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Vorwort Prof. Dr. Florian Kainz

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Oliver Kahn
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1 EINFUHRUNG

1 EINFUHRUNG

1.1 Problemstellung und Ausgangspunkt

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

(Mark Zuckerberg 2007)

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Die Online-Plattform ,,Weltbeweger* wurde durch die gemeinniitzige, unabhéngige und tiberpartei-
liche ,,Stiftung Biirgermut* mit der Zielsetzung ins Leben gerufen, einen schnellen und unkompli-
zierten Erfahrungsaustausch zwischen engagierten Menschen zu ermoglichen (vgl. Peranic 2009).
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75 % aller Amerikaner ehrenamtlich in Vereinigungen oder Organisationen,
wobei das Engagement bei Menschen, die das Internet nutzen (80 %), wesent-
lich hoher ist als bei Menschen, die angeben, das Internet nicht zu nutzen (56
%). Das soziale Engagement bei Usern von sozialen Netzwerken (82 %) im All-
gemeinen und Twitter (85 %) im Speziellen ist sogar noch hoher.

Einhergehend mit diesen positiven Aspekten der Verankerung von Social Media
in der Gesellschaft des 21. Jahrhunderts sind aber auch negative Begleiterschei-
nungen dieser Entwicklung zu beobachten. Formen wie ,,Cyber-Mobbing®, ,.In-
ternet-Kriminalitdt”, , Bewegungswissenschaftliche Defizite bei Kindern und
Jugendlichen durch iibersteigerten Internet-Konsum® waren noch vor 10 Jahren
kaum absehbar. Die globale Gesellschaft sicht sich daher nicht nur positiven
Wirkungen des Social Media, sondern vielmehr auch zahlreichen Risiken und
Gefahren gegeniiber.

Ferner spielen soziale Netzwerke nicht nur in der Gesellschaft und Politik mitt-
lerweile eine tragende Rolle, sondern vielmehr haben auch bereits klassische
Wirtschaftsunternehmen Social Media fiir sich entdeckt. Globale Marken wie
Coca-Cola, Red Bull, Chevrolet u.v.m. besitzen eigene Facebook-Fanpages, ei-
gene Twitter-Kanile oder aber auch einen eigenen YouTube-Kanal. Hierbei er-
offnen die sozialen Netzwerke insbesondere im Bereich der klassischen Wer-
bung zahlreiche neue Moglichkeiten, die bereits in unterschiedlichen Formen
Anwendung finden (z.B. ,,Facebook Ads*“, , Twitter Ads®, ,,Google Ads*“ etc.).
Daneben haben aber auch die Disziplinen ,,Marketing® und ,,Sponsoring® dieses
Betitigungsfeld langst fiir sich entdeckt. Insbesondere in den Bereichen ,,Kun-
dengewinnung® und ,,Kundenbindung* er6ffnen die sozialen Netzwerke bislang
nahezu unerkannte Moglichkeiten. Ein Blick auf die Fanzahlen der Facebook-
Fanpages der ,,Big-Five“ der beliebtesten Unternechmen weltweit (gemessen an
der Anzahl der Fans auf Facebook) geben einen ersten Hinweis auf die vielfalti-
gen und neuartigen Moglichkeiten, die Social Media eroffnet: YouTube (75,2
Mio. Fans), Coca-Cola (67,8 Mio. Fans), Red Bull (36,7 Mio. Fans), Converse
All Star (36,7 Mio. Fans) und Starbucks (34,7 Mio. Fans) (vgl. Handelsblatt
2013Db).

In diesem Kontext nutzen immer mehr Unternechmen die sozialen Netzwerke
auch als Prisentationsplattformen, um ihr Unternehmen der Allgemeinheit durch
Social Media Marketing bekannter zu machen, bestimmte Produkte zu promoten
oder das positive Image bekannter Personlichkeiten (Testimonials) fiir das eige-
ne Unternehmen zu nutzen. Neben den Imagemotiven nutzen Unternchmen
Social Media auch zur Steigerung der eigenen Bekanntheit, zur Forschung und
Entwicklung®, zur Personalbeschaffung®', zur Mitarbeiterkommunikation®,

2 Der amerikanische Getrinkehersteller ,,Mountain Dew* beispielsweise rief bereits 2007 seine Fans
in den sozialen Netzwerken im Rahmen einer grof3 angelegten ,,Crowdsourcing-Aktion* dazu auf,
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zum Informations- und Wissensmanagement, zur Aus- und Weiterbildung, als
Auftrags- und Absatzkanéle u.v.m.

