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Abstract

Social Media ist in der gegenwartigen Gesellschaft nicht mehr wegzudenken und ele-
mentarer Bestandteil jeder Marketingplanung. Ein Grofteil der deutschen Bevolkerung
ist auf verschiedenen sozialen Netzwerken angemeldet und aktiv. Aus diesem Grund
missen Unternehmen und auch Sportvereine eine passende Strategie wahlen, sodass
sich die jeweilige Zielgruppe mit der Unternehmensphilosophie angesprochen flhit.

Die nachfolgende qualitative Studie gibt seinen Einblick in die KommunikationsmafRnah-
men der SpVgg Greuther Firth in den sozialen Medien. Dazu wurden zehn Fans/Inte-
ressierte des Vereins Uber verschiedene Bereiche auf den Plattformen befragt, um im
Anschluss durch Handlungsempfehlungen darzustellen, inwiefern der FuRball-Zweitligist
seine Kommunikation verbessern kann. Der Fragebogen der qualitativen Interviews be-
inhaltet verschiedene Themenblocke, das Hauptaugenmerk liegt auf den Social-Media-
Kanalen und der Webseite. Zusatzlich wurde zur inhaltlichen Unterstitzung neben den
Interviews eine Inhaltsanalyse der Social-Media-Kanale der SpVgg Greuther Fuirth
durchgefihrt.

Diese Studie bietet einen qualifizierten Beitrag fur die Vereinskommunikation im Profi-
Fulball. Durch die Handlungsempfehlungen stellt die nachfolgende Arbeit eine qualifi-
zierte Grundlage fur weitere Studienarbeiten im Fachgebiet Kommunikation und Social
Media dar.
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Zielsetzung und Forschungsfrage(n)

Heutzutage gilt kaum noch die Frage, ob Unternehmen auf den verschiedenen Social-
Media-Kanalen Facebook, Instagram und Twitter aktiv sein sollen, sondern inwiefern die
Kanale individuell optimal genutzt werden kdnnen, um beispielsweise die Attraktivitat der
eigenen Marke zu steigern.” Die in gewissermafen einfache Nutzung der verschiedenen
Medien lasst seit Jahren die Anzahl der registrierten Personen in die Hohe schnellen.
Facebook, Instagram und Twitter kdnnen als sinnvolle, sowie als wertvolle Marketingin-
strumente dienen. Dabei darf man keinesfalls seine Zielgruppe aus den Augen verlieren.
Jedes vierte Unternehmen in Deutschland hat bereits teilweise deutliche Kritik Gber
Social-Media-Kanale erhalten.?

Der Anstieg der Registrierten auf den einzelnen Plattformen bringt mit sich, dass Unter-
nehmen, die auf den verschiedenen Kanalen Unternehmenskommunikation betreiben,
immer mehr in den Fokus rucken und damit gleichzeitig eine hohere Reichweite von
Informationen erzielen kénnen.® Aus diesem Grund ist es von groRer Bedeutung, dass
Unternehmen eine adaquate Strategie wahlen, um ihre Marketingziele erreichen zu kon-
nen.

In der Vergangenheit hat es bereits eine hohe Anzahl von Analysen bezlglich einzelner
Marketingaktivitaten gegeben. Jedoch existieren wenige Informationen dartber, wie ein
Unternehmen seine Aktivitaten auf den Social-Media-Kanalen Facebook, Instagram und
Twitter, anpassen bzw. verbessern sollte, um den grof3tmaéglichen Erfolg zu erzielen.

Im Rahmen dieser Masterarbeit soll erforscht werden, wie eine optimale Unternehmens-
kommunikation fur den FuRball-Zweitligisten SpVgg Greuther Furth aussehen kann.
Diese soll auf der vereinseigenen Webseite, auf den Facebook, Instagram und Twitter-
Kanalen implementiert werden, um die Markenbekanntheit, Wirtschaftlichkeit sowie die
Steigerung des Zuschauerschnitts zu bewirken.

Die SpVgg Greuther Furth wird als Fallbeispiel gewahit. Mit Hilfe einer Analyse der Web-
seite sowie den drei genannten Social-Media-Kanalen auf denen die SpVgg Greuther
Farth vertreten ist, werden aktuelle Posts analysiert. Zusatzlich wird eine qualitative Ana-
lyse in Form von strukturierten Interviews durchgefiihrt. Die Interviews werden als eine
wissenschaftliche Methode gewahlt: Mithilfe dieser Methode kénnen den Teilnehmern

1 Vgl. Weinberg et.al., 2012
2 Vgl. Kulick, www.bitcom.org, 2017
8 Vgl. Flickinger, www.Ipsp.de, 2018
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viele Fragen gestellt werden und dem Interviewer wird es ermoglicht, die Teilnehmer in
bestimmte Richtungen zu leiten.*

Mit Hilfe dieser Analyse und den durchgefiihrten Interviews, werden die Ergebnisse zu-
sammengefasst, um im Anschluss die Mdglichkeit zu haben, aussagekraftige Hand-
lungsempfehlungen fir den FuRball-Zweitligisten auszusprechen.

Das Fallbeispiel wurde gewahlt, weil Social-Media-Marketing ein omniprasentes Thema
ist und mittlerweile fester Bestandteil in der heutigen Gesellschaft ist. In Bezug auf die
Forschung und das Ziel dieser Masterarbeit lasst sich folgende Forschungsfrage identi-
fizieren:

,Wie nutzt die SpVgg Greuther Fiirth ihre Webseite sowie ihre Social-Media-Kanéle um
wichtige Informationen an ihre Fans weiterzugeben?*

Aus der obigen Forschungsfrage lassen sich weitere Fragen ableiten:
* Inwiefern sind Social-Media-Kanale tberbewertet?

= Werden Social-Media-Kanéle als Informationsbeschaffung fur die Fans der SpVgg
Greuther Firth genutzt? Wenn ja, in welchem Umfang und zu welchem Zweck (En-
tertainment, Ticketerwerb, Interviews, Merchandise)?

= Koénnen durch verschiedene Arten von Posts mehr Fans angesprochen werden?

= Fidhlen sich mehr Fans durch eine angepasste Art der Kommunikation besser ange-
sprochen?

1.2 Problemstellung

Viele Vereine der zweiten FuRRball-Bundesliga stehen vor den gleichen Problemen. Ein
FuBballverein ist ein Unternehmen, welches sich stets auf die Wirtschaftlichkeit fokus-
sieren muss, um wettbewerbsfahig zu sein und zu bleiben. Zusatzlich werden einige
Stadien in der zweiten FuRball-Bundesliga wenig besucht, was sich auf den Umsatz bei
den Ticketpreisen und Merchandise-Artikeln auswirkt.

Die Besucherzahlen variieren: Zum einen besteht die Mdglichkeit, dass eine Mannschaft
weit hinter ihren Erwartungen zurickliegt und aus diesem Grund viele Fans Saison- und
Pokalspielen fernbleiben. Zum anderen kdnnen es erhohte Ticketpreise sein, denn durch
Pay-TV Sender wie z.B. DAZN und Sky, haben Fans die Moglichkeit, sich bequem die

4 Vgl. Dr. Wiibbenhorst, www.wirtschaftslexikon.gabler.de, 2019
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einzelnen Spiele zu Hause oder unterwegs auf dem Smartphone oder Tablet an-
schauen.®

Als Unternehmen, insbesondere in der Sportbranche, muss die Kommunikation mit den
Vereinsanhangern und Interessierten einen hohen Stellenwert haben. Aus diesem
Grund sind FuRball-Zweitligisten auf den gangigen Social-Media-Kanalen Twitter, Insta-
gram und Facebook vertreten und fliihren zusatzlich eine vereinseigene Webseite.

In der heutigen Gesellschaft haben Social-Media-Kanale einen hohen Stellenwert ein-
genommen - sowohl im privaten als auch im kommerziellen Bereich. Mehrere Jahre nach
der Grindung der einzelnen Social-Media-Kanale, kann und muss die Relevanz der ein-
zelnen Netzwerke hinterfragt werden. Durch die sténdige Prasenz, der automatischen
Konfrontation mit verschiedenen Themen und der Uberschiittung an Informationen fiir
die Nutzer auf den Plattformen, stellt sich die Frage, inwieweit die einzelnen Kanale den
Fans der SpVgg Greuther Furth wirklich als Informationsquelle dienen. Durch eine er-
héhte Anzahl an registrierten Personen in den sozialen Medien hat sich ebenfalls die
jeweilige Nutzung intensiviert, was automatisch dazu fihrt, dass mehrere Beitrage ge-
postet werden und die Gefahr besteht, dass entscheidende und wichtige Informationen
Uber spezifische Themen oder Produkte Gbersehen werden. Dieser von Benutzern ge-
nerierte Inhalt wird mittlerweile als Quelle fiir Konsumentscheidungen verwendet.®

1.3 Aufbau der Masterarbeit

Zu Beginn der Arbeit werden die vier relevanten wissenschaftlichen Disziplinen Marke-
ting, Sportmarketing, Social-Media-Marketing sowie Unternehmenskommunikation be-
schrieben. Die interdisziplinare Position der einzelnen Themen wird im Anschluss
kritisch reflektiert. Im weiteren Verlauf der Masterarbeit wird anhand des Fallbeispiels
des Fullball-Zweitligisten SpVgg Greuther Firth das ndétige Wissen tber die Stadt Furth,
die Geschichte des Vereins sowie die aktuellen Posts auf der vereinseigenen Webseite
und den Social-Media-Kanalen Facebook, Twitter sowie Instagram vorgestellt und ana-
lysiert.

Zusatzlich werden Interviews mit vom Forscher identifizierten Fans der SpVgg Greuther
Farth durchgefiihrt. Ein weiterer Gliederungspunkt in dieser Arbeit ist die Methodik, wel-
che relevante Informationen enthalt, um die Wahl der Forschungsmethode nachvollzie-
hen zu kdnnen.

Im Anschluss daran werden die Ergebnisse beschrieben. Um diese besser darzustellen,
werden sie kategorisiert. Des Weiteren werden nach der Diskussion der Ergebnisse,

5 Vgl. DAZN, www.watch.dazn.de, 2019
6 Vgl. Leinemann, 2013
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Handlungsempfehlungen fir die Webseite, sowie fur die Social-Media-Kanale Face-
book, Twitter und Instagram ausgearbeitet.

Im Folgenden wird die Ubertragbarkeit der Handlungsempfehlungen auf andere Unter-
nehmen oder Vereine gezeigt. Im Fazit der Arbeit werden die Erfolge der Forschung
nochmals hervorgehoben. Ebenfalls am Ende der Arbeit werden Méglichkeiten disku-
tiert, die eine weitere Forschung ermdglichen.

1.4 Umfang und Begrenzung

Der Fokus liegt auf den vier theoretischen Grundlagen Marketing, Sportmarketing,
Social-Media-Marketing und Unternehmenskommunikation, um die Analyse anhand der
SpVgg Greuther Furth durchfiihren zu kénnen. Das Ubergeordnete Ziel besteht darin,
Handlungsempfehlungen fir die zukinftige Unternehmenskommunikation der SpVgg
Greuther Furth auf deren Webseite sowie auf den Social-Media-Kanalen, auszuspre-
chen.

Diese Arbeit beschaftigt sich ausschlieBlich mit dem FuRball-Zweitligisten SpVgg
Greuther Furth und dessen Aktivitat auf der Webseite und den verschiedenen, bereits
genannten Plattformen. Um dies genauer darstellen zu kdénnen, flieRen in die Analyse
Posts aus dem Monat April 2019 mit ein. Zehn Interviews sowie eine Inhaltsanalyse ein-
zelner Posts wurden durchgefiihrt, um einen breiten Uberblick tber die Nutzung und
Aktivitat der Fans in den sozialen Medien zu erhalten. Die Fans des Vereins wurden in
diesem Fall als Zielgruppe fir dieses Dokument identifiziert.

Des Weiteren stellt diese Studie eine Analyse uber die Nutzung der Fans von den Platt-
formen auf, wobei dargestellt wird wie sie mit dem Verein auf den verschiedenen Kana-
len interagieren. Alle durchgefiihrten Erklarungen werden in erster Instanz auf diesen
Fullballverein bezogen. Diese Studie gibt Auskunft dartiber, wie man die Kommunikation
verbessern kann, um mehr mit den Fans interagieren zu kdnnen. Dadurch kdnnte man
den Zuschauerschnitt steigern, was automatisch in weitere Vorteile, wie den erhdhten
Ticket- oder Merchandise-Verkauf, resultiert.

1.5 Personliche Motivation

Als ich zwischen 2007 und 2013, sechs Jahre als FuRballspieler bei der SpVgg Greuther
Flrth unter Vertrag stand, entwickelte ich eine gro3e Begeisterung fir den traditionsrei-
chen Verein des deutschen Fufiballs. Ich flhlte mich von Anfang an sehr gut aufgenom-
men, sowohl von meinen Mannschaftskameraden als auch von Mitarbeitern der
Geschaftsstelle. Es herrschte ein sehr familiares Verhaltnis im Verein.

Nach dem Vertragsabschluss verging nicht viel Zeit bis ich der SpVgg Greuther Firth
auf den sozialen Netzwerken Facebook, Instagram und Twitter folgte, um immer aktuelle
Informationen in und um den Verein zu erhalten. In meinen Augen ist es interessant zu
erfahren, welche Planungen hinter den einzelnen Posts stehen, mit der Absicht, die
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bestmdglichsten Rezensionen bzw. Reichweite zu erhalten. Von zusatzlichem Interesse
ist auch die Erstellung von verschiedenen Handlungsempfehlungen fiir die einzelnen
Social-Media-Kanale des Vereins.

Aktuell gibt es zwischen dem Verein und mir, dem Autor dieser Masterarbeit, keine Ab-
sprache die entstandenen Ergebnisse zu publizieren. Dennoch ist es meine Intension,
den Verein darliber zu informieren, um den Verantwortlichen meine Dankbarkeit fir die
sechs Jahre, in denen ich fiir den Verein spielte, auszudriicken.
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2 Theoretische Grundlagen

Im Folgenden werden die Themen Marketing, Sportmarketing, Social-Media-Marketing
sowie Unternehmenskommunikation definiert und Gbersichtlich dargestellt. Diese wis-
senschaftlichen Disziplinen dienen als Grundlage fiir die Beantwortung der Forschungs-
frage(n).

2.1 Definition des Marketings

Des Ofteren wird der Begriff des Marketings mit dem Begriff des Verkaufens und der
Werbung in Verbindung gebracht. Dies klingt weniger Uberraschend, denn Verbraucher
werden taglich mit Werbespots im Fernsehen, auf Plakaten in den Stadten oder Post-
wurfsendungen konfrontiert. Jedoch gilt es den Begriff des Marketings klar zu definieren
und zu erweitern.

Heute kann das Marketing zur Befriedigung von Kauferwunschen beitragen und ist fur
jedes Unternehmen in jeder Hinsicht unverzichtbar und essenziel. Das Marketing be-
ginnt nicht bei dem Verkauf eines Produkts, sondern vielmehr lange Zeit vor dem eigent-
lichen Produktionsprozess. Die Verantwortlichen im Marketingbereich einer Firma haben
die Aufgabe, Bedurfnisse und Winsche der (potentiellen) Kunden zu erkennen und mit-
hilfe von verschiedenen Methoden herauszufinden, ob aus diesem identifizierten Inte-
resse ein Produkt entstehen kann, das sich erfolgreich auf dem Markt etabliert.
Marketing ist also ein stetiger Prozess, wobei versucht wird, neue Kunden zu identifizie-
ren und zu gewinnen, sowie das Angebot fir die bestehenden Kunden zu erweitern. Mit
dieser Beschreibung lasst sich Marketing nach Kotler et.al. wie folgt definieren:

~,Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den Einzelperso-
nen und Gruppen ihre Bedlirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem sie Produkte und
andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen.

Gutes Marketing wird betrieben, wenn sich das Produkt oder die Dienstleistung, sozu-
sagen, von selbst verkauft. Es gibt eine enorme Anzahl von erfolgreichen Beispielen:
Die Firma Sony war extrem erfolgreich mit dem Marketing fir den ,Walkman®, der in den
1980er Jahren erschien.? Ein weiteres erfolgreiches Beispiel einer Marketingkampagne
ist der Sportartikelhersteller Nike mit seinem Slogan ,Just Do It.“ Die Marketingkam-
pagne entstand ebenfalls in den 1980er Jahren als Sport und Fitness immer mehr in
Mode kamen und als Reebok, zur gleichen Zeit, eine héhere Anzahl an Schuhen als
Nike verkaufte.’

7 Vgl. Kotler et.al., 2011
8 Vgl. Klara, www.adweek.com, 2015
9 Vgl. Kuhlmann-Rhinow, www.blog.hubspot.de, 2017
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2.1.1 Der Marketingprozess

Der Prozess des Marketings kann in funf Teilbereiche gegliedert werden wobei die ers-
ten vier Bereiche alle darauf abzielen, einen Wert fir den Kunden zu schaffen und eine
Beziehung zum Kunden aufzubauen. Der flnfte und letzte Teil des Marketingprozesses
hat das Ziel, einen Gegenwert vom Kunden zu erlangen. Der Kunde soll letztendlich
dazu animiert werden, das Produkt zu kaufen, es immer zu benutzen und damit eine
Identifikation zu dem Produkt oder der Dienstleistung des jeweiligen Unternehmens her-
zustellen. Folgende selbstkreierte Grafik in Anlehnung an das einfache Modell des Mar-
ketingprozesses nach Kotler et.al., wird den Marketingprozess verdeutlicht darstellen:'

Identifikation von Konzeption einer Erstellung eines Bildung von Gegenwert des
Kundeninteressen kundenorientierten angemessenen profitablen Kunden als
und Marktverstéandnis Marketingstrategie Marketinprogramms Kundenbeziehungen definiertes Ziel

Abbildung 1: Eigene Darstellung des Marketingprozesses angelehnt an Kotler et.al.

Der Prozess des Marketings beginnt beim Kunden, d.h. mit der Identifikation von Kun-
deninteressen. Vorhandene Bedurfnisse des Kunden kdnnen sich intensivieren oder es
kénnen neue Bedirfnisse entstehen. Das Marketing hat die Aufgabe, die Bedurfnisent-
stehung nachzuvollziehen, um somit mit gezielten Malnahmen eine zielorientierte Mar-
ketingstrategie zu erstellen. Eine Strategie legt fest, welche Ziele ein Unternehmen
mithilfe seiner eigens erstellten MalRnahmen erreichen méchte. Diese Ziele sind in der
Regel variabel, aber generell fokussiert auf beispielsweise die Umsatz- und Gewinnziele.

Des Weiteren missen Unternehmen fur sich entscheiden wie eine Dienstleistung oder
ein bestimmtes Produkt auf dem jeweiligen Markt positioniert werden soll. Der Sportarti-
kelhersteller adidas aus Herzogenaurach agiert sehr umweltbewusst und stellt unter an-
derem Sportschuhe aus Plastikmull her, sodass dieser nicht in die Weltmeere gelangt
und um damit die Umwelt zu schonen."’

Das Marketingprogramm entsteht aus der konzipierten Strategie im vorherigen Schritt
des Prozesses. Bei diesem Schritt wird also die Strategie implementiert. Darin gilt es
festzulegen, wie Kunden am besten angesprochen werden kénnen, z.B. mit welcher Art
von Medien und mit welcher Wortwahl in den Aussagen des Unternehmens. Ziel der
Marketingmafinahmen ist die Bildung von sowohl profitablen als auch dauerhaften Kun-
denbeziehungen. Das Ubergeordnete Ziel Gegenwert des Kunden entspricht dem
Wert in Form von Deckungsbeitragen eines einzelnen Kunden fiir das Unternehmen.'?

10 Vgl. Kotler et.al., 2011
1 Vgl. adidas Group, www.adidas.de, 2019
12 Vgl. Spindler, 2016
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2.1.2 Klassisches Marketing

Im Zeitalter der Digitalisierung haben sich immer mehr neue Medien wie zum Beispiel
Social-Media bewahrt, und dienen Unternehmen als wichtige Stutze im Marketingbe-
reich. Dennoch sind die klassischen Moglichkeiten bzw. Methoden des Marketings nicht
zu vernachlassigen, weil sie sich als gewinnbringend fiir Unternehmen herausgestellt
haben.

Werbeartikel kdnnen einen entscheidenden Vorteil bringen — sie bleiben den Kunden
lange im Gedachtnis. Durch das Verschenken eines Kugelschreibers zum Beispiel, wird
diejenige oder derjenige bei der Benutzung des Kugelschreibers stets an das jeweilige
Unternehmen erinnert und assoziiert Produkte oder Dienstleistungen mit dieser Firma.

Newsletter und E-Mail-Marketing, welche ebenfalls dem klassischen Marketing zuge-
ordnet werden kdnnen, sind weiterhin sehr beliebt bei den Unternehmen aufgrund der
kostenginstigen Variante und der Mdglichkeit, das Marketing dartiber leicht kontrollieren
zu koénnen. Bei dieser Form des Marketings gilt es zu beachten, dass der Inhalt dem
Kunden gerecht wird und gleichzeitig entspricht. Kunden, die den Newsletter oder die E-
Mail lesen, mochten Gber Neuheiten informiert werden und nicht tGber Produkte oder
Dienstleistungen die bereits existieren oder bei denen keine Anderungen vorgenommen
wurden. Darlber hinaus missen Unternehmen so geschickt in ihnrer Wortwahl sein, dass
das Interesse des Kunden bereits in dem Betreff der E-Mail angeregt wird, denn sonst
6ffnen (potentielle) Kunden teilweise, die E-Mail nicht. Um mit einer Newsletter- und/oder
E-Mail-Marketing-Kampagne erfolgreich zu sein, ist es unabdingbar, die Zielgruppe zu
definieren und eine aussagekraftige und detaillierte Planung zu erstellen.

Eine weitere klassische Form des Marketings ist die Verteilung von Gutscheinen oder
Coupons fur die identifizierten Zielgruppen. Gutscheine und Voucher kdnnen durchaus
als wirkungsvolle MarketingmalRnahme bezeichnet werden, denn sie sind fur den Kun-
den immer ein Entgegenkommen. Durch die zur Verfigung gestellten Gutscheine oder
Coupons, soll dem Kunden, unteranderem, Dankbarkeit entgegengebracht werden.
Dadurch entsteht ein positiver Eindruck, welcher in Kundenbindung resultieren kann."

2.1.3 Neue Methoden des Marketings

Zu den neueren Methoden im Bereich des Marketings zahlt zum Beispiel das Video-
Marketing. Auf den sozialen Plattformen Facebook, Twitter, Instagram usw., werden
von Unternehmen immer mehr Videos gepostet, um Kunden gezielter erreichen zu kon-
nen. In den Videos werden neue Produkte gezeigt oder Gewinnspiele angeboten, die

13 Vgl. Schmidt, www.unternehmer.de, 2017
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die Kunden zur Teilnahme anregen sollen. Die zweitgréfite Suchmaschine der Welt, Y-
ouTube, bietet Unternehmen, diesbeziiglich, eine enorme Reichweite an und dient somit
als ideale Plattform um verschiedene Unternehmensziele zu erreichen, wie z.B. die Kun-
denakquise.™

Influencer Marketing gilt als eine der neuesten Methode des Marketings. ,Als Influencer
werden Menschen bezeichnet, die in sozialen Netzwerken tber Marken berichten oder
Produkte prasentieren. Durch ein hohes Ansehen und einer starken Prasenz haben sie
einen grofden Einfluss auf ihre Follower. Artikel, Videos und Fotos sind die haufigste
Form, in der Meinungen Uber Marken und Produkte geteilt werden.“'* Unternehmen nut-
zen einzelne Influencer, die ein bestimmtes Produkt prasentieren sollen und damit ver-
suchen, die jeweilige Unternehmensmarke durch die Erwédhnung und Produktplatzierung
zu starken.

2.1.4 Klassische Methoden vs. Neue Methoden

Im Vergleich zum klassischen Marketing bieten die neueren Methoden teilweise deutli-
che Vorteile: Im Bereich des klassischen Marketings wird eine Marketingkampagne fir
eine spezifische Zielgruppe sowie einen bestimmten Markt ausgearbeitet, die aber im
Laufe dessen nicht mehr sonderlich gedndert werden kann. Mit den heutigen Mdglich-
keiten des digitalen Marketings, lassen sich Mallhahmen oder Anpassungen wahrend
eines Prozesses leichter anbringen, denn in einer schnelllebigen Gesellschaft, ist es von
grofRer Bedeutung sich und sein Unternehmen mit den Produkten und Dienstleistungen
schnell an die Umwelt anzupassen.

Ein weiterer Unterschied lasst sich in der Sprache feststellen, da die Kommunikation bei
den klassischen Methoden aus langeren und klaren Satzen besteht. Bei den neueren
Methoden jedoch, wird deutlich, dass die persénliche Kommunikation mit dem Kunden
im Vordergrund steht. Dies hat als Konsequenz, dass die Sprache pragnant und authen-
tisch sowie kurz und knapp ist.'®

Die Unterschiede werden auch bei der Verflugbarkeit deutlich, denn durch den reinen
Posteinwurf als klassische Methode, konnten die Kunden erst nach einiger Zeit auf die
erhaltene Post reagieren. Wohingegen heutzutage eine 24/7-Prasenz der Unternehmen
gilt, die auf den sozialen Medien verkehren, unerlasslich ist. Als Unternehmen gilt es, fir
eine ausgesprochen gute Kommunikation, immer auf Kundenreaktionen, ob positiv oder
negativ und zu jeder Tageszeit, reagieren zu kénnen."”

14 Vgl. Heller, www.business.trustedshops.de, 2019
15 Vgl. Clement, www.advidera.com, 2019
16 Vgl. Puhimann, www.onlinemarketing.de, 2013

17 Vgl. Puhimann, www.onlinemarketing.de, 2013
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2.2 Definition Sportmarketing

Experten, die in der Sportmarketing-Branche tatig sind, tun sich mit einer klaren Begriffs-
definition schwer. Demnach stellt sich die Frage, ob das Sportmarketing lediglich eine
leicht veranderte Form des allgemeinen Marketings ist, oder ob dieses Feld ein eigen-
standig agierendes Phanomen darstellt.

Man sto3t auf zwei verschiedene Ansichten in diesem Bereich der Wissenschaft: Zum
einen bedeutet Sportmarketing fir viele in der Branche, die Vermarktung von verschie-
denen Produkten. Die am Markt platzierten Produkte sind nicht zwingendermafien Sport-
produkte. Die andere Seite der Begriffsklarung zielt jedoch darauf ab, dass
Sportmarketing aus Sicht des Sportanbieters betrachtet werden kann. In diesem Fall
wird der jeweilige Sport als Produkt im Markt platziert, der mithilfe von klassischen Mar-
ketinginstrumenten Umséatze erzielen soll.

Sportmarketingdefinitionen sind im Grunde genommen angepasste Begriffsklarungen
des allgemeinen Marketings. Dennoch ist es von grofer Bedeutung, den Sportmarke-
tingbegriff als eigenstandige und sehr wertvolle Disziplin des Marketings anzusehen. Die
speziellen Charakteristika des Sportmarktes werden somit mit dem allgemeinen Marke-
ting kombiniert und bilden die einzigartige Form des Sportmarketings.'® Wie bereits er-
wahnt und in Anlehnung an Nufer und Bihler, muss im Bereich des Sportmarketing
zwischen Marketing von Sport und Marketing mit Sport differenziert werden.

2.2.1 Marketing von Sport

Die sogenannten Darsteller im Bereich des Marketings von Sport sind in der Regel
verschiedene Sportorganisationen wie zum Beispiel Verbande, Vereine oder aber auch
einzelne Personen. Das Produkt ist der Sport an sich. Es werden Waren und Dienstleis-
tungen fir die Abnehmer bzw. Kunden konzipiert und umgesetzt. Dabei muss zwischen
dem Kernprodukt, z.B. FuRballspiel, Boxwettkampf, oder allgemeine Sportveranstaltung,
sowie den Produkterweiterungen (Ubertragungsrechte, Merchandising, Hospitality), un-
terschieden werden. Als Zielgruppe sind Teilnehmer, Zuschauer, Konsumenten und Un-
ternehmen anzusehen.'®

2.2.2 Marketing mit Sport

Die Protagonisten beim Marketing mit Sport sind hauptsachlich Unternehmen. Als Pro-
dukte in dieser Kategorie lassen sich sportfremde sowie sportverwandte Produkte klas-
sifizieren. Hier lasst sich die Sportmarketingart in zwei Bereiche gliedern: Zum einen in

18 Vgl. Nufer et.al., www.esv.info, 2019
1 Vgl Bihler et. al., 2013
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die klassische Werbung, wo Sport bzw. unterschiedliche Sportarten als Plattform fir
Produktplatzierungen dienen und zum anderen in das Sportsponsoring, indem die Un-
ternehmen versuchen, eine Assoziation mit bestimmten Organisationen aus dem Be-
reich des Sports herzustellen, um somit ihre gesteckten kommerziellen Ziele zu
erreichen.

Beim Marketing mit Sport ist die Zielgruppe identisch im Vergleich zu 2.2.1 und bein-
haltet Teilnehmer, Zuschauer, Konsumenten sowie Unternehmen. Ein Beispiel hierfir ist
die Partnerschaft zwischen dem Unternehmen Braun (Rasierapparat Hersteller fir
Frauen und Manner) und dem FC Bayern Minchen. Auf der Unternehmenswebseite
wirbt Braun mit einer starken Partnerschaft mit dem Rekordmeister aus Minchen. ,Braun
ist offizieller Partner des FC Bayern Minchen. Beide Marken verbindet der stetige An-
spruch, Bestleistungen zu bringen, um zu gewinnen.“®

Dies ist ein klassisches Beispiel von Marketing mit Sport, wo ein Unternehmen ein
sportfremdes Produkt mithilfe eines Unternehmens aus der Sportbranche kombiniert und
somit den Sportmarkt als ideale Plattform fir die Produktplatzierung, in diesem Fall Ra-
sierapparate, zu nutzen. Um zusatzliche Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen, wurden finf
Spieler des FC Bayern dabei gefilmt, wie sie die verschiedenen Rasierer benutzen und
welche Vorteile die einzelnen Produkte aufweisen. Diese Vorgehensweise ist ein proba-
tes Mittel der Firma Braun, da die funf FuRballspieler in der Regel 6ffentlich bekannt sind
und potentielle Kunden der Firma Braun mdglicherweise denken, dass dieses Produkt
qualitativ hochwertig sein muss, wenn sogar die Profisportler des FC Bayern Miinchen
diese Produkte verwenden.

2.2.3 Sportkonsum in Deutschland

Sportmarketing ist in Deutschland von grofter Bedeutung, da der Sport einen sehr hohen
Stellenwert in unserer heutigen Gesellschaft hat. Knapp 24 Millionen deutsche Blrger
waren 2018 Mitglied in einem Sportverein, also fast ein Drittel der Gesamteinwohnerzahl
in Deutschland.?'

Der Sportkonsum wird aber nicht nur auf die reine Mitgliedschaft in einem Sportverein
beschrankt, vielmehr ist er breit gefachert: Menschen unterhalten sich Gber Sportereig-
nisse, besuchen Stadien und verschieden Sportevents, betreiben selbst Sport, oder be-
kommen physiotherapeutische Unterstitzung von ihrem Arzt, um
Verletzungsprophylaxe zu betreiben oder um sich von einer Verletzung zu erholen.?

20 Vgl. Braun GmbH, www.braun.de, 2019
21 Vgl. Deutscher Olympischer Sportbund, www.dosb.de, 2018
22 Vgl. Alfs, 2014
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Laut Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie, treibt mehr als die Halfte der Bevol-
kerung in Deutschland mindestens einmal pro Woche Sport, wobei mindestens 80% der
Blrger gelegentlich sportlich aktiv ist. Zu den beliebtesten Sportarten in Deutschland
zahlen Schwimmen, Radsport, Ful3ball, Laufen/Joggen.

Da der Sport in Deutschland einen enorm hohen Stellenwert hat, ist die wirtschaftliche
Bedeutung fir das Land nicht hoch genug einzuschatzen. Durch Sponsoring, Werbung
und Medienrechte, wurden im Jahr 2015 ca. 4,5 Milliarden Euro umgesetzt, was gleich-
bedeutend ist mit einem Anstieg um mehr als 14 Prozent im Vergleich mit dem Jahr
2010.%2

2.3 Social-Media-Marketing

2.3.1 Die Geschichte von Social Media

Der Begriff Social Media ist fiir die meisten Personen bekannt. Von den Autoren Kaplan
und Haenlein wurde festgestellt, dass eine teilweise gro3e Verwirrung unter Managern
und Wissenschaftlern herrscht welche Themen bzw. Schwerpunkte dieser Disziplin zu-
geordnet werden kdnnen und welche nicht. Aus diesem Grund ist es sinnvoll, einen
Uberblick iber die Geschichte der sozialen Medien zu geben und dementsprechend De-
finitionen abzuleiten.?*

2.3.2 Die Geschichte von den Anfangen des Internets (1969-
1988)

Die Geschichte der sozialen Medien fangt mit dem ersten grof3en Ereignis am 29. Okto-
ber 1969, der Geburtsstunde des Internets, an. An diesem Datum wurde zum ersten Mal
ein Computer an der University of California in Los Angeles mit einem 500 Kilometer
entfernten Gerat am Stanford-Research-Institute verbunden. Aus einem wissenschaftli-
chen US-amerikanischen Programm namens ARPANET (Advanced Research Projects
Agency Network), zu dem der Wissenschaftler Ray Tomlinson gehérte, gelang es im
Jahre 1971 die erste E-Mail zu versenden.?

Ein Jahr spater entstand das sogenannte ,Community Memory“, welches sich als erstes
computergesteuertes schwarzes Brett identifizieren lasst. Das Ziel der Forscher war es
damals, ein Publikations- und Kommunikationssystem fiir die Offentlichkeit zu schaffen.
Personen sollte die Moglichkeit haben, unzensiert ihre Meinung zu dulern bzw. die

23 Vgl. Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie, www.bmwi.de, 2018
24 Vgl. Kaplan et.al., 2010
25 Vgl. Decker, 2019
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Gelegenheit zu haben, eigene Nachrichten zu erstellen. Auf einem Computer, der sich
in Kalifornien befand, konnte man sowohl Texte verfassen als auch Nachrichten anderer
kommentieren. Durch die Vielzahl an Definitionen die es im Bereich Social Media gibt
und auf welche in einem spateren Teil dieses Kapitels eingegangen wird, Iasst sich das
beschriebene System als erste soziale Plattform erkennen.?

Es folgte die Entwicklung des Bulletin-Board-System (BBS). Das System glich dem ei-
nen Forum, wo es Nutzern ermdglicht wurde, Nachrichten, Daten und weitere relevante
Informationen auf 6ffentlichen elektronischen schwarzen Brettern auszutauschen. Die-
ses hier wichtige geschichtliche Ereignis bezuglich Social Media fand am 16. Februar
1978 statt.?’

Zu dieser Zeit war es lediglich nur fur eine Person moglich, sich Gber eine private Tele-
fonleitung mit dem System zu verbinden. Man konnte eine Datei hochladen oder auch
eine Nachricht hinterlassen. Wenn dies erfolgt war, musste man die Verbindung zum
System trennen, sodass man den nachsten Zugriff auf den neuen Inhalt freigeben
konnte. In den darauffolgenden Jahren entstand eine extrem hohe Anzahl an weiteren
Bulletin-Boards. Jedoch hauptsachlich auf regionaler Ebene, da die Verbindungskosten
fur Telefone sehr hoch waren. Heutzutage sind Bullet-Board-Systems mit Chats und Fo-
ren zu vergleichen.?®

Ein Jahr spater entwickelte sich das Usenet mit den dazugehdrigen Newsgroups. Dies
bedeutete einen weiteren Meilenstein in der Geschichte des Social Media, denn diese
Form ermdglichte es mehreren Nutzern gleichzeitig Zugriff auf eine Plattform zu haben.
Dies war nur moglich, weil das Usenet auf Servern platziert wurde und nicht wie die
Bullet-Board-Systems auf einzelnen Computern. Diese Form des Usenets existiert noch
heute und ist vergleichbar mit Compuserve, welches in den 1980er Jahren das grofite
Online Portal war und im Laufe der Zeit sehr hilfreich fir die Internetnutzung in Privat-
haushalten wurde. Seit Mitte 2009 ist Compuserve jedoch eingestellt.?

2.3.3 World Wide Web und Internet-Plattformen (1989-1999)

Der Durchbruch des World Wide Web (WWW) gelang dem Informatiker Tim Bemners-
Lee im Jahre 1989. Er kam auf die Idee, fur das Genfer Forschungsinstitut, in dem er
arbeitete, ein Intranet zu erstellen wo sich Forschungsergebnisse leichter prasentieren
lieBen. Auflerdem argumentierte er, dass somit eine einheitliche Benutzeroberflache ge-
schaffen werden kann. Zusatzlich haben groRere Benutzergruppen Zugang fir eine

26 Vgl. Decker, 2019

2 Vgl. Chip Digital GmbH, www.chip.de, 2019
28 Vgl. Decker, 2019

29 Vgl. Lischka, www.spiegel.de, 2009
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Vielzahl an Dokumenten. Diese Idee zeigte extrem schnell groRe Wirkung und ist be-
kanntermaflen in unserem taglichen Leben fest verankert.

Das Internet basiert auf einer hohen Anzahl von Systemen welche mit Hypertexten ar-
beiten. Diese Systeme werden als Webseiten bezeichnet und bilden das heute riesige
Netzwerk. Die einzelnen Dokumente im Internet werden auf Servern gespeichert worauf
die Nutzer des Internets Zugriff haben und sich somit von Internetseite zu Internetseite
weiter klicken kénnen.*°

In der Literatur wird der im Jahre 1996 entstandene Nachrichten-Dienst ICQ (I seek you)
als weiterer wichtiger Entwicklungspunkt von Social Media genannt. ICQ war ein Chat
fur Windows Systeme, der sich extrem schnell entwickelte und bereits nach etwa vier
Jahren mehr als 100 Millionen Nutzer aufweisen konnte. Dieser Dienst hat breite Massen
fur sich gewonnen und aufgezeigt, dass Plattformen in dieser Form ein sehr gro3es Po-
tenzial auf dem Markt haben. 1997, ein Jahr nach der Grindung von ICQ wurde zum
ersten Mal Google registriert, eines der wichtigsten und bekanntesten Unternehmen der
Welt, das groRen Einfluss auf die heutige Kommunikation durch Social Media hat.*’

2.3.4 Grundung wichtiger sozialer Netzwerke (2000-2003)

Im Jahr 2001 wurde die Online-Enzyklopadie Wikipedia gegriindet und ist heute den
meisten Personen ein Begriff, was sich statistisch wiederspiegelt. Laut dem Statistikpor-
tal Alexa von dem Unternehmen Amazon, war Wikipedia im Jahr 2018 auf Platz 5 der
meistbesuchten Seiten im Internet.®?

Friendster war ein weiteres Online-Kommunikationsportal, das um die Jahrtausend-
wende entstand und schnellen Erfolg feiern konnte, als es in wenigen Monaten knapp
drei Millionen Nutzer aufweisen konnte. Bis Anfang 2004 war Friendster die grof3te Platt-
form der Welt, bei der sich Freunde miteinander verbinden konnten. Aufgrund aufkom-
mender Probleme mit Servern und Informationstechnologie-Struktur sowie
Einschrankungen bei der Nutzung, wechselte im Jahr 2003, ein Grofteil der User von
der Plattform Friendster zu MySpace.

MySpace wurde in rekordverdachtigen zehn Tagen erstellt. Dies erklart sich dadurch,
dass die neue Plattform mit Friendster zu vergleichen war, aber dennoch viele neue
Funktionen aufweisen konnte. Das Hauptaugenmerk von MySpace lag anfangs auf Mu-
sik. Interpreten und Bands hatten die Méglichkeit, ihre Lieder und Alben auf ihrer eigenen
MySpace-Seite hochzuladen, bevor sie in Form von CDs in die Laden kamen. Zusatzlich
wurde es Nutzern ermdglicht, sich eine Art eigener Webseite auf der Plattform

30 Vgl. Griinderszene, www.gruenderszene.de, 2019
3 Vgl. Decker, 2019
32 Vgl. Alexa, www.alexa.com, 2019
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einzurichten. Diese Funktion kam bei den damaligen Usern sehr gut an, was sich in 100
Millionen Nutzern im Sommer 2006 niederschlagt. Nur drei Jahre spater schaffte es die
Plattform auf das Gesamthoch von ca. 250 Millionen Nutzern.

So schnell der Aufstieg auch gelang, so rasant ging es wieder in die umgekehrte Rich-
tung. Eine neue Plattform namens Facebook, die 2008 die Nutzerzahlen von MySpace
mit hoher Geschwindigkeit Uberholte, tauchte auf. Die rasante Entwicklung der genann-
ten Plattformen war ein Beispiel fur weitere, noch heute existierende, wichtige Plattfor-
men im B2B-Bereich: Dazu gehdren die beiden Plattformen LinkedIn und Xing. Sie beide
gingen 2003 online und sind heute noch wichtiger Bestandteil fir berufliche Kontakte,
Jobsuche, etc.®

Ein weiteres erwdhnenswertes Kommunikationsportal ist Skype, welches 2003 ins Le-
ben gerufen wurde. Die Idee dahinter: Kostenloses Telefonieren Gber das Internet, egal
an welchem Ort man sich auf der Welt befindet. Dazu ein einfaches Layout des Menis,
bei dem man sich leicht zurechtfinden kann. Mittlerweile dient Skype in vielen Unterneh-
men als Kommunikationstool fir die Mitarbeiter und beweist sich als bewahrtes Pro-
dukt.*

2.3.5 Eine weitere groRe Entwicklungsphase (2004—2011)

Aus dem vorherigen sogenannten Web 1.0 wurde kurz nach der Jahrtausendwende das
Web 2.0 geboren. Als der Verleger Tim O’Reilly im Jahr 2004 auf einer Konferenz tber
den Wandel referierte und seine personlichen Einblicke, Ideen und Prinzipien, die das
neue Web 2.0 beinhalten soll, vorstellte, Uberzeugte er das Publikum dermalien, dass
seine Prasentation als ,Web 2.0 Conference” in die Geschichte einging. Die wesentli-
chen Kernpunkte seiner Vorstellung lassen sich wie folgt zusammenfassen: Das Web
2.0 hat wie viele weitere Konzepte keine wirklichen Grenzen gesetzt, es besteht vielmehr
aus einem festen Kern. Die neue Form des Webs kann als eine Auswahl verschiedener
Praktiken und Prinzipien verstanden werden, die untereinander Verbindungen schaffen.
Einige oder alle Prinzipien kdnnen sich in unterschiedlicher Entfernung zu dem genann-
ten Kern befinden und interagieren. Dadurch Iasst sich eine direkte Verbindung mit den
sozialen Netzwerken herstellen. Besonders erwahnenswert sind hierbei die beiden
Stichpunkte ,Web als Plattform” sowie ,Nutzergenerierte Inhalte und Werte“. Letzteres
wurde von O’Reilly als grundlegendes Prinzip fir Social Media festgelegt. Einzelne Nut-
zer haben somit die Moglichkeit, sich am Entstehungsprozess von Inhalten des Internets
zu beteiligen. Somit war der Grundgedanke des sogenannten User-Generated-Content
(UGC) entstanden.®

33 Vgl. Decker, 2019
34 Vgl. Sander, www.stern.de, 2013
35 Vgl. O'Reilly, www.oreilly.com, 2005
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Auf diesem Grundprinzip basierte die von Mark Zuckerberg ins Leben gerufene Plattform
Facebook. Im Jahr 2006 wurde die Plattform live geschaltet und gleichzeitig auf mobilen
Geraten zuganglich gemacht. Gegen Ende des gleichen Jahres wies Facebook bereits
12 Millionen Mitglieder auf. Anfang des nachsten Jahres wurde die Mitgliederzahl bereits
verdoppelt und ermdglichte seinen Nutzern, mit ihren externen (Firmen)-Webseiten, ein-
zelne Applikationen auf der Facebook Plattform zu integrieren. Das soziale Netzwerk
entwickelte sich unaufhaltsam weiter und ging 2008 den nachsten groRen Entwicklungs-
schritt: Webseite-Betreibern war es mdglich, mithilfe von Facebook Connect, verschie-
dene Funktionen in ihren eigenen Internetauftritt zu integrieren. Die Webseitenbesitzer
konnten ihren Besuchern beispielsweise den Login Uber die Facebook-Identitat anbieten
sowie das Kommentieren einzelner Facebook-Posts uber die Webseite. Facebook war
das erste soziale Netzwerk, das Ende des Jahres 2012 mehr als eine Milliarde Nutzer
aufweisen konnte. Mitte 2017 berichtete der Grunder des Unternehmens, dass Face-
book nun offiziell zwei Milliarden Nutzer hat.*

Facebook war trotzdem nicht das einzige Unternehmen, das so grofRe Erfolge feiern
konnte. 2005 startete die Video-Plattform YouTube. Nutzern bietet es die Moglichkeit,
Videos hochzuladen und sich Uber diese untereinander auszutauschen. Eine extrem
hohe Anzahl an Unternehmen ist ebenfalls auf dieser Plattform vertreten und kann da-
rauf Uber beispielsweise Produkte und Dienstleistungen mithilfe von aussagekraftigen
Videos, werben.*’

Im Jahr 2014 ging der bisher groRte Deal in der Social Media in die Geschichte ein. Fur
ca. 19 Milliarden Dollar, kaufte Facebook den Instant-Messenger WhatsApp auf. Die
Plattform ging bereits funf Jahre vor Abschluss des Deals an den Start und ,dient zum
Austausch von Textnachrichten, Bild-, Video- und Ton-Dateien sowie Standortinformati-
onen zwischen Benutzern von Mobilgeraten und zahlt damit zu den internetbasierten
und plattformlbergreifenden Instant-Messaging-Diensten. Aktuell wird der Messenger
von weit mehr als einer Milliarde Menschen aus 180 Landern genutzt, die damit taglich
55 Mrd. Nachrichten verschicken.“*®

Eine Foto-Sharing-Applikation namens Instagram wurde 2010 gegriindet und schlief3
sich 2012 Facebook an. Auf Instagram kdnnen Nutzer einzelne oder auch mehrere Fotos
gleichzeitig in ihrem eigens kreierten Profil hochladen und daflir unterschiedliche Filter
verwenden, um Bilder verschieden aussehen bzw. wirken zu lassen. Mithilfe von soge-
nannten Hashtags, mit denen man ein Bild versehen kann, lassen sich einzelne Bilder,
oder auch Profile von Nutzem, in der Suchfunktion wiederfinden.*

36 Vgl. WEKA MEDIA GMBH & Co. KG, www.foerderland.de, 2010
37 Vgl. Babka, 2016
38 Vgl. Brandt, 2017
39 Vgl. Decker, 2019
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Eine weitere Foto-App wurde 2011 unter dem Namen Snapchat gegriindet, welche einen
Nischenmarkt fiir sich entdeckte. Nutzer kdnnen einen Echtzeit-Bilderchat nutzen, was
bedeutet, dass sie sich untereinander Bilder und Videos zukommen lassen kdénnen, die
sich innerhalb kurzer Zeit automatisch wieder I6schen. Hintergrund dieser Léschfunktion
ist es, dass Nutzer spater mit peinlichen Momenten, wegen eines Bildes oder Videos,
nicht mehr konfrontiert werden kénnen.*

2.3.6 Veranderungen und neue Geschaftsmodelle (ab 2012)

Ein soziales Netzwerk, auf dem man sich sowohl als Privatperson als auch Unternehmen
kostenfrei registrieren kann? Wie kann eine Plattform dadurch Umsatz generieren? Fa-
cebook war auch in diesem Fall der ,Trendsetter“: Facebook nahm bereits vor dem Jahr
2012 einiges an Umsatz fur Werbung ein. Mithilfe der sogenannten ,Promoted Post*
jedoch, traf Facebook wieder den Nerv seiner Nutzer. Die Idee, laut Facebook, die hinter
diesen Werbeposts steckt, war, dass ein gewisser Facebook-Newsfeed-Algorithmus da-
fur verantwortlich ist. Dieser bestimmt automatisch, welche Inhalte einzelnen Nutzer ge-
zeigt werden und welche nicht. Das Unternehmen begrindet die Vorgehensweise damit,
dass der Nutzer regelrecht Uberschuttet werden wirde mit Inhalten, wenn dieser Algo-
rithmus nicht existieren wirde. Dieser filtert demnach nur relevante Informationen fir
den einzelnen Nutzer heraus. Beispielsweise klickt ein Nutzer auf der Plattform bei ei-
nem Video, beispielsweise, in dem ein Strand sowie ein Hotel zu sehen sind, auf den
,2Gefallt-mir‘-Button, so werden in Zukunft, mit Hilfe des Algorithmus, ahnliche Inhalte fiir
den Nutzer dargestellt, weil man davon ausgeht, dass der Nutzer gerne diese Art von
Videos mit den entsprechenden Inhalten ansieht, da er bereits auf ,Gefallt mir“ geklickt
hat.*!

Aufgrund der Einfihrung dieser neuen Art von Werbung auf Facebook, besuchten Ver-
antwortliche der Plattform mehrere deutsche Unternehmen, um ihnen die neue Funktion
naher zu bringen. Facebook machte den Unternehmen deutlich, dass die Neuerung de-
finitiv negativen Einfluss auf die organische Reichweite haben wird. Die organische
Reichweite wird beschrieben als die Reichweite, die ein Post erzielt, ohne dass er vorher
beworben wurde. Unternehmen wurde bei diesen Treffen in Deutschland vermittelt,
dass, sobald sie ihre Posts nicht mit ihrem Geld bewerben, werden sie keine grof3e
Reichweite mehr erzielen kdnnen. Bereits im Anschluss an diese Gesprache wurde dies
mehr als deutlich. 2012 lag die organische Reichweite noch bei 16%, mehr als sechs
Prozent im Jahr 2014 und schlieRlich nur noch zwei Prozent im Jahr 2016.42

Das gennannte Beispiel Iasst sich auf mittlerweile jede Social-Media Plattform Ubertra-
gen. Unternehmen kénnen sich nicht mehr ausschlieBlich auf die organische Reichweite

40 Vgl. Chip Digital GmbH, www.chip.de, 2019
“ Vgl. Roth, www.allfacebook.de, 2016
42 Vgl. Wray, www.raneydaydesign.com, 2016
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beschréanken oder verlassen, vielmehr missen sie gezielte Kampagnen und einzelne
Posts auf den jeweiligen Plattformen planen, umsetzen und bewerben, um die groft-
mogliche Reichweite zu erzielen und um dadurch ihre Unternehmensziele realisieren zu
kénnen.

Die Veranderungen im Bereich der sozialen Medien und Netzwerke definiert das Medi-
ennutzungsverhalten Einzelner komplett neu. Laut Kreutzer und Land gibt es heute ,ei-
nen neuen, immer verbundenen Nutzer, den sogenannten ,Connected Customer®,
plakativ mit ,Ich, Alles, Sofort und Uberall“. Da sich die Nutzer gerade bei den groRen
Plattformen selten ausloggen und deren Social-Plugins aus Bequemlichkeit nutzen, um
sich bei anderen Kanalen einzuloggen, sind viele Benutzer der grof3en Plattformen Uber-
allim Web als Mitglied der sozialen Medien zu erkennen.“® Daraus l4sst sich schlieen,
dass diese Entwicklungen Uber die letzten Jahre und Jahrzehnte immer mehr in die Pri-
vatsphare einzelner Nutzer eingreift. Dies wird aber von vielen nicht als besorgniserre-
gend empfunden.

Mit den Anderungen in den letzten Jahren, wie z.B. das Senken der organischen Reich-
weite, mussen sich Unternehmen extrem schnell an die neuen Prozesse und Strukturen
anpassen, um in ihrem jeweiligen Markt bestehen zu kdnnen. Trotz dieses standigen
Wandels, haben sich in den ersten drei Monaten des Jahres 2018, taglich Uber eine
Million neue Nutzer auf den verschiedensten Social-Media-Plattformen angemeldet. Ex-
perten sagen voraus, dass die Entwicklung wohl nie ein Ende nehmen wird und dass die
Bereiche Augmented Reality, kiinstliche Intelligenz und Social Television eine Uberge-
ordnete Rolle einnehmen werden und damit automatisch einen grof3en Einfluss auf un-
sere Gesellschaft haben.**

2.4 Definitionen von Social Media

Aufgrund der vorangegangenen geschichtlichen Erklarung und des grofRen Spektrums
an verschiedenen Entwicklungen und Plattformen, gibt es eine Vielzahl an Definitionen
von Social Media. Zwei Definitionen dieser wissenschaftlichen Disziplin werden im Fol-
genden aufgefihrt:
,Social Media sind online-basierte Plattformen, die gekennzeichnet sind durch die
Kommunikation und Vernetzung zwischen den Nutzern“®

,Der Begriff Social Media beschreibt das interaktive virtuelle Abbild von Beziehungen
und der damit einhergehenden digitalen Kommunikation, die auf Basis von Web-2.0-

43 Vgl. Kreutzer et.al., 2016
44 Vgl. Solis, www.briansolis.com, 2017
45 Vgl. Bruhn und Hadwich, 2015
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Technologien wie sozialen Netzwerken, Blog, Foren und Multimediaplattformen stattfin-
den.“®

Betrachtet man beide Definitionen etwas genauer, so wird deutlich, dass die Erstge-
nannte Definition von Bruhn sich eher mit technischen Medien und Plattformern be-
fasst. Letztgenannte Definition nach Pein, gliedert jedoch Social Media als eine Art
Phanomen oder Gbergeordneten Begriff ein. Social Media spiegelt also aktuelle und
virtuelle Beziehungen wider. Diese Definition spezialisiert sich auf den Nutzer und wie
er mit anderen Usern auf den jeweiligen Plattformen agiert.

Die beiden oben genannten Beispiele von Definitionen unterscheiden sich zwar vonei-
nander, jedoch gibt es nach Obar und Wildman, im Allgemeinen viele Gemeinsamkei-
ten im Bereich der Social Media Definitionen:*’

» Social Media basiert auf Internet-Anwendungen > Das erste Internet schuf das
Grundgerust fir ein aktives Kommunikationssystem. Das System beinhaltete die
Funktion, dass Nutzer sich austauschen und untereinander kommunizieren kdnnen.

» Der Fokus liegt auf dem Austausch von User-Generated-Content - Dies fihrt auf
den bereits beschriebenen Prozess von O’Reilly zuriick, der erwahnte, dass sich
Nutzer stets am Entstehungsprozess von internetbasierten Inhalten beteiligen soll-
ten.

= Der generierte Inhalt wird verschieden dargestellt > Dabei werden viele Definitionen
nicht exakt ausformuliert. Inhalte kbnnen in Form von Bildern, Videos, Texten, Kom-
mentaren, Bewertungen oder Audio auf den einzelnen sozialen Netzwerken platziert
werden.

