das heil3t das Sport Marketing hat sich geéndert. Die Gegebenheiten haben sich
geandert. Pandemie, Ukraine. Vielleicht auch wenn du nicht laufend erfolgreich bist, die
Unternehmen rennen dir nicht mehr die TUr ein. Das heif3t, du musst eine richtig gute Arbeit
leisten und da gehoéren nun mal die digitalen Kanale dazu, das Sportmarketing dazu, seitens
des Vereins und des Verbands, dass du weiter attraktiv bleibst, dass du etwas Besonderes
bist, weil die normale Werbung gibt es auch noch. Aber es ist halt nicht mehr das, worauf
dann die Unternehmen setzen, weil was tun die Unternehmen, die kommen direkt zu dir, weil
sie einfach deine Kanale auch nutzen wollen. Das sind eben die digitalen Kanale, wo sie fiir
sich da einen Mehrwert erhoffen, einen Mehrwert sehen. Und da musst du einfach gut
arbeiten und du musst halt deine Partner gut vertreten, gute Reputation haben, wie gesagt
sie rennen dir nicht mehr die Tur ein, unterschiedliche Mdglichkeiten schaffen, um was
anbieten zu kénnen. Also das hat sich fiir mich extrem gewandelt.

I: Ja das stimmt! Was sind jetzt deine grol3ten Learnings, welche du jetzt seit Beginn deiner
Tatigkeit mitgenommen hast? Vielleicht, wenn du jetzt irgendwas aufzahlen miisstest sagst
okay, man lernt ja meistens aus Fehlern oder sonstiges und es ist es sicher auch bei eurer
Kommunikation so. Es lauft ja nicht immer alles perfekt, also hin und wieder geht mal was
raus, was es vielleicht nicht in der Art und Weise rausgehen héatte sollen. Gibt es
irgendwelche Learnings, wo du sagst, okay, auf das achten wir besonders, das ist uns
besonders wichtig.

B: Was ich gelernt habe, du solltest authentisch bleiben, nichts kiinsteln. Und du musst
einfach mit den Werten, mit deinen Zielen des Unternehmens verschmolzen sein, es muss
passen. Das war ein Learning. Ein Learning ist auch wieder, dass Fehler passieren, aus
Fehlern lernen. Hier offen sein, dass man Fehler machen kann, weil sie passieren aber, dass
du daraus ziehst, warum ist das jetzt passiert? Und das mache ich gegebenenfalls beim
nachsten Mal nicht. Ehrlich sein in gewissen Dingen oder in den meisten Dingen, weil die

123/176



428
429
430
431
432
433
434
435
436
437
438
439
440
441
442
443
444
445
446
447
448
449
450
451
452
453
454
455
456
457
458
459
460
461
462
463
464
465
466
467
468

Community merkt sofort, wenn du nicht ehrlich bist. Das heif3t, die Fancommunity ernst
nehmen, ist ein Learning, weil das sind im Endeffekt die, die mit dir sympathisieren, die ins
Stadion kommen, die dich anfeuern, wenn man es auf den FuRball herunterbricht. Ganz,
ganz wichtig einfach, dass man hier auch dann auch gegebenenfalls den Austausch mit der
Community sucht so weit wie mdglich, weil man kann extrem viel da daraus lernen. Und
immer offen sein fiir neue Sachen und Kritik annehmen. Das ist fr mich so ein wichtiges
Learning, dass Kritik kann manchmal hart sein oder ist oft mal hart, aber der Lerneffekt ist
einfach immens, wenn man genau zuhort.

I: Ja das stimmt. Und wenn du jetzt an die n&chsten Jahre denkst, wie glaubst du entwickelt
sich das Sportmarketing von osterreichischen FuBballprofivereinen oder eben vom OFB?
Und inwieweit spielen die sozialen Netzwerke dann vielleicht eine gré3ere oder eine weniger
groRere Rolle? Einfach jetzt mal Zukunft, wie glaubst du wird es jetzt ausschauen in ein paar
Jahren?

B: Ich glaube, ich habe es ja schon mitgesagt, die digitalen Kanale werden immer, immer
wichtiger. Das heif3t in dem Conclusio muss sich einfach der Sportverein, der Verband klar
sein, dass das ein Bereich ist, indem investiert gehort, anstatt hier Kosten einzusparen. Habe
ich auch schon mal mitbekommen, also jetzt nicht hier beim OFB, der OFB ist wirklich, auch
wenn viele sagen, der ist verstaubt, sehr innovativ. Er ist selbst die letzten Jahre sehr viel mit
der Zeit gegangen. Ich werfe nur NFT ein, da sich der Kollege wirklich dahintergeklemmt und
hat nicht einfach irgendwas gemacht, sondern wirklich ein cooles Projekt auf die Beine
gestellt, was auch angenommen wurde. Aber der digitale Bereich sind einfach Mdglichkeiten
eines Verbandes, eines Vereines eben attraktiv zu sein fir das Sportmarketing, fur die
Partner, fur die Sponsoren. Und auch da wirde ich raten, einfach diesen Bereich hier zu
investieren und nicht sagen da kdnnte man mal einsparen bzw. wenn mal
Einsparungsmadglichkeiten sind, sollte man sich das gut tiberlegen. Genauso wie wenn ich
das angehe, egal ob erster Kanal oder ich entscheide mich, eine interne Plattform zu
machen wie OFB-TV, die sie auch dann wirklich auch zu nutzen. Und dann sollte man auch
mal um Content so produzieren, um neue Mdglichkeiten zu gehen, um Partner einbinden zu
konnen, einfach danach das dementsprechende Budget da sein, dass du das auch
professionell abwickeln kannst und umsetzen kannst. Also wie gesagt zusammengefasst das
Digitale wird aus meiner Sicht immer wichtiger. Die klassische Werbung wird es weiterhin
geben, wie lange weil3 ich nicht, aber es wird sicher noch eine Zeitlang geben, weil man darf
nicht die Tragweite eines Plakats oder eine U-Bahn-Werbung oder einer Bus-Werbung
unterschétzen. Aber schnell, einfach mit grof3er Reichweite, wenn ich es monetarisiere, noch
weiter - das sind einfach die digitalen Kanéle. Da liegt auch der Fokus der Partner und
Sponsoren darauf, die bewusst auch darauf ihr Auge richten.

I: Dann bedanke ich mich flrs Interview und stoppe die Aufnahme.
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Und daher ist die komplette Content Planung, Content Umsetzung . . .
1 1 15-16 von Instagram, Facebook, Twitter, TikTok, ect. mein Gesamte Social Media Planung und Umsetzung bei einer
. Person.
Aufgabenbereich.
Ich finde eigentlich flr uns, also wir sind ja ein eher kleiner Verein,
2 1 26-27 ist Instagram mit Abstand des reichweitengroRte Medium, das wir | Instagram ist das reichweitengréBte Medium.
nutzen.
Wir haben zwar auf Facebook mehr Follower, aber die
1 2 Engagement Rate ist auf Instagram héher, weil mittlerweile Facebook hat trotz mehr Follower eine niedrigere Engagement
3 8-30 einfach fast jeder Instagram hat und da eine sehr junge Zielgruppe | Rate. Ein Grund dafir ist die altere Zielgruppe.
vorherrscht
Und seit ungefdhr einem Jahr haben wir TikTok. Da haben wir jetzt
innerhalb von einem Jahr, ich glaube 4.700 Follower
dazugewonnen. Das ist auch nicht so schlecht mit 70.000 Likes. TikTok hat innerhalb eines Jahres eine groRe Zielgruppe
Und da mochte ich in Zukunft ein bisschen mehr machen. Da ist erreicht, da die Nutzer noch jiinger sind und durch viral-
4 1 31-38 die Zuschauergruppe noch jlinger, sag ich jetzt einmal. Das ist oft | gegangene Videos schnell eine groRe Reichweite erreicht
ein bisschen kritisch, aber man kann da einfach sehr schnell werden kann.
Reichweite generieren. Dadurch, dass man irgendwann viral geht,
so wie es bei uns war, da hat ein Video 220.000 Aufrufe gehabt.

Reduktion

*hier wurden mehrere Generalisierungen zusammengefasst

K1: GroRere Medienabteilungen kdnnen mehr Ideen
umsetzen, Social Media Auftritt verbessern, um
professioneller zu wirken.

K2: Budget ist Hauptgrund wieso Social-Media-
Verantwortliche alleine agieren.

K3: Instagram ist reichweitenstarkstes Medium.

K4: Emotionalisierender Content, wie Actionbilder fur
Instagram Postings, informativer Content bei Instagram
Storys.
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Eigentlich nur so vom 6sterreichischen Dialekt. So wie wenn man
in Deutschland "Hallo" sagt und bei uns sagt man "Servus". Das ist
dann lustigerweise viral gegangen. Ich kann mir nicht erklaren

Griinde, wieso ein Video auf TikTok viral geht, sind nicht

5 45-50 warum, aber es ist bei TikTok generell sehr komisch, was viral geht | erklarbar, da oftmals relativ einfacher Content viral geht.
und was nicht. Also wenn man da so die ganzen Vorschlage sieht
den ganzen Tag....
Ja, also man muss sagen wir haben zuséatzlichen LinkedIn auch
noch. Da ist natiirlich ein sehr groRer Unterschied, was wir dort GroRer Unterschied zwischen dem Content von LinkedIn und
6 57-61 posten, im Gegensatz zu Facebook oder Instagram. Ich arbeite da | Instagram und Facebook. Content hangt teilweise von
naturlich sehr eng mit unserer Marketing Abteilung zusammen. Sponsorenvertragen ab.
Weil durch Sponsorenvertrage miissen wir gewisse Sachen posten.
7 62-63 Bei Facebook ist es eher so, dass wir am Spieltag fur Auf Facebook werden am Spieltag Aufstellungen, Spielberichte
Aufstellungen, den Spielbericht usw., alles als Beitrag. als Beitrag gepostet.
Auf Instagram machen wir eigentlich nur Beitrage, keine
Infobeitrage, sondern eigentlich nur Actionbeitrage mit Spielfotos. | Auf Instagram werden keine Infobeitrage als Postings gepostet,
8 64-67 Der Rest lduft alles Uber die Story. Das ist dann eigentlich ident sondern nur Actionfotos. Infocontent auf Instagram wird in den
zum Facebook - Beitrag, mit allen Infos: Aufstellung, Spieltag, Storys gepostet.
Endstand...
9 68 Und Facebook ist dabei eher informativ. Auf Facebook wird informativer Content gepostet.
. R ) . ) Auf Twitter wird informativer Content und Kurznachrichten
10 69 Das gleiche bei Twitter: eher informativ und Kurznachrichten. uriwi wirdt W Y urz !
gepostet.
11 69-71 Und Instagram eher mehr so, wie soll ich sagen, so Bewegbilder. Auf Instagram werden Bewegtbilder, Actionbilder und Einblicke
Also mehr Action und mehr Einblicke hinter die Kulissen. hinter die Kulissen gepostet.
Zwar Shitstorm nicht wirklich, aber man merkt schon, wenn man
z.B. mehrere Spiele hintereinander verliert, dass dann alles schon | Wenn man mehrere Spiele verliert, herrscht auf den Kanalen
12 79-82 eher negativ gepolt ist, aber das ist, meiner Meinung nach, des Vereins tendenziell eine negative Stimmung in den
normal. Aber einem Shitstorm, weil ich irgendeinen Scheif Kommentaren.
gepostet habe, nicht wirklich.
B h Mi iteri Medi il
Ich hatte auch wirklich einige Ideen, was man zusatzlich machen .udget, um me r}ere itarbeiter in der Medienabteilung
. . . einzustellen, ist nicht da.
13 96-99 konnte, aber das geht halt alleine sehr schwer, weil auch das
Budget bei uns nicht da ist, das muss man ganz ehrlich sagen, dass - . . .
. Rk . ) Verbesserungsmaoglichkeiten sind da, die Umsetzung aller Ideen
mehrere Leute in der Medienabteilung arbeiten. o . R
funktioniert alleine nicht.
14 100-101 Wir sind jetzt zwei, also ich mache die Medien und ein anderer ist | Gesamte Medienabteilung besteht aus zwei Personen, einen
Pressesprecher. Er hat aber nichts mit Medien zu tun. Pressesprecher und einem Social-Media-Verantwortlichen.
Wenn ich jetzt schaue, wie das bei anderen Vereinen ist, wie z.8. Umso groRer die Teams sind, umso professioneller funktioniert
15 102-104 | Monaco oder Wolfsburg, das sind zum Teil 15-kopfige Teams. Die g ! P

haben ein Club-TV und es ist alles noch viel professioneller.

auch der Medienauftritt.

K5: Informativer Content auf Facebook, wie Aufstellungen.
Engagement Rate hier niedriger.

K6: Informativer Content auf Twitter.

K7: LinkedIn of Sponsoren-Content.

K8: TikTok stark gewachsen, einfach groRe Reichweite zu
erzielen.

K9: Algorithmus von TikTok unklar, simple Dinge gehen
oftmals viral. Viele Content-Trends hier (Bsp. Deutsche
Vereine), die man leicht nachahmen kann.

K10: Stimmung der Follower hdangt vom sportlichen Erfolg ab.

K11: Sponsoren und Marketingcontent langfristig geplant.

K12: Social Media Content max. wochenweise geplant,
aufgrund kurzfristiger Ereignisse im Sport.

K13: TikTok Videos funktionieren auf Instagram nicht.

K14: Grober Contentplan mit Leitlinien ein Jahr im Voraus fur
Instagram und Facebook.

K15: Kaum Anderungen im Postingverhalten wahrend
Corona.

126/176




Wenn wir zu mehr Leute waren, kdnnte man auch andere

Verschiedene Kameraeinstellungen und Sichtweisen sind alleine

16 105-106 | Kameraeinstellungen machen ect. Einfach auch andere . -
X ) nicht moglich.

Sichtweisen.

So muss ich halt damit leben, dass ich alleine bin, weil es das

Budget einfach nicht zuldsst. Aber es hat auch Vorteile, man kann | Ware mehr Budget da, ware die Medienabteilung groRer.
17 107-109 2.B. fast alles selbst entscheiden, das ist auch nicht so schlecht, Vorteil am Alleinsein, ist die Entscheidungsfreiheit.

wenn man das bei einem Bundesligisten machen kann.

Ja also es ist abhdngig je nachdem, was am Plan steht. Sagen wir

so, es gibt Sachen, die sind sehr langfristig eingeplant.
18 119-122 | Beispielsweise wenn wir einen Sponsorendeal haben, dass du in Sponsorendeals kénnen langfristig geplant werden

einem Monat das posten musst und im nachsten Monat etwas

anderes. Das ist alles sehr langfristig geplant.

Aber ansonsten ist der Content Plan eher wochenweise. Weil

wenn ein neuer Spieler kommt, kannst du das nicht lange im Normaler Content wird wochenweise geplant, da man Dinge

Vorhinein planen. Also ein neuer Spieler, oder das neue Trikot sind | wie neue Spieler, Trikots, Trainingsfotos etc. nicht langfristig
19 123-128 | z.B. sind sehr kurzfristig. Oder auch Trainingsfotos. Das planen wir | planen kann, hier ist eine Woche schon lang. Oftmals kommen

immer eine Woche voraus, das ist dann schon relative lang. Weil auch noch kurzfristigere Inhalte rein, die man Gberhaupt nicht

du eben oft irgendwelche Sachen hast, die kurzfristig planen kann.

reinkommen, was du davor nicht am Schirm gehabt hast.
20 129-130 ngegfen. dle“l\Aarketlngsac.hen von der Marketingabteilung hast Marketing-Content kann langfristiger geplant werden.

du natdrlich langer am Schirm.

Ja, also man muss einmal sagen, manche Trends auf TikTok sind ja
21 140-142 eher ein b|s§cher1 k.”tISCh' Aber man sieht €5 Ja, wenn man einmal TikTok-Trends sieht man relativ rasch auf der Plattform.

Stunde arbeitsmaRig auf TikTok unterwegs ist, was die Trends

sind.

Und auch andere Bundesligisten, in Deutschland gibt es ein paar,

die sind echt ganz gut. Da kann man sich auch etwas abschauen.

Und wenn ich dann etwas sehe, das geil ist, dann mach ich es halt | Videos, welche bei deutschen Bundesligisten auf TikTok
22 143-14 auch. Das ist meistens auch nicht so viel Aufwand, bei TikTok ein funktioniert haben, werden als Content-Inspiration einfach

3-149 Video zu machen. Auch wenn es dann einfach kopieren ist, es sind | Gbernommen. So hat man weniger Arbeit und kann schnell eine

einfach gratis Klicks und Follower, das kann man gar nicht Reichweite erzielen.

abneigen, dass man mit so wenig Arbeit, so viel Reichweite

generiert.

Unser letztes Video ist auch viral gegangen mit 30.000 Aufrufen

und du kriegst dann gleich 300 - 400 Follower. Das war nur ein . . . .

. e L Letztes Video was viral gegangen ist, war sehr simpel und

23 149-152 | Video, wo zwei Spieler etwas gesagt haben. Das war von mir ein Kostete kaum Zeit beim Erstellen

Arbeitsaufwand von 10 Sekunden. Das sind halt einfache Sachen, :

wie du dann schon viel Reichweite generieren kannst.

Du kannst zwar auch auf Instagram mit Reels auch etwas posten, Auf Facebook und Instagram hat man einen groben Content-
24 159-161 | aber sonst hast du ja bei Instagram und Facebook einen Content Plan fur das ganze Jahr, als Leitlinie welche Art von Content

Plan fiirs ganze Jahr, wie du ungefahr arbeitest.

man posten mochte.

K16: Kommerzialisierung des Sportmarketings
unterschiedlich nach Verein.

K17: Verkaufte Werbung Gberlebenswichtig fir Verein.

K18: Amerika jetzt schon viel weiter in Bezug auf
Kommerzialisierung.

K19: Marketing von Vereinen muss auf Bundesland
angepasst werden.

K20: Professioneller Internetauftritt wichtig.

K21: Soziale Netzwerke im Sportmarketing werden an
Wichtigkeit gewinnen, Impulse von Amerika.

K22: Neue Plattformen werden Betreuung noch aufwandiger
machen.

K23: Social Media ist mittlerweile eines der groRten
Marketing Tools und zukinftig noch wichtiger.
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Aber jede Person hat einen eigenen Stil. Und du dnderst deinen

Wenn man Content-Trends aufgreift, weicht man vom eigenen

25 164-165 | Stil nur, wenn du auf einen Trend aufspringst. Und das mache ich Stil ab. Beim WSG wird das nur auf TikTok gemacht.
nur auf TikTok.
Weil was bringt es mir, wenn ich einen TikTok Trend auf Instagram | _. _— .
26 166-167 als Reel poste? Das macht keinen Sinn TikTok Trends als Instagram Reels posten funktioniert nicht.
Ja, ich muss sagen beim Anfang von Corona waren ich noch gar
; ) o . s
mch.t (.ja' weil erst SeIF 17 Jahr.en beim Verein bin. Aber es war .| Keine Angaben Uber ersten Corona-Lockdown, aber die
naturlich dann der dritte und vierte Lockdown. Und da war halt fiir . . u . o
27 178-183 B ) - N ) . weiteren brachten kaum Einschrankungen fiir WSG mit sich und
uns, aus meiner Sicht, keine Einschrankung mehr. Wir waren ja daher kaum Anderungen im Postinaverhalten
trotzdem bei den Spielen und in den Hotels, also da war es fiir uns & g '
eigentlich zu 99% gleich, wie vor Corona.
Natdrlich, wir haben ein bisschen mehr gemacht, damit man Als keine Fans im Stadion waren, wurde etwas mehr von hinter
28 183-184 |, . . . . ; . . ) )
hinter die Kulissen sieht, weil auch keine Fans im Stadion waren. den Kulissen gepostet.
29 196 Ja also, ich finde, das ist unterschiedlich von Verein zu Verein. Kommerzialisierung ist von Verein zu Verein unterschiedlich.
Weil ich Red-Bull Sal ieh i h Il
erwenn man.5|c ed-Bull Salzburg ansieht, das ist SF c.m atles Red-Bull Salzburg hat ihre Social Media Kanéle sehr stark
30 197-199 | sehr auf Marketing ausgelegt. Aber man muss sagen, sie sind L
. X kommerzialisiert und vermarktet.
erfolgreich damit, also passt das.
Aber bei uns... sicher ist viel Marketing dabei, weil ohne Marketing
31 200-203 wiurden wir nicht Gberleben. Aber ich finde schon, dass bei uns der | Ohne Marketing kann der Verein nicht Gberleben, aber der Kern
Kern der FuBball ist. Jeder kennt Jeden und es ist wie eine kleine ist FuBball und nicht Marketing.
Familie, die WSG Familie.
Aber es wird auch immer mehr Marketing, wenn man sich in
Amerika ZB (#e MLS anschaut, wie die aufg.ebaut ist. Dahin ist In Amerika (MLS-Liga) sind Marketingabteilungen viel gréRer,
32 204-207 | gerade ein Spieler von uns gewechselt. Das ist schon mehr dort geht es teilweise mehr um Marketing als um FuRball
Marketing als FuBball, meiner Meinung nach. Da sind auch schon & & '
die Marketingteams groRer, als alle anderen Abteilungen.
Man sieht das auch immer mehr aus der amerikanischen Branche, | Am Beispiel Amerika sieht man, dass das Marketing zukunftig
33 208-209 S ) ! -
dass Marketing immer mehr wird. immer mehr werden wird.
Ich gl i h il k h auf di .
¢ g aube es ist schwer zu sagen, weli da.s or.nmtvauc auf die Umsetzung von Sportmarketing in Osterreich unterscheidet sich
34 216-217 | Region an. Man macht das auch anderes in Wien, im Gegensatz zu . .
) zwischen den Bundesldndern.
Vorarlberg oder Tirol.
35 218-219 Aper aus memgr Sicht, ist elr.1 guter Internetauf?ntt sc.hon viel wert Im Internet muss man prsent sein, als Sportverein.
flr das Marketing. Das man im Internet sehr prasent ist.
Aber sonst konnte man auch auf Regionalitit setzen. Man kann Regionalitat ist wichtig. Vorarlberg hat aber andere
36 220-221 | zwar in Vorarlberg nicht das machen, was man in Wien macht, da | Moglichkeiten als Wien, da Denkweise der Menschen
ist die Denkweise anders. unterschiedlich ist.
teiner B -
37 223-224 Oder auch mit einer Botschaft starten, wo sich dann etwas darum Verein braucht eine Kernbotschaft.

herum aufbauen kann...
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Aber es gibt halt manche Webseiten, wie z.B. Wolfsberg oder so,

Manche Webseiten von Bundesligavereinen haben

38 239-241 | das ist schon ganz schlimm. Das ist zum Teil 2012 Schulhomepage. Verbesserungspotenzial
Ich weil nicht, ob du die Website gesehen hast... Esp ’
Gefuhlt hat fderH 10 Minut ht d
.e u . fa r'r.1an au e.r omepage . inu en.gesuc ! um. en Wenn man auf der Webseite nicht sofort das Gesuchte findet,
39 246-248 | Link fur die Tickets zu finden. Das ist meiner Meinung nach nicht . .
. ist es nicht gut.
besonders vorteilhaft.
tch der\ke es er.d schon |mmer.mehr we-r-den, Man 5|ehtja. au.ch, Sportmarketing wird immer mehr werden und die Abteilungen
40 258-260 dass die Marketingteams auch immer groRer werden. Es gibt ja aroRer. Neue Medien werden dazu kommen, welche betreut
auch immer mehr Medien zu betreuen. Vor 1 % Jahren hat ja auch werder.1 miissen !
noch niemand etwas auf TikTok gestellt. ’
Das heit, es kommen immer mehr Plattformen ins Spiel, Gber die
. . Neue Plattformen werden auch zu Vermarktungszwecken
41 261-263 | man sich vermarkten kann. Ich glaube auch dass immer mehr R
. genutzt werden. Trends kommen aus Amerika.
Trends auch aus Amerika kommen.
Ich ke sch h Social Medi h Wi
42 263-264 ch den gsc on,‘dass auch Social Media noch extrem an Wert Social Media wird an Wert gewinnen.
dazugewinnen wird.
Vor 3-4 Jahren haben wir Social Media gemacht, um es Vor 3-4 Jahren probierte man mit Social Media Dinge aus.
43 265-267 | auszuprobieren, aber mittlerweile ist es so, dass Social Media
eigentlich eines der groRten Marketing Tools ist. Social Media ist mittlerweile eines der groRten Marketing Tools.
Ich glaube, dass das sicher noch mehr wird und dass man Marketing wird man zukinftig verstarkt Gber Social Media
44 269-270 ) N . )
Marketing noch mehr liber Social Media machen kann. machen.
Mittlerweile sind wir dann nur noch zu zweit im Team,
Presseteam, also mein Kollege Philipp Marx ist Pressesprecher und . . . . . K1: Statt vier nur mehr zwei Personen im Medienteam, was
. L L . e e 1 Nur zwei Leute im Presseteam, welche fir PR, Social Media und . . .
45 18-22 ich bin jetzt da mit ihm verantwortlich fir die fur die Aufgaben, L zu wenig ist, da auch andere Dinge wie PR und Homepage
. . Homepage verantwortlich sind. N
was Presse, was PR, was Social Media, was Homepage usw. behandelt werden mussen.
betrifft.
Die ersten drei, also die Klassischen sag ich mal, Facebook,
| Twi h ich, fur TikTok, da h i h
r?stagra'lm und Twitter mach ich, fir TikTok, da apen wirnoc - . . . K2: Es gibt Content, welcher Uber alle Plattformen gespielt
46 37-42 einen eigenen Kollegen, der das besser macht als ich Fur TikTok musst du eigenen Content produzieren, daher ein wird. das sind Themen. welche ein groRes Publikurm
wahrscheinlich, weil du fur TikTok wahrscheinlich doch ein eigener TikTok-Verantwortlicher. ! ! g
B ) . erreichen sollen.
bisschen anderes Publikum und anderen Content produzieren
musst und der macht das echt gut fur uns.
Also wir haben schon Content, den wir auf allen Plattformen K3: Fir TikTok muss man eigenen Content produzieren, aber
47 53-54 spielen ’ Es gibt Content, welcher lber alle Plattformen gespielt wird. hier spielt Aktualitdt keine Rolle im Vergleich zu anderen
P . Plattformen.
:Illse(; Iac:dr::r:n;z 1s—lki1e—(l)tkajttjz1tA\t\ll:teudapiirt!a‘(to:/1\/1<§)r|16i3ttlitrca)Illjz’avlvsecz)ll \(/jv(;:neza TikTok kann man Content auch Tage nach dem Spiel bringen, da K4: Twitter wird auch anderer Content gepostet, da dort
48 54-57 ! P & ! Aktualitat hier keine Rolle spielt im Vergleich zu anderen ) gep !

der Kollege drei Tage vom Spiel etwas bringt, ist es auch egal, das
wiirde auf Facebook halt nicht funktionieren.