Zusétzlich zu den klassischen Wirtschaftszweigen ist Social Media mittlerweile
auch in der Mitte des Sports angekommen. Schlagzeilen wie ,,Social Media —
FufBlball entdeckt Web 2.0 als Geschiftsmodell (Schulte 2012), ,,Tennis-
Twitter: Nowitzki und Lisicki im Dialog™ (news.de/dpa 2012) oder auch ,,Der
digitale FC Bayern — Die IT verdndert Unternehmen so radikal wie nie. Zwei
ungewohnliche Beispiele.” (Koenen 2013) sind im Jahr 2013 fester Bestandteil
der tagesaktuellen Fachpresse. Neben den Aspekten der Fanbindung und Fan-
gewinnung spielen im hoch emotionalen Bereich des Sports insbesondere auch
Bekanntheits- und Imageaspekte eine entscheidende Rolle in den Social Media-
Auftritten von Athleten, Vereinen, Verbianden, Sponsoren und Sportveranstal-
tungen.

Die speziellen Charakteristika des Sports, wie beispielsweise der hohe Emotio-
nalisierungs- und Identifikationsgrad mit einem Athleten/einer Marke, bergen
jedoch in Verbindung mit Social Media Gefahren in sich, die anhand zahlreicher
Negativbeispiele aus der Vergangenheit sichtbar wurden. So sahen sich bei-
spielsweise bereits im Jahr 2011 sowohl der deutsche Fullball-Nationaltorhiiter
Manuel Neuer bei seinem Wechsel vom FC Schalke 04 zu Bayern Miinchen
starken Anfeindungen von sog. ,,Fans* beider Vereine ausgesetzt wie auch die
Vereinsfiihrung des FC Bayern, der iiber Monate starker Gegenwind aus der
Fanszene des deutschen Rekordmeisters entgegenschlug. Ausgetragen wurden
diese Anfeindungen und personlichen Angriffe in erster Linie in den sozialen
Netzwerken.

unter dem Schlagwort ,, DEWmocracy* aktiv an der Entwicklung einer neuen Getrankesorte mit-
zuwirken. Die daraus hervorgegangene Sorte ,,White Out* ist auch heute fester Bestandteil der
Produktpalette von ,,Mountain Dew*.

Zahlreiche deutsche Unternehmen (z.B. Adidas, Allianz, Bayer, Siemens, Audi etc.) haben eigene
Karriere-Seiten auf Facebook gelaunched und versuchen iiber soziale Netzwerke die Mitarbeiter
der Zukunft zu finden. Diese Art der Personalbeschaffung wird auch als ,,Social Media Recruit-
ment‘ oder ,,Social Recruitment bezeichnet.

Einen sowohl innovativen als auch ungewdhnlichen Weg beschreitet in diesem Zusammenhang
beispielsweise das Unternehmen ,,Heineken® mit seinem Projekt ,, The Candidate®, im Rahmen
dessen Bewerber fiir einen Praktikumsplatz nicht mehr ein klassisches Bewerbungsgesprich absol-
vieren, sondern ihre personliche Eignung und insbesondere ihre Soft Skills in simulierten Extremsi-
tuationen unter Bewesis stellen miissen (vgl. Mulch 2013). Neben einem enormen Imagegewinn
aufgrund dieses innovativen Weges der Personalbeschaffung fiihrte das im Rahmen des UEFA-
Champions-League-Endspiels 2013 im Internet verbreitete Video insbesondere zu einer hohen vi-
ralen Markenprisenz in unterschiedlichen Medien.

Nach Petry (2013) nutzen Unternehmen Social Media in der Unternehmenskommunikation in ers-
ter Linie in Form von internen sozialen Netzwerken oder interaktiven Intranets. Zudem kommen
beispielsweise Kollaborationssoftware, Instant Messaging, eigene Wikis, virtuelle Meetings sowie
Pod- und Videocasts zum Einsatz. Wéhrend sich noch 2006 lediglich 4 % der Unternechmen mit
Social Media auseinandersetzten, sind es im Jahr 2013 bereits 60 % der Unternehmen.
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Ein weiteres Extrembeispiel fiir die negativen Begleiterscheinungen der Ano-
nymitdt der sozialen Netzwerke stellt der Wechsel des deutschen Nationalspie-
lers Mario Gotze von Borussia Dortmund wiederum zum FC Bayern Miinchen
im Jahr 2013 dar. Auch hier sah sich der Spieler starken Anfeindungen in den
sozialen Medien ausgesetzt, in diesem Fall in erster Linie durch sog. ,,Fans*“ des
den Spieler abgebenden Vereins Borussia Dortmund. Dieser Fall aus dem Be-
reich des Spitzensports kann durchaus als exemplarisch fiir den Begriff ,,Shit-
storm“>, dessen Entstehung mit der Entwicklung der sozialen Medien einher-
geht, bezeichnet werden. Neben Beleidigungen und Beschimpfungen verlagert
sich zudem auch die Erscheinungsform des ,,Stalkings*** mehr und mehr in die
sozialen Netzwerke. In diesem Zusammenhang wurde beispielsweise die deut-
sche Hochspringerin Ariane Friedrich 2012 auf Facebook von einem User sexu-
ell beldstigt.