= Die Kommunikation hat eine grofiere Reichweite = Die Situation vor dem Zeitalter
von Social Media ist rasch erklart: Es existierte die Eins-zu-Eins-Kommunikation so-
wie die Eins-zu-n-Kommunikation, wobei Nutzer von Medien nur die Empfangerpo-
sition einnehmen. Der Unterschied zur heutigen Zeit ist, dass man mittlerweile die
n-zu-n-Kommunikation (Many to Many) vorantreibt. Dies bedeutet, dass Nutzer der
sozialen Netzwerke gleichzeitig Empfanger als auch Sender sein kdnnen und somit
viel schneller und mehr kommuniziert werden kann.*®

2.5 Nutzung von Social Media in Unternehmen

Unternehmen nutzen in der Regel soziale Medien, um ihre Marketingziele zu erreichen
und ihre Marke auf verschiedenen Plattformen zu platzieren. Der Begriff soziale Medien

48 Vgl. Pein, www.gxmedia.galileopress.de, 2014

47 Vgl. Obar und Wildman, 2017
48 Vgl. Hettler, 2010
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oder auch Social Media kann in Online-Medien und -Technologien eingeteilt werden. Der
Kern der sozialen Medien ist, dass Internetnutzer die Moglichkeit haben, sich unterei-
nander auszutauschen. Zu den sozialen Medien gehdéren nicht nur soziale Netzwerke
wie Facebook, Twitter oder Instagram, sondern auch Media-Sharing Plattformen und
Nachrichten-Dienste sowie ebenfalls Blogs und diverse Foren, wo Nutzer Uiber verschie-
dene Themen in Kontakt treten kdnnen.

In der heutigen Zeit sind die sozialen Medien unabdingbar, denn die verschiedenen Platt-
formen bieten sowohl einzelnen Personen als auch Unternehmen eine enorm grof3e Fla-
che sich zu prasentieren. Folgende Abbildung macht deutlich, dass alle Altersgruppen
der Bevolkerung und allen Stakeholdern eines Unternehmens die Mdéglichkeit geboten
wird, sich lautstark und 6ffentlichkeitswirksam zu prasentieren, um gezielter und schnel-
ler mit beispielsweise Kunden in Kontakt treten zu kdnnen. Dabei gilt zu beachten, dass
jedes einzelne Unternehmen fiir sich selbst verantwortlich ist und dass die sozialen Me-
dien nicht immer nur positive Auswirkungen haben kdnnen. Es liegt in der Hand eines
Unternehmens, welche Inhalte kommuniziert werden und welche dominieren sollen.

Wettbewerber Mitarbeiter

11 I

‘20 Qs

e Interessenten
Blogs/ %4 Corporate Websites
Micro-Blogs © Netzwerke/ = « von Wettbewerbern %
- Messanger « von Kampagnen
cao’ =y i
Foren/Communitys  gocial Media
sbger.
Investoren mmmm—m Angebotsplattformen \
e ® & Google amazon .g €b \Partner
Media-Sharing  Suchmaschinen [ Etsy IS o worss
)|

b Bing hunuay™ @)

Bewertungs-
Journalislené u ~ \\Oﬂentlichkeit

Akteure im Arbeitsmarkt

Abbildung 2: Zunehmend unkontrollierbare und komplexe Meinungsbildung und Interaktion von Stakehol-
dern durch Online-Medien

In der Abbildung wird nochmals deutlich, dass die sozialen Netzwerke zurzeit einen enor-
men Einfluss auf alle Beteiligten Personen, Unternehmen, etc., haben. Interessensgrup-
pen wie z.B. Investoren oder Kunden, stehen in permanentem Austausch bezliglich
neuer Projekte oder Produkten. Diese Informationen beziehen sie oftmals von
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verschiedenen Plattformen wie Facebook, Twitter oder auch Instagram.*® Ein Uberblick
Uber die drei genannten Plattformen wird in den drei folgenden Gliederungspunkten ge-
geben.

2.6 Facebook

Facebook, wie bereits in 2.3.4 erwahnt, wurde im Jahr 2004 von Mark Zuckerberg an
der Harvard University in Cambridge unter dem Namen ,The Facebook® gegrundet. Bis
2008 dauerte es allerdings bis Rechtsstreitigkeiten geklart wurden. Es wurde untersucht,
inwieweit ,ConnectU®, ein Projekt vor Facebook, als Grundlage fiir Facebook angewandt
wurde, und in diesem Fall nicht ein Rechtsanspruch anderer galt.

2012 ging Facebook an die Bérse. CEO Mark Zuckerberg nimmt bis heute die wichtigste
Stelle im Unternehmen ein. Der Hauptsitz des Unternehmens liegt in Menlo Park, Kali-
fornien. Weltweit existiert eine Vielzahl an Buros. In Deutschland ist Facebook in Ham-
burg angesiedelt. Seit dem Bdrsengang hat das Unternehmen, wie jedes andere an der
Borse, sehr groflen Druck, denn es muss Gewinne erzielen, um seinen Aktionaren Divi-
denden zahlen zu kdnnen. Wie bereits in dem geschichtlichen Kapitel dieser Arbeit be-
schrieben, nahm Facebook eine Anderung auf der Plattform vor. Unternehmen miissen
Geld in Werbung investieren, um ihre Zielgruppe besser erreichen zu kdnnen. Mit dieser
Anderung verspricht sich Facebook bessere Gewinne und arbeitet weiter daran, diese
Art von Kommunikation und Werbung zu verbessern, um den Umsatz weiter steigern zu
kénnen.>°

Auf dem sozialen Netzwerk hat jeder Nutzer die Mdglichkeit, sich ein Profil zu erstellen,
worauf man Informationen Uber sich in Form von Text, Bildern oder Videos wiedergeben
kann. Nutzer kénnen untereinander auf dieser Plattform interagieren. Man kann die
Posts anderer Personen kommentieren oder auf den ,,Gefallt mir“-Knopf driicken, sodass
daraus Unterhaltungen und Diskussionen entstehen kdénnen. Leider kommt es immer
wieder vor, dass gesellschaftliche Unterschiede oder Meinungsverschiedenheiten unter
den vielen Kommentaren entstehen, woflir Facebook bereits mehrmals, beziglich des
Umgangs mit diesen Hass-Kommentaren, in die Kritik geraten ist. Durch das immer noch
starke Wachstum der Plattform sind leider auch viele Sicherheitsliicken entstanden. Aus
diesem Grund steht das Unternehmen in letzter Zeit immer haufiger in der Kritik — nicht
zuletzt aufgrund der teilweise undurchsichtigen Datenschutzregelungen.®

49 Vgl. Kreutzer, 2018
50 Vgl. Klicksafe, www.klicksafe.de, 2019
51 Vgl. Focus Online, www.focus.de, 2019
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2.7 Twitter

Twitter, der 2006 gegruindete Kurznachrichtendienst, gilt als Revolutionar unter den
Social-Media-Kanalen. Wenn ein Nutzer etwas auf dieser Plattform platzieren méchte,
so wird es nicht Post, sondern Tweet genannt. Ein Tweet darf maximal 140 Zeichen
enthalten. Somit wurde in dem Grindungsjahr eine neue Version des Microbloggings
erschaffen, welches gleichzeitig die Echtzeit-Kommunikation auf die nachste Stufe
brachte. Twitter ist heute neben Facebook, Instagram und YouTube, aus dem Bereich
der sozialen Netzwerke, nicht mehr wegzudenken. Dennoch muss erwahnt werden,
dass der Kurznachrichtendienst seit dem Bérsengang im Jahr 2013 mit finanziellen Prob-
lemen, sowie dem Riickgang von Nutzerzahlen zu kdmpfen hat.>

Die Plattform ist weltweit in Uber 35 Landern tatig. Deutsche Buros befinden sich in Berlin
und Hamburg. Der eigenen Unternehmenswebseite ist es zu entnehmen, dass Twitter
hinter einer Meinungsfreiheit steht und tUberzeugt davon ist, dass jede einzelne Person
die Welt beeinflussen kann. Zusatzlich versucht das Unternehmen, ,durch ein direktes
birgerschaftliches Engagement, ehrenamtliche Tatigkeiten von Mitarbeiter, finanzielle
und Sachspenden fir gemeinnitzige Organisationen und die Nutzung von Twitter fir
einen guten Zweck den Einfluss von Twitter und die Talente unserer Mitarbeiter zu re-
flektieren und zu stéarken."®

2.8 Instagram

Im Vergleich zu den anderen beiden Netzwerken Facebook und Twitter, die sich im
Laufe der Zeit zu mobilen Netzwerken geandert haben, war Instagram von Anfang an
eine mobile Applikation. Instagram gilt als ideales soziale sowie mobiles Netzwerk. Auf
der Plattform kdnnen Nutzer (Privatpersonen oder Unternehmen) ebenfalls Profile er-
stellen, um Bild- und Videonachrichten online zu verbreiten. Mithilfe von verschieden
Filtermdglichkeiten, kdnnen angemeldete Personen oder Unternehmen ihre Aufnahmen
unterschiedlich darstellen. Inzwischen dient Instagram nun auch als Verkaufsplattform,
wobei Links auf einzelnen Bildern oder Videos hinterlegt sind, um den (potentiellen) Kun-
den auf die jeweilige Webseite zu leiten.>*

Instagram wurde im Jahr 2010 gegriindet und nahm eine rasante Entwicklung. Die Ein-
fuhrung der Smartphones um diese Zeit kam der Plattform sehr gelegen. Dadurch stie-
gen standig die Nutzerzahlen sowie die Aktivitat der User. Aufgrund dessen nimmt
Instagram nun eine immer wichtiger werdende Rolle fir Unternehmen ein. Haben sich
Unternehmen das Ziel gesetzt, ihre Kunden mobil zu erreichen, so ist es unabdingbar
sich mit Instagram zu befassen. Anders gesagt: Ohne Instagram funktioniert kein Social-

52 Vgl. Decker, 2019
53 Vgl. Twitter, www.twitter.de, 2019

54 Vgl. Spiegel Online, www.spiegel.de, 2019
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Media-Marketing. Viele Medien und Unternehmen haben dies bereits erkannt und fokus-
sieren sich hauptsachlich auf die Produktion der Inhalte nur fur Instagram und nicht mehr
explizit auf die Produktion fir Inhalte auf anderen Plattformen. Experten sagen voraus,
dass Instagram noch nicht am Ende der Entwicklung steht. Die Verantwortlichen des
Unternehmens haben 2016 sehr viele Anderungen auf der Plattform vorgenommen und
sie fur die Zukunft ausgerichtet, um auf dem Markt mit nur mobil verfigbaren Plattformen
bestehen zu kénnen.%®

2.9 Nutzung der drei Plattformen in Deutschland

Aktuell gibt es weltweit ca. 3,6 Milliarden Nutzer des Internets. Zusatzlich existieren ca.
1,2 Milliarden Webseiten. Das Internet ist demzufolge extrem grof3 und hochfrequentiert.
In der Regel verbringen Nutzer jedoch nicht einen Grof3teil ihrer Zeit auf verschiedenen
Webseiten, sondern vielmehr auf den sozialen Netzwerken wie Facebook, Instagram,
Twitter, etc. Diese genannten Zahlen bieten schlie3lich ein enormes Marketing-Potential,
das es bestméglich auszuschépfen gilt.*

2.9.1 Facebook-Nutzung in Deutschland

Von den 32 Millionen Facebook Nutzern in Deutschland, melden sich taglich 24 Millionen
in dem sozialen Netzwerk an. Frauen und Manner sind dabei nahezu gleich vertreten
(42% gegenuber 38%). Laut Frees und Koch, die fur die ARD und ZDF eine Onlinestudie
konzipierten, ging die Nutzung von Facebook in Deutschland um 2%, von 21% im Jahr
2017 und 19% in 2018, herunter. Die Studie zeigt ebenfalls auf, dass Jugendliche mitt-
lerweile Facebook weniger nutzen als in den Jahren zuvor. 14% der befragten Teenager
allerdings, gaben an, die Plattform mehrmals taglich zu nutzen.*’

Aktuell ist Facebook immer noch Primus im Bereich der Nutzerzahlen und Nutzungshau-
figkeit in den sozialen Netzwerken. Das Netzwerk ist ideal fur die Platzierung von Mar-
ketingaktivitaten fiir Unternehmen aus jeder Branche. Firmen aus den Bereichen E-
Commerce, Einzelhandel, Beauty und Service weisen aktuell die meisten ,Likes" auf
Facebook auf. Jedoch zeigt das Netzwerk einen Abwartstrend auf. Personen ab 30 Jah-
ren nutzen haufiger Instagram oder den WhatsApp Messenger, um mit ihren Kunden,
Freunden oder Bekannten zu interagieren.®®

55 Vgl. Firsching, 2017

58 Vgl. Keil, www.blog.hubspot.de, 2019

57 Vgl. Frees und Koch, www.ard-zdf-onlinestudie.de, 2019
58 Vgl. Keil, www.blog.hubspot.de, 2019
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2.9.2 Instagram-Nutzung in Deutschland

Mitte 2018 hat Instagram weltweit Uber eine Milliarde Nutzer aufweisen kénnen. Laut der
Internetplattform AllFacebook, nutzten ca. 15 Millionen Deutsche die Plattform mindes-
tens einmal pro Monat. Davon waren 15% wdchentlich auf Instagram aktiv. Dies bedeu-
tet ein Wachstum um (iber 5% im Vergleich zu 2016. Ahnlich wie bei Facebook ist die
Nutzung im Geschlechterverhaltnis nahezu gleich (Frauen ca. 17% und Manner ca.
14%).%° Deutliche Diskrepanzen spiegeln sich allerdings in den Altersklassen nieder:

,Deutliche Unterschiede zeichnen sich dagegen in den Altersklassen ab. Mit groRem
Abstand nutzten 14- bis 29-Jahrige Instagram (56 %), bei den Nutzern iber 30 bzw.
uber 50 Jahren waren es dagegen nur 13 bzw. 3 % — noch ein Jahr zuvor lag der Nut-
zeranteil bei der jungen Altersgruppe bei lediglich 37 %. Damit ist der Zugewinn von In-
stagram 2018 bei den 14- bis 29-Jahrigen mit 21 % auBerst signifikant.“®

Auf Instagram erkennt man, dass viele Marken aus dem Lifestyle-Bereich vertreten sind
und davon profitieren. Ende 2018 hatte BMW knapp 18 Millionen Abonnenten ihrer Seite,
H&M 2,5 Millionen und Mercedes Benz ca. 3,5 Millionen. Eine von Gartner L2 konzipierte
Studie stellte fest, dass die Themen Auto, Accessoires, Mode und Schénheit am belieb-
testen unter den Usern sind.®’

Experten behaupten, dass das soziale Netzwerk Instagram weiter stetig wachsen wird
und in Zukunft einen enorm hohen Stellenwert bezlglich des Marketing-Mix einnimmt.
Diese Behauptung lasst sich auch durch die veranderte Strategie der Plattform belegen.
Mitte 2016 wurde von dem Facebook-Tochterunternehmen die Werbefunktion imple-
mentiert. Dieses Konzept wurde bereits in dieser Arbeit beschrieben und lasst sich auf
Instagram projizieren. Unternehmen haben die Moglichkeit, Anzeigen zu schalten, um
die Aufmerksamkeit ihrer Marke zu erhéhen und Nutzer auf Instagram dazu zu bringen,
ihr Produkt oder ihre Dienstleistung in Anspruch zu nehmen.®

2.9.3 Twitter-Nutzung in Deutschland
Insgesamt gibt es ca. 12 Millionen Nutzer von Twitter in Deutschland, hauptsachlich

Manner zwischen 14 und 49 Jahren.®® Uberraschend an dieser Statistik ist jedoch, dass
lediglich 1,8 Millionen deutsche Konten auf Twitter aktiv sind.®

59 Vgl. Roth, www.allfacebook.de, 2018

60 Vgl. Keil, www.blog.hubspot.de, 2019

61 Vgl. Gartner L2, www.|2inc.com, 2019

62 Vgl. Keil, www.blog.hubspot.de, 2019

63 Vgl. Social Media Institue, www.socialmedia-institute.com, 2019
64 Vgl. Kontor 4 GmbH, www.kontor4.de, 2019
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Bei den Nutzerzahlen wird es deutlich, dass die Plattform bei den tber 50-jahrigen Per-
sonen besser ankommt, als bei jungeren Nutzern:

,In der Altersgruppe 50—69 sind laut Impulse 16 % der Nutzer vertreten — mehr als bei
Snapchat und Instagram zusammen. Auch die Zuwachse im Vergleich zum Vorjahr
sind mit 2 % in dieser Altersklasse am hdchsten, wahrend die Zahlen in der jingeren
Nutzergruppe etwas zuriickgingen (2015: 9%; 2016: 8%).“%®

Viele der mannlichen Nutzer verwenden das Informationsportal Twitter, um sich Uber
aktuelles zu informieren und um sich Uber Sportthemen zu informieren. Unter den be-
liebtesten Kanalen auf der Plattform sind hauptsachlich Seiten von Nachrichtensen-
dern, FuBballprofis sowie Prominente aus Film und Fernsehen. Accounts von
Unternehmen sind eher weniger zu finden. Mittelstandische Unternehmen haben so
gut wie keine aktive Prasenz auf Twitter. Unternehmen, die auf Twitter vertreten sind,
mussen daher stets Aufmerksamekeit erzeugen, um bei ihrer Zielgruppe anzukom-
men.®

Folgende Abbildung dient noch einmal als Uberblick fiir die drei beschriebenen sozia-
len Netzwerke und ihre Nutzung in Deutschland:®’

Facebook-Nutzung in Deutschland leicht rucklaufig

Anteil der Befragten, die diese sozialen Netzwerke min. einmal wochentlich nutzen
2017 [ 2018
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@@@ Basis: jew. Rund 2.000 Befragte (ab 14 Jahren) in Deutchland .
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Abbildung 3: Facebook-Nutzung in Deutschland leicht riickldufig

65 Vgl. Rehbock, www.impulse.de, 2017

66 Vgl. Keil, www.blog.hubspot.de, 2019
67 Vgl. Brandt, www.de.statista.com, 2018
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2.10 Griunde fir die Nutzung des Internets

Mehrere Statistiken und Umfragen, die sich mit dem Nutzerverhalten im Internet befas-
sen, weisen ahnliche Ergebnisse auf. In folgender Tabelle erkennt man, dass 92% der
Internetnutzer die Informationsbeschaffung als Grund dafur nennen, warum sie im Netz
aktiv sind. Bei den Uber 2000 befragten Teilnehmern tber 18 Jahren gaben knapp die
Halfte an, das Internet zu nutzen, nur um in sozialen Netzwerken aktiv zu sein. Dies kann
verschiedenen Faktoren beinhalten, wie z.B. das Posten eigener Beitrage in Form von
Bildern und/oder Videos, sowie das Interagieren mit anderen Nutzern in dem jeweiligen
sozialen Netzwerk. Diese Studie ist flir Unternehmen von hoher Bedeutung, da sie auf-
weist, dass sehr viele Personen das Internet nutzen, um sich aktiv an der Gemeinschaft
in den sozialen Netzwerken zu beteiligen. Durch diese Beteiligung der Gesellschaft kdn-
nen Unternehmen profitieren, wenn sie sich auf eine zielgerichtete Kommunikation fo-
kussieren und den Wiinschen ihrer Kunden entsprechen.®®

Wofiir nutzen Sie das Internet?

Zum Schreiben von E-Mails 93%

Zur Informationsbeschaffung 92%

Zum Einkaufen oder zum Bestellen von
Dienstleistungen

Fur Online-Banking

Zum Anschauen von Videos, Filmen, Serien
Um in sozialen Netzwerken aktiv zu sein
Zum Anhoren von Musik

Fur Online-Spiele

Zur Partnersuche

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Anteil der Befragten

Quelle Weitere Informationen:

SCHUFA Deutschland; Forsa; 04.01.2018 bis 10.01.2018; 2.040
Statista 2018 Internetnutzer; ab 18 Jahre

Abbildung 4 - Wofiir nutzen Sie das Internet?

68 Vgl. Statista GmbH, www.de.statista.com, 2018




Theoretische Grundlagen 27

2.11 Unternehmenskommunikation

Unternehmenskommunikation ist eine vielfach diskutierte Disziplin in der Betriebswirt-
schaft. Dabei fokussieren sich Wissenschaftler hauptsachlich auf die Technik der Kom-
munikation, oder auch mit der Planung und Durchfiihrung von Kommunikationsablaufen.
Durch unsere schnelllebige und sich rapide weiterentwickelnde Arbeitswelt, hauptsach-
lich auf digitaler Ebene, werden Unternehmen vor gro3e Herausforderungen gestellt.
Durch die standige Weiterentwicklung, hinken Unternehmen ihrer persénlichen Kommu-
nikationsaktivitaten oftmals hinterher, da diese Kommunikationssysteme immer histo-
risch mitwachsen mussten und die Systeme immer nur teilweise angepasst wurden, was
die Messung flir Unternehmenserfolg schwierig gestaltet.®

2.11.1 Definition von Unternehmenskommunikation

Die Autorin Wolfond befasste sich in ihrem Buch mit den Einflussfaktoren und Wirkungen
der Unternehmenskommunikation auf den Unternehmenserfolg. Dabei stellte sie meh-
rere Definitionen aus der Literatur gegentiber, um den Begriff der Unternehmenskom-
munikation klar abgrenzen zu kénnen. Im Folgenden werden einige dieser Definitionen
dargestellt, um im Anschluss Uber Unterschiede und Gemeinsamkeiten zu diskutieren.

Eine leicht abgewandelte Definition von Bruhn wird von Wolfond wie folgt dargestellt:

»(...) Gesamtheit samtlicher Kommunikationsinstrumente und -mafinahmen eines Un-

ternehmens, die eingesetzt werden, um das Unternehmen und seine Leistungen den

relevanten internen und externen Zielgruppen der Kommunikation darzustellen und/o-
der mit den Zielgruppen eines Unternehmens in Interaktion zu treten.“’°

Eine weitere Definition von Mast aus dem Jahr 2010 befasst sich hauptsachlich mit
dem Management der Prozesse innerhalb der Unternehmenskommunikation:

»(...) Funktionsfelder der Unternehmenskommunikation sind die transaktionsorientierte
Marktkommunikation, die aufgabenorientierte Mitarbeiterkommunikation und die inter-
aktionsorientierte Public Relations mit Bezugsgruppen aus dem sozialen und politi-
schen Umfeld.”

Eine weitere, an dieser Stelle erwdhnenswerte Definition dieser Disziplin stammt aus
dem Jahr 2007 von Zerfal}, in dem der Beitrag zur Aufgabenerfillung/ -definition be-
schrieben wird:

69 Vgl. Wolfond, 2018
70 Vgl. Bruhn, 2015
n Vgl. Mast, 2010
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»(...) alle Kommunikationsprozesse, mit denen ein Beitrag zur Aufgabendefinition und -
erfillung in gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet wird (...) zur internen und
externen Handlungskoordination sowie Interessenklarung zwischen Unternehmen und
ihren Bezugsgruppen (Stakeholdern) beitragen. (...) Teilbereiche der Unternehmens-
kommunikation sind Interne Kommunikation, Marktkommunikation und Public Relati-
ons.””?

Bei den drei genannten Definitionen zur Unternehmenskommunikation wird deutlich,
dass keine klare Eingrenzung innerhalb der Disziplin herrscht. Vielmehr setzen sich die
einzelnen Definitionen aus mehreren Aspekten zusammen. Obwohl die beschriebenen
Definitionen unterschiedlich sind, lassen sich dennoch folgende Kernbotschaften ablei-
ten:

=  Es muss immer eine Interaktion zwischen einzelnen Unternehmen herrschen

= |nnerhalb eines Unternehmens missen Ziele klar definiert werden, woran sich das
Unternehmen und die Mitarbeiter ausrichten mussen

= Interne sowie externe Stakeholder missen immer miteinbezogen werden. Die
Gruppe der Stakeholder besteht in der Regel aus Kunden, Mitarbeiter, Berater, Um-
weltgruppen, staatliche Institutionen, etc.

= Emotionale, edukative und informative Wahrnehmungsziele stehen im Vordergrund

= Die Kernaufgabe eines Unternehmens besteht daraus, die Marke und das Produkt
oder die Dienstleistungen bekannt zu machen, zu férdern, zu verbessern und letzt-
endlich zu verkaufen und eine Bindung mit dem Kunden herzustellen, sodass die
Leistung oder das Produkt erneut beansprucht wird"

Jedem Unternehmen muss die Bedeutung der Unternehmenskommunikation bewusst
sein. Diese Branche zeichnet sich durch einen starken Wettbewerb, einen hohen Inno-
vationsgrad sowie eine aufierordentlich hohe Kundenorientierung aus. Daher ist es die
Aufgabe des obersten Managements eines Unternehmens, diese Ziele in den Bereichen
realistisch festzulegen, zu Giberwachen und gegebenfalls anzupassen, um die Unterneh-
mensziele zu erreichen.”

Dieses Kapitel stellt den Abschluss der theoretischen Grundlagen dar und hat einen
Uberblick tiber die vier verschiedenen Disziplinen Marketing, Sportmarketing, Social Me-
dia Marketing und Unternehmenskommunikation gegeben. Im folgenden Kapitel wird
das Fallbeispiel der SpVgg Greuther Firth behandelt.

72 Vgl. Zerfal3, 2007
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3 Fallbeispiel SpVgg Greuther Flrth

Die SpVgg Greuther Furth ist ein FuRballverein, welcher in der 2. Bundesliga in Deutsch-
land spielt. In diesem Kapitel wird ein Uberblick tiber die Stadt Fiirth, den Verein, sowie
den Fulball in Deutschland gegeben.

3.1 Die Stadt Furth

Bis heute sind Originaldokumente im Museum der Stadt Flrth einzusehen, die die Zeit-
geschichte von der Dreiherrschaft (eine kuriose Herrschaft dreier Herren aus Bamberg,
Ansbach und Nurnberg. Sie stritten sich um die Regierung in Fiirth), die preuRische Re-
gierungszeit bis hin zur Stadtwerdung innerhalb des Bayerischen Konigreichs, erzahlen.
Am 7. Dezember 1835 fand die erste offizielle Eisenbahnfahrt mit dem ,Adler, von der
Nachbarstadt Niirnberg nach Fiirth, statt.”

Im 19. Jahrhundert wurde Firth zur Industriestadt, was sich in eindrucksvollen Bauten
innerhalb der Stadt widerspiegelt. Viele davon sind bis heute erhalten. Einige jedoch
wurden wahrend der nationalsozialistischen Zeit in Deutschland zerstort. In dieser Zeit
wurde die judische Gemeinde komplett ausgeldscht. Es dauerte einige Zeit, bis sich die
Stadt von dem 2. Weltkrieg erholte. In der Nachkriegszeit entstanden allmahlich neue
Gebaude sowie die Ansiedlung neuer Industriebetriebe dank Ludwig Erhard und seiner
Vision nach der ,Sozialen Marktwirtschaft”. Seine Vision war letztendlich die Basis flr
den Wiederaufbau und die Neugestaltung Frths. Einige Flrther Unternehmer schlossen
sich dieser Vision an, darunter Schickedanz und Grundig. Durch die Entwicklung in der
Nachkriegszeit und den innovativen infrastrukturellen MaRnahmen, ist die Stadt Firth
heute ein beliebter Wohn- und Arbeitsort. Lauft man heute durch die Innenstadt, sieht
man eine Mischung aus vielen Gesichtern verschiedener Herkunftslander.”®

3.2 Die Geschichte der SpVgg Greuther Furth

Der Verein wurde 1903 unter dem Namen ,Spielvereinigung des Turnvereins Furth“ ge-
grindet und wies mit zwei Mannschaften und insgesamt knapp 30 Mitgliedern bereits
eine zu dieser Zeit stolze Mitgliedschaft auf.

Ende des Jahres 1905 waren bereits knapp 70 Ful3baller in inzwischen drei Mannschaf-
ten aktiv. Das Stadion in dem gespielt wurde war mittlerweile zu klein, weil auch immer

75 Vgl. DB Museum, www.dbmuseum.de, 2019
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mehr Besucher zu den Spielen kamen. Man suchte nach einer neuen Spielstatte, wurde
glucklicherweise schnell fiindig und konnte somit seine Besucherzahl weiterhin steigern.

Im Anschluss daran wollte die der Verein die Satzung andern, schliel3lich war man noch
zu diesem Zeitpunkt eine Abteilung des Turnvereins (SpVgg des Turnvereins Furth). Die
Verantwortlichen hatten die Absicht hohere Mitgliedsbeitrage zu erreichen, sowie die Ti-
cketpreise zu erhdhen, was den Ful3ballern zu Gute kommen sollte. Jedoch lehnte der
Turnverein dies ab. Als Ergebnis zog sich die SpVgg aus dem Turnverein zuriick und
wurde somit Ende 1906 selbststandig.

Anfang 1910 schlieBlich gelang es den Verantwortlichen das Grundstlick des geliebten
»,Ronhof* fiir iber 30.000 Reichs-Mark zu kaufen. Der Stadytteil, in dem das Stadion heute
steht, wird immer noch Ronhof genannt und ist bei den Fans in aller Munde. Weitere
knapp 25.000 Reichs-Mark wurden damals in zwei FulRballplatze, eine Laufbahn, meh-
rere Tennisplatze, in das Klubhaus und in eine Triblne mit integrierten Sitzplatzen, in-
vestiert. Somit hat es die Spvgg geschafft, aus eigener Kraft die groflte Sportstatte des
damaligen Deutschen Reiches zu errichten.

Der nachste Erfolg liel3 nicht lange auf sich warten. 1914 wurde der Verein zum ersten
Mal deutscher Meister. Die weiteren Jahre liefen durchaus weiterhin erfolgreich ab, je-
doch ohne Titel, bis zum Jahr 1926, als man zum zweiten Mal die deutsche Meisterschaft
gewann. Nur drei Jahre spater konnte man die dritte und vorerst letzte Meisterschaft im
deutschen Fufiball-Oberhaus gewinnen.

Im Sommer 1933 musste die SpVgg in einer nicht offiziell anberaumten Hauptversamm-
lung die Gleichschaltung (eine Art von Organisationsform wahrend der NS-Zeit, von Kor-
perschaften und Institutionen an die nationalsozialistische Weltanschauung
ausgerichtet). Der damalige NSDAP-Politiker Hans Pfeiffer, wird Vorsitzender und bleibt
im Amt bis Ende des zweiten Weltkriegs. Der Verein war dazu verpflichtet, unterande-
rem, das Logo der nationalsozialistischen Sportbewegung anzubringen.

Im Jahr 1945 wird die Holztriblne durch eine Bombe der Alliierten zerstort und anschlie-
Rend von US-Soldaten beschlagnahmt. Den Verantwortlichen des Vereins gelang es
jedoch relativ schnell, das Gelande wieder zu Ubernehmen und alles fiir den Wiederauf-
bau in die Wege zu leiten.

1954, bei dem ,Wunder von Bern*, als die deutsche FuRballnationalmannschaft Gberra-
schend gegen die favorisierten Ungarn gewann, waren zwei Further Spieler im Kader —
Karl ,Charly“ Mai und Herbert ,Ertl“ Erhard. In den Folgejahren haufte der Verein jedoch
einige Schulden an, und musste im Jahr 1969 einen Teil des Vereinsgelandes verkau-
fen.

Mehr als zehn Jahre spater,1983, stieg man das erste Mal in die Drittklassigkeit ab, was
automatisch zu einem noch héheren Schuldenberg fihrte — insgesamt sechs Millionen
D-Mark. Jedoch fand sich schnell wieder ein Investor, kein geringerer Name als Playmo-
bil. Das Unternehmen hat heute noch seinen Hauptsitz im Landkreis Firth und kaufte in
den 1980er Jahren das Vereinsgelande fur 12 Millionen D-Mark.
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Die 1990er Jahre liefen wieder erfolgreicher. Der noch SpVgg Fuirth genannte Verein,
schloss eine Partnerschaft mit dem Nachbarverein TSV Vestenbergsgreuth, was in den
heutigen Namen der SpVgg Greuther Furth resultiert.

Das Jahr 1997 markiert einen weiteren Meilenstein in der Vereinsgeschichte. In der Re-
gionalliga belegt man den zweiten Platz in der Abschlusstabelle und steigt automatisch
in die 2. Bundesliga auf. Bereits vor dem Start zur neuen Saison, gelang es dem Verein,
das Stadion, mit einem Fassungsvermdgen von 15.000 Fans, zu modernisieren.

Finf Jahre Spater wurde KarstadtQuelle Versicherungen (spater ab 2010: ERGO Versi-
cherungen) Hauptsponsor der SpVgg Greuther Firth und verlangerte den Vertrag, nach
bereits siebenjahriger Zusammenarbeit, um weitere neun Jahre bis zum Jahr 2018. Sein
100-jahriges Jubilaum feiert der Verein ausgiebig mit seinen Fans in der Stadt. Dabei
wird der Leistungsfullball in die ,SpVgg Greuther Furth GmbH & Co. KG* ausgegliedert,
um wirtschaftlicher agieren zu kénnen.

Im Jahr 2012 gelang dem Verein der erste Aufstieg in die deutsche Bundesliga. In dieser
Saison waren erstmals alle Platze im Stadion Gberdacht. 18.000 Besucher konnten die
Spiele live im Stadion verfolgen. Man stieg jedoch wieder umgehend wieder ab. Nach
dem Abstieg wurde das Vereinsgelande neu gebaut und bietet heute exzellente Bedin-
gungen fir die Profis. 2014 scheiterte die Mannschaft nur knapp am Hamburger SV in
der Relegation und verpasste den Aufstieg. Die SpVgg Greuther Fiirth, befindet sich bis
heute (Stand Mai 2019) weiterhin in der 2. Bundesliga.”

3.2.1 Der aktuelle Zuschauerschnitt

Insbesondere der Verein aus Furth kdmpft seit einigen Jahren mit einer maRigen Anzahl
an Zuschauern bei den Heimspielen, was in der folgenden Abbildung illustriert wird:

Saison | Wettbewerb Spiele | Ausv. | Zuschauer | Schnitt |
18/19 E? 2.Bundesliga 11 0 101.785 9.253
17/18 E? 2.Bundesliga 17 0 161.130 9.478
16/17 E 2.Bundesliga 17 0 161.923 9.525
15/16 E 2.Bundesliga 17 1 174.555 10.268
14/15 E? 2.Bundesliga 17 2 200.210 11.777
13/14 P; 2.Bundesliga 17 0 202.750 11.926

Abbildung 5 - Zuschauerschnitt SpVgg Greuther Fiirth Historie

77 Vgl. Greuther Firth GmbH & Co. KG, www.greuther-fuerth.de, 2019
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Wie aus der Tabelle zu entnehmen ist, hat sich der Zuschauerschnitt in den letzten Sai-
sons stets verschlechtert und weif3t auch fiir die aktuell noch laufende Saison 2018/2019
keinen Anstieg der Besucherzahlen auf (Stand 27.02.2019).”

3.3 Der FuBRball in Deutschland

Der FuRball ist Volkssport Nummer eins in Deutschland. Das Spiel selbst hat sich in den
letzten Jahren eher weniger verandert, abgesehen von der omniprasenten Diskussion
Uber den Videobeweis wahrend eines Fulballspiels. Der wirtschaftliche Aspekt hat sich
jedoch hingegen extrem verandert. Der FuRRball bedeutet auch ein Milliardengeschaft
und erreicht, mit seiner Anziehungskraft, mittlerweile fast die komplette Bevdlkerung.
Auch Sponsoren bleiben von dieser Anziehungskraft nicht ,verschont* und investieren
hohe Summen in die Vermarktung von Stadien, Trikots, Fanartikel, usw.

Jedoch birgt der FuRball, ob er will oder nicht, einige Gefahren. Umso wichtiger ist es,
sich einige gesellschaftliche Folgen vor Augen zu fuhren. Viele Fangruppierungen gera-
ten an den Spieltagen aneinander. Solche Situationen missen von Einsatzkraften dem-
entsprechend deeskaliert werden. Zusatzlich wird die Biihne des Fulballs fiir politische
und rassistische Zwecke missbraucht. Den Verantwortlichen muss bewusst sein, dass
der FuRball eine wichtige Funktion und Verantwortung in der Gesellschaft einnimmt.
Auch an wirtschaftlichen Kennzahlen gemessen wird deutlich, was fur einen hohen Stel-
lenwert dieser Sport in der heutigen Gesellschaft hat. Im Jahr 2011 erwirtschafte alleine
die 3. Bundesliga in Deutschland mit 17,1 Millionen Euro mehr als das Sechsfache der
TV-Erlése der Handball-Bundesliga (2,6 Millionen Euro).”

Aktuellere Zahlen dazu liefert die deutsche Fulballiga (DFL) in ihrem Wirtschaftsreport
2019. In der Saison 2017/2018 lag der Umsatz zum dritten Mal in Folge tber 600 Millio-
nen Euro. Dieses Ergebnis stellt das auRerordentlich gute wirtschaftliche Gesamtbild der
2. Bundesliga dar.®

Eine interessante Statistik zu den TV-Einnahmen der Zweitligisten aus der Saison
2018/2019, gibt Aufschluss daruber, wie viele Millionen jeder einzelne Verein aus der
Liga erhalt. Es werden nur Teile der gesamten Statistik veranschaulicht:®'

8 Vgl. Transfermarkt, 2019
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1.FC Koln 23.959
Hamburger SV 20.714
FC Ingolstadt 04 16.681
SV Darmstadt 98 15.195
Union Berlin 13.494
VfL Bochum 12.852
FC St.Pauli 11.480
Greuther Furth 10.312
FC Heidenheim 10.213
Arminia Bielefeld 9.703
SV Sandhausen 8.920
Dynamo Dresden 8.395

MSV Duisburg 8.119

Abbildung 6 - Nationale TV-Einnahmen der Vereine der 2. FulBball-Bundesliga in der Saison 2018/2019 (in
1.000 Euro)

Dabei wird deutlich, dass der 1.FC Kdéln und der Hamburger SV weit vor ihren anderen
Konkurrenten liegen. Aus der Statistik ist auch erkennbar, dass die SpVgg Greuther
Farth im Mittelfeld dieser Tabelle liegt mit ca. 10,3 Millionen Euro TV-Einnahmen in der
vergangenen Saison und sich mit Vereinen wie dem FC St. Pauli, DSC Arminia Bielefeld
sowie dem FC Heidenheim, messen kann. Finf weitere Vereine sind in dieser Tabelle
nicht abgebildet, da sie deutlich unter 10,3 Millionen Euro liegen. Auf dem letzten Platz
liegt beispielsweise der 1. FC Magdeburg mit nur 6,7 Millionen Euro.??

3.4 Hintergriinde zu dem Fallbeispiel

Wie bereits erwahnt ist die SpVgg Greuther Firth ein FuBballverein, der aktuell in der 2.
Deutschen Bundesliga spielt. Da ein Verein stets als Wirtschaftsunternehmen agieren
muss, ist es von groBer Bedeutung, dass die Vereine sich in der Offentlichkeit

82 Vgl. Statista GmbH, www.de.statista.com, 2019
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prasentieren, um ihr Produkt oder ihre Dienstleistung, in diesem Fall Tickets, Fanshop-
Artikel usw., dem Endverbraucher nédherzubringen.

Der Verein betreibt neben seiner eigenen Webseite drei verschiedene soziale Plattfor-
men auf denen er Unternehmensprofile aufweist. Die drei Plattformen in den sozialen
Netzwerken sind Facebook, Instagram und Twitter. Die bekannteste Plattform dabei ist
Facebook die mit ca. 65.000% ,Gefallt-mir Angaben vor Twitter mit 50.000%* und Insta-
gram mit 14.500 Fans/Followern®, liegt. Auf den einzelnen Plattformen kann der Besu-
cher sich Uber verschiedene Themen informieren, wie z.B. durch Posts von Bildern und
Videos von Spieltagen, Spielern oder von Trainingseindriicken (Twitter). Zusatzlich inte-
griert der Verein kurze ,Stories” auf Instagram oder bewirbt einzelne Merchandise Arti-
kel, wo in der Regel die Spieler als Models fungieren.

83 Vgl. Facebook, www.facebook.de, 2019
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4 Methodik

4.1 Planung der Forschung

Eine qualitative Forschung wird durchgefihrt, um spezifische Einblicke in das Verhalten
der Zielgruppe zu erhalten und ein breites Spektrum an Informationen zu sammeln. Da
das subjektive Verhalten erarbeitet wird, erscheint eine interpretative und qualitative
Auswertung notwendig. Qualitative Daten kénnen unter anderem durch Interviews und
Analysen erhoben werden. Die Einstufung als qualitative Forschung lasst sich als empi-
rische Studie der sozialwissenschaftlichen Forschung definieren. Unter Bezugnahme auf
Veal, untersucht die Sozialwissenschaft den Menschen und geht dabei auf sein Sozial-
verhalten ein. Dartber hinaus ist diese Art der Forschung von ,unberechenbarer Natur,
da sich die Menschen, in diesem Fall die Fans der SpVgg Greuther Frth, unterschied-
lich verhalten. Da diese Forschung das subjektive Konsumentenverhalten untersucht,
liegt eine qualitative, an der sozialwissenschaftlichen Forschung orientierte Datenerhe-
bung nahe.®

Da das Ubergeordnete Ziel dieser Studie darin besteht, das Verhalten der Zielgruppe
und die zugrunde liegenden Ursachen zu untersuchen, kann diese Studie als erklarende
Forschung definiert werden. Erklarende Forschung zielt nicht nur darauf ab, ein Phano-
men zu beschreiben, sondern auch darauf, bestimmte Verhaltensweisen zu erklaren,
Kausalzusammenhange (Ursache und Wirkung) herzustellen und Beziehungen zwi-
schen bestimmten Variablen zu finden.®’

Unter Bezugnahme auf die hier durchgeflihrte empirische Forschung, wurden zunachst
Fans der SpVgg Greuther Firth auf den drei verschiedenen sozialen Netzwerken Face-
book, Instagram und Twitter vom Forscher identifiziert und kontaktiert. Anschliel3end
wurden kausale Zusammenhange zwischen den verschiedenen Antworten und Verhal-
tensweisen ermittelt.

4.2 Auswahl der Forschungsmethoden

In dieser empirischen Forschung wurden sowohl Primar- als auch Sekundardaten erho-
ben. Laut Veal sind Primardaten neue Informationen, die von dem Forscher fiir ein be-
stimmtes Phanomen gesammelt werden, wahrend Sekundardaten sich auf die Nutzung
vorhandener Informationen beziehen.

86 Vgl. Veal, 2011
87 Vgl. Veal, 2011
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Der Fokus sollte jedoch auf die Primardatenerhebung gelegt werden, da die Befragung
speziell fiir das untersuchte Phdnomen entwickelt wurde.%®

Die Primardaten wurden in Form von ,wenig strukturierten Interviews® erhoben, die auch
einige Merkmale von Tiefeninterviews aufwiesen. Das ,wenig strukturierte Interview” ist
mit der Absicht konzipiert, sowohl in die Tiefe als auch in die Breite zu gehen. Aus die-
sem Grund kann man die durchgefiihrten Interviews auch als Tiefen- oder Intensivinter-
view klassifizieren. Bei dieser Art von Interview steht dem Interviewer in der Regel ein
Gesprachsleitfaden mit verschiedenen Themenschwerpunkten zur Verfigung, sowie
eventuelle ad hoc Fragen die wahrend eines Interviews sich spontan ergeben kdnnen.
Der Gesprachsverlauf ist freier, aber dennoch gesteuert. Diese Art von Interview ahnelt
einem Alltagsgesprach.

Dem Forscher, der diese Variante mit den Probanden durchfiihrt, obliegt die gesamte
Kontrolle wahrend des kompletten Gesprachs. Es gibt somit keinen klassischen Frage-
bogen, was gleichzeitig bedeutet, dass der Interviewer einen gewissen Spielraum besitzt
und die Fragen an die Personen, wahrend des Gesprachs, individuell anpassen kann.
Des Ofteren ergibt sich die nachste Frage aus der Antwort der vorherigen Frage.

Fiur die Interviews gilt, dass alle daraus entstandenen Daten ,unverzerrt authentisch,
intersubjektiv‘ nachvollziehbar und beliebig reproduzierbar sind, was z.B. bei Informati-
onen aus teilnehmender Beobachtung nicht der Fall ist. Besonders der mogliche Ver-
gleich des aufgezeichneten Interviews mit den daraus gezogenen Interpretationen
verleihen dem qualitativen Interview einen hohen methodischen und methodologischen
Status.“®

Ziel des ,wenig strukturierten Interviews® ist die Ermittlung des Erfahrungsbereichs der
Probanden bezilglich eines bestimmten Themas. Dabei gilt es zu beachten, dass der
Interviewer vor allem zuhort und die Teilnehmer Uber ihre Erfahrungen elaborieren Iasst,
um qualitativ hochwertige und verwendbare Daten fir die Auswertung zu erhalten. Der
grole Vorteil liegt darin, dass eine hohe Anzahl von Informationen und viel Detailwissen
aus den Gesprachen gewonnen werden kann, die in der Regel 25 bis 30 Minuten dau-
ern.%

Eine weitere mogliche Datenerhebung wurde von dem Autor in Erwagung gezogen,
namlich Experteninterviews mit Verantwortlichen der SpVgg Greuther Furth. Daraus
héatte sich ein gréRerer Uberblick ergeben und zuséatzliche, eventuelle Einblicke in die
Social Media Strategie des Vereins. Jedoch hat der Autor es vorgezogen, nicht mit dem

88 Vgl. Veal, 2011
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Verein zu arbeiten, um nicht voreingenommen zu sein und um die Mdglichkeit zu haben,
eigene Analysen und Handlungsempfehlungen zu erarbeiten und auszusprechen.

Um dennoch ein genaueres Verstandnis flir die Kommunikation des Vereins auf der ei-
genen Webseite sowie auf den drei verschiedenen sozialen Netzwerken zu erhalten,
wurden Sekundardaten durch eine Inhaltsanalyse der einzelnen Kanale durchgefuhrt. In
Bezug auf Shannon wird diese Forschungstechnik haufig in qualitativen Studien einge-
setzt und enthalt die Kodierung (genauer beschrieben in Kapitel 4.4) von vorhandenem
Text in verschiedene Kategorien. Mit anderen Worten, ,es bezieht sich auf die subjektive
Interpretation des Inhalts von Textdaten durch den systematischen Klassifizierungspro-
zess der Kodierung.*’

Eine Inhaltsanalyse ermdglicht die Trennung und Klassifizierung von verfassten Texten
zur Beschreibung eines Phanomens.” Fiir diese Forschung wurde eine ,konventionelle
Inhaltsanalyse” verwendet, die Kategorien beinhaltet, die sich aus den verschiedenen
Themenschwerpunkten innerhalb der Interviews selbst ableiten.®® Die Wahl dieser For-
schungstechnik ermdglichte den Einblick in die Social Media Plattformen, auf denen der
Fullball-Zweitligist vertreten ist. Damit konnten verschiedene Posts gesammelt werden,
die z.B. eine hohe Reichweite in dem jeweiligen Netzwerk erreichten. Diese identifizier-
ten Posts wurden ebenfalls in den ,weniger strukturierten Interviews* verwendet, wobei
alle Befragten ihre Meinung zu den einzelnen Posts abgeben konnten.

Die Kombination und Verbindung der beiden verschiedenen Forschungsmethoden muss
man als Ubergeordnetes Ziel der Triangulation innerhalb der Studie beachten, um die
Wirksamkeit zu erh6hen. Triangulation ist eine von vielen Strategien innerhalb der em-
pirischen Sozialforschung. Bei dieser Strategie werden verschiedene Sichtweisen oder
Methoden auf das gleiche Phanomen angewandt, um damit die Schwachen der einen
Forschungsmethode mit den Starken der anderen Forschungsmethode auszugleichen.
Dies bedeutet, dass in dieser Masterarbeit die Kombination zwischen den beiden Daten
(Primar- und Sekundardaten) immer in Betracht gezogen wurde, um schlissige Ergeb-
nisse zu erhalten.%

o1 Vgl. Hsieh, 2005
92 Vgl. Elo, 2008

93 Vgl. Hsieh, 2005
o4 Vgl. Bryman, 2011
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4.3 Erfassung von Daten

4.3.1 Primardaten: Wenig strukturierte Interviews

Durchfiihrung von Interviews

Um diese Studie durchfiihren zu kdnnen, mussten qualifizierte Interviewteilnehmer iden-
tifiziert werden. Der Auswahlprozess der Probanden beruht auf Pattons Prozess der ,ge-
zielten Auswahl®, welche impliziert, dass Personen mit deutlichem Bezug zum Verein
ausgewahlt werden miissen.®

Durch die Anwendung der Methode von Patton, waren bestimmte Anforderungen an die
Befragten notwendig, um die Ergebnisse und die Vergleichbarkeit der Antworten zu ge-
wahrleisten: Das wichtigste Merkmal bzw. die wichtigste Voraussetzung dabei war, dass
die Teilnehmerinnen und Teilnehmer, alle Interessierte/Fans der SpVgg Greuther Flirth
sind und ihnen gleichzeitig in den sozialen Netzwerken auf Facebook, Twitter und Insta-
gram folgen. Weiterhin wurden eher jliingere Teilnehmer ausgewahlt (bis 45 Jahre), da
es bekannt ist, dass jungere Personen mehrmals auf den verschiedenen Plattformen
unterwegs sind als altere Personen (Vgl. Kapitel 2.9).

Fans wurden aus verschiedenen Tatigkeitsbereichen ausgewahlt, um verschiedene Mei-
nungen bezuglich der Inhalte und der Art der Kommunikation des Vereins auf Social
Media einzuholen. In diesem Fall wurde die Nationalitat der Probanden vernachlassigt,
da diese nicht entscheidend fur die Auswertung war.

Die Gruppe der Interviewteilnehmer wurde wie folgt ausgewahlt: Der Autor schrieb ein-
zelne Personen auf den drei verschiedenen Social-Media-Kanalen der SpVgg Greuther
Firth auf Facebook, Twitter und Instagram an und teilte ihnen mit, dass eine Studie
durchgefiihrt werden soll, die sich auf den Inhalt und die Art und Weise der Kommunika-
tion des Vereins bezieht. Innerhalb einer Woche lie3en sich sehr schnell Probanden (drei
Frauen und sieben Manner) fir diese Studie finden. Insgesamt wurden zehn Interviews
durchgefihrt.

Da der Forscher selbst in Bezug auf Alter und/oder Interessen als Teil der Kultur der
Fan-Gemeinde angesehen werden kann, war es notwendig, Abstand von dem zu unter-
suchenden Thema zu gewinnen, um voreilige Annahmen zu vermeiden. Dies wurde er-
reicht, indem der Forscher vorgab, das erforschte Phanomen nicht ausreichend zu
kennen. Es wurde eine zurlckhaltende Haltung gegeniiber den Interviewpartnern

95 Vgl. Patton, 1990
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eingenommen, um es den Befragten zu ermoglichen, ihr Verhalten sehr ausfihrlich er-
klaren zu kénnen. Aus diesem Grund sollte eine Verzerrung der Inhalte minimal ausfal-
len.%

Die ,weniger strukturierten Interviews“ wurden innerhalb einer Woche (19.04.2019 —
23.04.2019) durchgefihrt, um den Forschungsprozess zu intensivieren und sich im An-
schluss ausschlief3lich auf die Datenerhebung zu konzentrieren. Nach jedem durchge-
fuhrten Interview, entschloss sich der Autor dazu, das Gesprach noch einmal zu
reflektieren und gegebenenfalls den Leitfaden anzupassen.

Bereits im Vorfeld wurden zwei Interviews durchgefiihrt, um zu erkennen, ob das Inter-
view ausreichend Gesprachsstoff bietet und ob die Zeit von 30 Minuten nicht tiberschrit-
ten wird. Beide Testinterviews zeigten, dass einzelne Bereiche noch einmal angepasst
werden mussten, welche aber hier an dieser Stelle nicht relevant fir den weiteren Verlauf
der Arbeit sind.

Es wurden maximal drei Interviews pro Tag durchgefiihrt (an den ersten beiden Tagen
in dem genannten Zeitraum jeweils nur zwei), um die Mdglichkeit zu haben, tUber das
Gesagte zu reflektieren. Die durchschnittliche Dauer der Interviews betrug zwischen ca.
25 — 30 Minuten. Es gab teilweise groRere Zeitunterschiede bei den Interviews, was
immer an der Teilnehmerin oder dem Teilnehmer lag. Dies wird im nachsten Abschnitt
dieser Arbeit noch einmal genauer dargestellt. Deshalb ist es erwahnenswert, dass zwei
Interviews nur ca. 20 Minuten dauerten, wobei andere wiederum mehr als eine halbe
Stunde und eines sogar ca. 45 Minuten dauerte.

Die Interviews fanden in einer ruhigen Atmosphéare in einem Café in der Flrther Innen-
stadt statt, um eine entspannte und dialogorientierte Interaktion zwischen dem Forscher
und der oder dem Befragten zu ermdglichen. Bei jedem Interview lud der Forscher die
Teilnehmer auf ein Getrank ein und reichte ihnen zum Abschluss des Interviews eine
kleine Aufmerksamkeit, um seinen Dank an der Teilnahme auszudriicken. Alle zehn In-
terviews wurden in dieser entspannten Atmosphare durchgefiihrt, um ebenfalls eine ge-
wisse Beziehung, in dieser kurzen Zeit, zu den Probanden aufzubauen und um ihnen zu
ermoglichen, sehr ausfiihrlich auf die gestellten Fragen zu antworten. Dieser Ansatz ori-
entierte sich an dem Interview, das von Spradley als ,freundschaftliches Gesprach“ an-
gesehen wird.*’

Leitfaden des Interviews

Bevor die Interviews durchgefuhrt wurden, musste ein passender Fragebogen bzw. Leit-
faden erstellt werden. In diesem Interviewleitfaden soll der Forscher in der Lage sein,

96 Vgl. Belk et. al., 2013
97 Vgl. Spradley, 1979
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"die Perspektiven der Forschungsteilnehmer auf ihre soziale Umwelt zu erfassen".®® Wie
bereits erwahnt, orientiert sich der Leitfaden an der Form der ,wenig strukturierten Inter-
views“. Der Leitfaden beinhaltet 29 Hauptfragen (siehe Anhang). Aus vielen der aufge-
fuhrten Fragen ergaben sich mehrere Unterfragen, da ausgewahlte Fragen auch mit ,Ja“
oder ,Nein“ beantwortet werden konnten, sogenannte ,Filterfragen“®, wie z.B. bei Frage
5: ,Hast du eine Dauerkarte? Warum hast du sie dir gekauft? Was hat dich dazu bewegt
die Karte zu kaufen?“ oder bei Frage 6: ,Besuchst du die Heimspiele der SpVgg Greuther
Flarth? Wenn ja, wie oft?“. Dadurch, dass diese Fragen stets unterschiedlich beantwortet
wurden, ergab sich automatisch immer ein leicht unterschiedlicher Gesprachsverlauf.