Plattformen.

intellektuellere Personen sind.
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Aber sonst haben wir schon Content, den wir Gberall publizieren,
wie ich weil nicht jetzt aktuell zum Beispiel Abverkauf, das spielen

Themen, mit denen ein moglichst groRes Publikum erreicht

49 57-60 wir halt Gberall, weil wir halt wollen oder halt moglichst viel werden soll, wird Uber alle Plattformen gespielt.
Publikum erreichen wollen.
Twitter ist wied i d Ding, ist wied d Content, . .
W! er istwieder ein arT eres .|ng st wieder an .erer o.n ef‘ Twitter wird auch anderer Content gepostet, da dort
50 61-63 weil unteranderem sag ich mal intellektuelles Publikum vielleicht X .
) . . intellektuellere Personen sind.
dort ist, anderes Publikum auf jeden Fall.
Aber Inst ist halt sehr Bild-lastig logisch ise, d ht di . . . . .
er .ns afgliamils .a se. r .l astig logisc "erwelst.e agent die Instagram ist sehr Bild-lastig, dort kann man Emotionen tUber
Emotionalitat vielleicht ein bisschen besser riiber bei Fotos, . . .
51 63-65 ) L - L Fotos besser vermitteln. Facebook ist mehr Text-lastig und
Facebook ist halt ein bisschen Text-lastiger, wo man ein bisschen R R
. besser, um Informationen zu verbreiten.
mehr Infos verbreiten kann.
Wenn wir wirklich Infos verbreiten tber Instagram, dann Wenn Uber Instagram Informationen verbreitet werden sollen,
52 65-68 versuchen wir das auch tber die Storys zu machen, wo man halt geschieht das Uber die Story mit Weiterverlinkung auf
auch auf unsere Homepage weiterverlinken kann. Homepage.
53 75.76 Ja schon, also wir versuchen schon gerade auf Twitter, wie du Auf Twitter und Instagram werden wéhrend Spielen live Infos
sagst, und auch Instagram live zu spielen. gepostet.
V hend h auf Inst ittels St d die Leute, - . . . . )
‘erSl.Jc e.n ann .auc .au ns‘agram MILels Storys dann !e €Ut | wahrend Spielen wird auf Instagram Uber die Stories versucht,
die nicht im Stadion sind, da ins Boot zu holen. Auch da wieder o R R X R
54 79-81 ; L ) . ) Leute, die nicht im Stadion sind, mit coolen Bilden zu
ganz viel Emotionalitdt zu vermitteln, mit coolen Bildern, wenn es K .
. emotionalisieren.
welche gibt.
Facebook haben wir bis letztes Jahr auch mitgetickert, sag ich
einmal so wie Twitter die Tore zumindest, sind dann aber . -
) I wie Twi : . Zu. I I . Auf Facebook wurde frither auch mitgetickert, aber dadurch,
irgendwann davon abgertickt, weil der Facebook Algorithmus R . . .
55 81-85 h . - - o dass sich der Algorithmus gedndert hat und man Posts nicht
einfach so ist, dass du diesen Post, dass es jetzt 2:0 steht, vielleicht mehr gleich sieht. wurde damit aufeehért
drei Tage spater siehst oder auch einen Tag spater, und das ist & ’ & :
dann uninteressant.
Und bei Twitter ist es doch noch anders, Twitter kannst du R . . .
R . . . Bei Twitter kann man einstellen, ob man Postings sofort sieht
56 89-91 einstellen ob du die aktuellen Postings, Tweets sehen willst, das K . .
. . R und daher spielt der Algorithmus keine Rolle.
haben glaub ich die meisten auch.
Und bei Instagram ist es auch noch anders da sieht man die Posts . . )
- . . . . . Bei Instagram sieht man Postings auch noch schneller.
57 91-93 ja auch noch schneller, ja das ist glaub ich der Unterschied. g g
Genau. Wir haben den Philipp, der Pressesprecher quasi und ich
bin fir Social Media verantwortlich, abgesehen von von TikTok. . R . - . S
. S X X Medienabteilung ist prinzipiell nur zu zweit aber es gibt einen
Und dann haben wir noch ein Video Team, das am Spieltag da ist . . .
58 105-109 A ) ; Influencer als TikTok-Verantwortlichen und ein Videoteam,
und fur uns Videos macht oder halt so besondere Sachen, wie . . X .
.. L welches bei speziellen Events und am Spieltag unterstitzt.
Transfers oder Vertragsverlangerungen oder so, aber an sich sind
wir zu zweit.
59 115 Aber bis vor einiger Zeit waren wir noch zu viert. Medienabteilung ist von vier auf zwei Personen geschrumpft.

K5: Instagram ist sehr Bild-lastig, dort kann man Emotionen
liber Fotos besser vermitteln. Facebook ist mehr Text-lastig
und besser, um Informationen zu verbreiten. Falls Gber
Instagram Informationen gepostet werden, geschieht das
iber Storys.

K6: Auf Twitter und Instagram werden wahrend Spielen live
Infos gepostet, auf Facebook friiher auch, wegen dem
Algorithmus aber nicht mehr.

K7: Auf Twitter kann man einstellen, ob man die Postings
sofort sieht und auch auf Instagram sieht man sie gleich,
daher spielt der Algorithmus hier noch keine Rolle.

K8: In der Medienabteilung gibt es einen Influencer als
TikTok-Verantwortlichen und ein Videoteam, welches bei
speziellen Events und am Spieltag unterstitzt.

K9: TikTok hat die hochste Engagement Rate.

K10: Die Engagement Rate ist sonst nicht von der Plattform,
sondern von der Art des Contents abhangig.

K11: Wenn es sportlich gut lduft, arbeitet es sich in der
Medienabteilung leichter, da man dann auch alles posten
kann.

K12: Bevor TikTok populédr wurde, wurde tiberlegt, einen
Snapchat Kanal zu er6ffnen, was dann aber nicht getan
wurde, auch wenn dort ebenfalls viele junge Personen sind.

K13: Facebook wird von den Zahlen her immer unwichtiger,
da kaum junge Personen den Kanal verwenden, jedoch hat es
nach wie vor extrem viele User.

K14: Mehr Leute wéaren gut, da man dann wahrend eines
Spieles die Kandle aufteilen konnte und sie dann quantitativ
und qualitativ besser bespielen konnte oder auch alle Bilder
genauer durchschauen.

K15: Der Content kann nur bis zum nachsten Spiel vorgeplant
werden, langfristiger konnen nur komplett neutrale Dinge
oder grobe Planungen angestellt werden.
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60

124-126

Aber auf der anderen Seite denkt man sich dann gut, okay einer
mehr wiirde vielleicht auch nicht schaden. Manchmal ist es schon
ein bisschen stressig, aber ja, es funktioniert auch so, wie man
sieht.

Eine Person mehr in der Medienabteilung ware gut.

61

136-139

Ich glaube, es ist auch ein wichtiger Punkt, dass es sportlich jetzt
wirklich gut gelaufen ist letztes Jahr und hoffentlich auch
weiterlduft. Das nimmt schon viel dir raus. Wenn es gut, wenn es
auf dem Spielfeld gut rennt, dann arbeitet es sich leichter.

Wenn es sportlich gut lduft, arbeitet es sich in der
Medienabteilung leichter.

62

148-150

Schon auch auf TikTok eine sehr hohe Engagement Rate. Ich weil}
es nicht genau den Wert, da mdsste ich den fragen, der das macht.
Aber auf TikTok sind wir sehr gut unterwegs, sonst ist es wirklich
sehr unterschiedlich

TikTok hat die hochste Engagement Rate.

63

150-154

Also es kommt sehr darauf an was wir posten und das ist auch
unterschiedlich pro Plattform. Also das, was zum Beispiel auf
Instagram gut geht, kann auf Facebook, wenn wir es dann auch
posten, dann gar nicht gehen, oder umgekehrt. Ich wiirde gar
nicht mich auf einen Kanal festlegen, sondern sagen es hangt
wirklich vom Content ab

Die Engagement Rate ist sonst nicht von der Plattform, sondern
von der Art des Contents abhangig.

64

172-178

Ja, also wie du sagst, mehr oder besser geht nattrlich immer. Wir
haben vor ein paar Jahren Uberlegt, noch bevor TikTok so popular
war, ob wir versuchen, Snapchat zu covern, haben dann aber nicht
gemacht. Nachhinein gesehen glaube ich, dass es nicht so
unbedingt so ganz falsch ist. Es haben schon viele groRe Vereine
auch, aber ich weiB nicht, es treiben sich schon viele Junge dort
herum. Aber ich weiB nicht, ob das wie der Informationskanal ist.
Also ich glaube, da ist TikTok die bessere Entscheidung gewesen.

Bevor TikTok populdr wurde, wurde tiberlegt, einen Snapchat
Kanal zu er6ffnen, was dann aber nicht getan wurde, auch
wenn dort ebenfalls viele junge Personen sind.

65

179-182

Die Frage ist, wie lange gibt es Facebook noch so in der Form? Das
stirbt ja irgendwie langsam oder irgendwie wird auch immer
weniger. Also, wenn du dir da die Zahlen anschaust und weil kaum
Junge darauf sind. Trotzdem ist es halt ein wichtiger Kanal, weil
extrem viele Menschen noch immer dort sind, halt.

Facebook wird von den Zahlen her immer unwichtiger, da kaum
junge Personen den Kanal verwenden, jedoch hat es nach wie
vor extrem viele User.

66

183-187

Ich wiirde mir schon wiinschen, dass wir mehr Leute sind, weil
allein beim Spiel drei Kanale zu betreuen ist nicht so einfach.
Wenn man dann drei Leute hétte, wo jeder einen Kanal macht,
kannst du die natirlich besser und quantitativer und qualitativer
bespielen. Also das wiirde ich mir schon wiinschen, aber sind wir
halt einfach zu wenig.

Mehr Leute waren gut, da man dann wahrend eines Spieles die
Kanale aufteilen konnte und sie dann quantitativ und qualitativ
besser bespielen konnte.

67

189-192

Wir haben viel gutes Material teilweise, wir haben gute Videos,
wir haben coole Fotos, wo wir gar nicht dazu kommen, dass man
teilweise alle verwenden. Und dann zwei Wochen spater sind die
schon wieder bisschen édlter. Aber das steht und fillt, glaube ich
viel mit der Manpower einfach, die wir momentan nicht so haben.

Viele Fotos oder Videos werden nicht verwendet, weil keine
Zeit bleibt alle genau anzuschauen.

K16: Es kommt auch vor, dass man Dinge postet, wenn es
sportlich schlecht lduft und diese dann extrem schlecht
aufgenommen werden. Manche Dinge polarisieren auch,
ohne dass man es erwartet hat.

K17: Die meisten negativen Kommentare kommen auf
Facebook, Instagram eher weniger.

K18: TikTok wurde lange beobachtet, bevor man sich fir den
Kanal entschieden hat, jedoch wurde am Anfang trotzdem
nur ab und zu und nebenbei etwas gepostet.

K19: Da das Potenzial von TikTok nicht genutzt wurde, wurde
ein TikTok-Influencer kontaktiert, welcher den Kanal seit dem
bespielt, was in den Zahlen groRen Erfolg zeigt.

K20: TikTok bringt sich in der Kurzfristigkeit nichts, da man
dort keine Tickets verkaufen kann, jedoch langfristig etwas
flr seine Reputation in der jungen Zielgruppe machen kann,
von TikTok profitiert man also erst in ein paar Jahren.

K21: Facebook, Instagram und Twitter bringen in der
Kurzfristigkeit am Meisten, da man schnell Informationen
verbreiten kann, wobei auf Twitter zu wenige User sind.

K22: Als das Training nach Corona wieder aufgenommen
wurde, wurde versucht, mehr Fotos und Videos zu posten,
damit die Menschen das Geflihl haben, dabei zu sein.

K23: Wahrend Corona wurde das Viola TV Heimspiel ins
Leben gerufen, bei denen der Stadionsprecher und eine
Spielerlegende das Spiel live kommentierten, da das Spiel
selbst auf Grund fehlender Rechte nicht gezeigt werden
durfte, auf dem Austria-Youtube Account.
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68

201-202

Ein paar Tage wahrscheinlich. Ich wiirde jetzt nichts einplanen,
was wo ein Spiel dazwischen ist.

Der Content kann maximal bis zum nachsten Spiel vorgeplant
werden.

69

202-204

Das ist immer ganz schwer, weil ich meine, wir kénnen schon
planen und uns irgendwie Uberlegen, wie wir es machen. Und oft
kénnen wir es dann eh so machen, aber es kommt oft auch so,
dass dann nicht funktioniert

Man kann zwar grob tiberlegen was man postet, jedoch nichts
fix einplanen wenn ein Spiel dazwischen ist.

70

210-211

AuBer es ist was komplett Neutrales, aber es ergeben sich dann
zwischendurch so viele Sachen.

Neutrale Dinge kdnnte man auch langfristiger einplanen.

71

222-223

Ja auch schon, in letzter Zeit Gott sei Dank nicht, weil eben
sportlich gut und wenn es gut rennt, kannst du fast alles posten,
das ist eigentlich egal.

Wenn es sportlich gut lduft, kann man alles posten.

72

231-237

Aber ja, kommt auch vor. Also von so etwas ist man eh nie ganz
gefeit, aber wir versuchen es zu vermeiden, irgendwie. Aber ja,
wie ich sagte vorher, ganz heraus habe ich es auch noch nicht,
wann, wie, was funktioniert. Es gibt ja immer Sachen, die
polarisieren total, wo man sich denkt, okay, das ist ein
stinknormales Posting, wo gar nichts passieren wird, und damit
hat man die groRen Erwartungen und dort nichts. Aber hin und
wieder kommt es vor, dass man bisschen anecken muss.

Es kommt auch vor, dass man Dinge postet, wenn es sportlich
schlecht lauft und diese dann extrem schlecht aufgenommen
werden. Manche Dinge polarisieren auch, ohne dass man es

erwartet hat.

73

246-248

Du hast doch auf Instagram auch ein bisschen, aber, wenn ich
sage, die meisten wirde ich schon sagen Facebook, Twitter eher
weniger. Da will ich schon Facebook nennen, ja.

Auf Instagram gibt es auch negative Kommentare, aber die
meisten auf Facebook.

74

261-268

Das hat schon ein bisschen gedauert, also haben wir das schon
beobachtet. Und gesagt TikTok, neuer Kanal, viele Junge. Haben es
dann aber am Anfang nicht gemacht und ich glaube im Endeffekt
wirklich entschieden, das aktiv zu betreiben, haben wir uns vor
eineinhalb Jahren, ich weil es nicht ganz genau, oder ein Jahr, es
ist es nicht so lange her, ehrlich gesagt und haben es dann aber
noch wir selber gemacht, damals waren wir noch zu viert im Team,
also muss es Uber ein Jahr her sein, haben es dann so irgendwie
stiefmutterlich nebenbei gemacht. So ab und zu halt, wenn uns
etwas eingefallen ist, haben wir es halt gemacht.

TikTok wurde lange beobachtet, bevor man sich flr einen Kanal
entschieden hat, jedoch wurde am Anfang trotzdem nur ab und
zu und nebenbei etwas gepostet.

75

268-273

Und dann haben wir aber irgendwann einmal gesagt, okay wir
sollten da mehr machen und haben dann den Alex, der das jetzt
macht, irgendwie kontaktiert, der nur mal hin und wieder Sachen
flr uns gemacht hat, und gesagt Hey, der ist ja auch auf TikTok an
sich sehr bekannt, ich glaube ja selber 200.000 Follower, das ist
der ,Handyhinwohin“ heiBt sein Kanal, falls du das schon
irgendwo gesehen hast.

Da auf TikTok mehr gepostet werden sollte, wurde ein TikTok-
Influencer kontaktiert, welcher seitdem den Kanal betreut.

K24: Friher waren Videos auf Facebook sehr popular und
wurden von Facebook selbst gepusht, das ging soweit, dass
schon statische Bilder als Video gepostet wurden.
Mittlerweile funktionieren Videos nicht mehr.

K25: In den sozialen Netzwerken wird alles immer schneller,
da die User auch alles sofort haben wollen und diese
Schnelligkeit wird weiter zunehmen.

K26: Ohne die Kommerzialisierung geht es im FuBball nicht
mehr, wobei Hooligans die Vermarktung prinzipiell ablehnen.

K27: Im internationalen Vergleich sieht man bereits wie
wichtig die Kommerzialisierung ist.

K28: Die Kommerzialisierung beeinflusst das Sportmarketing,
da man jetzt Dinge vermarkten kann, welche vor ein paar
Jahren nicht méglich waren, wie bei jedem Posting einen
Sponsor einbauen, was vielen nicht mal auffallen wiirde.

K29: Geld kommt auch von Fans, jedoch bekommt man Fans
nur, indem man sich vermarktet und groBer wird und das
geht nur mit Partner.

K30: Fur Partner oder Sponsoren wird es zuklnftig
spannender, sich liber die Social Media Accounts von
Vereinen zu vermarkten, da man dort einen grofRen
Personenkreis erreichen kann.

K31: TikTok wird momentan noch kaum vermarktet, wobei
dies ein spannender Markt werden kénnte. Hier muss die
Vermarktung aber langfristiger geplant gedacht werden und
es ist wichtig zu schauen, welche Partner sinnvoll waren.
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Und seit er das so wirklich in die Hand genommen hat, sind auch

Seit der TikTok-Influencer den Kanal ibernommen hat, sind die

76 278-279 die Zahlen sehr gestiegen, das muss man schon sagen. Zahlen extrem gestiegen.

Also, es hat ein bisschen gedauert, bis wir uns entschieden haben,

da aufzuspringen, aber wir haben da schon erkannt, dass es

wirklich ein Kanal ist, der uns in der Kurzfristigkeit vielleicht nicht

iel bringt ild f TikTok jetzt nicht k t ,Hey, d

S0 Viel bringt, \?,lel uaut HKTOK JELZE NICNT sagen kannst ,fey, 6a o) bringt sich in der Kurzfristigkeit nichts, da man dort

kauf ein Ticket”, das funktioniert auf TikTok nicht, nicht aber in der . X . . L
77 280-287 o - R keine Tickets verkaufen kann, jedoch langfristig etwas fiir seine

Langfristigkeit, also mittel- und langfristig vielleicht schon den Reputation in der iungen Zielaruope machen kann

einen oder anderen jungen Fan oder junges Madel, die dann denkt P June grupp '

,Hey cool, die Austria ist cool, da schau ich mal hin, da mag ich

mal hinschauen” und dann vielleicht zum Endergebnis kommt zur

Austria

Also kurzfristig bringt uns das glaube ich nicht so viel, langfristig

war das schon ein Thema, wo wir gesagt haben, da wollen wir Der TikTok Kanal wurde gestartet, um in ein paar Jahren davon
78 287-290 . - . . . ) -

dabei sein, weil wir glauben, dass wir davon in zwei, drei Jahren zu profitieren.

vielleicht profitieren kénnen.

Das sicher Facebook und Instagram, weil wir da die Infos in kurzer | Facebook und Instagram bringen in der Kurzfristigkeit am
79 295-296 o : . N ) ) i

Zeit irgendwie verbreiten konnen. Meisten, da man schnell Informationen verbreiten kann.

Twitter auch, aber da sind einfach weniger User. Wenn es die

Schnelligkeit geht, wirde ich sagen Twitter, weil also Twitter nutze . N . . s

. R . . Twitter wére ein guter Kanal, wenn es um die Schnelligkeit der
80 296-300 | ich privat auch sehr gerne, weil du einfach total schnell X . X .

. . . Informationsverbreitung geht, aber es sind dort zu wenige User.

irgendwelche Informationen bekommen kannst. Aber dort sind

einfach weniger User unterwegs als auf Facebook und Instagram.

Wir haben schon, gerade wie das Training wieder aufgenommen

worden ist und wieder gespielt worden ist, haben wir schon Als das Training nach Corona wieder aufgenommen wurde,
81 313-316 | versucht, die Menschen mitzunehmen. Vielleicht mehr zu machen, | wurde versucht mehr Fotos und Videos zu posten, damit die

ein bisschen mehr Videos vom Trainings zu machen, mehr Fotos, Menschen das Gefiihl haben, dabei zu sein.

damit die Leute das Gefiihl haben, wir kdnnen dabei sein.

Wenn wir da driiber reden, da haben wir das Viola TV Heimspiel

gemacht, wo wir das Spiel nicht zeigen durften, weil wir die Rechte

icht hab il das ja bei Sky liegt. Ab ir haben d

nie ) aben, wel as.ja el Ky lieg . erwirha e.n .ann unseren Wihrend Corona wurde das Viola TV Heimspiel ins Leben

Stadionsprecher da hingesetzt und eine Legende, die jedes Mal . R .

unterschiedlich war und haben dort die zwei gezeigt, wie sie das gerufen, bei denen der Stadionsprecher und eine
82 326-333 gezelgl, Spielerlegende das Spiel live kommentierten, da das Spiel selbst

Spiel schauen und die haben da quasi mit geplaudert und
Anekdoten erzahlt und sich gefreut, wenn ein Tor gefallen ist. Und
das haben wir extra wegen Corona gemacht, das hatten wir ja
sonst nie gemacht, weil die Situation so gar nicht da gewesen
wire.

auf Grund fehlender Rechte nicht gezeigt werden durfte, auf
dem Austria-Youtube Account.

K32: Auf Trikots war einmal ein riesiger weiRer Fleck mit
Firmenschriftzug, was total schlecht aufgenommen wurde,
da es nicht in das Trikotbild gepasst hat, besser ware es
gewesen auf seine Farben zu verzichten und besser in das
Trikot eingegliedert zu sein. Fur Social Media gilt das gleiche.

K33: Werbung auf Social Media muss sichtbar aber dennoch
im Hintergrund sein, dann stort es die Community auch nicht.

K34: Kommerzialisierung auf Social Media Kanélen ist fur
Partner und Vereine eine Chance, aber muss immer flr beide
Seiten passen.
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Tatsachlich hat sich auf jeden Fall was verdndert, weil friiher, wie
ich auch selber noch journalistisch unterwegs war und auch wie
ich bei Austria angefangen habe, waren Videos auf Facebook
einfach das Ding. Wenn du ein Video gepostet hast, war das quasi
ein Selbstlaufer. Es hat immer funktioniert und das ist so weit

Friher waren Videos auf Facebook sehr populdr und wurden
von Facebook selbst gepusht, das ging soweit, dass schon

83 350-357 gegangen, dass dann teilweise irgendwelche Seiten schon einfach | statische Bilder als Video gepostet wurden. Mittlerweile ist das
ein Bild als ein Video gemacht haben, wo einfach ein statisches nicht mehr so.
Bild drinnen war und das als Video hochgeladen haben, weil das
einfach auf Facebook extrem gepusht wurde, warum auch immer
vom Algorithmus.
Das hat sich d i d ki lettins G teil delt ) - .
s a. o' :?nn 'rgef‘ wann. omplett ins begenter gewan .e " | Videos funktionieren auf Facebook gar nicht mehr, es muss
84 357-360 dass Videos mittlerweile gar nicht mehr gehen, oder so gut wie gar <chon ein sehr sutes Video sein damit es der Alzorithmus
nicht mehr gehen. Also das muss schon ein gutes Video sein, was & ! &
. . pusht.
wir wirklich versuchen zu produzieren.
Aber sonst, wie du sagst, es wird einfach alles immer schneller. . . . .
R R . In den sozialen Netzwerken wird alles immer schneller, da die
85 365-368 Also die Leute wollen einfach sofort Infos haben, sofort Bilder User auch alles sofort haben wollen und diese Schnelligkeit wird
haben, sofort Videos haben. Das wird uns aber noch ein bisschen . J
. . oy . . weiter zunehmen.
begleiten, also ich glaube, das wird jetzt nicht aufhoren.
Und es gibt viele, die sich auch bei uns aufregen, warum wird das Hooligans lehnen die Kommerzialisierung ab und beschweren
86 382-384 | vermarktet? Warum ist alles kommerzialisiert? Und die, die Ultras X & . &
K R . . . sich daruber.
und die Hooligans, die wollen es ja gar nicht.
Aber ich glaube, dass es anders einfach nicht mehr funktioniert.
87 384-386 | Also nur diese FuRball Romantik, wie sie mal vor ein paar Jahren Ohne die Vermarktung im FuBball geht es nicht mehr.
war.
Ich weil nicht, ob das auf Dauer funktionieren kann, also man
sieht es im internationalen Vergleich auch, wenn man sich die Im internationalen Vergleich sieht man bereits wie wichtig die
88 386-388 . - S e .
grolRen Vereine anschaut, da ist ja auch alles kommerzialisiert, Kommerzialisierung ist.
verkauft
Beeinflusst das das Marketing? Ja, wahrscheinlich, weil du Dinge
verkaufen kannst. Also wenn ich jetzt daran denke, was man jetzt | Die Kommerzialisierung beeinflusst das Sportmarketing, da man
89 389-393 | alles vermarkten kann, was vor ein paar Jahren noch gar nicht jetzt Dinge vermarkten kann, welche vor ein paar Jahren nicht
moglich war oder undenkbar war. Man kann theoretisch bei moglich waren, wie bei jedem Posting einen Sponsor einbauen.
jedem Posting irgendwo einen Sponsor einbauen.
Bei jeder Aufstellungsgrafik oder bei jedem Bild kénnt ihr oben
rechts irgendein Logo hinmachen und konnt damit Geld Bei jedem Bild konnte man oben rechts ein Logo hingeben und
90 397-400 | verdienen. Und die meisten wiirden es gar nicht sehen, ein paar den Post verkaufen, was den meisten nicht auffallen wiirde und
wiurden sich aufregen. Ja, aber es wird irgendwann so sein, dass das wird in ein paar Jahren Standard sein.
das nicht anders gehen wird.
g:l?orr]:rtrlgl;j: :ferlr'::n:adnassuc:mzl(:naelimcrhGV(;;?dlenr::lgris&??uerrr‘rl\vilceh Geld kommt auch von Fans, jedoch bekommt man Fans nur,
91 408-410 ) indem man sich vermarktet und gréRer wird und das geht nur

vermarkte und indem ich gréRer werde. Und das schaffe ich halt
nur, wenn ich irgendwie Partner ins Boot hole.

mit Partner.
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Ja, wie gesagt, ich glaube schon, dass das auch fir viele Partner

Flr Partner oder Sponsoren wird es zukiinftig spannender sich

92 416-417 | eine spannende Idee ist, wenn du jetzt bei stinknormalen . . . . .
. . L . Uber die Social Media Accounts von Vereinen zu vermarkten.

Instagram Postings irgendwie sichtbar bist.

Weil schon sehr viele Leute, auch auf TikTok, wo wir momentan

noch gar keine oder sehr, sehr wenige Partner haben, glaube ich,

dass das ein extrem spannende Markt ist fir Kooperationen, wo TikTok wird momentan noch kaum vermarket, aber das konnte
93 418-422 | jetzt keine Ahnung irgendeine Firma sagt ,,Hey du”, unser Auto- sich zu einem spannenden Markt entwickeln, da man die

Partner zum Beispiel und wir drehen mal ein paar TikToks, wo Werbung auch in die Videos selbst einbauen kann.

irgendwelche Spieler bei uns im Auto sitzen oder unser TikToker

oder irgendwas.

Aber langfristig glaube ich schon, dass es irgendwie was bringen Vermarktung auf TikTok misste ebenfalls langfristiger geplant
94 426-428 | konnte. Oder man muss sich halt anschauen, was wir fur gedacht werden und hier ist es wichtig zu schauen, welche

bestimmte Firmen oder bestimmte Unternehmen, sinnvoll ist. Partner sinnvoll waren.

Aber ich glaube schon, dass es fiir das Marketing aus unserer Sicht

und auch fiir unsere Sponsoren schon ein spannendes Feld ist. Wo | Sportmarketing ist ein interessantes Feld, da hier eben eine
95 428-432 | wir gerade zur Familienpolitik, viele Menschen erreichen kann mit | Vielzahl von Menschen und auch Familien erreicht werden

weniger Aufwand wahrscheinlich und wenn du es gut einsetzt, kénnen.

kann es auch funktionieren wahrscheinlich.

Also ein gutes Beispiel ist da, nichts mit Social Media zu tun, aber

unsere Trikot-Prasentation. Wir haben vor drei Jahren Harreiter

auf der Brust gehabt, war urspriinglich angedacht, dass es

freigestellt ist, also nur der Harreiter-Schriftzug. Das war aber Auf Trikots war einmal ein riesiger weiler Fleck mit

nicht so, sondern ein riesen, weiler Fleck darauf ist Harreiter Firmenschriftzug, was total schlecht aufgenommen wurde, da
96 434-447 | gestanden. Das ist total negativ aufgenommen worden und das es nicht in das Trikotbild gepasst hat, besser ware es gewesen

finde ich, vor allem auch aus Sicht der Firma schlecht, weil das auf seine Farben zu verzichten und besser in das Trikot

total negativ war. Wenn ich der Sponsor, wenn der sagt ,,Okay, ich | eingegliedert zu sein.

verzichte auf meine Farben und schaue, dass ich schén im Trikot

eingegliedert bin“, dann kommt es auch bei den Fans viel besser

und wird auch viel positiver aufgenommen.

Social Media ist das sehr dhnlich, wenn ich dezent im Hintergrund

bin, aber trotzdem sichtbar, dann stért es die meisten auch gar

nicht. Wenn ich es irgendwo vorprange und vielleicht zu laut bin, Werbung auf Social Media muss sichtbar aber dennoch im
97 442-446 dann kommt es nicht gut an. Wenn ich das aber schon irgendwie Hintergrund sein, dann stort es die Community auch nicht.

einbaue und verpacke, dann glaube ich, muss es gut funktionieren

kann.

Ich sehe das auch als Chance und nicht als Schwierigkeit, sondern

muss es aber ausprobieren. Es muss passen, es muss Sinn machen | Kommerzialisierung auf Social Media Kandlen ist fiir Partner
98 457-460 | fur beide Seiten. Es muss fur den Verein passen, es muss fiir den und Vereine eine Chance, aber muss immer flr beide Seiten

Partner passen. Aber ich glaube schon, dass du da im Marketing
Social Media sehr gut nutzen kannst.

passen.

135/176




Verantwortung habe ich schon klar gesagt. Mit meinen Kollegen
und Kolleginnen in der Kommunikation, dem Marketing, ist die
Betreuung klar aufgeteilt. Wir haben grundsatzlich, was so viele

Zustandigkeit der Betreuung der Kanale ist je nach Zielgruppe

99 25-30 Vereine, Verbdnde auch haben von Facebook, tiber Instagram . -
! ! ! und Themengebiet unterschiedlich.

Twitter, YouTube, LinkedIn, Ticktack bis hin zu Giffey, was auch ein g

soziales Netzwerk ist. Diese Kanale betreuen wir teilweise auch

doppelt, dreifach, je nach Zielgruppe und Themengebiet.