Anders als in der klassischen Wirtschaft wird jedoch im Sport, und dabei insbe-
sondere im Spitzensport, noch wenig bis wenig professionell im Bereich Social
Media gearbeitet. Wihrend das allgemeine Engagement in den sozialen Netz-
werken immer weiter zunimmt, geschehen die Aktivititen in diesem Bereich,
insbesondere im Spitzensport, in vielen Féllen noch auf wenig professionellem
Niveau, indem oftmals sogar die Einbettung entsprechender Malnahmen in eine
Gesamtstrategie nahezu zur Génze fehlt. Zwar wird Social Media im Spitzen-
sport-Marketing immer stirker genutzt, jedoch eher selten aus wirklicher Uber-
zeugung, sondern vielmehr, weil es gerade in Mode zu sein scheint. Somit kann
konstatiert werden, dass sich der Einsatz von Social Media im Bereich des
Sports noch iiberwiegend in der Phase ,.trial and error* befindet.

Die dargestellten Entwicklungstendenzen zeigen, dass die im Spitzensport agie-
renden Marktteilnehmer Chancen und Risiken von Social Media kennen sowie
Erfolgsfaktoren identifizieren und umsetzen konnen sollten, um eine langfristige
Sicherung der eigenen Wettbewerbsfihigkeit in einem dynamischen und sich
rasch professionalisierenden Markt anstreben zu konnen. Die vorliegende Arbeit
soll einen Beitrag dazu leisten, die Professionalisierung des Marketings im Spit-
zensport durch Social Media wissenschaftlich zu fundieren und voranzutreiben,
indem sie zentrale Erfolgsfaktoren des Social Media Marketings im Bereich des
Spitzensports empirisch untersucht und konkrete Entwicklungstendenzen in die-
sem Zukunftsmarkt aufzeigt.

2 Definition ,,Shitstorm*: ,,Als Shitstorm bezeichnet man die geballte 6ffentliche Entriistung der

Online-Community, die sich meistens gegen ein Unternehmen richtet. Dabei wird das betroffene
Unternehmen mit haufig aggressiven Protestmeldungen via Facebook, Twitter und anderen Diens-
ten des Social Webs geradezu iiberzogen. [...] (Weinberg 2012, S. 199)

»Stalking wird als das beabsichtigte, boswillige und wiederholte Verfolgen und Beléstigen einer
Person bezeichnet, das deren Sicherheit bedroht.” (Rat fiir Kriminalititsverhiitung in Schleswig-
Holstein 2007, S. 10)
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1.2 Erkenntnisinteresse

1.2.1 Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes

In der Wissenschaft werden die Begriffe ,,Web 2.0%, ,,Social Software” und
»Social Media“ in vielen Fillen synonym verwendet. Daher erscheint es an die-
ser Stelle sinnvoll, eine kurze Abgrenzung dieser Begrifflichkeiten vorzuneh-
men. Der Begriff des ,,Web 2.0 wurde erstmals im Jahr 1999 von Darcy
DiNucci in ihrem Artikel ,Fragmented Future® offentlich verwendet (vgl.
DiNucci 1999, S. 32). Erst im Dezember 2003 wurde der Begriff in einem Arti-
kel von Eric Knorr, dem Chefredeakteur des IDG Magazins InfoWorld“®, in
der Zeitschrift ,,CIO, in dem er eine Beschreibung des Web 2.0-Begriffs Scott
Dietzen®® zuschreibt, wieder 6ffentlich aufgegriffen: ,,This is nothing less than
the start of what Scott Dietzen, CTO of BEA Systems, calls the Web 2.0, where
the web becomes a universal, standards-based integration platform.* (Knorr
2003, S. 90).