Der Fragebogen kann in funf verschiedene Bereiche eingeteilt werden: ,Vorstellung®,
LAllgemeine Fragen®, ,Social-Media-Kanale®, ,Webseite” und ,Vision®“. Der erste Telil
diente dazu, die Unterhaltung einzuleiten und Informationen Gber die Probanden bezlig-
lich Alter und aktueller Tatigkeit herauszufinden.'®

Der zweite Teil diente dazu, herauszufinden, wie die einzelnen Teilnehmer ein generel-
les Interesse fur FuRball entwickelt haben. Zusatzlich sollte ein persénlicher Bezug zu
der SpVgg Greuther Furth hergestellt werden, in dem Probanden erwahnen konnten, ob
sie eine Dauerkarte besitzen und Heimspiele und/oder Auswartsspiele besuchen, um
die Mannschaft zu unterstiitzen. AbschlieRend in diesem Teil wurde Uber die Kenntnis
von Fanartikeln des Vereins abgefragt. Dabei ging es darum zu erfahren, wie sehr die
Fans bereits in Kontakt mit Fanartikeln waren bzw. sind, und welche Artikel sie bereits
besitzen.

LStrukturierte Fragen“101 fihrten zum dritten Teil, der die Nutzung und Popularitat rele-
vanter Social-Media-Kanale (Facebook, Twitter, Instagram) umfasste. Dieser Teil des
Leitfadens bietet eine Auswahl an verschiedenen Posts des Vereins. Jeweils zwei Posts
der drei zu untersuchenden Plattformen wurden den Teilnehmern einzeln vorgelegt, um
deren Meinung beziglich Art und Inhalt der Kommunikation einzuholen.

Der vierte Teil des Interviews beinhaltete Fragen zu der Webseite des Vereins. Es wurde
untersucht, inwieweit die Webseite heutzutage, in Zeiten der Social Media Plattformen,
Uberhaupt noch relevant ist. Dabei wurden auch ,direkte Fragen“'%? gestellt, wie z.B.
,Kennst du die Webseite der SpVgg Greuther Firth?“ (Frage 23) oder ,Besuchst du die
Webseite des Vereins regelmaRig?” (Frage 24). Es wurde eine gewisse Vielfalt an Fra-
gen erstellt, die Abwechslung wahrend des Gesprachs bringen sollte.

o8 Vgl. Bryman, 2016
99 Vgl. Bryman, 2016
100 Vgl. Belk et. al., 2013
101 Vgl. Marquardt, 2007
192 vgl. Bryman, 2016
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Im letzten Teil des Interviews wurde eine offene Frage (,Worauf wirdest du Wert legen,
wenn du die Marketingabteilung leiten wirdest?“) gestellt, um den Teilnehmern die Mog-
lichkeit zu geben, ausflihrlich zu antworten und ihre ganz persénliche Meinung zu die-
sem Thema, klar zu vertreten.

Es wurde bereits erwahnt, dass zwei Testinterviews durchgefihrt wurden, um heraus-
zufinden, ob sich aus dem Leitfaden ein auswertbares und langeres Gesprach entwi-
ckeln kann. Nach den beiden Tests wurde schnell deutlich, dass der Leitfaden nur noch
einmal minimal angepasst werden musste. Im dritten Teil des Interviews mussten ein-
zelne Fragen (Fragen 16, 17 und 18) eingefugt werden, um ein besseres Verstandnis
der Aussagen der Fans zu erreichen. Wahrend der gesamten Datenerhebung reflektierte
der Forscher Uber die bereits durchgeflhrten Interviews und tber die gestellten Fragen,
um sie bei Bedarf andern zu kénnen. Das Grundkonstrukt des Interviewleitfadens wurde
jedoch wahrend des gesamten Forschungsprozesses beibehalten.

Betrachtet man nun rickwirkend die Interviews, so ist zu erwahnen, dass sich die De-
tailliertheit und Vollstandigkeit der Antworten unter den Teilnehmern stark differenzieren.
Dies geschah aus unterschiedlichen Grinden: Zum einen wurde deutlich, dass sich sehr
viele Fans sich regelmaRig mit der Kommunikation des Vereins auf den sozialen Netz-
werken auseinandersetzen, aber nicht wirklich neue Ideen dazu hatten. Daher war es
sehr wichtig, Beispielposts des Vereins auszuwahlen, um den Fans, die sich etwas we-
niger genau mit der Kommunikation befassen, etwas vorzulegen. So konnten sie ihre
personliche Meinung und/oder neue ldeen bezlglich der gezeigten Posts einbringen.
Der zweite und wahrscheinlich wichtigste Grund, warum einige Interviews umfassender
waren als andere, ist, dass der Leitfaden zu einigen wenigen Hauptthemen erstellt
wurde. Wenn die oder der Befragte zu einem bestimmten Thema Stellung nehmen soll-
ten, ergaben sich daraus oftmals Unterfragen, woraus automatisch resultierte, dass das
Interview langer als Andere gedauert hat. Wenn aber z.B. Teilnehmerinnen oder Teil-
nehmer ein bestimmtes Medium (z.B. Webseite) nicht oder weniger haufig benutzen,
gab es dazu automatisch weniger Gesprachsstoff.

4.3.2 Sekundardaten: Inhaltsanalyse mithilfe von Posts

Die Inhaltsanalyse wurde durchgefihrt, um die Daten, die durch das Interview erhoben
wurden, zu unterstitzen. Es beinhaltete die Analyse der drei vorgegebenen Social-Me-
dia-Kanale, um den Zusammenhang zwischen der subjektiven Wahrnehmung der Fans
und der Kommunikationsstrategie des Vereins zu untersuchen.

Am Anfang der Analyse verschaffte sich der Forscher einen Uberblick von den einzelnen
Social-Media-Kanalen, auf denen der Fuf3ball-Zweitligist vertreten ist. Das Hauptaugen-
merk lag dabei auf den offiziellen Fanseiten auf Facebook, Instagram und Twitter, sowie
auf der Webseite des Vereins. Dabei fiel auf, dass der Verein die meisten Likes auf
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Facebook aufweisen kann, namlich ca. 65.000'%. Dahinter liegt Twitter mit ca. 50.000'%*
Followern und schlieRlich Instagram mit knapp 15.000'® Fans. Bei dem Vergleich der
drei Plattformen sowie der vereinseigenen Webseite wurde schnell deutlich, dass sich
die Struktur und die Auswahl der Posts sowie des Inhalts der einzelnen Post sich sehr
ahneln.

Alle drei Social Media Plattformen wurden analysiert. Alle veréffentlichten Beitrage inklu-
sive Bild und Text sowie die Reaktionen in Form von Anzahl der Likes und Kommentare
wurden dabei beachtet. Von jeder Plattform wurden den Teilnehmern der Interviews je-
weils zwei Posts vorgelegt, um deren Reaktion und Meinung zu erfahren. Die Inhaltsan-
alyse wurde in dem Monat, in dem die Interviews stattfanden, durchgefihrt, um die zu
dem Zeitpunkt behandelten Themen vergleichen zu kdnnen.

Durch die Durchfiihrung der Recherche bei der Inhaltsangabe im Vorfeld der Interviews
konnten bestimmte Fragen (Fragen 20 und 21) in den Leitfaden integriert werden. Wah-
rend der Interviews ergaben sich zu diesen einzelnen Posts viele verschiedene Meinun-
gen und es entstanden zusatzliche, spontane Fragen, die bei der Auswertung
mitberdcksichtigt wurden.

4.4 Datenanalyse: Gegenstandsbegrindete Theorie
und Kodierung nach Glaser und Strauss

In dem Buch ,Klassiker der Sozialwissenschaften von Salzborn wird das Konzept der
sogenannten ,Grounded Theory“ nach Strauss und Glaser aus dem Jahr 1967 beschrie-
ben.

,0er Begriff Grounded Theory, welcher als »gegenstandsverankerte« bzw. >gegen-
standsbegriindete Theorie« Ubersetzt werden kann, hat im Kontext der sozialwissen-
schaftlichen Forschung mehrere Bedeutungen: Er stellt einen qualitativen
Forschungsstil dar, kann jedoch auch als eine Forschungsstrategie bzw. Forschungs-
methodik (Grounded-Theory-Methodik) bezeichnet werden.“!%

Um aber das Konzept genauer erlautern zu kdénnen, muss der Begriff der ,Grounded
Theory® im Vorfeld definiert und erklart werden. Striibing befasste sich mit dieser Theorie
genauer und analysierte Aussagen und Definitionen verschiedener Forscher. In seinem
Buch ,Grounded Theory — Zur sozialtheoretischen und epistemologischen Fundierung
eines pragmatischen Forschungsstils“ erlautert er die Definition nach Strauss wie folgt:

108 Vgl. Facebook, www.facebook.de, 2019
104 Vgl. Twitter, www.twitter.de, 2019

105 vgl. Instagram, www.instagram.de, 2019
106 Vgl. Salzborn, 2016
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,=Forschungsarbeit besteht mehr als nur aus einer Reihung von Aufgaben oder einer

klaren Formulierung der Ziele solcher Aufgaben. Sie erfordert, dass die Arbeit organi-

siert wird; das bedeutet, dass Aufgaben koordiniert werden (...), und das schlief3t den

Umgang mit physischen, sozialen, personalen Ressourcen ein, der notwendig ist, da-
mit die Forschungsarbeit getan werden kann.“'%”

Dies bedeutet, dass zum Beispiel durch eine Inhalts- oder Dokumentenanalyse, Be-
obachtung, Befragung etc. in der Feldforschung, soziale Bereiche Uber verschiedene
Vergleichs- oder Interpretationsprozeduren (auch Kodieren genannt) entwickelt werden
kénnen. Den beiden Wissenschaftlern gelang mit dieser Theorie, die heute noch omni-
prasent ist, ein Durchbruch in der qualitativen Sozialforschung. Wahrend ihrer Arbeit
entwickelten sie eigene methodische Uberlegungen und Herangehensweisen, die For-
schern, die sich auf qualitative Forschung spezialisieren, eine Hilfestellung geben sol-
len.'0®

An dieser Stelle muss jedoch erwahnt werden, dass die hier beschriebene Forschung
nicht eindeutig in den Ansatz der fundierten Theorie eingeordnet werden kann und der
Schwerpunkt ausschlieBlich auf der Technik der Kodierung liegt. Einige entscheidende
Unterschiede zwischen dieser Studie und der ,Grounded Theory” sind beispielsweise
die Unterschiede zwischen Datenerhebung und -analyse, sowie die Tatsache, dass
mehr als ein Forscher an dieser Art von Projekten arbeitet. Bei der gegenstandsbegrin-
deten Theorie werden die erhobenen Daten mit der Analyse verbunden.

Dies bedeutet, dass die Analyse bereits nach der Erhebung des ersten Datensatzes be-
ginnt, um im Anschluss die Moglichkeit zu haben, die Interviews zu leiten und gestalten
zu konnen. Bei dieser Masterarbeit wurden zuerst alle Daten gesammelt, um im An-
schluss diese zu analysieren. Man konnte dennoch anmerken oder argumentieren, dass
die vorgenommene Anpassung des Leitfadens des Interviews als eine Art gleichzeitiger
Analyseprozess angesehen werden kdnnte.

Ein zusatzlicher Schlusselgedanke dieser Theorie ist der Glaube an mehr als einen For-
scher, um falsche Untersuchungsmethoden zu minimieren und neue Erkenntnisse zu
gewinnen. Diese Studie wurde jedoch nur von einem Forscher verfasst. Diese beiden
beschriebenen Beispiele zeigen einzelne Abweichungen zwischen der durchgefuhrten
Forschung und der ,Grounded Theory“. Nichtsdestotrotz wird der Kerngedanke der Ko-
dierung in dieser Arbeit angewendet und im Folgenden kurz erlautert.

Kodierung bedeutet das Zusammenfiihren sowie Auswerten und Analysieren der erhal-
tenen Daten. Des Weiteren werden die entstandenen Ergebnisse ausgearbeitet, erwei-
tert und im Idealfall vollstandig entwickelt. Es beinhaltet auRerdem das erneute Lesen

197 vgl. Striibing, 2014
108 Vgl. Glaser/Strauss, 1967
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aller Transkripte, um festzulegen, welche Daten zu welcher Kategorie und welchem
Code gehdren.'®

Die Kodierung der ,,Grounded Theory“ Iasst sich in drei verschiedene Bereiche einteilen:
das offene Kodieren, das axiale Kodieren und das selektive Kodieren. Beim offenen
Kodieren geht es darum, die gesammelten Daten kleinteilig zu analysieren, um neue
Erkenntnisse der Daten zu erhalten. Durch den standigen Vergleich der Inhalte lassen
sich Kategorien entwickeln, die das erforschte Gebiet beschreiben und erklaren. Die axi-
ale Kodierung besteht darin, Beziehungen zwischen den offenen Codes zu identifizie-
ren, d.h. welche Verbindungen zwischen den einzelnen Codes existieren. Der letzte
Schritt das selektive Kodieren, wobei es darum geht, die Kernkategorie zu definieren.
Dies erfolgt, indem man die Transkripte nochmals durchliest, um darin alle Daten zu
markieren, die sich auf die identifizierte Kernvariable, zu markieren.'® "

Im Folgenden ist zu beachten, dass die ,Grounded Theory“ mit ihren drei Bereichen als
Basis der durchgefuhrten Analyse dient, jedoch vom Autor leicht abgewandelt wurde,
um bestmdgliche Ergebnisse zu erzielen. Das Kodieren der Interviews in dieser Arbeit
wurde wie folgt durchgefiihrt: Beim offenen Kodieren wurden die Interviews durchgele-
sen und dabei interessante Aussagen der Teilnehmer (z.B. 25 Jahre alt, [...] studiere
Marketingmanagement, [...] Werkstudent) mit der Farbe Gelb markiert. Im Anschluss
daran, wurden die Interviews erneut gelesen, wobei dhnliche Aussagen gruppiert wur-
den und zusatzlich mit der Farbe Rot gekennzeichnet wurden.

Das axiale Kodieren wurde durchgefiihrt, indem der Autor mehrere Kategorien (z.B.
Interesse am Verein und seinen Fans oder Dauerkartenbesitz und Besuch der
Spiele im Stadion) entwickelt hat, um die Ergebnisse strukturiert darstellen zu kénnen.
Dabei wurde jedes der vorher markierten und/oder unterstrichenen Aussagen in die je-
weilige Kategorie eingeteilt.

Nach der Niederschrift der Ergebnisse wurde eine selektive Kodierung durchgefihrt,
um einen optimalen Uberblick zu erhalten. Besonderen Wert wurde dabei auf die Social-
Media-Kanale, die Webseite, sowie die ,visionare* Frage (Worauf wirdest du Wert le-
gen, wenn du die Marketingabteilung der SpVgg Greuther Fiirth leiten wirdest?) am
Ende des Interviews gelegt, um die Forschungsfrage(n) dementsprechend beantworten
zu kénnen.

109 vgl. Taylor, 2016
110 Vgl. Ph.D. Gallicano, 2013
11 vgl. Prof. Dr. Mey et.al., 2018
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4.5 Ethische Bericksichtigungen wahrend der Studie

Wahrend dieser Masterarbeit, davor und im Anschluss an die Forschung war der Schutz
der teiinehmenden Personen stets im Vordergrund. Dabei gilt es zu beachten, dass ,der
Hauptzweck ethischer Uberlegungen ist, die Wiirde der Teilnehmer zu gewéhrleisten.“!2
Dem Autor war es wichtig, der sich hier auf weitere Wissenschaftler beruft (Silverman
und Veal), dass die Teilnehmer freiwillig an dieser Studie teilnehmen und dass ihre Da-
ten zu jedem Zeitpunkt geschutzt sind. Zudem darf dadurch kein Schaden entstehen und
der Forscher muss vor der Durchfiihrung die Zustimmung des jeweiligen Teilnehmers
einholen, um die entstandenen Daten fir die Auswertung heranzuziehen.'*®

Diese Forschung wurde mit der Absicht durchgefiihrt, alle genannten Schutzmafinah-
men einzuhalten. Aus diesem Grund wurden folgende MaRnahmen zum Schutz der Teil-
nehmer ergriffen: Die Daten wurden stets vertraulich behandelt. Dies bedeutet, dass
keiner der zehn Interviewteilnehmer ihren oder seinen Nachnamen erwahnt hat. In den
folgenden Kapiteln der Bewertung und Auswertung werden nie Namen verwendet, son-
dern nur Abklrzung wie z.B. T1, welche fur Teilnehmer Nummer eins des Interviews
steht.

Nach der Frage, ob die jeweilige Person an der Studie teiinehmen mdchte, wurden ein
Datum und ein Treffpunkt festgelegt. Wichtig vor der Durchfiihrung des Interviews war,
der Interviewpartnerin oder dem Interviewpartner zu erlautern, dass das Interview auf-
gezeichnet wird, ca. eine halbe Stunde dauern wird, und dass die Daten ausschlief3lich
fur die Forschung fir diese Masterarbeit verwendet werden. Sobald diese Einverstand-
niserklarung stattfand, konnte mit dem Interview begonnen werden. Zusatzlich wurden
die Teilnehmer darauf hingewiesen, dass es bei dem Interview keine richtigen oder fal-
schen Antworten gibt, um die Nervositat einiger Teilnehmer etwas zu lindern bzw. um
sie in eine entspannte Lage zu versetzen.

n2 Vgl. Silverman, 2013
113 Vgl. Silverman, 2013, Veal, 2011
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5 Darstellung der Forschungsergebnisse

Um die Forschungsergebnisse strukturiert darstellen zu kénnen, wurden die Interviews
in verschiedene Bereiche gegliedert. Jede Kategorie bzw. jeder ,,Code” (Kodierung nach
Glaser/Strauss) wird im Folgenden unter den einzelnen Uberschriften erklart. Zudem
werden im Anschluss die Inhaltsanalyse und die Griinde fiir die Auswahl der Posts flr
die Interviews erlautert. Die Teilnehmer werden mit inren Abkirzungen T1-T10 genannt.
Des Weiteren wird zu jedem Gliederungspunkt eine Abbildung dargestellt, die beinhaltet,
welche Fragen in dem Interview behandelt wurden.

5.1 Vorstellung der Kandidaten

Bei der Er6ffnung jedes Interviews wurde festgestellt, wie alt die Teilnehmer sind, woher
sie kommen, und welche aktuelle Tatigkeit die teilnehmende Person hat. Diese Vorge-
hensweise spielte schon bei der Auswahl der Kandidaten eine Ubergeordnete Rolle,
denn, wie bereits bei der Analyse der Social-Media-Nutzung (Kapitel 2.9.1 ff.) wurde
deutlich, dass altere Personen die sozialen Netzwerke wenig bis gar nicht nutzen. Fol-
gende Abbildung fasst diesen Teil des Interviews zusammen:

Bekanntmachung

1. Kannst du dich bitte kurz vorstellen? Alter, Herkunft, aktuelle Tatigkeit

Abbildung 7 - Vorstellung der Kandidaten

Bei dem ersten Durchgang des Kodierens wurde deutlich, dass alle drei Teilnehmerin-
nen und die sieben Teilnehmer aus Deutschland kommen, jedoch differenziert sich die
Altersstruktur der Befragten. So lag zum Beispiel das Durchschnittsalter von acht Pro-
banden bei circa 26 Jahren (T1-T4, T9, T10). Ein Teilnehmer war 15 Jahre alt (T6) und
drei weitere Kandidaten hoben den Altersschnitt mit jeweils 40 (T5), 47 (T7) und 36 (T8)
etwas an.

Auffallig an dem ersten Teil der Befragung war, dass viele Teilnehmer, obwohl sie ge-
fragt wurden, woher sie kommen, nicht explizit darauf geantwortet haben. So lasst sich
aber feststellen, dass genau die Halfte der Teilnehmer aus Furth stammt (T2, T3, T8,
T9, T10).

Besonders erwahnenswert ist, dass ein breites Spektrum an aktuellen Tatigkeiten ange-
geben wurde. So lassen sich viele Studenten klassifizieren, die sich aktuell in ihrem Mas-
terstudium in verschiedenen Bereichen befinden, wie z.B. Marketingmanagement (T1),
Digital Business (T3), oder auch Betriebswirtschaftslehre (T9). Diese drei genannten
Teilnehmer sind alle Werkstudenten, die zu dem Zeitpunkt Berufserfahrung fur ihr jewei-
liges Studium sammeln. Die ,alteren Teilnehmer wiesen alle bereits langere Berufser-
fahrung auf. Beispielsweise wurde bei T5 deutlich, dass er stark engagiert ist und sich
in mehreren Bereichen einsetzt (,Also ich bin 40 Jahre [...], Burokaufmann, mache Per-
sonalwesen [...], nebenbei bin ich noch Stadionsprecher, Firther Nachrichten, arbeite
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da als freier Journalist®). Teilnehmer sechs ist mit erst 15 Jahren der juingste und noch
Schiler.

5.2 Zusammenfassung der allgemeinen Fragen

Im folgenden Abschnitt wurden hauptsachlich folgende Fragen des Interviewleitfadens
behandelt. Wie bereits beschrieben, diente dieser Leitfaden nur als Grundgerist der In-
terviews. Innerhalb des Gesprachs wurden nicht alle bzw. leicht verénderte Fragen ge-
stellt.

Allgemeine Fragen

2. Was interessiert dich an Ful3ball?
3. Seit wann bist du Fan der SpVgg Greuther Firth?
4. Welche Griinde gibt es daftir?
5. Hast du eine Dauerkarte?
- Warum hast du sie dir gekauft? Was hat dich dazu bewegt
die Karte zu kaufen?
0. Besuchst du Heimspiele der SpVgg Greuther Firth?
a. Wenn ja, wie oft?
7. Besuchst du Auswartsspiele der SpVgg Greuther Flrth?
a. Wenn ja, wie oft?
8. Welche Fanartikel des Vereins kennst du?
9. Besitzt du Fanartikel des Vereins?
->Wie oft kaufst du dir Fanartikel pro Saison?
- Wie viel Geld gibst du in der Saison fiir Fanartikel aus?
10. Was gefallt dir genau an den Fanartikeln?
1. Welche Artikel gefallen dir nicht?
12. Hast du Ideen fur neuere Fanartikel?

Abbildung 8 - Allgemeine Fragen im Interviewleitfaden

Interesse am Verein und seinen Fans

Im Teil der allgemeinen Fragen wurde deutlich, dass sehr viele Teilnehmer ahnliche Ein-
stellungen bzw. generell groRRes Interesse am Ful3ball haben. Somit lassen sich folgende
Aussagen aus den Interviews zusammenfassen.

Den Volkssport Nummer eins in Deutschland sehen sieben Probanden als sehr emotio-
nal an. Zusatzlich ist der Mannschaftssport von groRer Bedeutung fiir zwei der Teilneh-
mer (T1 und T4), da sie sehr von dem Teamgedanken begeistert sind.

Drei Probanden empfinden den Sport als sehr spannend und nervenaufreibend (T8, T9,
T10). Teilnehmer drei antwortete bei dieser Frage sehr ausfihrlich und der Autor be-
merkte, wie sehr der FuBball im Mittelpunkt seines Lebens steht (,Ja, also in meinem
Leben dreht sich eigentlich alles um Fulball, [...] Ich spiele selbst Fuliball seitdem ich
ein Kind bin, verfolge Fulball seitdem ich Kind bin [...] einerseits die Emotionen wenn
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ein Tor fallt oder so ist natiirlich cool und andererseits einfach mit Kumpels zusammen
schauen [...].9).

Ein Teilnehmer war dabei, der erwahnte, Schiedsrichter zu sein und in der Nahe des
Stadions gewohnt zu haben und somit einen Gefallen fur Ful3ball entwickelt hat (T6).
Teilnehmer Nummer fiinf, einer der etwas ,alteren“ Probanden gab an, sich in der Fan
Welt wohl zu flihlen, obwohl sehr vieles nur noch Gewohnheitssache ist und jedes Event,
das etwas mit Ful3ball zu tun hat, mehr oder weniger eine Veranstaltung ist, um Freunde
zu treffen (, [...] und dann ist auch eine stiickweite Familie geworden, wobei das so
abgedroschen klingt, aber du lernst dann Leute kennen, die du immer wieder dort siehst
und das halt einen dann dort fest. Es geht fur mich weniger um das Spiel an sich, als um
das drumherum.®).

Auf die Fragen ,Seit wann bist du Fan der SpVgg Greuther Furth?“ und/oder ,Welche
Grunde gibt es dafur?“ antworteten sehr viele Interviewpartner ahnlich: Dabei ist hervor-
zuheben, dass alle zehn (!) einen familidren Bezug zum Fulball oder insbesondere zur
SpVgg Greuther Furth herstellen konnten. Bei einigen fand der erste Stadionbesuch be-
reits im Kindesalter mit dem Vater statt (T1, T2, T4, T9, T10), bei einer anderen Person
waren es die GrolReltern, die dafur gesorgt haben, dass das Enkelkind Fan des Vereins
wird (T5).

Eine weitere interessante Aussage wurde von Teilnehmer acht gemacht. Die teilneh-
mende Person kam das erste Mal mit Fuf3ball durch die Eltern bzw. den Vater in Kontakt,
konnte jedoch nicht wirklich groRe Begeisterung daflr entwickeln. Dies wurde dann erst
durch den zehnjahrigen Sohn ausgeldst (,Aber so richtig angefangen, vor allem mit dem
Kleeblatt (Anmerkung: Bezeichnung des Vereins bei Fans), hat es erst in den letzten
Jahren, seitdem mein Sohn immer wieder davon spricht. Auch aus diesem Grund sind
wir immer wieder im Stadion und verfolgen die Spiele oder waren auch schon einmal bei
der Saisonerdffnungsfeier.”).

Erstaunlicherweise erinnerte sich ein Interviewpartner (T7) an seinen allerersten Stadi-
onbesuch, der mittlerweile schon Uber 40 Jahre zurlckliegt (,[...] damals mit meinem
Bruder, das war 1978, das war ein 1:1, da hat er mich noch auf den Schultern hochheben
mussen.”).

Dauerkartenbesitz und Besuch der Spiele im Stadion

Von den zehn Personen, die an den Interviews teilgenommen haben, gaben funf an,
eine Dauerkarte zu besitzen (T1, T4, T5, T7, T9). Dabei wurde von einem Teilnehmer
gesagt, dass diese zu der Saison 2012/2013 gekauft wurde, in der Saison, in der Frth
in der 1. Bundesliga spielte. Seitdem wurde die Dauerkarte immer verlangert, auch nach
dem direkten Abstieg des Vereins. Ein weiterer Teilnehmer besitzt eine Dauerkarte be-
reits seit Uber 20 Jahren, namlich seit 1998 (T7).

Es wurden viele Griinde aufgezeigt, warum eine Person eine oder bzw. keine Dauerkarte
besitzt. Die Probanden, die angegeben haben, dass sie eine Dauerkarte besitzen, nann-
ten einige Argumente, die in ihren Augen dafiirsprechen:
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Teilnehmer eins, der gesagt hat, dass es ein Geflihl der Zugehorigkeit zum Verein gibt
und auflerdem mit vielen Vorteilen verbunden, wie z.B. dem Vorkaufsrecht fiir Dauer-
kartenbesitzer, wenn die Mannschaft gegen einen besseren Gegner spielt und es zu
erwarten ist, dass das Stadion ausverkauft sein wird, haben eben Dauerkartenbesitzer
ein Recht darauf, sich vor dem o6ffentlichen Verkauf bereits ihre personlichen Tickets zu
sichern.

Zusatzlich gab Teilnehmer funf an, dass er Stadionsprecher bei der U23 Mannschaft der
SpVgg Greuther Firth sei, was gleichzeitig bedeutet, dass er eine Dauerkarte fur die
Lizenzmannschaft automatisch als eine Art ,Bezahlung® erhalt.

Interviewpartner neun gab an, sich die Dauerkarte gekauft zu haben, um somit Zeit mit
der Familie und den Freunden verbringen zu kénnen. Viele Personen, die aktuell keine
Dauerkarte besitzen, gaben an, dass sie entweder gelegentlich zur gleichen Zeit eben-
falls ein FuRballspiel haben (T3), oder es funktioniert aus anderen Zeitgriinden nicht,
aufgrund von Schichtarbeit (T8) zum Beispiel.

Bei den Interviews wurde gefragt, welche Fans des Vereins Heim- und Auswartsspiele
besuchen und wie haufig. Bei der Zusammenfassung der Aussagen bezuglich der Heim-
spiele lasst sich anmerken, dass genau die Halfte der Interviewteilnehmer versuchen,
jedes oder fast alle Heimspiele zu besuchen. Dabei kann es vorkommen, dass einzelne
Personen verhindert sind, weil sie keine Zeit finden:

So nannte beispielsweise Teilnehmer Nummer finf folgenden Grund fiir das Verpassen
von ein bis zwei Heimspielen pro Saison: ,Es muss dann aber irgendwas Spezielles sein,
dass ich diese Spiele dann verpasse, also zum Beispiel liegen da zwei Spiele zur glei-
chen Zeit.“ Zwei Teilnehmer gaben an, ,oft“ oder den ,Grofteil* der Heimspiele zu besu-
chen (T2 und T7).

Zu erwarten war, dass das bei einem Besuch der Auswartsspiele anders aussieht. Zwei
Probanden gaben an, bis zu sechs Auswartsspiele in einer Saison mit Further Beteili-
gung zu besuchen (T1 und T6). Einige Interviewpartner erzahlten, dass sie viele Aus-
wartsspiele wahrend der Bundesliga-Saison besucht haben (T5, T6, T7). So gab zum
Beispiel T7 diesbeziglich Folgendes an: ,[...]. Im Aufstiegsjahr sind wir dann nattrlich
in Schalke gewesen, in Dortmund, in Minchen und sowas, das haben wir mitgemacht,

[.]"

Andere gaben an, dass sie es ,sehr selten zu Auswartsspielen schaffen, da sie bei-
spielsweise zu wenig Budget haben als Student (T9), oder weil sie nicht der Typ dazu
sind (T4).

Einige hingegen auflerten sich auch positiv gegenuber den Auswartsfahrten, indem sie
dem Forscher mitteilten, dass es immer wieder interessant sei, auch andere Stadien zu
sehen, die nicht so weit entfernt sind, wie z.B. ein Spiel beim SSV Jahn Regensburg
oder auch beim FC Ingolstadt. Diese Vereine sind nicht mit einem viel héheren Zeitauf-
wand verbunden und kommen aus diesem Grund fiir einige der Probanden (T2, T3) auch
in Frage. Teilnehmer drei traf diesbezlglich folgende Aussage: ,Also zu naheren
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Gegnern, wie z.B. Ingolstadt oder Augsburg waren wir auch schon beim Auswartsspiel
damals oder jetzt auch in Regensburg z.B, [...]."

AbschlieRend kann man sagen, dass es auffallig ist, dass zwei Personen es in Erwagung
ziehen wirden eine Dauerkarte zu kaufen, wenn sie mehr Zeit hatten (T3 und T8). Zu-
satzlich ist dem Autor dieser Arbeit aufgefallen, dass keiner der teilnehmenden Personen
erwahnt hat, dass ihnen eventuell der Preis zu hoch sei, oder dass sie in der aktuellen
Mannschaft kein Potential fur eine erfolgreiche Saison sahen.

Fanartikelkenntnisse und -besitz

Wahrend dem Lesen der Interviews sowie im Anschluss daran, fiel auf, dass alle zehn
Teilnehmer angaben, Trikots und Schals als Fanartikel zu kennen. Viele gaben an, zu-
satzlich Produkte wie Schals, T-Shirts, Pullover, Fahnen zu kennen, die in der Regel
noch als die gangigen Artikel in der Fan Welt gelten. Einige der Probanden kamen auch
auf sehr einfallsreiche Ideen, als sie gefragt wurden, welche Fanartikel sie grundsatzlich
kennen. Unter den genannten Artikeln gab es z.B. Nikolduse und Osterhasen zu der
entsprechenden Jahreszeit (T2), Feuerzeuge und Glaser (T3), Sparbuchsen (T5), Ba-
deenten (T6), Baby Strampler (T7), sowie Rasseln und Trinkflaschen (T9).

Erwahnenswert ist, dass alle Interviewteilnehmer Trikots besitzen. Eine hohe Anzahl be-
sitzt zudem noch ein oder mehrere Schals des Vereins (T2, T3, T5, T6, T7, T9). Verein-
zelte Fans besitzen aul’erdem Fahnen, die sie entweder auf ihrem Grundstick, in der
Arbeit oder innerhalb der Wohnung oder des Hauses angebracht haben (T6, T7). Zwei
der Teilnehmer besitzen T-Shirts oder Pullover mit verschiedenen Mottos oder Aufdruck
(T2, T8).

Auffallig an dieser Befragung war auch, dass nur die Halfte der Teilnehmer die Artikel
wirklich selbst aktivim Fanshop oder bei Heimspieltagen am Stadion gekauft haben. Vier
von ihnen teilten in dem Interview mit, dass sie selbst nie Fanartikel von ihrem eigenen
Geld kaufen, sondern vielmehr Trikots und/oder Schals, als Geschenk, von Familienmit-
gliedern oder Freunden erhalten (T2, T3, T4, T8). Eine Person gab an, dass sie eigent-
lich in der Regel nie Artikel selbst kauft, bis auf eine Ausnahme, einmal bei einer Auktion,
als ein T-Shirt ersteigert wurde (T3).

Die funf anderen Personen gaben an, dass sie die Fanartikel aufgrund des Designs ge-
kauft haben (T5, T7, T8, T9, T10). So sagte Teilnehmer sechs Folgendes: ,[...] da
mochte man ja natirlich auch das neueste Trikot haben und mir gefallen auch die Far-
ben, also die Kombination von grin und den anderen verschiedenen Griinténen von den
Trikots.“ Eine Person sagte, dass die Trikots nur noch aus reiner Gewohnheit gekauft
werden. Letztendlich wird dennoch Wert auf das Design gelegt, in den allermeisten Fal-
len wird das neue Saisontrikot gekauft und am Ende der Saison der Sammlung hinzu-
gefugt (T6). Interessanterweise erzahlten nur zwei Interviewteilnehmer, dass sie sich
Fanartikel kaufen oder sich als Geschenk wiinschen, aufgrund der Identifikation mit dem
Verein (T1) oder der Verbundenheit zum Verein (T10).

Die Personen, die angaben Fanartikel zu kaufen, geben, wahrend einer Saison, unter-
schiedliche Summen aus. Der Teilnehmer, der ein T-Shirt bei einer Auktion ersteigert
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hat, gab beispielsweise nur 20 Euro wahrend der gesamten Saison fiir Fanartikel aus.
Andere hingegen, vier Probanden (T1, T5, T6, T9), geben in der Regel ca. 80 Euro aus,
da ein neues Trikot in dieser Preiskategorie liegt. Deutlich abgehoben von diesem Preis-
segment war Teilnehmer Nummer sieben, der zwischen 200 und 250 Euro pro Saison
fur Fanartikel ausgibt.

Die Teilnehmer wurden gefragt, ob sie einen Wunsch oder eine Idee hatten fir neue
Fanartikel, den oder die sie definitiv erwerben wirden. Finf der zehn Teilnehmer konn-
ten dazu keine Angaben machen und bei den finf anderen Kandidaten variierten die
Antworten teils deutlich:

Teilnehmer sieben beispielsweise wirde sich Artikel wilnsche, die LEDs integriert haben
(»lch dann so als eher digitaler Mensch, ware halt cool, wenn es irgendwas gibt, was
dann auf der Kleidung noch blinkt oder sowas wo man vielleicht irgendwie mal mit LEDs
arbeiten kénnte.“).

Zwei Teilnehmer (T3 und T4) wirden sich eher schlichte und neutral gehaltene Fanarti-
kel wiinschen, die nicht so extrem aufzeigen, dass das Trikot oder der Schal mit einem
grofen Logo des Vereins versehen ist.

Des Weiteren wunscht sich eine Person, dass etwas mehr Bezug zur Region hergestellt
werden sollte (T8). Letztendlich interessiert sich Teilnehmer zehn dafiir, Wand Tattoos
zu kaufen, welche das Logo der SpVgg Greuther Furth beinhalten.
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5.3 Social-Media-Kanale und ihre Nutzung

Diesem Kapitel liegen folgende Leitfragen zugrunde:

Social-Media-Kanale

13. In welchen der drei folgenden sozialen Netzwerken bist du
angemeldet? Facebook, Twitter, Instagram?

14. Welches der drei genannten sozialen Netzwerke nutzt du am
haufigsten?

15. Auf welchen sozialen Netzwerken folgst du der SpVgg Greuther
Firth? Twitter? Instagram? Facebook?

16. Was ist fur dich interessant an den sozialen Netzwerken worauf
der Zweitligist vertreten ist?

17. Was gefallt dir an der bisherigen Kommunikation tGiber Social-
Media besonders gut?

18. Was sind deiner Meinung nach Kritikpunkte an der bisherigen
Kommunikation auf den einzelnen Social-Media-Kanalen?

19. Welche Informationen wiinscht du dir zukiinftig auf den Social-
Media-Kanalen des Vereins?

20. Welche der folgenden Posts sprechen dich besonders an und
warum?
-> Auswahl von 6 verschiedenen Posts der versch. Kanale

21. Welche der aufgefiuihrten Posts sind fur dich nicht von Interesse
und aus welchem Grund?

22. Hast du bereits einen Post des Vereins geliked oder

kommentiert? In welchem Zusammenhang? Was war dir dabei
wichtig? Was wolltest du damit erreichen?

->Wenn ja, erinnerst du dich noch welchen du geliked oder
kommentiert hast?

Abbildung 9 - Social-Media-Kanéle und ihre Nutzung

Anmeldungen in den sozialen Netzwerken

Es war zu erwarten, dass alle teiinehmenden Personen in den sozialen Netzwerken an-
gemeldet sind. Acht Personen sind auf allen drei Kanalen, Facebook, Instagram und
Twitter, angemeldet. Teilnehmer vier und funf sind jeweils nur auf Facebook und Insta-
gram angemeldet.

Haufigkeit der Nutzung einzelner Kanile

Dabei wurde deutlich, dass sieben der zehn Teilnehmer Instagram am haufigsten nut-
zen. Lediglich eine Person (T2) nutzt Twitter am haufigsten. Zwei der Probanden nutzen
Facebook am meisten (T5 und T8). Erwahnenswert an dieser Stelle ist, dass sechs Teil-
nehmer Twitter am wenigstens von allen drei sozialen Netzwerken nutzen und zwei Per-
sonen gar nicht.
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Aktive Follower der SpVgqg Greuther Fiirth

Sechs Interviewteilnehmer (T1, T2, T7, T8, T9, T10) gaben an, der SpVgg Greuther
Flrth auf allen drei Kanalen zu folgen. Drei der Probanden (T3, T4, T5) folgen dem Ver-
ein auf Instagram und Facebook, wobei eine Person (T6) dem Zweitligisten auf Insta-
gram und Twitter folgt.

Griinde fiir das Folgen des Vereins auf Social Media

Fir viele Interviewpartner war der Hauptgrund, warum sie dem Verein in den sozialen
Netzwerken folgen, sich dartber unterschiedlichste Informationen zu beschaffen. Sieben
Personen gaben dies als Grund an.

Des Weiteren spezifizierten viele Probanden ihre Aussagen, indem sie dem Forscher
mitteilten, dass sie sich Uber Spieltage oder gewisse Events sehr gerne und regelmafig
informieren. Vier Teilnehmer (T5, T8, T9, T10) erwahnten, dass sie es sehr spannend
und interessant finden, wenn Uber die sozialen Netzwerke neue Spieltransfers publik
werden.

Weitere Antworten beinhalteten individuelle Aussagen bzw. Griinde fur das Folgen, wie
z.B. Spieltags-Ankiindigungen (T1), Spielstdnde und Verletzungen (T2), Eindriicke vom
Trainingszentrum und aus der Kabine (T3), Termine zu Autogrammstunden (T7), Be-
richte Gber gegnerische Mannschaften (T8). Besonders auffallig war, dass nur eine Per-
son (T6) angeben hat, dass sie der SpVgg Greuther Frth folgt, um visuelle Inhalte in
Form von Bildern und Videos zu erhalten. Eine Person, Teilnehmer drei gab gar keine
Grunde an, warum sie dem Verein folgt.

Kritik und Wiinsche fiir zukiinftige Kommunikation

Zwei Probanden (T2 und T5) teilten im Interview mit, dass sie keinerlei Kritik an der
bisherigen Kommunikation des Vereins haben. Proband eins wiinscht sich mehr Kom-
munikation aus dem privaten Bereich der Spieler, also mehr Informationen abseits des
Platzes. Teilnehmer sechs hofft, dass in Zukunft mehr gepostet wird, weil es im Mo-
ment als zu wenig empfunden wird Im Verlauf einer Woche.

An dieser Stelle sollte auch hervorgehoben werden, dass Teilnehmer 8 bemangelte,
dass es viel zu wenige Posts liber Fanartikel gibt (,Also was mir personlich fehlt, sind
die vermehrten Posts zu den einzelnen Fanartikeln. [...] fande ich es richtig super, wenn
auf dieser Ebene noch ein bisschen mehr kommuniziert wird, sodass man sich persén-
lich angesprochen fuhlt und mit nur einem Klick zum Fanshop gelangt.®).

Sehr interessant ist die Antwort von insgesamt sechs Personen, die sich durch die vie-
len Stories auf Instagram gestort filhlen bzw. diese als irrelevant ansehen. So be-
schreibt beispielsweise Teilnehmer zehn die Situation wie folgt: ,Ja, also zum Beispiel
gibt es meiner Meinung nach etwas zu viele Stories auf Instagram zum Beispiel oder
auch manche Posts aus dem Training die kommen, sind ein bisschen zu viel des Guten.”
Teilnehmer sieben beschreibt das gleiche Szenario wie folgt: ,Ja, also ich meine die



Darstellung der Forschungsergebnisse 54

Stories, genau. Wenn da mal ein Spieler interviewt wird oder so, da fehlt einem meistens
die Zeit oder du kannst es dir unterwegs einfach nicht anschauen.”.

Ausgewahlte Facebook-Posts

In den folgenden drei Abschnitten werden die Ergebnisse der Aussagen Uber die einzel-
nen Social Media Posts zusammengefasst dargestellt. Wie bereits schon erwahnt, wa-
ren nicht alle Teilnehmer an dieser Studie bei Twitter registriert, oder haben diese
Plattform weniger haufig benutzt. Um dennoch alle Personen lber die Kommunikation
des Vereins befragen zu kénnen, wurden zu jedem sozialen Netzwerk zwei Posts aus-
gedruckt und dem jeweiligen Teilnehmer vorgelegt.

Bei den Facebook-Posts wird zwischen einem Spieltag-Post unterschieden, der darauf
abzielt, dem Empfanger Informationen zu dem nachsten Heimspiel gegen den VFL Bo-
chum zu liefern. Der zweite Post zielt darauf ab, die ,englische Woche* (drei Spiele in-
nerhalb einer Woche) zu kommunizieren. Die Facebook-Posts werden hier im
Folgenden veranschaulicht, um die Aussagen besser nachvollziehen zu kénnen:

#MATCHDAY

@ SpVgg Greuther Firth SpVgg Greuther Fiirth

Diese Seite gefallt mir - 14. April - @ Diese Seite gefallt mir - 30. Marz - @

Mit Rickenwind in den Pott! Wir sind das Kleeblatt und dou simma daham!
\% 13.30 Uhr | VfL Bochum 1848 ~+-1% Lasst die #EnglischeWoche beginnen!
@ Vonovia Ruhrstadion

#BOCSGF #FootballsComingHome

Abbildung 10 - Ausgewéhlte Facebook-Posts’"*

"4 Vgl. Facebook, www.facebook.de, 2019
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Vorab ist zu erwahnen, dass drei Teilnehmer ihre Meinung nicht zu dem ersten Spiel-
tags-Post abgegeben haben oder abgeben wollten. Fiinf Probanden wiederum beschrie-
ben den Post als klassisch und wiedererkennbar (T1), sehr tbersichtlich gestaltet (T4),
optisch in Ordnung und ansprechend (T5), beinhaltet gute Informationen (T6), Post ist
vollig okay (T9) und er ist sehr clean und Ubersichtlich gestaltet (T10).

Interviewpartner drei duferte sich negativ dazu, indem er sagte, dass der Post nichtssa-
gend ist und wenn man so etwas wahlt, dann ,bleibt es einem nicht im Kopf“. Teilnehmer
sieben erwahnte, dass man eine Spieltags-Ankindigung nicht unbedingt in einer Grafik
darstellen muss, sondern durchaus anders gestalten kann. ,Nicht au3ergewohnlich® und
,man hatte ein besseres Bild wahlen sollen“ waren Aussagen, die Interviewteilnehmer
acht nannte.

Der zweite Post von Facebook, der den Probanden vorgelegt wurde, war eine Anspie-
lung an den FC Liverpool aus England und dessen Stadion an der Anfield Road. Die
SpVgg Greuther Frth publizierte den Post in der Woche als drei Heimspiele stattfanden,
um einen gewissen Bezug zum englischen Fufiball und mit der englischen Woche her-
beizufihren. Dabei gingen die Aussagen deutlich auseinander. So bezeichnete bei-
spielsweise Teilnehmer zwei diesen Post als ,absolut Weltklasse®, oder Teilnehmer drei
fand diesen Post ,sehr lustig“ und ist sich sicher, dass dieser Post langer im Kopf bleibt
und mehr Reichweite erzielt als andere Posts. Drei Teilnehmer erwdhnten, dass ihnen
die Farben mit den Grauténen und dem Grin gut gefallen (T1, T6, T9).

FiUnf Personen fanden das Motto als Anhaltspunkt nicht gut gewahlt. Teilnehmer drei
gab an, dass er sich mit seinen Freunden daruber lustig gemacht habe. Vier Personen,
fanden den Inhalt gar nicht gut (T9), oder finden die Anspielung zu stark: ,[...], aber das
genau zu 100% von Liverpool zu Ubernehmen, finde ich dann doch etwas schwierig.”
(T10). Proband acht wurde noch etwas deutlicher bezuglich dieses Posts: ,[...], aber die
Idee, die hinter der ganzen Sache steht, damit kann ich mich nicht so ganz identifizieren,
weil es einfach eine Nachahmung ist und nicht zu unserem Kleeblatt passt.“ Teilnehmer
funf antwortete, dass er den Post bzw. die Anspielung ,dann doch etwas Ubertrieben®
findet und sich wiinscht, dass man ,etwas softer an die Sache hatte heran gehen sollen.

Instagram-Posts

Der erste Instagram-Post, der den Interviewpartnern vorgelegt wurde, beinhaltete eine
Produktplatzierung von zwei Trainingsjacken, wobei zwei der Spieler als Models fungier-
ten. Der zweite Post zeigt einen aktuellen Further Profi, Kevin Redondo, einmal in dem
aktuellen Farth Trikot und links daneben in dem Trikot seines vorherigen Vereins Union
Berlin. Dieses Bild wurde vor dem Spiel der SpVgg Greuther Firth gegen Union Berlin
gepostet. Im folgenden Text handelt es sich um folgende beide Posts in dem sozialen
Netzwerk:
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Abbildung 11 - Ausgewéhlte Instagram Posts’"®

Auffallig war bei dem Post Uiber den Spieler, dass sich ein Proband nicht dazu geaulRert
hat. Auch nach expliziter Nachfrage in diesem Fall, wurde eine Antwort auf die gestellte
Frage nicht genannt. AuRerst positiv reagierten alle anderen sieben Teilnehmer (T2, T3,
T5, T7, T8, T9, T10) auf den gezeigten Post. Teilnehmer finf merkte an, dass es sehr
interessant sein, Hintergriinde zu der Vergangenheit eines einzelnen Spielers zu erfah-
ren. Zudem machte Teilnehmer zehn deutlich, dass er es gut findet, ,dass man so ein
bisschen mit Vergangenheit und Gegenwart das Ganze so ein bisschen vergleicht.“ Eine
ahnliche Aussage traf Interviewpartner neun, indem er sagte, dass er das ,eigentlich
auch ganz cool findet, wo da einfach nur nochmal die Vergangenheit aufgegriffen wird
und dann ein aktuelles Bild gezeigt wird.”

Zwei Aussagen von Fans (T1 und T3) deuten darauf hin, dass man sich bei einer solchen
Art von Posts lieber auf seinen eigenen Verein fokussieren sollte und dass dieser Post
Konfliktpotential bietet und Fans gegeneinander aufbringen kann. Eine weitere Aussage
diesbeziiglich traf Teilnehmer neun, indem er erwahnte, dass er, obwohl Konfliktpotential
darin sieht, ,dennoch weiterhin machen und eben die Leute auffordern, respektvoll mit-
einander umzugehen. Umgekehrt, gab eine Person an (T3), dass das Bild in dem Post
nicht gut gewahlt ist, denn ,der Kopf ist abgeschnitten“ und es sieht ,komisch* und ,un-
professionell“ aus.

15 Vgl. Instagram, www.instagram.de, 2019
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Bei dem zweiten dargestellten Post, wobei es sich um die Bewerbung der Produkte aus
dem Fanshop handelt, wurden ebenfalls verschiedene Meinungen der Interviewteilneh-
mer abgegeben. Wieder einmal war es ein Teilnehmer, der nicht weiter auf die Frage
einging, was ihm an dem Post gefallt oder missfallt, oder ob er sich durch die zur Verfu-
gung gestellten Informationen ausreichend informiert flhlt.

Vier Personen (T4, T5, T6, T7) empfanden den Post als gut und belegten dies mit Aus-
sagen wie z.B. ,Preis ist dabei, wie das Ding heil3t ist dabei, wenn ich in den Laden gehe
weild ich genau wonach ich fragen muss.” (T5).

Vier Interessante Aussagen wurden von den Teilnehmern getroffen, die nicht von der Art
und Weise des Posts Uberzeugt waren. Teilnehmer eins sagte folgendes: ,[...], aber ich
finde die kommen hier gar nicht so gut riber, ich weil} nicht, aber ich finde, dass da eher
mehr die Spieler im Fokus sind, weillt du was ich meine?*“. Teilnehmer acht machte
deutlich, dass ihm ebenfalls ,die Jacken nicht so wirklich gut riberkommen. Proband
neun vermittelte, dass ihm gar nicht bewusst war, dass die Jacken bei diesem Post be-
worben wurden. Er hatte den Post als Werbung in erster Linie nicht wahrgenommen.
AbschlieRend stellte Interviewpartner zehn fiir sich fest, dass es fiir ihn ,ein bisschen
wenig“ sei, und dass es nicht so ,klar dargestellt“ sei und man dadurch nicht Informatio-
nen erhalt, die man Uber das Produkt bendtigt.

Ausgewahlte Tweets auf Twitter

Die beiden vorgelegten Tweets beinhalteten, zum einen, einen Post zu einem Auswarts-
spiel, worliber sich Fans und Interessierte informieren konnten, gegen welchen Gegner
gespielt wird, zu welcher Uhrzeit und wann. Zusatzlich wurde noch eine Information be-
zuglich des Kaufs von Tickets flir das Auswartsspiel angebracht. Der zweite Post zeigte
einen Spieler klatschend auf dem Trainingsplatz. Der Verein wollte damit signalisieren,
dass das heutige Training abgeschlossen sei und man sich schon auf den nachsten
Gegner vorbereitet. Bei den Tweets handelte es sich um folgende beiden:
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SpVgg Greuther Fiirth @ @kleeblattfuerth - Apr 17
Offentliches Training v/

Ab morgen starten die detaillierten Vorbereitungen auf unseren nachsten Gegner
@fcunion.

i An den Tageskassen wird es ab 11.00 Uhr ebenfalls noch Karten geben (+1,50€
Zuschlag). #kleeblatt

#SGFFCU

£ sa. 27.04. - 13.00 Uhr MDCC-Arena Madeburg #FCMSGF

ATANGA DAVID DOONA and Julian Green

Abbildung 12 - Ausgewéhlte Tweets auf Twitter'

Auffallig bei dem Spieltags-Post war, dass der Grof3teil der Interviewteilnehmer mit der
gezeigten Grafik und den darauf befindlichen Informationen zufrieden war und sich aus-
reichend informiert gefuihlt hat. Unter den Teilnehmern, die sich positiv dazu geaulert
haben, sagte Teilnehmer eins: ,Den rechten finde ich eigentlich ganz cool gemacht. Also
mit dem Spieltags Post und dem Unterstitzen in der Ferne quasi beim Auswartsspiel,
eben dann verknlpft mit einem Spieltags Foto von Magdeburg. Also das finde ich ganz
passend ausgewahlt eigentlich.“ Teilnehmer acht schloss sich dem an und traf dazu fol-
gende Aussage: ,[...] eigentlich klar strukturiert und verstandlich, was damit gemeint ist.
Auswartsspiel beim FC Magdeburg und wann und wo es stattfindet und wie man sich
noch die Tickets fiir das Spiel besorgen kann.” Die weiteren Teilnehmer (T2, T4, T6, T9,
T10) machten ahnliche Angaben zu dem gezeigten Post. Erwahnenswert an diesem
Punkt ist, dass Teilnehmer Nummer sieben diesbezlglich einen Verbesserungsvor-
schlag fir die Kommunikation diesbeziiglich hatte: ,[...] Was man da vielleicht noch ma-
chen kénnte, vielleicht jetzt speziell fir Magdeburg ist naturlich die Anfahrt auch mit dem
Zug, [...]¢

Bei dem zweiten vorgelegten Post wurde lediglich ein Spieler gezeigt der klatscht und
ein Text verfasst, der mitteilte, dass das 6ffentliche Training beendet sei. Zwei der Inter-
viewpartner (T2 und T6) fanden diesen Post angemessen und hatten nichts weiter Po-
sitives oder Negatives daran anzumerken.

Jedoch wurde deutlich, dass einem Grofiteil dieser Post, oder eine ahnliche Art von
Posts missfallt. Ein Teilnehmer (T1) sprach davon, dass es ,nichts Besonderes sei“ und
es eine Person ,nicht anspricht. Proband Nummer drei wurde etwas deutlich in seiner
Aussage: der Post sei ,nichtssagend” sei und dass es viel besser ware, wenn der Verein
eine Bilderstrecke zur Verfliigung stellen kdnnte. Teilnehmer finf machte in dem Zusam-
menhang deutlich, dass Trainingsposts fur ihn ,relativ unerheblich® seien und er dies
,hicht unbedingt brauchte®. Teilnehmer acht zeigte, dass dieser Post eher irrelevant ist,

118 Vgl. Twitter, www.twitter.de, 2019
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denn ,ich personlich schaue dann da auch immer direkt weiter, weil ich so eine Informa-
tion einfach nicht wirklich brauche®. Ein weiteres Beispiel diesbezuglich liefert ebenfalls
Interviewpartner zehn, als er wahrend des Interviews erwahnte, dass so ein Post ,sehr
haufig“ publiziert wird, aber eigentlich ,,nicht wirklich nétig“ sei.