Wir sind in der Kommunikation, also in der Kommunikation sind

wir neun Leute, mit der Iris Stockelmayer, mit der Chefin. Und

dann haben wir die Themengebiete aufgeblattert auf die

einzelnen Kopfe, die dann Frauen-Nationalteam und I . L .

4 . Kommunikationsabteilung beim OFB 9 Leute, davon 5 Leute fir
100 40-45 Frauenthemen betreuen. U21 und Nachwuchs Nationalteams, i X . J
; . . K Social Media Kanile.

Futsal, Ich in der operativen Umsetzung das A-Nationalteam, ich

bin auch bei den Lehrgangen mit usw. Also wir haben da die

digitale Kommunikation auf unseren Social Media Kanélen doch

auf vier bis funf Leute aufgeteilt.

Ich wiirde es sagen Instagram. Ist jetzt nicht der mit den meisten

Foll m r der, der neben TikTok am meisten hsen i

. ollowern, aber der, der neben TikTo a. .elste. gewachsen Ist Instagram hat das hochste Fan-Engagement und ist am

in den letzten Jahren, wo auch unterschiedliche Zielgruppen - K . .

N . . . . starksten gewachsen, auch wenn es nicht die meisten Follower
101 53-57 vertreten sind, jetzt nicht nur die Jungen, nicht nur die Alten, L . ) )
R . . .. hat. Hier ist das Zielpublikum diverser als auf anderen

sondern doch eine schone Mischung dabei ist und dann das Plattformen

Feedback, die Reaktionen der User einfach vermehrt sind, wo man '

dann einfach mehr daraus ziehen kann.

Bei der Frauen-EURO war zum Beispiel jetzt auch TikTok sehr, weil

natiirlich auch Partner v9n der Eurc.>, ist auch sghr viel passiert, Bei der Frauen-EM war sehr viel Fan-Engagement auf TikTok,

auch da kann ich noch nicht sagen in welche Richtung es geht, . - K .
102 59-63 . . . . weil es EM-Partner war, hier ist aber noch nicht klar, wie sich

aber auch da war jetzt sehr viel Zuspruch eigentlich muss man . .

R . . die Plattform entwickelt.

sagen bei der Frauen-EURO, aber wars eigentlich auf all unsere

Kanalen, wo wir vertreten waren.

Aber wenn ich j inen rausnehmen mi Fan-

ber wenn ic Jetzf ene 'aus N e" u§ste, wo dars, 2 . TikTok hat ein hohes Fan-Engagement, weil die Moglichkeiten

103 63-65 Engagement am héchsten ist, dann wiirde ich sagen TikTok, weil dort sehr vielfiltie sind

einfach die Moglichkeiten dort auch sehr vielseitig sind. J ’

Also auf was wir immer schauen, ist der Zuwachs. Also wenn . . N .

R N B Zuwachs ist ein Indikator fir Erfolg, da man Dinge anpassen
104 70-71 | etwas stagniert, da musst du {iberlegen, funktioniert irgendwas )
X - - muss falls etwas stagniert.

nicht oder muss ich irgendwas andern?

Auf Facebook war das halt oft so, weil natiirlich Schwerpunkt . . . .

Instagram, glaub Facebook dndert jetzt auch wieder ihre Meinun Facebook st stagniert, da Instagram immer popularer wurde,
105 71-74 gram, y & jedoch versuchen sie jetzt, die junge Zielgruppe

Es gibt da neue Features auf Facebook selbst, die wollen, glaube
ich, auch dort wieder die junge Zielgruppe zurick.

zurlickzugewinnen.

K1: Die Medienabteilung besteht aus 9 Personen, aber die
Zustandigkeiten der Kanale und Zielgruppen sind klar
aufgeteilt.

K2: Instagram hat das hochste Fan-Engagement und ist am
starksten gewachsen, auch wenn es nicht die meisten
Follower hat, da hier das Zielpublikum diverser als auf
anderen Plattformen ist.

K3: TikTok hat auch ein hohes Fan-Engagement, weil es
vielfaltigere Moglichkeiten gibt, vor allem bei der Frauen-EM,
da hier TikTok Hauptsponsor war.

K4: Zuwachs ist ein Indikator fiir Erfolg, da man Dinge
anpassen muss falls etwas stagniert oder mehrere Postings
nicht gut ankommen, aber auch Likes, Kommentare oder
Teilungen sind ein Zeichen, dass Content interessant ist.

K5: Facebook ist stagniert, da Instagram immer popularer
wurde, jedoch versuchen sie jetzt die junge Zielgruppe
zurtickzugewinnen.

K6: Content wird Plattformen-ubergreifend libernommen,
mit Hilfe eines Social Media Tools, um mehr Aufmerksamkeit
flr ein Thema zu generieren oder aus strategischen Griinden
oder schlicht aus Zeitmangel, auch wenn das Ziel
unterschiedlicher Content ist.

K7: Unterhaltender Content oder Reels werden nur auf

Instagram oder TikTok gepostet, bei Videos muss generell
das Format je nach Plattform angepasst werden.
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Das wird natirlich schwierig, aber Zuwachs und natdrlich einfach
das Interesse am Content, was du natdrlich durch Likes und Fan-

Likes, Fan-Engagement wie Kommentare oder Teilungen sind

106 74-78 Engagement, auch Kommentare, Teilung etc. einfach hast, wenn . K . ) .
A . D R A auch ein Zeichen dafir, dass Content interessant ist.

du diese Rickmeldung hast das ist ein gutes Zeichen dafiir, dass

dein Content interessant ist, dass deine Themen interessant sind.

Und wenn dem nicht so ist, muss man halt dann, also wenn es ein | Wenn ein Posting nicht gut ankommt, ist es nicht tragisch, aber
107 79-81 Post mal ist, ist es kein Problem, aber wenn es dann laufend ist wenn es mehrere sind, muss man evaluieren und Anpassungen

muss man reagieren und schauen, woran kann es hapern. vornehmen.

Machen wir auch. Wir haben auch ein Social Media Tool, was uns

diese Arbeit vereinfacht. In dem Fall eine Gsterreichische Firma

i i iemlich all Kanile einfli | ) . . . .

swootio, Wc.) wir s Zler.n icha .e unserfe andle ein |g3en assen., Content wird Plattformen-ubergreifend ibernommen, hier

wo du relativ schnell einfach einen Beitrag kommentierst. Und je X R . . . ) .
108 86-91 ) ) ) erleichtert ein Social Media Tool die Arbeit, da man einfach

nachdem, wenn ich sag, jetzt postet auch das Nationalteam zum . R

. . . . . . Captions je nach Plattform anpassen kann.

Beispiel etwas und ich mdchte es fir Twitter Gbernehmen, muss

ich einfach nur schauen, ob hier die Zeichenanzahl passend ist

oder gegebenenfalls adaptieren.
109 91-92 Also das passiert schon, um einfach mehr Aufmerksamkeit fiir das | Content wird Gbernommen, um mehr Aufmerksamkeit fiir ein

Thema zu generieren, wo es notwendig ist. Thema zu generieren.

Also klar ist das Ziel, dass wir auf unterschiedlichen Plattformen

unterschiedlichen Content haben, aber es passiert laufend bei uns, | Ziel ist es, auf unterschiedlichen Plattformen unterschiedlichen
110 92-96 dass wir einfach diese, aus Zeitmangel, aus strategischen Griinden, | Content zu haben, aber aus Zeitmangel oder strategischen

einfach dann auch kopieren und einfach auf anderen Netzwerken | Griinden gibt es auch Uberschneidungen.

gleich rausgehen.

Ein Reel zum Beispiel. Du machst den Instagram-Reel, Facebook Ein Reel wird beispielsweise nur auf Instagram gepostet und
111 103-105 | kann es scheinbar jetzt auch inzwischen. Aber es ist ein Content, roduziert P J gep

wo du sagst, den produzierst du auch direkt hierfir. P ’

Dann ist unterhaltend, fallt dann eher unter die Kategorie Reel Unterhaltender Content wird eher auf TikTok oder Instagram
112 114-115 : ) )

oder TikTok - kurz, knackig, lustig. gepostet.

Das 9:16 Video kommt dann eher auf Instagram oder TikTok und
113 116-118 | auf Facebook oder Twitter wird es dann angepasst auf 1:1, 4:5, je | Videos werden je nach Plattform vom Format her angepasst.

nachdem.

Was das Thema Fan-Engagement auch betrifft, ist es oft einfach

nicht moglich, weil uns dann auch die Manpower fehlt, die Zeit — . . . .

) ) ) f B lich Fan-E tist tlichen Griind ht

114 127-130 | dazu fehlt, einfach, weil so viele Themen abzudecken sind, dass ezuglich Fan-tngagement ISt es aus zeltlichen Grinden nic

man sagt, dass man proaktiv auf die User eingeht, auf die Fans, auf
die Community eingeht.

moglich, pro-aktiv auf die User einzugehen.

K8: Bezliglich Fan-Engagement ist es aus zeitlichen Griinden
nicht moglich pro-aktiv auf die User einzugehen, obwohl es
bei manchen Themen gut ware vorzeitig gegenzulenken,
damit sie nicht in die falsche Richtung gehen.

K9: Noch mehr Leute fiur das Social Media Team einzustellen,
ist auch bei groRen Verbanden wie dem OFB aus
Ressourcengriinden nicht moglich.

K10: Wenn im Verein alles gut lauft, funktionieren auch die
sozialen Plattformen problemlos, aber bei Negativ-Serien
haben alle Postings negative Reaktionen.

K11: Bei Krisenkommunikation muss es klare
Kommunikationswege mit allen Beteiligten geben.

K12: Die Hemmschwelle im Internet ist sehr niedrig, darum
sind auf allen Plattformen negative Reaktionen méglich,
jedoch ist dies auf Instagram oder Facebook auf Grund der
Anzahl der Kommentare schlimmer.

K13: Bei negativen Kommentaren, welche unter die
Glrtellinie gehen, muss eingegriffen werden, wie zum
Beispiel I6schen oder User sperren.

K14: Marketingstrategie ist aufgeteilt in kurzfristige Ziele, wie
Restkarten fiir ein Spiel morgen, wo man kaum Reaktionszeit
hat, mittelfristige und langfristige Ziele, wie zum Beispiel
Trikotlaunch, den man genau und ins Detail vorplanen kann.

K15: Es wird immer wichtiger, die Kommunikations-strategie
auf die Partner und Sponsoren des Verbandes oder Vereins
abzustimmen, damit sie zu allen Parteien passt, ein Posting in
der Cl des Sponsors wird ndmlich nicht das gewtinschte
Ergebnis bringen, da es nicht zum Social Media Auftritt passt
und der Community dann missfallt.

K16: Unterschiedliche Zielgruppen haben unterschiedliche
Ziele, daher muss man zu Schwerpunkten Kanile definieren,
da nicht alle zu allen Zielen passen. Will man eine Plattform
trotzdem mit einem Schwerpunkt bespielen, muss der
Content angepasst werden.
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Hier versucht man gewissen Themen entgegenzulenken, vor allem
wenn du merkst, es geht in die falsche Richtung, ware es sinnvoll,

Manche Themen sollte man friihzeitig gegenlenken, damit sie

115 130-133 darauf einzuwirken. Manchmal muss man es einfach laufen lassen, | nicht in die falsche Richtung laufen, aber das geht nicht immer.

weil es bringt einfach nichts.

Du kannst da nicht einfach sagen, wir nehmen nochmal fiinf Leute

R R g S ) Noch mehr Leute fiir das Social Media Team einzustellen, ist

auf, das geht einfach nicht, das ist immer mit Ressourcen . - R -
116 134-136 . . . . ) auch bei groRen Verbinden wie dem OFB aus

gedeckelt, aber da gibt es sicher eine Moglichkeit, wo du sagst, da . . i

. . Ressourcengriinden nicht moglich.
kénnte man noch mehr, noch mehr daraus ziehen.
Der FuRball ist schnelllebig, der dsterreichische Fan, di ) . «
erru .a I.S SCNNETIEDIE, der 05 erre.l.c |sc. € ran, die Der FuBball ist sehr schnelllebig, wenn alles gut l3uft,
Community ist schnell, wenn alles gut lauft, ist alles super und Lo . .
. o funktionieren auch die sozialen Plattformen problemlos, aber
117 149-152 | kannst du machen, was du willst, dann funktioniert alles. Aber X i . . . .
. . L . bei Negativ-Serien haben alle Postings, egal wie kreativ,

wenn es nicht lauft, kannst du noch so kreativ sein, das wird dann R .

. R R negative Reaktionen.

immer einen bitteren Nachgeschmack haben.

Aber auch hier muss man klare Absprachen haben mit

Veranstalter, mit uns dann auch, und auch mit der Polizei etc. Hat | Bei Krisenkommunikation muss es klare Kommunikationswege
118 156-158 - A, . . - .

naturlich auch ein bisschen eine Wartezeit gegeben, aber mit allen Beteiligten geben.

trotzdem

Und bei Misserfolg kannst du schwer gegensteuern, du kannst das

mit der Post machen, mit einem Foto mit Hinweis , Hey, das Bei Misserfolgen kann man die negativen Reaktionen kaum
119 158-160 | . ) - :

nachste Mal, hau ma uns wieder voll rein!“, aber du wirst es steuern.

laufen lassen mussen den Bereich.

Nein eigentlich nicht, die Hemmschwelle im Internet ist sehr
120 165-167 niedrig. Vielleicht der Unterschied ist noch in der Vielzahl der Die Hemmschwelle im Internet ist sehr niedrig, darum sind auf

Kommentare, Twitter gibt es auch Kommentare, aber es wird nicht | allen Plattformen negative Reaktionen maoglich.

Uberhandnehmen.

Aber auf Facebook und Instagram, wenn es einfach negativ fur N . .

. B L Auf Facebook und Instagram konnen die negativen
121 167-169 | den User behaftet ist, dann ist die Hemmschwelle niedrig, dann O
. N . Kommentare auch beleidigend werden.
kann es bis unter die Girtellinie gehen.
Und dann, wenn wir so was natirlich mitbekommen, dann geht es . . L -
. . o . Bei negativen Kommentaren, welche unter die Gurtellinie

vom Loéschen, bis hin zum Sperren des Users. Also so weit sind wir ) X . L
122 169-172 . T o gehen, muss eingegriffen werden, wie zum Beispiel I6schen

schon, dass wir sagen das brauchen wir nicht, das ist nicht oder User sperren

notwendig und muss auch dementsprechend gefiltert sein. P '

Du kannst wirklich von den Schwerpunkten her, von kurzfristigen - | Marketingstrategie ist aufgeteilt in kurzfristige Ziele, welche
123 178-180 | kurzfristig wirst immer reagieren mussen auf gewisse Sachen - von | oftmals rasche Reaktionen fordern, mittelfristige und

mittel- bis langfristig.

langfristige Ziele.

K17: Die sozialen Netzwerke spielen auch im B2B-Bereich
eine grolRe Rolle, da man hier Verbindung zum Sponsor
herstellen kann.

K18: Auf LinkedIn wird der Verein von einer anderen Seite
gezeigt, hier sollen Mitarbeiter Markenbotschafter sein und
das Unternehmen fiir Sponsoren attraktiv wirken lassen.
Daher ist es sehr wichtig fiir den B2B Bereich.

K19: Bevor man Plattformen aufgreift, muss man sie genau
screenen, um zu sehen, ob sie zum Verein passen, da nicht
alles das irgendwo funktioniert auch fur seinen Verein
funktioniert. AuRerdem sollte man schauen, ob man
iberhaupt genug Ressourcen fiir weitere Kandle hat.

K20: Auf TikTok hat man die Mdglichkeit, die junge
Zielgruppe ins Stadion zu bringen, was ein Hauptziel des
FuBballmarketings ist.

K21: Beim OFB hat es etwa ein Jahr gedauert, von dem
Zeitpunkt, wo der Verantwortliche das erste Mal von TikTok
gehért hat, bis der OFB seinen Kanal eréffnet hat, die
eigentliche aktive Screeningphase dauerte drei Monate.

K22: Wahrend Corona wurde der alte Content
wiederverwendet und versucht durch Challenges neuen
Content zu generieren.

K23: Mittlerweile geht man durch den Algorithmus und die
Anzahl der Nutzer nicht mehr so leicht viral auf TikTok,
jedoch kann man noch immer eine groRe, organische
Reichweite ohne Bezahlung generieren, deswegen wére es
ein Vorteil, einen Account zu er6ffnen, wenn man eine gute
Strategie hat.

K24: Social Media hat sich in den letzten Jahren stark
professionalisiert, auch wenn es in Osterreich aus
Ressourcenmangel langer gedauert hat, als in anderen
Landern.

K25: Im Bereich Social Media sind die Vereine mittlerweile
besser aufgestellt und erstellen professionelleren Content,
friiher hat man noch einfache Handyfotos oder Videos
gepostet.
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Aber wenn ich ein so mittel-langfristiges Ziel hernehme, dann kann
man das Beispiel Trikotlaunch hernehmen. Das ist ein Ziel, wo du
darauf hinarbeitest, wo du vorplanst, wann gehst du raus damit,

Trikotlaunch wére ein mittel- bzw. langfristiges Ziel, das man

124 180-185 | wie gehst du raus damit, gibt es eine Pressekonferenz, wie soll der | genau vorplanen kann, von Kanalen iber Contentdetails bis
Content ausschauen, was kommt vom Hersteller, in dem Fall von Uber Zeitpunkt der Veroffentlichung.
Puma? Was liefert der? Welche Themenschwerpunkte hat der?
Passt der mit deinem Verband zusammen?
Kurzfristig kann schnell von heute auf morgen sein, ich brauche
zum Beispiel beim Landerspiel, wir haben noch einige Restkarten
oder wir haben nicht so viel verkauft, wie wir eigentlich gehofft Kurzfristiges Ziel waren Restkarten fir ein Spiel, welches
125 192-197 | hatten. Was machen wir bis morgen? Dann sind die morgen stattfindet. Hier gibt es kaum Uberlegungs- oder
Umsetzungszeit und die Uberlegungszeit sehr kurz. Auf das hin Umsetzungszeit.
muss man reagieren, aber es gibt unterschiedliche Themen, wo
wir dann einfach mehr Zeit haben, das Ganze fundiert zu planen.
Wir sind im regelmaRigen A h mit unserer
"l d I eg.e arilge. us.tausc ‘It unsere Marketingstrategie muss mit den Bedurfnissen von Partner
126 197-199 | Marketingabteilung, weil das ja auch einhergehen muss, was oder Sponsoren einhereehen
Partner und Sponsoren Bediirfnisse zu befriedigen gibt. P & ’
Wir haben natirlich unterschiedliche Zielgruppen, damit missen - . - ]
.I ) uri . u. R et elerupp I. Y Unterschiedliche Zielgruppen haben unterschiedliche Ziele,
teilweise unterschiedliche Ziele verfolgt werden. Zu gewissen . . .
R . . daher muss man zu Schwerpunkten Kanale definieren, da nicht
Themen also werden im Vorfeld noch Kanéle definiert und X . .
127 205-209 . ; . alle zu allen Zielen passen. Will man eine Plattform trotzdem
manche passen halt einfach nicht. Wenn du sagst, du willst o .
S . L . h mit einem Schwerpunkt bespielen, muss der Content angepasst
vielleicht doch auch die damit in Beriihrung bringen musst du halt werden
einen Content Uiberlegen der passt, also zur Plattform passt. ’
Es wird immer wichtiger, die sozialen Netzwerke in der
Kommunikation, und die Partner und Sponsoren vom L S . I . .
- . Es wird immer wichtiger, die Kommunikationsstragie auf die
Unternehmen selbst, aber naturlich auch verbunden mit dem .
128 210-214 L o Partner und Sponsoren des Verbandes oder Vereins
Verein, mit dem Verband. Da muss es ganz wichtig sein, dass man . . .
X R . > abzustimmen, damit sie zu allen Parteien passt.
hier gemeinsam eine passende Strategie, eine passende
Kommunikation findet, der zu beiden passt.
Es ist nett, wenn ich sage, ich hab verpflichtend ein Partner
Posting, das kommt vom Partner bitte, hau das raus. Das ist Wenn man ein Partner-Posting in deren Design und Cl postet,
129 215-218 | natirlich in deren Cl vorbereitet mit dem Text dazu. Das passt halt | wird das Ziel verfehlt, da die Community merkt, dass es nicht
oft nicht und das Ziel dann verfehlt, weil die Community genauso | mit dem Auftritt des Verbandes einhergeht.
darauf reagiert, namlich gar nicht.
Das heif’t, die sozialen Netzwerke spielen nicht nur im B2C . R R R . .
! ) . . . ! Die sozialen Netzwerke spielen auch im B2B-Bereich eine grofle
130 220-223 | sondern auch im B2B-Bereich eine groRere Rolle? Absolut, also Rolle P g
klar! '
Das ist naturlich wichtig, aber auch die Verbindung immer wieder | Es ist wichtig, auf den sozialen Netzwerken immer die
131 226-228 | herstellen zum Partner. Gute Partnerschaft dadurch, durch die Verbindung zu Sponsoren herzustellen, auch um fiir neue

Arbeit die geleistet wird, einfach neue Partner lukrieren.

Partner interessant zu sein.

K26: Es kommen laufend neue Trends im Social Media
Bereich, weswegen es wichtig ist, regelmaRig den Markt
screenen um gewisse Dinge nicht zu verpassen.

K27: In den letzten Jahren ist Social Media auch viel
schnelllebiger geworden und die Verweildauer kiirzer, User
wollen nur mehr kurze Videos von max. 15 Sekunden sehen,
also weniger Inhalt, mehr Unterhaltung. Dies ist auch ein
Grund wieso TikTok oder Reels funktionieren.

K28: Wahrend Corona wurde bewusst mehr Zeit investiert
um andere Vereine oder Verbande zu screenen, da man nicht
immer neue Sachen erfinden muss.

K30: Friher waren Haupteinnahmequellen Ticketverkaufe
und Gastro im Stadion, da man Spiele auch in erster Linie nur
im Stadion schauen konnte. Heute gibt es ein Uberangebot,
da es Dienstleister gibt, wo du einfach auch von zuhause aus
schauen kannst.

K31: Unternehmen kommen direkt auf Vereine zu, weil sie
sich tiber Werbung in den digitalen Kandlen einen Mehrwert
fur ihr Unternehmen erhoffen und dieser ist nur bei
professioneller Arbeit in den digitalen Kanalen gegeben.

K32: Es ist wichtig, auf den sozialen Netzwerken authentisch
zu agieren und mit den Werten und Zielen des
Unternehmens einhergehen.

K33: Der Austausch mit der Community ist enorm wichtig, da
man hier viel lernen kann und Rickmeldungen tber seinen
Content bekommt. Kritik ist zwar manchmal hart, aber ein
immenser Lerneffekt, auRerdem merkt die Community, ob
man ehrlich ist.

K34: Fehler kdénnen auf den digitalen Kanalen passieren,
wichtig ist nur, dass man Learnings daraus zieht, damit sie
sich nicht wiederholen.
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Deswegen im B2B auch auf LinkedIn der OFB vertreten, ist
naturlich auch wieder ganz andere Kommunikation dort.
Manchmal streut man jetzt so wie bei der Frauen-EURO, die
Matchtagsgrafik, weils einfach was Besonderes ist und auch richtig
gut ankommt. Aber grundsatzlich zeigst du halt dein Unternehmen
von einer anderen Seite, machst es dort tiber den Account, bzw.

Auf LinkedIn wird der Verein von einer anderen Seite gezeigt,
hier sollen Mitarbeiter Markenbotschafter sein und das

132 228-237 Uiber deine Mitarbeiter, die auch erste Markenbotschafter eines Unternehmen fiir Sponsoren attraktiv wirken lassen. Daher ist
Unternehmens sein sollten, dein Unternehmen attraktiv und dann | es sehr wichtig fiir den B2B Bereich.
kann es schnell mal passieren, dass eine Anfrage kommt fiir eine
gemeinsame Umsetzung oder daneben eine Anfrage kommt ,Hey
ihr machts eine coole Arbeit und vielleicht kdnnen wir euch
bisschen unterstiitzen.” Also B2B schon sehr, sehr wichtig.
nd wichtig i fir dich herausfinden m in meiner
Und wichtig ist, dass du fiir dich herausfinde USSt.’. : eine Bevor man Trends wie TikTok aufgreift, muss man
Aufgabe, passt es zum Unternehmen, passt es zum OFB oder passt X . . .
133 247-250 > . - . herausfinden, ob diese auch zum Verein passen, da nicht alles,
es nicht. Es macht keinen Sinn, wenn du sagst, es ist neu, es K L . . . -
L das irgendwo funktioniert auch fir seinen Verein funktioniert.
funktioniert dort.
Und habe anhand dessen auch einige Zeit gescreent tiber diesen
Account und habe dann entschlossen, wir machen jetzt auch einen
Account. Es kann sehr gut zu uns passen, wir haben die Bevor man Plattformen aufgreift, muss man sie genau
134 256-260 e ) X ; )
Moglichkeit, die junge Zielgruppe mit dem FuRball mehr zu screenen, um zu sehen, ob sie zum Verein passen.
infizieren, sozusagen unterhalten, Giber diese Weise dann ins
Stadion zu bringen.
Wir haben die Moglichkeit, die junge Zielgruppe mit dem FuRball
135 258-261 mehr zu infizieren, sozusagen unterhalten, Uber diese Weise dann | Auf TikTok hat man die Moglichkeit, die junge Zielgruppe ins
ins Stadion zu bringen. Das muss halt das Ziel sein, weil FuRball Stadion zu bringen, was ein Hauptziel des FuRballmarketings ist.
lebt halt von der Emotion, und die passiert halt im Stadion.
Und was ganz wichtig ist, wenn ich es mache, dann muss ich es
richtig machen. Ich kann nicht sagen, ich mach jetzt TikTok, weil es
lustig ist, weil es cool ist, und das machen alle. Und dann nach Wenn man neue Plattformen er6ffnet, muss man sie auch
136 264-269 | einem Monat kommst du drauf, ich habe weder die personellen richtig bespielen, daher muss man im Vorhinein schauen, ob

Ressourcen noch die finanziellen Ressourcen, um Content zu
erstellen, das umzusetzen und dann ist es entweder ein toter
Kanal oder ich muss ihn abdrehen.

man Uberhaupt genug Ressourcen hat.

K35: Die digitalen Kanale werden immer wichtiger,
weswegen dies ein Bereich ist, in dem investiert gehort und
nicht eingespart, auRerdem muss Budget fiir professionellen
Content da sein.