Eine ndhere Bestimmung erfuhr der Begriff zum ersten Mal nur kurze Zeit spa-
ter im Rahmen einer Konferenz zu den Kernkompetenzen von New-Economy27-
Unternehmen durch den Verleger Tim O‘Reilly im Jahr 2004. O’Reilly (2006,
0. S.) definiert Web 2.0 demnach wie folgt: ,,Web 2.0 is the business revolution
in the computer industry caused by the move to the internet as platform, and an
attempt to understand the rules for success on that new platform. Chief among
those rules is this: Build applications that harness network effects to get better
the more people use them.” Im Anschluss daran wurden in der Forschungslitera-
tur zahlreiche neue bzw. weiterentwickelte Definitionsansidtze des Web 2.0-
Begriffes vorgestellt. Da bislang jedoch keine einheitlich giiltige Definition,
sondern lediglich enumerative Definitionsansétze des Begriffs existieren, soll an
dieser Stelle eine eigenstindige Definition des Begriffs ,,Web 2.0° vorgestellt
werden:

2;

o

Das IT-Fachmagazins ,,InfoWorld* wurde durch die International Data Group (IDG), die 1964 in
den USA gegriindet wurde und derzeit in iiber 85 Léndern weltweit iiber 200 Zeitungen und Zeit-
schrift publiziert, herausgegeben. Die Printausgabe des Magazins ,,Infoworld* wurde 2007 einge-
stellt, seitdem handelt es sich um einen reinen Online-Informationsdienst. (vgl. InfoWorld o. J.)
Scott Dietzen ist derzeit Chief Executive Officer (CEO) bei ,,Pure Storage”
(http://www.purestorage.com/). Zum Zeitpunkt des Zitates im Jahr 2003 war er Chief Technical
Officer (CTO) bei BEA Systems (http://www.baesystems.com).

Zanini (2007, S. 89) definiert den Begriff ,,New Economy* in Anlehnung an Argandona (2003,

S. 3 f.) wie folgt: ,,The New Economy can be defined as a set of institutional innovations and a new
macroeconomic configuration that has as its means and motor the advancement of information and
communication technologies. The New Economy is characterized by the impact of macro political,
economic and technological institutional changes, throughout the whole economy, affecting all in-
dustries in different levels.”

2

3
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1.2.1 Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes

., Unter dem Begriff Web 2.0 versteht man die Weiterentwicklung des Inter-
nets in Form von Anwendungen und Plattformen unter technologischen, so-
ziologischen und dkonomischen Gesichtspunkten, indem User aktiv durch
eigene Inhalte, Kommentare oder virtuelle Prdsenz in die Wertschopfungs-
kette integriert werden, wobei dieser Paradigmenwechsel des Internets ins-
besondere durch stindige Weiterentwicklung, Interaktivitdit sowie Dezentra-
litéit charakterisiert ist. Im Web 2.0 werden in Form von sozialen Netzwer-
ken, Wikis, Blogs und vielen weiteren Anwendungsformen benutzergenerierte
Inhalte zur Verfiigung gestellt und gemeinsam genutzt, wodurch virtuelle Be-
ziehungen zwischen den Nutzern aufgebaut werden.

Der Begriff ,,Social Software™ geht auf den Internetexperten Clay Shirky zu-
riick, der erstmals im Jahr 2002 eine Tagung mit dem Namen ,,Social Software
Summit™ ins Leben rief, der Begriff selbst existiert jedoch bereits seit Anfang
der 90er Jahre (vgl. Hettler 2010, S. 12). Exemplarisch soll an dieser Stelle der
Definitionsansatz von Bichle (2006, S 121) aufgefiihrt werden: ,,Als Social
Software werden Softwaresysteme bezeichnet, welche die menschliche Kom-
munikation und Kollaboration unterstiitzen. [...] Den Systemen ist gemein, dass
sie den Aufbau und die Pflege sozialer Netzwerke und virtueller Gemeinschaf-
ten (sog. Communities) unterstiitzen und weitgehend mittels Selbstorganisation
funktionieren.” Da bislang in der Forschungsliteratur keine allgemein giiltige
Definition existiert, soll an dieser Stelle wiederum eine eigenstdndige Definition
des Begriffs ,,Social Software* vorgenommen werden:

,, Unter dem Begriff Social Software versteht man eine Teilmenge des Web
2.0 in Form von Softwaresystemen, die selbstorganisiert soziotechnische Sy-
nergieeffekte durch die Nutzung des bidirektionalen Potenzials und Charak-
ters eines Netzwerks an Teilnehmern generieren sowie sowohl indirekte als
auch direkte Kommunikation zwischen Individuen in Form von Kommunika-
tion, Aktivierung, Interaktion und Kollaboration erméoglichen. *