5.4 Kenntnisse zur vereinseigenen Webseite

Da die Webseite neben den Social-Media-Kanalen als Kommunikationsinstrument fur
den Verein dient, wurden in den einzelnen Interviews Grundkenntnisse tUber die Web-
seite abgefragt, sowie Fragen zu der Ubersichtlichkeit und Struktur gestellt. Des Weite-
ren wurden die Interviewpartner mit der Frage konfrontiert, welche weiteren
Informationen sie sich auf der Webseite wiinschen und welche zusatzlichen Verbesse-
rungsvorschlage sie haben. Um dies zusammenzufassen, liefert folgende Abbildung ei-
nen Uberblick an dem Fragenkatalog:

Webseite

23. Kennst du die Webseite der SpVgg Greuther Furth?

24. Besuchst du die Webseite des Vereins regelmanig?

25. Aus welchen Grinden besuchst du die Webseite?

26. Was gefallt dir daran?

27. Was gefallt dir an der Webseite nicht?

28. Welche Informationen wiinscht du dir zukiinftig auf der
Webseite der SpVgg Greuther Firth?

Abbildung 13 - Kenntnisse zur vereinseigenen Webseite

Existenz der vereinseigenen Webseite

Zehn von zehn Interviewteilnehmer wussten, dass die SpVgg Greuther Firth eine ver-
einseigene Webseite betreibt. An dieser Stelle ist besonders hervorzuheben, dass in
diesem Fall alle Interviewteilnehmer auf eine Frage gleich antworteten.

Besuch der Webseite

Auf die Frage, ob sie diese auch regelmalig besuchen, gingen die Antworten auseinan-
der. Zwei Personen (T6 und T7) teilten dem Forscher mit, dass sie die Webseite regel-
maRig besuchen. Zwei Personen (T1 und T2) gaben an die Webseite friiher regelmafig
besucht zu haben, aktuell jedoch nicht mehr bzw. sehr selten. Teilnehmer finf gab an
die Webseite nicht mehr zu besuchen, weil ,sie furchtbar ist“. Andere Probanden sagten,
dass sie die Webseite ,nicht regelmafig” (T3), ,nicht wirklich“ (T4), ,eher weniger* (T8),
,hicht oft* (T9) und ,ab und zu“ (T10) besuchen.



Darstellung der Forschungsergebnisse 60

Griinde fiir den Besuch

Die Griinde fiir den Besuch variierten ebenfalls. Drei Teilnehmer gaben an die Webseite
zu besuchen, um ihre Dauerkarte zu verlangern (T1, T4 und T9). Zwei Interviewpartner
gaben keine Griinde dafir an (T5 und T8). Andere Personen hingegen, gaben an, die
Webseite fur Ticketinformationen zu besuchen (T3, T7 und T10). Erstaunlicherweise ga-
ben nur zwei Probanden (T9 und T10) an, die Webseite zu besuchen, um in den Fans-
hop zu gelangen und um sich dort Uber das Angebot an Produkten zu informieren. Ein
Teilnehmer (T2) hatte dazu eine spezielle Antwort. Er wollte sich einen alteren Kader
aus der Saison 2002/2003 anschauen und ist generell interessiert an historischen Ereig-
nissen. Zwei Personen (T6 und T10) erhoffen sich auch zusatzliche News, wie z.B. Spiel-
berichte oder Ahnliches.

Bewertung der Webseite

Besonders auffallig bei der Bewertung der Webseite war, dass nur ein kleiner Teil der
Interviewteilnehmer (T1 und T6) die Webseite als Ubersichtlich und farblich gut darge-
stellt fanden. Eine Person machte keine Angaben dazu, ob die Webseite gut oder
schlecht gestaltet sei. Die sieben anderen sagten, dass sich der Verein in dieser Hinsicht
noch deutlich verbessern sollte. Teilnehmer zwei sagte dazu: ,[...] und ich muss sagen,
die Homepage ist schlechter geworden mit den Jahren, unibersichtlicher. Proband
Nummer drei traf eine ahnliche Aussage dazu: ,Ich fand es sehr unlbersichtlich, [...]
dass man irgendwie ewig suchen musste bis man zu den Tickets kommen konnte und
zu dem Fanshop.“ Teilnehmer vier ist es persdnlich besonders wichtig, dass der Tickets-
hop sowie der Fanshop direkt sichtbar gemacht werden, denn das sind die beiden, flr
den Teilnehmer, wichtigsten Informationen, die man auf der Webseite bendtigt.

Wie bereits im obigen Teil kurz erwahnt, ist Teilnehmer funf Gberhaupt nicht zufrieden
mit der Art und Weise wie die Webseite gestaltet und organisiert ist (,[...] weil sie furcht-
bar ist.“). Er fihrt weiter aus, dass sie unibersichtlich ist und ,Sie bietet sehr wenig In-
formationen fiir meinen Geschmack, also du musst sehr weit reinklicken, [...], um an
notige Infos zu kommen. Sie ist gerade in den Jugend- und Amateurbereichen irre
schlecht gepflegt dafiir, dass es ein Baukastensystem ist, ist es einfach schlecht organi-
siert.“ Proband sieben merkte aulRerdem an, dass ihm zum einen die richtigen Spielbe-
richte bei den einzelnen Mannschaften (2. Mannschaft und auch Jugendbereich) fehlen,
und zum anderen ist ,vieles mittlerweile Richtung Bayrischer Fu3ballverband ausgela-
gert®. Zudem wiinscht er sich mindestens die richtigen Daten der 2. Mannschaft, denn
das konnte man durchaus von einem Bundesligisten erwarten.

Interviewpartner neun ist sehr interessiert an Chronik-Inhalten, also an Daten von alten
Spielerkadern oder einzelnen Ergebnissen und Aufstellungen der vergangenen Jahre.
Der Teilnehmer schilderte in dem Interview, dass er diesen Bereich entweder nicht mehr
findet, oder dass der Bereich nicht mehr auf der Webseite fir Besucher verflgbar ist.
Fir ihn ware es sehr hilfreich, ,wenn das einfach ein bisschen besser strukturiert ist.”
Der zehnte Proband teilte mit, dass die Webseite ,generell unstrukturiert ist, sehr un-
Ubersichtlich, man hat Werbung drinnen, [...], und weil ich gerade schon die Tickets an-
gesprochen habe, um dahin zu kommen, braucht man gefihlt 50 Klicks, das heifl3t da
ware eine Userfreundlichkeit ein bisschen netter.*
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5.5 Die offene Frage uber die Leitung der Marketin-
gabteilung

Diese Frage wurde fiir das Interview gewahlt, um den teilnehmenden Personen noch-
mals die Mdglichkeit zu geben, ihre Forderungen, Winsche und Anregungen preis zu
geben, die sie im vorherigen Verlauf des Interviews vielleicht nicht unterbringen konnten.
Die abschlieRende Frage ,Worauf wirdest du Wert legen, wenn du die Marketingabtei-
lung von Frth leiten wirdest?“ bot sehr aufschlussreiche und ausfihrliche Antworten
der Teilnehmer. Ahnlich wie bei der Frage, ob die am Interview teilnehmenden Fans die
Webseite der SpVgg Greuther Firth kennen, fielen die Antworten meist ahnlich aus. Fast
alle Probanden wiinschen sich in Zukunft eine veranderte Kommunikation des Vereins.

Proband eins wiirde den Verein eher immer Sportverein sehen, anstatt als ein Unterneh-
men. Dennoch ist der Person bewusst, dass jeder Sportverein ein Unternehmen ist, aber
man sollte es immer noch von der sportlichen Seite betrachten, um fiir den Verein und
vor allem die Fans, die besten Entscheidungen zu treffen. Zudem wiinscht sich der Pro-
band eine ,Kontinuitat in der Kommunikation®.

Teilnehmer zwei machte deutlich, dass man sich als Further immer der ,Underdog Rolle®
bewusst sein sollte, da man aus wenig verfligbarem Kapital immer das Beste machen
muss. Aus diesem Grund sollte man auf die Stadt zugehen und versuchen, junge Leute
dazu zu motivieren ins Stadion zu kommen und den Verein zu unterstitzen.

Man sollte sozusagen Initiativen diesbezlglich starten, um die Fanbasis zu erweitern
und schon im friihen Alter Fans fur sich zu gewinnen. Interviewpartner drei wiinscht sich
eine engere Zusammenarbeit mit den Further Ultras (Fanszene in Furth), wo gemeinsam
Motto Fanartikel designed und erstellt werden sollten, die aber fur beide ,Vollblutfans®
als auch fir den ganz normalen Fan der mit Freunden oder Familie die Spiele des Ver-
eins besucht.

Fan Nummer sechs hatte eine sehr konkrete, klare und zugleich Uberzeugende Heran-
gehensweise an diese Frage. Er machte deutlich, dass mehr Events fir Familien statt-
finden sollten und dass je nach Moglichkeit die Ticketpreise reduziert werden sollten, da
oft im Stadion auffallt, dass eher nur die Stehplatze voll besetzt sind und weniger die
Sitzplatze, die sich eigentlich ideal flr Familien anbieten (,Ja genau, man muss einfach
die Familien mehr begeistern, um das Gemeinschaftsgefihl zu steigern.).

Drei Fans (T5, T8, T10) gaben an, dass ihnen die heutige Kommunikation schlichtweg
vorgesetzt wird und sie keine Ideen einbringen oder Bedlrfnisse nennen kénnen. Teil-
nehmer funf erwahnte in dem Interview: ,Also jetzt ist halt einfach eine Marketingstrate-
gie nach dem Motto: Wir haben jetzt hier was, das setzen wir euch vor, friss‘ oder stirbt.*
Teilnehmer acht wahlte weniger harte Worte und drlickte seinen Wunsch wie folgt aus:
LAlso ich finde, dass wir manchmal Dinge einfach vorgesetzt bekommen. [...], das sind
wir nicht, das ist nicht das Flrth, das es noch vor ein paar Jahren war.” Der letzte Inter-
viewpartner schlug eine ahnliche Richtung ein und erwahnte, dass man in Zukunft wie-
der mehr auf ,Qualitdt anstatt Quantitat® setzen sollte, um wieder auf einer
personlicheren Ebene mit den Fans interagieren zu konnen.
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Sehr vielen Fans sind die Tradition und Leidenschaft, die sie mit dem Verein seit meh-
reren Jahren verbinden, wichtig. Viele merkten an, dass dies in der heutigen Zeit auf
keinen Fall verloren gehen darf und dass den Verantwortlichen stets bewusst sein muss,
dass Furth ein Traditionsverein ist und nur mit viel Leidenschaft und Gemeinschaft Gro-
Reres erreicht hat. Proband eins sagte, dass ,durch das ganze schnelllebige Geschatt,
[...], will man da einfach bei seinem Verein wenigstens dazugehdren und bei Firth auf
jeden Fall auch noch die Tradition, auf die lange Geschichte vom Verein, Meisterschaf-
ten, die halt friher einmal gewonnen wurden.“ Die SpVgg Greuther Flrth sollte auch
deutlich machen, dass ,Furth einfach ein kleiner Verein ist, allerdings auch viel Tradition
hat in Deutschland“ und man in der Kommunikation definitiv darauf eingehen sollte, um
den Fans gerecht zu werden.

Interviewpartner acht fande es super, wenn man die Beziehung zu den Fans, durch diese
Tradition aus Furth, wieder intensiver gestalten kann. Das Hauptziel von Probanden
neun ist es, viel Tradition und Leidenschaft in die Kommunikation einflieBen zu lassen,
wenn er die Marketingleitung innehatte. Zusatzlich wurde erwahnt, dass das eigentlich
nicht zur Debatte stehen sollte, denn jeder, der bei Greuther Firth arbeitet, sollte diese
Tradition und diese Leidenschaft, die dahintersteckt, in sich tragen. Interviewpartner
Nummer zehn ist es ebenfalls wichtig, immer die Tradition in der Kommunikation zu be-
denken: ,Das heildt, ich wirde mir eigentlich winschen insbesondere die Personalitat
von friher wieder ein bisschen aufleben lasst, mit der Identitat vor allem von Firth und
der Tradition von Farth [...]"

Sehr auffallig bei den Antworten auf diese letzte Frage des Interviews war, dass die
Halfte der Teilnehmer sich wieder mehr Witz und Humor in der Kommunikation win-
schen, da diese beiden Komponenten in der Vergangenheit extrem gut bei den Fans
ankamen. Teilnehmer drei wirde sich winschen, dass in Zukunft mehr Posts gemacht
werden, die humorvoll dargestellt sind und mit etwas Ironie. Wobei immer wieder er-
wahnt werden muss, dass Furth ein sympathischer, kleiner Verein ist, der auch einmal
Uber sich selbst lachen kann.

Viele Fans erinnerten sich an eine Marketingkampagne die vor mehreren Jahren statt-
fand und mit der ,Unaufsteigbar-Tour" betitelt wurde. In der Kampagne hat sich der Ver-
ein mehr oder weniger selbstironisch dargestellt. Das Saisonmotto war, dass Greuther
Farth es sowieso nicht mehr in die erste Bundesliga schafft, weil es ihnen einfach Jahr
fur Jahr nicht gelingt, in die erste Bundesliga aufzusteigen. Sie hatten mehr oder weniger
damit schon abgeschlossen und sich damit abgefunden, weiterhin in der zweiten Bun-
desliga zu spielen.

Diese Kampagne kam sehr gut bei den Fans an, sie entfachte eine Euphorie in der Re-
gion. In Zukunft wiirde man gerne wieder Ahnliches vom Verein sehen. So sagte bei-
spielsweise Teilnehmer vier dazu: ,Also was ich wirklich top fand, da gab es mal dieses
Jahr, wo sie diese lustigen Posts rausgehauen haben, mit dieser Unaufsteigbar-Tour
und aufgrund des groRen Erfolgs verlangert. Das fand ich schon sehr gut, also da muss
ich schon sagen, so das Beste bisher.“ Fan Nummer finf traf eine ahnliche Aussage
diesbezuglich: ,Da gab es Spieltags Plakate, die wirklich witzig waren, also zum Beispiel,
die Hansa-Kogge versenken, also immer auf den Gegner bezogen, die Lowen bandigen
usw. Das war immer ganz witzig und kam irre gut an. Die Dinger sind dann auch teilweise
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von Fans gestohlen worden oder wurden dann auch von der Geschéftsstelle abgeholt
usw.“ Die Aussage von Interviewpartner sieben, belegt noch einmal, dass diese dama-
lige Marketingkampagne einen bleibenden Eindruck hinterlassen hat und Ideen fir zu-
kinftige Projekte entstehen lasst: ,[...]. Also da auf die Poster mit der Kogge oder ,Wir
sind dann mal weg“ nach dem Abstieg, sowas dann, das war richtig klasse, da habe ich
auch die Poster daheim und aufgehoben, die sichert man sich dann schon.“ Abschlie-
Rend blieb die Kampagne auch Teilnehmer zehn in guter Erinnerung, als er sagte, dass
die Posts mit einem Wortwitz gestaltet werden kdnnten oder sollten, oder dass ,der Geg-
ner dann witzig auf die Schippe genommen wird.*

Fir funf Interviewteilnehmer (T1, T2, T7, T9 und T10) ist es wichtig, dass die SpVgg
Greuther Furth wieder mehr Identitat, Kreativitat und Mut in ihre Kommunikation einflie-
Ren lasst. Teilnehmer neun machte dies deutlich und verwies direkt auf ein vorangegan-
genes Beispiel: ,Ich personlich wurde mir winschen, dass sich die Marketingabteilung,
oder ich eben, wenn ich sie leiten wirde, mehrere Dinge selbst auf die Beine stellt. Also
nichts kopiert mit dem Schild aus Liverpool (Facebook) oder der englischen Woche. Das
ist alles schon dagewesen und nicht mehr neu.” Interviewpartner zehn winscht sich
ebenfalls eine etwas ,individuellere“ und ,personlichere” Art der Kommunikation mit den
Fans. Fur ihn steht die Nahe zu den Fans im Vordergrund.

Damit ist der Teil der Darstellung der Forschungsergebnisse beendet. Im Anschluss an
die folgende Inhaltsanalyse, werden die getroffenen Aussagen der Interviewteilnehmer
bewertet.

5.6 Inhaltsanalyse

In diesem Kapitel wird die Inhaltsanalyse aufgezeigt, jedoch liegt das Hauptaugenmerk
auf der Auswertung der Interviews, um qualifizierte Handlungsempfehlungen auszuspre-

chen.

Facebook Fan-Seite

Auf der offiziellen Fan-Seite der SpVgg Greuther Firth werden Posts aus den ver-
schiedensten Bereichen erstellt. Beispielsweise wird Uber Neuzugange oder Abgange
von Spielern informiert, denen ein kurzes Statement des Spielers oder des Vereins folgt.
Zudem finden auf der Seite Spieltags-Ankiindigungen statt, die in der Regel Informatio-
nen Uber den kommenden Gegner, Tickets und die Anreise zum Stadion (bei Auswarts-
spielen) beinhalten. Des Weiteren stellt die SpVgg Greuther Firth auf ihrer Seite
Informationen Gber kommende Events, wie z.B. die Saisoneréffnung, die immer ca. eine
Woche vor Start der Saison stattfindet, zur Verfugung. Zudem werden Posts zu Trainings
und auch wahrend eines Trainingslagers veroffentlicht. Neben den regularen Post er-
stellt der Verein auch Facebook Events mit den jeweiligen Spieltagen. Fans haben die
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Maoglichkeit mitzuteilen, ob sie zu diesem Termin im Stadion vor Ort sind, um sich das
Spiel live anzuschauen."”

Wahrend der Analyse der Seite war auffallig, dass bei einem Post, der die Anspielung
auf den FC Liverpool enthielt, die meisten Reaktionen, im Vergleich zu anderen Posts,
stattgefunden haben. Knapp 600 Personen reagierten auf diesen Post und mehr als 25
kommentierten ihn. Zudem wurde das Bild 46-mal geteilt. Da diese Zahlen auffallig wa-
ren und deutlich Gber dem Durchschnitt lagen, wurde dieser Post fir die Interviews aus-
gewahlt, um zu erfahren, warum der Post in der Fangemeinde so wichtig war.'®

Im zweiten Schritt wurde ein Post gewahlt, der vor jedem Spieltag von der SpVgg
Greuther Firth auf dem Facebook Kanal publiziert wird. Dabei handelt es sich um eine
Spieltags-Ankiindigung am Tag des Heimspiels gegen den VFL Bochum vom 14. April
2019. Der Post stellte eine Spielsituation mit den Logos beider Vereine (Post veran-
schaulicht bei Darstellung der Forschungsergebnisse). Im Gegensatz zu dem Post, der
auf den FC Liverpool anspielt, erreichte dieser Post keine hohe Reichweite. Lediglich 87
Personen haben auf den ,Gefallt-mir“ Button geklickt. 14 Follower der Facebook Seite
haben den Post kommentiert und 4 Mal wurde er Post geteilt. Durch diese Diskrepanz,
die zwischen den beiden Posts herrscht, entschied sich der Forscher, diese beiden Posts
genau zu untersuchen und Meinungen und Anregungen der Interviewpartner einzuho-
len.

Instagram Fan-Seite

Bei der Inhaltsanalyse des Instagram Accounts der SpVgg Greuther Furth wurde eben-
falls vom Forscher festgestellt, dass der Verein Posts aus verschiedenen Bereichen pu-
bliziert. Die einzelnen Posts beinhalten Informationen Gber Spieltage, Vergangenheit der
Spieler, eSports, Trainingseindriicke, Trainingslager, Events und zusatzlich auch verein-
zelte Produktplatzierungen.

Der erste Post, der fur die Interviews ausgewahlt wurde und mit ca. 800 Likes knapp
Uber dem Durschnitt liegt, handelt von einem aktuellen Greuther Firth Spieler, Kevin
Prince Redondo, der zuvor bei Union Berlin gespielt hat. Das publizierte Bild war zwei-
geteilt, wo man zum einen den Spieler in einem Trikot von Union Berlin sieht und auf der
anderen Seite ein Foto im Trikot der SpVgg Greuther Furth. Auffallig waren die Kom-
mentare, die von Instagram Nutzern unter dem Post platziert wurden. Diese Art von Post
bringt hin und wieder Konfliktpotential zwischen beiden Fanlagern. So lautete einer der
Kommentare beispielsweise: ,Fir die Falschen er ist und bleibt immer ein Unioner!
U.N.V.E.U". Erwahnenswert dabei ist auch, dass dieser Kommentar des Union Berlin
Fans sieben Likes dafiir erhielt."'® Da dieser Post ein sehr gutes Beispiel dafir ist, wurde

nr Vgl. Facebook, www.facebook.de, 2019
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er den Probanden im Interview vorgelegt, um deren Meinung Uber das gezeigte Bild zu
erfahren.

Der zweite Post, der ausgewahlt wurde, zeigt zwei aktuelle Spieler der SpVgg Greuther
Farth in neuen Trainingsjacken, die erworben werden kdnnen. Dabei fiel dem Forscher
auf, dass dies nicht als Produktbewerbung erkannt werden kann, da hauptsachlich die
Spieler im Fokus stehen und nicht die Produkte. Erst nach genauerem Hinsehen wurde
deutlich, dass die Trainingsjacken erworben werden kénnen. Nach einem Klick auf das
Bild wurden die Preise der Jacken angezeigt. Mit einem weiteren Klick gelangt man zu
dem Fanshop, wo die Produkte gekauft werden kénnen.

Es wurde also in dem Post nicht ein einziges Mal erwahnt, dass es sich um Produktwer-
bung handelt. Der Schriftzug unter dem Post lautet: ,Na? Ticket fir morgen schon be-
sorgt?“. Dabei sind die Jacken, die die Spieler tragen doch kauflich im Fanshop zu
erwerben. Aus diesem Grund wurde dieser Post fur die Probanden des Interviews aus-
gewahlt, um evaluieren zu kénnen, ob er Uberhaupt als Werbung wahrgenommen wurde.
Das Bild wurde Uber 1.100mal geliked und mehr als 20mal kommentiert. Kein Fan ging
dabei auf die eigentlich beworbenen Jacken ein, sondern nur auf Tickets.

In diesem Zusammenhang wurde spontan noch ein weiterer Post diesbezuglich unter-
sucht, worin das neue Trikot fiir die kommende Saison vorgestellt wurde. Dabei wurde
nicht erwahnt, dass das neue Trikot ab sofort im Fanshop erhaltlich ist. Zudem wurde
bei diesem Post nicht die Option angebracht, mit der man direkt in den Fanshop gelinkt
wird.?°

Twitter Fan-Seite

Bei dem offiziellen Twitter-Account der SpVgg Greuther Furth fallt auf, dass der Verein
mit &hnlichen bzw. den gleichen Themen wie auf Facebook und Instagram bespielt wird.
Die Tweets (Bezeichnung fur Posts auf Twitter) sind allerdings kirzer und durfen laut
Twitter maximal 140 Zeichen enthalten.''

Auch hier ist auffallig, dass der Verein, die Fans sehr viel am Training teilhaben lasst. Es
werden sehr haufig Tweets geschaltet, die verschiedene Trainingssituationen zeigen.
Zusatzlich wird oftmals nach dem Training getweetet, dass die Trainingseinheit nun vor-
bei sei. Da diese Art von Posting teilweise unterschiedlich zu der Kommunikation auf
den beiden anderen sozialen Netzwerken ist, war es wichtig herauszufinden, wie diese
Masse an Informationen bei den Fans personlich ankommt. Dabei wurde ein Post aus-
gesucht, auf dem ein Spieler klatscht und der Verein es betitelt mit: ,Offentliches Training
abgehakt. Ab morgen starten die detaillierten Vorbereitungen auf unseren nachsten
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Gegner @fcunion®.'?? Dabei wurden auch zwei Spieler (David Atanga und Julian Green)
des Vereins erwahnt, die sich auf dem Bild befinden sollen. Diese sind jedoch in dem
Tweet nicht sichtbar.

Der zweite Post, der auffiel, ahnelt einem Post von Facebook. Dabei geht es darum,
dass der Verein seinen Fans Informationen bezlglich eines Auswartsspiels beim FC
Magdeburg liefern mdchte. Der Verein fordert mit dem Tweet seine Fans auf, die Flrther
beim Spiel auch auswarts zu unterstiitzen und teilt wichtige Informationen beziglich der
Tickets sowohl im Vorverkauf als auch an den Tageskassen vor Ort am Stadion in Mag-
deburg mit."?®

Inhaltsanalyse der Webseite

Bei der Analyse der Webseite wurde schnell deutlich, dass die SpVgg Greuther Furth
eine hohe Anzahl an Werbungen anderer Unternehmen in Form von Bannern schaltet.
Dabei wird ein grofler Werbungsbanner bereits zwischen den Mendpunkten und dem
ersten Artikel platziert. Weitere Werbung wird immer wieder zwischen einzelne Artikel
eingestreut.

Des Weiteren befinden sich oben in der Leiste verschiedene Menipunkte, bei denen
sich der Besucher der Seite Uber Bereiche wie ,Aktuelles, das ,Stadion®, die ,Partner”
oder auch die einzelnen ,Teams® informieren kann. Auf der Startseite befinden sich
ebenfalls oben zwei Optionen, die die Besucherin oder den Besucher in den Fan- oder
Ticketshop leitet.

Der Hauptteil der Webseite besteht aus vielen Artikeln, die Informationen tber verschie-
dene Fanaktionen oder andere Events enthalt. Zusatzlich berichtet der Verein seinen
Fans auch Uber einzelne Spieler und analysiert die kommenden Gegner. An der Seite
der Webseite werden die einzelnen Posts der verschiedenen sozialen Netzwerke wider-
gespiegelt, wo Fans einen Uberblick Uber aktuelle Posts erhalten. Zusétzlich stellt der
Verein mehrere Bilderstrecken von vergangenen Trainings oder Spielen zur Verfligung
und liefert ebenfalls einen Terminkalender, der die nachsten Geburtstage innerhalb des
Teams sowie die nachsten Trainingseinheiten und Spiele bekannt gibt.'**

122 Vgl. Twitter, www.twitter.com, 2019
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6 Bewertung der Forschungsergebnisse

Basierend auf den gesammelten Daten aus der Primar- und Sekundéranalyse, lassen
sich die Aussagen der Probanden in Kombination mit der Inhaltsanalyse bewerten. Im
folgenden Kapitel wird ein Grof3teil der vorangegangenen Codes ausgewertet und dar-
gestellt.

6.1 Auswahl der Probanden

Die Auswahl der Probanden lasst sich als positiv bewerten. Bereits im Vorfeld wurden
auf den verschiedenen sozialen Plattformen nur Personen ausgesucht, die als Interes-
sierte/Fans des Vereins identifiziert werden konnten. Bei der Auswahl wurde darauf ge-
achtet, dass eine Mischung von verschiedenen Altersgruppen und den Geschlechtern
gegeben ist, um verschiedene Meinungen, Blickwinkel und Ansichtspunkte Uber ver-
schiedene Aspekte in den Interviews zu erhalten.

Die Probanden wurden mithilfe der Prinzipien der ,zielgerichteten Stichprobe® (Purpo-
seful Sampling), die eine weitverbreitete Technik in der qualitativen Forschung ist, aus-
gewahlt. Diese Vorgehensweise inkludiert die Identifikation und Auswahl einzelner
Personen oder Gruppen, die eine gewisse Verbundenheit oder Expertise zu dem zu un-
tersuchenden wissenschaftlichen Phanomen aufweisen kdnnen. Selbstverstandlich ha-
ben sich die Personen freiwillig dazu entschlossen an den Interviews teilzunehmen.'?
Da in der Regel die Interviews ca. 25 Minuten dauerten und sich immer ein flissiges
Gesprach mit den einzelnen Interviewpartnern ergab, 1asst sich daraus schliel3en, dass
die Auswahl der Kandidaten richtig getroffen wurde.

6.2 Bewertung der aligemeinen Fragen

Interesse und Fan des Vereins

Wie schon im vorangegangenen Schritt der Masterarbeit, ist dieser Teil der Aussagen
wahrend des Interviews als positiv zu bewerten. Wie von dem Forscher angenommen,
hatte der ,identifiziert Fan® eine hohe Affinitat zum FuRball aufgewiesen. Dies gilt aus-
nahmslos fiir alle Interviewteilnehmer. Fir sieben der Teilnehmer gilt der Sport als hoch-
emotional und als einen Teil ihres Lebens, den sie nicht missen mdchten.

Viele weitere Interviewteilnehmer merkten an, dass sie den Sport oder die Spiele selbst
als sehr spannend und nervenaufreibend empfinden, was darauf hindeutet, dass sie so-
wohl grofRe Fans des Ful3balls, als auch groRe Fans der SpVgg Greuther Firth sind.

125 Vgl. Palinkas et. al, 2016
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Das Wort ,Tradition® fiel sehr haufig wahrend den Interviews. Dieses Wort bedeutet nicht
nur die Tradition, die der Verein aufweist mit seinen gewonnenen Meisterschaften oder
den Auf- und Abstiegen. Diese Tradition spiegelt sich auch im Leben der einzelnen Fans
wider. Der Grof3teil wurde mehr oder weniger in diese ,Groffamilie“ hineingeboren, da
viele von ihrem Vater oder Bruder mit ins Stadion genommen wurden als sie noch jinger
waren, sozusagen sind sie mit dem FuRball und dem Verein aufgewachsen. An dieser
Stelle muss nochmals die Leidenschaft von Teilnehmer sieben erwahnt werden, der sich
an seinen ersten Stadionbesuch von 1978 noch genau erinnern konnte. Dies bestatigt,
dass die Tradition des Vereins tief verankert ist und fir viele Leute in der Region eine
sehr grof3e Rolle spielt. In Kapitel 3.2 wurde bereits beschrieben, dass die Geschichte
und die Tradition des Vereins in der Entwicklung der Stadt Firth eine wichtige Rolle
spielen.

Dauerkartenbesitz und Besuch der Spiele im Stadion

Finf der teiinehmenden Personen gaben an, eine Dauerkarte des Vereins zu besitzen.
Zum einen, um die vielen Vorteile, die ein Inhaber einer Dauerkarte besitzt, wahrzuneh-
men, zum anderen aber auch aufgrund von Identifikation, Zusammenhalt und Tradition.
Dies wurde bei den Aussagen wieder mehr als deutlich, als Personen angaben, sich
durch den Besuch der Spiele zugehorig zu fiihlen und sich mit dem Verein zu identifizie-
ren.

Der Besitz einer Dauerkarte zeigt, dass Fans sich gerne und bewusst mit dem Verein
identifizieren, und stolz sind, ein Teil davon zu sein. Zwei der Teilnehmer merkten zu-
satzlich an, dass sie es auf jeden Fall in Erwagung ziehen wirden, eine Dauerkarte zu
erwerben, wenn sie mehr Zeit hatten.

Als positiv zu bewerten ist, dass in diesem Fall, keiner der Interviewteilnehmer Anmer-
kungen bezlglich der Preise machte, weder gegenlber der Ticketpreise, der Getranke

oder des Essens im Stadion.

Fanartikelkenntnisse und -besitz

Alle Teilnehmer kennen die ,gangigen” Fanartikel wie Trikots, Schals, Fahnen, etc. Je-
doch fiel auf, dass ein GroRteil der Interviewpartner sehr wenige dieser Fanartikel besitzt.
Und wenn, dann haben sie diese als Geschenk von Freunden oder der Familie erhalten.
Dies lasst darauf schlieBen, dass viele der Fans schlichtweg zu wenig Informationen
bezlglich der Produkte erhalten. Viele gehen nicht personlich in den Fanshop und su-
chen sich Artikel aus, aulRer sie kaufen sich jedes Jahr das neue Trikot. Als Fulball-
Zweitligist muss es ein Unternehmensziel sein, den Merchandise Verkauf voran zu trei-
ben, um damit einen hohen Umsatz zu erzielen. Es bleibt festzuhalten, dass in diesem
Bereich deutliche Mangel sichtbar wurden und noch ein Steigerungspotential existiert.
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6.3 Bewertungen der drei sozialen Netzwerke

Kritik und Wiinsche fiir zukiinftige Kommunikation

In diesem Teil wurde deutlich, dass die Probanden die aktuelle Kommunikation Gber
Social Media als ausreichend empfinden und teilweise gut, jedoch wiinschen sich einige
Teilnehmer eine veranderte und vor allem verbesserte Kommunikation in einzelnen Be-
reichen. Die Antworten variierten enorm, wie auch schon im vorherigen Kapitel bei der
Darstellung der Ergebnisse gezeigt. Was man aber an dieser Stelle erneut aufgreifen
kann, ist die Aussage des Interviewpartners acht, dass mehr Uber das Angebot von Fa-
nartikeln gepostet werden muss, um dadurch mehr Interessenten zu gewinnen.

Sehr auffallig und definitiv als negativ zu bewerten sind die Aussagen von mehr als der
Halfte aller Teilnehmerinnen und Teilnehmer, dass zu viele Stories auf Instagram gepos-
tet werden und viele Trainingsposts auf Twitter flr einen Grof3teil der Fans uninteressant
oder irrelevant sind.

Bewertung der Aussagen beziiglich der Facebook-Posts

Post1

Wie bereits in der Inhaltsanalyse in Kapitel 5.6 erwahnt, hatte der Post in Anlehnung an
den FC Liverpool eine enorm hohe Reichweite, die es zu untersuchen galt. Viele der
Fans sind mit der Art der Kommunikation nicht zufrieden. Durch die Aussagen die von
funf Teilnehmern getroffen wurden, wo man sich beispielsweise darlber lustig gemacht
hat (T3), oder wo man mit dem Post deutlich tGbertrieben hat (T5), wurde erkennbar,
dass viele Personen eine Abneigung gegenuber diesem Post empfunden haben und
sich zukunftig eine andere, personlichere Kommunikation des Vereins wiinschen.

Post 2

Der Spieltags-Post auf Facebook lasst sich neutral bewerten. Einige der Teilnehmer sind
zufrieden mit der Aufmachung, Darstellung, Farbauswahl und Wortwahl in dem Post.
Einige andere jedoch teilten dem Forscher mit, dass dieser Post beispielsweise nicht
aufdergewohnlich (T8) oder nichtssagend (T3) ist. Was dennoch auffiel, war, dass alle
Teilnehmer die positiv gegentber dem Post gestimmt waren, sehr kurz antworteten und
im Anschluss dem Post wenig Beachtung geschenkt haben.

Den Teilnehmerinnen und den Teilnehmern, denen der Post missfallen hat, haben die
Grunde dafur ausfuhrlicher und viel deutlicher geschildert. Teilnehmer sieben gab zum
Beispiel eine sehr interessante und aufschlussreiche Antwort bezlglich des zweiten Fa-
cebook-Posts: ,[...] da wirde ich mir manchmal winschen, dass es manchmal ein oder
zwei Tage vorher nochmal kommt, [...], aber an dem gleichen Tag wirst du jemanden
selten animieren, nochmal aufzufordern, zusatzlich ins Stadion zu kommen.” Diese Aus-
sage deutet daraufhin, dass sich in diesem Fall der Fan deutlich zu spat informiert fuhlt.
Der Verein sollte berucksichtigen, dass es sinnvoll ware, diese Art von Posts Tage vor
dem Spiel zu publizieren. Somit kdnnten mehrere Fans/Interessierte, die an dem Spiel
mit Further Beteiligung dabei sein mdchten, sich frihzeitig Karten kaufen.
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Bewertung der Aussagen beziiglich der Instagram-Posts

Post1

Der Post auf dem der ehemalige Union Berlin Spieler und aktuelle Spieler der SpVgg
Greuther Flrth, Kevin Prince Redondo, abgebildet ist, wurde von den Fans positiv be-
wertet. Viele der Interviewpartner fanden diesen Post, der auf die Vergangenheit und die
Gegenwart des Spielers abzielt, als sehr gelungen. Sieben Teilnehmer waren dem Post
gegeniber offen und wiinschen sich, dass die Kommunikation diesbeziiglich weiterge-
fuhrt wird, nachdem Aussagen getroffen wurden, wie z.B. es ist gut, dass so etwas ge-
postet wird, da ,jeder seine Vergangenheit* hat und man sollte diese Kommunikation
nicht andern, obwonhl bei diesem Post ,Konfliktpotential“ zwischen den beiden Fanlagern
herrscht.

Post 2

Der zweite Post muss als negativ bewertet werden, da vielen der Interviewteilnehmerin-
nen und -teilnehmer nicht bewusst war, dass bei diesem Bild die Trainingsjacken bewor-
ben werden sollen. Fir die befragten Personen ,kommt das nicht wirklich riber”. Zudem
stehen fur einige Probanden die Spieler zu sehr im Fokus, was in diesem Fall von den
Produkten ablenkt. Wichtig zu erwahnen ist, dass ,zu wenig Werbung“ gemacht wird.
Ohne auf das Bild zu klicken erfahrt die oder der Interessierte nicht, dass die Jacken
beworben werden, da auch in der Bildunterschrift nichts von dieser Méglichkeit erwahnt
wird, dass man die Jacken kaufen kann. In diesem Fall stimmen das Bild und der Text
nicht miteinander Gberein.

Bewertung der Aussagen beziiglich der Twitter-Posts

Tweet 1

Der ausgewahlte Spieltags Tweet auf dem offiziellen Twitter Account des Vereins kann
durchaus als positiv bewertet werden, da sich alle Probanden als ausreichend informiert
geflhlt haben und wenig Anregungen von sich gaben, wie man die Kommunikation noch
verbessern konnte. Viele merkten an, dass alle wichtigen Informationen geliefert wurden
und dass beispielsweise der Post gut strukturiert und Ubersichtlich dargestellt ist.

Tweet 2

Sehr negativ zu bewerten ist hingegen der zweite gezeigte Tweet auf dem Account des
FuBball-Zweitligisten. Insgesamt acht Personen, die an den Interviews teilgenommen
haben, empfinden den Tweet als nicht gelungen. Uber das Thema Training wird viel zu
viel publiziert. Bei der Wortwahl einiger Kandidaten wurde dies sehr deutlich, als sie er-
wahnten, dass die Tweets bezlglich der Trainings ,nicht wirklich nétig“ (T10), ,unndtig,
Uberflissig und uninteressant” (T9), ,nichtssagend” und ,nicht ansprechend® (T1) sind.
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Bewertung der Aussagen beziiglich der offiziellen Webseite des Vereins

Die Webseite gilt bei den Fans als weniger attraktiv. Fast alle Interviewpartner gaben an,
die Webseite zwar zu kennen, jedoch nur gelegentlich zu besuchen. Wenn sie diese
besuchen, sind sie in der Regel auch nur auf der Suche nach dem Fanshop oder nach
Ticketinformationen. Sie verbringen laut eigenen Angaben wenig Zeit damit, sich durch
die Webseite zu klicken und sich damit neue, zusatzliche Informationen zu beschaffen.

Zwei der Teilnehmer besuchen hin und wieder die Webseite, um sich Uber die Historie
des Vereins zu informieren und um Spielerkader aus den vergangenen Jahren anzu-
schauen. Beide Teilnehmer waren jedoch enttduscht darliber, dass es Informationen zur
Geschichte des Vereins nicht mehr gibt bzw. dass dieser Bereich schwer zu finden ist.

Aus den genannten Griinden ist Webseite als nicht gut zu bewerten, da sie aktuell fir
keinen der interviewten Personen einen Mehrwert bietet. Personen gelangen lediglich
auf die Seite, um ihre Dauerkarte zu verlangern oder um in den Fanshop zu kommen.
Keiner der Teilnehmer gab an, die Artikel, die sich auf der Webseite befinden, zu lesen.
Zusatzlich wurde angemerkt, dass die Werbung auf der Webseite als stérend empfun-
den wird und dass dadurch die Benutzerfreundlichkeit geringer wird.

6.4 Bewertung der abschlieBenden Frage des Inter-
views (Ubernahme der Marketingabteilung)

Dieser Bewertung ist besondere Aufmerksamkeit gewidmet, da die Antworten in diesem
Bereich sehr aufschlussreich waren und zeigten, dass der Verein in Zukunft seine Kom-
munikation auf allen Kanalen anpassen bzw. verbessern sollte, um den Wiinschen der
Fans gerecht zu werden.

Zuvor wurde bei der Darstellung der Posts deutlich, dass einzelne Personen hin und
wieder etwas auszusetzen haben, oder dass sie sich in Zukunft andere Dinge in der
Kommunikation des Vereins wunschen. Bei dieser Frage jedoch hatten alle Interview-
teilnehmer die Mdglichkeit, ausfiihrlich zu erklaren, was sie an der aktuellen Kommuni-
kation andern wirden. Sie wurden teilweise sehr deutlich in ihren Aussagen, was sie
verandern wurden, wenn sie die Marketingabteilung des Vereins leiteten.

Zusammengefasst lasst sich sagen, dass die Fans nicht begeistert und sogar enttauscht
auf die aktuelle Art und Weise der Kommunikation reagieren. Vielen geht die Tradition
dabei verloren, eigentlich der Teil, der den Kern des Vereins ausmacht. Zusatzlich sehen
viele Fans die Kommunikation zu verallgemeinert dargestellt. Sie bietet keine wirkliche
Identifikation. Den Interviewteilnehmern ist es wichtig, dass Nahe und Bindung zu den
Fans hergestellt werden muss und mit ihnen gemeinsam neue Kampagnen entwickelt
werden mussen. Dabei gibt es doch positive Beispiele aus der Vergangenheit, wie z.B.
die Unaufsteigbar-Tour, die viele Fans erwahnt hatten. Dabei nimmt man sich selbst ,auf
die Schippe” (T5) und gestaltet die Kommunikation wieder mit etwas mehr Witz und Hu-
mor.
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Der Verein sollte eine viel kreativere und mutigere Herangehensweise wahlen und nicht
Dinge von anderen Vereinen kopieren, wie z.B. den Post vom Stadion des FC Liverpool.
Vielmehr sollen die Fans und die Gemeinschaft untereinander wieder in den Vorder-
grund rucken.
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7  Sechs Handlungsempfehlungen fur die
Kommunikation der SpVgg Greuther Furth

Die gesammelten Daten der Primaranalyse in Form von Interviews und der Sekundar-
analyse in Form der Inhaltsanalyse haben sich als sehr aufschlussreich herausgestellt.
Anhand der festgestellten Ergebnisse und Bewertungen lassen sich folgenden Hand-
lungsempfehlungen fir die Kommunikation auf den Social-Media-Kanalen der SpVgg
Greuther Flrth aussprechen: Identifikation der Fans mit dem Verein, Hoher Fokus
auf die Tradition des Vereins, Stories und Tweets auf den Social-Media-Kanalen
reduzieren, eine bessere Produktplatzierung, neue Projekte und Events fiir die
Fangemeinde sowie das Gewinnen neuer Fans und die Schaffung neuer Arbeits-
platze.

7.1 Identifikation der Fans mit dem Verein

Bei der Auswertung der Interviews und bereits in den vorherigen Kapiteln ausfiihrlich
beschrieben, war deutlich zu erkennen, dass viele Fans sich aktuell nicht mit der Art und
Weise der Kommunikation des Vereins identifizieren kdnnen. Ausschlaggebend fir
diese Erkenntnis waren Aussagen der Teilnehmer wie z.B. ,wo sie diesen lustigen Posts
rausgehauen haben, mit dieser Unaufsteigbar-Tour und aufgrund des groRen Erfolgs
verlangert® (T4) oder ,Da gab es Spieltags-Plakate, die wirklich witzig waren, [...] und
kam auch irre gut an.” (T5).

Farth ist eine relativ kleine Stadt. Sie kann auch keinen hohen Zuschauerschnitt aufwei-
sen (Vgl. Kapitel 3.2.1). Der Verein sollte die Kommunikation so gestalten, dass sich in
Zukunft mehrere Personen flr den Verein interessieren und Fan werden und zugleich
moglichst keine Personen dem Verein den Rucken kehrt, weil sie sich beispielsweise
nicht mehr mit der Kommunikation des Fuf3ball-Zweitligisten identifizieren kdnnen.

Da das Stichwort ,Identifikation“ von vielen Interviewpartnern gewahlt wurde sowie die
erfolgreiche Marketingkampagne mit der Unaufsteigbar-Tour erwahnt wurde, muss die
SpVgg Greuther Firth eigenstandig oder zusammen mit den Fans ein dhnliches Konzept
erstellen, um den Wunschen der Fans wieder gerecht zu werden. Bruhn macht es in
seiner Definition der Unternehmenskommunikation deutlich: ,[...], um das Unternehmen
und seine Leistungen den relevanten internen und externen Zielgruppen der Kommuni-
kation darzustellen und/oder mit den Zielgruppen eines Unternehmens in Interaktion zu
treten.“'?® Daraus ist zu entnehmen, dass der Verein deutlich enger mit der Zielgruppe,

128 Vgl. Bruhn, 2015
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in diesem Fall den Fans, zusammen arbeiten muss, um die gewiinschte Identifikation zu
erreichen.

Es gilt immer: Die SpVgg Greuther Firth kann sich nicht mit Vereinen wie dem FC Liver-
pool oder dem FC Bayern Minchen messen. In Furth besucht ein anderes Publikum die
Spiele, ein eher bodenstandiges (T5), das sich wiinscht, mehr mit dem Verein zu tun zu
haben. Vielen Fans fehlt aktuell dieses Miteinander, das es noch vor einigen Jahren gab.
Dies gilt es wiederherzustellen.

7.2 Hoher Fokus auf die Tradition des Vereins

Eine weitere wichtige Handlungsempfehlung fiir die SpVgg Greuther Firth ist, dass ein
hoher Fokus auf die Tradition und die langjahrige Geschichte des Vereins gelegt werden
muss. Nachdem auch hier ein Grol3teil der Probanden das Wort ,Tradition“ erwahnte, ist
es umso wichtiger, diese in der Kommunikation zu bertcksichtigen.

Wie ausfihrlich in Kapitel 3.2. beschrieben, muss den Verantwortlichen des Vereins be-
wusst sein, dass das ,Kleeblatt eine langjahrige Tradition besitzt, die unbedingt weiter-
gelebt werden muss. Teilnehmer finf des Interviews behauptet, dass man die Tradition
aktuell nicht in der Kommunikation erkennen kann und dass den Fans mehr oder weniger
alles vorgesetzt wird. Sie haben keinen Einfluss auf die Art und Weise der Interaktion
mit dem Verein. Firth ist ein kleiner Verein, der schon viele Héhen und Tiefen erlebt hat
mit Meisterschaften, Abstiegen, Aufstiegen, Finanzproblemen, etc. Dennoch gab es zu
jeder Zeit Personen, die den Verein nicht aufgeben wollten und dafir gesorgt haben, ihn
wieder auf die richtige Bahn zu bringen. All diese Unternehmungen sind von grof3er Be-
deutung fir die Fans und es macht sie stolz, ein Teil des Vereins zu sein.

Zusatzlich kdnnte der Verein z.B. verschiedene Aktionen auf seinen Social Media Kana-
len ins Leben rufen: Spieler des aktuellen Kaders konnten sich beispielsweise auf einer
der drei sozialen Plattformen Uber ein bestimmtes traditionelles Thema mit den Fans
unterhalten. Als traditionelles Thema kdnnten die Anfange des Vereins um 1903 und die
gewonnenen Meisterschaften dienen. Diese damaligen Erfolge wurden von Generation
zu Generation weitergegeben und diese Erfolge macht die Fans heute noch stolz.

7.3 Stories und Tweets auf den Social-Media-Kanalen
reduzieren

Social Media wird in vieler Hinsicht generell subjektiv betrachtet und wird von vielen Un-
ternehmen in Deutschland noch nicht adaquat eingesetzt. Viele Unternehmen kdnnen in
diesem Bereich keine richtige Strategie entwickeln bzw. aufweisen. Um den Bekannt-
heitsgrad der SpVgg Greuther Flrth zu steigern, missen die Kanale mit interessantem
und relevantem Content (Infos fir Fans zu Fanartikeln, Tickets, Spielern, Events, etc.)
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bespielt werden. Durch die Platzierung auf Social Media kdnnen Kunden (Fans) gebun-
den werden, die als Zielgruppe genau definiert werden kénnen.'?’

Vor allem muss die SpVgg Greuther Furth auf eine klare Strategie setzen. Alle Bereiche
des Marketings mussen auf den einzelnen Kanéalen ineinandergreifen. In den sozialen
Netzwerken hat man eine hohe Flexibilitat, sollte diese aber nicht ausreizen, indem man
irrelevante Inhalte postet (hohe Anzahl an Instagram Stories) oder tweetet (viele Trai-
ningsposts).

In den sozialen Medien hat der Verein die Mdglichkeit, sich von seiner besten Seite zu
zeigen, authentisch und bodenstandig. Das ,Unternehmen wird von einer anonymen
Grolde zu einem lebenden Organismus — dieser Effekt l1asst sich nur mit einer Webseite
schwer erzielen.“'%

Zu betonen ist noch einmal, dass ein Grofteil der Probanden die Stories auf Instagram
und die vielen Tweets vor, wahrend und nach dem Training der Profis stort.

Instagram Stories reduzieren

Hin und wieder kommt es an einem Spieltag der SpVgg Greuther Firth vor, dass in der
Instagram Story den Fans sehr viel Inhalt zur Verfigung gestellt wird. Wenn ein Spiel
am Samstag um 13 Uhr stattfindet, werden bereits am friihen Morgen die ersten Stories
im Account des Vereins hochgeladen. Diese beinhalten oftmals das Spieltags-Plakat,
wo noch einmal auf den Gegner und die AnstoRzeit hingewiesen wird. Im Anschluss folgt
die Ankunft der Spieler im Stadion und wie sie aus dem Mannschaftsbus aussteigen.
Danach wird in der Story gezeigt, wie die Spieler auf dem Rasen stehen, gefolgt von
Impressionen aus der Kabine. Im weiteren Verlauf werden Teile des Aufwarmpro-
gramms in der Story gezeigt. Wenn die Mannschaft ein Tor schief3t, wird ein Jubelbild
des Torschitzen der Story hinzugefligt. Eine Story mit dem Halbzeitergebnis wird eben-
falls hochgeladen, genauso wie das Endergebnis und die Stimmen zum Spiel der beiden
Trainer oder einzelner Spieler, die im Anschluss an das Spiel interviewt worden sind.'?®

In Zukunft 1asst sich dies durchaus reduzieren, da es von einem Grolteil der interviewten
Personen als storend bzw. zu viel interpretiert wird. Die SpVgg Greuther Furth sollte sich
darauf fokussieren, die wirklich fur den Fan relevanten Informationen zur Verfligung zu
stellen. Beispielswiese werden die Spieltags-Plakate sowohl im Profil als Post hochge-
laden, als auch in der Story erwahnt. In diesem Fall ware es sinnvoll, das Plakat nur als
Post im Account zu platzieren, denn somit sehen die Fans die Inhalte nicht doppelt. Das
gleiche gilt fir das Halbzeitergebnis. Dieses Ergebnis wird sowohl in dem Profil als Post,

127 Vgl. Walker, www.blog.noveldo.com, 2019
128 Vgl. Walker, www.blog.noveldo.com, 2019
129 vgl. Instagram, www.instagram.de, 2019
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aber auch in der Story platziert. Den Fans werden die gleichen Informationen mehrmals
geliefert.

Fir einige Personen war es schwierig die Stories anzuschauen sowie ihnen zuzuhdren
bzw. sie anzuhoren. Manchmal kommt es vor, dass man, um den Inhalt der Story zu
verstehen, die Story mit Ton anhoéren. Fir viele der Fans ist dies oftmals nicht méglich,
sie sind unterwegs und verpassen dann haufiger das verbal Kommunizierte. Von daher
ware es angebracht, die Information in Form von Text und/oder Bild zu kommunizieren,
um es jedem Interessierten oder Fan zu ermdglichen, auf die gegebenen Informationen
zugreifen und sie verstehen zu kdnnen.

Trainings Tweets auf Twitter reduzieren

Ahnlich sieht es dabei auf dem offiziellen Account des Vereins auf Twitter aus. Es wird
eine hohe Anzahl von Tweets erstellt, die Informationen Gber nur ein Training beinhalten.
Dies reicht von der Kommunikation vor dem Training, bis hin zu Tweets wahrend des
Trainings, mit abschlielendem Tweet nach Beendigung des Trainings. Auch hier muss
erwahnt werden, dass viele Fans das schlichtweg nicht interessant finden und es an
ihnen ,vorbeigeht®.

Diese Art von Tweets sollte deutlich reduziert werden. Zum einen ist es ein groRer Auf-
wand, den der Verein mit der Auswahl von Bild und Text betreibt. Zum anderen wird
dann der Inhalt allerdings von den Fans nicht wie gewlnscht angenommen. Auch da gilt
es, auf die Fans einzugehen und deren Wiinsche zu respektieren und falls moglich, um-
zusetzen.

7.4 Bessere Produktplatzierung

Insbesondere auf dem Instagram Bild mit zwei Spielern, auf dem Werbung fiir neue Trai-
ningsjacken betrieben werden sollte, wurde deutlich, dass in diesem Fall die Kommuni-
kation nicht das bewirkt hat, was die Absicht war.

Der Post kam bei vielen der Interviewteilnehmer nicht als Werbung fur Fanartikel an. Der
zugehorige Text war ebenfalls nicht an den Produkten ausgerichtet, sondern es wurde
den Fans die Frage gestellt, ob sie sich schon Tickets flir das kommende Spiel gesichert
haben. Man wurde nur auf die Angebote aufmerksam, nachdem man auf das Bild ge-
klickt hat. Nach dem Klick sind die Preise fir die Jacken erschienen. Bei nochmaligen
Klicken gelangte man direkt in den Fanshop.

Der Verein kann in Zukunft deutlich besser seine Produkte aus dem Fanshop auf seinen
Social-Media-Kanalen platzieren und sollte dies auch definitiv tun, da diese Art von Be-
werbung innerhalb eines Posts kostenlos ist.

Um zu vermeiden, dass Fans diese Art von Post nicht als Werbung erkennen, kdnnte
man wie folgt vorgehen: Erstens kdnnte man anstatt der Spieler, die als Model fungieren,
andere, den Fans nicht bekannte Personen, fur eine Produktplatzierung wahlen. Es
wirde die Aufmerksamkeit nicht auf die Spieler, sondern auf das Produkt lenken.
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Zweitens kdnnte man in der Bildunterschrift deutlich machen, dass man die Chance hat,
die gezeigten Fanartikel zu erwerben. Drittens besteht die Moglichkeit, zusatzlich die
Preise im Text unter dem Bild zu erwahnen, sodass der Fan direkt alle relevanten Infor-
mationen (Bild der Fanartikel, Text mit Beschreibung und eventuell Preisen, Links zum
Fanshop) zur Verfigung hat.