K36: Schnell, groRe Reichweite, einfach - das sind Merkmale
von digitalen Plattformen und das haben auch Sponsoren
bereits erkannt.
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Ich habe TikTok schon ich glaube 2019 mal mitbekommen und
gesehen, ich glaube, da war damals auch schon bisschen Red Bull
Salzburg, die waren als erster darauf vertreten. Die haben das
auch so ein bisschen nebenbei gemacht, inzwischen ist es ein sehr
aktiver Kanal des Vereins. Und in der Pandemie war es halt so, der

Beim OFB hat es etwa ein Jahr gedauert, von dem Zeitpunkt, wo
der Verantwortliche das erste Mal von TikTok gehort hat, bis

137 276-283 | Kanal ist da, du hérst und du liest nur mehr davon, was hat es auf - . N o Rk X
) ) . ) . . der OFB seinen Kanal eréffnet hat, die eigentliche aktive
sich damit? Damit habe ich mich dann auseinandergesetzt. Der Screeningphase dauerte drei Monate
Zeitraum war wirklich mit Beginn Pandemie, wo ich mich dann gp !
aktiver damit auseinandergesetzt habe, das war im Marz, wenn ich
es richtig im Kopf habe, und im Mai habe ich gesagt, so damit
gehen wir jetzt raus.
Da haben wir sowieso auf all unseren Kanalen handeringend
geschaut, was kdnnen wir an Content nachproduzieren aus
heri Lehrga igen Aufnah . Was k lusti .
vo.r erigen Lehrgansen, auﬂs vonger? utnahmen. Was kann l{s '8 | Wihrend Corona wurde der alte Content wiederverwendet und
138 285-289 | sein? Welche Challenges konnen wir machen? Also das war eine .
L R o versucht durch Challenges neuen Content zu generieren.
richtig taffe Zeit, wo du sagst mit deinen vorhandenen
Ressourcen, mit deinem Content, Foto, Video, was du eben hast,
da neue Moglichkeiten umzusetzen.
Und eben auch in der Zeit ist dann auch TikTok passiert, wo man
nn hal h haut h h ich an Moglichkeiten? 9:1
da altauc gesc aut hat was habe ich an Méglic EIt.e 9:16 Fur TikTok wurde zu Beginn vorhandenes Material angepasst
139 291-294 | okay, das Material muss man dementsprechend zuschneiden, o
L X und verwendet, das hat gut funktioniert.
unsere digitalen Leute haben das dann auch gemacht und ja, das
hat super funktioniert.
E ht nicht mehr so leich mit einem Vi iral geh
> 8¢ t. |c' t mehr so e|<.: t, dass du |t.e| € . ideo VI. al gehst, Mittlerweile geht man durch den Algorithmus und die Anzahl
aber es ist immer noch eine Plattform, die du Uber wenig . . X . .
X X . der Nutzer nicht mehr so leicht viral auf TikTok, jedoch kann
140 300-304 | Bezahlung oder gar keine Bezahlung, in dem Fall mit Content Ads . ) . ) .
R X K . ) . man noch immer eine groRRe, organische Reichweite ohne
haben wir noch nicht gearbeitet auf TikTok, immer noch eine sehr, .
! R . . Bezahlung generieren.
sehr, ansehbare organische Reichweite generieren kannst.
Wenn du eine gute Strategie dahinter hast, einen Content Plan, . . .
. . . . R Wenn man eine gute Strategie hat und es zum Verein passt,
die Ressourcen fiir die Umsetzung hast, wiirde ich auf jeden Fall . . A .
141 311-313 . - wire es gut, TikTok beizutreten, auch wenn die Plattform schon
den Vereinen, Verbanden empfehlen, zumal es zur lsnger existiert
Kommunikationsstrategie des Vereins passt, dort mitzumachen. g '
. Social Media hat sich in den letzten Jahren stark
142 325 Naja, groBe Anderung. Es hat sich halt sehr viel professionalisiert. . -
professionalisiert.
Friher hast du halt auch in meiner Zeit bei Rapid, sehr viel mit
einfach Handyfotos, Handy.wdgos gearbeitet. Was jetzt v!ellelcht, Friher hat man noch viel mit einfachen Handyfotos oder Videos
143 325-329 | wenn du es machst, wenn ich jetzt Instagram hernehme in der . ) . -
o . . . gearbeitet, was man jetzt nur noch in Ausnahmeféllen macht.
Story vielleicht so einen gewissen Behind-the-Scenes-Charakter
hast, aber ist aber bei TikTok dann.
Die Vereine, die Verbdnde haben sich in dem Bereich besser
X Berei . o . . . .
144 329-331 | aufgestellt, haben eigene Fotografen, eigene Video-Teams und Im Bereich Social Media sind die Vereine mittlerweile besser

erstellen halt dort richtig professionell Content.

aufgestellt und erstellen professionelleren Content.
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Die Umstellung, die natirlich bei groRen Vereinen friher passiert
ist, die das friher erkannt haben und frither genutzt haben. Wo

Die Professionalisierung hat in Osterreich langer gedauert als in

145 335-337 wir in Osterreich langer gebraucht haben, was natiirlich auch anderen Landern, aber das liegt an den kleineren Ressourcen.
immer Ressourcen-technisch verbunden ist.
Und da kommt ein neuer Trend und da man dann auch immer up- | Es kommen laufend neue Trends im Social Media Bereich,
146 339-341 | to-date sein. Lesen, filtern, austauschen, netzwerken, um solche weswegen es wichtig ist, regelmaRig den Markt screenen, um
Sachen einfach nicht zu verpassen. gewisse Dinge nicht zu verpassen.
Das hat sich wirklich, es ist alles viel schneller, schnelllebiger. Das
ist in der Content-Produktion, die Leute wollen nicht lange In den letzten Jahren ist Social Media auch viel schnelllebiger
147 352-356 verweilen, die wollen keine langen Videos sehen, die wollen am gewordenen, User wollen nur mehr kurze Videos von max. 15
besten 10 bis 15 Sekunden, in den ersten drei Sekunden, auf dem | Sekunden sehen, wobei in den ersten drei Sekunden schon die
basieren TikToks und auch Reels, auf den ersten Sekunden soll die | Action passieren soll.
Action sein und dann geht's schon weiter.
Die Verweildauer kann man sich tberall anschauen, wie viel
148 356-359 Minuten, Stunden und Tage die Leute, die Jugendlichen, die auf Die Verweildauer ist viel kiirzer geworden, User wollen weniger
den sozialen Netzwerken sind, also die Schnelllebigkeit ist irre Inhalt und mehr Unterhaltung.
geworden. Also weniger Inhalt, mehr Unterhaltung.
149 361-362 Also das ist schon ein Trend, der sich momentan weiter fortsetzt. Die Schnelllebigkeit ist der Grund, weswegen TikTok und
Deswegen funktioniert TikTok oder Instagram Reels sehr gut. Instagram Reels besonders gut funktionieren.
Wo wir h Vereine, Verban reent haben . .
owl bgwusst ?Lfc ereine, Verba . de gesc eent abg ! was. Wiéhrend Corona wurde bewusst mehr Zeit investiert, um
machen die? Weil ich muss das Rad nicht immer neu erfinden, ich . . .
150 377-380 L ) . N andere Vereine oder Verbiande zu screenen, da man nicht
muss es dann fiir mich adaptieren vielleicht, das kénnte auch gut X X
. immer neue Sachen erfinden muss.
fur mich passen.
Friiher waren deine Haupteinnahmequellen Ticketverkaufe und
die Gastro vielleicht im Stadion. Die Leute sind in die Stadien . . : «
o I Friher waren Haupteinnahmequellen Ticketverkdufe und
gegangen, es gab kein Uberangebot. Das heiflt die Leute konnten . . R . L R
. R R L Gastro im Stadion, da man Spiele auch in erster Linie nurim
nur ins Stadion gehen in erster Linie, FuBball schauen bzw. den X . L
151 401-407 o ) Stadion schauen konnte. Heute gibt es ein Uberangebot, da es
Sport schauen und nur bedingt tibers Fernsehen. Inzwischen hast . ) K X
o - . . . Dienstleister gibt, wo du einfach auch von zuhause aus schauen
du ein Uberangebot tber alle moglichen Dienstleister, wo du halt
kannt.
etwas zahlen musst und aber auch von zu Hause dann problemlos
Match schauen kannst.
Das heift, du musst eine richtig gute Arbeit leisten und da gehoren
nun mal die digitalen Kanéle dazu, das Sportmarketing dazu, Man muss eine gute Arbeit auf den digitalen Kanalen leisten,
152 409-412 | seitens des Vereins und des Verbands, dass du weiter attraktiv um flr Sponsoren als Werbeplattform interessant zu sein, da es

bleibst, dass du etwas Besonderes bist, weil die normale Werbung
gibt es auch noch.

normale Werbung nach wie vor gibt.
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Aber es ist halt nicht mehr das, worauf dann die Unternehmen
setzen, weil was tun die Unternehmen, die kommen direkt zu dir,
weil sie einfach deine Kandle auch nutzen wollen. Das sind eben
die digitalen Kandle, wo sie fir sich da einen Mehrwert erhoffen,

Unternehmen kommen direkt auf Vereine zu, weil sie sich tber
Werbung in den digitalen Kanalen einen Mehrwert fiir ihr

153 412-418 einen Mehrwert sehen. Und da musst du einfach gut arbeiten und | Unternehmen erhoffen und dieser ist nur bei professioneller

du musst halt deine Partner gut vertreten, gute Reputation haben, | Arbeit in den digitalen Kandlen gegeben.

wie gesagt sie rennen dir nicht mehr die Tir ein, unterschiedliche

Moglichkeiten schaffen, um was anbieten zu kénnen.

Was ich gelernt habe, du solltest authentisch bleiben, nichts Es ist wichtig, auf den sozialen Netzwerken authentisch zu
154 429-431 | kiinsteln. Und du musst einfach mit den Werten, mit deinen Zielen | agieren und mit den Werten und Zielen des Unternehmens

des Unternehmens verschmolzen sein, es muss passen. einhergehen.

:E;:nl';ar*:;zrgcl)sf:::22i:”Zg:’r::ZSerhr:Lirn‘::Z?:;T;::S;::E;n Fehler kdnnen auf den digitalen Kandlen passieren, wichtig ist
155 431-434 - ’ ) ) .' ) nur, dass man Learnings daraus zieht, damit sie sich nicht

passieren aber, dass du daraus ziehst, warum ist das jetzt passiert? wiederholen

Und das mache ich gegebenenfalls beim nachsten Mal nicht. '

Ehrlich sein in gewissen Dingen oder in den meisten Dingen, weil

die Community merkt sofort, wenn du nicht ehrlich bist. Das heiBt, | Die Community merkt, wenn man nicht ehrlich ist weswegen
156 434-437 | die Fancommunity ernst nehmen, ist ein Learning, weil das sind im | man immer ehrlich agieren muss, da die User schlussendlich die

Endeffekt die, die mit dir sympathisieren, die ins Stadion kommen, | sind, die einen im Stadion unterstutzen.

die dich anfeuern, wenn man es auf den FuRRball herunterbricht.

Ganz, ganz wichtig einfach, dass man hier auch dann auch

gegebenenfalls den Austausch mit der Community sucht so weit . - R

Der A h h

wie moglich, weil man kann extrem viel da daraus lernen. Und hiirr viL:es]tIZLJr;C‘ennl:;tn?]el:rfdo;‘(j?l?n:gdﬁaez:?tq):r”sceitr:i,ndgor:?ennt
157 438-441 | immer offen sein flr neue Sachen und Kritik annehmen. Das ist fur bekommt. Kritik ist zwar manchmal hagrt aber ein immenser

mich so ein wichtiges Learning, dass Kritik kann manchmal hart Lerneffekt- !

sein oder ist oft mal hart, aber der Lerneffekt ist einfach immens, ’

wenn man genau zuhort.

Ich glaube, ich habe es ja schon mitgesagt, die digitalen Kanale

werden immer, immer wichtiger. Das heiBt in dem Conclusio muss Die digitalen Kanile werden immer wichtiger. weswegen dies
158 450-452 | sich einfach der Sportverein, der Verband klar sein, dass das ein . g . . . . & " . &

Bereich ist, indem investiert gehért, anstatt hier Kosten ein Bereich ist, in dem investiert gehort und nicht eingespart.

einzusparen.

Aber der digitale Bereich sind einfach Mdglichkeiten eines L - . - -

. . . Die digitalen Kanale sind Moglichkeit fir Partner od

159 457-459 | Verbandes, eines Vereines eben attraktiv zu sein fur das '€ digitalen Ranale sind eine VIoglichkert fur Fartner oder

Sportmarketing, fiir die Partner, fiir die Sponsoren.

Sponsoren, attraktiv zu sein.
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Genauso wie wenn ich das angehe, egal ob erster Kanal oder ich
entscheide mich, eine interne Plattform zu machen wie OFB-TV,
die sie auch dann wirklich auch zu nutzen. Und dann sollte man

Die Kandle, auf denen man vertreten ist, gehoren auch

160 461-466 | auch mal um Content so produzieren, um neue Mdoglichkeiten zu professionell bespielt und hier muss Budget fur die
gehen, um Partner einbinden zu kénnen, einfach danach das Contenterstellung gegeben sein.
dementsprechende Budget da sein, dass du das auch professionell
abwickeln kannst und umsetzen kannst.
Aber sch.nlel, einfach ml.t groker szlchwelte, Wt.enn'|c.h es N Schnell, groRe Reichweite, einfach - das sind Merkmale von
monetarisiere, noch weiter - das sind einfach die digitalen Kanale. . .
161 470-473 . . digitalen Plattformen und das haben auch Sponsoren bereits
Da liegt auch der Fokus der Partner und Sponsoren darauf, die
. . erkannt.
bewusst auch darauf ihr Auge richten.
Dadurch sind viele Querschnittsthemen dabei, das heilt die
162 43-45 Medienabteilung sind fiinf Personen, aber von diesen fiinf Flnf Personen in der Medienabteilung, wobei viele auch andere | K1: Personen der Medienabteilung missen auch andere
Personen machen einige auch andere Arbeiten wie zum Beispiel Arbeiten mitbetreuen missen. Tatigkeiten mitbetreuen.
Pressearbeit oder TV.
Das Wichtigste flr den FuBball ist natlrlich die Ergebnisse, die
Spielvorschau, die Tabelle dann im Nachgang, also die klassischen | Der wichtigste Content fir FuBball sind die Ergebnisse und K2: Der wichtigste Content flr FuBball sind die Ergebnisse
163 52-56 Postings zum Spieltag und rundherum gibt es dann natirlich um Tabelle, aber man muss auch emotionalisieren und und Tabelle, aber man muss auch emotionalisieren und
das Produkt Bundesliga auch entsprechend zu emotionalisieren, Infotainment bieten. Infotainment bieten sowie auf Partnercontent setzen.
Bewegtbildmaterial oder auch ein bisschen Infotainment.
K3: Wenn bei einem Spiel eine gewisse Rivalitat und viele
164 57.58 Und natrlich gibt es dann auch Partnercontent, wo man dann Partnerconent ist ebenfalls ein wichtiger Teil der Emotionen dahinter sind, wird bei einem Posting mehr
auch schaut, entsprechend unsere Kandle zu vermarkten. Contentplanung. interagiert und die Kennzahlen sind besser, wenn es keinen
Entscheidungscharakter hat, hat es auch weniger Reichweite.
K4: Di ialen N rk ielen in der Marketingstr. i
Es hangt natirlich sehr, sehr stark mit dem Geschehen am . L . e . . le sozialen Netzwe gsple e. in der Ma e.‘.tl gstrategie
. . . . Wenn bei einem Spiel eine gewisse Rivalitdt und viele eine sehr groRe Rolle, da die Vereine oder Verbdnde
Spielfeld zusammen, also, wenn ich sage, ein Wiener Derby, wo . . R > . . . - . . R .
165 65-67 . . R . e Emotionen dahinter sind, wird bei einem Posting mehr mittlerweile zu einer Art Medienhaus geworden sind und sich
sehr viel Emotion dahintersteckt, wo gewisse Rivalitat . . .
. . . L X . interagiert. selber vermarkten und nicht mehr auf externe
dahintersteckt, wird tendenziell natiirlich mehr interagiert. . . R
Medienpartner angewiesen sind.
Hingegen, wenn jetzt sage traditionellerweise in der Saisonmitte,
jetzt S faktor einer Parti ben ist, aber d ) . ) ) . . . )
wo etz pannungs axtor glner 2 Ie. ZWE." gegg en Ist, aber cer Wenn ein Spiel keinen Entscheidungscharakter oder K5: Der Sport und sein Marketing wird stark von Emotionen,
Effekt von dem Spiel auf die Tabelle vielleicht nicht so den groRen A . . ) N . «
166 68-72 - S ) bedeutenden Einfluss auf die Tabelle besitzt, hat das Posting Schnelllebigkeit und Unvorhersehbarkeit gepragt und auf
Einfluss hat, also quasi keine Entscheidungscharakter hat, dann K . . R . N . . . .
. . . . tendenziell weniger Reichweite. Social Media kann man die Personen direkt emotionalisieren.
sieht man schon, dass das vielleicht bisschen weniger an
Reichweite auch mal hat.
K6: Verbdnde sind weniger vom sportlichen Erfolg abhangig,
Das heil’t, je mehr es in die Entscheidung geht, je mehr Emotionen | Je mehr es um Entscheidungen geht und umso mehr Emotionen | wie Vereine, die bei einer Niederlage schnell eine
167 72-74 mit dem Klub verbunden ist, desto besser sind dann traditionell mit Klubs oder Spielen verbunden sind, desto besser sind die Marketingstratgie umplanen missen, jedoch haben sie

die Reichweiten und die Postings, die klassischen Kennzahlen.

Reichweiten und Kennzahlen der Postings.

normal keine eigenen Fans und sind dennoch von dem Erfolg
der Vereinen abhangig.
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Spielen eine sehr, sehr grofRe Rolle, weil sich mittlerweile halt auch
sehr viel in sozialen Medien abspielt, wenn man, sag ich einmal,
Jahrzehnte zuriickgeht, war vieles medien-getrieben, also da sind
die Informationen tber externe Medien Gbermittelt worden,

Die sozialen Netzwerke spielen in der Marketingstrategie eine
sehr grolRe Rolle, da die Vereine oder Verbande mittlerweile zu

168 80-89 mittlerweile sind wir eher so in der Rolle, dass sich jeder Klub und | einer Art Medienhaus geworden sind und sich selber
auch die Bundesliga selbst natdrlich, auch ein bisschen vermarkten und nicht mehr auf externe Medienpartner
Medienhaus ist und dadurch nattrlich auch schaut, sich so gut wie | angewiesen sind.
moglich in Szene zu setzen, und auch eigene Inhalte und natdrlich
ein bisschen Message nach aufen zu tragen.
Und dadurch hat Social Media natirlich eine sehr, sehr groRe
Relevanz, weil man damit sehr viele Personen direkt ansprechen Social Media hat im Sportmarketing eine groRe Relevanz, da
169 86-89 kann. Man kann sehr gezielt auch die Inhalte ausspielen und man Personen direkt ansprechen kann und gezielt Giber Inhalte
naturlich auch direkt emotionalisieren, Gber die diversen emotionalisieren kann.
Endgerate.
Ich glaube, das ist allgemein ein Aspekt, der den Sport halt auch
170 97-99 ausmacht. Diese Schnelllebigkeit, diese Emotionalitdt, dieses Der Sport und sein Marketing wird stark von Emotionen,
bisschen auch Unvorhersehbare. Dadurch ist man sicher sehr, sehr | Schnelllebigkeit und Unvorhersehbarkeit gepragt.
stark getrieben.
Aber wir ist Bundesliga als Verband quasi weniger stark als die
Klubs auf Klubebene, weil die Klubs doch sehr stark Spielt: . ) ) . i
lf > au ) u.e ejne V\.Iel e Flubs (.)C se. rs ar. yon F.)'e 382U | Verbande sind weniger vom sportlichen Erfolg abhdngig, wie
Spieltag, ja, vielleicht sich etwas entwickelt im positiven Sinne, . . L . R - .
171 99-103 . A ) . Vereine, die bei einer Niederlage schnell eine Marketingstratgie
aber auch im negativen Sinne. Das heift, wenn dann lange umblanen miissen
Kampagne plant, kann mit einer Niederlage schnell alles auf den P '
Kopf geworfen sein.
Wobei die Liga traditionell halt aber keine eigenen Fans hat, das
heift, sage ich einmal, die Zielgruppe erreicht man trotzdem tber
die Clubs und die Clubs sind diejenigen, womit man sich in Die Bundesliga als Verband hat keine eigenen Fans, da sie ihre
172 105-110 | Verbindung setzen muss, damit man sie auch wirklich emotional Zielgruppe auch nur tGber die Vereine erreicht, das heillt, auch
erreicht. Das heiflt, wir spliren das naturlich auch dann, wenn hier spielt der sportliche Erfolg eine Rolle.
irgendwie Niederlagen passieren oder sportliches nicht lauft aber
sicher nicht so im Extremen wie die Klubs selbst.
Wir versuchen natirlich schon gezielt, die Inhalte so .. R R
. . . Inhalte missen so aufbereitet werden, dass sie zum Kanal
aufzubereiten, dass sie auch zum Kanal passen. Also wir versuchen . L . . .
173 116-118 |. o ; . A passen und es macht keinen Sinn (iberall die gleiche Postings zu
jetzt nicht Gberall dieselben Postings rauszuschmeifen, sondern i .
. R veroffentlichen.
iberlegen uns halt schon, wo macht was Sinn.
Sehr, sehr stark, wenn wir im Thema CSR sind, im Thema B2B,
dann nutzen wir natirlich eine andere Plattform, als wie wenn wir | Beim Thema B2B, das nur fiir eine kleine Zielgruppe relevant ist,
174 118-121 . . ) I ) -
klassischerweise so viele wie moglich erreichen wollen tber werden andere Plattformen verwendet.
Instagram oder Facebook.
Es gibt dann naturlich auch Twitter, der ja eher mehr fi . - . .
175 121-122 S &l N natariich auch Twitter, der ja r riar Twitter ist fir Medienvertreter interessant.

Medienvertreter spannend ist

K7: Inhalte missen so aufbereitet werden, dass sie zum Kanal
und zur Zielgruppe passen und es macht keinen Sinn tberall
die gleiche Postings zu verdéffentlichen.

K8: Beim Thema B2B, das nur fiir eine kleine Zielgruppe
relevant ist, werden andere Plattformen verwendet.

K9: Twitter ist fir Medienvertreter interessant.

K10: Social Media ist auch fiir B2B relevant, wobei auf den
Plattformen eher Angestellte unterwegs sind, die
wahrnehmen, welche Vereine oder Verbande Potenzial fiir
das Unternehmen haben, die tatsachlichen
Entscheidungstrager werden liber die traditionelle Weise
erreicht.

K11: Social Media ist im B2B Bereich wichtig, um zu zeigen
wer man ist, was man kann und wofiir man steht.

K12: Es geht im Social Media Bereich sehr schnell, dass neue
Plattformen groR werden und diese zeigen, dass die
Aufmerksamkeitsspanne immer kirzer wird, neue
Plattformen profitieren von der Schnelllebigkeit.

K13: Durch die Schnelllebigkeit verliert man die Chance,
Inhalte sinnhaft und inhaltlich hochwertig zu veréffentlichen.

K14: Wenn die Schnelllebigkeit weiter voranschreitet,
werden Sponsoren merken, dass die Werbungen auch
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Also da schauen wir schon, dass wir den Inhalt und auch den

Content muss Zielgruppen-spezifisch und Content-spezifisch

176 122-124 | Content so aufbereiten, dass es flr jede Zielgruppe dann auch die .
. aufbereitet werden.

entsprechende Plattform gibt.

Ja, es ist so, also ich wiirde mal so sagen, es macht sicherlich schon

Sl.nn etwas 2 ma.chen. W?be| ich glaube ehe.r al.Jf social Media Social Media ist auch fiir B2B relevant, wobei auf den

nicht die Entscheidungstrager selbst sehr aktiv sind, sondern eher ) .

R o R Plattformen eher Angestellte unterwegs sind, die wahrnehmen,
177 130-134 | mehr die Level darunter, also vielleicht leitende Angestellte oder R N .
. X . . welche Vereine oder Verbande Potenzial fiir das Unternehmen
Marketingleiter, die sehr wohl das wahrnehmen, was sich tut und
haben.

auch sehen welcher Sportverband, welches Unternehmen

Potenzial hat.

Aber ich glaube, diejenigen, die dann schlussendlich die groRen

Entscheidungen treffen, die werden wahrscheinlich von Social Die Entscheidungstrager im B2B-Bereich werden nicht durch
178 134-137 | Media nicht 100 %ig beeinflusst, sondern das wird trotzdem noch | Social Media beeinflusst, sondern nach wie vor Giber

auf die traditionelle Art und Weise wahrscheinlich dann traditionelle Art und Weise.

eingeleitet.
179 137-138 Aber grundsatzlich, um zu zeigen, was man kann, wofiir man steht, | Social Media ist im B2B Bereich wichtig, um zu zeigen wer man

ist es auch B2B-maRig ein wichtiges, sehr, sehr wichtiges Tool. ist, was man kann und wofiir man steht.

Isoich gl iel Plattf i j

Jaalsoic g.aube t:‘ile.etzten attformen, die so.Jetzt gr.ori Es geht im Social Media Bereich sehr schnell, dass neue

geworden sind, mit TikTok, und auch Instagram im Schritt davor, . . .
180 146-148 . B Plattformen groR werden und diese zeigen, dass die

haben schon gezeigt, dass es sehr schnell geht, dass die . . . .

R R . . Aufmerksamkeitsspanne immer kirzer wird.

Aufmerksamkeitsspanne dadurch auch immer kirzer wird.

Also man ist schon gefordert, immer wieder neue Inhalte zu
181 148-151 bringen, immer aktuell zu sein. Aber im Gegenzug verliert man da | Durch die Schnelllebigkeit verliert man die Chance, Inhalte

auch ein bisschen die Chance, quasi dann auch Inhalte sinnhaft sinnhaft und inhaltlich hochwertig zu veréffentlichen.

unterzupacken oder unterzubringen.

Vielleicht, wenn man sich auch ein bisschen die Entwicklung von

Instagram anschaut, dass man da auch bewusst probiert andere
182 151-154 | Kanéle zu kopieren, um auch in eine dhnliche Richtung zu Neue Plattformen profitieren von der Schnelllebigkeit.

kommen, zeigt das, sehr viel von dieser, von dem aktuellen, sag

ich einmal Schnelllebigkeit natirlich profitiert wird.

Ich glaube, auf lange Sicht wird es aber wenig Sinn machen, weil

S\IIeeftl)ztet::r:g]er:ed:gz::Z?leern\l:ﬁg: :itznlfclha\j\;:rszz:nahmen Wenn die Schnelllebigkeit weiter voranschreitet, werden
183 154-158 & Sponsoren merken, dass die Werbungen auch weniger

leben. Und vielleicht werden dann Unternehmen merken, dass
halt die Werbungen nicht mehr wahrgenommen werden, auch
vielleicht das Investment ausbleibt.

wahrgenommen werden und das Investment wird ausbleiben.

weniger wahrgenommen werden und das Investment wird
ausbleiben.

K15: Informativer Content wie Ergebnisse oder Tabellen
werden als klassische Postings publiziert und
emotionalisierender (iber Reels oder Stories.

K16: Da der Facebook Algorithmus sehr speziell ist, werden
wichtige Postings oder Announcements mit Terminplan
veroffentlicht und in der Timeline fixiert.

K17: Man will mit Trends mitgehen, um aktuell und
zeitgemaR zu sein, aber andererseits méchte man als Verein
oder Verband auch seriés und authentisch bleiben.

K18: TikTok wurde spat aufgegriffen, da man beflrchtete,
Seriositat zu verlieren, dort wird eine andere Strategie
verwendet und es werden nur Emotionen und riskantere
Dinge gepostet und auch nichts vermarktet.

K19: Der Algorithmus der Plattformen hat sich gedndert, das
heiBt, man fallt nicht mehr so leicht auf und muss um
Aufmerksamkeit kampfen.

K20: Die Zielgruppe auf Facebook wurde viel dlter.

K21: Bewegtbild hat friiher immer funktioniert, mittlerweile
geht es einmal gut und einmal gar nicht.

K22: Die WerbemaRnahmen auf allen Plattformen haben
stark zugenommen, wenn man einmal Paid Content
ver6ffentlicht hat, wird man von den Plattformen auch
anders gerankt.
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Die traditionell wichtigen Postings wie Spielvorschau, Ergebnisse

Informativer Content wie Ergebnisse oder Tabellen werden als

184 169-170 und Tabelle posten wird als klassische Postings. klassische Postings publiziert.
Und zwischendurch gibt es dann schon immer wieder Reels oder
Stories, wo wir zwischendurch dann auch Emotionen rausbringen - ) . -
185 170-172 | . . o . BN | Uber Reels oder Stories werden Emotionen publiziert.
die halt dann auch wirklich aktuell auch konsumiert werden von
den Usern
Aber wie du sagst, der Algorithmus ist natirlich sehr speziell
mittlerweile. Und dadurch versuchen wir auch die wichtigen
Postings, sei es auch mit Partner, Announcements, oder anderen . S o
X e . - e . . Da der Facebook Algorithmus sehr speziell ist, werden wichtige
Dingen, die halt wirklich wichtig sind, auch mit Terminplan R . . . )
186 172-178 > ) > o Postings oder Announcements mit Terminplan veroffentlicht
veroffentlichen, der halt auch fur die Fans sehr, sehr wichtig ist. R L
. . - und in der Timeline fixiert.
Das schauen wir schon, dass das dann auch fix in unserer Timeline
dann zu sehen ist, dass das dann eben auch spater noch mal
aufpoppt, weil es ja doch ein bisschen Relevanz hat.
Ja, also vor allem fiir uns ist der Spagat immer auch sage ich
einmal spannend, weil man probiert nattrlich auf der einen Seite | Man will mit Trends mitgehen, um aktuell und zeitgemaR zu
187 185-188 | unterhaltsam zu sein, zeitgemaR zu sein, mit den Trends sein, aber andererseits méchte man als Verein oder Verband
mitzugehen, auf der anderen Seite, wenn man etwas macht, auch serids und authentisch bleiben.
wollen wir es auch seriés machen, authentisch bleiben.
Und da waren wir uns zu Beginn ehrlich gesagt nicht ganz sicher,
wie wir auf TikTok auch agieren sollen. Jetzt, seit ein paar
Monaten, haben wir das intensiviert, haben auch geschaut, dass ) . . N A
. . . & . ) TikTok wurde spat aufgegriffen, da man befiirchtete, Seridsitat
wir intern im Haus mit unseren Kollegen aus der Medienabteilung 2u verlieren. aber es wurde viel Zeit in passende
188 188-195 | dann den Content so aufarbeiten, dass er zum einen zur Plattform A R ) p R
o . . Contentfindung investiert, was sich schlussendlich ausgezahlt
passt, aber auch nattrlich zu uns. Und ja, die Zahlen der User, die hatte
dazukommen téglich, spiegeln wider, dass es sehr, sehr gut auch '
ankommt. Also wir haben uns relativ spat entschieden, wiirde ich
einmal sagen, aber es hat sich dann ausgezahlt.
Also so klassische Ergebnis-Postings, Tabellen, usw. machen wir
nicht. Wir fokussieren uns da wirklich mehr auf Emotionen, was
Lustiges, gerne auch mal ein bisschen was Riskanteres, was wir Auf TikTok wird eine andere Strategie verwendet, dort werden
jetzt auf anderen Kanélen vielleicht eher nicht machen wirden. nur Emotionen und auch riskantere Dinge gepostet, welche auf
189 201-207 | Das heiBt, wir fahren da schon eine andere Linie und haben uns im | anderen Kanalen nicht gepostet werden und es wird Giberhaupt

ersten Schritt auch daftir bewusst entschieden, dass wir das auch
nicht irgendwie flr Vermarktung oder so nutzen, sondern wirklich
als Unterhaltungsmedium. Also man kann schon sagen, dass es da
eine eigene Strategie gibt.

nicht zur Vermarktung genutzt, sondern dient als reines
Unterhaltungsmedium.