Wihrend der Begriff ,,Social Software™ in erster Linie die technischen Voraus-
setzungen in Form der entsprechenden Software beinhaltet, setzt der Begriff
,.Social Media“ den Fokus verstirkt auf die zwischenmenschliche Kommunika-
tion und Interaktion auf bestimmten Plattformen im Web 2.0. In der Fachlitera-
tur sind in Bezug auf den Begriff ,,Social Media® immer wieder Annidherungen
an eine Begriffsdefinition tiber die Bestandteile ,,Social* und ,,Media“ erfolgt. In
diesem Zusammenhang beinhaltet der Begriff einerseits die gemeinsame Kom-
munikation, Interaktion und gegenseitige Beeinflussung von Individuen, ande-
rerseits aber auch die Instrumente und Objekte, {iber die bestimmte Botschaften
transportiert werden (vgl. Fabian 2011, S. 3). Ausgehend von der offiziellen Be-
griffsdefinition von Hettler (2010) soll im Anschluss daran wiederum eine ei-
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1.2.1 Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes

genstdndige stindige Definition erarbeitet werden. Hettler (2010, S. 14) definiert
»Social Media®“ demnach wie folgt: ,,Personlich erstellte, auf Interaktionen ab-
zielende Beitrdge, die in Form von Text, Bildern, Video oder Audio iiber Onli-
nemedien fiir einen ausgewéhlten Adressatenkreis einer virtuellen Gemeinschaft
oder fiir die Allgemeinheit verdffentlicht werden, sowie zugrunde liegende und
unterstiitzende Dienste und Werkzeuge des Web 2.0, sollen mit dem Begriff
,Social Media“ umschrieben werden. [...]*. Den Untersuchungen und Auswer-
tungen dieser Arbeit soll folgende Begriffsdefinition von Social Media zu Grun-
de liegen:

,, Unter dem Begriff Social Media versteht man Anwendungen, Dienste und
Werkzeuge, die sich auf der technischen und ideologischen Basis des Web
2.0 entwickelt haben und die es den Nutzern ermdoglichen, multidirektional zu
kommunizieren und in Form von many-to-many-Dialogen zu interagieren,
sich gegenseitig zu beeinflussen und gemeinsame Beziehungen aufzubauen,
indem Text-, Bild-, Audio- oder Videoinhalte auf bestimmten Plattformen von
den Nutzern selbst bereitgestellt und von anderen Nutzern abgerufen werden
konnen, um so den individuellen Wunsch nach sozialer Interaktion und zwi-
schenmenschlichen Beziehungen erfiillen zu konnen.

In den letzten Jahren haben immer mehr Unternehmen das Potenzial der Social-
Media-Anwendungen, -Dienste und -Werkzeuge im Web 2.0 erkannt, diese
auch fiir konkrete Marketing-Maflnahmen im Sinne der Unternehmensziele zu
nutzen. Dabei soll insbesondere ein Dialog mit den Kunden und potenziellen
Abnehmern des entsprechenden Unternehmens generiert werden. Diese neue
Erscheinungsform des Marketings wird in der Fachliteratur als ,,Social Media
Marketing* bezeichnet und stellt eine Weiterentwicklung des klassischen Onli-
ne-Marketings dar. Hettler (2010, S. 38) liefert in diesem Zusammenhang fol-
genden Definitionsansatz: ,,Social Media Marketing ist [...] eine Form des Mar-
ketings, das darauf abzielt, eigene Vermarktungsziele durch die Nutzung von
und die Beteiligung an sozialen Kommunikations- und Austauschprozessen mit-
tels einschlagiger (Web 2.0-)Applikationen und Technologien zu erreichen.*

Da sich auch hier keine einheitlich giiltige Definition durchgesetzt hat, sondern
wiederum lediglich enumerative Definitionsansétze des Begriffs existieren, soll
an dieser Stelle eine eigenstdndige Definition des Begriffs ,,Social Media Mar-
keting* vorgestellt werden, die die Grundlage der weiteren wissenschaftlichen
Untersuchungen in dieser Arbeit darstellen soll:
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,, Unter dem Begriff Social Media Marketing versteht man eine Weiterent-
wicklung des klassischen Marketings und eine Form des Online-Marketings,
indem die Chancen und positiven Aspekte von Social-Media-Applikationen, -
Dienste und —Werkzeuge im Web 2.0 sowohl strategisch und operativ als
auch aktiv und passiv fiir konkrete Marketing-Mafsnahmen durch markt- und
zielgruppenorientierte Ansprache bestehender oder potenzieller neuer Kun-
den im Sinne der Unternehmensziele genutzt und gleichzeitig die negativen
Aspekte und Risiken der Social-Media-Plattformen moglichst minimiert wer-
den. "