7.5 Neue Projekte und Events fur die Fangemeinde

Als FuRballverein auf diesem Niveau steht man immer im Fokus der Fans, der Medien,
der Unternehmen, etc. Aus diesem Grund muss der Verein sich vorbildlich in der Offent-
lichkeit darstellen und positionieren.

Die SpVgg Greuther Furth ist mit ihren Spielern und Verantwortlichen auf mehreren
Events wahrend einer Saison prasent. Dazu gehért der Kirchweihumzug, der Besuch
auf dem Weihnachtsmarkt, auf dem die Mannschaft Getranke und Essen ausgibt, Besu-
che einzelner Spieler beim Bayrischen Fernsehen, etc."™ Der Forscher sieht dabei noch
ein hohes Steigerungspotential, um die Verbundenheit mit der Fangemeinde in Zukunft
zu starken.

Zusammenarbeit mit sozialen Projekten

Der Verein hatte die Moglichkeit, sich mehr fur soziale Einrichtungen und Projekte ein-
zusetzen. Beispielsweise ist an einen Besuch in der Further Tafel denkbar, wo Spieler
sich mit Obdachlosen und Personen aus einem schwierigen sozialen Umfeld unterhalten
kénnen und gemeinsam mit den Verantwortlichen der Further Tafel, Essen und Getranke
an die bedurftigen Personen ausgeben. Da diese Personen auch nicht die Méglichkeit
haben ein Spiel live im Stadion zu verfolgen, ware es durchaus denkbar, der Tafel Frei-
karten fur Heimspiele zur Verfigung zu stellen.

Zusatzlich kdnnte man es in Erwagung ziehen, einen Besuch in einer Behindertenwerk-
statt abzustatten. Dabei kdnnten die Spieler ein Produkt oder eine Reparatur an einem
Gegenstand gemeinsam mit den Mitarbeitern der Werkstatt vornehmen. Sie kdnnten mit
ihnen ins Gesprach kommen, selbst Fragen stellen und Fragen beantworten, die sie von
den Mitarbeitern wahrend des Aufenthalts gestellt bekommen.

Sinnvoll ware es z.B. auch, ein Kinderkrankenhaus zu besuchen. Dabei kdnnten die Pro-
fis bei den Kindern unangekuindigt erscheinen und ihnen kleine Fanartikel schenken. Ein
idealer Zeitpunkt dafiir ware vor Ostern oder vor Weihnachten, um den Kindern zu die-
sen besonderen Festen eine kleine Freude zu bereiten.

130 SpVgg Greuthr Furth GmbH & Co. KG, www.greuther-fuerth.de, 2019




Sechs Handlungsempfehlungen fiir die Kommunikation der SpVgg Greuther Fiirth 78

Fanfest nach der Hinrunde

Bevor die Saison startet haben viele bzw. die meisten Vereine ein Fest zur Saisoneroff-
nung, wo mit einem Rahmenprogramm daflir gesorgt wird, dass fir jeden Fan etwas
Interessantes geboten wird. Bei einem Fest dieser Art werden oftmals kleinere Turniere
fur Kinder organisiert oder Hupfburgen und Malstationen aufgebaut. Fir die Erwachse-
nen gibt es Musik und als Highlight, die Vorstellung der Mannschaft inklusive aller ein-
zelnen Spieler. Dabei fallt auf, dass keine der Mannschaften beispielsweise ein Fest
nach der Hinrunde organisiert. Sicherlich haben nicht alle Vereine die wirtschaftlichen
Mdglichkeiten dazu, aber dennoch ware es interessant, ein dhnliches Fest, in kleinerer
Form zu organisieren, um die Hinrunde zu reflektieren und um mit den Spielern und
Verantwortlichen ins Gesprach zu kommen.

Reisen zu den Auswartsspielen

In den Interviews war haufiger die Rede davon, dass die Teilnehmer nur gelegentlich zu
den Auswartsspielen fahren. Sie bevorzugen die Spiele in der Nahe wie Regensburg
oder Ingolstadt. Lediglich in der Saison als die SpVgg Greuther Furth in der 1. Bundes-
liga spielte, nahmen einige Fans langere Wege auf sich. Mit verschiedenen Angeboten
lasst sich jedoch auch der Zuschauerschnitt bei Auswartsspielen steigern: Hin und wie-
der bietet der Verein Busse an, die Fans zu den Auswartsspielen bringen. Dieser Stan-
dard konnte durch beispielsweise eine Stadtetour vor dem Auswartsspiel verbessert
werden. Die SpVgg Greuther Furth kédnnte mit dem Touristikbiro der jeweiligen Stadt
zusammenarbeiten und gemeinsam Angebote fiir die Stadionbesucher erstellen. Zu er-
wahnen ist, dass diese vorgeschlagenen Stadtetouren bei Auswartsspielen nicht aus-
schlieRlich Fans der SpVgg betreffen missen, vielmehr kdnnten sich einheimische Fans
dazugesellen und mit den gegnerischen Fans, immer vorausgesetzt, dass keine Fan-
Feindschaft besteht, gemeinsam die Stadt erkunden.

Fir viele Fans ist der Anfahrtsweg zu Auswartsspielen oftmals sehr mithsam und lange.
Spielt man beispielsweise in Dresden an einem Freitagabend um 18:30 Uhr, missen
sich viele Fans, die die Mannschaft begleiten und unterstiitzen méchten, einen halben
Tag Urlaub von der Arbeit nehmen und teilweise nach dem Spiel wieder die Heimreise
antreten. Aus diesem Grund kdénnte man Partnerschaften mit Hotels entwickeln, die ei-
nen Pauschalpreis fur Hotelzimmer und Ticket anbieten. Durch dieses Angebot lassen
sich mit Sicherheit mehr Fans begeistern, eine weite Auswartsfahrt auf sich zu nehmen.

Partnerkampagne ,,Bring deine Freundin oder Freund mit!“

Ein weiterer Ansatz, der positiv dazu beitragen wirde mehr Fans bei den Auswartsspie-
len dabei zu haben, ist eine Art Partnerkampagne, die da lauten konnte: ,Bring deine
Freundin oder Freund mit!“ Diese Kampagne soll Fans die Moglichkeit geben, die Part-
nerin oder den Partner zu dem Auswartsspiel oder die Stadt in dem das Spiel stattfindet,
mitzunehmen. Die SpVgg Greuther Furth kénnte Hinweise geben, die Tipps flur ein ge-
samtes Wochenende in der jeweiligen Stadt aufzeigen. Dies kdnnte in Form von Flyern
an die Fans ausgehandigt werden, wo zentrale Hotels angegeben werden oder Hotels
in der Nahe des Stadions. Zusatzlich kénnte man dabei einige Restaurantempfehlungen
aussprechen sowie die Moglichkeit an Stadtfihrungen teilzunehmen. Mit dieser Art von
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Marketing konnten Paare oder Freunde gemeinsame Wochenenden in der jeweiligen
Stadt verbringen und somit rund um das Spiel ihre Freizeit planen.

7.6 Das Gewinnen neuer Fans und die Schaffung
neuer Arbeitsplatze

Wie bereits in Kapitel 3.2.1 erwahnt, kann die SpVgg Greuther Firth im Vergleich zu
anderen Mannschaften keine hohe Zuschaueranzahl aufweisen. Wie auch in der Abbil-
dung in dem genannten Kapitel verdeutlich, ist dies ein Problem, dass sich uber Jahre
hinweg nicht verbessert hat (mit Ausnahme der Saison als der Verein in der 1. Bundes-
liga spielte).

Tausende Fluchtlinge und Asylbewerber kommen in Deutschland an und suchen vor
allem Schutz und Sicherheit - auch in Firth. Laut Oberburgermeister Dr. Thomas Jung
waren 2015 ca. 1600 Fluchtlinge in Furth untergebracht. Im Jahr 2018 waren es noch
knapp 1000 Flichtlinge und Asylbewerber. Diese gilt es zu unterstitzen und ihnen Per-
spektiven im Leben und Aussicht auf Arbeit zu geben."™ 132 Teilnehmer zwei erwahnte
bei dem Interview, dass man aufgrund der schwachen Besuchszahlen im Stadion ver-
suchen misse, alle gesellschaftlichen Gruppen anzusprechen um zusatzliche Fans ge-
winnen zu koénnen (,Und ich wirde auch versuchen auf die Stadt zuzugehen, auf die
ganzen jungen Menschen und ja, es gibt jetzt hier auch viele Fluchtlinge, [...], sodass
sie dann den einheimischen Fuliballverein unterstutzen und dadurch auch das Stadion
dann viel voller wird.)

In diesem Zusammenhang kann der Verein, zusammen mit der Stadt Furth, Konzepte
und Ideen entwickeln, wie man die Flichtlinge besser in der Gesellschaft integrieren
kann und ihnen eventuell sogar Arbeitsmoglichkeiten anbieten. Wenn beispielsweise
10.000 Besucher ein Heimspiel besuchen, missen viele Vorbereitungen im Stadion ge-
troffen werden, von Reinigungen bis hin zur Vorbereitung zum Ausschank von Getran-
ken oder zur Ausgabe von Essen. In diesen Bereichen ware es durchaus sinnvoll, sich
zusatzliche Unterstitzung von Fluchtlingen zu holen und ihnen den Einstieg in das Le-
ben in Deutschland auch auf diese Weise zu erleichtern.

Eine weitere Idee, um mehr Fans in das Stadion zu locken, sind familienfreundlichere
Preise. Teilnehmer sechs merkte in dem Interview an: ,Ja genau, oft sind ja auch die
Sitzplatze immer leer und die Stehplatze gut besucht. Die Sitzplatze waren ja ideal fir
Familien, also kdnnte man da schon noch einiges tun. [...] Familien mehr begeistern, um
das Gemeinschaftsgefiihl zu steigern.“ Man kénnte Ticketpakete flir Familien anbieten,
wie z.B. zwei Elternteile zahlen den vollen Preis, aber die Kinder zahlen nichts oder er-
halten eine ErmaRigung auf das jeweilige Ticket. Um dieses Angebot noch attraktiver zu

131 Vgl. Internetportal der Stadt Fiirth, www.fuerth.de, 2019
132 Vgl. Ziob, www.nordbayern.de, 2018
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gestalten, sollte der Verein gelegentlich, bei Heimspielen, ein Rahmenprogramm fir Fa-
milien veranstalten. Dabei kénnte man Uberlegen, den Fokus auf Gewinnspiele legen
oder ein exklusives Treffen mit einem Spieler arrangieren.
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8 Fazit

Social-Media-Marketing ist von groRer Bedeutung in der heutigen Zeit. Vereine bzw. Un-
ternehmen mussen eine klare Strategie entwickeln, um die Marke erfolgreich auf einzel-
nen Netzwerken zu platzieren. Dabei ist es ausgesprochen wichtig, seine Zielgruppe zu
kennen und diese auf richtigem Wege mit der richtigen Bild- und Sprachauswahl zu er-
reichen.

Sehr aufschlussreich war die Durchfiihrung der Inhaltsanalyse und die mit zehn Proban-
den durchgefiihrten Interviews. Dabei haben sich die Antworten in den Interviews teil-
weise deutlich unterschieden. Als auf die einzelnen Kandle und deren Posts
eingegangen wurde, hatten die Fans der SpVgg Greuther Furth immer wieder einige
Punkte auszusetzen, wie z.B. das Ubermallige Posten von Instagram Stories oder zu
vielen Tweets vom Training auf Twitter. Viele gaben aber auch an, mit der aktuellen
Kommunikation zufrieden zu sein und dass sie daran nicht viel auszusetzen hatten.

Betrachtet man jedoch die Aussagen bezlglich der letzten Interviewfrage, stellt der
Groliteil der Befragten klar, dass ihnen die aktuelle Art und Weise der Kommunikation
nicht gut gefallt und dass der Verein unbedingt wieder an vergangene, erfolgreiche Mar-
ketingkampagnen ankniipfen muss, um die Tradition des Vereins und die Identifikation
zwischen Verein und Fans beizubehalten bzw. zurickzugewinnen.

Die Verantwortlichen im Marketing der SpVgg Greuther Furth missen sich dessen be-
wusst sein, dass Firth als Verein und die Stadt von der Tradition leben. Viele Geschich-
ten Uber Meisterschaften und Aufstiege sowie dramatische Abstiege sind alltégliche
Themen bei den Anhangern des Vereins. Eltern und Grof3eltern nehmen ihre Kinder und
Enkelkinder mit ins Stadion und begeistern sie frih fur den Fu3ball und das ,Kleeblatt".
Diese Tradition und Leidenschaft miissen in der Kommunikation des Vereins fir die Fans
erkennbar sein.

Ansatzpunkte sowie Handlungsempfehlungen fir eine Verbesserung der Kommunika-
tion wurden dafir geliefert. Man muss authentischer, offensiver und initiativer auftreten
und die Fans, soweit es moglich ist, in die Kommunikation miteinbinden. Zusatzlich, um
den Zuschauerschnitt zu steigern, mussen alle gesellschaftlichen Gruppen auf Social
Media besser und zielgerichteter angesprochen werden; dazu gehdren hauptsachlich
Partner, Familien mit Kindern, Auszubildende und Studenten.
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9 Begrenzung und weitere Forschung

Ruckwirkend betrachtet kdnnen einige Einschrankungen bzw. Begrenzungen der For-
schung identifiziert werden. Dabei kdnnen aber auch zugleich Empfehlungen zur weite-
ren Forschung in diesem Themenbereich gegeben werden.

Die vier wissenschaftlichen Disziplinen Marketing, Sportmarketing, Social-Media-Marke-
ting und Unternehmenskommunikation wurden gewahlt, um das Thema dieser Master-
arbeit zu erforschen. Es hatten grundsatzlich weitere wissenschaftliche Disziplinen
gewahlt werden kénnen, jedoch wurden die genannten vier ausgesucht, weil sie als ge-
eignete wissenschaftliche Basis angesehen werden, mit denen sich die Forschungs-
frage(n) beantworten lassen.

Bei der Auswahl der zehn Interviewteilnehmer muss erwahnt werden, dass die For-
schungsergebnisse nicht fur die Allgemeinheit (nicht fur alle Fans des Vereins) gelten.
Weil diese Masterarbeit eine qualitative Studie beinhaltet, liegt der Fokus nicht auf einer
verallgemeinerten Darstellung. Dennoch muss man sich dartber im Klaren sein, dass
diese GroRRe der Befragten einen eher kleinen Ausschnitt an Fans darstellt. Fir eine
zukunftige Forschung ware es interessant, zusatzliche Fans, zu den bereits zehn inter-
viewten, aus verschiedenen Altersgruppen zu befragen.

Die Inhaltsanalyse und die Interviews wurden durchgefuihrt, um Einblicke in die aktuelle
Kommunikation der SpVgg Greuther Furth zu erhalten. Zusatzlich ware es fur die weitere
Forschung interessant, die Kommunikation auf den Social-Media-Kanalen Uber eine
ganze Saison zu betrachten. Durch die Beobachtung uber einen langeren Zeitraum,
kénnte man den Interviewpartnern mehrere Posts aus unterschiedlichen Bereichen vor-
legen und diese dann ausfihrlicher miteinander vergleichen. Eine andere Mdglichkeit ist
es auch, mehrere Interviews wahrend einer Saison durchzufiihren, um zu untersuchen,
ob sich im Laufe einer Saison die Wahrnehmung der Fans auf die Art und Weise der
Kommunikation auf den Social-Media-Kanalen andert. Aufgrund von Zeitgriinden wurde
diese Vorgehensweise allerdings bei dieser Masterarbeit nicht berlicksichtigt.

Ein weiterer Ansatzpunkt, um die Forschung weiterzufiihren, ware, auf einige Aussagen
der Interviewpartner genauer einzugehen. So nannte z.B. Teilnehmerin eins, dass sie
die SpVgg Greuther Firth als reinen Sportverein sieht und nicht zwingend als Unterneh-
men in der AuRendarstellung. Dazu ware es interessant zu erfahren, warum die Person
so denkt und ob nicht weitere Fans/Interessierte eine ahnliche Ansicht diesbezlglich
haben.
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Social-Media-Marketing von Vereinen der FuBball-Bundesliga. Eine Analyse am
Beispiel der SpVgg Greuther Fiirth.

- Aufnahmefunktion wird vor dem Start des Interviews getestet
- Datum und Uhrzeit des Interviews werden notiert

An die Teilnehmer:
- Das Tiefeninterview wird ca. 30 Minuten dauern und aufgezeichnet
- Das Interview findet anonym statt und ich werde die Daten ausschlief3lich
fur die Masterarbeit verwenden. Ist das fir dich in Ordnung?
- Das Interview beinhaltet Fragen zur Social-Media-Aktivitat der SpVgg
Greuther Furth. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten.

Bekanntmachung

1. Kannst du dich bitte kurz vorstellen? Alter, Herkunft, aktuelle Tatigkeit

Allgemeine Fragen

Was interessiert dich an FuRball?
Seit wann bist du Fan der SpVgg Greuther Firth?
Welche Griinde gibt es dafiir?
Hast du eine Dauerkarte?
- Warum hast du sie dir gekauft? Was hat dich dazu bewegt die Karte zu
kaufen?
6. Besuchst du Heimspiele der SpVgg Greuther Furth?
a. Wenn ja, wie oft?
7. Besuchst du Auswartsspiele der SpVgg Greuther Fiirth?
a. Wenn ja, wie oft?
Welche Fanartikel des Vereins kennst du?
9. Besitzt du Fanartikel des Vereins?

aobkowbd

®

= Wie oft kaufst du dir Fanartikel pro Saison?

= Wie viel Geld gibst du in der Saison fir Fanartikel aus?
10. Was gefallt dir genau an den Fanartikeln?
11. Welche Artikel gefallen dir nicht?
12. Hast du Ideen fir neuere Fanartikel?

Social-Media-Kanale

13. In welchen der drei folgenden sozialen Netzwerken bist du angemeldet?
- Facebook?
- Twitter?
- Instagram?
14. Welches der drei genannten sozialen Netzwerke nutzt du am haufigsten?
15. Auf welchen sozialen Netzwerken folgst du der SpVgg Greuther Furth?
- Twitter?
- Instagram?
- Facebook?
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.

29.

Was ist fur dich interessant an den sozialen Netzwerken worauf der Zweitli-

gist vertreten ist?

Was gefallt dir an der bisherigen Kommunikation Giber Social-Media beson-

ders gut?

Was sind deiner Meinung nach Kritikpunkte an der bisherigen Kommunika-

tion auf den einzelnen Social-Media-Kanalen?

Welche Informationen wiinscht du dir zukiinftig auf den Social-Media-Kana-

len des Vereins?

Welche der folgenden Posts sprechen dich besonders an und warum?

=>» Auswahl von ca. 6 verschiedenen Posts der versch. Kanale

Welche der aufgefuhrten Posts sind fur dich nicht von Interesse und aus

welchem Grund?

=>» Auswahl von ca. 6 verschiedene Posts der versch. Kanale

Hast du bereits einen Post des Vereins geliked oder kommentiert? In wel-

chem Zusammenhang? Was war dir dabei wichtig? Was wolltest du damit

erreichen?

= Wenn ja, erinnerst du dich noch welchen du geliked oder kommentiert
hast?

Kennst du die Webseite der SpVgg Greuther Furth?

Besuchst du die Webseite des Vereins regelmaflig?

Aus welchen Griinden besuchst du die Webseite?

Was gefallt dir daran?

Was gefallt dir an der Webseite nicht?

Welche Informationen wiinscht du dir zuklnftig auf der Webseite der SpVgg

Greuther Fiurth?

Worauf wirdest du Wert legen, wenn du die Marketingabteilung leiten wir-

dest?

Vielen Dank fir das ausfiihrliche Interview. Das Gesprach war sehr aufschluss-
reich und hilfreich flir mich, um diese Masterarbeit durchzufiihren.
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interview 1

Interviewer: Okay, dann fangen wir mit der Bekanntmachung an. Dann wiirde ich dich
kurz fragen, ob dich vorstellen kannst. Also wie alt du bist und was du aktuell machst.

T1: Okay, ich heile Melanie und bin 25 Jahre alt. Ich studiere Marketingmanagement

im Master und arbeitete nebenbei als Werkstudent.

Interviewer: Danke daflir. Dann kommen gleich mal zu dem allgemeinen Fragen. Was
interessiert dich allgemein an Fu3ball?

T1: Einfach der Mannschaftssport, das schnelle im Sport. Die Taktik, sozusagen das
Ganze.

Interviewer: Der Fragebogen geht ja tiber Greuther Firth explizit und da wollte ich dich
fragen oder wissen, seit wann du Fan der SpVgg Greuther Firth bist?

T1: Fan der SpVgg bin ich schon sehr lange. Ich wiirde mal sagen seit circa 20 Jahren
durch meinen Papa. Wirklich regelm&Big ins Stadion gehe ich seit zehn Jahren.

Interviewer: Okay, das nimmt die Frage vier quasi vorweg. Also welche gibt Grinde
dafiir? Also durch deinen Papa bist du eben da reingekommen und fiihrst die Tradition
sozusagen fort. Heifdt das dann, dass du immer noch mit deinem Papa ins Stadion
gehst?

T1: Nein, nein, also mittlerweile nicht mehr. Also er geht in einen anderen Block und
ich gehe immer mit Freunden.

Interviewer: Aber hast du dann auch eine Dauerkarte?
T1: Ja.
Interviewer: Und warum hast du sie dir gekauft?

T1: Aus verschieden Grinden. Weil ich einfach dieses Zugehdrigkeitsgefiihl habe, es
gibt einfach immer Aktionen fir Dauerkarteninhaber sei es nur das Vorkaufsrecht fiir
irgendwelche Tickets fir Pokal oder sowas. Aber ich bin eigentlich schon bei allen
Heimspielen, ja.

Interviewer: Und gehst du auch auf Auswartsspiele?

T1. Ja, also friiher deutlich haufiger. Und heute sind es mittlerweile so fiinf bis sechs in
der Saison, also die naheren halt.

Interviewer: Also Ingolstadt...

T1: Genau, sowas in der Nahe eben. Regensburg
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Interviewer: Aber weiter hast du es dann in der Regel nicht geschafft? Aus
Zeitgriinden?

T1: Diese Saison wie gesagt nicht. Frilher war ich jedoch bin in Hamburg dabei, wobei
ich war dieses Jahr auch in Kiel aber habe es mit einem Kurzurlaub verbunden. Also
ich war dort ein paar Tage.

Interviewer: Okay, dann gehen wir tiber zu den Fanartikein. Welche Fanartikel kennst
du denn allgemein von Fiirth?

T1: Puh, also das Gangige. T-Shirts, Pullis, Trikots, Schals, und was so ein Sportverein
eben oder Fufballverein im Merchandise hat. Und den gan ganzen Krimskrams, Feuerzeug
und sowas.

Interviewer: Besitzt du dann auch Fanartikel des Vereins?

T1: Ja, also zum Teil schon. Ich habe von friiher noch Trikots oder so ein Retro-Trikot
habe ich mir gekauft.

Interviewer: Wie oft kaufst du dir dann so einen Fanartikel pro Saison?

T1: Also lber die SpVgg tatsachlich relativ selten, dieses Jahr noch gar nicht. Ich kaufe
meine Fanartikel dann, wenn ich mir etwas kaufe, bei den selbstorganisierten Gruppen,
weil ich einfach cooler finde, die zu unterstitzen, indem was sie machen, weil ich dort
eben auch ein paar Leute kenne.

Interviewer: Darf ich dich dann auch noch bitte fragen, wie viel Geld du ungefahr fir die
Fanartikel pro Saison ausgibst?

T1: Es kommt immer darauf an, was sie gerade rausbringen. Ich wiirde mal sagen so
um die 50 Euro, wenn es aber mal ein gréRerer Artikel ist, also eine Jacke oder so,
dann bestimmt 70 oder 80 Euro, aber das ist jetzt keine Rundsumme.

I EE————

Interviewer: Was geféllt dir denn genau an den Fanartikeln, warum kaufst du sie dir?

T1: Naja, also im Moment weil ich leider gar nicht, was die Spielvereinigung anbietet,
ich weill gar nicht wie das Zeug aussieht, weil ich mich schon langer nicht mehr
groRartig damit befasst habe. An und fiir sich, an Fanartikeln geféllt mir naturlich, dass
man dadurch so ein Zusammengehdrigkeitsgefiihl ausdriicken kann und gerade lber
Trikots, also die Trikots finde ich eigentlich schon ganz schick. Dadurch, dass man
dazu gehért, kann man ja irgendwie eine Identifikation erreichen. Das finde ich schon
ganz cool. Ansonsten, designmafig weill ich leider aktuell nicht, wie die Sachen der
Spielvereinigung aussehen.
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Interviewer: Hast du irgendeine Idee oder einen Artikel im Kopf, der dir nicht gefailt,
von denen die du kennst? Also ein Artikel, der fur dich nicht infrage kommen wirde,
keine Ahnung, vielleicht wirdest du dir nie ein Spielzeug davon kaufen oder
Ahnliches?

T1: Das finde ich tatsachlich eigentlich ganz suR, die ganzen Artikel fur die kleinen
Kinder, da finde ich das eigentlich ganz cool, aber was ich mir nicht kaufen wirde? Da
gibt es jetzt explizit eigentlich nichts, wenn mir etwas gefélit dann kaufe ich es und
wenn nicht, dann kaufe ich es mir nicht.

Interviewer: Hattest du Ideen fur neue Fanartikel? Fehlt dir irgendetwas in dem Store,
wenn du da reinschaust? Féllt dir da spontan etwas ein?

T1: Nein, leider nicht.

Interviewer: Gut, dass ist kein Problem, dann sind wir auch schon mit den allgemeinen
Fragen durch und wiirden dann direkt zu der Social Media Analyse gehen, also zu den
einzelnen Kanalen, wo Greuther Flrth vertreten ist. Da ware meine erste Frage wie
folgt: In welchen der drei folgenden sozialen Netzwerken bist du angemeldet?
Facebook, Twitter und Instagram.

T1: Angemeldet bin ich in allen drei, nutzen tue ich aber nur Instagram und Facebook.

Interviewer: Okay, und welches der beiden dann am haufigsten?

T1: Instagram nutze ich noch haufiger denke ich.

Interviewer: Und die Spielvereinigung hat ja auf allen drei Plattformen ihre Prasenz.
Folgst du ihr dann auf allen drei Kanélen oder nur ausgewéhiten Kanalen?

T1: Ne, ich folge ihr sogar auf allen drei, also auch auf Twitter, aber ich nutze das eben
kaum, Uber die Inhalte kann ich dariiber nicht so viel sagen, aber folgen tue ich ihnen
tberall.

Interviewer; Okay, und was ist flr dich interessant an sozialen Netzwerken worauf der
Zweitligist vertreten ist? Was interessiert dich daran?

T1: Naja, erst einmal iberhaupt, dass man da die Nachrichten dariiber bekommt, das
man quasi die ganzen News von den Aktionen erfahrt und ja, allgemein die Nutzung
von Social Media einfach.
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Interviewer: Geféllt dir irgendetwas besonders gut an der Kommunikation von Furth?

T1: Ja schon zum Teil, ich habe sie mir eben noch einmal angeguckt, also ich finde
zum Teil schon recht gut, was sie machen, also das sie versuchen ihre Werte,
besonders Uber Instagram, versuchen zu vermitteln, also dieses Teamgefiihl oder dass
die Spieler zum Kleeblatt gehdren, weil sie viele Posts der Spieler machen. Aber was
ich auch immer sehr cool finde, ist die Spieltags Ankiindigung oder die Tor-Ticker in
der Halbzeit.

Interviewer: Hattest du dann Kritikpunkte an den einzelnen Kanélen? Fallt dir da
irgendetwas auf, dass du nicht passend oder unnétig in deinen Augen findest? Wird da
zu viel oder zu wenig kommuniziert?

T1: Ne, also zu viel ist es jetzt fiir einen Sportverein nicht, weil sie schon ein gewisses
Identitdtsmal® brauchen, damit sie ja auch gesehen werden, also dass man sie
wahrnimmt. Was mir ein bisschen fehit, ist dass die Spieler privat irgendwie kaum
gezeigt werden. Es ist halt immer nur beim FuBball, klar wenn man den Spielern dann
selbst folgt, bekommt man schon immer wieder was mit, aber ansonsten finde ich, was
die Vorstellung der Spieler angeht oder so, also da kdnnen sie noch einmal ein
bisschen mehr machen finde ich.

Interviewer: Dann habe ich jetzt sechs verschiedene Post ausgewahlt, jeweils zwei von
jeder Plattform. Da wirde ich dich bitten, dass wir einmal die beiden Facebook-Post
zuerst anschauen. Und dazu wirde mich interessieren, welche der beiden Posts dich
besonders ansprechen und warum sprechen sie dich an? Oder gibt es einen Grund
warum sie dich nicht ansprechen?

T1: Also ich finde beide eigentlich ganz gut, der eine ist eben der klassische Spieitags-
Post, der ist eigentlich ganz schén gemacht, weil diese eben immer recht einheitlich
sind, oder einfach immer das Gleiche, was halt einfach immer einen
Wiedererkennungswert gibt. Und den anderen finde ich eigentlich ganz cool durch die
Farben. Die Aufmachung der Gestaltung, aber auch wenn man den Text dazu sieht,
also dieses F rénkische, einfach diese Identifikation in Furth schaffen, das ist denke ich
ganz wichtig in Flrth, vor allem bei den &lteren Fans und damit spricht man dann
schon einige an. Also ich finde die beiden Facebook-Posts eigentlich beide ganz gut,

ja.

Interviewer: Dann gehen wir zu Instagram (iber, da habe ich die beiden hier
ausgewdahlt. Was geféllt dir daran, was geféllt dir nicht daran? Kannst du dazu bitte
eine Aussage treffen, wenn du sie dir so ansiehst?
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T1: Also da geféllt es mir jetzt nicht so, da machen sie ja offensichtlich Werbung fur
ihre Jacken, aber ich finde die kommen hier gar nicht so gut riiber, ich weiR nicht, aber
ich finde, dass da eher mehr die Spieler im Fokus sind, weift du was ich meine?

Interviewer: Ja, verstehe ich.

T1: Also es soll ja eher um das Produkt gehen, aber das ist jetzt nicht so der Fall und
es ist nicht so offensichtlich, dass sie jetzt dafiir Werbung machen wollen. Und naja bei
dem anderen Post, bezieht sich halt mehr oder weniger auf dem Redondo seine
Vergangenheit bei Union Berlin.

Interviewer: Nur kurz fiir dich als Hintergrund: Ich habe den Post jetzt ausgewshit, weil
ich fand einfach, dass da teilweise schon viel Konfliktpotential entstehen kann, wenn
man solche Posts macht. Wenn man sich dann da die Kommentare dazu ansieht, sieht
man das auch. Um dich jetzt da in gewissen MaRen in eine Richtung zu lenken, findest
du das in Ordnung, dass man das so macht? Ich meine das gehért zu einem Spieler
dazu, aber...

T1: Klar das gehért dazu, aber ich finde schon auch, dass wenn er dann beim Kleeblatt
ist oder bei dem Verein, wo er dann eben spielt, dann ist er eben auch nur da und ich
weill auch gar nicht, ob ihn das selber so beeinflusst, dass er jetzt da morgen gegen
Union Berlin spielt und da schon einmal Spieler war. Wie sehr die Spieler das
beeinflusst, kann ich schwer beurteilen, ob des dann was besonderes fiir die ist oder
keine Ahnung, aber ich finde man sollte sich da schon eher darauf fokussieren, dass er
jetzt beim Kleebiatt ist. Also den Post finde ich jetzt nicht so gelungen.

Interviewer: Und dann gehen wir noch auf Twitter. Da habe ich diese beiden
ausgesucht. Da unterscheidet es sich nochmal ein bisschen auch zu den anderen
Plattformen. Wenn du mir dazu noch eine Aussage geben kénntest, was du gut findest,
oder was dich daran interessiert oder anspricht oder was auch nicht.

T1: Den rechten finde ich eigentlich ganz cool gemacht. Also mit dem Spieltags Post
und dem Unterstlitzen in der Ferne quasi beim Auswartsspiel, eben dann verkniipft mit
einem Spieltagsfoto von Magdeburg. Also das finde ich dann ganz passend
ausgewahlt eigentlich. Und das andere ja, das ist eben ein Trainingspost, das ist jetzt
nichts allzu Besonderes, eher aus dem Alltag, aber mich persénlich sprechen dann
eher andere Post mehr an, wenn ich jetzt so durch scrolle...

Interviewer: Dann wirdest du eher auf etwas anderes klicken?

T1: Ja genau, ich wiirde es vielleicht kurz angucken, aber das war es dann auch.
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Interviewer: Dann vielen Dank dafiir schon einmal. Dann meine nachste Frage wiére,
ob du bereits einen Post des Vereins geliked oder kommentiert hast?

T1: Ja schon, also geliked auf jeden Fall, aber kommentiert weif ich jetzt nicht mehr so
ganz genau.

Interviewer: Weillt du dann noch in welchem Zusammenhang? Also dich hat es einfach
angesprochen oder dir hat eben einfach das jeweilige Bild gefallen oder die Story
hinter eben jenem Bild?

T1: Ja, also ich habe was geliked immer bei einem Sieg, vor allem wenn man dann
irgendwie selbst dabei war, bei irgendwelchen solchen Dingen einfach. Das like ich
dann schon einmal, oder wenn mir halt dann einfach mal so der Post gefillt, wenn sie
einen neuen Transfer posten oder eben die News die sie haben, die like ich dann
schon immer wieder.

Interviewer: Dann zusétzlich noch zu den Social-Media-Kandlen wirde mich
interessieren, ob du auch die Webseite des Vereins kennst? Also nur ganz
grundsatzlich?

T1: Ja, die kenne ich.

Interviewer: Besuchst du sie dann auch regelmafig oder eher weniger?

T1: RegelméRig eigentlich nicht so, weil ja eigentlich die Neuigkeiten immer auf deq
Social-Media-Kanéalen gepostet werden. Parallel wird das ja gemacht, von daher weiR

ich einfach nicht ob da so viel mehr draufsteht als auf den Kanalen.
Interviewer: Also gehst du eigentlich nicht so oft auf die Webseite?

T1: Nein, also wenn dann eigentiich ganz selten mal. Ab und zu mal, aber jetzt so
bewusst, dass ich sage, ich klicke mich jetzt einmal wieder durch die Homepage gibt
es eigentlich nicht so.

Interviewer: Also fir die Griinde kann man dann mehr oder weniger sagen, dass du
»2ausversehen“ einmal darauf stoRt und mit einem Link automatisch dorthin geleitet
wirst,

T1: Ja, dann bleibt man vielleicht noch drauf und sieht sich etwas an, aber so explizit
zu sagen, ich durchforste jetzt die Homepage gibt es eigentlich nicht.
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Interviewer: Und wenn du jetzt so den Aufbau der Webseite im Blick hast, findest du
die Aufmachung gut, gefélit dir etwas daran? Gefllt dir der Aufbau irgendwie nicht?

T1: Doch, also ich finde es mittlerweile eigentlich ganz uibersichtlich gestaltet. Frither
war das immer noch ein bisschen anders, aber mittierweile haben sie das schon etwas
besser aufgeteilt, also erst News und dann die Ankiindigungen der Spieltage und auch
das Meni, sie haben mittlerweile viel abgedeckt mit ihrer Homepage, also man findet
in der Regel egal was man braucht, normalerweise findet man es auf der Homepage,
ob das jetzt Tickets sind oder ob das Fanartikel sind, Infos zur Mannschaft, also es ist
relativ umfangreich und gefallt mir ganz gut.

Interviewer: Hast du irgendwelche Ideen oder wiinsche, dir zusétzlich auf der Webseite
kommuniziert werden sollen?

T1: So direkt fallt mir jetzt eigentlich nichts ein, was sie da noch zusétzlich machen
kénnten.

Interviewer: Also fur dich sind die Social-Media-Kanale véllig ausreichend?

T1: Genau, eigentlich schon ja.

Interviewer: Um noch einmal auf die Tickets zuriickzukommen. Wie kaufst du dir dann
die Dauerkarte? Im Fanshop, oder doch liber die Webseite?

T1: Ja naja doch im Endeffekt, weil man bekommt halt immer Post wenn es das Ende
der Saison ist, da schicken sie Briefe raus und uber den Online-Shop kann man die
dann quasi, da ist die dann vorgemerkt fur einen und dann tber den Online-Shop kaufe
ich die dann und dann wird sie per Post glaube ich zugeschickt.

Interviewer: Okay, dann kommen wir nun auch schon zur abschlieBenden Frage:
Worauf wirdest du Wert legen, wenn du die Marketingabteilung von Furth leiten
wiirdest?

T1: Schwierige Frage, aber ich wirde auf jeden Fall Wert darauflegen, dass ich bei
einem Sportverein immer noch angestellt bin nicht wirklich bei einem Unternehmen.
Far mich ist da eher der Sportverein im Vordergrund, als dass es ein Unternehmen ist.
Deswegen wiirde ich dann dort schon auf die Gegebenheiten eingehen, dass die Fans
bei Laune gehalten werden missen und dass sie sich identifizieren wollen, vor allem
sage ich mal in Firth oder mittlerweile bei vielen Bundesligavereinen sage ich jetzt
einmal. Durch das ganze schnelllebige Geschéft, keiner kennt die Spieler mehr so
richtig, deswegen will man da einfach bei seinem Verein wenigstens dazugehéren und
bei Furth auf jeden Fall auch noch auf die Tradition, auf die lange Geschichte vom
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Verein, Meisterschaften, die halt friiher einmal gewonnen wurden. Sowas wiirde ich auf
jeden Fall mitberucksichtigen und dass man einfach so eine Kontinuitdt in der
Kommunikation hat. In den letzten Jahren wurden diese Modelle ja 6fters mal gewech-
selt, war nicht immer so ganz einheitlich wiirde ich sagen.

Interviewer: Super, dann sage ich schon einmal vielen Dank fiir deine Unterstiitzung
und das Interview.

T1: Ja gerne.
Interviewer: Schénen Tag wiinsche ich dir noch.
T1: Danke, wiinsche ich dir auch.

Interview 2

Interviewer: Dann wiirde ich dich bitten, dich kurz vorzustellen. Also wie alt bist du?
Was machst du gerade?

T2: Ich bin 27 Jahre alt und Student und wohne in Firth.

C—

Interviewer: Dann danke daftir. Dann gehen wir direkt zu den allgemeinen Fragen tber.
Was interessiert dich generell an FuRball?

T2: Das kann ich nicht in einer Frage beantworten oder in einem Satz.
Interviewer: Das musst du nicht. Du kannst auch ein bisschen mehr erzéhlen.

T2: Ja, der Sport. Der FuRball an sich. Die Emotionen und einfach was mit Fuf3ball zu
tun hat. Schwierige Frage.

Interviewer: Okay, seit wann bist du Fan der SpVgg Greuther Furth? Kannst du das
ungefahr abschatzen?

T2: Seitdem ich denken kann soweit ich weif}.

Interviewer: Okay und welche Griinde gibt es dafiur? Hast du einen Bezug durch deine
Familie dazu? Sind deine Eltern dahin gegangen?
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T2: Ja, also ich bin...
Interviewer: Oder wie bist du dazu gekommen, da Fan zu werden?

T2: Ja, also der erste Stadionbesuch war im Ronhof mit meinemﬁ_\ia_t_(_ar_.ynd von daher
ist das wie die Dortmunder Choreographie neulich mit diesem Jungen und seinem Va-
ter meistens echt.

Interviewer: Hast du dann auch eine Dauerkarte von Fiirth?

T2: Ne, ich habe keine Dauerkarte, ich gehe aber eigentlich immer ins Stadion.

Interviewer: Okay, also du entscheidest dann immer spontan ob du kannst?
T2: Ich entscheide spontan ja.

Interviewer: Hast du es dann auch schon einmal in Erwéagung gezogen dir eine Dauer-
karte zu kaufen oder kommt es fur dich einfach grundsétzlich nicht infrage, weil du
dann immer gezwungen bist hinzugehen?

T2: Ne, ich bin eigentlich so oft wie es geht im Stadion, aber noch sehr unregelmagig,
weil ich eben noch Student bin und nicht immer am Wochenende da bin undsoweiter,
deshalb lohnt sich auch eine Dauerkarte noch nicht. -

Interviewer: Dann hast du gesagt du gehst immer zu den Heimspielen oder zu den
meisten Heimspielen. Gehst du dann auch zu den Auswartsspielen, wenn du Zeit
hast?

T2: Sehr selten. Nur zu attraktiven Spielen. Zum Beispiel Niuirnberg oder Relegation in
Hamburg, oder ja, so Spiele bei der Hertha die mal in der 2. Liga waren.

Interviewer: Also, wenn es bessere und starkere Gegner sind, dann wirdest du auch
einmal ein ldngere Auswartsfahrt auf dich nehmen und da gerne hinfahren, um den
Verein zu unterstiitzen oder einfach um das Spiel Live zu sehen?

T2: Ja, wobei Ingolstadt und Regensburg wilrde ich auch hingehen aufgrund der N&he.

Ich fahre jetzt aber nicht am Freitag- oder Samstagabend in den Pott nach Bochum
oder so.
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Interviewer: Dann nochmal zu den allgemeinen Fragen. Welche Fanartikel des Vereins
kennst du Gberhaupt? Also was ist dir bewusst, was es alles gibt von Furth.

T2: Naja es gibt Trikot, Schal, halt das Gibliche was man kennt. Und dann gibt es sogar
Osterhasen und Nikolause.

interviewer: Also immer Specials zu den einzelnen Jahreszeiten?
T2: Ja.
Interviewer: Besitzt du dann auch Fanartikel von Fiirth?

T2: Ja, ein Trikot habe ich schon und Schals. Schals jetzt Uber die Jahre sammelt sich
das halt alles an. Aufstieg 2005, Aufstieg 2009 usw. Die ganzen gescheiterten Schals.

Interviewer: Wie oft kaufst du dir denn solche Fanartikel? Kannst du das abschatzen?

T2: Nie, die werden mir zugeflogen. Also ich habe mir ganz selten bewusst etwas ge-
kauft. Das Aufstiegst-shirt habe ich mir einmal gekauft, aber ansonsten werden die mir
zugeflogen.

Interviewer: Hast du dann Bekannte beim Verein, wodurch du sie dann beziehen
kannst?

T2: Ja, mein Dad ist jetzt schon seit tiber zehn Jahren nun schon Betreuer bei Furth.

Interviewer: Das heifdt, dass die nachste Frage eigentlich irrelevant ist. Wie viel Geld
gibst du dann fur Fanartikel aus? Das T-Shirt war dann damals ca. 20 Euro oder?

T2: Ich gebe kein Geld aus, auch nicht fir das Stadionbier.

Interviewer: Okay, du hast ja die paar Fanartikel erwéhnt die dir im Kopf sind. Was ge-
fallt dir genau an den Artikeln? Also warum, auch wenn du sie umsonst bekommen
hast, warum hast du sie dann angenommen oder warum verwendest du sie?

T2: Verwenden ist schwierig. Ich ziehe das Trikot manchmal zum Spiel an oder
manchmal, wenn ich Urlaub bin, ziehe ich das Trikot an, aber ansonsten verwende ich
die Artikel eigentlich nicht.
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Interviewer: Von den Artikeln die du kennst, gefallen dir da welche nicht? Wo du sagst
die Sachen sind hasslich, sie gefallen und interessieren dich nicht. Irgendetwas kommt
raus, ein Kinderspielzeug oder ein Feuerzeug und ist da irgendein Artikel dabei, der
dich nicht interessiert?

T2: Naja das kann ich nicht so sagen. Das wirde ich mir dann einfach nicht kaufen.
Nicht dass ich es nicht gut oder schlecht finde. Ich kaufe mir eben kein Feuerzeug.

Interviewer: Hattest du Ideen fiir neue Fanartikel da du jetzt sagst, dass du nicht 100%
begeistert bist? Hast du irgendetwas im Kopf wo du sagst okay, das interessiert mich
oder das vermisse ich.

T2: Naja, habe ich nicht im Kopf. Generell auch eher nicht. Ich wiirde mir auch keine
Sticker ans Auto kleben oder so weil ich das jetzt...daheim ist es vielleicht lustig einen
Kochlappen von Furth zu haben, aber in der Offentlichkeit finde ich es dann ein biss-
chen komisch.

Interviewer: Dann danke schon einmal fur die allgemeinen Fragen. Wir gehen nun di-
rekt zu den Social-Media-Fragen iber. In welchen der drei folgenden sozialen Netz-
werken bist du angemeldet? Also Facebook, Twitter und Instagram. Allgemein, wo bist
du angemeldet.

T2: Twitter und Instagram und Facebook auch.

— —

Interviewer: Okay, also bei allen drei. Welches der drei genannten nutzt du am haufigs-
ten?

T2: Twitter und Instagram.

Interviewer: Und auf welchen sozialen Netzwerken folgst du der SpVgg?
T2: Auf allen drei.

Interviewer: Sehr gut. Und was ist fur dich interessant auf denen der Zweitligist vertre-
ten ist? Also was gefallt dir besonders gut an der Kommunikation und was nicht?
Fihlst du dich besonders gut informiert?

T2: Ja, eigentlich schon. Ich folge auch anderen Bundesligavereinen und da ist es sehr
ahnlich immer. Also da berichten sie eben tber besondere Events, Spielstand, Verlet-
zungen, usw. Und deshalb finde ich Twitter auch am coolsten, weil sie es da am
schnellsten machen.
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Interviewer: Okay, also dir geféllt am besten auf Twitter das viel und sténdig gepostet
wird, dass du standig die neuesten Updates hast?

T2: Wobei es jetzt weniger auf den Verein bezogen ist.

Interviewer: Ist das eher allgemein?

T2: Okay ja, das war eher zu allgemein. Dann fir Greuther Firth benutze ich dann
tatsachlich am meisten Instagram und da finde ich es eigentlich ganz gut gemacht mit
diesen Stories usw. Und die Bilder sind ja meistens auch immer schlissig die gepostet
werden.

Interviewer: Hast du irgendwelche Kritikpunkte fur die einzelnen Kanéle wo Firth jetzt
vertreten ist? Also ist es dir manchmal zu viel oder zu wenig? Sind die Themen lang-
weilig? Kommt dir da irgendetwas in den Kopf?

T2: Ich finde das ganz okay wie Fiirth das macht. Ich rede mal nur von Instagram, da
haben sie neulich mal gepostet wo die einen Spieler bei der Tafel waren und die ande-
ren waren in einer Behindertenwerkstatt usw. Das haben sie auch gepostet und so.
Das finde ich eigentlich ganz gut.

Interviewer: Also du findest es wichtig, dass auch soziale Projekte unterstitzt werden
und dass man da die Sichtbarkeit der Spieler dort hat.

T2: Ja schon.

Interviewer: Okay. Ich habe jetzt noch ein paar Posts vorbereitet von den einzelnen
Plattformen. Da wirde ich dich ganz kurz bitten, deine Meinung dazu abzugeben. Zwei
Posts von jeder Plattform. Die erste Plattform ist Facebook. Hier siehst du zwei Posts.
Da wiirde ich dich kurz bitten, mir zu erldutern was du gut findest oder was dich an-
spricht, wo Kritik ist.

T2: Ich fange gleich beim dem schwarz-weien an. Das finde ich absolut Weltklasse

das Bild. Also, ist natlrlich an Anfield angelehnt und diese Idee ist natirlich absolut
cool. Furth kénnte sich auch bisschen, jetzt fallt mir doch etwas dazu ein, besser ver-
packen oder vermarkten, wenn Sie sowas, so eine Linie gehen wie es zurzeit Union
oder St. Pauli machen, die ja auch immer einen groen Nachbarn als Rivalen haben.
Das hat Firth ja auch. So ein bisschen gehen sie ja damit auf die Schiene. Ja wie sagt
man, der Kleine, trotzdem mit den gewissen feinen Unterschieden. Fand ich einen sehr
guten Post.
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Interviewer: Und dann bei dem? Bei diesem Matchday-Post. Wiirdest du da etwas ver-
andern oder geféllt er dir gut? Hast du da irgendwelche Einwande?

T2: Ja ich glaube das ist ein ganz normales Matchday Foto. Ich weif® nicht, was man
jetzt da sonderlich besser machen kann oder schlechter.

Interviewer: Okay, dann gehen wir zur nachsten Plattform weiter, zu Instagram. Da
siehst du diese beiden Posts. Was héltst du denn davon?

T2: Das ist jetzt aktuell wahrscheinlich von heute oder so ne?
Interviewer: Genau, also ja das ist von gestern.

T2: Ja, das ist ok weil der ist ja in der Winterpause gewechselt, da kann man mal so
einen Post machen und auch im Hintergrund ist ja schon ein Firth Spieler, also das ist
aus dem Spiel gegen Furth. Ist okay, kann man machen diesen Post.

Interviewer: Als Hintergrund fur dich warum ich den Post explizit ausgewahlt habe. Es
ist so, dass ja oft Konfliktpotential entsteht bei den Fanlagern, wenn man beide Seiten,
oder wenn ein Spieler mal fir den aiten Verein gespielt hat und dann fur den neuen
Verein spielt. Wenn man sich da die Kommentare unter dem Bild anschaut, ist schon
Konfliktpotential dabei bei den einzelnen Vereinen, deswegen wollte ich dich fragen,
was du davon haltst. Ob du das sinnvoll findest, dass man da wirklich...

T2: Achso, das habe ich jetzt nicht bedacht. ich muss sagen, Kommentare lese ich
eher weniger auf Instagram

Interviewer: Aber dich persoénlich hat das jetzt nicht so angesprochen, dass du dich
fragst warum wird da ein Spieler im alten Trikot abgebildet? Hat dich jetzt nicht jetzt
nicht so..?

T2: Das ist jetzt nicht so als wenn er vom ,Club® gewechselt ist. Das habe ich nicht
bedacht. Das ist ein ganz normaler Wechsel, ohne dass man jetzt Hass schiiren muss
im Internet. ——

Interviewer: Und dann der andere auf Instagram, wo die beiden Produkte beworben
werden?

T2: Ja, das ist klassisch halt. Einfach mal ein bisschen an der Marketingabteilung.
Bisschen was verkaufen méchten sie ja auch.
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Interviewer: Also so wie es dargestellt ist, wiirde es dich ansprechen oder gelangen die
Produkte etwas in den Hintergrund, weil die Spieler noch so abgebildet sind oder fin-
dest du das in Ordnung so?

T2: Ne, ich finde nicht. Ich finde die Jacken auch ganz cool, vor allem die Schwarze.
Die wilrde ich auch so tragen.

Interviewer: Okay, dann zum letzten Portal, zu Twitter. Da habe ich auch zwei Posts
rausgesucht. Wenn du mir dazu deine Meinung geben kénntest. Einmal eine Spieltags
Situation und einmal eine Trainings Situation. Ob du die Informationen relevant findest,
sind sie sinnvoll? Méchtest du dariiber informiert werden oder ist dir das zu viel Kom-
munikation?

T2: Ich denke, das ist ganz in Ordnung. Wenn man hier jetzt, zum Beispiel, Tickets fir
das Auswaértsspiel in Magdeburg kaufen will, informiert man sich ohnehin noch einmal
da, wo man letztendlich die Karten kauft auf der Greuther Frth Homepage. Aber ich
wirde sagen das ist ganz ok. Ich wiirde sagen, ich habe nichts dagegen einzuwenden.

Interviewer: Und auch bei den Trainings-Posts?

T2: Die Trainings-Posts, das gehért auch immer dazu hait.

Interviewer: Dann vielen Dank dafiir schon einmal. Hast du bereits einmal ein Post des
Vereins geliked oder kommentiert? Kannst du dich daran erinnern in welchem Zusam-
menhang das war?

T2: Ja, also ich like schon ab und zu Bilder. Kommentieren eher selten. Aber ich glau-
be gestern oder vorgestern habe ich tatséchlich kommentiert.

Interviewer: Weiltt du dann noch, was du kommentiert hast?

T2: Ja, das auf Instagram. Markieren deinen Stadionbuddy. Da habe ich jemanden
markiert und wurde auch markiert.

Interviewer: Dann zum Abschluss noch die Webseite. Also kennst du Uberhaupt die
Webseite?

T2: Die Webseite kenne ich.

Interviewer: Und besuchst du sie auch regelmaRig?



Anlagen XXXIV

T2: Ja, friiher habe ich sie echt regelmaRig besucht, aber jetzt bekomme ich die gan-
zen Infos ja auch, also ich rede jetzt mal als Schiler, vor ein paar Jahren, da hatte ich
auch noch kein Instagram und das Ganze. Da musste ich ja noch auf die Homepage
gehen, um die Spielanalyse zu lesen und ich muss sagen, die Homepage ist schlechter
geworden mit den Jahren, unibersichtlicher.

Interviewer: Okay, das heift einfach wilder zusammengewiirfelt oder keine Struktur
mehr drin?

T2: Ja die Struktur ist schwieriger geworden irgendwie. Wenn ich jetzt zum Beispiel
friher, ich habe das namlich letztens auf der Homepage probiert, da war so ein Kader
von 2002 oder 2003 irgendwie und ich wollte mir so einen alten Kader anschauen und
das war friiher ganz einfach. Da bin ich einfach auf Historie gegangen und dann waren
da die verschiedenen Jahre und dieses Ding habe ich nicht mehr gefunden oder das
gibt es nicht mehr auf jeden Fall. Es schaut vielleicht moderner aus aber es ist nicht
mehr...

Interviewer: Also die relevanten Informationen fiir dich findest du nicht mehr so leicht
wie friher?

T2: Ja, aber das war jetzt auch eine wirklich spezifische Information die ich gesucht
habe.

Interviewer: Und wenn du jetzt noch auf die Webseite gehst, aus welchen Griinden
besuchst du sie dann?

T2: Eigentlich einfach nur um zu schauen wie sie ausschaut. Denn ich weil ja eigent-
lich, wenn man Social Media nutzt, die Webseite nicht mehr braucht.

Interviewer: Gefallt dir dann Gberhaupt noch etwas an der Webseite oder findest du die
Informationen einfach komplett irrelevant was darauf zu sehen ist?

T2: Sie ist ok, sie schaut gut aus. Ich war halt nur enttduscht, dass ich diese eine Funk-
tion nicht mehr gefunden habe. Da habe ich dann irgendwie nach paar Minuten kein
Bock mehr weil es mir zu lange gedauert hat.

Interviewer: Hattest du dann eine Idee, wie man sie wieder umstrukturieren kénnte?
Oder was man zukiinftig fur Informationen auf der Webseite haben kénnte, um sie ein
bisschen attraktiver zu machen?