K23: Bundesliga hat einen grolRe generische Reichweite und
muss nicht auf Werbe-Budget zuriickgreifen, jedoch haben
andere Lander hier viel mehr Ressourcen und kénnen daher
mehr auf Social Media machen.

K24: Im Ad-Management gibt es Potenzial, da momentan
noch auf generischen Content gesetzt wird und man auch mit
paid Content nicht nur die Reichweite steigern kann, sondern
auch anderer Zielgruppen erreichen kénnte, die momentan
noch nicht der Bundesliga folgen.

K25: Auf Kampagnenseite gibt es immer Potenzial, auch
neben dem FuRball wiirde es noch weitere Themen geben,
wie CSR die man verstarkt aufgreifen konnte in den
Winterpausen oder Sommerpausen.

K26: Zu Beginn von Corona wurde versucht, kreativ zu
werden und die Fans auch ohne Spielbetrieb zu unterhalten.

K27: Vermarktung ist im FulRball sehr relevant, da sich der
FuBball vom traditionellen "es wird nur 90 Minuten gespielt"
zu einem Unterhaltungsprodukt gewandelt hat und diese
Unterhaltung muss finanziert werden.

K28: Es gibt jetzt Fernsehlibertragungen und Begleitprodukte
wie Tippspiele etc., daher hat sich ein riesiger Markt
entwickelt.
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Aber so von der Entwicklung der Plattformen merkt man schon,
zum einen natlrlich, dass sich der Algorithmus immer wieder

Der Algorithmus der Plattformen hat sich geandert, das heif3t,

190 219-223 | dndert. Das heiBt, da wo du friiher viel mehr aufgefallen bist, man fillt nicht mehr so leicht auf und muss um Aufmerksamkeit

musst du jetzt mittlerweile sehr, sehr stark kdmpfen, dass du kampfen.

liberhaupt irgendwie eine Reichweite hast.
191 223-224 Spezif:ll Facebook ist halt mittlerweile die Zielgruppe viel, viel dlter Die Zielgruppe auf Facebook wurde viel slter.

als fruher.

Du musst, also bei drei Jahren oder so, war Bewegtbild geftihlt

alles. Mittlerweile funktioniert Bewegtbild auf Facebook Bewegtbild hat friiher immer funktioniert, mittlerweile geht es
192 224-226 sip: ) A )

unregelmaRig, also manchmal geht es, manchmal geht es gar einmal gut und einmal gar nicht.

nicht, also da werden wir nicht schlau daraus ehrlich gesagt.

Und was naturlich auch ist, dass, wie schon kurz erwadhnt habe, die

Werbemalnahmen auf den Kanélen sehr, sehr stark intensiviert Die WerbemaRnahmen auf allen Plattformen haben stark
193 226-230 | worden sind von Plattform Seite. Das heiRt, man merkt halt schon, | zugenommen, wenn man einmal paid Content veréffentlicht

wenn man einmal ein bisschen Budget reingeschmissen hat, dass hat, wird man von den Plattformen auch anders gerankt.

sie dich das halt auch splren lassen.

Al?er da sind wir, muss ehrllch sagen, |n~ der Luxus-Position, dass Die Bundesliga hat eine sehr starke generische Reichweite und
194 231-233 | wir sehr sehr stark generische Reichweite haben, und dadurch gar X

. . ) - muss auf das Werbe-Budget kaum zugreifen.

nicht so auf das werbliche Budget eingehen missen

Wir sind natdrlich als Bundesliga im Vergleich zu anderen

Sportverbanden, glaube ich haben wir schon ein Privileg, dass wir

sehr viel Reichweite haben und sehr, sehr guten Bekanntheitsgrad. | Bundesliga hat einen groRen Bekanntheitsgrad und daher eine
195 242-247 | Aber wenn wir Uber die Landergrenzen hinausschauen, merkt man | groRRe Reichweite, aber andere Lander haben hier viel mehr

schon, dass andere Ligen viel gréRere, sage ich einmal, viel Ressourcen und konnen daher mehr auf Social Media machen.

groRere Ressourcen haben und auch auf andere Mittel

zuriickgreifen kénnen, die bei uns jetzt noch nicht der Fall sind.

Aber wo ich schon Potenzial sehe, ist sehr, sehr stark im Ad-

Management, wenn man sagt wirklich die Kampagnisierung von

vielen Themen. Das ist bei uns aktuell so, wie gesagt, dass wir Im Ad-Management gibt es Potenzial, da momentan noch auf

sehr, sehr stark auf einen generischen Content setzen. Content generischen Content gesetzt wird und und man auch mit paid
196 247-253 | Marketing und das wenig durch bezahlte Werbung mitmachen. Content nicht nur die Reichweite steigern kann, sondern auch

Das hétte sicher Potenzial, dass du da die Reichweite noch enorm | anderer Zielgruppen erreichen kénnte, die momentan noch

steigerst und vielleicht auch noch andere Personen erreichst mit nicht der Bundesliga folgen.

diversen Themen, die bis jetzt noch nicht in diesem Dunstkreis der

Bundesliga sind.

Das sicherlich, und es gibt auch, so glaube ich, von Kampagnen-
197 253-255 | Seite her immer noch Potenzial. Aber das geht glaube ich eh jeden | Auf Kampagnenseite gibt es immer Potenzial.

so, dass man dort viel ausreizen kann.

K29: Im Vergleich zu anderen europdischen Ligen ist die
Bundesliga nicht tiberkommerzialisiert, da auch einfach die
Maoglichkeiten nicht so gegeben sind, jedoch missen sie
trotzdem schauen, dass sie die verfligbaren Flachen
vermarkten, da hat es in den letzten Jahren aber keine
groben Anderungen ergeben.

K30: Der User muss sich auf den Plattformen wohlfiihlen und
sich nicht wie in einer Dauerwerbesendung fiihlen, da dies
nicht mehr authentisch ist, daher ist es nicht das Ziel, jedes
Postingformat zu verkaufen.

K31: Es ist nicht wichtig Gberall der Erste beim Posten zu sein,
sondern wichtiger ist es, dass der Post gut aufbereitet wird
und die Fakten stimmen, damit man sich keinen Shitstorm
Potenzial aussetzt.

K32: Man muss auf Social Media authentisch, seriés und
immer mit einem Mehrwert flr den Fans auftreten und zu
seinen Werten stehen.

K33: Die nachsten Jahre werden spannend werden, weil viele
digitale Trends dazukommen werden.

K34: Man muss zukiinftig vermehrt prifen, an wem man
seine Rechte abtritt und dass das Zusammenarbeiten noch
authentischer und langfristig nachhaltiger ist.

K35: Der Medienkonsum wird sich auch weiter steigern,
schon jetzt nutzt die junge Zielgruppe mehrere Endgerate
gleichzeitig. AuBerdem werden die Jungen immer schwieriger
zu erreichen, weil das Konsumverhalten immer schnelllebiger
ist.

K36: Vereine missen als Vorbild vorangehen und die
Gesellschaft nicht nur zum Medienkonsum, sondern auch zur
Bewegung animieren.
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198

256-263

Und was man da sagen kann, ist, dass wir durch unsere
RegelmaRigkeit, die wir haben, durch Spielbetrieb quasi, so einen
Grundstamm haben, und rund um diesen Grundstamm, haben wir
naturlich viele Themen, die man aufgreifen kénnte, aber das
immer sehr periodisiert passiert. Das heiBt, wenn dann einmal
Landerspielpause ist oder Saisonstart ist, dann versuchen wir
naturlich, einzelne Schwerpunkte zu setzen. Aber hier gibt es
naturlich auch noch Moglichkeiten, dass man dann mal das Thema
Nachhaltigkeit vielleicht angreift oder das Thema CSR besser
ausschmuckt. Also in diese Richtung haben wir naturlich auf jeden
Fall auch noch Potenzial.

Neben dem FuRball wiirde es noch weitere Themen geben, wie
CSR die man verstarkt aufgreifen kdnnte in den Winterpausen
oder Sommerpausen.

199

262-276

Also, wenn wir als Liga etwas machen, schauen wir, dass wir das
wirklich auch seriés umsetzen und alle Clubs dann auch an einem
Strang ziehen. Wir mochten da nicht irgendwie vorneweg
marschieren und sich irgendwie einen Stempel geben lassen und
sagen, wir sind so super, wir machen das so cool und im
Hintergrund passiert aber relativ wenig.

Beim Thema CSR wird versucht, gemeinsam mit allen Klubs
Projekte umzusetzen.

200

291-294

Ja, wir haben speziell zu Beginn von Corona, wo alles
stillgestanden ist, ist uns nattirlich auch das Grundelement
weggefallen, der Spielbetrieb, worum sich auch alles dreht und da
sind wir dann sehr, sehr stark dann in die kreative Phase
abgeschweift und haben geschaut, was kénnen wir machen, um
unsere Fans trotzdem zu unterhalten.

Zu Beginn von Corona wurde versucht, kreativ zu werden und
die Fans auch ohne Spielbetrieb zu unterhalten.

201

309-311

Ja, Vermarktung ist sicherlich ein Thema, das immer relevant ist,
weil sage ich jetzt einmal der Wandel des FuBballs vom
Traditionellen, es wird nur 90 Minuten FuRball gespielt, ist doch
hin zum Unterhaltungsprodukt gekommen.

Vermarktung ist im FuRball sehr relevant, da sich der FuRball
vom traditionellen "es wird nur 90 Minuten gespielt" zu einem
Unterhaltungsprodukt gewandelt hat.

202

311-316

Es gibt professionelle Fernsehibertragungen, es gibt
Begleitprodukte zum klassischen FuRRballspiel, sei es jetzt eine App,
Tippspiele, Wetten, usw. Das heilt es hat sich ein riesiger Markt,
naturlich auch entwickelt, und das haben wir natirlich dann auch,
und das schreiben wir uns selbst auch ein bisschen in die Strategie,
dass man natlrlich ein attraktiver Freizeitanbieter sein wollen.

Es gibt jetzt Fernsehiibertragungen und Begleitprodukte wie
Tippspiele etc., daher hat sich ein riesiger Markt entwickelt.

203

319-323

Und dadurch ist natirlich Vermarktung auch ein richtig groRes
Thema, weil irgendwie muss man ja auch die Leute erreichen und
naturlich auch das Ganze finanzieren. Weil es ist ja auf der einen
Seite an der Spitze der ProfifuRball und das Unterhaltsame, aber
die Pyramide geht ja weiter in Richtung Breitensport,
Nachwuchssport, usw. Das heift die Spitze nahrt ja auch den
Grundboden. Und davon profitiert ja dann auch wieder die ganze
Gesellschaft.

Vermarktung ist ein groRes Thema, weil man muss die Leute
unterhalten und erreichen und das muss finanziert werden.
Wenn im ProfifuBball mehr Geld ist, um ihn attraktiver zu
machen, profitiert im weiteren Sinn auch die ganze
Gesellschaft.

149/176




204

324-330

Das heilit, es ist ein Geben und Nehmen und natdrlich auch ein
bisschen eine Pflicht fir uns, aber ich sage mal so, dass wir im
Vergleich zu den groRen europdischen Ligen nicht so
iberkommerzialisiert sind. Zum einen, weil natirlich die
Moglichkeiten nicht so extrem da sind, wie ein TV-Vertrag in
England beispielsweise oder Champions League, die ja mehr in
Richtung der groRen Ligen gehen als in den kleinen Ligen. Aber
naturlich miissen wir auch schauen, dass wir unsere Hausaufgaben
machen und schauen, dass man die Flachen, die wir haben, auch
entsprechend vermarkten.

Im Vergleich zu anderen europaischen Ligen ist die Bundesliga
nicht tberkommerzialisiert, da auch einfach die Moglichkeiten
nicht so gegeben sind, jedoch missen sie trotzdem schauen,
dass sie die verfugbaren Flachen vermarkten.

205

335-341

Ich wiirde sagen, wir als Liga sind relativ stabil in der Entwicklung.
Wir haben relativ wenig Leistungen, weil das meiste bei Clubs
liegt. Das heiflt, wenn wir auf Social Media etwas machen, dann ist
es mehr fiir unseren Bewerbspartner, Admiral jetzt beispielsweise.
Haben jetzt seit kurzem einen Smartphone-Partner, einen
offiziellen mit Vivo. Also in die Richtung hat sich ein bisschen eine
Steigerung ergeben, aber es ist jetzt nicht so, dass es grobe
Anderungen gibt, weil sich unser Leistungskatalog jetzt sage ich
einmal sehr stabil zeigt tber die Jahre.

Die Vermarktung ist relativ stabil in der Entwicklung, es gibt
zwar kleine Steigerungen aber keine groben Anderungen.

206

341-345

Und fiir uns ist es einfach auch wichtig, dass sich der Konsument
wohlfuhlt, also der Fan, wenn er da ist auf unseren Plattformen,
dass er sich jetzt nicht vorkommt wie in einer
Dauerwerbesendung, sondern es soll alles authentisch bleiben.
Und darum ist es, glaube ich, jetzt auch nicht der groRe Schritt,
dass wir jedes einzelne Postingformat an jemanden anderen
verkaufen.

Der User muss sich auf den Plattformen wohlfiihlen und sich
nicht wie in einer Dauerwerbesendung fihlen, da dies nicht
mehr authentisch ist, daher ist es nicht das Ziel jedes
Postingformat zu verkaufen.

207

353-357

Ja, eines der wichtigsten Dinge ist, in der Zeit, die es aktuell ist,
dass jeder versucht, immer der Erste zu sein und dann einfach der
Content verloren geht und auch der Inhalt verloren geht. Also da
kann ich aus Liga-Sicht sagen, es ist nicht immer zwingend
notwendig, der Erste zu sein, sondern schauen, dass man es halt
gut aufbereitet und dafiir halt nicht gleich einen Shitstorm-
Potenzial dann aussetzt.

Es ist nicht wichtig tiberall der Erste beim Posten zu sein,
sondern wichtiger ist es, dass der Post gut aufbereitet wird,
damit man sich keinen Shitstorm Potenzial aussetzt.

208

363-365

Was auch noch wichtig ist, ist, dass die Fakten stimmen, mit denen
man die Community ja quasi auch bespielt, weil sie sind viele und
sie finden alles heraus und das kommt im groRen Bogen wieder
zurlick.

Fakten mussen stimmen, da die groRe Community alles
herausfindet.
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Darum sage ich auch immer authentisch bleiben, zudem stehen,
wofilr man eintritt, also die Werte. Und wenn man die beachtet
und sich serios auch einfach gibt, dann ist das auch das Beste, wie
du auch auf Social Media agieren kannst. Also so wie du drauBen
auf der StraRe agierst, solltest du auch bei Social Media agieren,

Man muss auf Social Media authentisch, seriés und immer mit

209 367-374 S > o ) . einem Mehrwert fiir den Fans auftreten und zu seinen Werten
weil wie man bei der Community sieht, jeder glaubt, es ist
L X > . stehen.
vielleicht hinter dem schwarzen Vorhang und ich kann mir alles
erlauben auf Social Media, so ist es nicht. Das ist glaube ich das
Wichtigste wenn man da als Liga auftritt, authentisch, serios und
immer mit einem Mehrwert fiir den Fan.
Ja, es wird sicherlich spannend werden, weil viele neue Dinge auch
ein bisschen in der Pipeline sind, Web 3.0, NFT, die waren ja im N .
. . R . Die nachsten Jahre werden spannend werden, weil viele
210 381-384 | letzten Jahr irgendwie komplett im Hype und in aller Munde. Es L
. . ; L . digitale Trends dazukommen werden.
wird speziell halt auch alles in der digitalen Welt spannend sein
und werden und vor allem, wie wir Rechtehalter damit umgehen.
Also wir konkret als Liga und die Klubs, wie agiert man dann, und
gibt man dann die Rechte auch mal straight ab, an jemanden, der | Man muss zukinftig vermehrt priifen, an wem man seine
211 384-388 | macht dann die Projekte fiir einen oder schaut man auch hier, wie | Rechte abtritt und dass das Zusammenarbeiten noch
man sich da am Authentischsten entwickeln kann, mit wem man authentischer und langfristig nachhaltiger ist.
zusammenarbeitet, ob das langfristig nachhaltig ist.
Also das wird sicher ein spannendes Thema werden.
Medienkonsum insgesamt, wir wissen, dass die Jugend mit zwei,
drei hied Endgerat leichzeitig aktiv ist. Wie k . S . ) :
retverschiedenen £n gera en gleichzeltig a .IV s ..Ie énn m.an Der Medienkonsum wird sich auch weiter steigern, schon jetzt
da schauen, dass man die Personen auch erreicht, zuklnftig? Wir nutzt die iunge Zielerunpe mehrere Endgerate selichzeiti
212 388-394 | sehen das natiirlich auch, dass die jiingste Zielgruppe jetzt sehr Jung erupp ) gerdie g 8
. . . oo A . AuBerdem werden die Jungen immer schwieriger zu erreichen,
schwierig zu erreichen ist, weil sie einfach viel machen. Die . ? L
. . ) . . weil das Konsumverhalten immer schnelllebiger ist.
Konzentrationsspanne kirzer ist, als wie sage ich mal vor 5, 6, 7, 8
Jahren, das Konsumverhalten allgemein ganz anders ist, alles viel
schnelllebiger, viel unterschiedlicher natiirlich alles ist
Das Leistungsangebot im Freizeitbereich ist sehr vielfaltig. Ich
glaube, das sind sicher auch furr das Sport Marketing alles
relevante Themen. Und natiirlich, wie so vieles, dass sich die
Gesellschaft weiterhin auch bewegt und dass man sie auch zum Vereine mussen als Vorbild vorangehen und die Gesellschaft
213 394-401 | Bewegen animiert. Also dass man nicht nur zum Medienkonsum nicht nur zum Medienkonsum, sondern auch zur Bewegung

quasi motiviert, sondern viel mehr auch zum selber aktiv sein und
mehr als Vorreiter vorangeht und als Vorbild und da die Strahlkraft
von uns als Liga natirlich nutzt, damit es kinftig auch weiterhin so
bleibt oder vielleicht sogar besser wird.

animieren.
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Wir sind zu zweit in der Medienbranche, Marketing, das ist bei uns
alles etwas verschwommen, weil wir sind allgemein ein sehr
kleines Team, verantwortlich sind eben sieben Leute, und da geht

Kleines Team der Vereinsfiihrung, insgesamt 7 Leute, davon 2

214 12-16 es viel um Zusammenarbeit. Zu zweit sind wir eben, aber es ist so | fir Marketing und Medien.

wie ein Kreis mit den Uberschneidungen, also wir machen vieles

gemeinsam.

Ja, eh die Big Players, Facebook, Instagram und TikTok sind wir

auch schon, wir haben zwar keine Freude damit, aber man muss TikTok bei Medienverantwortlichem nicht beliebt.
215 29-32 mit der Zeit gehen, dann YouTube, Twitter und ich glaube LinkedIn

sind wir auch, aber da posten wir vielleicht alle drei Monate mal Postinghaufigkeit auf LinkedIn sehr unregelmaRig.

irgendwas.

Ja, das ist mittlerweile so, also so wies eigentlich eh Gberall ist,
216 42-43 dass Instagram mittlerweile die Plattform ist, mit der du einfach Instagram hat die groRte Reichweite.

die meisten Leute erreichst.

Man sieht es auch so mit der Interaktionszahl ganz gut, da

Instagram mittlerweile viel, viel mehr Leute erreicht als wie .. .

g ! R . Instagram hohere Interaktionen als Facebook und auch mehr
217 46-48 Facebook, und ich finde auch, dass es bei Instagram leichter geht, g
R . . Fan-Engagement.

dass man einmal einen Kommentar mal aus der Community

bekommt.

Bei uns ist es eigentlich eher immer so, wenn wir Interaktion . . .
218 49-50 haben, also, wenn sie etwas schreiben, ist es negativ. Meisten Interaktionen negativ behaftet.

Wir haben da 20 Fans, so Hardcore Fans, die alles kommentieren
219 57.54 und die sind sowas von Spal befreit, und da hat es einen riesen Negative Riickmeldungen kommen meistens von den gleichen

Shitstorm gegeben, obwohl wir das eigentlich nicht mal erwartet Usern, welche kaum Humor besitzen.

habe.

Weil der Spieltag der hdngt rein vom Ergebnis ab, da konnen wir

X P . & e ; & ’ . . Interaktionen auf Spiele sind nicht beeinflussbar, sondern
220 64-66 gar nichts beeinflussen, da ist es wurscht was du dann fiir Captions | , .. .
. . hangen komplett vom Ergebnis ab.
gibst, der ist gesondert.
Also wie gesagt, wir sind nur zu zweit. Also wir haben jetzt nicht . s . . .
K o . . . . Geringe Kapazitdten sind der Hauptgrund, wieso gleicher
221 79-80 die Kapazitaten, dass wir da jetzt, keine Ahnung, finf ) i
. . Content auf mehreren Plattformen gespielt wird.

hochprofessionelle Channels fiihren.

222 81-82 Aber wir schauen auf jeden Fall, dass man zumindest tber Es wird versucht, unterschiedlichen Content auf Facebook und

Instagram und Facebook schon separieren.

Instagram zu posten.

K1: Kleiner Vereine besitzen auch kleine Medienteams,
weswegen keine Zeit ist, fir jede Plattform unterschiedlichen
Content zu erstellen.

K2: GroRere Medienteams wiirden den Social Media Auftritt
verbessern, da das Team zu klein ist, fir grofRe
Vorausplanung.

K3: Je nach Wissen der Mitarbeiter werden verschiedene
Kontentideen wie Bewegtbild verstarkt aufgegriffen.

K4: Instagram hat die groRte Reichweite und auch mehr
Interaktionen und Fan-Engagement als zum Beispiel
Facebook.

K5: Der Content auf Instagram unterscheidet sich von jener
von Facebook, da hier emotionalisierender Content und
Action-Bilder gepostet werden.

K6: Auf Facebook werden Fakten gepostet, da es mehr der
Informationskanal ist, aber auch Instagram Stories, jedoch
ohne Hintergedanken.

K7: Instagram Reels sind im Hochformat, was fiir FuRball
nicht optimal ist, auf Facebook gibt es noch Querformat
Videos, wobei diese langsam von Reels abgel6st werden.

K8: Meisten Interaktionen sind von den gleichen Usern, die
prinzipiell negativ eingestellt sind, wobei Interaktionen auf
Spiele nicht beeinflussbar sind, sondern Ergebnisabhangig. Es
ist jedoch besser, negative Kommentare zu haben, als gar
keine.

K9: Social Media ist die primdre Methode, um mit den Fans
zu interagieren, da es gerade in Vorarlberg sonst keine
Austauschmaglichkeiten sind. Durch Social Media kann man
einen Uberblick iiber das Stimmungsbild der Fans bekommen
und MarketingmaBnahmen dementsprechend anpassen.
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Weil Instagram versuchen wir immer mehr tber die Emotion
reinzukommen, Ubers Bild. Da kann ich zum Beispiel auch wieder

Emotionalisierender Content auf Instagram, zum Beispiel zuerst

- den Spieltag h h . Beim Matchday-Posti Inst
223 82-85 en ple. 28 erne. m(.an eim Matchday 95 |.ng von. ns agram Action-Bild und erst das ndchste Bild im Slider die Fakten.
haben wir zuerst ein Bild und dann haben wir einen Slider riiber,
wo dann die Grafik kommt.
In Facebook haben wir nur die Grafik, weil wir wissen aus der
224 85-87 Erfahrung, dass nur so trockene Sujets auf Instagram nicht Facebook nur Faktenbild, keine Actionfotos.
ankommen
Allgemein, Facebook ist fiir uns der Infokanal, also keine Ahnung
wir haben jetzt ein SCR Altach Mddchen Camp und sowas in die . .
. . ) Facebook mehr Informationskanal, hier Inhalte zu Events etc.,
Richtung, das kommt jetzt als klassischer Facebook Content, wo . . .
225 8791 |.. . ) o ) N welche man auf Instagram maximal in den Stories posten
ich jetzt nicht wirklich auf Instagram was poste, also Beitrag wiirde wiirde
man sowas Uberhaupt nicht mehr posten, wenn wir dann so Info- '
Geschichten haben, nutzen wir eher die Instagram Stories.
Im Videobereich auch nochmal ganz was anderes, in Facebook
226 92-95 sind wir noch dabei, dass wir noch in Querformat die Videos Facebook werden Querformat Videos gepostet, wobei auch hier
hochladen, anscheinend kommen die Reels da auch immer mehr diese Hochformat-Videos im Kommen sind.
auf Facebook, das haben wir noch nicht ganz tberrissen.
Aber jetzt in Instagram, mittlerweile machen wir wirklich fast alles
hochkant, ist in FuRball jetzt nicht so angenehm, weil du halt jedes | Instagram alle Videos im Hochformat-Stil als Reels, auch wenn
227 95-98 mall das Ding danach da hinschieben musst, aber ja ist halt eine dies nicht optimal fur FuRball ist, aber man ist sonst nicht
kleine Finklerei, aber ja musst, weil sonst bist du nicht wirklich relevant auf Plattform.
relevant auf der Plattform.
Ja, ich glaube bei uns ist es schon so, dass es unser primarer Kanal
ist, oder unser primarer Weg ist mit den Fans zu interagieren, weil | Social Media ist die primare Methode, um mit den Fans zu
228 105-108 | wir haben, jetzt nicht so keine Ahnung, die Beisel oder so wie es interagieren, da es gerade in Vorarlberg sonst keine
keine Ahnung bei Rapid ist, wo die Fans wirklich kommen und Austauschmaoglichkeiten gibt.
diskutieren.
Ich finde es auch gut, wenn die eine Meinung haben, oder? Auch
229 108-109 | wenn die negativ ist, ich sage immer, solange es im Rahmen ist, Negative Kommentare besser als keine Kommentare.
sollen sie ihre Worte rauslassen.
Al ist wi td imare Kanal mit F .
s0€s Is. \.Nle gesag e.r primare “ana mit unseren ar?s ?um. Durch Social Media kann man einen Uberblick Gber das
Kommunizieren und gleich das Gefiihl zu bekommen, wie ist die . R K
230 111-113 . - Stimmungsbild der Fans bekommen und MarketingmaRnahmen
Lage? Was kommt aktuell gut an? Je nachdem miissen wir
- dementsprechend anpassen.
naturlich auch anpassen.
Ich kann einmal ein Beispiel geben, wie wir angefangen haben,
haben eine super Idee gehabt, Memes einzufiihren, den Meme- . _— .
231 114-117 | Monday. Und dann haben wir halt zehn Spiele hintereinander Nach mehreren Niederlagen funktioniert aufheiternder

verloren, und dann habe ich es, glaub ich nochmal probiert, ein
Meme zu posten und das ist dann halt gar nicht mehr gegangen.

Content, wie Memes nicht mehr.

K10: Postinghaufigkeit auf LinkedIn sehr unregelmaRig. Da
dies ein Netzwerk fiir Sponsoren ist und diese Reichweite
und Wichtigkeit von Social Media verglichen zu traditioneller
Werbung noch nicht erkannt haben, weswegen eher
Sponsorenevents abgehalten werden.

K11: Am Spieltag geht es darum, auf den sozialen Medien
aktuell zu sein und den Fans die Moglichkeiten bieten, ihre
Meinung zum Geschehen 6ffentlich zu duBern, da viele User
gezielt auf Facebook Seiten gehen wahrend des Spiels und
somit der Algorithmus irrelevant ist.

K12: Content muss je nach Interessen der Fans kreiert
werden, aufheitender Content funktioniert beispielsweise bei
Niederlagenserien nicht mehr, hier ist es generell besser eher
weniger zu posten.

K13: Negative Kommentare sagen nicht immer etwas tber
das Stimmungsbild aus, manche User finden prinzipiell alles
schlecht, daher sind Likes und Views aussagekréftiger.

K14: TikTok war zunéchst kein Thema, da es fur Kinder eine
Art Suchtpotenzial darstellen kann.

K15: Bei Niederlagenserien ist es nicht optimal neue
Channels zu eréffnen oder neue Dinge auf Social Media
auszuprobieren, hier werden eher Events veranstaltet, um
trotzdem Leute ins Stadion zu bekommen.