1.2.2 Stand der Forschung

Der iibergeordnete Bezugsrahmen dieser Arbeit, das Web 2.0, wird seit Mitte
der 2000er Jahre, insbesondere im Fachbereich der Informatik, wissenschaftlich
untersucht, wobei in den entsprechenden Forschungsarbeiten tiberwiegend tech-
nische Fragestellungen Gegenstand der Untersuchungen sind (vgl. beispielswei-
se Singh 2005, Rapoza 2006 und Ritchie 2007). Weitere Forschungstitigkeit
folgte zudem im Bereich der Kommunikationswissenschaften, als insbesondere
die User sowie deren gegenseitiger Austausch Gegenstand der wissenschaftli-
chen Untersuchungen waren (vgl. z.B. Schipul 2006, Hardey 2007 und Freed-
man 2008). Vereinzelt versuchten Autoren in dieser frithen Phase der Web-2.0-
Forschung zudem, diese Erscheinungsform des Internets aus einer finanzwissen-
schaftlichen Perspektive zu erforschen (vgl. hierzu beispielsweise Shearer 2005
und Loizos 2006). Neben diesen Feldern, in denen die Pionierforschung im Be-
reich des Web 2.0 stattfand, hat sich bis heute der Bereich des Informations- und
Wissensmanagements etabliert, im Rahmen dessen eine Vielzahl von For-
schungsarbeiten verfasst wurden (vgl. Zhdanova et al. 2005, Huang/Behara
2007 und Wu/Gordon 2009).

Im Bereich der Betriebswirtschaftslehre wird das Handlungsfeld des Web 2.0
ebenfalls seit Mitte der ersten Dekade der 2000er Jahre erforscht, wobei zu-
nichst in erster Linie die Kunden von Unternehmen sowie deren gezielte An-
sprache und ihr Verhalten im Web 2.0 Gegenstand der wissenschaftlichen Un-
tersuchen waren (vgl. hierzu z.B. Donoghue 2006, Goéhring et al. 2006 und
Riegner 2007). Weitere Fachbereiche der Betriebswirtschaftslehre, in denen
wissenschaftliche Forschung im Bereich des Web 2.0 in der Folge stattgefunden
hat, stellen u.a. das Personalmanagement, das Prozessmanagement, die klassi-
sche Managementforschung, die Strategieforschung sowie das Innovationsma-
nagement dar.
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Als Vorldufer der Web-2.0-Forschung im Fachbereich Marketing, die im Jahr
2009 ihren Ursprung hatte, fanden 2008 erste Forschungsaktivitidten im Bereich
der Marktforschung im und mit Hilfe des Web 2.0 statt (vgl. hierzu z.B.
Cooke/Buckley 2008 und Cooke 2008). Auf Basis dieser marketingnahen Be-
trachtungsweise wurden in den Folgejahren zahlreiche Forschungsarbeiten ver-
fasst, die das Web 2.0 aus einer marketingtechnischen Sichtweise wissenschaft-
lich untersucht haben (vgl. hierzu z.B. Palmer 2009, Mazurek 2009 und
Cova/White 2010). In den darauffolgenden Jahren hat sich aus dieser For-
schungstitigkeit ein eigener Forschungszweig innerhalb der Betriebswirtschafts-
lehre herausgebildet: das Social Media Marketing (vgl. Grabenstroer 2009; Hett-
ler 2010; Zarrella 2010). Die wissenschaftliche Forschung untersuchte in diesem
Zusammenhang ab dem Jahr 2006 insbesondere die Auswirkungen der neu ent-
stehenden Online-Communities und —Blogs auf die jeweiligen Kunden von Un-
ternehmen, wobei zu dieser Zeit der Begriff des Social Media Marketings noch
kaum Einzug in die Forschungsliteratur gehalten hatte, sondern vielmehr das
,Blog Marketing® (vgl. hierzu beispielsweise Wright 2006) oder das ,,Commu-
nity Marketing™ (vgl. hierzu z.B. Weber 2007, Mithlenbeck/Skibicki 2008 und
Weinberg 2009) Gegenstand der empirischen Forschung war. Parallel zu diesem
Forschungszweig ist zudem Mitte der 2000er Jahre die Erscheinungsform des
,»Viralen Marketings* Gegenstand von wissenschaftlichen Untersuchungen und
Studien in Bezug auf das Web 2.0 geworden (vgl. hierzu beispielsweise Langner
2005, Klinger 2006, Bauer et al. 2008 und Oetting 2008).