T2: Dazu kenne ich die Webseite jetzt nicht gut genug
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Interviewer: Gut, dann kommen wir auch nun schon zur allerletzten Frage: Worauf
wirdest du Wert legen, wenn du die Marketingabteilung von Firth leiten wiirdest? Also
auf was wiirdest du dich fokussieren und wer wiirde im Fokus stehen und wie wiirdest
du das umsetzen?

T2: Ich wiirde auf jeden Fall, so wie ich das vorhin schon ein bisschen gemeint habe,
Farth ein bisschen als Underdog herauskristallisieren mit dem altehrwiirdigen Ronhof.
Da kannst du schon ein bisschen was machen finde ich. Und ich wirde auch versu-
chen auf die Stadt zuzugehen, auf die ganzen jungen Menschen und ja, es gibt jetzt
hier auch viele Flichtlinge, da vielleicht auch noch einmal die Werbetrommel riihren,
sodass sie dann den einheimischen Fullballverein unterstiitzen und dadurch auch das
Stadion dann viel voller wird. Und auch noch, ich weil, dass das jetzt auch ein biss-
chen schwierig ist zu machen, halt dass man so quasi einen Namen hat in ganz
Deutschland durch wie z.B. bei Union die ,Eisernen“ oder St.Pauli, oder was gibt es
noch? Darmstadt hat es auch ein bisschen, dass sie dafiir einfach so gefeiert werden,
weil sie einfach kleine AuRenseiter sind.

Interviewer: Also eine klare Identitat schaffen und auch eine Kontinuitat in der Kommu-
nikation?

T2: Ja, ja, ein bisschen Identitat gehdrt dazu, schon.
Interviewer: Gut, dann bedanke ich mich hiermit bei dir fur das Interview.
Interview 3

Interviewer: Gut, dann fangen wir mal an mit der allgemeinen Frage. Wenn du dich
kurz vorstellen kdnntest, Alter, woher du kommst und was du aktuell machst.

T3: Okay, ich bin 26 Jahre alt und mache gerade meinen Master in Digital Business
und arbeite parallel als Werkstudent bei Siemens und komme hier gebiirtig aus Furth,
bin in Furth aufgewachsen und eigentlich bis auf eine kurze Phase wahrend meines
Bachelorstudiums auch immer in Frth wohnhaft gewesen.

Interviewer: Super, danke. Dann zu den allgemeinen Fragen: Was interessiert dich
tberhaupt an FuRball?

T3: Ja, also in meinem Leben dreht sich eigentlich alles um FuRball. Fuball ist mir
auch auf jeden Fall wichtiger als mein Beruf und auch wichtiger als meine Freundin.
Nein, also SpaR beiseite. Ja, was interessiert mich an FuBball? Ich spiele selbst Ful3-
ball seitdem ich ein Kind bin, verfolge Fu3ball seitdem ich ein Kind bin und bin Fan seit

Kindesalter an und ja, das sag ich mal einerseits die Emotionen, wenn ein Tor fallt oder
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so ist natlrlich cool und andererseits einfach mit Kumpels zusammen FuBball zu
schauen ynd ja, bisschen zu fachsimpeln macht SpaR.

Interviewer: Und seit wann bist du dann Fan von Greuther Flirth? Auch seit Kindesal-
ter?

T3: Ja, seit Kindesalter an. Ich glaube auch, dass es mein allererster Stadionbesuch
Uberhaupt war in Flirth damals und ja, seitdem bin ich Fan.

Interviewer: Und welche Griinde gibt es dann dafir, dass du Firth Fan bist? Also weil
du hier aufgewachsen bist und weil dein erster Stadionbesuch bei Greuther Fiirth war?

T3: Ja, also da ist man natirlich Lokalpatriot immer oder da wo man herkommt, fir den
Verein sollte man auch sein. R

Interviewer: Hast du dann eine Dauerkarte?

T3: Nein, habe ich nicht. Dadurch, dass ich Sonntag immer selber spiele, habe ich lei-
der auch selten Zeit, wenn die Further Sonntag spielen, dann klappt das zeitlich leider
nicht, aber wenn die Firther Freitag oder Samstag ein Heimspiel haben, dann bin ich

eigentlich immer im Stadion.

Interviewer: Und wenn du dann einmal selbst nicht mehr FuRball spielen wirdest, wir-
dest du dir dann Uberlegen, eine Dauerkarte zu kaufen.

T3: Ja, dann warde ich das auf jeden Fall in Erwagung ziehen.

Interviewer. Kommen dann fir dich auch Auswartsspiele in Frage? Also nimmst du
manchmal die Wege auf dich?

T3: Also zu ndheren Gegnern, wie z.B. Ingolstadt oder Augsburg waren wir auch schon
beim Auswartsspiel damals oder jetzt auch Regensburg z.B., da schon aber ich wiirde
jetzt nicht nach Kiel fahren zum Auswartsspiel, aufer es sind halt dann wichtige Spiele

wie Relegation oder wenn es mal um den Aufstieg geht, dann wiirde ich auch langere

Wege auf mich nehmen.

Interviewer: Gehen wir dann zu den Fanartikeln Gber. Welche Fanartikel, ganz grund-
sétzlich, kennst du denn von Greuther Firth?

T3: Welche ich kenne?
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Interviewer: Genau, was kommt dir da in den Kopf?

T3: Ja, ganz klassisch halt Trikots, sagen wir so Fanbekleidung wie Pullis oder Jacken
oder halt so Aufwarmshirts von den Profis, aber auch ganz normale Alltagsgegenstén-
de wie jetzt keine Ahnung, Teller oder Glaser oder Feuerzeuge.

Interviewer: Besitzt du dann auch Fanartikel vom Verein?

T3: Ja und zwar haben mir ein paar Freunde ein Trikot geschenkt zum letzten Geburts-
tag, aber das besitze ich. Aber sonst...

Interviewer: Kaufst du dir selbst welche?

T3: Nein, aber ich habe mir vor ein paar Jahren einmal was ersteigert. Es gibt da so
eine Seite im Internet, sportauktion.de, die bieten halt immer so originalgetragene Auf-
warmtrikots oder Trikot oder Aufwarmshirts an. Da habe ich mir mal eins ersteigert und
das hat glaube ich 20 Euro gekostet.

Interviewer: Also in der Regel gibst du nicht so viel Geld dafiir aus, sondern nur wenn
dich wirklich was interessiert oder richtig gefallt, dann wiirdest du es machen?

T3: Ja, oder, das klingt jetzt vielleicht blod, aber wenn ich das zum Geburtstag ge-
schenkt bekomme, dann ja, aber ich wirde jetzt selber dafir irgendwie nicht viel Geld
verwenden.

Interviewer: An dem Trikot, das du zum Beispiel bekommen hast, du tragst es ja immer
wieder, was geféllt dir denn dann genau an dem Trikot oder an den Fanartikeln allge-
mein.

T3: Ja, also ich finde, das Trikot, das ich jetzt zum Beispiel besitze, da ist die, so ne Art
Skyline von Furth im Kragen drin und so ein paar Kleinigkeiten sind da drinnen und die
so ein bisschen auf die Region hier abzielen und das finde ich ganz cool. Weil wenn
man halt ins Stadion geht muss man natiirlich auch Trikot oder Schal anziehen und da
mag ich einfach ein Trikot lieber als ein Schal.

Interviewer: Du meintest ja auch, dass du viele Artikel kennst wie diese Teller und Gla-
ser zum Beispiel. Fallen dir dann auch Artikel ein, die dir nicht gefallen, die im Fanshop
sind?

T3: Ja, ich finde, was heilt nicht gefallen, aber ich finde, dass es relativ viel Zeug gibt,
das man nicht wirklich braucht. Das halt dann einfach so rumstehen wiirde.
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Interviewer: Hattest du dann auch Idee fir neue Fanartikel, wo du sagst, oh das fehit
mir, das wirde ich mir auf jeden Fall kaufen?

T3: Da kann ich vielleicht ein Beispiel von Eintracht Frankfurt nehmen, da ist es oft in
der Saison so, dass es so Mottoartikel gibt, die werden zusammen mit den Ultras ge-
macht und es sind aber jetzt nicht so Fanartikel, wo jetzt Ultras Frankfurt draufsteht,
sondern das sind neutral gehaltene Fanartikel und das ziehen dann sowohl Ultras an
als auch normale Zuschauer und dariber findet man halt oder entwickelt man halt ei-
nen gewissen Zusammenhalt. Und sowas finde ich auch mal ganz cool, wenn es das
gibt. Also ich brauche jetzt da kein T-Shirt wo ,Horridos" draufsteht, weil das zieht ein
normaler Zuschauer eh nicht an, aber das man vielleicht da einen Einklang findet und
zusammen eins entwickelt. So &hnlich wie es damals beim Derby war mit der schwar-
zen Jacke wo ein Kleeblatt drauf war. Sowas kénnte man, oder wenn sowas ofter pas-
sieren wiirden, sagen wir 1-2 Mal pro Saison, wére das auf jeden Fall interessant auch
fur mich.

Interviewer: Dann danke dir schon einmal fur die Beantwortung der allgemeinen Fra-
gen. Dann gehen wir iber zu den Social-Media-Kanélen. In welchen der drei folgenden
Social-Media-Kanéle bist du angemeldet? Facebook, Twitter und Instagram.

T3: Ich bin auf allen angemeldet, aber ich benutze Twitter elgenthch nie, Facebook
eher selten, aber dafur Instagram sehr haufig. -

Interviewer: Okay, also von den drei genannten benutzt du Instagram am haufigsten,
bist aber bei allen drei angemeldet. Und auf welchen sozialen Netzwerken folgst du
dann Greuther Flrth? Also auch auf allen drei dann?

T3: Ne, also auf Facebook, auf Instagram folge ich denen und auf Twitter nicht, aber

wie auch gesagt, weil ich Twitter einfach fast nicht nutze.

Interviewer: Was interessiert dich allgemein an den sozialen Netzwerken wo der Verein
vertreten ist? Was gefélit dir ganz gut oder eher was es zu verbessern gibt jetzt schon
einmal vorab?

T3: Ja also was mir nicht so gut geféllt, ist das zum Beispiel auf Instagram relativ viele
Stories kommen, auch immer am Spieltag selber und ich schaue mir die eigentlich gar
nicht an. Ich klicke da in die ersten Zwei rein und Uberspringe dann alle weiteren. Au-
Rer es passiert irgendetwas ganz kurioses, wie zum Beispiel einmal in der Saison, wo
sie bis zur 88. Minute in Fihrung waren und das Spiel dann noch aus der Hand gege-
ben haben und beim 2:0 schon ,Der Drops ist gelutscht’ gepostet wurde von den
Farthern, das fand ich dann sehr amisant, aber ansonsten klicke ich mich eigentlich
durch die Stories nicht durch.

Interviewer: War das gegen Bielefeld? Oder wann war das?

T3: Ich glaube gegen Paderborn war das. Paderborn oder Bielefeld, einen von beiden.
Ich glaube Paderborn.
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Interviewer: Dann gehen wir nochmal auf die einzelnen Kanéle ein. Ich habe jetzt
sechs Post insgesamt ausgesucht. Fangen wir mal mit Facebook an. Und da wirde
mich interessieren was du von diesen beiden dargestellten Posts héltst. Also gefallen
sie dir gut? Was kénnte man verbessern? Oder was ist schlecht daran?

T3: Also, erstmal angefangen beim linken, das ist irgendwie nichtssagend. Das ist halt
so ein bisschen ein Hinweis oder Werbung fiir eine Veranstaltung sage ich jetzt mal.
Also Werbung fir ein Spiel, aber das schaut man sich an und das bleibt nicht im Kopf
héngen, sondern man scrollt weiter und hat eigentlich schon wieder vergessen, dass
sie Uiberhaupt etwas gepostet haben. Also es bleibt im Kopf nicht drinnen und rechts
wiederum ist sehr lustig und sowas, solche Posts, die haben dann auch eine ganz an-
dere Reichweite in den sozialen Netzwerken, also wir haben ja auch so WhatsApp-
Gruppen und da wurde das mehrmals in verschiedene Gruppen reingeschickt. Jeder
hat sich zwar darlber lustig gemacht, aber es hat auf jeden Fall mehr Wirkung, als das
Linke.

Interviewer: Danke daflr, dann gehen wir zu Instagram. Da habe ich diese beiden
Posts ausgewahlt. Was spricht dich dabei besonders an oder was findest du nicht so
gut, falls du etwas auszusetzen hast?

T3: Also, das rechte Bild finde ich jetzt eigentlich nicht schlecht. ich habe jetzt kein
Problem damit, wenn ein Spieler mit dem Trikot des Ex-Vereins abgebildet werden,
“solange es jetzt nicht vielleicht der Rivale ist. Also wenn das jetzt ein Spieler im Club-
trikot gepostet worden ware, dann hétte ich das nicht gut gefunden, aber bei so einem
Fall finde ich das eigentlich in Ordnung. Ich finde allerdings, auf der linken Halfte von
dem Bild der Kopf so halb abgeschnitten ist, also wenn man sich das naher anschaut,
da hatte man das irgendwie vom Format her besser hinbekommen missen, dass da
nicht so ein Spieler halb abgeschnitten da ist, denn das schaut irgendwie komisch aus,
oder es schaut irgendwie unprofessionell aus. Ja und auf dem linken Bild, das ist ja
eigentlich klassische Werbung, finde ich aber in Ordnung. Klar, als Verein ist das eine
gute Art und Weise seine eigenen Produkte zu vermarkten. Finde ich jetzt nicht
schlecht, habe ich aber auch jetzt kein Problem damit, weil wenn man jetzt zum Bei-
spiel Instagram nutzt, dann muss man eigentlich, oder da besteht ja das Meiste eigent-
lich nur aus Werbung, da muss man ja auch einfach wissen und ja, damit habe ich jetzt
kein Problem.

Interviewer: Okay und dann kommen wir zur letzten Plattform. Auch wenn du sie eher
weniger nutzt, wiirde mich trotzdem deine Meinung dazu interessieren, wie du diese
beiden Posts findest. Also hier links ist einmal ein Trainingspost und rechts die Infor-
mation zum Ticketkauf fiir ein Auswartsspiel. Findest du sie gut oder schlecht?

T3: Also wie gesagt, ich nutze Twitter nicht so viel aber ich finde rechts ist auf jeden
schon mal zu viel Text unten im Bild und ein kleiner Text im Bild. Ich persénlich wiirde

das nie zu Ende lesen. Auf dem linken, das ist auch wieder so etwas, mein Gott, was
_bringt einem sowas. Das |st elnfach wieder so nichtssagend mit dem Training. Ja ich
“fande es halt coo cooler, ‘wenn man irgendwas Uber das Training postet, wenn dann eine
Bilderstrecke kommt oder wenn dann einfach Bilder sind, wo man vielleicht auch sehen
kann als Fan ungefahr was man fiir Ubungen gemacht hat. Also vielleicht Torschuss-
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training oder Zweikampftraining. Aber ein Spieler der einfach nur klatscht, das ist hat
irgendwie nichtssagend. —_— -

Interviewer: Kannst du dich daran erinnern, dass du einen Post geliked oder kommen-
tiert hast?

T3: Absolut ja, in der englischen Woche, da hatten sie ja noch zwei oder drei ver-
gleichbare gemacht, die waren alle sehr lustig. Das like und kommentiere ich auch,
aber ich kann mich jetzt nicht daran erinnern, dass ich an so einem Spieltagspost oder
Trainingspost das jemals kommentiert oder geliked hatte.

Interviewer: Danke dir dafiir. Wir wirden dann noch kurz zur Webseite tibergehen.
Kennst du Webseite von Greuther Firth?

T3: Um ehrlich zu sein nicht. Ich habe da vielleicht ein oder zwei Mal draufgeklickt,
aber ich kann auch nicht sagen wann. Und zwar da wollte ich einfach nur nach Tickets
schauen.

Interviewer: Okay, also du besuchst sie nicht regelméagig.

T3: Ne, nicht regelmaRig.

Interviewer: Dann, wenn du drauf warst, kannst du dich daran noch vielleicht erinnern
was oder wie der Aufbau war?

T3: Ich fand es sehr unabersichtlich, ich weil nicht ob es heute immer noch die gleiche
Webseite ist, aber ich fand sie unubersichtlich und was mir auch, oder woran ich mich
auf jeden Fall erinnern kann, was mir damals nicht gefallen hat, ist dass man irgendwie
ewig suchen musste bis man zu den Tickets kommen konnte und zu dem Fanshop.
Normalerweise ist das ja, ich meine die wollen ja auch Geld verdienen, das Ding was
eigentlich am Ehesten ins Auge springen solite auf der Webseite und ich wei? noch,
dass es damals sehr Uberfrachtet war und eigentlich das was ich gesucht habe, muss-
te ich kurz suchen. Habe es natirlich gefunden aber ja...

Interviewer: Welche Informationen wiinscht du dir dann zukiinftig auf der Webseite,
wenn du wieder draufgehen solltest? Dass es einfach leichter erreichbar ist?

T3: Genau, dass man sofort den Ticket- und den Fanshop direkt sieht, weil das sage
ich mal das Einzige ist wo ich mir vorstellen kénnte, warum ich die Webseite besuchen
wiirde.

Interviewer: Und dann kommen wir nun zur letzten Frage: Worauf wiirdest du Wert
legen, wenn du Marketingabteilung leiten wiirdest?

T3: Ich wirde, wie ich vorhin schon gesagt habe, einen Fanartikel entwickeln in Zu-
sammenarbeit mit den Ultras, aber halt quasi nicht, dass da irgendwas draufsteht was
den Ultras, ja wie soll ich das sagen?

Interviewer: Dass was man direkt mit ihnen in Verbindung bringen wiirde?
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T3: Genau, nicht dass man das direkt mit ihnen in Verbindung bringen wirde, sondern
irgendwie auch zum Beispiel, wenn man jetzt nachstes Jahr wieder ein Derby in Nirn-
berg hat, dass man da halt einfach ein Motto-Fanartikel macht, den dann alle tragen,
also sowohl die normalen Fans als auch die Ultras. Und des Weiteren, wenn ich die
Marketingabteilung leiten wiirde, wirde ich auf jeden Fall mehr solche Posts machen
wie in der englischen Woche mit ein bisschen Humor, mit ein bisschen Ironie auch und
ja, das auch unterstreichen, dass Firth einfach ein kleiner Verein ist, allerdings auch
viel Tradition hat in Deutschland und darauf eingehen.

Interviewer: Okay super, dann vielen Dank fir deine Hilfe und die Beantwortung der
Fragen.

T3: Danke auch.
Interview 4

Interviewer: Dann wiirde ich dich bitte, dich kurz vorzustellen. Also wie alt bist du und
was ist deine aktuelle Tatigkeit?

T4: Ich bin 26 Jahre alt und mache zurzeit mein Referendariat hier am Oberlandesge-
richt Nurnberg/Furth. Und Hobbies, ist auch immer viel FuBball und allgemein Sport
dabei in die Richtung genau.

Interviewer: Dann schon zu den aligemeinen Fragen direkt. Was interessiert dich gene-
rell an Fuflball? Also wie kommst du zu Fu3ball?

T4: Also ich komme zu FuBball erstens durch die Grundschule. Friher haben halt in
der Klasse ganz viele Fuball gespielt. Und was fasziniert mich an FuRRball? Das ist
einfach so der Mannschaftssportart war so mein Ding und in Deutschland ist halt der
FuRball schon Sportart Nummer eins und das war glaube ich auch so mit ein Kriterium,
das halt viele das einfach machen, egal wo du hinkommst. Auch jetzt wieder im Refe-
rendariat sind ganz viele andere, oder Leute dich ich nicht kenne, aber das Erste ist
immer, dass es eine Fulballgruppe immer irgendwo gibt.

Interviewer: Seit wann bist du dann Fan von Greuther Flrth? Kannst du das ungeféahr
abschatzen?

T4: Also ungefahr, ich wei noch ganz friher, das war noch vor der Grundschule, da
bin ich mit meinem Papa rilber, da waren sie schon in der 2. Liga. Also das musste so
um 96 gewesen sein.

Interviewer: Also dann bist du auch durch Familie, deinen Papa dazu gekommen und
dort hangengeblieben sage ich jetzt mal.

T4: Genau so war es.
Interviewer: Aber eine Dauerkarte besitzt du auch?

T4: Also ich habe eine Dauerkarte eigentlich seitdem sie in der ersten Liga waren. Da
hatte ich mit meinem Dad eine Dauerkarte und dann habe ich anschlieRend selber
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immer mal wieder was investiert und jetzt gehe ich mit meinem Bruder regelméagig und
ja.

Interviewer: Das heif3t, dass du immer alle Heimspiele besuchst?

T4: Naja nein, ich schaue schon immer, dass ich zu vielen da bin, aber es gibt dann
halt auch Heimspiele die ich verpasse, weil es einfach zeitlich nicht hinhaut aber ja.

Interviewer: Wenn du das zeitliche nun ansprichst. Schaffst du es dann auch zu Aus-
wartsspielen zu gehen?

T4:LNein, gar nicht, aber da muss ich sagen, da bin ich auch einfach nicht der Typ da-

ZU.
| Ui

Interviewer: Also dich interessiert es nicht?

T4: Naja schon auch, aber ich bin jetzt nicht derjenige der sagt, ich muss jetzt da hun-
derte von Kilometern mitfahren, sondern wenn die zu Hause sind, schaue ich es mir
gerne an, aber auswarts ja, vielleicht beim Club mal, aber das war es auch. Da ist mir
der Weg nicht zu weit. S—

— ——

Interviewer: Nicht zu weit zum Fahren.
T4: Ja, genau.

Interviewer: Dann gehen wir auch schon ber zu den Fanartikeln, zu allgemeinen Fan-
artikeln. Kennst du irgendwelche des Vereins? Was kommt dir dann in den Kopf?

T4: Es gibt halt die Trikots. Es gibt Fanutensilien wie Schals, Fahnen, die kleinen Bi-
roartikel gibt es halt. Was wisste ich noch? Ja, einfach ganz normale Lifestyleproduk-
te.

Interviewer: Besitzt du dann auch welche?

T4: Ein Trikot.
Interviewer: Wie bist du denn dazu gekommen? Also hast du es dir gekauft?

T4: Das habe ich geschenkt bekommen zum Geburtstag. Das war die Aufstiegssaison

und ja da habe ich es zum Geburtstag geschenkt bekommen.

Interviewer: Also in der Regel kaufst du dir keine Fanartikel und gibst dann logischer-
weise auch nichts dafiir aus. Jetzt noch einmal zu den allgemeinen Fragen der Fanar-
tikel. Da du ja meintest, dass du einige kennst. Geféllt dir etwas daran oder was gefallt
dir genau an den Artikeln?

T4: Die Trikots die sie hatten in den letzten Jahren waren echt schick und ich finde
auch immer im Vergleich zu den anderen Mannschaften machen die echt was her. So
andere Fanutensilien, da muss ich echt passen. Schals ja, aber da gibt es ja so viele
individuelle, da wisste ich jetzt nicht wo ich sage okay, das ist es jetzt.
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Interviewer: Gefallen dir irgendwelche Artikel nicht davon?

T4: Also manche, frither gab es doch einmal diesen neon-orangene Trikot, das fand ich
nicht so prickelnd. Allgemein, wenn das so in die Neon Richtung geht, das ist dann
eher nicht so meine Kategorie.

Interviewer: Und du meintest ja auch, dass du dir eigentlich keine gekauft hast oder,
dass du kein Geld dafiir ausgibst. Hattest du denn dann neue Ideen fir Fanartikel wo
du dann sagen wiirdest, dass du dann daftr wirklich Geld ausgeben wiirdest?

T4: Ja, in letzter Zeit gibt es doch diese Pullis, die eigentlich ganz schlicht sind wo ein-
fach nur Farth draufsteht oder einfach nur dieses grine T-Shirt, wo auch einfach nur

Farth draufsteht. Da wiirde ich sogar sagen, wenn das so schlicht und einfach gehalten
ist, da wirde ich sagen, dass mich, dass dann schon ansprechen wiirde und ich_i_r_I
Erwégung ziehen wirde, das zu kaufen.

—

Interviewer: Danke dir dann schon einmal fur die Beantwortung der allgemeinen Fra-
gen. Dann wiirden wir nun direkt zu den Social-Media-Kanélen Gibergehen. In welchen
der drei folgenden sozialen Netzwerken bist du angemeldet? Twitter, Instagram und
Facebook?

T4: Ich bin bei Facebook und Instagram.

Interviewer: Okay und welches der jetzt in dem Fall zwei genannten sozialen Netzwer-
ken nutzt du am haufigsten?

T4: Also ich muss ehrlich sagen, Facebook bei mir eigentlich fast gar nicht mehr, wenn
dann nur noch Instagram um Bilder anzuschauen und um einfach so rumzuschauen,
was so gezeigt und verfiigbar ist.

Interviewer: Und auf welchen der beiden Plattformen folgst du dann der SpVgg?

T4: Ich folge ihr auf beiden, also auf Facebook und Instagram.

Interviewer: Was findest du daran interessant?

T4: Vielleicht so dieses Drumherum was man mitbekommt. Ja wenn man jetzt nicht nur
im Stadion ist, sondern da sieht man ja auch den Alltag. Da werden auch viele_Eindrii-

-cke vom Trainingszentrum oder von der Kabine gezeigt, das ist schon ganz schén als
Fan, das vielleicht so nebenbei ein bisschen mitzubekommen.

Interviewer: Hast du dann auch Kritikpunkte an der Kommunikation? Fallt dir da irgen-
detwas ein, was du da nicht sehen willst oder was irrelevant ist in deinen Augen firr die
Kommunikation?

T4: Ja, aber das liegt jetzt vielleicht nicht nur am Kanal des Vereins, aber so dieser
allgemeine Instagramlifestlye, die Daily Instagram Story, ich weifs nicht, das wird viel-
leicht irgendwann zu viel. Fir mich persénlich muss ich sagen, also ich verfolge das
jetzt nicht taglich aber ab und zu ist das ganz schoén, aber fiir mich persénlich ist das
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jetzt eigentlich Uberflutung. Aber das liegt jetzt nicht nur bei Ihnen, sondern das ist ja
eher der allgemeine Trend dahin.

interviewer: Welche Informationen wirdest du dir dann zukinftig winschen auf den
Kanélen? Fehlt dir etwas? Méchtest du uUber spezifische Situationen oder Aktionen
mehr informiert werden? Fallt dir dazu spontan etwas ein?

T4: Eigentlich wirrde ich nein sagen, da gibt es jetzt nichts wo ich sagen wirde ok, das
wiirde mich interessieren. Wobei neulich fand ich es sehr gut wo das Spiel gegen
Dresden abgesagt wurde und da habe ich das echt zuféllig mitbekommen, weil sonst
hétte ich es wahrscheinlich gar nicht mitbekommen und waére ruber gelaufen und hétte
es dort erst gemerkt und da muss man sagen, das war richtig gut, weil Spielabsage.

Interviewer: Schnell kommuniziert.
T4: Ja, genau exakt.

Interviewer: Dann habe ich sechs verschiedene Post rausgesucht. Immer zwei von
jeder Plattform, da hétte ich dann gerne deine Meinung dazu. Das ist einmal Facebook,
damit wirde ich anfangen. Das sind diese beiden Posts hier. Du kannst gerne erzéh-
len, was dir geféllt, was dich anspricht, was dir weniger gefallt auf den ersten Blick.

T4: Ja man erkennt halt beim Linken jetzt, dass es gegen Bochum geht und dass es
auswarts ist, ja, man wei3 die Uhrzeit, man weill wann das Spiel stattfindet, also sehr
Ubersichtlich gestaltet.

Interviewer: Also fiihist du dich von diesem Post ausreichend informiert?

T4: Ja, eigentlich schon, wiirde ich schon sagen. Vielleicht kdnnte man noch sagen, fur
Leute die dahinfahren wollen, wo das genau ist, wobei das steht ja auch dabei,
Ruhrstadion, also eigentlich alle Informationen enthalten, ja, da gibt es nichts zu sagen.

interviewer: Okay, und bei dem rechten Post?
T4: Ja, das ist eigentlich ganz lustig, weil das kommt ja glaube ich aus Liverpool.
Interviewer: Genau ja.

T4: Ob man das jetzt ibernehmen muss, ist Geschmackssache, aber eigentlich ganz
lustig, ganz lustige Idee finde ich.

Interviewer: Also da gehen die Geschmacker schon auseinander, viele finden es gut
und einige eben weniger gut, dass genau eine Nachahmung entsteht sage ich jetzt
einmal und einige fuihlen sich dadurch doch sehr angesprochen.

T4: Kann ich verstehen ja. Kann ich komplett verstehen. Also ich finde es lustig, aber
ob das jetzt immer da hdngen muss, das weil} ich nicht.

Interviewer; Gut, dann gehen wir zu Instagram weiter. Da habe ich diese beiden Posts
ausgewahlt. Einmal hier auf der linken Seite fur dich, eine Merchandise Werbung mit
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den Fanartikeln und auf der rechten Seite ein aktueller Spieler, der beim morgigen
Gegner davor gespielt hat. Wie findest du die Aufmachung? Wie wirkt es auf dich?
Spricht dich das an?

T4: Ja, ist ja jetzt schon allgemein so, dass man da fiir seine Artikel Werbung schaltet.
Genial gemacht eigentlich, weil man mit einfach Klicks hinkommt und sich das als Ver-
ein auch zunutze machen wird. Das ist wirklich gute und einfach Werbung, die man da
machen kann. Ja, ist gelungen wiirde ich sagen.

Interviewer: Bei dem rechten Post ist die Vergangenheit des Spielers nochmal aufge-
griffen.

T4: Vielleicht aus aktueller Ansicht ja, vielleicht ganz interessant.

Interviewer: Ich habe jetzt da die Kommentare unter diesem Post explizit weggelassen,
weil ich habe das Bild dann auch mitreingenommen, um das zu begriinden, dass da
schon ein gewisses Konfliktpotential entstehen kann zwischen den einzelnen Fanla-
gern, weil die einen eben behaupten der gehdrnt zu uns und umgekehrt genauso. Ja,
das ist seine Vergangenheit und deswegen weil} ich nicht wie du das siehst und ob du
da auch ein gewisses Konfliktpotential sehen kannst bei beiden Fanlagern?

T4: Auf der einen Seite kann man sagen, der Fuflball ist so schnelllebig und so etwas
passiert sténdig, weil so ein Transfer gehdrt ja auch zum Geschéft dazu und dass da
der ein oder andere zum Konkurrenten wechselt, das ist auch komplett normal. Also fir
mich persénlich ist das jetzt vielleicht jetzt kein...oder ich wiirde da jetzt nichts GroRes
hineininterpretieren. Natlrlich ja, es geht jetzt gegen die Mannschaft, wo er friher ge-
spielt hat, vielleicht ist er da doppelt motiviert, kann ja auch sein, aber ob das jetzt die
Fans anstachelt wirde ich jetzt aus meiner Sicht nicht so sehen ehrlich gesagt.

Interviewer: Du meintest ja, dass du auf Twitter nicht so aktiv bist, aber mich wiirde
trotzdem sehr gerne dein erster Eindruck dazu interessieren. Zum einen ist das hier ein
Trainingspost fir dich auf der linken Seite. Ist dieser relevant fiir dich? Findest du es
sinnvoll so etwas zu posten auf Twitter? Und auf der rechten Seite, eine Spieltags Si-
tuation, wo es gegen Magdeburg geht und Giber Tickets informiert wird.

T4: Also das rechts ist sehr nitzlich wiirde ich eigentlich sagen, wenn man auf der
Plattform unterwegs ist. Links, naja, kann man machen, finde ich jetzt nicht verkehrt.

Interviewer: Aber ist jetzt auch keine zwingende MaRnahme, dass man unbedingt et-
was vom Training posten muss?

T4: Nein, also fUr mich nicht, fur mich persénlich wére das jetzt iberflussig.

Interviewer: Dann gehen wir auch schon zu dem letzten Teil Gber, ndmlich der Websei-
te. Kennst du Giberhaupt die Webseite der SpVgg Greuther Furth?

T4: Ja, ich kenne die Webseite von Greutrler Farth.

Interviewer: Besuchst du sie dann auch regelmanig?
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T4: Ich wei noch, vor drei Jahren wurde die einmal umgestellt, das fand ich sehr geil
gemacht, sehr modern auch, Ubersichtlich im Vergleich zu der davor, aber das ich jetzt
ofters dort drauf ware, ist jetzt nicht der Fall, nein.

Interviewer: Und weil’t du noch, aus welchen Griinden du die Webseite besucht hast?

T4: Ja, ich habe das wegen der Dauerkarte gemacht, die konnte man da Gber die
Webseite verlangern, das habe ich glaube ich darliber gemacht. Ich glaube ich habe
da auch mal in den Fanshop geschaut, weil das da auch mdégiich ist, aber sonst eigent-
lich nicht.

Interviewer: Ansonsten hast du dir die Informationen immer anders beschafft dann?
T4: Ja genau, eigentlich dann immer tiber Social Media.

Interviewer: Der Aufbau der Webseite, du meintest ja, dass sie sie vor ein paar Jahren
umstrukturiert hat, ist dir da noch etwas aufgefallen? Hat dir das Layout und/oder die
Struktur gefallen?

T4: Ich muss sagen, es war sehr modern gemacht auf jeden Fall, auch mit den beweg-
ten Bildern und so. Wenn man dann so andere Bundesligavereine vergleicht, da ver-
sucht man dann schon in Richtung mitzugehen, ja professionell das einfach zu
machen. Ich finde schon, dass das eigentlich ganz gut gelungen ist.

Interviewer: Hast du irgendwelche Kritik daran? Hast du Ideen, wie man die Kommuni-
kation auf der Webseite verbessern kann, sodass mehrere Fans darauf gelangen wir-
den und sich dann auch dariiber informieren kénnten?

T4: Ja, dafur bin ich wahrscheinlich leider zu wenig darauf. Man sollte eben direkt den
Ticketshop und Fanshop sichtbar machen, dass man sich direkt zurechffindet. Wann
findet Heimspiele statt, wann finden Auswartsspiele statt usw.

Interviewer: Dann schon meine letzte Frage: Worauf wiirdest du Wert legen, wenn du
die Markenteilung von Greuther Firth leiten wiirdest? Also wenn wiirdest du anspre-
chen, worauf wiirdest du dich fokussieren?

T4: Also was ich wirklich top fand, da gab es mal dieses Jahr, wo sie diese lustigen
Posts rausgehauen haben, mit dieser Unaufsteigbar-Tour und aufgrund des gro3en
Erfolgs verldngert. Das fand ich schon sehr gut, also da muss ich schon sagen, so das
Beste bisher. Mit dem Humor vielleicht nicht immer alles so ernst zu nehmen. Man
muss schon sagen, dass der Erfolg in den letzten Jahren nicht so da ist, also dass man
das dann einfach so mit Humor nimmt, ist schon eine super Sache und sehr sympa-
thisch. Dass man wei wo man herkommt und dass man so auf dich aufmerksam
macht. Dass man sich auch einfach mal ein bisschen von den anderen abhebt. Mein
Eindruck war, dass sie damals eigentlich immer ganz gut gemacht haben und dass
immer ganz gut ankam.

Interviewer: Also wilrdest du auch in Zukunft auf lokale Identitat wertlegen.

T4: Ja genau, Witz und Humor, das finde ich sehr passend dazu.
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Interviewer: Ja super, das war es auch schon. Dann danke ich dir fiir deine Zeit.

T4: Kein Problem.

Interview 5

Interviewer: Ware super, wenn du dich kurz vorstelien kénntest. Also wie alt du bist,
was machst du aktuell?

T5: Also ich bin 40 Jahre alt, bin Biirokaufmann, mache Personalwesen in einem
Handwerksunternehmen. Was méchtest du noch wissen?

Interviewer: Das langt eigentlich schonmal.

T5: Naja nebenbei bin ich noch Stadionsprecher, Firther Nachrichten, arbeite da als
freier Journalist.

Interviewer: Gut, dann gehen wir auch direkt zu den allgemeinen Fragen uber. Was
interessiert dich generell an FuRball? Was begeistert dich daran? Warum hast du so

Interesse daran?

T5: Schwer zu beantworten, ganz schwer. Emotionen, irgendwo Macht der Gewohn-
heit. Bei der SpVgg ist es nur noch Gewohnheit. Man geht halt dahin, weil man hin

geht.”

Interviewer: Und wie bist du dazu gekommen? Schon damals dann durch deine Fami-
lie, deine Eltern?

T5: Ja eigentlich durch die GroReltern damals schon. Mein Opa hat mich immer mitge-
nommen, weil meine Eltern waren eher in der Nachbarstadt unterwegs und da wollte
ich nicht mit. Und so bin ich dann mit ca. vier Jahren, woran ich mich noch bruchstiick-
haft erinnern kann, im Ronhof gewesen und seitdem da irgendwo héngengeblieben.

Interviewer: Also das heiflt, dass du dann durch deine Kindheit noch damit verbunden
bist und Fan seitdem bist.

T5: Naja Fan, sofern man da im Kindesalter davon sprechen kann, aber interessiert auf
jeden Fall.

Interviewer: Ja, also eine gewisse Begeisterung sozusagen. Kannst du dann dafiir
Grinde identifizieren warum das dann so ist? Einfach weil du immer mitgenommen
und mitgegangen bist?

T5: Ich wirde einfach sagen durch das Aufwachsen und Reinwachsen und dann ist
auch eine stuckweite Familie geworden, wobei das so abgedroschen klingt, aber du
lernst dann L Leute kennenAHle du immer wieder dort siehst und das halt einen dann
dort fest. Es geht far mich wenlger “um das Spiel an sich, als um das drumherum.

Interviewer: Also ist es mittlerweile mehr so ein soziales Event fiir dich?

T5: Genau ja.
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Interviewer: Also sozialisieren, Freunde treffen. Hast du dann auch eine Dauerkarte
von Firth?

T5: Ja, aber nicht bezahlt.

_—

Interviewer: Also bekommst du sie dann als Mitarbeiter aufgrund deiner Stadionspre-
chertatigkeit?

T5: Genau ja. Als Belohnung oder Bezahlung davon bekomme ich dann eben eine
Dauerkarte.

Interviewer: Wirde dann auch eine Dauerkarte fur dich in Frage kommen, wenn du
nicht dort arbeiten wiirdest? Kénntest du dir das grundsétzlich vorstellen?

T5: Grundsatzlich ja, ich habe mir lange Jahre davor meine Dauerkarte immer selbst
gekauft. Ob ich es nun wirklich machen wiirde weil ich nicht, weil mittlerweile der
AmateurfuBball auch sehr interessant ist. Dann wurde ich vielleicht eher mal dort zum
Spiel gehen als zu einem Mega-Event ins Stadion.

Interviewer; Also ist fiir dich dann der AmateurfuRball interessanter?
T5: Ja.

Interviewer: Bist du dann auch bei jedem Heimspiel vor Ort? Bei allen 17 in einer Sai-
son?

T5: Eigentlich schon, ja. Also morgen eben nicht, das féllt aus, aber maximal ein bis

zwei Spiele, die ich in der Saison verpasse. Es muss dann aber irgendwas Spezielles
sein, dass ich diese Spiele dann verpasse, also zum Beispiel liegen da zwei Spiele zur
gleichen Zeit.

Interviewer: Aber wenn du die Mdglichkeit hast, dann gehst du immer, oder?
T5: Ja, auf jeden Fall.
Interviewer: Schaffst du es dann auch zu Auswértsspielen zu fahren?

TS: Friher ja, heute habe ich keine Zeit, keine Lust mehr und schaue lieber Frauen-
und/oder Madchenfuball von der SpVgg. Da engagiere ich mich gerne nebenbei. Ich
war in der Bundesligasaison bei zwei Auswartsspielen in Dortmund und Schalke dabei,

aber seitdem auswarts nicht mehr dabei gewesen.

Interviewer: Gibt es dann jetzt auch einen Grund dafiir? Also du hast gesagt, dass du
dich fiir die anderen Dinge etwas mehr interessierst oder sind dir dann die Fahrten
einfach schlichtweg zu weit?

T5: Die Entfernung ist es nicht, aber der Weg ist beschwerlich. Wenn man langsam
etwas reifer wird, dann fahrt man nicht mehr in den Bussen mit den Chaoten mit usw.
Und man musste selber fahren, das ist es mir nicht wert.
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Interviewer: Dann gehen wir Giber von den Spielen und den Dauerkarten zu den Fanar-
tikeln. Grundsatzlich: Welche Fanartikel kennst du Giberhaupt von Firth? Was fallt dir
dazu spontan ein?

T5: Standardsachen, Trikots, Schals, Sparbiichsen, was gibt es denn noch? Mutzen,
alle moglichen Jacken, Klamotten.

Interviewer: Was besitzt du denn dann als Fanartikel von der SpVgg?

T5: Aktuell laufend kaufe ich immer noch Trikots und ansonsten aus frilheren Zeiten
habe ich einen ganzen Stapel mit Schals aus den verschiedenen Saisons und was halt
so anfallt.

Interviewer; Und diese hast du alle gekauft oder hast du auch teilweise bekommen
aufgrund deiner Mitarbeit?

T5: Meistens habe ich__sLe gekauft.

Interviewer: Also das hat sich mehr oder weniger bei dir gestapelt Gber die letzten Jah-
re, aber dafiir hast du immer investiert, oder?

T5: Ja, also die meisten Sachen sind selbst gekauft.
interviewer: Hast du dann eine Idee was du pro Saison ausgegeben hast?

T5: Also pro Saison kaufe ich mir in der Regel ein Trikot und das kostet ja ca. 70-80
Euro.

Interviewer: Dann nur ein Trikot pro Saison?
T5: Genau, vielmehr kaufe ich eigentlich nicht mehr.

Interviewer: Was geféllt dir dann genau an den Fanartikeln? Warum kaufst du sie dir?

T5: Trikot? Reine Gewohnheit. Ein Trikot aus jeder Saison muss dabei sein fur die
Sammlung.

Interviewer: Aber was dann so, dass dir einige nicht gefallen haben? Oder dachtest du
dir, ich muss jede Saison eins kaufen, sodass ich eins habe?

T5: Ja, es gab mal ein Trikot in Gelb, das hatte die SpVgg in der Saison 2011 glaube
ich, irgendwann haben sie da mal mit gelben Trikots gespielt als drittes Trikot. Das
musste ich unbedingt haben, weil es eben etwas ganz Spezielles war.

Interviewer: Kommen dir Fanartikel in den Kopf, die dir nicht gefallen? Wo du sagst,
das wiirde ich mir nie kaufen?

T5: Dafiir stecke ich zu wenig in der Fanartikelszene drin.
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Interviewer: Du hast gesagt du kaufst dir immer wieder Trikots bzw. jedes Jahr, héttest
du dann vielleicht Ideen fiir neue Fanartikel wo du sagst, wenn das hergestelit werden
wirde, dann wiirde ich mir das auf alle Falle kaufen.

T5: Nein, da ist eigentlich die Range schon so breit, dass alles abgedeckt ist. Mir fallt
spontan jetzt nichts ein, dass ich unbedingt mit dem Kleeblatt-Logo haben méchte.

Interviewer: Gut, dann war es das auch schon zu den allgemeinen Fragen. Danke da-
fur. Dann gehen wir nun zu den Social-Media-Kanalen tber. Erst einmal zwei grund-
satzliche Fragen dazu, bevor wir in das Inhaltliche gehen. In welchen der drei
folgenden sozialen Netzwerken bist du angemeldet? Facebook, Twitter und Instagram?

T5: Facebook und Instagram.

Interviewer; Und welches der beiden nun in diesem Fall, nutzt du am haufigsten?

T5: Facebool_(:

Interviewer: Facebook &fter als Instagram okay. Folgst du dann auch den Firthern auf
den beiden von dir genannten sozialen Netzwerken?

T5: Ja.

Interviewer: Dann noch eine weiter grundséatzliche Frage: Warum folgst du ihnen und
was ist daran fir dich interessant? Holst du dir dort Informationen?

T5: Ja, Infos, einfach so Spielerverpflichtungen, nachdem es ja keine Pressemitteilun-
gen mehr gibt, erfdhrt man das ja Uber Facebook und die Social-Media-Kanéle am
schnellsten.

Interviewer: Also hauptsachlich Spieltags Informationen, Infos zu Transfers. Gibt es
auch irgendwelche Kritikpunkte, die dir zu dem Auftritt des Vereins dazu einfallen?
Wird an der einen Stelle zu wenig oder zu viel kommuniziert? Gibt es da Informationen,
die nicht relevant sind fur dich? Falit dir dazu etwas ein?

T5: Nein, also es lauft eben nebenher mit, aber speziell, wenn es zu viel ist, dann
scrollt man halt driber.

Interviewer: Okay, aber dir ist jetzt nicht irgendetwas aufféllig geworden, dass das dir
gar nicht gefallt oder Ahnliches?

T5: Nein, das nicht.

Interviewer. Dann kommen wir jetzt zu der Auswahl der verschiedenen Posts. Und
zwar fangen wir mit Facebook an. Ich habe hier zwei Facebook-Posts herausgesucht,
wenn du mir dazu bitte immer kurz deinen Blickwinkel schildern kdnntest. Also was
spricht dich an, was geféllt dir, was gefalit dir nicht, was fehlt dir usw.? Wie ist fiir dich
die Kommunikation, die der Verein da betreibt?
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T5: Ja, es ist auf jeden Fall in Ordnung. Du hast deine Hashtags tberall dabei, wenn
du etwas Spezielles suchst. Ansonsten, der Linke, ich wei3 wann das Spiel ist, das ist
flr mich jetzt nicht so relevant, aber optisch schon ansprechend.

Interviewer: Also fur dich sind geniigend Informationen in den Post gepackt, dass die
Kernbotschaften vermittelt werden?

T5: Genau, Spiel A gegen B und viel mehr braucht man ja eigentlich nicht.

Interviewer: Und dann noch einen mannschaftsspezifischen Post, oder auf eine engli-
sche Mannschaft anspielenden Post, wie findest du das?

T5: Ja also sowas geht mittlerweile an mir vorbei. Das spricht mich nicht mehr wirklich
an. Diese Aktion mit der englischen Woche, fand ich dann schon ziemlich ungliicklich
gewahlt, sehr nah dran am englischen FuBball und mit football is coming home und
was weill ich was sie da noch alles gemacht haben, das finde ich dann doch etwas

Ubertrieben. Um noch einmal auf die Frage von vorher zuriickzukommen mit zu viel
oder zu wenig, das war etwas zu viel.

Interviewer: Weil ja drei Heimspiele in einer Woche waren und da findest du, dass die
Kommunikation etwas Uberhandgenommen hat, dass es zu viel Kommunikation war
und dass man das héatte in weniger Worten oder weniger Posts kommunizieren kon-
nen, dass die Spiele stattfinden.

T5: Etwas softer, sagen wir es einmal so.

Interviewer: Dann gehen wir zu Instagram weiter. Da habe ich die beiden folgenden
Posts ausgesucht. Einmal hier ein Merchandise Artikel, wo die Spieler ja schon relativ
grof? abgebildet sind und wo Jacken beworben werden. Zum anderen passend morgen
zum Spieltag, die Vergangenheit von Redondo und die Gegenwart, wenn du da etwas
spontan dazu sagen kénntest, also wie ist es aufgebaut fiir dich, was fallt dir bei der
Kommunikation genau auf? Fuhist du dich geniigend informiert?

T5: Ja, links auf jeden Fall, es geht schiieBlich um die Jacken. Preis ist dabei, wie das
Ding heiRt ist dabei, wenn ich in den Laden gehe weil ich genau wonach ich fragen
muss.

Interviewer: Ich habe gesehen, dass sehr wenig von den Merchandise Artikeln auf den
Netzwerken beworben werden, ist das fiir dich ausreichend, wenn man nur hin und
wieder etwas dariiber einwirft?

T5: Da ich jetzt nicht so der Merchandise Fanartikel Fanatiker bin, ist das fur mich vél-
lig ausreichend.

Interviewer: Gut, also dir reicht so ein Post véllig aus, um sich ab und zu Gber dir Artikel
informieren zu kénnen. Dann bei dem anderen Bild des Spielers wo man einmal die
Gegenwart und dann die Vergangenheit sieht. ..

T5: Sowas finde ich eigentlich immer ziem!i_ql'l interessant, wenn man was als Hinter-
grund zu den Spielern oder eine kleine Geschichte oder irgend sowas mitbekommt.



Anlagen Ll

Interviewer: Fir dich als Hintergrund, warum ich das ausgewahit habe. Ich habe bei
meinem Ausdruck die Kommentare explizit weggelassen, denn sowas bietet natirlich
teilweise auch Konfliktpotential fiir beide Fanlager, weil Union Berlin sagt eben, dass
das eben mal ihr Spieler war und hatten vielleicht im Hinterkopf, dass er immer bei
Union Berlin bleiben soll. Die Kleeblatter sagen naturlich jetzt, dass das unser Mann
ist. Nun, mit diesem Hintergrund, den ich dir jetzt gegeben habe, wiirdest du dann so
einen Post 6fter machen oder weiter publizieren, wenn du weidt, dass Konfliktpotential
existiert?

T5: Ich sage mal es geht um Klicks. Als Verantwortlicher wiirde ich das durchaus wei-
terposten, um einfach eine gréflere Reichweite zu erreichen. Du hast Aktionen und
Kommentare auf deinem Kanal, also was willst du mehr?

Interviewer: Okay, du meintest ja, dass du auf Twitter nicht angemeldet bist, dennoch
wirde ich dich kurz bitten, mir deine Meinung lber die beiden vorliegenden Posts ab-
zugeben. Also die Kommunikation ist schon ziemlich ahnlich aufgebaut, wie auf den
anderen beiden Kanéalen. Bei Twitter ist es ebenso, da siehst du auf dem linken Bild,
das auch noch viel vom Training berichtet wird, das wird ja auch auf Instagram ge-
macht, aber ist das fur dich relevant? Interessiert es dich, wie das Training gelaufen
ist? Oder dass das Training beendet ist?

T5: Entscheidend ist auf dem Platz sage ich einmal. Also ist Training fur mich relativ
unerheblich. Ich brauchte das nicht unbedingt.

Interviewer: Dann hier noch eine Aktion fiir die Auswartsfahrt, fur die Tickets, ist das fur
dich ausreichend so, dass man sagt, dass es ab 11 Uhr an den Kassen noch etwas
gibt, aber dann noch ein Aufschlag verlangt, der aber nicht klar spezifiziert wird fur was
dieser gedacht ist. Ist dir das ausreichend oder wiirdest du daraufklicken?

T5: Ja, also wenn du an der Kasse stehst und sie verlangen 1,50 Euro mehr dann ist
es ebenso. Wofiir der Aufschlag ist, das hatten wir in Mainz schon einmal, da gab es
einen Vorverkaufszuschlag in Hohe von 1,50 Euro und einen Tageskassenzuschlag in
Héhe von 1,50 Euro.

Interviewer: Naja das ist aber clever gemacht. Dann gehen wir hun schon in Richtung
Ende des Interviews. Allgemeine Frage: Kennst du die Webseite der SpVgg Greuther
Farth? Logischerweise weillt du, dass es eine gibt, oder?

T5: Ja.
Interviewer: Besuchst du sie auch regelmanig?
T5: Nein, weil sie furchtbar ist.

Interviewer: Eine Frage davon wére erstmal, was geféllt dir daran? Oder geféllt dir
nichts daran, so wie ich das jetzt aus deiner letzten Antwort verstehen kann?

T5: Sie ist uniibersichtlich. Sie bietet sehr wenig Information fir meinen Geschmack,
also du musst sehr weit reinklicken, wenn ich mich recht erinnere, um an nétige Infos
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zu kommen. Sie ist gerade in den Jugend- und Amateurbereichen irre schlecht gepflegt
und dafiir, dass es ein Baukastensystem ist, ist es einfach schlecht organisiert.

Interviewer: Hattest du dann vielleicht ein Vorschlag, was man zuklnftig besser ma-
chen konnte auf der Webseite? Also sollte man sie anders strukturieren?

T5: Ich denke sowieso, dass die Zukunft in den Social Media Sachen liegt. Friher war
die Webseite noch so das oder die vereinseigene Kommunikationsméglichkeit. Das
denke ich rickt immer mehr in den Hintergrund und es wird kaum noch jemanden in
Zukunft interessieren, da man auf Social Media ganz schnell und kompakt informiert
wird und entsprechend wird die Homepage auch stiefmutterlich behandelt. Das wird die
Folge dessen sein, dass es nicht mehr so gebraucht wird.

Interviewer: Genau, also grof’e Teile der Webseite sind natiirlich auch die einzelnen
Posts, die dann einfach nur gespiegelt, repostet werden sozusagen und dass da nicht
wirklich viel Kommunikation oder viel neue Kommunikation entsteht.

T5: Dein Facebook lauft halt irgendwo und durch die Push-Benachrichtigungen be-
kommst du es ja mit und eine App gibt es ja auch wo du eine Alarmfunktion hast, wenn
es irgendetwas neues gibt. Da wird dann der Homepage eher weniger Zeit zugeordnet.

Interviewer: Genau, also die wird dann eher im Hintergrund laufen.

T5: Exakt.

Interviewer: Dann kommen wir auch schon zur letzten Frage: Worauf wirdest du Wert
legen, wenn du die Marketingabteilung der SpVgg Greuther Firth leiten wiirdest? Wir-
dest du eine andere Struktur hereinbringen oder was wére so dein Ziel? Deine Fokus-
gruppen?

T5: Das was mir ein bisschen abgeht jetzt in der Marketingstrategie ist, dass was wir
friher hatten, friher gab es irgendwie so eine Art Kommunikation mit dem Fan, mit
dem Kunden, da waren oder wir hatten einmal eine Plakataktion, war das in der Bun-
desliga? Nein, das war glaube ich wesentlich friiher. Da gab es Spieltags Plakate, die
wirklich witzig waren, also zum Beispiel, die Hansa-Kogge versenken, also immer auf
den jeweiligen Gegner bezogen, die Léwen bandigen usw. Das war immer ganz witzig
und kam auch irre gut an. Die Dinger sind dann auch teilweise von den Fans gestohlen
worden oder wurden dann auch von der Geschéftsstelle abgeholt usw. Sowas gibt es
halt leider gar nicht mehr. Also jetzt ist es halt einfach eine Marketingstrategie nach
dem Motto: ,Wir haben jetzt hier was, das setzen wir euch vor, friss‘ oder stirb™ und da
fehit mir so ein bisschen dieses Feedback oder die gegenseitige Beeinflussung. Das
ware noch wiinschenswert. Ob sich so etwas oder wie sich so etwas umsetzen |asst,
keine Ahnung, aber bisschen so diese Bindung fehlt und genau das misste man bei
der SpVgg wieder fokussieren.

Interviewer: Also das mit den Beispielen immer auf den Gegner bezogen hast du ge-
sagt, dann gab es ja auch noch die Kampagne mit den Unaufsteigbaren.