K16: Hauptziel des Marketing ist es, Leute ins Stadion zu
bekommen und das ist auch abhangig vom Erfolg, da
Vorarlberger klassische Erfolgsfans sind.

K17: Je 6fters das Vereinslogo in den sozialen Netzwerken
aufscheint, desto besser ist es, da eine Sichtbarkeit wichtig
ist.

K18: Auf TikTok ist eine andere Zielgruppe erreichbar als auf
Instagram, jedoch muss diese junge Zielgruppe spezifisch
angesprochen werden, sonst zieht man keinen Nutzen daraus
und dies ist ein Zeitfaktor, der momentan nicht gegeben ist.
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Und dann sind wir wieder beim Shitstorm Thema, du musst schon

Content muss je nach Interessen der Fans kreiert werden, um

232 117-119 | fur den Fan den Content kreieren, weil wenn es dann nur mehr " )
L . . . positive Aspekte daraus zu ziehen.

negativ ist, dann bringt es dir auch nichts mehr.

Ja also Ruckmeldungen, die Riickmeldungen muss man auch Nicht alle negativen Kommentare sagen etwas liber das
233 126-128 | immer separiert betrachten, weil wir unsere 15, 16 Hardcore- Stimmungsbild aus, manche User finden prinzipiell alles

Typen die alles scheile finden, sagen auch nichts aus. schlecht.

Ich schaud h f Lik f die View-Anzahl beiich d
234 128-129 ch schau dann ener aut Likes, aut dle View-Anzahl, Wobellch das | | o\ ind views sagen teilweise mehr aus als Kommentare.

mit den Reels auch noch immer nicht kapiere

Ja, also wenn wir vier waren, ware es natirlich noch angenehmer
235 140-141 | fur uns. Aber es ist zum Teil schon so, also das Hauptproblem bei GroRere Medienteam wirden den Auftritt verbessern.

uns ist die Zeit.

Aber klar, klar wiirde es noch besser gehen, wenn ich dann noch

i Luft ha irj Bil h

2wei Stunden u t hatte, um mlr.Jed.es ild genau anzuschauen Keine Zeit um alle Bilder genau durchzugehen, um die besten
236 146-149 | vom letzten Spieltag und auch wirklich den Knaller suchen und da herauszufiltern

noch eine Geschichte zu erzdhlen oder so. Aber die Zeit bleibt uns '

ja in den meisten Féllen leider nicht.

| i M h ie Thi Ball lIt, mi

G.aube vor einem Monat haben sie Thierno é o vorgestelt, T“'t Handyfotos, welche keine gute Qualitat haben, lassen Social

237 151-153 | einem Handyfoto wo der Manager und der Spieler extrem klein . X ) )
Media Auftritt unprofessionell wirken.

oben waren.

Also zum Beispiel im letzten Winter, als wir da die zehn Spiele in

Folge verloren haben. Da haben wir Giberhaupt nichts gemacht in Bei mehreren Niederlagen in Folge wird versucht, weniger zu
238 168-171 | die Richtung, weil da haben wir eher geschaut, dass wir weniger posten, da egal welcher Content, alles negativ aufgenommen

posten, weil wir wussten alles, was wir jetzt aktuell rauslassen, es | wird.

kommt einfach nicht gut an.

Sonst vom Vorplanen, also weil ich nicht, Marketingstrategie ist . . . -
239 173-174 | bei uns sehr schwammig. Da komme ich wieder zum Thema, wir Kein konkrete Markgt|r.1gstrateg|e, da das Team flr viel

. . Vorausplanen zu klein ist.

sind zu zweit.
240 175-176 Also bei uns ist Marketing, also das Hauptziel fir uns ist eigentlich, | Hauptziel des Marketings ist es, Leute ins Stadion zu

dass die Leute im Stadien kaufen. bekommen.
241 176-177 Das ist eigentlich unser Marketing und das hangt wieder vom Marketing ist abhingig vom spielerischen Erfolg.

Erfolg ab.

Der Vorarlberger ist aus meiner Sicht der klassische Erfolgsfan. . L .
242 177-179 | Wenn es lauft, ist die Hutte neben mir voll und wenn es nicht lauft ZZZLSE:tecSLO;:;L?g;gEL:St\/\z::l:sssslsicehli:é;()lgusﬁ;u?:d

sind da eben 2500 bis 3000 Zuschauer nur drinnen. ! P g '

Aber da ist trotzdem unser Job, wenn es mal nicht so gut lduft, mit

Spieltags-Organisationen, mit Events, keine Ahnung, wir haben Bei Negativ-Serien wird versucht, mit Events und
243 179-182 | Pieaesre 8 &

dann Nachwuchs-Tag und Ehrenamts-Tag, wo wir dann alle
freiwilligen Feuerwehren einladen.

Spezialaktionen Leute zum Stadionbesuch zu bewegen.

K19: Handyfotos, welche keine gute Qualitat haben, lassen
Social Media Auftritt unprofessionell wirken.

K20: Wahrend der Coronazeit wurde versucht, auf den
sozialen Medien kreativ zu sein. Deswegen wurde ein
virtuelles Spiel durchgefiihrt, bei dem man Lieblingsspieler
voten konnte, die Zugriffszahlen waren hier gut.

K21: Bei groRen Vereinen ist es notwendig, die sozialen
Netzwerke zu kommerzialisieren, jedoch muss dies ansehbar
verpackt sein und die Werbung nicht im Vordergrund der
Postings stehen.

K22: Die Kommerzialisierung aller Postings ist bei Altach
aktuell kein Thema, da sie dafiir zu wenig Follower haben,
jedoch waren verkaufte Postings eine gute Einnahmequelle.

K23: Ironie kommt bei der Facebook Zielgruppe von Altach in
Vorarlberg nicht gut an, wobei dies von Verein und Channel
abhangig ist, Twitter ist anders.

K24: Die Social Media Plattformen von Vereinen werden
weiter wachsen und sich zu Werbeplattformen entwickeln,
da dies dann auch fiir den Markt immer interessanter wird.
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Ja, Uberraschenderweise haben es bei uns viele Sponsoren noch
nicht kapiert, dass eigentlich Social Media sowas von einer

Viele Sponsoren haben die Reichweite und Wichtigkeit von

244 192-194 | Reichweite hat, die dir viel mehr bringt, als wir so blode Social Media verglichen zu traditioneller Werbung noch nicht
Werbetafel in der Arena. Zum Teil sind bei uns da Firmen mit dem | erkannt.
Denken von 1980.
Was wir letztes Jahr immer gemacht haben, dass wir die Spieltags-
Postings immer mit einem speziellen Sponsor ausgeschmiickt
haben. Das haben wir dann immer mit unserem Vertriebsleiter . . . .
abgesprochen, weil da ist es eher so darum gegangen ,Ich muss Spieltagspostings wurden als Bonus fiir den Sponsor mit deren
245 194-200 dem jetzt noch einen Bonus geben, damit ich mit dem jetzt den Lf)go pu'bI|Z|ert, was gutes Feedback bekommen hat, auch bei
N . “ o einer Niederlage.
nachsten Vertrag abschlieBen kann“ und so in die Richtung. Das
hat eigentlich ein relativ gutes Feedback bekommen, egal wie das
Spiel ausgegangen ist
Bei uns machen wir es meistens so, dass man mal eine
Pressekonferenz bei ihnen abhalten, das ist jetzt aktuell noch Wenn sich Personen im Verein nicht vermarkten lassen, stellt es
246 205-208 o . . . L . ) o
schwieriger mit dem neuen Miroslav, weil der will sich gar nicht den Verein vor Schwierigkeiten.
vermarkten lassen, also der sagt Werbung macht er nicht.
Also so Sponsorenevents haben wir, hab schon was ich weil, drei, . Lo
vier im Jahr, wir versuchen ja so die Bindung zum Sponsor zu Durch Sponsorenevents wird versucht, die Bindung zu
247 214-216 ! ) enja so die g >P . Sponsoren herzustellen, da Social Media in Vorarlberg im B2B
bekommen. Das mit Social Media wie gesagt, das ist noch nicht so . R .
o ) ) Bereich noch nicht funktioniert.
wirklich angekommen, wieso auch immer.
Ich habe mich am Anfang noch gestraubt, weil ich nicht allzu viel ] « . . .
! TikTok war zunichst kein Them fiir Kinder eine Ar
248 227-229 | von der Plattform halte und weil ich es ziemlich gefahrlich finde, frioxwa 2u achst kel ema, da es flr Kinder eine Art
R . Suchtpotenzial darstellen kann.
dass Kinder dann nur noch stundenlang Videos anschauen
Und das erste Mal ist es dann aufgekommen wieder da im Winter,
249 230-233 als man die zehn Spiele in Folge verloren haben, und dann haben Bei Niederlagenserien ist es nicht optimal, neue Channels zu
wir gesagt das ist vielleicht auch nicht der ganz so optimale eroffnen oder neue Dinge auf Social Media auszuprobieren.
Zeitraum dem Channel zu er6ffnen.
Aber ich ktuell i i lich eh i
ber ich muss sagen, a tye Ift da's elgentlich e gr soein . Es wird kein eigener Content fiir TikTok erstellt, sondern
250 234-236 | Instagram-Repost Maschine fiir mich. Also wenn ich schon ein Reel Instagram Reels 1:1 fur TikTok verwendet
mache im Hochkant-Format, dann lade ich das auch noch da rauf. & : ’
Aber es ist mittlerweile auch schon so, dass da eine andere
Community dahinter ist. Klar, und dass du da auch noch andere
Leut ichen konntest Beispiel Il dasj
o | A THTokis n nere e
251 237-242 P ! Instagram, jedoch muss diese junge Zielgruppe spezifisch

sagen ,Hey, kommt mal ins Stadion, aber da muss man sich
Gedanken machen, wie machst du sowas? Weil das muss man ja
relativ cool aufarbeiten, weil wenn es am Schluss niemanden
interessiert, ist es auch vergebene Liebesmiih.

angesprochen werden, sonst zieht man keinen Nutzen daraus.
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Und ja, da sind wir schon wieder beim Zeitfaktor, da missen wir
wieder keine Ahnung, Prioritdt setzen. Den Monat schauen wir

Dadurch, dass die Zeit begrenzt ist, wird das groRe Potenzial

252 242-246 | mal, dass man junge Leute ins Stadion bekommt, dann ware das von TikTok va. was die junge Zielgruppe angeht, noch nicht
naturlich der Einser-Kanal. Aber ja, das ist jetzt vielleicht so eher ausgenutzt.
das Wunschdenken
Ja also auf jeden Fall! Die Videoschiene ist jetzt eigentlich Seit es angestellte Social Media Manager gibt, hat sich zum
253 254-256 hauptsachlich mit mir in den Klub gekommen, davor hat es noch Beispiel die Video Aufbearbeitung verbessert, da das davor eine
ein Ehrenamtlicher gemacht und der ist jetzt, wie alt ist er, Mitte ehrenamtliche, dltere Person gemacht hat, die nicht mehr am
Vierzig? neuesten Stand in der Bearbeitung war.
254 257258 Wenn du die Dinge tagtaglich nutzt, klar also ich bin in Instagram Wenn man eine Plattform tagtaglich nutzt, wei man Gber
drinnen und schau mir das Zeug an und da weil3t du wie es lauft. Anderungen und Trends Bescheid.
Da der Manuel, mein Mitarbeiter, die Videoschiene davor noch I . . . .
255 258-260 | iberhaupt nicht angegriffen hat, habe ich das Bewegtbild in die | 02> BEWe8tbild in den sozialen Medien gibt es erst, seit es
P . Eeg ! g einen Social Media Manager gibt, der sich damit beschaftigt.
Club-Channels reingebracht.
256 262-263 Mittlerweile posten wir die Stories auch in Facebook, aber ist es Instagram Storys werden auch auf Facebook gepostet, jedoch
jetzt nicht so, dass da der grofRe Hintergedanke dabei ist. ohne groRe Hintergedanken.
Aber ich glaube, es hat aber was mit Sichtbarkeiten zutun. Je ofter
257 263-266 du sichtbar bist, je 6fter irgendwo die Logos aufblinkt, desto mehr | Je 6fters das Vereinslogo in den sozialen Netzwerken
wirst du auch verbunden mit dem Kunden, und das soll aufscheint, desto besser ist es, da eine Sichtbarkeit wichtig ist.
schlussendlich das Ziel sein.
258 274 Ja, ja Klar. Also Spiel, Spieltag ist alles aktuell, was wir posten An einem Spieltag werden Ergebnisse, Zwischenstdnde etc. auf
Facebook gepostet.
Da muss ma.n unterscheiden zwischen ?n.zelgen lassen u.nd auf die Viele User gehen wahrend eines Spiel gezielt auf die Facebook
Facebookseite gehen. Und das tun natirlich sehr, sehr viele. In der K . R .
L . ) Seite des Vereins, um aktuelle Zwischenstande zu checken oder
259 280-283 | Halbzeit reinschauen, Posting anschauen, dann schauen sich mal X .
R . L auch ein Kommentar zu dem Spielgeschehen abzugeben, daher
die Kommentare an was schreibt der dazu, was hat der fiir eine X . R o . _
. S . ) ist der Algorithmus und die Anzeige im Newsfeed nicht wichtig.
Meinung oder vielleicht will er selber was dazu schreiben.
Aber ich gl h iel ich h
ber ich glaube, da'.“m gent ?s anj Sple ta.g nicht, d.a geht ets Am Spieltag geht es darum, auf den sozialen Medien aktuell zu
darum aktuell zu sein, Fans die Moglichkeit geben, ihre Meinung . R L . . . .
260 286-288 ) N ) i . . ¢ sein und den Fans die Méglichkeiten bieten, ihre Meinung zum
zum Spiel auszudriicken vor einem &ffentlichen Publikum. Also ja . . u
) . ) ) . Geschehen 6ffentlich zu duRern.
das sind eigentlich die Hauptbeweggriinde,
Also wirklich We.‘IB I.Ch es jetzt nicht, aper ich weil zum Beispiel, Wahrend der Coronazeit wurde versucht, auf den sozialen
dass man mal ein virtuelles FuRballspiel gemacht hat. Das war . R R L X
261 310-312 |. ; - . ) o e Medien kreativ zu sein. Deswegen wurde ein virtuelles Spiel
irgendeine Aktion mit den Fans, wo sie glaub ich ihre Lieblingself . X S .
. . durchgefiihrt, bei dem man Lieblingsspieler voten konnte.
voten haben kdnnen, aus allen Altach-Spielern.
Ich glaube auch, dass die Zugriffszahlen damals nicht schlecht Die Zugriffszahlen waren wahrend Corona relativ gut, da sonst
262 321-322 . o .
waren, weil sonst war ja nichts los. nichts los war.
Naja, fur Vereinsseite wird’s wahrscheinlich nétig sein, wenn du Bei eroRen Vereinen ist es notwendie. auch die sozialen
263 330-331 | bei den Big Playern bist, also da wird es wahrscheinlich um g &

Salzburg, Austria Wien und Rapid gehen.

Netzwerke zu kommerzialisieren.
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Werbung auf den sozialen Netzwerken muss in einem

264 332-333 | Wichtig ist nur, dass du die Werbung halbwegs cool verpackst. ansehbaren Kontext verpackt sein.
Also ich finde immer die Werbung sollte nicht in dem Vordergrund
stehen. Sie muss sichtbar sein irgendwo, dass irgendwo das Auge | Werbung darf nicht im Vordergrund von Postings stehen, also
265 334-337 | hinwandert, aber es muss jetzt nicht, keine Ahnung ein Spieler so | sie muss sichtbar sein aber den eigentlichen Inhalt nicht
mit der Werbetafel dastehen, weil das interessiert am Schluss verdecken, sonst ist es uninteressant fiir die User.
auch keinen.
Bef.l uns. ist das, J.? das..ISt Z.ukunftﬁmuyk, Je(.jen Post verkaufen. Jé’ Die Kommerzialisierung aller Postings ist bei Altach aktuell kein
266 337-338 wadre sicher schon, wére sicher eine gute Einnahmequelle. Aber ich Thema. da sie dafiir zu wenig Follower haben. iedoch waren
glaube da brauchst du noch ordentlich Followerzahlen, dass das ! X X g R 2
R X X verkaufte Postings eine gute Einnahmequelle.
einmal interessant wird
Ironie verstehen sie tiberhaupt nicht, also das habe ich glaub ich 2,
3 Mal gemacht und mal auf einen Kommentar mal ein bisschen
lustig geantwortet und das ist backfired as hell, also das muss man | Ironie kommt bei der Facebook Zielgruppe von Altach in
267 352-357 | nicht machen, zumindest bei uns nicht. Also ich weiR nicht, keine Vorarlberg nicht gut an, wobei dies von Verein zu Verein
Ahnung, ob es da kreativere Communities gibt bei anderen unterschiedlich ist.
Bundesligavereinen, bei uns war auf jeden Fall nicht so, also
Ironie, obwohl ich Ironie liebe, beim SCR Altach gibt es das nicht.
Auf Twitter geht es noch, auf Twitter aber da hast du auch wieder A.Uf Twitter funktlo.nlgrt lr(?me noch eher.als ?Uf den. anderen
268 361-362 | . ) ) Zielgruppen, wobei dies mit der unterschiedlichen Zielgruppe zu
ein anderes Zielpublikum.
tun hat.
Ja, wenn man Sport-Marketing Hand in Hand mit Social Media
geht, dann wird es immer gréRer und groRer, weil es nimmt ja . . . R
269 371-374 | kein Ende mehr. Also wenn man die ganzen Zugriffszahlen nur von Sportm?rketlng auf den sozialen Plattformen wird zukinftig
R . . . noch gréRer und mehr werden.
den Stars anschaut, also keine Ahnung Ibrahimovic, Messi,
Ronaldo, die haben ja téglich eine Million von neuen Followern
Das sind naturlich extreme Werbeplattformen. Da gibt es
verriickte Zahlen, was der Ronaldo mit einem Instagram-Post Wenn die Social Media Plattformen von Vereinen weiter
270 374-378 | verdient. Insane! Also es wird immer noch groRBer werden und ja, wachsen, werden sie sich zu Werbeplattformen entwickeln, da
wenn etwas groBer wird, wird es nattrlich auch fiir den Markt dies dann auch fir den Markt immer interessanter wird.
interessanter, und das geht fiir mich eigentlich Hand in Hand.
Grur.1dsatzI|c.h s.lnd wirim Bereich Marketllng und.Sponso.rlng zu Nur zwei Personen fiir gesamten Marketing und Sponsoring K1: Nur zwei Personen furr den Social Media Bereich, wobei
271 11-12 zweit, wobei wir auch den gesamten Bereich Social Media . ; . . . .
Bereich. ehrenamtliche Mitarbeiter am Spieltag unterstitzen.
abdecken.
Wir haben am Spieltag bei uns auch ehrenamtliche Helfer, die
dann verschiedene Teilbereiche tibernehmen, wie beispielsweise
272 18-22 die Postings wenn ein Tor fallt, oder den Spielstand. Ein Ehrenamtliche Helfer unterstiitzen am Spieltag die angestellten | K2: Auf Twitter werden nur die wesentlichen Infos zu Spielen

ehrenamtlicher Mitarbeiter und eine Mitarbeiterin machen am
Spieltag die Instagram Stories. Aber alles andere, was wahrend der
Woche passiert, machen wir zu zweit.

Mitarbeiter.

oder Transfers gepostet.
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Dann haben wir auch noch Twitter, wobei wir das ein bisschen

Auf Twitter werden nur die wesentlichen Infos zu Spielen oder

273 33-35 eingeschrankter machen, also nur die wesentlichen Infos zu
. - Transfers gepostet.
Spielen, Transfers und dergleichen.
Am aktivsten sind die Fans sicher auf Instagram, weil da ein Die Fans sind auf Instagram am aktivsten, da ein jlingeres
274 43-45 jungeres Publikum ist und die auf solchen Plattformen aktiver Publikum ist, hier reichen kurze Video-Sequenzen oder Fotos
sind. Da braucht man nur kurze Videos, Sequenzen oder Fotos. flr Fan-Engagement.
275 45 Auf Faceb.ook geht es sicher mehr darum, Informationen zu Facebook ist ein Informationskanal.
transportieren.
Auf Instagram kann man dafiir mehr mit Emotionen arbeiten, mit . . .
276 46 - . Auf Instagram wird emotionalisierender Content gepostet.
der Story beispielsweise.
Prmz‘lplell arbe|ten wir schon mit Meta I?u‘smess Suite, wo man die Durch die Meta-Business Suite kann man gleiche Postings mit
Postings gleich machen kann und nur minimale Abwandlungen, L .
277 52-54 ) - . o . minimalen Verdnderungen auf Facebook und Instagram posten.
wie unterschiedliche Verlinkungen zum Beispiel. Aber im Prinziniell wird gleicher Content gepostet
Wesentlichen sind die Beitrage deckungsgleich. P g gep ’
Instagram hat dann zusatzlich Elemente der Story, die wir auf
278 54-55 Facebook nicht haben. Es werden nur auf Instagram Storys gepostet.
Dass man auf Facebook mittlerweile auch &ltere Zielgruppen
erreicht, die vor ein paar Jahren mit Social Medien Giberhaupt Auf Facebook sind auch dltere Zielgruppen erreichbar, welche
279 71-75 nicht erreicht werden konnten. Aber ich glaube, ich kann vor ein paar Jahren noch nicht tUber soziale Medien erreicht
mittlerweile tatsachlich die Zielgruppe 40 bis 60 schon relativ gut | werden konnten, wie die Zielgruppe 40-60 Jahrige.
mit Facebook erreichen und bei Instagram eher Jiingere.
Mit der Moglichkeit in der Story zu verlinken, beispielsweise Auf Instagram kann man durch die Story direkt auf den
280 75-77 | unmittelbar auf den Ticketshop. Da sehe ich schon viel bessere Ticketshop verlinken, was ein Vorteil ist, die Zielgruppe ins
Moglichkeiten und sehe da schon einfach einen Vorteil. Stadion zu bringen.
Ich glaube, im W, tlichen ist naturlich es i i
¢h glaube, im esen. ¢ en.l's .na uriich es lmm.er eine . Wenn man mehr Leute fiir Social Media hatte, kdnnte man
281 86-87 Personalfrage. Wenn ich natirlich personell breiter aufgestellt bin, X
L . mehr aus den sozialen Netzwerken herausholen.
kann ich sicherlich mehr machen.
Ich glaube, man kann sicherlich nur noch mehr Einblicke in den
taglichen Trainingsbetrieb, zum Beispiel bei der Kampfmannschaft, | Auf Social Media kénnte man mehr Einblicke in den
282 87-90 s s . . o A ) . )
geben. Aber dass bei jedem Training wer vor Ort ist, geht in der Trainingsbetrieb geben, aber das geht mit zwei Personen nicht.
jetzigen Konstellation ehrlich gesagt nicht.
Ich glaube, wir missen lber Social Media die Moglichkeiten
283 92-96 nutzen, Verkdufe zu erzielen und Gber den Ticketverkauf zu Uber Social Media sollte Giber den Ticketverkauf und Verkaufe

informieren. So kénnen wir die Leute motivieren, dass sie ins
Stadion kommen und das gelingt uns auch ganz gut.

informiert werden, um die Leute ins Stadion zu bringen.

K3: Die Fans sind auf Instagram am aktivsten, da ein jingeres
Publikum ist, hier wird emotionalisierender Content
gepostet.

K4: Facebook ist ein Informationskanal.

K5: Durch die Meta-Business Suite kann man gleiche Postings
mit minimalen Veranderungen auf Facebook und Instagram
posten. Prinzipiell wird gleicher Content gepostet.

K6: Auf Facebook sind auch altere Zielgruppen erreichbar,
welche vor ein paar Jahren noch nicht liber soziale Medien
erreicht werden konnten, wie die Zielgruppe 40-60 Jdhrige.

K7: Auf Instagram kann man durch die Story direkt auf den
Ticketshop verlinken, was ein Vorteil ist die Zielgruppe ins
Stadion zu bringen, auf Facebook werden keine Stories
gepostet.

K8: Wenn man mehr Leute fir Social Media hatte, konnte
man mehr aus den sozialen Netzwerken herausholen, wie
Einblicke in den Trainingsbetrieb geben.

K9: Die Bindung zu den Fans durch Social Media hat noch
Verbesserungspotenzial, was zwar nicht die momentanen
Zuschauerzahlen steigern wiirde, aber die langfristige
Bindung zum Verein.

K10: Fans kommentieren mehr, wenn es schlecht lauft, vor
allem auf Facebook gibt es enorm viele negative
Kommentare.

K11:Ein besonderer Erfolg, wie ein Sieg gegen eine
auslandische, bekannte Mannschaft kann einen grofRen
Zuwachs an Followern auslésen.

K12: Es gibt eine grobe Strategie liber etwa ein Jahr, wie zum
Beispiel Kinder und Jugendliche ansprechen. Diese groben
Konzepte sind unabhéngig vom sportlichen Erfolg und
kénnen langfristiger geplant werden.

K13: Vom sportlichen Erfolg hangt jedoch viel ab, denn wenn
man mehrere Spiele in Folge verliert, ist es schwierig, Leute
ins Stadion zu bekommen, egal wie viel Marketing man
macht.
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Das reine Informationstool und Kommunikationstool zu den Fans
kdnnte man sicherlich ausbauen. Aber ich glaube nicht, dass wir

Die Bindung zu den Fans durch Social Media hat noch
Verbesserungspotenzial, was zwar nicht die momentanen

284 97-100 | damit unbedingt den Zuschauerschnitt steigern wiirden, sondern K . . . .
. » .. Zuschauerzahlen steigern wiirde, aber die langfristige Bindung
eher die Bindung zu den Fans noch etwas verstarken kénnten, .
Lo - . zum Verein.
eher in Richtung langfristige Fanbindung.
Habt ihr das Gefiihl, dass die Fans mehr kommentieren und mehr
285 104-107 | mit euch interagieren, wenn es gut lauft, oder wenn es schlecht Fans kommentieren mehr, wenn es schlecht lauft.
lauft? B: Ganz klar, wenn es schlecht lauft.
Natdrlich kann ein besonderer Erfolg, zum Beispiel wenn man im
Pokalfinale steht, einen Schub bei den Followern geben. Mir ist ) e ) i
R . . Ein besonderer Erfolg, wie ein Sieg gegen eine ausldndische,
das auch beim WAC (Wolfsberger AC) einmal aufgefallen, dass sie .
286 108-111 |. . bekannte Mannschaft kann einen groRen Zuwachs an Followern
in der Europa League gegen eine bekannte deutsche Mannschaft .
. . auslosen.
gespielt, auch gewonnen haben und danach wesentlich mehr
Follower gehabt haben.
Aber bemerkenswert schon, dass gerade auf Facebook extrem . . . .
. R [ .. . | Auf Facebook gibt es enorm viele negative Kommentare bei
287 113-116 | viele negative Kommentare kommen bei Misserfolgen. Dort ist ein Misserfolaen
sehr grolRes Bedurfnis der Leute, ihre Meinung kund zu tun. gen.
Nein, ich glaube, es gibt immer so eine grobe Richtung, die man als
Verein verfolgt, die kann man sicherlich ein Jahr, oder mittelfristig
| . Dassi infach atzliche Ziel i Beispiel
pfanen. Las sm.d eintac grundsatz.lc € fele, WI? zum Belspie Es gibt eine grobe Strategie liber etwa ein Jahr, wie zum
neue Fans gewinnen, oder gerade im Segment Kinder und Beispiel Kinder und Jugendliche ansprechen. Diese groben
288 123-129 | Jugendliche noch starker Werbung zu machen. Da haben wir P . A.g ) P . . g N
R . . - R R . Konzepte sind unabhangig vom sportlichen Erfolg und kdnnen
gewisse Konzepte, auch mit Social Media. Eine weitere Schiene ist lanefristiger seplant werden
der Besuch von Vereinen in Schulen, mit Einladungen von Kindern, 3 gergep !
also mit speziellen Aktionen, die unabhangig sind vom sportlichen
Erfolg.
Natirlich muss man sagen, als FuBballverein hat man eine grobe
Strategie, aber man muss dann immer schauen, wie es sportlich
lauft. Von dem héangt einfach sehr viel ab. Das Sportliche geht Vom sportlichen Erfolg hdngt jedoch viel ab, denn wenn man
289 130-135 | einfach Hand in Hand mit. Ich glaube man kann noch so viele gute | mehrere Spiele in Folge verliert, ist es schwierig, Leute ins
Ideen haben, wenn man 5 Spiele in Folge verliert, dann ist Stadion zu bekommen, egal wie viel Marketing man macht.
trotzdem schwierig, dass viele Leute ins Stadion kommen. Das ist
einfach so. Wir sind von dem anhangig.
Wenn ich sehe, wie viel Geld wir einnehmen mit Sponsoring, dazu
sren Lei B )
g:‘sc;reGr;Idesljlt':rr;geecevrvl|eei;?;?&ig:r&gj;r\-;\;;'igzv:]ert:‘:zi Iucr;]d Social Media Sponsoringeinnahmen sind noch sehr klein, im
290 144-147 g & Gegensatz zu traditionellen Sponsoringeinnahmen, wie

sagen, dass sich das nur in einem untergeordneten Bereich
befindet, also sicherlich im einstelligen Prozentbereich. Aber es ist
sicher im Kommen.