Wihrend Ende der 2000er Jahre die Forschungsfelder ,,Blog Marketing* und
»Community Marketing” mehr und mehr durch den Bereich des Social Media
Marketings abgelost wurden, ist der Begriff des ,,Viralen Marketings* nach wie
vor auch in aktuellen Forschungsarbeiten zu finden (vgl. hierzu beispielsweise
Kaplan/Haenlein 2012). Erste wissenschaftliche Untersuchungen zum Social
Media Marketing sind ab dem Jahr 2007 zu finden und haben sich aus der empi-
rischen Forschung zu den Bereichen Blog Marketing, Community Marketing,
Empfehlungsmarketing usw. entwickelt. Im Zentrum dieser ersten Untersuchun-
gen zum Social Media Marketing stand zunéchst in erster Linie wiederum eine
technische Untersuchungsperspektive (vgl. hierzu z.B. Morrissey 2007 und
Maddox 2007). Nach und nach riickten zunehmend eine Kundenperspektive so-
wie die richtige Kundenansprache von Unternehmen in das Zentrum der wissen-
schaftlichen Forschungsarbeit (vgl. hierzu beispielsweise Taubenheim et al.
2008, Kabani/Wilson 2011, Akar/Topcu 2011 und Vinerean et al. 2013). Dane-
ben wurden klassische Markengesichtspunkte in die Social-Media-Marketing-
Forschung mit aufgenommen (vgl. z.B. Jahn/Kunz 2012, Lipsman et al. 2012,
De Vries et al. 2012 und Schlinke/Crain 2013). Des Weiteren versuchten erste
Forschungsarbeiten eine Wirkungsanalyse von Social Media Marketing durch-
zufiihren, indem vereinzelt wissenschaftliche Untersuchungen zum Return on
Investment (ROI) des Social Media Marketings vorgestellt wurden (vgl. hierzu
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beispielsweise Maddox 2009, Hoffman/Fodor 2010 und Kumar/Mirchandani
2012). Zudem werden seit dem Jahr 2010 einmal jdhrlich die sog. ,,The Bees
Awards®, die ersten internationalen Social Media Marketing Awards, in San
Francisco verlichen (vgl. The Bees Awards 2013).

Die Marketing-Forschung im Sport hat ihren Ursprung Ende der 70er Jahre und
beschéftigte sich zunéchst in erster Linie mit dem Marketing im Rahmen von
Sport-GroBveranstaltungen, Sportanlagen oder dem Marketing mit Testimonials
aus dem Sport (vgl. hierzu beispielsweise Cowell/Henry 1977, o. V. 1980 und
Baig 1985). Aktuellere Forschungsarbeiten aus dem Bereich ,,Marketing im
Sport* befassen sich in erster Linie mit den Themen ,,Marke* (vgl. hierzu z.B.
Adjouri/Stastny 2006, Strobel 2012 und Bouchet et al. 2013) und ,,Sponsoring*
(vgl. beispielsweise Bithler 2006, Dudzig 2006, Hermanns/Kiendl 2007, Mas-
terman 2007, McKenna 2010 und Noori 2012).

Die wissenschaftliche Forschung im Bereich der Sportvermarktung hat ihren
Ursprung Mitte der 80er Jahre und betrieb in erster Linie Grundlagenforschung
im Bereich der Sportvermarktung (vgl. z.B. Frankel 1986, Pearsall 1987, o. V.
1989 und Heilbrunn 1990). Aktuellere Forschungsarbeiten im Bereich der
Sportvermarktung beschéftigen sich in erster Linie mit dem Thema ,,Vermark-
tungsrechte im Sport™ (vgl. hierzu z.B. Wolf 2000, Weng 2000, Nitschke 2003,
Elter 2003 und Schilhaneck 2009), vereinzelt sind auch wissenschaftlich Studien
zum Thema ,,Sport-GroBveranstaltungen® zu finden (vgl. hierzu beispielsweise
Daumann/Langer 2003 und Geissinger 2003). In neueren Forschungsarbeiten
werden erstmalig auch Themen wie Kundenbindung und —akquise im Sport mit
aufgegriffen (vgl. hierzu beispielsweise Ozanian 2011 und Pharr/Lough 2012).
Zudem werden erstmalig auch das Sportsponsoring im Internet (vgl. Chaang-
Yung et al. 2011) und Internetseiten aus dem Bereich des Sports zum Gegen-
stand wissenschaftlicher Untersuchungen (vgl. Lee et al. 2012 und Ekmekci
2013).