T5: Richtig.
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Interviewer: Wo man sich so selber etwas ins Lacherliche gezogen hat.

T5: Genau, dieses sich selbst auf die Schippe nehmen, das ist mittlerweile véllig ab-
handengekommen und gerade in Firth hast du spezielle Fans, das ist jetzt nicht so wie
bei Bayern Miinchen die gehen dahin, denn es ist ein Bayern Munchen Spiel, ein Event
usw. Du hast hier einfach bodenstandige Fans, die sagen, mein Verein und ich will mit
meinem Verein was zu tun haben aber ich mochte, dass er auch etwas mit mir zu tun
hat. Eben einfach dieses miteinander fehlt meines Erachtens.

Interviewer: Das wére eben ein Ziel von dir, wenn du die Marketingabteilung leiten
wirdest, dass man dieses Miteinander, die Wir-Gefiihl, diese Identitat zu den Fans.

T5: Zumindest das Gefiihl geben, den Fan teilhaben zu lassen. Dass du das als Kon-
zern oder groRe Firma so nicht machen kannst, das ist natirlich klar, aber zumindest
das Feeling einem mitgeben.

Interviewer: Gut, dann bedanke ich mich ganz herzlich bei dir fir die ausfiihrlichen
Antworten und wiinsche dir noch einen schénen Tag.

T5: Sehr gerne. Dir auch einen schénen Tag.

Interview 6
Interviewer: Ich sage dir schon einmal danke vorab fiir deine Zeit.
T6: Gerne.

Interviewer: Dann wiirde ich mich freuen, wenn du dich ganz kurz vorstellen kénntest.
Wie alt du bist, was machst du aktuell? Bist du Schiler?

T6: Also ich bin Jonas, bin 15 Jahre alt und bin Schiler.

Interviewer: Dann kommen wir auch schon direkt zu den allgemeinen Fragen. Was
interessiert dich denn generell an FuRball? Warum bist du fuBballbegeistert?

T6: Ja, also ich bin eben auch FuBball Schiedsrichter und ich pfeife auch Spiele im
Moment noch in der D- und C-Jugend, aber ich habe erst vor drei Monaten angefangen
und fangt man erstmal mit den Kleineren an sage ich einmal und ja, mich hat der Sport
halt einfach schon immer begeistert und ist ja auch ein Teamsport und die Regelﬁﬁdm
so und habe auch in der N&he vom Stadion gewohnt und bin dann von dort auch im-
mer zum FuRball. ~—

Interviewer: Haben dich dann deine Eltern immer mit ins Stadion genommen als du
kleiner warst oder wie bist du dazu gekommen? Hast du selbst gesagt, dass du dahin-
gehen méchtest?

T6: Ja, also meine Eltern haben mich belltldgjnﬂer mitgenommen und wie gesagt, ich
habe ja dort auch in der Ndhe gewohnt und so war ich ja da schon quasi mittendrin.
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Interviewer: Ja perfekt. Seit wann bist du denn dann auch Fan der SpVgg Greuther
Furth?

T6: Ich glaube, das erste Mal als ich im Stadion war, war glaube ich 2006 sogar, also
recht frilh und da habe ich aber noch nicht sehr viel mitbekommen. Ich wiirde mal sa-
gen also dann ein paar Jahre spéter, also dann 2008 oder so bin ich Fan.

Interviewer: Immer nur Greuther Firth Fan, oder?

T6: Eigentlich immer nur Farth Fan, es gibt natirlich vielleicht auch ein paar andere
Vereine, die man sympathisiert, aber eigentlich nur Furth.

Interviewer: Hast du dann auch eine Dauerkarte von Fiirth?

T6: Nein, habe ich nicht, weil ich jetzt nicht mehr in der Ndhe wohne, aber hatte ich
davor gehabt.

Interviewer: Hattest du sie dann regelmanig? Also fiir jede Saison in der du hier warst?
T6: Ja.
Interviewer: Warum hast du sie dir denn gekauft? Weifdt du das noch?

T6: Ja, weil ich halt die Spiele sehen wollte und weil es ja auch was besonderes ist, im
Stadion dann live dabei zu sein, es ist einfach ein Event.

Interviewer: Dir hat also die ganze Atmosphéare gefallen, die in Furth herrscht und des-
wegen bist du da gerne hingegangen und deswegen hast du dir die Karte auch ge-
kauft. Hast du es dann auch geschafft zu Auswértsspielen zu gehen?

T6: Ja, da bin ich fiinf- bis sechsmal immer dabei und das ist halt auch mal immer et-
was anderes mit ein paar weniger dorthin zu reisen und die Spiele dort anzuschauen,
mitzufiebern und mit Stimmung zu machen.

Interviewer: Die Auswaértsspiele, die du besucht hast, war das dann immer hier in der
Nahe? Also Ingolstadt oder Regensburg in die Richtung?

T6: Nein, das war sogar immer weiter. NRW sehr oft zu besonderen Stadien, nach
Kéin zu einem besonderen Stadion. Kdln steigt ja jetzt wahrscheinlich auf, also dann
zu besonderen Stadien, die man dann nicht so oft besuchen kann.

Interviewer: Welche Fanartikel kennst du denn (berhaupt von der SpVgg Greuther
Frth?

T6: Welche ich habe oder welche ich kenne?
Interviewer: Erst einmal welche du kennst bitte oder welche dir spontan einfallen.

T6: Also da sind natirlich erstmal die Trikots, Hoddies usw. und so Jacken, also gene-
rell Kleidung. Dann gibt es natirlich auch noch Fahnen oder zum Beispiel auch Bade-
enten, sowas habe ich auch mal gesehen. Da gibt es generell alles was man braucht.
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Interviewer: Besitzt du dann auch Fanartikel?

T6: Ja ich habe ein paar Trikots, das auch von letztem Jahr zum Beispiel. Dann habe
ich auch noch eine Fahne und noch ein Schal, wobei eigentlich zwei bis drei Stick
bestimmt. Was habe ich noch? Ja, ich habe noch so kleinere Fanartikel. .

Interviewer: Wie viel kaufst du dir dann ca. pro Saison, kannst du das ungefahr ab-
schatzen?

T6: So zusammen vielleicht 100 Euro

Interviewer: 100 Euro investierst du dann in verschiedene Fanartikel tiber die Saison
hinweg? Also zum Beispiel in ein Trikot und die Schals die du erwahnt hast?

T6: Manchmal vielleicht nur 80 Euro, ,,nur“ 80 Euro  sage ich einmal.

Interviewer: Was geféllt dir denn genau an den Fanartikeln, was geféllt dir genau da-
ran?

T6: Grundsaétzlich, weil ich ja Fan bin von dem Verein und da méchte man ja natirlich
auch das neueste Trikot haben und mir gefallen auch die Farben, also die Kombination
von griin und den anderen verschiedenen Grintdnen von den Trikots. Da ist ja
manchmal ein helles oder dunkles griin dabei, das geféllt mir sehr und das wird ja auch
in den anderen Fanartikein integriert, also auch in den Fahnen mit den verschiedenen
Grinténen. Das passt natirlich perfekt zum Verein.

Interviewer: Fallt dir dann etwas zu Artikeln ein, die dir nicht gefallen? Nachdem du die
Ganzen jetzt aufgezahlt hast, ist da irgendein Artikel dabei, wo du sagst der geféllt mir
Uiberhaupt nicht, das muss nicht sein?

T6: Ja, es gab mal einen Schal, der komplett schwarz war und da konnte man die
Schrift Uberhaupt nicht gut lesen. Also wirklich kaum lesen, und das war auch der Fall
bei ein paar Hoodies, die einfach nur schwarz waren und man die Schrift nicht wirklich
lesen konnte. Da konnte man wie gesagt fast gar nichts erkennen und das fand ich
eben nicht so gut.

Interviewer: Hattest du dann eventuell Ideen fir neue Fanartikel, wo du sagst, das wa-
re ein cooler Artikel, den du dir kaufen wiirdest, aber den es gerade nicht gibt?

T6: Im Moment féllt mir dazu leider gar nichts ein.

Interviewer: Okay, das ist kein Problem. Dann gehen wir doch direkt zu dem Social
Media Bereich Uber. Erst einmal zwei allgemeine Fragen: In welchen der drei folgen-
den sozialen Netzwerken bist du angemeldet? Also Facebook, Twitter und Instagram.

T6: Also ich benutze hauptsachlich, also ich bin in allen drei angemeldet, aber ich be-
nutze hauptsachlich Instagram. Also Facebook eigentlich gar nicht und Twitter auch
sehr selten.
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Interviewer: Also hauptsachlich Instagram, aber auch ein bisschen von den anderen
beiden. Und auf welchen Netzwerken der drei genannten folgst du dann der SpVgg
Greuther Furth?

T6: Musste dann Instagram und Twitter sein, weil Facebook bin ich nur automatisch
angemeldet durch die Synchronisierung mit Instagram.

Interviewer: Ach so, weil dann in deinen Augen auch dann fast immer nur das Gleiche
gepostet wird, oder? Warum folgst du ihnen denn? Was erwartest du dir davon?

T6: Ja man erfahrt halt immer besondere Sachen zu den Spielen oder zu dem Spielbe-
richt. Man sieht auch paar Eindriicke und Bilder zu den Spielen und wenn mal etwas
Besonderes ansteht, wie Event_s_pder Feste usw. dann erfahrt man es auch immer di-
auch in den Kommentaren Fragen stellen, die werden dann auch immer von den Social
Media Typen da in Flrth auch immer beantwortet.

Interviewer: Hast du dann aber auch Kritikpunkte? Wird da an manchen Stellen etwas
zu viel kommuniziert oder wird Uber etwas nicht genug kommuniziert? Fehlen dir in
einem Bereich noch Informationen?

T6: Vielleicht konnten sie vielleicht noch ein bisschen regelméafiger posten, well
manchmal ist das nur einer oder zwei, drei pro Woche, aber ansonsten bin ich eigent-
lich zufrieden mit der Seite, weil sie doch sehr Gbersichtlich gestaltet ist.

interviewer: Okay, dann habe ich jetzt verschiedene Post dabei. Ware super, wenn wir
die ganz kurz durchgehen kénnen wobei wir mit Facebook anfangen wiirden. Ich habe
jetzt hier zwei dabei und wére dir dankbar, wenn du mir deine Meinung dazu abgeben
kénntest. Findest du dich durch die Posts ausreichend informiert? Gefallen Sie dir?

T6: Ja, also ich meine das hier, das war ja das Spiel gegen Bochum, da sieht man ja,
dass es vor dem Spiel ist. Ein Bild, worauf man den David Raum sieht und ein Bochu-
mer Spieler und ja, also man sieht halt, dass das Spiel heute ansteht. Vielleicht kénnte
man ja da noch irgendwie den Spielbericht verlinken, die haben ja immer auf ihrer App
eine Spielbericht, das fande ich dann noch ganz schén und ansonsten finde ich das
eigentlich ausreichen, weil man ja direkt sieht, dass das Spiel dann da ist. Man hatte
vielleicht in diesem Fall noch ein besseres Bild nehmen kénnen, aber das ist ja fast
egal in dem Sinne. Und hier es ja dann auch noch, mit dem Dialekt, die Anspielung ist

da, finde ich auch ganz toll gerade nochmal mit dem Ronhof, dass es hier noch einmal
gezeigt wird in dieser Farbe, das finde ich eigentlich ist ein sehr schoner Post. Hier

zeigen sie ja auch noch, dass es eine englische Woche ist, drei Heimspiele in den paar
Tagen, da sieht man das direkt, drei Heimspiele usw.

Interviewer: Dann gehen wir doch direkt einmal zu Instagram Uber. Dein Hauptkanal
sage ich jetzt einmal. Da habe ich jetzt auch zwei Posts ausgesucht: Einmal auf der
linken Seite fir dich, eine Merchandise Werbung, wo schon auch ziemlich die Spieler
im Vordergrund stehen und eben rechts das Bild mit Redondo, der friher bei Berlin
gespielt hat und wo eben morgen das Spiel gegen sein Ex-Verein stattfindet. Wenn du
mir da bitte noch sagen kénntest, was dir daran geféllt oder nicht gefalit.
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T6: Hier geféllt es mir, dass die Spieler hier direkt als Model eingesetzt werden und
dass sie halt dann direkt die Jacke zeigen und dass man halt hier auch direkt draufdrii-
cken kann und direkt zum Shop kommt. Also wenn sie einem geféllt, dass man die da
direkt kaufen kann, was ja auch sehr praktisch ist. Nicht dass man danach irgendwie
die Jacke eingeben muss auf Google und man findet die am Ende vielleicht nicht. Also
man ist dann direkt da und kann sie kaufen, das finde ich sehr gut und sehr praktisch.
Man sieht dann auch nochmal die Spieler und kann sehen, welche Jacke einem besser
gefallt, denn die wird ja hier auch direkt in griin und in schwarz gezeigt. Hier ist ja der
Redondo zu Firth gewechselt, da sieht man dann ja auch wo er gespielt hat direkt und
dass es halt zu Furth gewechselt ist, finde ich halt auch gut.

Interviewer: Den Post habe ich jetzt so ausgewanhlt und bewusst auch die Kommentare
auch bei diesem Post weggelassen, weil es besteht ja schon auch groRes Konfliktpo-
tential bei beiden Fanlagern, weil sie behaupten ja der gehért zu uns eigentlich, aber ist
jetzt auf einem bei eurem Verein usw. Wie wiirdest du nun darauf reagieren, nachdem
ich dir jetzt den Hintergrund fiir meine Auswahl geschildert habe?

T6: Ja okay stimmt, vielleicht hétte man das ja auch weglassen kénnen. Hier sieht man
ja auch, dass es in einem Spiel gegen Furth ist, aber so schlimm finde ich das jetzt
auch nicht. Ilch meine wir wissen ja alle, wo er friiher gespielt hat und das er halt zu uns
gewechselt ist. Vielleicht fiir die Unioner ist das nicht so schén, dass er gewechselt ist,

aber ja...

Interviewer: Aber wirdest du das dann in Zukunft weiterhin so kommunizieren, wenn
ein Ex-Spieler da ist oder wiirdest du lieber sagen, diesem Streit, diesem Konfliktpoten-
tial gehe ich beim nachsten Mal lieber aus dem Weg? Wiirdest du es also eher weg-
lassen oder damit weitermachen?

T6: Man kann ja auch eventuell, wenn jetzt ein Spieler wechselt, das Bild von vor dem
Sportheim oder vor dem Nachwuchsleistungszentrum nehmen, da kommen ja meis-
tens die Spieler hin zur Vertragsverlédngerung oder -unterzeichnung. Sowas kodnnte
man natirlich dann immer als Alternative machen, aber ich sehe da im Moment kein
Problem, weil wir wissen ja alle von wo er gekommen ist, also in dem Sinne passt das
schon so aus meiner Sicht.

Interviewer: Dann kommen wir zum Letzten, Twitter ndmlich, wo du meintest, dass du
da ja nicht allzu aktiv bist. Ich habe trotzdem einmal zwei Post rausgesucht, dass du
schon einmal einen groben Uberblick hast. Einmal vom Training, ich meine das wird ja
auf den anderen Portalen auch teilweise gepostet und hier eine Matchinformation fur
Auswadrtstickets. Interessiert dich so etwas? Findest du es gut, dass auch so viel wéh-
rend dem Training schon kommuniziert wird? Das es standig Updates gibt. Findest du
das gut oder wiirdest du das reduzieren?

T6: Also ich finde das eigentlich schon recht gut. Man sieht ja dann auch ein paar Bil-
der vom Training, was die Spieler dann da gemacht haben oder wenn sie mal ein be-
sonderes Tor geschossen haben kommt dann ja, das ist ja ganz interessant, wenn
man es nicht immer ganz bis zum Training schafft usw. Hier wird ja dann auch noch
der Gegner verlinkt, da kann man ja vielleicht auch mal als Fiirther beim Gegner vor-
beigucken, die machen ja auch immer Posts. Und hier finde ich es auch eigentlich
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ganz gut, dass sie hier direkt den Ticketshop verlinkt haben, falls man sich dann eben
ein Ticket holen méchte, dass man das dann auch direkt hat und ja, das finde ich rela-
tiv gut, dass es hier auch noch eine Info gibt, ab wann man sich da was holen kann
und ja.

Interviewer: Dann haben wir noch ein paar abschlieBende Fragen und sind wir auch
schon durch. Und zwar, kennst du tiberhaupt die Webseite der SpVgg Greuther Flurth?

T6: Ja, die kenne ich.

Interviewer: Besuchst du sie dann auch regelmagig?

T6: Ja, das mache ich.

Interviewer: Kénntest du mir dann bitte sagen, warum du die Webseite besuchst? Um
einfach mehr und zusétzliche Informationen zu erhalten? Warum gehst du auf die Sei-
te?

T6: Ich gehe darauf, um einfach nochmal mehr Informationen zu bekommen, da wer-
den ja regelm&aRig News gepostet und halt auch wenn man, ja eigentlich hauptséchlich
wegen den News, oder wenn man sich da Tickets bestellen méchte, dann gehe ich da
halt auch darauf.

Interviewer: Also das geféilt dir dann eben daran an der Webseite, dass man auf alles
zugreifen kann?

T6: Ich finde auch das Design sehr schdn, griin-weiR gehalten, dass man schnell
draufklicken kann, weil ich habe auch schon mal die Webseite von Sandhausen be-
sucht und die fand ich irgendwie gar nicht schén, die war nicht volistandig geladen und
verzogert bis man darauf gehen konnte und die von Firth war besser.

Interviewer: Die von Fiirth findest du tibersichtlich und gut strukturiert? Du findest dich
immer zurecht oder suchst du manchmal schon ein bisschen, bis du zum Beispiel den
Fanshop oder die Tickets findest?

T6: Ich habe damit eigentlich keine Probleme, weil ich es sehr iibersichtlich finde und
mit den Zwischeniberschriften, die dort stehen und da findet man dann die anderen
Uberschriften, wo alles steht, das finde ich schon tibersichtlich gehalten und nicht, dass
da auch irgendwie viel zu viel wére, das finde ich eigentlich recht gut.

Interviewer: Geféllt dir irgendetwas nicht an der Webseite?

T6: Mir ist da aktuell eigentlich nichts Negatives aufgefallen, also alles in Ordnung.

Interviewer: Kénnte man aber noch etwas verbessern an der Kommunikation auf der
Webseite? Also vielleicht an einem Punkt noch mehr informationen, wo du dich bis
jetzt einfach zu geringflgig informiert gefuhlit hast? Oder kann man sie noch {ibersicht-
licher gestalten?
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T6: Ja, das geht wohl immer ein bisschen, vielleicht ein paar News, aber im Moment
finde ich es schon ausreichend.

Interviewer: Okay, dann hétte ich noch eine abschlieRende Frage: Worauf wirdest du
Wert legen, wenn du die Marketingabteilung von Firth leiten wiirdest? Also was wére
dir wichtig? Was wére deine Zielgruppe? Wie wiirdest du die Fans ansprechen wollen,
dass du eben mehr Leute wieder ins Stadion bekommst und alles etwas attraktiver
gestalten kannst?

T6: Ja, das es auch vielleicht ein paar mehr Events gibt zu Ostern zum Beispie! oder
so, da gibt es ja auch verschiedene Tage, Familientage und sowas oder vielleicht auch
schon vor dem Stadion etwas aufbauen fiir die Kleineren oder auch fur GréReren auch
so in der Art. Dann kénnte man nattrlich auch die Preise etwas reduzieren, dass mehr
Leute ins Stadion kommen oder sowas, natiirlich auch sowas in der Art.

Interviewer: Dass man einfach wieder so eine Gemeinschaft schafft und mehr Familien
wieder ins Stadion bringt.

T6: Ja genau, oft sind ja auch die Sitzplatze immer leer und die Stehplatze gut besucht.
Die Sitzplatze waéren ja ideal fur Familien, also kdnnte man da schon noch einiges tun.

Interviewer: Also du sagst, dass die Further ,Ultras” immer im Stadion sind, also sie
gehen immer durch dick und diinn, aber das einfach in den anderen Bereichen noch
viel Potential herrscht.

T6: Ja genau, man muss einfach die Familien mehr begeistern, um das Gemein-
schaftsgefiihl zu steigern.

Interviewer: Alles klar. Dann danke ich dir fur das Interview. Hat mir sehr viel Spaf
gemacht und wird sehr hilfreich sein.

T6: Danke auch.
Interview 7

Interviewer: Also zuerst einmal vielen Dank fiir deine Zeit. Dann wiirden wir auch direkt
mit der Vorstellung anfangen: Konntest du mit bitte mitteilen wie alt du bist, was du
aktuell machst?

T7: Ich in der Frank, 47 Jahre alt, bin Softwareentwickler bzw. jetzt Projektleiter bei der
Datev und habe eigentlich seit langem privat und auch beruflich mit der SpVgg zu tun.

Interviewer: Ok, dann kommen wir direkt zu den allgemeinen Fragen. Was interessiert
dich generell an Fuball? Was begeistert dich daran an dem Sport?

T7: Seitdem mich mein Bruder irgendwann einmal beim Heimspiel gegen die Léwen
mitgenommen hat, bin ich infiziert. Es war die Stimmung, die Leute auRen rum, es war
ein riesiges Happening eigentlich in dem Sinne in Fiirth und @s ist einfach dié Span-
nung im Spiel, das Mitfiebern, das Mitleiden, das Jubeln, das hat mich nicht IosEEla_s—:

sen. o
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T7: Seitdem mich mein Bruder irgendwann einmal beim Heimspiel gegen die Léwen
mitgenommen hat, bin ich infiziert. Es war die Stimmung, die Leute auRen rum, es war
ein riesiges Happening eigentlich in dem Sinne in Furth und es ist einfach die
Spannung im Spiel, das Mitfiebern, das Mitleiden, das Jubeln, das hat mich nicht
losgelassen.

Interviewer: Weilt du dann auch wann genau du Fan geworden bist? Also war das
dann damals einfach mit deinem Bruder?

T7: Genau ja, das war damals mit meinem Bruder, das war 1978, das war ein 1:1, da
hat er mich noch auf den Schultern hochheben missen. Das war auf Hohe der
Gegengerade. Das war die Stelle an der ich heute auch noch sitze. Das war total witzig
und ja.

Interviewer: Hast du dann auch eine Dauerkarte bei den Furthern?

T7: Ja, das ist jetzt seit 1998 der Fall.

Interviewer: Also du bist in der Regel immer da und schaffst es dann auch immer alle
Spiele zu besuchen?

T7: Ich bin jetzt nicht so fanatisch, dass ich jetzt alle Spiele besuche, aber auf jeden
Fall den Grofiteil. —_—

Interviewer: Schaffst du es dann auch auf Auswartsspiele zu gehen?

T7: Selten, das ist relativ selten. Das liegt einfach auch daran, dass ich immer noch
andere Mannschaften anschaué. Ich schaue die zweite Mannschaft an, bin auch
ziemlich engagiert bei der Frauenmannschaft, da falit das dann eher mehr oder
weniger flach, da ist das Wochenende so schon durch die Heimspiele abgedeckt.

Interviewer: Aber du hattest grundsétzlich auch mal Interesse zu einem Auswiértsspiel
zu fahren?

T7: Wenn es in der Nahe ist...
Interviewer: Wenn es gegen einen guten Gegner geht?

T7: Klar, logisch. Im Aufstiegsjahr sind wir dann natirlich in Schalke gewesen, in

Dortmund, in Miinchen und sowas, das haben wir mitgemacht, aber halt ich wiirde jetzt
nicht unbedingt direkt nach Bielefeld oder so fahren.

Interviewer: Dann kommen wir auch schon zu einem anderen Themenbereich und
zwar Fanartikel. Erst einmal allgemein, welche Fanartikel kennst du denn von den
Furthern? Was féllt dir spontan dazu ein?

T7: Eigentlich die Klassischen, also Schals Uber die Fahne, die Cappy, lber die
Kleidung, die T-Shirts und so, bis hin zu den exotischen, bis zu den Bierdeckeln, bis zu

den Babystramplern. Frilner war das eine ziemlich Ubersichtliche Anzahl an
Fanartikeln, aber das hat sich mittlerweile nach sieben Jahren so erweitert, dass fiir
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jeden etwas dabei ist. Das ist auch gefahrlich fir mich, weil es wird dann immer wieder,
immer wenn ich dann im Fanshop bin, muss ich dann auch direkt immer etwas
mitnehmen.

Interviewer: Das bringt mich nun auch direkt schon zu meiner néchsten Frage: Besitzt
du dann auch Fanartikel des Vereins?

T7: Ja, viele. Von der Urzeit, bei dem beriilhmten Spiel gegen Borussia Dortmund von
1990, da habe ich die entsprechende Originalfahne, bis halt heute zur Neuzeit.

Interviewer: Kannst du dann auch ungeféhr abschéatzen, wie oft du dir etwas in der
Saison kaufst oder wie viel Geld du da in die Hand nimmst?

T7: Also mittlerweile ist das jetzt eher die Kleidung, die man auch im Alltag tragen
kann. Es sind jetzt nicht mehr nur die griin-weiRen Fanartikel, es gibt jetzt auch eher
dezentere Artikel. Ich schitze mal so zwischen 200 und 250 Euro.

Interviewer: Aus welchem Grund kaufst du dir dann die Fanartikel? Einfach weil sie dir
gefallen? Die Identifikation die du dadurch lebst mit dem Verein?

T7: So eine Mischung einfach. Vor allem halt, ich arbeite in Nurnberg, mit den
Klamotten in griin-wei® muss ich dann da immer ein bisschen aufpassen und seit
einiger Zeit hangt jetzt bei uns in der IT-Abteilung der Datev einfach Fahne nach
auflen, die einigen Clubberern nicht so geschmeckt hat und ich glaube auch in
Gostenhof ist das ein bisschen gefahrlich. Aber die héngt da und ist auch schon einmal
mit Eiern beworfen worden, aber mittlerweile haben sie sich daran gewodhnt. Es hat
dann auch sich irgendwie keiner mehr beschwert und weil es halt auch vom Design her
schén ist.

Interviewer: Faéllt dir dann etwas ein, was dir (lberhaupt nicht gefélit aus dem Fanshop
wo du sagst, dass das kein Mensch braucht? Oder das wiirde ich niemals kaufen?

T7: Als positiv eingestellter Mensch fallt mir dazu gar nichts ein. Es ist fur jeden etwas
dabei.

interviewer: Dann meintest du ja, dass das Kleeblatt ein extrem breit gefachertes
Angebot hat. Hast du trotzdem eine Idee fir neue Fanartikel, wo du sagst, wenn es
den geben wiirde, dann wiirde ich mir den sofort kaufen?

T7: Das sind eigentlich eher so Variationen. Ich dann so als eher digitalaffiner Mensch,
wére halt cool, wenn es irgendetwas gibt, was dann auf der Kleidung noch blinkt oder
sowas wo man vielleicht irgendwie mal mit LEDs arbeiten kénnte. Oder sowas wo sich

ein bisschen was bewegt oder wo etwas passiert. Irgendwie alles eben, was mit digital
zu tun hat.

Interviewer: Dann gehen wir auch schon tiber zu den Social-Media-Kanalen. Da hatte
ich am Anfang noch zwei allgemeine Fragen fur dich dazu. In welchen der drei
folgenden sozialen Netzwerken bist du tiberhaupt angemeldet? Facebook, Twitter und
Instagram.
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T7: Also Facebook ja, Twitter bin ich angemeldet, aber nutze ich eigentlich kaum.
Instagram bin ich auch.

———

Interviewer: Und welches der eben in dem Fall nun zwei genannten von dir bist du am
haufigsten aktiv?

T7: Mittlerweile ist es wirklich Instagram, weil einfach Facebook in dem Sinne einfach
zu viel Schrott liefert. Aiso hier gerade die Problematik mit ,Hate-Speech* usw. da
stimmen die Algorythmen einfach nicht, da ist die Kontrolle bei Instagram noch besser.
Man kann beides zuschneiden, wie man es haben will.

Interviewer: Auf welchen sozialen Netzwerken folgst du dann der SpVgg? Auf allen
drei?

T7: Also bei Twitter glaube ich ja, da sind ja dann teilweise auch die Liveticker von
Testspielen und so. Aber eher dann doch Instagram und auch Facebook, da habe ich
auch eben gerade etwas geliked von der Kollegin, bevor wir mit dem Interview
angefangen haben.

Interviewer: Was ist denn dann interessant fiir dich auf den einzelnen Kanalen? Also
warum schaust du dir das an und folgst der SpVgg auf den sozialen Kanélen?

T7: Das ist einfach die Informationsbeschaffung. Ich bin mittlerweile eigentiich eher
selten auf der Homepage selber, weil da immer nur was verlinkt ist, wo man es
nachlesen kann. Das sind die Kanéle, wo du dich als Fan eines Vereins halt am
schnelisten informieren kannst. Du musst manchmal gar nicht ins Detail gehen, du
musst manchmal halt wenn ein Event angekindigt ist oder eine Autogrammstunde, da
bist du halt dann einfach sofort informiert, auch teilweise mit Push-Méglichkeiten.

Interviewer: Fallen dir dann dazu Kritikpunkte ein? Wird zu viel kommuniziert oder wird
etwas kommunizierst, dass dich nicht interessiert?

T7: Das ist eher der persénlich Stand, also was mich jetzt nicht interessiert sind so
_Videos, weil die kannst du schlecht anschauen, wenn du unterwegs bist. Wenn, dann

misste es vielleicht mit Untertitel sein, aber das ist jetzt so eine personliche
Einschéatzung.

Interviewer: Videos storen dich dann als die klassischen Posts oder in den Stories.

T7: Ja, also ich meine die in den Stories, genau. Wenn da mal ein Spieler interviewt
wird oder so, da fehlt einem meistens die Zeit oder du kannst es dir unterwegs einfach
nicht anschauen.

Interviewer: Hast du eine Vorstellung, was du dir zuklnftig auf den Kanélen wiinscht?
Médchtest du Uber ein Thema besser und éfter informiert werden? Uber Spieltage, iiber
den Gegner, Uber die Mannschaft selber?

T7: Ich denke da sind wir schon sehr weit als Spielvereinigung. Es ist dann auch
irgendwann einmal das Problem, dass du die Leute nicht mit zu vielen Informationen
Gberfordern willst oder so, oder bis in jedes kleinste Detail, das muss nicht sein.
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Braucht man die Schuhgrofle eines Spielers oder was seine Lieblingsfarbe ist? fch
glaube nicht. Man muss da die Balance finden. Das Schwierige ist ja eher, dass du hier
halt direkt mit den Leuten kommunizierst und direkt das Feedback bekommst. Da
musst du ja dann auch total aufpassen, was du da genau postest, wie du es postet,
nach einer Niederlage oder sowas.

Interviewer: Das man den richtigen Ton trifft?
T7: Ja, genau, da habe ich groen Respekt davor, weil ich wei3 wie schwer das ist.

Interviewer: Dann habe ich noch sechs Posts mitgebracht, von jeder Plattform zwei
Stick. Dann wiirde mich zu aller Anfang deine Meinung zu den beiden Facebook-
Posts interessieren. Du siehst einmal auf der linken Seite einen ganz normalen
Spieltags-Post, wo man sieht, dass es gegen Bochum geht und auf der rechten Seite
eben dann die Anspielung auf die Englische Woche und die Anfield Road aus
Liverpool.

T7: Das ist einfach Fuf3ball. Das lebt FuRball an der Stelle, das ist genial. Selber auch
diese englische Woche da so zu promoten, fand ich sehr gut. Und das andere ist dann
einfach so das klassische Ankundigungsplakat, was friher halt auch in Furth rumhing.
Das ist wichtig, dass du die Leute so informierst. Pass auf, hier ist das Spiel, da wiirde
ich mir manchmal wiinschen, dass es manchmal ein oder zwei Tage nochmal vorher
kommt, weil das du hast es sonst, dass du durch die Stadt fahrst und daran erinnert
wirst, aber an dem gleichen Tag wirst du jemanden selten animieren nochmal
aufzufordern zusétzlich ins Stadion zu kommen.

interviewer: Ein paar Stunden davor sind fiir dich einfach zu wenig?
T7: Genay, fur die Leute halt, die sowieso reingehen.

Interviewer: Der Post an sich, du meintest ja frither, ja ok, aber sind ausreichende
Informationen darauf?

T7: Es ist alles da. Man muss es aber auch nicht unbedingt in der Grafik darstellen, du
hast es ja auch dann unten, also alle Eckdaten stehen ja auch schon unten. Also alles
was du brauchst eigentlich.

Interviewer: Gut, danke dafir. Dann habe ich diese beiden hier von Instagram
mitgebracht. Einmal Merchandise Werbung, wo ja hauptsdchlich schon einmal die
Spieler im Fokus stehen und die Jacken nicht zu 100% gezeigt werden. Dann den Post
von Redondo, der jetzt heute gegen seinen Ex-Verein spielt.

T7: Das finde ich klasse, dass man da immer noch an seinen Ex-Verein denkt und
auch dann beides mitreinbringt. Das hat er glaube ich selbst gepostet und Firth hat
einen Teil davon reposted. Das zeigt einfach, das man nicht einfach nur von einem
Verein beliebig wechselt, sondern dass das alles noch ein bisschen nachwirkt.

Interviewer: Nur so kurz als Hintergrund, wenn ich dich unterbrechen darf?

T7: Ja, naklar.
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T7: Das ware mir wirklich egal an der Stelle, das sind die Probleme derer, die es in
dem Moment posten. Wir spielen FuBball, egal in welcher Farbe und er hat nun einmal
in der Saison auch mal bei dem Verein gespielt, warum soll er es nicht zeigen? Er hat
da genauso Freunde bekommen oder irgendetwas und es sind bestimmt geniligend da,
die ihn verteufelt haben bei Union, weil er keine Tore gemacht hat und hier sagen sie
warum postet er nochmal etwas von seinem alten Verein? Das ist fur mich idiotisch.
Also das wére mir an dieser Stelle egal.

Interviewer: Vielleicht siehst du dann einfach auch eher die Business-Seite, weil das
eben einfach auch mehr Klicks bringt und mehr Kommentare und Reichweite fur den
Verein.

T7: Das hatte ich jetzt gar nicht so im Fokus. Das ist einfach hier eine trotzdem positive
Message an der Stelle.

interviewer: Gut und bei dem Merchandise Post, filhist du dich da ausreichend infor-
miert beziiglich der Jacken, der Artikel die angeboten werden?

T7: Ja, es ist eine nette Information, dass es die Sachen gibt, aber im Endeffekt infor-
‘miere ich mich dann direkt im Fanshop. Ich benutze sehr selten auch den Online-Shop,

das liegt auch daran, dass in Furth wohne. Da kann ich direkt hin, da muss ich nicht
online schauen.

Interviewer: Okay, da kannst du dir die Sachen nochmal anschauen und direkt Klei-
dung auch anprobieren usw.

T7: Genau richtig. Da ist es dann, wenn irgendwelche speziellen Angebote sind oder
irgendwas.

Interviewer: Okay, also hier wird man aufmerksam gemacht. Jetzt posten sie ja jetzt in
letzter Zeit nicht so oft Merchandise Artikel oder Fanaktionen. Wirdest du dir da in Zu-
kunft etwas mehr wiinschen, dass solche Artikel mehr promoted werden?

T7: Also die Fanaktionen auf jeden Fall ja, die Merchandise Artikel, wie gesagt, brau-
che ich nicht wirklich an der Stelle. Da weif3 ich auch nicht inwieweit die Spieler da ab-

gelenkt werden von ihrer eigentlichen Arbeit, ob da geniigend Zeit ist dafiir, vielleicht

trotzdem mal ein bisschen Abwechslung aber ja.

Interviewer: So, du meintest ja, dass du auf Twitter nicht so aktiv bist, aber da wirde
ich dich trotzdem bitten, dass du deine Meinung zu den bheiden Posts abgeben kénn-
test. Auf der linken Seite siehst du einen ganz normalen Trainingspost, dass das Trai-
ning eigentlich vorbei ist. Ist das fiir dich relevant? Interessiert dich wirklich, dass sie
das Training beendet haben oder was sie da genau trainiert haben? Schaust du dir so
etwas gerne an oder scrollst du dann eher weiter?

T7: Ich nehme es zur Kenntnis, aber interessiert mich jetzt nicht so wirklich. Wenn jetzt
irgendetwas passiert ware, dann ja natirlich, aber das ist dann einfach ein nice-to-
have. Auch dann hier der rechte Post mit dem Vorverkauf okay, das ist jetzt als Dauer-
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kartenbesitzer auch nicht wirklich relevant. Grundsétzlich auch der Vorverkauf far Aus-
wartsspiele, wird fir viele oder die meisten nicht wirklich relevant sein.

Interviewer: Wenn du dir dann noch einmal die Posts anschaust, sind das dann ausrei-
chende Informationen vom Text her? Oder wiinschst du dir da mehr Informationen?

T7: Also, man sieht, dass es halt am Trainingsgelédnde ist, aber ansonsten gut, das
Training ist vorbei und ja, morgen gibt es dann neue Informationen ist jetzt nicht wirk-
lich viel. Hier ist es halt einfach nochmal so ein Aktionsfoto wéhrend dem Spiel, das ist
immer cool. Tageskassen Information ist auch okay. Also da steht eigentlich alles drin,
was man braucht. Was man da vielleicht noch dazu machen kénnte, vielleicht jetzt
speziell fir Magdeburg ist natlrlich die Anfahrt auch mit dem Zug, was da jetzt geplant
wird, also dass man da einfach nochmal vom verein abgeholt wird.

Interviewer: Weil bei dem Link sind jetzt nur die Karten, also die Tickets hinteriegt und
keine weiteren Informationen, aber das ist jetzt ein guter Punkt, den du da ansprichst,
dass man da einfach nochmal ein Link zu der Anfahrt hinterlegt oder ob Fan Busse
organisiert sind. Das wére dann wirklich die Kerninformation fir Auswartsfahrer.

T7: Genau, einfach alles gesammelt an einem Ort.

Interviewer: Dann gehen wir auch schon in den letzten Teil des Interviews Gber. Kennst
du Gberhaupt die Webseite der SpVgg? Einfach nur, kennst du sie?

T7.Ja.
Interviewer: Gut, das ist schon mal sehr gut, da viele sie heutzutage gar nicht kennen
bzw. nicht benutzen. Aufgrund von Social Media wissen sie teilweise gar nicht, dass

sie noch existiert.

T7: Also, der Grundstock, der Aufbau ist ja immer noch aus der Zeit von mir, also von
der Chronik Seite. Die Chronik Seite hat halt bzw. die Anlehnung bei der neuen Seite
sind noch da, aber das war halt einfach das Thema Zeit, also das Betreuen der Seite
und das war halt in Richtung Multimedia einfach mehr Verantwortung sage ich jetzt
einmal, die ich auch nicht abdecken konnte, also deswegen, ich habe die Seite noch
eine Zeitlang begleitet und dann ist es auch, wie du sagst, die meisten gehen tber Fa-
cebook, Instagram und informieren sich dartiber.

Interviewer: Besuchst du sie aber dennoch regelmafig dann, um dir Informationen zu
holen?

T7: Ich muss jetzt die Liveticker Angaben fur die Chronik, deswegen bin ich gezwun-
genermalien immer wieder darauf ja. Tickets natirlich auch, wenn da jetzt wieder ir-
gendeine Aktion ist, wie diese Kumpei-Karten, da geht man dann auch in den Shop
und schaut sich das naher an.

Interviewer: Also aus welchen Griinden du die Webseite besuchst hat sich ja dann
auch erledigt, das wére némlich meine nachste Frage gewesen, aber da hast du ja nun
die Antwort schon vorweggenommen. Aber du hast ja jetzt auch schon die Struktur der
Webseite angesprochen, bist du damit zufrieden oder gibt es da Verbesserungspunkte
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deinerseits, um es vielleicht {ibersichtlicher zu gestalten und vielleicht leichter zum Ti-
cketshop zu kommen oder leichter in den Fanshop zu gelangen?

T7: Da musste ich kurz Gberlegen...haben wir noch diese vorgeschaltete Seite? Nein,
oder? Wo wir zwischen Tickets, Shop und eigentliche Webseite entscheiden konnten?
Glaube ich, ist nicht mehr drinnen.

Interviewer: Nein, diese Seite gibt es nicht mehr.

T7: Denn das war mal so ein Hype bei allen Bundesligisten und da habe ich gesagt
okay, warum muss ich da extra noch einmal irgendwo driicken? Du musst auf die Seite
kommen und du musst alle Informationen auf einmal erblicken. Ich denke von der
Struktur her, ist sie absolut das Normale, was man erwarten kann, ob die Struktur jetzt
links oder rechts zum aufklappen ist, das sind die Sachen, die eigentlich keine grofie
Rolle spielen. Wichtig ist halt wirklich, dass die Informationen da sind und fehlt mir halt
einmal die richtigen Spielberichte bei den Mannschaften, also vor allem bei der 1.
Mannschaft. 2. Mannschaft kommt mir auch ein bisschen zu kurz und vieles ist mittler-
weile Richtung Bayrischer Fu3ballverband ausgelagert und ich weil} wie viel Aufwand

Spielinformationen sauber drin ‘sind, das sollte eigentlich drin sein fur einen Bundesli-
gisten.

Interviewer: Dann hast du quasi die Antwort der néchsten Frage schon vorweggenom-
men. Also welche Informationen du dir zukiinftig wilnschst. Das sind einfach die Pres-
seberichte und weitere Informationen iber die Jugendmannschaften.

T7: Es kommen ja auch regelméafig von der U17 oder U19 Nachrichten. Ich weil3, dass
die ganzen Informationen dann beim BFV drinnen sind, mit Aufstellung und Torschiit-
zen und sowas, bin ich halt als Historiker recht froh und mehr interessiert. Da ist dann
die Frage wie viele Leute es gibt, die dann auch so etwas haben wollen.

Interviewer: Dieses Feedback habe ich tats&chlich jetzt schon von mehreren Inter-
viewpartnern erhalten, dass die Webseite manchmal etwas unstrukturiert wirkt oder
dass man auf einzelne Reiter nicht mehr zugreifen kann. Einige hatten Probleme auf
die Historie zuzugreifen, wenn sie mal einen alten Kader anschauen mdchten oder
sowas, was halt eigentlich den Fans schon zugénglich gemacht werden sollte.

T7: Das ist eigentlich genau der Punkt, dass die Verbindung zur Chronik Seite hait
nicht wirklich gepflegt wird. Eine Zeitlang gab es noch die grole Zeitleiste auf der du
noch direkt auf die Spiele in der Chronik reingekommen bist, aber das weil3 ich nicht,
inwieweit das (iberhaupt noch drin ist. Und eben die historischen Kader, da muss man
sich leider auf anderen Seiten orientieren und zurechtfinden.

Interviewer: Dir fehit dann in dem Sinne doch der Bezug zu den Fans sage ich jetzt
mal? Das war eben auch schon ein Kritikpunkt von anderen Interviewpartnern. Dann
kommen wir auch schon zur letzten Frage: Worauf wiirdest du Wert legen, wenn du die
Marketingabteilung der SpVgg Greuther Furth leiten wiirdest? Wen wiirdest du anspre-
chen? Was fiir Fokusgruppen wiirdest du identifizieren? Wie wiirde das grob aussehen
bei dir?
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T7: Wir haben durch die Konzentration auf das Kleeblatt schon sehr viel erreicht wiirde
ich sagen. Es war vorher mit den zwei anderen Wappen, mit dem runden Logo und
dem Holzschuh, mit den Sternen und so...da sind die Fans nicht so richtig mitgenom-
men worden. Deswegen vom marketingtechnischen her einfach ein simples Logo zu
verwenden, eins das wiedererkennbar ist, das siehst du auch beim HSV, das sind ganz
einfache Logos, ganz einfach Symbole, deswegen wenn man da weiter den Fokus
draufsetzt, dann hat man die Fans gewonnen. Das sieht man ja jetzt bei Kicker, die
haben ja jetzt auch das Trikot-Logo. Selber, ich kenne die Kritikpunkte natlrlich der
Fans, dass es wieder zur Spielvereinigung Firth geht und nicht mehr zu den
Greuthern. Sehe ich halt einfach ein bisschen differenziert, weil ich wei’, dass es den
Verein sonst nicht geben wiirde, wenn wir weiter Spielvereinigung Firth wéren. Da
muss die Marketingabteilung einfach ganz sensibel sein, du kannst hier viel kaputt ma-
chen, wenn du hier einmal nicht aufpasst. ich selber habe es mal erlebt, unser Mas-
kottchen, der Eddy, da war dann so eine Namensfindung und wir haben dann so drei
Namen gehabt und der erste Name war Eddy und ich wusste schon, dass es der Name
werden soll und musste mir aber dann noch zwei weitere zur Auswahl Gberlegen, und
der dritte Name war Greutherli und da habe ich mir dann sowas von blaue Augen ge-
holt. Also, solche Sachen sollte man auch nicht und Witz machen, denn das kann hier
ordentlich in die Hose gehen. Ich habe dann auch versucht es in den Foren zu kléren,
dass es nur ein Spall war, aber das hat leider nicht so funktioniert.

Interviewer: Die letzten Jahre haben ja immer wieder verschiedene Kommunikationen
mit sich gebracht, beispielsweise wurde der n&chste Gegner auf die Schippe genom-
men, oder diese Unaufsteigbar-Tour, wo man sich ein bisschen selbst auf den Arm
genommen hat, diese Identifikation mit den Fans? Fehlt dir diese im Moment so ein
bisschen wie ich das von deinen Antworten raushéren kann?

T7: Richtig, so kann man es eigentlich sagen. Man soll eben fiir sich oder {iber sich ein__
bisschen lachen kénnen. Man kann auch ein bisschen Frotzeln, das darf nie_ins Nega-.
tive oder ins Bésartige umschwingen. Das ist das Gleiche jetzt wie mit dem Derby zu

unseren Nachbarn. Man kann sich ein bisschen hochnehmen und SpafR haben und ein
bisschen Spal haben, aber es darf nie in etwas ausarten.

Interviewer: Aber im Grunde genommen, wirdest du dir das schon wiinschen, dass es
wieder mehr in die Richtung geht?

T7: Ja, sehr gerne.

Interviewer: Also die Unaufsteigbar-Tour fandest du zum Beispiel sehr passen und
lustig.

T7: Auf jeden Fall. Also da auf die Poster mit der Kogge oder ,Wir sind dann mal weg"_
nach dem Abstieg, sowas dann, das war richtig klasse, da habe ich auch die Poster
daheim und aufgehoben, die sichert man ich dann schon. Auch das mit der englischen
Woche was du angesprochen hast, da habe ich das Poster leider nicht, aber das geht
schon wieder so ein bisschen in die richtige Richtung. Durchaus dann mal die aktuelien
Gegebenheiten aufgreifen.
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Interviewer: Also Ansétze sind da, aber es gibt noch sehr viel Verbesserungspotential
in der Hinsicht?

T7: Kann man, sollte man auf jeden Fall wieder intensivieren.

Interviewer: Von den anderen Antworten der Interviewteilnehmer ist es aktuell schon
wieder sehr allgemeines Marketing.

T7: Ja wenn du jetzt Uberlegst, du hast dann schon wieder irgendwie bioR} allgemeine
Spielankuindigungen. Bochum kénnte man ja jetzt zum Beispiel mit ,Wir sind tief im
Westen“ betiteln, also nur als Beispiel. Es ermiidet dann aber leider auch, wenn du 20
Jahre mit der gleichen Mannschaft in der Liga spielst und dann hast du nichts mehr.

Interviewer: Dann hast du keine Spriiche mehr, ja.
T7: Das man da den Mut hat, sich etwas Neues zu iberlegen.

Interviewer: Bisschen Mut, bisschen mehr Kreativitét, einfach um den Fan wieder mehr
Identitat zu geben.

. ————

T7: Einfach so das Schmunzeln wieder auf das Gesicht zu zaubern.

Interviewer: Ja super, dann war es das. Dann danke ich dir vielmals fir das Interview
und viel Spal beim Spiel spéter.

T7: Dankeschon, dir auch.
Interview 8

Interviewer: So dann danke ich dir schon einmal vorab, dass du dir die Zeit nimmst, an
dem Interview teilzunehmen.

T8: Ja sehr gerne, kein Problem.

Interviewer: Ich wilrde dich kurz bitten, dich vorzustellen, also wie alt bist du und was
ist deine aktuelle Tatigkeit.

T8: Ich heiRe Mareike, bin 36 Jahre alt und von Beruf Angestelite in einem Kranken-
haus in Furth.

Interviewer: Danke dir daflir. Dann gehen wir auch direkt Giber zu den allgemeinen Fra-
gen des Interviews. Was interessiert dich denn genau am Fuball? Kénntest du mir da
bitte etwas dazu erzahlen?

T8: Also mit dem Fufball verbinde ich einfach sehr viel Emotionen und die oft sehr
spannenden Spiele beeindrucken mich sehr und deswegen gehe ich und schaue ich

Interviewer: Und seit wann bist du denn dann Fan der SpVgg Greuther Furth? Ist das
erst in den letzten Jahren durch ein bestimmtes Ereignis gekommen oder bist du schon
seit deiner Kindheit ein Fan?
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T8: Also ehrlich gesagt hatte ich schon friiher immer wieder viel mit Fu3ball am Hut,
weil meine Eltern bzw. mein Vater immer sehr viel geschaut hat. Aber so richtig ange-
fangen, vor allem mit dem Kleeblatt hat es erst in den letzten Jahren seitdem mein
Sohn immer wieder davon spricht. Er ist jetzt zehn Jahre alt und spielt auch schon seit

ein paar Jahren im Verein und ist auch groRRer Furth Fan. Auch aus diesem Grund sind
wir immer wieder im Stadion und verfolgen die Spiele oder waren auch schon einmal
bei der Salsoneroffnungsfeler

Interviewer: Besitzt du oder ihr dann auch eine Dauerkarte?

T8: Nein, aktuell nicht, weil ich auch immer Schichtarbeit habe und mein Mann am Wo-
chenende dann auch oft beruflich unterwegs ist und unser Sohn ja mittlerweile auch
immer Spiele bei seinem Verein am Wochenende hat.

Interviewer: Wiirdest du es dann einmal in Erwédgung ziehen, eine Dauerkarte zu kau-
fen?

T8: Naja, also wir sind ja mittlerweile richtige Fans sag ich jetzt mal. In Erwagung zie-
hen bestimmt, aber leider ist das momentan mcht w1rk1|cﬁ mogrch aufgrund der Zeit

“und den Verpflichtungen.
Interviewer: Schaffst du es dann aber hin und wieder Heimspiele zu besuchen?

T8: Ja, also das schon, definitiv. Nur leider nicht so oft. Wir gehen zum Beispiel mor-
gen zum Heimspiel gegen Union Berlin und am Saisonanfang waren wir auch hin und
wieder einmal wenn es die Zeit zuldsst.

Interviewer: Schaffst du es dann auch zu Auswartsspielen zu gehen? Wahrscheinlich
eher nicht, oder?

T8: Das ist im Moment leider nicht drin, ich meine man kénnte ja schon nach Regens-
burg oder Ingolstadt fahren, um sich die Spiele anzuschauen, aber dann ist man trotz-
dem immer wieder den ganzen Tag weg und schaut es sich dann lieber im Fernsehen

an, falls man Zeit hat.

Interviewer: Verstehe ich. Mich wiirde abgesehen davon auch interessieren, welche
Fanartikel du den Giberhaupt allgemein von Flirth kennst.

T8: Naja, also ich sage mal die Standardartikel, sowas wie Trikots, T-Shirts, Schals,
Pullover, Hoodies usw.

_

Interviewer: Besitzt du dann auch Fanartikel des Vereins?

T8: Ja, ich besitze ein Trikot, dass ich von meinem Mann geschenkt bekommen habe
und auch immer anziehe, wenn wir ins Stadion gehen. Aber sonst eigentlich nichts
wirklich, nein.

Interviewer: Okay, bist du aber dann schon auf die Idee gekommen in den Fanshop zu
schauen und dir da etwas Neues auszusuchen, was dir gefalit?
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T8: Ja hin und wieder schon, aber ich finde das die Artikel nicht so wirklich présentiert
werden. Es gibt schon manchmal Werbung dariiber, aber jetzt wirklich viel oder ausrei-
chend finde ich das nicht. Ich bin eher jemand, der darauf aufmerksam gemacht wer-
den muss. Ich kaufe mir dann eher etwas, wenn ich es sehe, anstatt selbst aktiv in den
Fanshop zu schauen und mir dann explizit etwas auszusuchen.

Interviewer: Wenn du dann aber einmal ein Fanartikel siehst, was gefélit dir denn da-
ran?

T8: Also in der Regel sind es dann die Farben. Ich mag das grin-weil} schon sehr ger-
ne. Wenn ich die Trikots sehe, gefallt mir auch immer wieder das Design mit den Strei-
fen. Auch das Trikot, das mir mein Mann geschenkt hat, ist mit den griin-weilRen
Streifen versehen, was ich super finde und immer sehr gerne anziehe.

Interviewer: Wenn du dartber nachdenkst, gibt es Artikel, die dir nicht gefallen? Also
wo du sagst, das ist wirklich unnétig, das braucht niemand, oder das sieht gar nicht gut
aus und vertritt eigentlich nicht die SpvVgg Greuther Firth?

T8: Das ist schwierig, weil ich mich ja nicht so gut mit jedem Artikel auskenne, aber ich
denke mal bzw. ich weil, dass es ja heutzutage in jedem Fanshop viel wirres und un-
nitzes Zeug gibt. Ich erinnere mich daran, dass es mal einen Toaster gab, der das
Kleeblatt getoastet hat und jedes Mal, wenn der Toast fertig war, wurde die Hymne
vom Verein gespielt. Das mag am Anfang vielleicht ganz witzig sein, aber ich denke
nach einer kurzen Zeit will man einfach nur seinen Toast essen und nicht jedes Mal die
Hymne anhdéren missen. Das ist zumindest meine Meinung dazu.

Interviewer: Das stimmt, ich erinnere mich auch daran und hatte ahnliche Gedanken.
Am Anfang bestimmt lustig, aber vergeht einem schnell die Lust denke ich einmal, wo-
bei wenn man ein Vollblut-Fan ist, gibt es vielleicht nichts Schéneres morgens so in
den Tag zu starten.

T8: Haha, das kann natlrlich sein, aber ich bevorzuge da eher einen ,normalen” Toas-
ter.

Interviewer: Na gut. Hattest du vielleicht Ideen fiir neue Fanartikel?

T8: Ja, so spontan gesagt schon. Mir fehlt da bei den Fanartikeln so ein bisschen die

Identifikation mit der Stadt bzw. den Fans manchmal. Das sind immer Standard-Artikel
in meinen Augen. Es ware schén, wenn man 6fter Fanartikel rausbringt, die einen Be-
zug zur Region oder zur Stadt herstellen. Vielleicht Jacken oder T-Shirts mit der ,,ST(F

line” von Furth oder Ahnliches. Ich weild auch, dass es so etwas in der Vergangenheit
schon gab, aber ich denke das kénnte man noch 6fter aufgreifen und dementspre-
chend haufiger verkaufen.