Bandenwerbung, aber es wird mehr.

K14: Social Media Sponsoringeinnahmen sind noch sehr
klein, im Gegensatz zu traditionellen Sponsoringeinnahmen,
wie Bandenwerbung, aber es wird mehr, obwohl Social
Media interessante Moglichkeiten bietet.

K15: Kleine regionale Unternehmen sind noch nicht Social
Media affin und bleiben daher bei traditioneller Werbung,
wobei Unternehmen, die online agieren, auch auf Social
Media Werbung setzten.

K16: Auf TikTok ist Ried noch nicht vertreten, da ein Kanal
nur moglich ist, wenn es mit den zeitlichen Ressourcen auch
maoglich ist, ihn professionell zu bespielen, seit dem
Videoarchiv der Bundesliga wird aber tberlegt.

K17: Wahrend Corona wurden verstarkt Einblicke aus dem
Stadion gegeben.

K18: Friher war Facebook die wichtigste Plattform,
mittlerweile ist es Instagram.

K19: Friher wurde Social Media noch von ehrenamtlichen
Mitarbeitern gefiihrt, mittlerweile hat sich der Auftritt
professionalisiert.

K20: Um zu wissen, wie die Fans ticken und was man posten
kann, muss man sich auch Riickmeldungen von Fanclubs oder
Stadionbesuchern einholen, nicht nur auf die Facebook
Kommentare schauen.
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291

147-154

Aber es ist sicher im Kommen. Es ist natlrlich auch von der
Branche abhangig. Das heiRt, wir haben bei uns noch sehr viel
kleine Sponsoren aus der Region, wie kleinere Handwerksbetriebe,
die vielleicht noch nicht so affin sind mit Social Media. Aber wir
haben auch Unternehmen aus Branchen, die selbst aus dem
Internet Bereich kommen. Zum Beispiel haben wir einen Sponsor,
der eine Plattform fiir Essensbestellungen ist. Der macht fiir uns
auch Social Media Werbung. Ein anderes Beispiel ist unser Online
Wettanbieter, der bei uns auch Social Media Anteile gekauft hat.

Kleine regionale Unternehmen sind noch nicht Social Media
affin und bleiben daher bei traditioneller Werbung, wobei
Unternehmen, die online agieren, auch auf Social Media
Werbung setzten.

292

156-159

Also wenn die Firma selbst im Bereich Social Media affin ist, dann
wird der Wert fuir Onlinewerbung innerhalb der Firma auch
geschatzt. Da gibt’s dann schon sehr interessante Moglichkeiten
fur Firmen.

Die Social Media Kanale von Vereinen bieten interessante
Werbe-Moglichkeiten fir Unternehmen.

293

165-171

Noch nicht, aber wir sind jetzt dabei mit einem Praktikanten, der
fir seine Ausbildung im Betriebswirtschaftsbereich bei uns ein
Praktikum macht. Er schaut sich die Moglichkeiten an, wie das im
Rahmen unserer Moglichkeiten, das ist natirlich eine Sache der
Kapazitat, moglich ist. Jeden Social Media Kanal muss man, wenn
man es schon macht, dann auch verniinftig machen. Fir das
Betreuen muss man zeitlich dann auch Ressourcen aufwenden
und wir priifen gerade die Moglichkeiten. Kdnnte sein, dass das
bei uns die nachsten Monate ein Thema wird.

Auf TikTok ist Ried noch nicht vertreten, aber es werden gerade
Maoglichkeiten geprift, da ein Kanal nur moglich ist, wenn es
mit den zeitlichen Ressourcen auch moglich ist, ihn
professionell zu bespielen.

294

175-183

Also es gibt seit dieser Saison ein relativ interessantes Videoarchiv
von der Bundesliga. Das heiflt die Bundesliga stellt uns mit Sky das
Videomaterial von allen TV-Ubertragungen zur Verfiigung. Daraus
kénnen wir dann Sequenzen herausschneiden. Beispielsweise
wenn unser Spieler ein Tor schieft, oder der Torhiter eine tolle
Chance zunichtemacht. Daraus kdnnen wir dann Kurzsequenzen
fur unsere Social Media Kandle verwenden. Das kommt in
Instagram Storys, oder als Facebook Reel relativ gut an. Da war
dann die Uberlegung, dass wir seit diesem Sommer ein
dementsprechendes Videoarchiv haben und im Endeffekt braucht
auf TikTok immer wieder Videos. Mit diesem Material haben wir
iberlegt, ob wir damit nicht einen TikTok Account umsetzen
konnten.

Durch ein Videoarchiv der Bundesliga steht den Vereinen seit
dieser Saison Videomaterial zur Verfligung, welches fir die
Social Media Kanale verwendet werden kann. Dies ist auch der
Hauptgrund, wieso Uberlegt wird, einen TikTok-Account zu
eroffnen.

295

196-199

Ja schon. Wir haben probiert, zum Beispiel mehr Stories am
Spieltag zu machen um einfach mehr Einblicke aus dem Stadion
und aus der Kabine zu geben. Mit diesen Elementen haben wir
probiert, dass einfach die Fans, die Einblicke die sonst aus dem
Stadion sind, zumindest teilweise Gber Social Media zu ersetzen.

Wadhrend Corona wurde versucht, mit mehr Stories am Spieltag
Einblicke aus dem Stadion zu geben.

K21: Dadurch, dass es immer mehr Freizeitangebote fir
Jugendliche gibt, wird es immer schwerer, sie ins Stadion zu
bekommen, hier wird Social Media noch bedeutender
werden.
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Grundsatzlich ist der Trend von Facebook als wichtigster
Plattform, hin zu Instagram mittlerweile. Das ist sicherlich ein

Friher war Facebook die wichtigste Plattform, mittlerweile liegt

296 214-217 | Trend, den ich mitgemacht habe. Wie ich angefangen habe war
) N . . der Fokus auf Instagram.
Instagram eher so nebenbei gelaufen. Jetzt ist es eigentlich schon
fast der Hauptfokus.
Dadurch haben wir jetzt auch etwas mehr Méglichkeiten und
haben da versucht, unseren Social Media Auftritt zu Friiher wurde Social Media noch von ehrenamtlichen
297 223-226 | professionalisieren und um einfach noch mehr zu machen, einfach | Mitarbeitern gefiihrt, mittlerweile hat sich der Auftritt
noch regelmaRiger Postings zu machen und mit unseren Fans im professionalisiert.
Austausch zu sein.
Ich glaube, das Wichtigste ist, dass man weil3, wie die Fans vor Ort
298 233-235 im Stadion ticken. Dass man wirklich ein Gespir entwickelt. Zu Man muss wissen, wie die Fans ticken, um zu wissen, was man
welchem Zeitpunkt, abhangig von der sportlichen Entwicklung, auf Social Media posten kann.
kann ich was bringen?
Also nicht nur die Fans beobachten auf Social Media, sondern Es ist wichtig, auch Riickmeldungen von Fanclubs oder
299 236-238 | immer wieder Meinungen einzuholen von Fanclubs oder von Stadionbesuchern einzuholen und nicht nur den Kommentaren
normalen Stadionbesuchern, von Familien, vom Umfeld. auf Social Media zu vertrauen.
Also auf die Bundesliga bezogen wird es sicherlich immer
d di hwieri den, d die j ) . . .
iZi?:?ir;r gi;u\?er;ﬁr:e;\s/:invr\:tle\r/l\/g;: nwai:jrﬁ:;] daasss ;?;rz]eitI:rjmuzgz: Dadurch, dass es immer mehr Freizeitangebote fiur Jugendliche
300 251-254 5 : g gibt, wird es immer schwerer, sie ins Stadion zu bekommen,

sehr grol8 ist, muss man ehrlich sagen. In diesem Zusammenhang
werden die sozialen Medien sicherlich sehr bedeutend bleiben
oder an Bedeutung gewinnen.

hier wird Social Media noch bedeutender werden.
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Kategorie-Beschreibung
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5 Mbglich
— . . ogliche . .
= Reduktionen Hauptkategorie . . Kategorie-Beschreibung
~
v 2. Kategorie
l‘_&
K30: Fiir Partner oder Sponsoren wird es zukiinftig B2B
spannender sich tber die Social Media Accounts von . - Auch im B2B Bereich spielen die sozialen Netzwerke eine
2 Vereinen zu vermarkten, da man dort einen groRen B2B Kommer2|aI|S|erung grolRe Rolle, einerseits fiir sich selber, da man dort zeigen
Personenkreis erreichen kann. kann, wer man ist und wofiir man steht, andererseits fur
. . - . B den Sponsor, da man tber sie eine starke Verbindung
K15: Es wird immer wichtiger, die Kommunikationsstragie 2ueinander herstellen kann
auf die Partner und Sponsoren des Verbandes oder des
Vereins abzustimmen, damit sie zu allen Parteien passt, ein . . . -
3 Posting in der CI des Sponsors wird namlich nicht gas B2B Social Media Trends - Hier werden aber andere Plattformen, wie LinkedIn
. g A p : X R . verwendet, da die Zielgruppe eine andere ist.
gewdinschte Ergebnis bringen, da es nicht zum Social Media
Auftritt passt und der Community dann missfallt. - Auf den sozialen Netzwerken sind aber nicht die
K17: Die sozialen Netzwerke spielen auch im B2B-Bereich Entscheidungstrager selber aktiv, sondern eher die
3 eine grolRe Rolle, da man hier Verbindung zum Sponsor B2B leitenden Angestellten, welche sehrwohl das Potenzial von
herstellen kann. Vereinen wahrnehmen kénnen. Daher ist es wichtig, dass
4 K11: Social Media ist im B2B Bereich wichtig, um zu zeigen, B2B Social Medi auch die eigenen Mitarl_)_eiter als Markenbots?haft.er
wer man ist, was man kann und wofiir man steht. ocCla edla auftretenf. LIJEstkomr:t des Ofkteren vor, dass .\t/i:eme direkt
- — - - auf Unternehmen zukommen, um mit ihnen
4 K8: Belm.Thema B2B, das nur fiir eine kleine Zielgruppe B2B Partnerschaften einzugehen.
relevant ist, werden andere Plattformen verwendet.
K10: Social Media ist auch fiir B2B relevant, wobei auf den - Fiir Sponsoren werden die Moglichkeiten, sich tiber die
Plattformen eher Angestellte unterwegs sind, die Social Media Kandle von Vereinen zu vermarkten, zukinftig
wahrnehmen, welche Vereine oder Verbande Potenzial fir noch groRer, auch wenn gerade kleine Unternehmen
4 das Unternehmen haben, die tatsachlichen B2B dieses Potenzial noch nicht erkannt haben.
Entscheidungstrager werden Giber die traditionelle Weise
erreicht. - Wenn man Partnerpostings auf dem eigenen Kanal
ostet, muss man schauen, dass es auch zum eigenen Kanal
K15: Kleine regionale Unternehmen sind noch nicht Social P . . . . 8
. ) . . o passt, da es sich nichts bringt, wenn es in der Sponsor Cl
Media affin und bleiben daher bei traditioneller Werbung, o AR . .
6 B2B Kommerzialisierung aber nicht zum Verein passt.

wobei Unternehmen, die online agieren, auch auf Social
Media Werbung setzten.
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K33: Der Austausch mit der Community ist enorm wichtig,
da man hier viel lernen kann und Riickmeldungen tiber
seinen Content bekommt. Kritik ist zwar manchmal hart,
aber ein immenser Lerneffekt, auBerdem merkt die
Community ob man ehrlich ist.

Community Management

K9: Social Media ist die primare Methode, um mit den Fans
zu interagieren, da es gerade in Vorarlberg sonst keine
Austauschmoglichkeiten gibt. Durch Social Media kann man
einen Uberblick iiber das Stimmungsbild der Fans
bekommen und MarketingmaRnahmen dementsprechend
anpassen.

Community Management

Sportmarketing

K9: Die Bindung zu den Fans durch Social Media hat noch
Verbesserungspotenzial, was zwar nicht die momentanen
Zuschauerzahlen steigern wirde, aber die langfristige
Bindung zum Verein.

Community Management

K20: Um zu wissen, wie die Fans ticken und was man
posten kann, muss man sich auch Riickmeldungen von
Fanclubs oder Stadionbesuchern einholen, nicht nur auf die
Facebook Kommentare schauen.

Community Management

Communitymanagement
- Social Media ist die primare Methode, um mit den Fans zu
interagieren. Durch Social Media kann man einen Uberblick
Uber das Stimmungsbild der Fans bekommen und
MarketingmaRnahmen dementsprechend anpassen,
jedoch sollte man sich teilweise auch im Offline-Bereich
Ruckmeldungen einholen.

- Der Austausch mit der Community ist enorm wichtig, da
man eben Rickmeldungen tber seinen Content bekommt.
Kritik ist zwar manchmal hart, aber ein immenser
Lerneffekt, auRerdem merkt die Community ob man
ehrlich ist, auBerdem kann man Uber die sozialen Medien
eine langfristige Bindung zu den Fans herstellen.

K11: Sponsoren und Marketingcontent langfristig geplant.

Contentplanung

K12: Social Media Content max. wochenweise geplant, auf
Grund kurzfristiger Ereignisse im Sport.

Contentplanung

K14: Grober Contentplan mit Leitlinien ein Jahr im Voraus
fur Instagram und Facebook.

Contentplanung

K16: Es kommt auch vor, das man Dinge postet, wenn es
sportlich schlecht und diese dann extrem schlecht
aufgenommen werden. Manche Dinge polarisieren auch,
ohne das man es erwartet hat.

Contentplanung

Fan-Engagement

K2: Es gibt Content, welcher Uber alle Plattformen gespielt
wird, das sind Themen, welche ein groRes Publikum
erreichen sollen.

Contentplanung

K15: Der Content kann nur bis zum nachsten Spiel
vorgeplant werden, langfristiger konnen nur komplett
neutrale Dinge oder grobe Planungen angestellt werden.

Contentplanung

K6: Content wird Plattformen-ubergreifend tibernommen,
mit Hilfe eines Social Media Tools, um mehr
Aufmerksambkeit fuir ein Thema zu generieren oder aus
strategischen Griinden oder schlicht aus Zeitmangel, auch
wenn das Ziel unterschiedlicher Content ist.

Contentplanung

Contentplanung

- Content max. eine Woche im Voraus geplant, eher bis
zum nachsten Spiel (kurzfristige Ereignisse im Sport)

- Sponsoren und Marketingcontent langer geplant

- sportlicher Erfolg ist hier wichtig, da wenn es gut lauft
jeder Content funktioniert, bei Negativ-Serie bekommt
jeder Content schlechte Riickmeldungen (Facebook
verstarkt)

- Wenn mehrere Postings nicht gut ankommen muss
unabhéngig vom sportlichen Erfolg evaluiert werden

- Ziel im Sportmarketing ist unterschiedlicher Content auf
unterschiedlichen Plattformen

- Ressoucrentechnisch oder auch aus strategischen
Griinden muss Content plattformubergreifend

bernommen werden

- Schnelllebigkeit macht qualitative Aufbereitung schwierig
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K25: Auf Kampagnenseite gibt es immer Potenzial, auch
neben dem FuRball wiirde es noch weitere Themen geben,
wie CSR die man verstarkt aufgreifen kdnnte, in den
Winterpausen oder Sommerpausen.

Contentplanung

Social Media Trends

K2: Der wichtigste Content fir FuBball sind die Ergebnisse
und Tabelle, aber man muss auch emotionalisieren und
Infotainment bieten sowie auf Partnercontent setzen.

Contentplanung

K7: Inhalte mussen so aufbereitet werden, dass sie zum
Kanal und zur Zielgruppe passen und es macht keinen Sinn,
tberall die gleiche Postings zu veroffentlichen.

Contentplanung

K13: Durch die Schnelllebigkeit verliert man die Chance,
Inhalte sinnhaft und inhaltlich hochwertig zu
veroffentlichen.

Contentplanung

Social Media Trends

K15: Informativer Content wie Ergebnisse oder Tabellen
werden als klassische Postings publiziert und
emotionalisierender Gber Reels oder Stories.

Contentplanung

K12: Content muss je nach Interessen der Fans kreiert
werden, aufheiternder Content funktioniert beispielsweise
bei Niederlagenserien nicht mehr, hier ist es generell
besser eher weniger zu posten.

Contentplanung

K23: Ironie kommt bei der Facebook Zielgruppe von Altach
in Vorarlberg nicht gut an, wobei dies von Verein und
Channel abhangig ist, Twitter ist anders.

Contentplanung

K5: Durch die Meta-Business Suite kann man gleiche
Postings mit minimalen Veranderungen auf Facebook und
Instagram posten. Prinzipiell wird gleicher Content
gepostet.

Contentplanung

K12: Es gibt eine grobe Strategie iber etwa ein Jahr, wie
zum Beispiel Kinder und Jugendliche ansprechen. Diese
groben Konzepte sind unabhangig vom sportlichen Erfolg
und konnen langfristiger geplant werden.

Contentplanung

- Fans von unterschiedlichen Vereinen haben
unterschiedliche Werte und wollen andere Dinge sehen

K15: Kaum Anderungen im Postingverhalten wihrend
Corona.

Coronazeit

K22: Als das Training nach Corona wieder aufgenommen
wurde, wurde versucht, mehr Fotos und Videos zu posten,
damit die Menschen das Geflihl haben, dabei zu sein.

Coronazeit

K23: Wahrend Corona wurde das Viola TV Heimspiel ins
Leben gerufen, bei denen der Stadionsprecher und eine
Spielerlegende das Spiel live kommentierten, da das Spiel
selbst auf Grund fehlender Rechte nicht gezeigt werden
durfte, auf dem Austria-YouTube Account.

Coronazeit

Coronazeit

- Wihrend Corona gab es kaum Anderungen im
Postingverhalten, jedoch wurde versucht, verstarkt
Einblicke aus dem Stadion zu geben, um den Usern das
Geflihl zu geben, dabei zu sein.

- Als der Spielbetrieb stillstand, wurde alter Content
wiederverwendet und durch Challenges oder andere Ideen
versucht, die Community zu unterhalten.
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K22: Wahrend Corona wurde der alte Content
wiederverwendet und versucht, durch Challenges neuen
Content zu generieren.

Coronazeit

K28: Wahrend Corona wurde bewusst mehr Zeit investiert,
um andere Vereine oder Verbande zu screenen, da man
nicht immer neue Sachen erfinden muss.

Coronazeit

K26: Zu Beginn von Corona wurde versucht, kreativ zu
werden und die Fans auch ohne Spielbetrieb zu
unterhalten.

Coronazeit

K20: Wahrend der Coronazeit wurde versucht, auf den
sozialen Medien kreativ zu sein. Deswegen wurde ein
virtuelles Spiel durchgefiihrt, bei dem man Lieblingsspieler
voten konnte, die Zugriffszahlen waren hier gut.

Coronazeit

K17: Wahrend Corona wurden verstarkt Einblicke aus dem
Stadion gegeben.

Coronazeit

- Es wurde viel Screening von anderen internationalen
Mannschaften betrieben, um hier Ideen aufzugreifen.

K5: Informativer Content auf Facebook, wie Aufstellungen.
Engagement Rate hier niedriger.

Facebook

Fan-Engagement

K24: Friher waren Videos auf Facebook sehr popular und
wurden von Facebook selbst gepusht, das ging soweit, dass
schon statische Bilder als Video gepostet wurden.
Mittlerweile funktionieren Videos nicht mehr.

Facebook

Social Media Trends

K13: Facebook wird von den Zahlen her immer unwichtiger,
da kaum junge Personen den Kanal verwenden, jedoch hat
es nach wie vor extrem viele User.

Facebook

K5: Facebook ist stagniert, da Instagram immer populdrer
wurde, jedoch versuchen sie jetzt die junge Zielgruppe
zurtickzugewinnen.

Facebook

K16: Da der Facebook Algorithmus sehr speziell ist, werden
wichtige Postings oder Announcements mit Terminplan
veroffentlicht und in der Timeline fixiert.

Facebook

K20: Die Zielgruppe auf Facebook wurde viel dlter.

Facebook

K6: Auf Facebook werden Fakten gepostet, da es mehr der
Informationskanal ist, aber auch Instagram Stories, jedoch
ohne Hintergedanken.

Facebook

K18: Friher war Facebook die wichtigste Plattform,
mittlerweile ist es Instagram.

Facebook

Instagram

K4: Facebook ist ein Informationskanal.

Facebook

K6: Auf Facebook sind auch altere Zielgruppen erreichbar,
welche vor ein paar Jahren noch nicht iber soziale Medien
erreicht werden konnten, wie die Zielgruppe 40-60 Jahrige.

Facebook

Facebook

- Facebook war friher die wichtigste Plattform im
Sportmarketing, mittlerweile ist es Instagram, da die
Zielgruppe immer alter wird. Jedoch hat Facebook nach wie
vor extrem viele User.

- Ein Vorteil ist wiederum, dass man hier die altere
Zielgruppe (40+) erreichen kann, welche vor ein paar
Jahren noch nicht tber die sozialen Netzwerke erreicht
werden konnte.

- Facebook ist ein Informationskanal, hier wird informativer
Content und Fakten gepostet. Facebook ist generell mehr
Text-lastig.

- Da der Facebook Algorithmus sehr speziell ist und
Postings erst Tage spater anzeigt, sind viele Vereine davon
abgekommen, einen Match-Ticker zu posten.
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K17: Die meisten negativen Kommentare kommen auf
Facebook, Instagram eher weniger.

Fan-Engagement

Community-Management

K10: Die Engagement Rate ist sonst nicht von der
Plattform, sondern von der Art des Contents abhangig.

Fan-Engagement

K8: Bezliglich Fan-Engagement ist es aus zeitlichen
Griinden nicht moglich, pro-aktiv auf die User einzugehen,
obwohl es bei manchen Themen gut ware, vorzeitig
gegenzulenken, damit sie nicht in die falsche Richtung
gehen.

Fan-Engagement

Community-Management

K4: Zuwachs ist ein Indikator fir Erfolg, da man Dinge
anpassen muss falls etwas stagniert oder mehrere Postings
nicht gut ankommen, aber auch Likes, Kommentare oder
Teilungen sind ein Zeichen, das Content interessant ist.

Fan-Engagement

K8: Meisten Interaktionen sind von den gleichen Usern, die
prinzipiell negativ eingestellt sind, wobei Interaktionen auf
Spiele nicht beeinflussbar sind, sondern Ergebnis-abhangig.
Es ist jedoch besser, negative Kommentare zu haben, als
gar keine.

Fan-Engagement

K13: Negative Kommentare sagen nicht immer etwas tiber
das Stimmungsbild aus, manche User finden prinzipiell alles
schlecht, daher sind Likes und Views aussagekraftiger.

Fan-Engagement

K10: Fans kommentieren mehr, wenn es schlecht lauft, vor
allem auf Facebook gibt es enorm viele negative
Kommentare.

Fan-Engagement

K11:Ein besonderer Erfolg, wie ein Sieg gegen eine
auslandische, bekannte Mannschaft kann einen groRen
Zuwachs an Followern auslosen.

Fan-Engagement

Fan-Engagement

- Das Fan-Engagement ist oftmals nicht von der Plattform,
sondern von der Art des Contents abhangig. Jedoch haben
TikTok und Instagram, durch den eher emotionalen
Content hohere Engagement-Raten als der informative
Content auf Facebook.

- Fans kommentieren mehr wenn es schlecht lauft, hier
kommen die meisten Kommentare auf Facebook. Negative
Kommentare sagen aber nicht immer etwas tber das
Stimmungsbild aus, es gibt auch User, die prinzipiell alles
schlecht finden. Likes und Views sind hier aussagekraftiger.

- Zuwachs ist ein Indikator fir Erfolg, da man den Content
anpassen muss falls er stagniert - Likes, Kommentare und
Teilung sind hier aussagekraftige Kennzahlen. Ein spezieller
Sieg kann schnell einen groBen Zuwachs an Followern oder
Likes ausldsen.

- Bei manchen Dingen ware es wichtig, friihzeitig
gegenzusteuern und pro-aktiv auf User einzugehen, wenn
man merkt etwas konnte in die falsche Richtung gehen. Bei

sportlichen Ergebnissen kann man jedoch nicht
gegensteuern, hier sind Interaktionen nicht beeinflussbar.
Negative Kommentare sind aber trotzdem besser als gar
keine Kommentare.

K3: Instagram ist reichweitenstarkstes Medium.

Instagram

K4: Emotionalisierender Content, wie Actionbilder fur
Instagram Postings, Informativer Content bei Instagram
Storys.

Instagram

K5: Instagram ist sehr Bild-lastig, dort kann man Emotionen
Uber Fotos besser vermitteln. Facebook ist mehr Text-lastig
und besser um Informationen zu verbreiten. Falls tiber
Instagram Informationen gepostet werden, geschieht das
Uber Storys.

Instagram

Facebook

K6: Auf Twitter und Instagram werden wahrend Spielen live
Infos gepostet, auf Facebook friiher auch, wegen dem
Algorithmus aber nicht mehr.

Instagram

Facebook

Instagram

- Instagram ist mittlerweile der wichtigste und
reichweitenstdrkste Kanal. Auch wenn hier noch nicht die
meisten Follower sind, ist Instagram sehr stark gewachsen

und hat eine hohe Fan-Engagement-Rate. Das Zielpublikum
ist hier divers, aber tendenziell jung.

- Instagram ist sehr Bild-lastig und hier wird hauptsachlich
emotionalisierender Content und Actionbilder gepostet,
dies funktioniert auch sehr gut tiber Reels. Informationen
werden hauptsachlich tUber Storys verbreitet und die Storys
werden auch genutzt, um direkt auf den Ticketshop zu
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K2: Instagram hat das hochste Fan-Engagement und ist am
starksten gewachsen, auch wenn es nicht die meisten
Follower hat, da hier das Zielpublikum diverser als auf
anderen Plattformen ist.

Instagram

Fan-Engagement

K7: Unterhaltender Content oder Reels werden nur auf
Instagram oder TikTok gepostet, bei Videos muss generell
das Format je nach Plattform angepasst werden.

Instagram

TikTok

K4: Instagram hat die gréRRte Reichweite und auch mehr
Interaktionen und Fan-Engagement als zum Beispiel
Facebook.

Instagram

K5: Der Content auf Instagram unterscheidet sich von jener
von Facebook, da hier emotionalisierender Content und
Action-Bilder gepostet werden.

Instagram

K7: Instagram Reels sind im Hochformat, was fiir FuRball
nicht optimal ist, auf Facebook gibt es noch Querformat
Videos, wobei diese langsam von Reels abgeldst werden.

Instagram

K3: Die Fans sind auf Instagram am aktivsten, da ein
jungeres Publikum ist, hier wird emotionalisierender
Content gepostet.

Instagram

K7: Auf Instagram kann man durch die Story direkt auf den
Ticketshop verlinken, was ein Vorteil ist, die Zielgruppe ins
Stadion zu bringen, auf Facebook werden keine Stories
gepostet.

Instagram

verlinken und Personen ins Stadion zu holen.

- Der Algorithmus auf Instagram ist zwar langsam im
Andern, jedoch funktioniert die Plattform noch immer, um
wdahrend Spielen Live-Updates liber Postings oder Storys zu

veroffentlichen.

K18: Amerika jetzt schon viel weiter in Bezug auf
Kommerzialisierung.

Kommerzialisierung

Social Media Trends

K16: Kommerzialisierung des Sportmarketings
unterschiedlich nach Verein.

Kommerzialisierung

K17: Verkaufte Werbung liberlebenswichtig fir Verein.

Kommerzialisierung

K29: Geld kommt auch von Fans, jedoch bekommt man
Fans nur, indem man sich vermarktet und gréRer wird und
das geht nur mit Partner.

Kommerzialisierung

B2B

K32: Auf Trikots war einmal ein riesiger weiRer Fleck mit
Firmenschriftzug, was total schlecht aufgenommen wurde,
da es nicht in das Trikotbild gepasst hat, besser wére es
gewesen, auf seine Farben zu verzichten und besser in das
Trikot eingegliedert zu sein. Fiir Social Media gilt das
gleiche.

Kommerzialisierung

B2B

K33: Werbung auf Social Media muss sichtbar aber
dennoch im Hintergrund sein, dann stort es die Community
auch nicht.