Interviewer: Das sind ja schon einmal gute Ideen, die du dahast. Danke dir schon ein-
mal dafiir. Nun kommen wir auch schon zum den Social Media Fragen, die ich vorbe-
reitet habe. Bevor wir jedoch ins Inhaltliche gehen, wiirde ich dich bitten, vorab drei
grundséatzliche Fragen dazu zu beantworten. Meine erste dazu wére: In welchen der
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drei folgenden Social-Media-Kanéle bist du angemeldet? Facebook, Twitter und Insta-
gram.

T8: Ich bin bei allen drei angemeldet.
Interviewer: Sehr gut. Und welches der drei genannten nutzt du am haufigsten?

T8: Wenn ich dazu eine Reihenfolge erstelle, wiirde ich sagen, dass ich Facebook am
haufigsten benutze, dann Instagram und am Ende der Liste wiirde ich Twitter sagen.

Interviewer: Okay, und auf welchen der drei Plattformen folgst du dann der Spvag?

T8: Auch auf allen drei.

Interviewer: Darf ich fragen warum? Also was findest du interessant daran?

T8: Ja klar, also ich folge ihnen nattrlich, weil ich ein Fan bin, aber hauptsachlich auch,
um mich einfach uber aktuelle Dinge zu informieren, wie Transfers, Spieltage usw. In-
teressant daran finde ich auch, dass es immer wieder ein bisschen Abwechslung gibt,
also mal wird etwas tber den Gegner erzahit und dann wieder iiber die eigenen Spie-
_ler. Also das finde ich eigentlich immer ganz interessant. -

Interviewer: Gibt es dann auch etwas, was dir weniger geféllt? Fehlt deiner Meinung
nach etwas oder wird etwas zu viel kommuniziert?

T8: Also was mir personlich fehlt, sind die vermehrten Posts zu den einzelnen Fanarti-
_keln. Wie ich ja schon vorhin bereits erwahnt hatte, méchte ich gerne mehr dartber
informiert werden, dann wirde ich mir wahrscheinlich auch mehr oder tiberhaupt etwas
kaufen. Ich habe ja auch gesagt, dass ich persénlich dann nicht aktiv auf die Seite ge-
he und dann in den Fanshop, um mir jedes einzelne Produkt anschaue. Deswegen
fande ich es richtig super, wenn auf dieser Ebene noch ein bisschen mehr kommuni-
ziert wird, sodass man sich persénlich angesprochen fiihit und mit nur einem Klick zum
Fanshop gelangt. Und ja, was mir in dem Sinne auch weniger gefallt, sind diese vielen
Stories auf Instagram. Ich habe es schon hin und wieder erlebt, dass sehr viele Stories

an einem Tag auf Instagram gepostet werden. Ich schaue mir das nicht wirklich an,
und wenn man unterwegs ist, dann ist das ja auch nicht ideal. Da wiirde ich mir auch
_wunsche, dass das etwas reduziert wird, da ich schon denke, dass es vielen Leuten

ahnhch geht, wenn ich mich da so in meinem Freundeskreis umhére.

Interviewer: Ach ja, was sagen denn deine Freunde dazu, wenn ich fragen darf?

T8: Naja, sie sagen auch, dass es einfach zu viele Stories sind und man sich die doch
nicht alle anschauen kann. Oder dass sie inhaltlich einfach nicht wirklich interessant
sind, z.B. wie sich ein Spieler vor dem Spiel die Schuhe bindet.

Interviewer: Okay, verstehe. Das ist ja dann schon einleuchtend, dass die Menge an
Stories wahrscheinlich die Grenze tiberschreitet.

T8: Ja, also definitiv, das finde ich schon.
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Interviewer: Sehr gut. Ich habe jetzt hier einmal verschiedene Posts der einzelnen
Plattformen fiir dich vorbereitet. Es sind immer jeweils zwei fiir jedes Netzwerk, also
insgesamt sechs. Da wirde es mich sehr interessieren wie du die einzelnen Posts
wahrnimmst. Also was spricht dich dabei an, findest du die Wortwahl, das Bild, das
Design gut gewahlt? Fiihist du dich dadurch ausreichend informiert? Fangen wir hier
einmal mit den beiden Facebook Posts an. Auf der linken Seite siehst du einmal einen
Post, der auf den Spieltag gegen Bochum aufmerksam machen soll. Was sagst du
dazu?

T8: Das ist jetzt nicht wirklich auBergewdhnlich finde ich. Also bei dem Post hatte man
vielleicht ein ansprechenderes Bild wahlen konnen finde ich. Ansonsten sind eigentlich
die meisten und wichtigsten Informationen darin enthalten. Wobei, wenn ich mir das
noch einmal genauer anschaue oder auf mich wirken lasse, dann finde ich die griinen
Balken schon sehr gro3, wenn ich ehrlich bin. Also ich fande es besser, wenn man da

ein anderes Bild bzw. Design gewéhit hatte.

Interviewer: Okay, und was meinst du zu dem anderen Post?
T8: Das ist ja die Anspielung an die Anfield Road in Liverpool nehme ich an?

Interviewer: Ja, genau.

T8: Also ich finde das persénlich schon auch etwas zu viel. Ich meine, man misste ja
auch sich selber wieder eine Identitét schaffen. Mir ist schon bewusst, dass dieser Post
in der englischen Woche war, weil da drei Heimspiele in acht Tagen stattgefunden ha-
ben, aber ich finde, dass das dann doch etwas zu weit ging und man sich davon schon
distanzieren kann, weil wir ja auch kein Verein sind, der sich auch mit englischem oder
dem FuBball aus Liverpool nicht vergleichen kann. Also verstehe mich nicht falsch,
aber die Farben sind richtig cool gewahlt und es sieht gut aus, aber die Idee die hinter
der ganzen Sache steht, damit kann ich mich nicht so ganz |dent|f|2|eren weil es ein-
fach eine Nachahmung ist und nicht zu unserem Kleeblatt passt.

Interviewer: Okay, du positionierst dich also klar gegen diesen Post.

T8: Ja genau.

Interviewer: Damit kénnen wir dann auch Facebook abschlieRen und gehen dann di-
rekt Gber zu den nachsten beiden Posts von Instagram. Zum einen siehst du hier zwei
Spieler abgebildet, die die neuen Trainingsjacken bewerben sollen. Da bin ich jetzt
schon gespannt auf deine Meinung, da du ja meintest, dass dir das zu wenig ist oder
auch nicht gut genug kommuniziert ist.

T8: Da hast du Recht, ja. Auch wenn ich das Bild so sehe, kommen die beiden Artikel,
also in diesem Fall die Jacken nicht so wirklich gut rilber. Da ist es ja schon so der Fall,
dass die Spieler mehr im Vordergrund stehen. Also was diesen Post angeht, finde ich,
dass man das auch noch ein Stiick weit besser machen kann, in dem man mehr die
Artikel in den Vordergrund riickt anstatt den Spielern, oder dass man vielleicht auch
andere Models, also keine Spielernimmt, die auch noch ein bisschen dazu beitragen,

dass die beworbenen Produkte mehr im Vordergrund stehen.
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Interviewer: Wie du sagst, in deinen Augen werden die Produkte ja nicht oft genug be-
worben und wenn man sich dann genau diesen Post ansieht, wird deutlich, dass sehr
die Spieler im Vordergrund sind und nicht die Produkte an sich.

T8: Ja, eben.

Interviewer; Und was meinst du zu dém anderen Post von Instagram? Da sieht man ja
Kevin Redondo, der heute Nachmittag gegen seinen Ex-Verein Union Berlin spielt.

T8: Ja, den Post finde ich eigentlich ganz gut. Das zeigt nochmal so ein bisschen seine

Vergangenheit und die Gegenwart. Das Einzige was man vielleicht da &ndern kdnnte

ist, dass man entweder zweimal ein Portrat nimmt oder eben zweimal eine Spielsituati-

on, aber ansonsten finde ich schon, dass das eine coole Idee ist bzw. ein gelungener
ost.

Interviewer: Alles klar, Dankeschén. Dann gehen wir noch Gber zu den letzten beiden
Posts, die ich fir heute vorbereitet habe. Diese sind jetzt von Twitter. Zum einen siehst
du einen Post direkt nach dem Training, wo man direkt erféhrt, dass das Training am
Morgen beendet ist und auf der anderen Seite siehst du eine Ticketinformation zu dem
Auswértsspiel in Magdeburg. Was falit dir dazu spontan ein, wenn du die beiden Posts
betrachtest?

T8: Naja also das sind halt relativ normale Posts sage ich mal, also der Trainingspost
okay. Ich persénlich schaue dann auch da immer direkt weiter, weil ich so eine Infor-
mation einfach nicht wirklich brauche. Abgesehen davon, bin ich auch nicht so oft auf

Twitter unten:vegs “aber auf Instagram machen sie so etwas ja auch. Da finde ich es
dann schon etwas Ubertrieben oder sehr aufwendig, wenn so etwas gepostet wird, vor
allem so oft vor, wahrend und nach dem Training. Und bei dem anderen habe ich ei-
gentlich nichts auszusetzen. Da ist es eigentlich klar strukturiert und versténdlich, was
damit gemeint ist. Auswartsspiel beim FC Magdeburg und wann und wo es stattfindet
und wie man sich noch die Tickets fiir das Spiel besorgen kann.

Interviewer; Okay, danke dir fir deine Aussagen dazu. Kennst du eigentlich die Web-
seite von der SpVgg?

T8: Ja, kennen tue ich S|e

Interviewer: Besuchst du sie dann auch regelmafig?

T8: Naja, eher weniger, weil es mir ja hauptséchlich um Informationen geht und die
bekomme ich ja auch immer in den sozialen Netzwerken zur Verfiigung gestellt, also
von daher verbringe ich eher selten Zeit auf der Webseite.

Interviewer: Also, wenn du sie dann einmal besuchst musst du schon auf der Suche
nach etwas bestimmen sein oder? Eine andere Méglichkeit wére, dass du dir davon
zusétzliche Infos erhoffst?

T8: Genau, also explizit gehe ich nicht wirklich darauf, auer ich méchte mehr oder
etwas anderes Uber ein bestimmtes Thema oder iber vergangene Saisons erfahren.
Aber das kommt wirklich sehr, sehr selten vor. Ich meine es werden ja auch in der Re-
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gel immer die aktuellen News aus Social Media auf der Webseite wiedergespiegelt. Bei
der Spielabsage gegen Dynamo Dresden war es zum Beispiel super, dass da direkt
auf allen Kanélen kommuniziert wurde, dass das Spiel aufgrund der schwierigen Witte-
rungsbedingungen abgesagt werden musste.

Interviewer: Ah ja sehr gut. Hattest du eine Idee oder Wiinsche, was auf der Webseite
besser kommuniziert werden soll oder kénnte?

T8: Also ehrlich gesagt falit mir dazu spontan wenig ein. Ich bin ja auch auf der Web-
seite nicht so wirklich oft unterwegs, von daher hole ich mir eigentlich immer die Infor-
mationen hauptséchlich iber Facebook oder Instagram.

Interviewer: Gut, das ist ja kein Problem. Dann kommen wir nun auch zur abschlieen-
den Frage: Ich wirde gerne von dir wissen, was du machen wiirdest bzw. worauf du
Wert legen wirdest, wenn du die Marketingabteilung der Further leiten wiirdest? Was
solite da deiner Meinung nach anders ablaufen?

T8: Das ist eine sehr gute Frage. Also ich finde, dass wir manchmal einfach Dinge vor-
gesetzt bekommen. Wenn ich da noch einmal dieses Beispiel, das du ausgesucht hast
zur englischen Woche, mit dieser Anspielung an die Anfield Road in Liverpool. Ich fin-
de einfach das sind wir nicht, das ist nicht das Frth, das es noch vor ein paar Jahren
war. Ich will jetzt hier nicht alles dramatisieren, aber ich habe schon oft das Gefiihl,
dass ein bisschen die Fan Néhe verloren geht, oder einfach keine ldentifikation mehr.
Das wirde ich auf jeden Fall &ndern, wenn ich die Marketingabteilung leiten wiirde. Ich
wirde einfach versuchen die Fans wieder miteinzubeziehen und vielleicht selber mit
einer eigenen Idee zum Beispiel zu einer englischen Woche kommen, etwas vollig
Neues. Oder uns auch mal auf die Schippe nehmen.

Interviewer: Das war ja schon einmal der Fall vor ein paar Jahren mit diesen Postern
und...

T8: Ja genau, da hast du Recht. Da erinnere ich mich noch sehr gut daran! Das war
wirklich sehr lustig. Aber ja, genau so etwas ware einfach super, wenn man da die Be-.
ziehung zu den Fans wieder mehr herstellen kann und einfach diese Tradition aus
Farth, ich meine ich bin ja jetzt noch nicht so lange dabei aber trotzdem bekommt man
das natirlich direkt mit, was hier fir eine Kommunikation herrscht. Um deine Frage zu
beantworten, das wére eigentlich mein gréites Ziel, diese Nahe zu den Fans wieder-
herzustellen.

Interviewer: Okay, dann sage ich herzlichen Dank fiir das Interview und deine ehrliche
Meinung dazu.

T8: Ja, aber sehr gerne, kein Problem.
Interviewer: Tschiiss.
T8: Ciao.

Interview 9
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Interviewer: Guten Morgen. Vielen Dank schon einmal vorab, dass du dir fur dieses
Interview Zeit genommen hast.

T9: Guten Morgen. Ja, sehr gerne. Ich bin auch schon gespannt, was da auf mich zu-
kommt.

Interviewer: Da brauchst auch gar nicht nervés zu sein. Lass uns einfach mit deiner
Vorstellung beginnen. Kénntest du mir bitte sagen, wie alt du bist und was deine aktu-
elle Tatigkeit ist?

T9: Ja also ich bin Lukas, 26 Jahre alt und studiere im Moment BWL an der Friedrich-
Alexander-Universitat in Nurnberg. Nebenbei kellnere ich noch in einem Restaurant in
Furth, weil ich auch dort in unmittelbarer Nahe wohne.

Interviewer: Alles klar, danke dir. Dann lass uns doch direkt zu den allgemeinen Fragen
Gbergehen. Mich wiirde sehr interessieren, warum dich Fuflball begeistert. Was macht
diesen Sport fiir dich so besonders?

T9: Also da spielt sehr viel mit rein. Ich spiele selbst viel FuBball und das auch im Ver-
ein und gehe eigentlich ziemlich oft ins Stadion, weil mich die Emotionen und die
Spannung und Stimmung bei den Spielen so reizt. Ich denke die Kombination aus al-

lem ist es, was mich an FuRball so begeistert. Ich gehe dann auch immer mit Freunden Freunden
von mir ins Stadion und das ist dann schon echt cool, wenn man dann so gemeinsame
Aktivitaten hat in der Gruppe, worliber man danach noch Ewigkeiten sprechen kann.

Interviewer: Schon. Seit wann bist du denn dann schon Fan der SpVgg Greuther
Farth?

T9: Ach, das eigentlich schon seit Schulzeiten. Ich war ndmlich auch auf dem Gymna-
sium in Furth, die eine Partnerschule der SpVgg war, und da waren auch immer wieder
Spieler aus der Furth Jugend bei mir in der Klasse und mit denen habe ich mich dann
auch oft angefreundet und dann auch hin und wieder bei ihren Spielen zugeschaut. So
hat das dann alles angefangen damals, weil ich bin dann auch immer wieder zu den
Profis gegangen zum Spiel und das ist mittlerweile einfach ein Grofiteil meines Lebens.

Interviewer: Gibt es auch noch andere Grinde dafiir?

T9: Naja, also mein Papa ist friher 6fter ins Stadion gegangen und hat mich dann mit-
genommen. Das war eigentlich eine sehr schéne Zeit, an die ich mich zurlckerinnere,
“aber jetzt hat mein Papa gesagt, dass er sich das nicht mehr antut. Der schaut jetzt
lieber, wenn Giberhaupt, noch die Spiele vor dem Fernseher und geht nur noch ganz
selten ins Stadion

Interviewer: Okay, da du ja jetzt persoénlich oft mit deinen Freunden ins Stadion gehst,
besitzt du dann eine Dauerkarte?

T9: Ja, die habe ich jetzt seit zwei Saisons, wobei nein das ist jetzt die dritte Salson
schon. Wir dann da immer in Block 12 und feuern die Mannschaft an.

Interviewer: Schaffst du es dann zu allen Heimspielen zu gehen?
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T9: Ja, also in der Regel schon, wie ich ja vorhin meinte, dass ich schon oft ins Stadion
gehe. Fast jedes Heimspiel eigentlich, nur wenn ich mal selbst Spiel habe, dann ist es
natirlich schwierig, aber dann findet sich eigentlich auch immer spontan jemand, der
dann die Karte beanspruchen méchte, manchmal auch eben mein Vater.

Interviewer: Schaffst du es auch zu Auswartsspielen?

T9: Also das ist schon immer wieder das Ziel ja, aber oftmals ist es einfach zeitlich o-
der aufgrund der Kosten nicht moglich. Ich wiirde schon gerne ofter zu den Spielen

fahren, aber dann passt es eben zeitlich nicht oder wie gesagt, vom Budget her nicht,
weil ich ja noch Student bin und das dann leider doch schon ziemlich in die Kosten

geht wenn man da die Busfahnt, das Ticket, Essen und Trinken noch dazurechnet.
Manchmal macht es schon Sinn, dass wir dann ein Auto zusammen mit meinen Freun-
den volimachen und dann zu einem Spiel fahren. Da sind Orte wie Regensburg oder
Ingolstadt nattrlich super, aber das ware eben bitter, wenn Ingolstadt dieses Jahr ab-
steigt, da sieht es ja nicht so gut aus im Moment. Ware schade, wenn das dann wegfal-
len wiirde.

Interviewer: Ja, verstehe ich. Gehen wir zu einem ganz anderen Thema. Als Fan hast
du dich ja bestimmt schon mit den Fanartikeln auseinandergesetzt, oder?

T9: Ja schon.

Interviewer: Gut, mich wirde namlich einmal ganz grundsétzlich interessieren, welche
Fanartikel du von den Firthern kennst.

T9: Dazu fallt mir einiges ein, da ich ja immer im Fanblock stehe und natirlich dafir
ausgeristet sein muss. Also es gibt Trikots, Schals, T-Shirts, Trommeln, Jacken, Ras-
seln....puh was gibt es noch? Trinkflaschen und Aufkleber zum Beispiel fir das Auto.
Das sind jetzt so die Dinge, die mir spontan einfallen.

interviewer: Na das ist doch schon einmal einiges. Welche Fanartikel besitzt du denn
dann?

T9: Also ich habe sehr viele Trikots mittlerweile, die bekomme ich oft zum Geburtstag
geschenkt. Das ist immer ganz praktisch, weil ich im Juli Geburtstag habe, bevor die
Saison immer losgeht, und da bietet sich das immer fir meine Freunde oder meine
Familie an, mir ein Trikot zu schenken. Also davon habe ich ganz viele ja. Ansonsten
habe ich noch_viele Schal, da gibt es immer wieder Mottos zu Spieltagen oder sowas
und da kaufe ich mir hin und wieder einen, direkt im Stadion dann.

Interviewer: Kannst du ungeféhr abschéatzen, wie viele du davon kaufst?

T9: Ich wiirde sagen so circa zwei oder drei pro Saison sogar, ich mag diese Schals

—_——

Regel eigentlich nur eins pro Saison.

Interviewer: Wie viel gibt's du dann dafiir aus pro Saison, hast du da einen ungefahren
Wert?
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T9: Ja also, wenn ich mir das Trikot selbst kaufe und nicht geschenkt bekomme, sind
das ja dann immer so um die 80 Euro. Dann kommen die noch die Schals dazu, die ich
mir dann eigentlich schon immer selbst kaufe, dann sind das vielleicht manchmal pro
Saison, also inklusive des Trikots, so 130 Euro.

Interviewer: Okay, warum kaufst du dir denn eigentlich die Fanartikel? Was gefélit dir
denn daran oder was ist ausschlaggebend fur dich?

T9: Mir gefallen eigentlich immer das Design oder die Farben. Ich finde einfach grin-
weill ganz cool. Und wie gesagt auch immer diese Schals, die oft ein bestimmtes Motto
haben, zum Beispiel als wir gegen Niirnberg gewonnen haben, gab es einen besonde-
ren Schal, den ich mir natirlich dann auch gekauft habe.

Interviewer: Hattest du zufallig spontan noch ldee fiir neue Fanartikel? Wenn du jetzt
Uberlegst und sagst, wenn es das geben wiirde, dann wirde ich mir das unbedingt
kaufen.

T9: Das muss ich kurz Gberlegen, aber eigentlich fallt mir dazu nichts ein. Ich bin ja
eher jemand, der sich auf die Trikots fokussiert und Schals, also das andere interes-
siert mich eigentlich nicht so wirklich.

Interviewer: Okay, kein Problem. Danke dir fir deine aufschlussreichen Antworten be-
zuglich der Fanartikel.

T9: Ja sehr gerne!

Interviewer: Kommen wir nun zu den Social-Media-Kanalen. Bevor wir jedoch ins In-
haltliche gehen, wirde ich dich bitten, mir vorab noch drei Fragen zur allgemeinen Nut-
zung von dir zu beantworten.

T9: Aber na klar.

Interviewer: In welchen der drei folgenden sozialen Netzwerken bist du angemeldet?
Facebook, Instagram und Twitter.

T9: Ich bin bei allen drei angemeldet.

Interviewer: Alles klar. Und wenn du dazu ein Ranking erstellen wiirdest, welches du
davon am haufigsten benutzt, wie wiirde das dann aussehen?

T9: Also ich wirde sagen, Instagram liegt da personlich an erster Stelle. Danach
kommt dann direkt Facebook und am Ende vaitt_e(,_weil ich Twitter eigentlich eher sel-
ten verwende.

Interviewer: Okay, und auf welchem der drei Kanéle folgst du dann der SpVvVgg?

T9: Also Instagram und Facebook auf jeden Fall. Twitter muss ich tberlegen, oder

Moment, wobei ich schaue schnell nach am Handy, wenn es okay ist.

Interviewer: Ja, na klar, kein Problem.
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T9: Ja, also Twitter bin ich auch, also bzw. ich folge ihnen dann auch genau.

Interviewer: Okay, sehr gut. Warum folgst du denn dem Verein auf Social Media? Was
versprichst du dir davon, oder was reizt dich daran?

T9: Als Fan mdchte man natiirlich immer wissen was in und um den Verein passiert.
Deswegen finde ich es zum einen schon sehr interessant. Natiirlich folge ich ihnen
dann auch, um immer die neuesten Informationen zu bekommen. Also ich informiere
mich da halt iiber Spieltage oder Transfers zum Beispiel.

Interviewer: Was gefallt dir denn aktuellen Kommunikation ganz gut?

T9: Es wird halt immer aus verschiedenen Bereichen immer etwas erzéhlt oder gepos-
tet. Also sei es mal ein Produkt, das beworben wird oder eine Information liber Tickets.
Das ist dann schon alles immer breit geféchert wiirde ich sagen.

Interviewer: Gefallt dir etwas nicht an der Kommunikation? Gibt es da etwas wo du
sagst, das interessiert mich nicht oder das ist nicht relevant fir mich?

T9: Naja in dem Sinne eigentlich nicht so. Also auf Twitter posten sie ja schon immer
viel von dem Training, wenn ich mich recht erinnere. Das machen sie ja jetzt auch noch
auf Instagram vermehrt. Das kdnnten sie vielleicht etwas reduzieren. Auch die Stories
auf Instagram sind schon ein bisschen viel finde ich persénlich. An Spieltagen ist das

weil es einfach schon ziemlich viel Zeit in Anspruch nimmt und man ja hin und wieder
diese Stories mit Ton anhéren muss, um zu verstehen, um was es gerade geht. Also
ja, das kénnten sie meiner Meinung nach etwas reduzieren, aber ansonsten habe ich
eigentlich nichts an der aktuellen Kommunikation auszusetzen.

Interviewer: Hattest du noch Wiinsche, was noch kommuniziert werden sollte in Zu-
kunft?

T9: Nein, eigentlich nicht, ich bin damit eigentlich aktuell schon zufrieden, nur die Sto-
ries und vielen Trainingsposts nerven halt ein bisschen, aber ansonsten ist alles fur
mich persdnlich véllig in Ordnung.

Interviewer: Okay, alles klar. So, ich habe jetzt dann noch einzelne Post zu den Platt-
formen mitgebracht. Immer jeweils zwei zu Facebook, Instagram und Twitter. Dazu
wiirde mich sehr gerne deine Meinung interessieren, wie sie auf dich wirken, ob du
findest, dass die Posts gut verfasst wurden beziiglich Inhaltes usw., was dir dazu ein-
fach einfalit.

T9: Okay.

Interviewer: Gut, dann fangen wir doch direkt einmal mit Facebook an. Hier siehst du
zum einen eine Bewerbung, dass es als nachstes gegen den VFL Bochum geht. Wie
wirkt das auf dich?
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T9: Also ich finde das eigentlich véllig ok, man wei wann und worum es geht und

auch gegen wen es geht. Ich finde das auch cool gemacht, dass sie so eine Spielsitua-

tion gewanhlt haben. Ansonsten ist eigentlich selbsterklarend.

Interviewer: Okay, und was héltst du von dem anderen? Wie findest du die Anspielung
mit der englischen Woche? Also, vor einigen Wochen wurde ja das Spiel gegen Dyna-
mo Dresden abgesagt und das wurde nun genau in der Woche nachgeholt, wo die
Further sowieso schon zwei Heimspiele hatten, also nun mit dem neuen Spiel, sogar
drei Heimspiele in acht Tagen. Wie findest du das?

T9: Also an sich finde ich das Bild richtig, richtig gut gemacht, mit den Farben in grau
und griin, das gibt noch einmal einen richtig guten Kontrast finde ich und ist von dem
Stil mal etwas anderes. Aber inhaltlich finde ich es jetzt auch nicht gut, aber das ist halt
wieder meine persdnliche Meinung. Das ist 5t einfach so abgekupfert und einfach nach-
gemacht. Es heif3t zwar englische Woche und bezieht sich natiirlich dann immer auf
den englischen FuRball, aber mittlerweile ist es doch so, dass selbst in Deutschland
auch so unglaublich viele schon unter der Woche auch stattfinden, dass es jetzt ein-
fach auch nicht mehr wirklich was neues oder besonderes ist. Deswegen konnte ich
mich damit nicht so wirklich identifizieren, wenn ich ehrlich bin.

Interviewer: Okay, und was sagst du zu diesen beiden von Instagram hier? Zum einen
siehst du die beiden Spieler, die die Jacken bewerben. Und zum anderen Kevin Re-
dondo, der heute Nachmittag gegen seinen Ex-Club Union Berlin spielt.

T9: Also die Jacken finde ich echt cool gemacht. Die gefallen mir richtig gut, aber den
Post hatte ich irgendwie so gar nicht wahrgenommen glaube ich. Jetzt wenn ich den so
sehe, war mir irgendwie nicht bewusst, dass da die Jacken beworben sind. Da das ja
Spieler von uns sind, dachte ich mir, das ist einfach nur ein ganz normaler Post, ohne
irgendeine Werbung oder Produktplatzierung. Okay, das ist dann wohl etwas unterge-
gangen bei mir. Naja. Was jetzt den anderen Post betrifft, finde ich eigentlich auch
ganz cool, wo da einfach nur nochmal die Vergangenhelt aufgegriffen wird und dann
ein aktuelles Bild gezeigt wird. Das zeigt halt einfach, dass es im Fuball schnell gehen
kann und viele logischerweise nicht nur bei einem Verein in ihrer Karriere spielen aus
welchen Griinden auch immer.

Interviewer: Den zweiten Post habe ich aber nun schon so bewusst gewéhlt, da bei
solchen Bildern natirlich immer wieder Konfliktpotential besteht. Wenn dann beide
Fanlager aufeinandertreffen, wird sich dann schon immer wieder beschimpft innerhalb
der sozialen Medien. Wenn du jetzt diesen Standpunkt siehst, oder die Idee dahinter,
warum ich diesen Post ausgesucht habe, wiirdest du dann in Zukunft weiterhin so et-
was posten?

T9: Naja ehrlich gesagt schon, weil das ist einfach im FuRball normal sage ich jetzt
einmal bis zu einem gewissen Grad, denn so etwas wird es immer geben, dass sich
einige Fanlager untereinander nicht mégen und das dann schon teilweise ausartet.
Also wie gesagt, ich wiirde es dennoch weiterhin machen und eben die Leute auffor-
_dern respektvoll miteinander umzugehen oder die Leute dann zu blockieren die mit
“obszénen Kommentaren auf so einen Post reagieren.
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Interviewer: Okay, und dann lass uns noch abschlieRend zu diesem Thema auf die
zwei Posts von Twitter eingehen. Was sagst du zu diesen beiden? Da haben wir ja
einmal einen Post nach dem Training und auf der anderen Seite eine Information fir
das Auswaértsspiel in Magdeburg.

T9: Ja also, wenn ich dann mal gleich auf den Trainingspost eingehe kann ich ja direkt
wiedersagen, dass ich das ein bisschen unnétig finde. Ich habe das ja vorhin auch
schon einmal kurz erwdhnt im Zusammenhang was mich an der aktuellen Kommunika-
tion etwas stdrt. Ich habe ja auch vorhin nochmal ganz kurz auf Twitter reingeschaut
und da sieht man ja, dass sehr viel wahrend und nach dem Training gepostet wird.
Also fiir mich ist das irgendwie lberflissig. lch bin ein groBer Fan von dem Verein,

aber jedes einzelne Detail oder welche Ubung genau im Training gemacht wurde, inte-
ressiert mir jetzt auch nicht so wirklich brennend. Wenn sie das vielleicht auch etwas
reduzieren kénnten, fande ich das schon gut wobei ich ja ziemlich wenig auf Twitter
unterwegs bin. Auf Instagram kommt das nun auch immer wieder vermehrt vor, aber
wie gesagt, wére es einfach besser, wenn man nicht unbedingt alles und jedes Detail
aus dem Training postet, vor allem nicht in eine groBe Anzahl an Stories. Der andere
Post ist wieder ein Standardpost wiirde ich sagen, da hat man eigentlich alle Informatl-
onen die man braucht. Ich schaue mir das jetzt einmal noch etwas ge genau an aber ja, ;
'da stent eigentlich alles was man wissen muss, also véllig okay fiir und auch wichtig fur
Fans, die zum Auswartsspiel reisen méchten.

Interviewer: Alles kiar, super. Wie sieht es denn mit der Webseite aus? Kennst du die-
se von der SpVgg lberhaupt?

T9: Ja, die kenne ich schon.

Interviewer: Besuchst du sie dann auch immer wieder?

T9: Naja, ehrlich gesagt nicht so oft, weil ich mich dann immer Gber die sozialen Netz-
werke informiere. Ich gehe ab und zu einmal auf die Webseite, um in den Fanshop zu
schauen oder um meine Dauerkarte zu | verlangern, aber ansonsten eigentlich nicht.
Viel Neues sage ich jetzt einmal, gibt es da ja ‘auch nicht. Da gibt es ja glaube ich auf
der rechten Seite immer alle aktuellsten Posts von Social Media, also ist das ja mehr

oder weniger genau das Gleiche was man da auf der Webseite sieht.

Interviewer: Geféllt dir etwas nicht an der Webseite?

T9: Also friiher gab es mal diese Chronik, da konnte man noch éltere Kader anschauen
und sich Uber alte Spielberichte informieren. Das gibt es oder finde ich jetzt einfach
glaube ich nicht mehr. Das finde ich ein bisschen schade, weil es ja doch schon immer
etwas Schones ist, da nachschauen zu kénnen. Das finde ich irgendwie schwierig zur-
zeit, da noch Zugriff darauf zu bekommen. Also nicht, dass ich das jetzt jeden Tag
brauche, aber hin und wieder, wenn man etwas nachschauen will, ware das schon
sehr hilfreich, wenn das einfach ein bisschen besser strukturiert ist.

Interviewer: Alles klar. Jetzt hatte ich dann noch eine abschlieRende Frage fir dich:
Worauf wirdest du Wert legen, wenn du die Marketingabteilung von Greuther Frth
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leiten wiirdest? Also was waren deine Ziele oder wen wiirdest du versuchen gezielter
anzusprechen?

T9: Also aktuell finde ich das, was sie machen, gar nicht so schlecht, aber es gibt im-
mer wieder Verbesserungsmdglichkeiten oder Potential, das noch nicht ausgeschépft
ist. Ich persénlich wiirde mir wiinschen, dass sich die Marketingabteilung, oder ich
eben, wenn ich sie leiten wiirde, mehrere Dinge selbst auf die Beine stellt. Also nichts
kopiert aus Liverpool mit dem Schild oder der englischen Woche. Das ist alles schon
dagewesen und nicht mehr neu. Von daher wire es schon, ich kann mir gut vorstellen,
dass das auch sehr aufwendig und zeitintensiv ist, aber es wére gut, wenn einfach ei-
gene Ideen entwickelt und dann realisiert werden kénnen, weil das zeichnet es ja uns
auch eigentlich aus. Viel Tradition und Leidenschaft, da sollte es dann auch in allen
Bereichen des Vereins verankert sein. Das wére so mein Haupt2|el an der ganzen en Sa-
che

Interviewer: Sehr gut, ich danke dir vielmals fur deine Zeit und deine Antworten, das
war sehr hilfreich fur mich.

T9: Ja natirlich, kein Problem, sehr gerne.
Interviewer: Dann noch einen schénen Tag.

T9: Danke, dir auch.

Interview 10

Interviewer: So hallo, dann wirde ich kurz bitten, dass du dich vorstelist. Also wie alt
du bist, wo du herkommst und was du aktuell machst.

T10: Ich bin 23 Jahre alt und komme aus Frth direkt tatséchlich und arbeite momen-
tan in Minchen in einem kleinen Startup und bin da tétig als Manager fiir Business
Development.

Interviewer: Ok super, danke dir dafiir. Dann wirden wir auch direkt zu dem allgemei-
nen Teil Ubergehen. Da wiirde ich gerne von dir wissen, was dich denn Uberhaupt ge-
nerell an Ful3ball interessiert?

T10: Ja, es ist natiirlich schwer wirklich zu sagen, was genau einen da interessiert, weil
es natirlich sehr vielseitig ist. Also zum einen ist es natiirlich der Sport an sich, die
Bewegung, das selber spielen, zum anderen naturlich dann auch die ganzen Emotio-
nen, die durch den Sport vermittelt werden. Das ist sowohl wenn man im Stadion ist die

ganze Atmosphare als auch h generell die Spannung bei den Splelen Das heif3t sowohl
natirlich am Fernseher, aber natiirlich auch hier insbesondere im Stadion denke ich,
wird das Ganze am besten uUbertragen.

Interviewer: Und seit wann bist du denn dann Fan der SpVgg Greuther Fuirth? Also
wann kannst du dich daran erinnern? Wie weit liegt das zuriick?
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T10: Im Prinzip schon seit dem Kindesalter. ich bin im Prinzip schon reingeboren wor-
den, insbesondere mein Vater war halt schon Greuther Firth Fan und hat mich dem-
entsprechend schon frither immer zu Spielen mngenommen und deswegen ja,
eigentlich seit Beginn an, ja.

Interviewer: Okay, damit hast du eigentlich schon meine nachste Frage beantwortet
oder die Antwort so ein bisschen vorweggenommen, weil das wére namlich gewesen,
welche Griinde es dafiir gibt, dass du Fan der SpVgg bist. Du beantwortest damit au-
tomatisch schon damit die Frage, indem du behauptest, dass du da schon automatisch
durch die Familie reingeboren wurdest.

T10: Genau richtig. Und das im Stadion sein, hat mich dann in der Richtung einfach
noch weiter gefestigt.

Interviewer: Hast du dann auch eine Dauerkarte von der SpVgg?

T10: Ne, leider nicht mehr. Ich habe friiher mal eine besessen, als ich noch in Firth
war, aber allerdings dadurch, dass ich jetzt in Minchen bin, lohnt es sich fir mich lei-
der nicht mehr, weil ich nicht mehr zu allen Spielen gehen kann.

Interviewer: Das ist auf jeden Fall verstandlich, aber schaffst du es dann trotzdem hin
und wieder die Heimspiele von Firth zu besuchen, wenn du mal wieder in die Heimat
zu deiner Familie fahrst?

T10: Ja natirlich nicht alle, aber ich versuche so oft wie méglich das Ganze trotzdem
noch zu schaffen. Insbesondere wenn ich eben heimfahre, wie du schon gesagt hast,

und die Familie mal besuche dann auf jeden Fall, aber auch zu néheren Auswartsspie-
len die jetzt in der Flrther Umgebung sind oder hier auch elnlgermaBen in der Nahe
“von Miinchen, gerade dazu sind lngolstadt oder Regensburg leicht errelchbar und

'schon immer wieder eine Optlon zu einem Spiel zu fahren.

Interviewer: Ja sehr gut. Damit kdnnen wir diesen Teil schon einmal abschlieRen. Dann
gehen wir nun zu den Fanartikeln tber: Erst einmal eine ganz grundsétzliche Frage
dazu: Welche Fanartikel des Vereins kennst du Giberhaupt?

T10: Puh, da gibt es ein paar Sachen...nattrlich Trikots, Schals, ich glaube es gibt
noch Trinkbecher, also im Prinzip gibt es mittlerweile fast alles Mégliche mit irgendwel-
chen FuRballlogos darauf.

Interviewer: Das stimmt. Besitzt du dann auch Fanartikel des Vereins?

T10: Eigentlich nicht wirklich, also ich habe noch ein paar Trikots von &lteren Zeiten,
aber das Aktuelle zum Beispiel besitze ich gar nicht mehr. )

Interviewer: Gibt es daflir auch einen Grund warum du es nicht hast oder warum du dir
es nicht gekauft hast?

T10: Nicht wirklich, also ich muss sagen, dass es mir nicht immer so bewusst ist, wenn
irgendwelche neuen Sachen kommen, es wird halt nicht so direkt beworben irgendwie,



Anlagen LXXXIV

gerade weil ich jetzt auch nicht mehr so oft im Stadion unterwegs bin, habe ich damit
leider nicht mehr so viel Kontakt.

Interviewer: Das heif3t dann, dass du dir automatisch dann nicht so viele Artikel pro
Saison kaufst. Kannst du das dann ungefahr abschéatzen, was und wie viel du dir kaufst
und wie viel Geld du dafiir ausgibst? Also das muss jetzt genauer Wert, aber nur so
ungefahr.

T10: Ja ich wiirde sagen, lass es mal ein Trikot alle zwei Saisons sein ungefahr. Wie
viel kostet ein Trikot? So um die 80 Euro wirde ich sagen.

Interviewer: Ja genau, circa 80 Euro. Also fehlt dir da mehr oder weniger die Motivation
des Vereins, die Artikel zu pushen und zur Verfugung zu stelien?

T10: Ja, also ich denke schon, dass es hilfreich wére, ja klar.

interviewer: Aber da du ja meintest, dass du hin und wieder doch welche kaufst, zum
Beispiel das Trikot jetzt alle zwei Jahre ungefahr, es muss ja ein Grund dafiir geben,

warum du es dennoch kaufst. Hast du da eine Idee oder kannst du mir sagen, warum
es dir genau gefallt?

T10: Ja gut auf der einen Seite ist es natirlich die Verbundenheit zum Verein nach wie
vor, auf der anderen Seite ist es dann auch dieses Aktualitétsgefiihl, dass man nicht
mit dem Trikot von 1980 rumlaufen méchte, aber generell die neueren Trikots haben
immer ein schdneres Design, gerade auch mit den Farben griin und wei3, das ist ja
auch relativ modisch, da gibt es denke ich schlechte Vereine oder Farben.

Interviewer: Gibt es auch Fanartikel, die dir nicht gefallen? Kommt dir da etwas spon-
tan in den Kopf?

T10: Wiusste ich jetzt gar nicht so genau, oh...doch warte, mein Vater hat ein Schnei-
debrett tatséchlich von Greuther Firth, ich glaube das ist somit die unnétigste Sache.

Interviewer: Okay, aber so als richtiger Fan kann man sich das schon einmal kaufen so
ein Schneidebrett aber okay.

T10: Ich wiirde es nicht machen, sagen wir es einmal so.

Interviewer: Hattest du dann auch neue ldeen fiir Fanartikel, wenn du dir jetzt so den
Fanshop durchforstet hast. Fallt dir da irgendetwas auf wo du sagst, wenn es das ge-
ben wiirde, dann wiirde ich mir das auf jeden Fall kaufen? Kannst du da an irgendet-
was denken zufallig?

T10: Schwer zu sagen, obwohl eine Sache wiirde mir da vielleicht einfallen, weil
Freunde von mir haben sich zum Beispiel immer Fahnen aufgehangen von Greuther
Farth. Vielleicht gibt es da noch einmal eine stylishere Variante, dass man so sagt, es
gibt ja so Wand Tattoos mit einem Logo oder so, sowas wére vielleicht noch eine Opti-
on.
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Interviewer: Okay, das ist eine gute Idee auf jeden Fall. Kommen wir nun zu dem
Hauptteil: die Social-Media-Kanale. Und da habe ich auch vorab noch zwei, drei
grundsétzliche Fragen fir dich vorbereitet. Meine erste Frage an dich diesbeziiglich
ware in welchen der drei folgenden sozialen Netzwerken bist du Giberhaupt angemel-
det? Also Facebook, Twitter und Instagram?

T10: Kurz: alle drei.

Interviewer: Perfekt, alle drei. Und welches der drei genannten sozialen Netzwerke
benutzt du am haufigsten?

T10: Ich wirde sagen Instagram am h&ufigsten auf jeden Fall, dann Facebook und
Twitter eher weniger, aber wenn ich es ranken wiirden, dann wiirde ich sagen Face-

book bisschen mehr noch als Twitter.

Interviewer: Okay, und du bist dir sicher auch dessen bewusst, dass die SpVgg auf
allen drei Netzwerken, die ich dir jetzt genannt habe, vertreten ist?

T10: Ja.

Interviewer: Und dazu wiirde ich gerne wissen, auf welchen der drei Plattformen du der
SpVgg folgst?

T10: Auch hier allen drei.

Interviewer: Ja, sehr gut. Dann wiirde ich gerne wissen, was fiir dich (iberhaupt inte-
ressant ist an den sozialen Netzwerken?

T10: Du meinst jetzt welche Posts?

Interviewer: Ja genau, also was fallt dir dazu ein? Was interessiert sich daran? Warum
folgst du dem Verein?

T10: Ja generell neue Infos wirde ich sagen, zu den Spielen, Transfers, Infos zu den
Spielern, das ist so das Hauptinteresse. ~ ~—

e —

Interviewer: Kannst du mir dann auch bitte sagen, was dir an der bisherigen Kommuni-
kation auf den Kanélen gut gefalit? Also sticht etwas fiir dich heraus, was dir sehr gut
gefallt?

T10: Ja also ich wirde sagen, dass die Infos immer up-to-date sind und dass man sel-
ber up-to-date bleibt. Es gibt viele unterschiedliche Bereiche die abgedeckt werden und
was sehr interessant ist sind Infos zu Spielen oder Tickets, wo man die erhélt, aber
auch Sachen aus dem Training was hin und wieder witzig zu sehen ist.

Interviewer: Hast du dann auch, nachdem du mir jetzt deinen positiven Eindruck mitge-
teilt hast, auch Kritikpunkte an der aktuellen Kommunikation?
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T10: Ja, also zum Beispiel gibt es meiner Meinung nach etwas zu viele Stories auf Ins-
tagram zum Beispiel oder auch manche Posts aus dem Training die kommen, sind ein
bisschen zu viel des Guten.

Interviewer: Also bei den Stories zum Beispiel, da klickst du einfach nur durch, weil es
dir zu viele sind?

T10: Genau.

Interviewer: Okay, gut. Dann hast du eine Idee oder Wiinsche, welche Informationen
du gerne zukinftig auf den Kanalen sehen mdchtest von der Spvgg?

T10: Ja, ich denke Spielerportréts kénnte man immer noch so ein bisschen ausbauen,
das ist immer ganz interessant immer ein bisschen mehr iber sie zu erfahren, dann
auch wo kénnte man die Mannschaft auerhalb des Platzes antreffen, irgendweiche
Charity-Events etc. was man ganz gut bewerben kénnte, denke ich, oder weil du es
vorhin auch schon einmal angesprochen hast, so dieser Merchandise Effekt geht mei-
ner Meinung nach so ein bisschen unter, wenn es da irgendweliche Neuigkeiten gibt,

oder wo man da die Sachen am besten holen oder kaufen kann.

Interviewer: Genau, du meintest ja vorhin, dass du dich nicht so ausreichend informiert
geflhlt hast diesbeziiglich. Wenn da mehr kommen wiirde, dann wiirdest du vielleicht
auch da wieder etwas mehr kaufen?

T10: Das mag gut sein, ja.

Interviewer: Dann gehen wir doch nun direkt zu den einzelnen Kanélen uber. Ich habe
namlich fur jeden Kanal jeweils zwei Posts mitgebracht und dazu wiirde mich deine
Meinung interessieren. Wir fangen jetzt erst einmal mit Facebook an, auf der linken
Seite siehst du einen ganz normalen Matchday Post und auf der rechten Seite siehst
du eben diese Anspielung auf Liverpool und den englischen Fu3ball und damit wiirde
mich interessieren, was du daran gut findest, ob du Gberhaupt etwas daran gut findest?
Findest du etwas schlecht daran?

T10: Genawu, also jetzt erst einmal zu dem Matchday-Post, denke ich ist relativ clean,
relativ klar. Ich persénlich wirde wahrscheinlich nochmal das Design iiberdenken mit
dem grunen Balken unten und oben, kénnte man wahrscheinlich noch ein bisschen
schéner gestalten, lass es transparent sein oder keine Ahnung. Aber im GroRen und
Ganzen eigentlich ganz ordentlich, auch unten mit den ganzen Infos, das finde ich ei-
gentlich schon ganz passend.

Interviewer: Okay super. Und auf der rechten Seite? Wie findest du diese Anspielung
auf Anfield?

T10: Schwierig, also zum einen Mal mir persénlich ist die Anspielung etwas zu stark an
Liverpool angelehnt. Ich finde generell das Ganze sehr cool, was das Foto angeht
diese ganze englische Woche bzw. diesen Habitus oben auf dem Balken, bevor man in
das Stadion einlduft, da noch irgendetwas noch anzuklatschen sozusagen, aber das
genau zu 100% von Liverpool zu Gibernehmen, finde ich dann doch etwas schwierig.
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Interviewer: Also du persoénlich hattest dann eher eine andere Variante gewahlt und
waérst nicht so explizit auf den englischen Fuball eingegangen?

T10: Genau richtig.
Interviewer: Du héttest dir an dieser Stelle mehr oder weniger etwas Eigenes iberlegt?
T10: Genau, eben um dann noch eine eigene Identitét zu schaffen.

Interviewer: Gut, verstanden. Dann lass uns doch direkt zu Instagram Gibergehen. Auf
der linken Seite siehst du so eine Merchandise Werbung, die jetzt nicht so oft vor-
kommt, da siehst du eben die beiden Spieler wo die beiden Jacken beworben werden
und auf der rechten Seite siehst du eben den Spieler Kevin Redondo, der eben vor der
Saison von Union Berlin zu Firth gewechselt ist und da so ein zweigeteiltes Bild, ein-
mal im neuen und einmal im alten Trikot. Und auch da wirde ich dich bitten, deine
Meinung dazu abzugeben. Was findest du gut oder was geféllt dir eher weniger?

T10: Also hier wiirde ich auch wieder sagen zum Ersten, finde ich an sich von dem
Foto ganz in Ordnung, aber vermittelt jetzt nichts besonderes meiner Meinung nach.
Also es sind halt die beiden Spieler die da sind, das ist schén und gut, aber ich sage
mal das, was jetzt hier abgedruckt ist mit den Jacken, genau, finde ich ehrlich gesagt
ein bisschen wenig, das wird nicht wirklich so klar dargestelit, da wiirde ich mir wiin-

schen, dass man da irgendwie ein bisschen mehr Infos an die Hand bekommt Gber die

Produkte selbst. Beim zweiten Bild finde ich an sich eigentlich sehr gut, habe das auch

sogar gesehen, im ,real life“ sozusagen, finde es gut, dass man so ein bisschen mit
Vergangenheit und Gegenwart das Ganze so ein bisschen vergleicht. Ich hatte mir
gewlnscht, dass man da vielleicht so ein bisschen neutralere Fotos nimmt, wie zum
Beispiel bei der Trikotvorstellung, das man die beiden gegenuber stelit, also Passbild
maRig und nicht in Aktion, aber ansonsten fein.

Interviewer: Gut, dann gehen wir noch zum letzten sozialen Netzwerk tber, das wére
Twitter. Du meintest ja, dass du das von den drei genannten am wenigsten nutzt, aber
da wirde mich dann trotzdem deine Meinung dazu interessieren, wenn du diese Posts
hier siehst. Auf der linken Seite siehst du einmal diesen Trainingspost, wo du ja auch
schon vorhin einmal kurz erwéhnt hast, dass dir das etwas zu viel ist und auf der rech-
ten Seite siehst du nochmal eine Information zu einem Auswartsspiel, aber auch dies-
mal, was ist deine Meinung dazu?

T10: Ja, also wie du schon gemeint hast, der Trainingspost, ab und zu ist das mal ganz
schén, aber meiner Meinung nach ein bisschen sehr haufig der Fall, von daher eigent-
lich nicht wirklich nétig. Ja, halten wir es da ein bisschen kurz. Und beim Zweiten, finde
ich fein, finde ich gut, ehrlich gesagt sogar besser als den ersten Post, den wir vorhin
bei Facebook gesehen haben, weil es so ein bisschen mehr Spieleraktion und biss-
chen aufrittelnder. Alle Infos sind meiner Meinung nach drin. Vielleicht kénnte man die
Spielinfos generell ein bisschen prominenter machen, farblich hervorheben oder ein
bisschen gréRer, was weild ich, aber im GroRen und Ganzen fein fur mich.




Anlagen LXXXVIII

Interviewer: Ja super. Das waren schon die Posts die ich ausgewahit habe. Gut, dann
kommen wir auch zum letzten Teil: Kennst du Gberhaupt die Webseite von der SpVgg
Greuther Fiirth?

T10: Ja.
Interviewer: Gut. Besuchst du dann auch die Webseite regelmanig?
T10: Ab und zu.

Interviewer: Okay, wenn du sie ab und zu besuchst, darf ich dich dann fragen aus wel-
chen Griinden du dies machst?

T10: Hauptséachlich um Tickets zu kaufen, ab und zu mal in den Fanshop zu gehen,
wenn ich mir dann noch mal ein neues Trikot zulege und ja zusétzliche Infos erhoffe
ich mir dann auch manchmal von der Webseite.

Interviewer: Also zusétzliche Infos im Sinne von...du erhoffst dir einfach mehr Informa-
tion als gegenliber den Social-Media-Kanélen?

T10: Ja genau, zusétzliche Artikel zum Beispiel.

Interviewer: Gut, was geféllt dir denn an der Webseite? Wie ist das Layout fur dich?
Kannst du dazu etwas sagen?

T10: Ehrlich gesagt gefalit mir nicht allzu viel.

Interviewer: Okay, kein Problem, offen und ehrlich.

T10: Ja das grobe Layout mit den Bildern ist einigermafen stylisch, so das Positive,
aber es gibt eigentlich viel mehr was mir nicht gefallt, das ist vor allem, dass die Web-
seite generell recht unstrukturiert ist, sehr uniibersichtlich, man hat Werbung mit drin-
nen, was ich ehrlich gesagt sehr, sehr nervig finde. Und weil ich gerade schon die
Tickets angesprochen habe, um dahin zu kommen, braucht man gefuhlt 50 Klicks, das

heift da ware eine Userfreundlichkeit ein bisschen netter.

Interviewer: Welche Informationen wiinscht du dir denn dann zukunftig auf der Websei-
te? Also du hast jetzt gerade schon einige Punkte erwéhnt, das wéren dann so die
Griinde, dass man das so bersichtlicher gestaltet und du schneller zu deinem Ziel
kommst sage ich mal?

T10: Genau, eben dann schneller zum Ticketshop, oder auch eben ein paar zusétzli-

che Infos, dass die dann auch in Zukunft einfach be besser gegliedert werden.

Interviewer: Dann danke ich dir hiermit schon einmal fir deine ausfiihrlichen Antworten
bisher und méchte dir gerne noch eine abschlieRende Frage stellen, bei der du ruhig
deinen Ideen freien Lauf geben kannst. Worauf wiirdest du Werte legen, wenn du die
Marketingabteilung leiten wiirdest? Was wére dir wichtig daran? Welche Fokusgruppe
héattest du oder was wirdest du genau tun?



Anlagen LXXXIX

T10: Ja, das ist natlrlich nicht einfach, aber ich wiirde sagen, generell die Fan Néhe
wieder ein bisschen in den Vordergrund zu riicken, das heit, momentan hat man so
ein bisschen das Gefiihl, dass es sehr kommerzialisiert ist bzw. einfach eher auf Mas-
se anstatt auf Qualitét gesetzt wird. Das heifit, ich wiirde mir eigentlich wiinschen ins-
besondere die Personalitat von friher wieder ein bisschen aufleben lasst, mit der
Identitat vor allem von Furth und der Tradition von Fiirth natiirlich auch und einfach ein
bisschen individueller auf die Sachen eingeht, also seien das jetzt irgendwelche Spiel-

nem kleinen Wortwitz gestaitet werden oder der Gegner dann witzig auf die Schippe
genommen wird oder halt wie auch immer, dass halt die Motivation da ein bisschen
steigt zum einen, und zum anderen auch so ein bisschen selber nicht nur auf diesen
Kommerzfuliball setzt bzw. generell versucht alles sehr steif darzustellen und sehr,
sehr, ja wie sagt man das, ja professionell, sondern trotzdem einfach ein bisschen per-
sdnlicher und lockerer wirkt.

Interviewer: Ja, sehr gut, du suchst dann mehr oder weniger wieder die Fan Nahe und
du wurdest die Fans einfach mehr miteinbeziehen um diese gewisse Identitat zu schaf-
fen, die ja auch in den letzten Jahren so ein bisschen gefehlt hat und dass man eben
wieder an &ltere Zeiten anknupfen kann.

T10: Absolut ja.

Interviewer: Super, das war es dann auch schon und dann danke ich dir ganz herzlich
fur deine Zeit und fir die ausfiihrlichen Antworten und wiinsche dir noch einen schénen
Abend.

T10: Danke, dir auch.
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