Kommerzialisierung

Social Media

Kommerzialisierung

- Vermarktung im FuBball sehr relevant, da sich Sport zum
Unterhaltungsprodukt gedndert hat

- ohne Kommerzialisierung kann Verein nicht mehr
Uberleben, Grat der Kommerzialisierung momentan sehr
unterschiedlich zwischen Vereinen

- hat sich in den letzten Jahren stark geandert, jetzt kann
man ganz neue Dinge vermarkten

- sozialen Medien werden immer wichtiger fir
Kommerzialisierung (gibt neue Flachen zum Vermarkten)

- Werbung muss jedoch in Social Media Auftritt gut
eingegliedert sein, sonst fallt es negativ auf
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K34: Kommerzialisierung auf Social Media Kanélen ist fur
Partner und Vereine eine Chance, aber muss immer fir
beide Seiten passen.

Kommerzialisierung

Social Media

K31: TikTok wird momentan noch kaum vermarktet, wobei
dies ein spannender Markt werden kénnte. Hier muss die
Vermarktung aber langfristiger geplant gedacht werden
und es ist wichtig zu schauen, welche Partner sinnvoll
waren.

Kommerzialisierung

TikTok

K26: Ohne die Kommerzialisierung geht es im FuRball nicht
mehr, wobei Hooligans die Vermarktung prinzipiell
ablehnen.

Kommerzialisierung

K27: Im internationalen Vergleich sieht man bereits wie
wichtig die Kommerzialisierung ist.

Kommerzialisierung

K28: Die Kommerzialisierung beeinflusst das
Sportmarketing, da man jetzt Dinge vermarkten kann,
welche vor ein paar Jahren nicht maoglich waren, wie bei
jedem Posting einen Sponsor einbauen, was vielen nicht
mal auffallen wiirde.

Kommerzialisierung

K31: Unternehmen kommen direkt auf Vereine zu, weil sie
sich tiber Werbung in den digitalen Kandlen einen
Mehrwert fir ihr Unternehmen erhoffen und dieser ist nur
bei professioneller Arbeit in den digitalen Kandlen gegeben.

Kommerzialisierung

B2B

K30: Friher waren Haupteinnahmequellen Ticketverkaufe
und Gastro im Stadion, da man Spiele auch in erster Linie
nur im Stadion schauen konnte. Heute gibt es ein
Uberangebot, da es Dienstleister gibt, wo du einfach auch
von zuhause aus schauen kannst.

Kommerzialisierung

K22: Die WerbemaRnahmen auf allen Plattformen haben
stark zugenommen, wenn man einmal paid Content
veroffentlicht hat, wird man von den Plattformen auch
anders gerankt.

Kommerzialisierung

K23: Bundesliga hat einen grofRe generische Reichweite
und muss nicht auf werbliches Budget zurtickgreifen,
jedoch haben andere Lander hier viel mehr Ressourcen
und kénnen daher mehr auf Social Media machen.

Kommerzialisierung

K24: Im Ad-Management gibt es Potenzial, da momentan
noch auf generischen Content gesetzt wird und man mit
paid Content auch kann man nicht nur die Reichweite
steigern, sondern auch anderer Zielgruppen erreichen
konnte, die momentan noch nicht der Bundesliga folgen.

Kommerzialisierung

- International ist die Kommerzialisierung viel starker
vorangeschritten als in Osterreich

168/176




K27: Vermarktung ist im FulRball sehr relevant, da sich der
FuRball vom traditionellen "es wird nur 90 Minuten
gespielt" zu einem Unterhaltungsprodukt gewandelt hat
und diese Unterhaltung muss finanziert werden.

Kommerzialisierung

K28: Es gibt jetzt Fernsehlibertragungen und
Begleitprodukte wie Tippspiele etc., daher hat sich ein
riesiger Markt entwickelt.

Kommerzialisierung

K29: Im Vergleich zu anderen europdischen Ligen ist die
Bundesliga nicht Gberkommerzialisiert, da auch einfach die
Maoglichkeiten nicht so gegeben sind, jedoch missen sie
trotzdem schauen, dass sie die verfugbaren Flachen
vermarkten, da hat es in den letzten Jahren aber keine
groben Anderungen gegeben.

Kommerzialisierung

K30: Der User muss sich auf den Plattformen wohlfiihlen
und sich nicht wie in einer Dauerwerbesendung fiihlen, da
dies nicht mehr authentisch ist, daher ist es nicht das Ziel,
jedes Postingformat zu verkaufen.

Kommerzialisierung

K21: Bei groBen Vereinen ist es notwendig, die sozialen
Netzwerke zu kommerzialisieren, jedoch muss dies
ansehbar verpackt sein und die Werbung nicht im
Vordergrund der Postings stehen.

Kommerzialisierung

K22: Die Kommerzialisierung aller Postings ist bei Altach
aktuell kein Thema, da sie dafiir zu wenig Follower haben,
jedoch wéren verkaufte Postings eine gute
Einnahmequelle.

Kommerzialisierung

K14: Social Media Sponsoringeinnahmen sind noch sehr
klein, im Gegensatz zu traditionellen

Sponsoringeinnahmen, wie Bandenwerbung, aber es wird Kommerzialisierung B2B

mehr, obwohl Social Media interessante Moglichkeiten

bietet.

K7: LinkedIn oft Sponsoren-Content. LinkedIn LinkedIn

K18: Auf LinkedIn wird der Verein von einer anderen Seite - Auf LinkedIn wird viel Sponsoren Content gepostet, da

gezeigt, hier sollen Mitarbeiter Markenbotschafter sein i dieses Netzwerk sehr wichtig fiir den B2B Bereich ist. Hier
B O LinkedIn B2B

und das Unternehmen tur sponsoren attraktiv wirken wird der Verein von einer anderen Seite gezeigt, da auch

lassen. Daher ist es sehr wichtig fur den B2B Bereich. Mitarbeiter hier als Markenbotschafter agieren und das

K10: Postinghaufigkeit auf LinkedIn sehr unregelmaRig. Da Unternehmen attraktiv wirken lassen.

dies ein Netzwerk fiir Sponsoren ist und diese Reichweite ) o ) ) )

und Wichtigkeit von Social Media verglichen zu LinkedIn B2B - Postinghaufigkeiten auf LinkedIn sind daher nicht so

traditioneller Werbung noch nicht erkannt haben,
weswegen eher Sponsorenevents abgehalten werden.

regelmaRig.
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K1: GroRere Medienabteilungen kdnnen mehr Ideen
umsetzen, Social Media Auftritt verbessern, um
professioneller zu wirken.

Medienabteilung

K2: Budget ist Hauptgrund, wieso Social-Media
Verantwortliche alleine agieren.

Medienabteilung

K14: Mehr Leute waren gut, da man dann wahrend eines
Spieles die Kandle aufteilen konnte und sie dann
quantitativ und qualitativ besser bespielen kdnnte, oder
auch alle Bilder genauer durchschauen.

Medienabteilung

Contentplanung

K1: Statt vier nur mehr zwei Personen im Medienteam, was
zu wenig ist, da auch andere Dinge wie PR und Homepage
behandelt werden missen.

Medienabteilung

K8: In der Medienabteilung gibt es einen Influencer als
TikTok-Verantwortlichen und ein Videoteam, welches bei
speziellen Events und am Spieltag unterstutzt.

Medienabteilung

K1: Die Medienabteilung besteht aus 9 Personen aber die
Zustandigkeiten der Kanale und Zielgruppen sind klar
aufgeteilt.

Medienabteilung

K9: Noch mehr Leute fiir das Social Media Team
einzustellen, ist auch bei groRen Verbanden wie dem OFB
aus Ressourcengriinden nicht moglich.

Medienabteilung

K1: Personen der Medienabteilung mussen auch andere
Tatigkeiten mitbetreuen.

Medienabteilung

K1: Kleinere Vereine besitzen auch kleine Medienteams,
weswegen keine Zeit ist, fur jede Plattform
unterschiedlichen Content zu erstellen.

Medienabteilung

K2: GroBere Medienteams wiirden den Social Media
Auftritt verbessern, da das Team zu klein ist, fir groRRe
Vorausplanung.

Medienabteilung

K3: Je nach Wissen der Mitarbeiter, werden verschiedene
Kontentideen wie Bewegtbild verstarkt aufgegriffen.

Medienabteilung

K1: Nur zwei Personen fiir den Social Media Bereich, wobei
ehrenamtliche Mitarbeiter am Spieltag unterstutzen.

Medienabteilung

K8: Wenn man mehr Leute fiir Social Media hatte, konnte
man mehr aus den sozialen Netzwerken herausholen, wie
Einblicke in den Trainingsbetrieb geben.

Medienabteilung

K19: Friher wurde Social Media noch von ehrenamtlichen
Mitarbeitern gefiihrt, mittlerweile hat sich der Auftritt
professionalisiert.

Medienabteilung

Medienabteilung

- Friiher wurde der Medienauftritt noch hauptsachlich von
ehrenamtlichen Mitarbeitern gefiihrt, seit es Angestellte
gibt, hat er sich stark professionalisiert.

- Viele Vereine haben sehr kleine Medienteams (1-2
Personen, die auch noch andere Aufgaben mitbetreuen
mussen), weswegen keine Zeit bleibt, auf allen Kanélen

unterschiedlichen Content zu posten. Gerade am Spieltag
wadre das eine Erleichterung.

- Das Budget fiir groRere Medienteams ist leider nicht da,
auch bei groRen Verbinden wie dem OFB, wobei gréRere
Teams mehr Ideen umsetzen kénnten und die Nutzung der
sozialen Netzwerke weiter professionalisieren konnte.

K21: Soziale Netzwerke im Sportmarketing werden an
Wichtigkeit gewinnen, Impulse von Amerika.

Social Media

Social Media Trends

Social Media
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K22: Neue Plattformen werden Betreuung noch
aufwandiger machen.

Social Media

K23: Social Media ist mittlerweile eines der groRten
Marketing Tools und zukiinftig noch wichtiger.

Social Media

Social Media Trends

K21: Facebook, Instagram und Twitter bringen in der
Kurzfristigkeit am Meisten, da man schnell Informationen
verbreiten kann, wobei auf Twitter zu wenige User sind.

Social Media

K19: Bevor man Plattformen aufgreift, muss man sie genau
screenen, um zu sehen, ob sie zum Verein passen, da nicht
alles das irgendwo funktioniert auch fiir seinen Verein
funktioniert. AuRerdem sollte man schauen, ob man
tberhaupt genug Ressourcen fir weitere Kandle hat.

Social Media

Social Media Trends

K12: Die Hemmschwelle im Internet ist sehr niedrig, darum
sind auf allen Plattformen negative Reaktionen méglich,
jedoch ist dies auf Instagram oder Facebook auf Grund der
Anzahl der Kommentare schlimmer.

Social Media

K13: Bei negativen Kommentaren, welche unter die
Glurtellinie gehen, muss eingegriffen werden, wie zum
Beispiel I6schen oder User sperren.

Social Media

K24: Social Media hat sich in den letzten Jahren stark
professionalisiert, auch wenn es in Osterreich aus
Ressourcenmangel langer gedauert hat als in anderen
Landern.

Social Media

K25: Im Bereich Social Media sind die Vereine mittlerweile
besser aufgestellt und erstellen professionelleren Content,
friiher hat man noch einfache Handyfotos oder Videos
gepostet.

Social Media

K32: Es ist wichtig, auf den sozialen Netzwerken
authentisch zu agieren und mit den Werten und Zielen des
Unternehmens einhergehen.

Social Media

K34: Fehler kdnnen auf den digitalen Kanalen passieren,
wichtig ist nur, dass man Learnings daraus zieht, damit sie
sich nicht wiederholen.

Social Media

K36: Schnell, groRe Reichweite, einfach - das sind
Merkmale von digitalen Plattformen und das haben auch
Sponsoren bereits erkannt.

Social Media

K32: Man muss auf Social Media authentisch, seriés und
immer mit einem Mehrwert fiir die Fans auftreten und zu
seinen Werten stehen.

Social Media

Contentplanung

- Sozialen Netzwerke werden im Sportmarketing immer
wichtiger, Betreuung wird ebenfalls aufwandiger

- Social Media ist das groRRte Marketing-Tool

- Emotionen kann man gut vermitteln Gber Social Media
und das ist im FuBball enorm wichtig

- Um Vorteil zu bekommen, muss man mit Mehrwert fir
Fans und authentisch agieren

- Kurzfristig bringen Facebook und Instagram am Meisten
jedoch ist die langfristige Fanbindung immer wichtiger

- Algorithmus hat sich gedndert, was Nachteile fur
Sportmarketing brachte

- Auch Sponsoren erkennen die Wichtigkeit der sozialen
Netzwerke langsam an

- Impulse kommmen von Amerika, hier ist das
Sportmarketing schon viel professioneller
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K11: Am Spieltag geht es darum, auf den sozialen Medien
aktuell zu sein und den Fans die Moglichkeiten bieten, ihre
Meinung zum Geschehen 6ffentlich zu duBern, da viele
User gezielt auf Facebook Seiten gehen wahrend des Spiels
und somit der Algorithmus irrelevant ist.

Social Media

Contentplanung

K17: Je ofters das Vereinslogo in den sozialen Netzwerken
aufscheint, desto besser ist es, da eine Sichtbarkeit wichtig
ist.

Social Media

Sportmarketing

K19: Handyfotos, welche keine gute Qualitdt haben, lassen
Social Media Auftritt unprofessionell wirken.

Social Media

Sportmarketing

K15: Bei Niederlagenserien ist es nicht optimal, neue
Channels zu er6ffnen oder neue Dinge auf Social Media
auszuprobieren, hier werden eher Events veranstaltet, um
trotzdem Leute ins Stadion zu bekommen.

Social Media

K25: In den sozialen Netzwerken wird alles immer
schneller, da die User auch alles sofort haben wollen und
diese Schnelligkeit wird weiter zunehmen.

Social Media Trends

K26: Es kommen laufend neue Trends im Social Media
Bereich, weswegen es wichtig ist, regelmaRig den Markt
screenen, um gewisse Dinge nicht zu verpassen.

Social Media Trends

K27: In den letzten Jahren ist Social Media auch viel
schnelllebiger gewordenen und die Verweildauer kiirzer,
User wollen nur mehr kurze Videos von max. 15 Sekunden
sehen, also weniger Inhalt, mehr Unterhaltung. Dies ist
auch ein Grund wieso TikTok oder Reels funktionieren.

Social Media Trends

K31: Es ist nicht wichtig, Uberall der Erste beim Posten zu
sein, sondern wichtiger ist es, dass der Post gut aufbereitet
wird und die Fakten stimmen, damit man sich keinen
Shitstorm Potenzial aussetzt.

Social Media Trends

Contentplanung

K12: Es geht im Social Media Bereich sehr schnell, dass
neue Plattformen groR werden und diese zeigen, dass die
Aufmerksamkeitsspanne immer kirzer wird, neue
Plattformen profitieren von der Schnelllebigkeit.

Social Media Trends

K14: Wenn die Schnelllebigkeit weiter voranschreitet,
werden Sponsoren merken, dass die Werbungen auch
weniger wahrgenommen werden und das Investment wird
ausbleiben.

Social Media Trends

K17: Man will mit Trends mitgehen, um aktuell und
zeitgemaR zu sein, aber andererseits méchte man als
Verein oder Verband auch serios und authentisch bleiben.

Social Media Trends

Social Media Trends

- Sozialen Netzwerke sind schnelllebiger geworden und
Verweildauer kirzer, User wollen schnelle Unterhaltung

- Entwicklung zum wichtigsten Marketingtool

- Professionalisierung von Social Meida hat stark
zugenommen

- durch Schnelllebigkeit geht im Sportmarketing 6fters die
Qualitat verloren

- Algorithmus hat sich gedndert, was ein Nachteil fr
Sportmarketing ist

- Vereinsaccounts werden sich zu Werbeplattformen
entwickeln

- Social Media wird generell an Wert fiir das
Sportmarketing gewinnen

- Medienkonsum wird weiter steigen und junge Zielgruppe
nur mehr Uber die sozialen Netzwerke erreichbar sein
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K19: Der Algorithmus der Plattformen hat sich gedndert,
das heiflit man fallt nicht mehr so leicht auf und muss um
Aufmerksamkeit kdampfen.

Social Media Trends

K21: Bewegtbild hat friiher immer funktioniert,
mittlerweile geht es einmal gut und einmal gar nicht.

Social Media Trends

K33: Die nachsten Jahre werden spannend werden, weil
viele digitale Trends dazukommen werden.

Social Media Trends

K34: Man muss zukinftig vermehrt prifen, an wem man
seine Rechte abtritt und dass das Zusammenarbeiten noch
authentischer und langfristig nachhaltiger ist.

Social Media Trends

K35: Der Medienkonsum wird sich auch weiter steigern,
schon jetzt nutzt die junge Zielgruppe mehrere Endgerate
gleichzeitig. AuBerdem werden die Jungen immer
schwieriger zu erreichen, weil das Konsumverhalten immer
schnelllebiger ist.

Social Media Trends

K36: Vereine miissen als Vorbild vorangehen und die
Gesellschaft nicht nur zum Medienkonsum, sondern auch
zur Bewegung animieren.

Social Media Trends

K24: Die Social Media Plattformen von Vereinen werden
weiter wachsen und sich zu Werbeplattformen entwickeln,
da dies dann auch fiir den Markt immer interessanter wird.

Social Media Trends

Sportmarketing

K21: Dadurch dass es immer mehr Freizeitangebote fiir
Jugendliche gibt, wird es immer schwerer, sie ins Stadion
zu bekommen, hier wird Social Media noch bedeutender
werden.

Social Media Trends

K10: Stimmung der Follower hangt vom sportlichen Erfolg
ab.

Sportlicher Erfolg

K11: Wenn es sportlich gut lauft, arbeitet es sich in der
Medienabteilung leichter, da man dann auch alles posten
kann.

Sportlicher Erfolg

K10: Wenn im Verein alles gut lauft, funktionieren auch die
sozialen Plattformen problemlos, aber bei Negativ-Serien
haben alle Postings negative Reaktionen.

Sportlicher Erfolg

Fan-Engagement

K6: Verbande sind weniger vom sportlichen Erfolg
abhangig, wie Vereine, die bei einer Niederlage schnell eine
Marketingstrategie umplanen missen, jedoch haben sie
normal keine eigenen Fans und sind dennoch von dem
Erfolg der Vereinen abhéangig.

Sportlicher Erfolg

Sportmarketing

Sportlicher Erfolg

- Vom sportlichen Erfolg hangt im Sportmarketing viel ab,
denn wenn man mehrere Spiele in Folge verliert, ist es
schwierig, Leute ins Stadion zu bekommen, egal wie viel
Marketing man macht.

- Das gleiche gilt auch fir die sozialen Netzwerke, wenn es
gut lduft, kann man nahezu alles posten und es
funktioniert. Bei Negativ-Serien wird jedoch schnell alles
kritisiert auf den Plattformen. Die Stimmung hangt hier viel
vom sportlichen Erfolg ab.

- Generell gilt, wenn bei einem Spiel eine gewisse Rivalitat
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K3: Wenn bei einem Spiel eine gewisse Rivalitat und viele
Emotionen dahinter sind, wird bei einem Posting mehr
interagiert und die Kennzahlen sind besser, wenn es keinen
Entscheidungscharakter hat, hat es auch weniger
Reichweite.

Sportlicher Erfolg

K13: Vom sportlichen Erfolg hdngt jedoch viel ab, denn
wenn man mehrere Spiele in Folge verliert, ist es schwierig,
Leute ins Stadion zu bekommen, egal wie viel Marketing
man macht.

Sportlicher Erfolg

Sportmarketing

und viele Emotionen dahinter sind, wird bei einem Posting
mehr interagiert und die Kennzahlen sind besser, wenn es
keinen Entscheidungscharakter hat, hat es auch weniger
Reichweite.

- Verbdnde sind weniger vom sportlichen Erfolg abhangig,
wie Vereine, die bei einer Niederlage schnell eine
Marketingstrategie umplanen missen, jedoch haben sie
normal keine eigenen Fans und sind dennoch von dem
Erfolg der Vereinen abhangig.

K19: Marketing von Vereinen muss auf Bundesland
angepasst werden.

Sportmarketing

K20: Professioneller Internetauftritt wichtig.

Sportmarketing

K16: Unterschiedliche Zielgruppen haben unterschiedliche
Ziele, daher muss man zu Schwerpunkten Kandle
definieren, da nicht alle zu allen Zielen passen. Will man
eine Plattform trotzdem mit einem Schwerpunkt bespielen,
muss der Content angepasst werden.

Sportmarketing

Contentplanung

K35: Die digitalen Kanale werden immer wichtiger,
weswegen dies ein Bereich ist, in dem investiert gehort und
nicht eingespart, auerdem muss Budget fir
professionellen Content da sein.

Sportmarketing

Social Media Trends

K11: Bei Krisenkommunikation muss es klare
Kommunikationswege mit allen Beteiligten geben.

Sportmarketing

K14: Marketingstrategie ist aufgeteilt in kurzfristige Ziele,
wie Restkarten fiir ein Spiel morgen, wo man kaum
Reaktionszeit hat, mittelfristige und langfristige Ziele, wie
zum Beispiel Trikotlaunch, den man genau und ins Detail
vorplanen kann.

Sportmarketing

K4: Die sozialen Netzwerke spielen in der
Marketingstrategie eine sehr groRe Rolle, da die Vereine

oder Verbénde mittlerweile zu einer Art Medienhaus Sportmarketing Social Media

geworden sind und sich selber vermarkten und nicht mehr

auf externe Medienpartner angewiesen sind.

K5: Der Sport und sein Marketing wird stark von

Emotionen, Schnelllebigkeit und Unvorhersehbarkeit . . .
8 Sportmarketing Social Media

gepragt und auf Social Media kann man die Personen direkt
emotionalisieren.

K16: Hauptziel des Marketing ist es, Leute ins Stadion zu
bekommen und das ist auch abhangig vom Erfolg, da
Vorarlberger klassische Erfolgsfans sind.

Sportmarketing

Sportmarketing

- Die sozialen Netzwerke spielen in der Marketingstrategie
eine sehr groRe Rolle, da die Vereine oder Verbdnde
mittlerweile zu einer Art Medienhaus geworden sind und
sich selber vermarkten und nicht mehr auf externe
Medienpartner angewiesen sind.

- Hauptziel des Sportmarketings ist es, die Leute ins Stadion
zu bekommen. Der Sport und sein Marketing wird stark
von Emotionen, Schnelllebigkeit und Unvorhersehbarkeit
gepragt und auf Social Media kann man die Personen direkt
emotionalisieren und versuchen, sie zu Giberzeugen.

- Ein professioneller Internetauftritt ist wichtig, daher
werden die digitalen Kanale auch immer wichtiger und dies
ein Bereich ist in dem investiert gehort und nicht
eingespart werden sollte.

- In Osterreich gibt es jedoch groRe, regionale
Unterschiede, weswegen das Sportmarketing angepasst
auf die Zielgruppe sein muss.

- Marketingstrategie ist aufgeteilt in kurzfristige Ziele, wie
Restkarten fiir ein Spiel morgen, wo man kaum
Reaktionszeit hat, mittelfristige und langfristige Ziele, wie
zum Beispiel Trikotlaunch, den man genau und ins Detail
vorplanen kann. Bei Krisenkommunikation muss es klare
Kommunikationswege geben.
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K8: TikTok stark gewachsen, einfach groRe Reichweite zu
erzielen.

TikTok

K9: Algorithmus von TikTok unklar, simple Dinge gehen
oftmals viral. Viele Content-Trends hier (Bsp. Deutsche
Vereine), die man leicht nachahmen kann.

TikTok

K13: TikTok Videos funktionieren auf Instagram nicht.

TikTok

K19: Da das Potenzial von TikTok nicht genutzt wurde,
wurde ein TikTok-Influencer kontaktiert, welcher den Kanal
seit dem bespielt, was in den Zahlen groBen Erfolg zeigt.

TikTok

Fan-Engagement

K3: Fur TikTok muss man eigenen Content produzieren,
aber hier spielt Aktualitdt keine Rolle spielt im Vergleich zu
anderen Plattformen.

TikTok

K9: TikTok hat die hochste Engagement Rate.

TikTok

K12: Bevor TikTok populdr wurde, wurde tiberlegt einen
Snapchat Kanal zu er6ffnen, was dann aber nicht getan
wurde, auch wenn dort ebenfalls viele junge Personen sind.

TikTok

K18: TikTok wurde lange beobachtet, bevor sich fiir einen
Kanal entschieden wurde, jedoch wurde am Anfang
trotzdem nur ab und zu und nebenbei etwas gepostet.

TikTok

K20: TikTok bringt sich in der Kurzfristigkeit nichts, da man
dort keine Tickets verkaufen kann, jedoch langfristig etwas
flr seine Reputation in der jungen Zielgruppe machen
kann, von TikTok profitiert man also erst in ein paar Jahren.

TikTok

K3: TikTok hat auch ein hohes Fan-Engagement, weil es
vielfaltigere Moglichkeiten gibt, vor allem bei der Frauen-
EM, da hier TikTok Hauptsponsor war.

TikTok

Fan-Engagement

K20: Auf TikTok hat man die Moglichkeit, die junge
Zielgruppe ins Stadion zu bringen, was ein Hauptziel des
FuBballmarketings ist.

TikTok

Sportmarketing

K21: Beim OFB hat es etwa ein Jahr gedauert, von dem
Zeitpunkt, wo der Verantwortliche das erste Mal von
TikTok gehért hat, bis der OFB seinen Kanal erdffnet hat,
die eigentliche aktive Screeningphase dauerte drei Monate.

TikTok

K23: Mittlerweile geht man durch den Algorithmus und die
Anzahl der Nutzer nicht mehr so leicht viral auf TikTok,
jedoch kann man noch immer eine groRRe, organische
Reichweite ohne Bezahlung generieren, deswegen ware es
ein Vorteil, einen Account zu eréffnen, wenn man eine gute
Strategie hat.

TikTok

TikTok

- TikTok ist seit es die Plattform gibt sehr stark gewachsen,
es ist einfach hier, eine grofRe Reichweite zu erzielen.
Mittlerweile geht man durch den Algorithmus und die

Anzahl der Nutzer nicht mehr so leicht viral auf TikTok,
jedoch kann man noch immer eine groRRe, organische
Reichweite ohne Bezahlung generieren.

- Auf TikTok hat man die Mdglichkeit, die junge Zielgruppe
ins Stadion zu bringen, was ein Hauptziel des
FuBballmarketings ist, jedoch erreicht man dieses Ziel nur
langfristig. TikTok bringt sich in der Kurzfristigkeit nichts,
aber langfristig kann man seine Reputation stark steigern.

- Noch nicht alle Vereine sind auf TikTok, da ein Kanal nur
maoglich ist, wenn es mit den zeitlichen Ressourcen auch
maoglich ist, ihn professionell zu bespielen. Viele Vereine,
die schon einen Kanal haben, haben lange tiberlegt ihn zu
eréffnen, aber wenn man eine gute Strategie hat, wére es
nach wie vor ein Vorteil einen Account zu starten.

- Fiir TikTok muss man eigenen Content produzieren, aber
hier spielt Aktualitat keine Rolle, im Vergleich zu anderen
Plattformen.
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K18: TikTok wurde spat aufgegriffen, da man beflrchtete,
Seriositat zu verlieren, dort wird eine andere Strategie
verwendet und es werden nur Emotionen und riskantere
Dinge gepostet und auch nichts vermarktet.

TikTok

K14: TikTok war zunachst kein Thema, da es fur Kinder eine
Art Suchtpotenzial darstellen kann.

TikTok

K18: Auf TikTok ist eine andere Zielgruppe erreichbar, als
auf Instagram, jedoch muss diese junge Zielgruppe
spezifisch angesprochen werden, sonst zieht man keinen
Nutzen daraus und dies ist ein Zeitfaktor, der momentan
nicht gegeben ist.

TikTok

K16: Auf TikTok ist Ried noch nicht vertreten, da ein Kanal
nur moglich ist, wenn es mit den zeitlichen Ressourcen
auch moglich ist, ihn professionell zu bespielen, seit dem
Videoarchiv der Bundesliga wird aber Gberlegt.

TikTok

K6: Informativer Content auf Twitter.

Twitter

K7: Auf Twitter kann man einstellen, ob man die Postings
sofort sieht und auch auf Instagram sieht man sie gleich,
daher spielt der Algorithmus hier noch keine Rolle.

Twitter

Instagram

K4: Twitter wird auch anderer Content gepostet, da dort
intellektuellere Personen sind.

Twitter

K9: Twitter ist fir Medienvertreter interessant.

Twitter

K2: Auf Twitter werden nur die wesentlichen Infos zu
Spielen oder Transfers gepostet.

Twitter

Twitter

- Auf Twitter wird viel informativer Content gepostet, wie
wesentliche Infos zu Spielen oder Transfers.

- Auch wahrend Spielen kann hier mitgetickert werden, da
der Algorithmus noch so ist, dass man einstellen kann ob
man Postings sofort sehen will.

- Auf Twitter sind viele Medienvertreter oder
intellektuellere Personen unterwegs, weswegen man hier
auch anderen Content posten kann.
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