Waihrend in den Vereinigten Staaten von Amerika die wissenschaftliche For-
schung im Bereich der Sportvermarktung in erster Linie im Umfeld der US-
amerikanischen Profiligen und dem College-Sport stattfindet (vgl. hierzu z.B.
Pharr/Lough 2012 und Nobel 2013), bezichen sich im deutschsprachigen Be-
reich ein Grofteil der wissenschaftlichen Untersuchungen auf den Fuf3ballsport
(vgl. hierzu beispielsweise Brandmaier/Schimany 1998, Empacher 2000,
Grundmann et al. 2004, Parensen 2004, Miiller et al. 2005 und Vieth 2005).

Seit dem Jahr 2009 hat auch der Social-Media-Bereich Einzug in die Sportver-
marktungsforschung gehalten, wobei einem Grofiteil der Forschungsarbeiten in
diesem Bereich eine Kommunikationsperspektive als Basis der wissenschaftli-
chen Untersuchungen zu Grunde liegt (vgl. z.B. Nietzold 2009, Kwak et al.
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2011, Suchy 2011 und Clemens 2011). Daneben sind auch einige Forschungsar-
beiten zum Thema ,,Social Media im Sport™ aus dem Bereich der Grundlagen-
forschung zu finden (vgl. hierzu beispielsweise Sanderson 2011, Her-
manns/Riedmiiller 2011 und Newman et al. 2013). Seit dem Jahr 2011 existiert
zudem im deutschsprachigen Bereich mit dem ,,Social Media und Sport Maga-
zin“ eine monatlich erscheinende Fachzeitschrift zum Thema Social Media im
Sport, die seit Mai 2013 unter dem Namen ,,Digitale Sport Medien™ weiterhin
monatlich erscheint (vgl. Result Sports 2013).

1.2.3 Forschungsliicke

Wie im vorangegangenen Kapitel dieser Untersuchung dargestellt, hat sich in
den letzten Jahren ein neuer Forschungsbereich in Form des Social Media Mar-
ketings entwickelt. Hingegen nahezu unerforscht stellt sich in diesem Zusam-
menhang das Feld der Erfolgsfaktoren des Social Media Marketings dar. Ledig-
lich Mohammadian/Mohammadreza (2012) beschéftigen sich in einer ersten
wissenschaftlichen Untersuchung mit einzelnen Erfolgsfaktoren im Bereich des
Social Media Marketings, eine ganzheitliche Betrachtung der Erfolgsfaktoren
des Social Media Marketings aus einer betriebswirtschaftlichen Perspektive so-
wie Entwicklungen von wissenschaftlich fundierten Social-Media-Marketing-
Erfolgsmodellen fehlen bislang nahezu génzlich.

Daneben sind wissenschaftliche Forschungsarbeiten im Bereich des Social Me-
dia Marketings, die Kapitalisierungsmoglichkeiten fiir Unternehmen aus einer
klassischen betriebswirtschaftlichen Perspektive wissenschaftlich untersuchen,
bislang noch nicht durchgefiihrt worden. Die zu beobachtende Schere zwischen
hohen Investitionssummen im Social-Media-Bereich in der Praxis auf der einen
und einer groen Forschungsliicke, die in diesem Bereich existiert, auf der ande-
ren Seite, soll im Rahmen dieser Untersuchung weitestgehend geschlossen wer-
den.

Das Marketing im Spitzensport als Teildisziplin der Sportokonomik ist bislang
in vielen Teilen ebenfalls noch nahezu unerforscht. M. Oettgen (2008, S. 13)
verweist in diesem Zusammenhang auf die ,,ausgeprigte Marketingferne™ (vgl.
Hermanns/Riedmiiller 2002, S. 232) der Vereine und Verbinde, also deren Dis-
tanz zur Professionalisierung im Spitzensport. Diese Distanz wurde zwar in den
letzten Jahren mehr und mehr aufgehoben, jedoch konnte die wissenschaftliche
Forschung dieser rasanten Professionalisierung nicht in der gleichen Geschwin-
digkeit folgen, so dass wissenschaftliche Forschungsarbeiten zum Spitzensport-
Marketing von Vereinen, insbesondere mit Bezug auf die sozialen Medien, bis-
lang génzlich fehlen.
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Des Weiteren nahezu unerforscht ist bislang der Bereich des Social Media Mar-
ketings im Sport. Mit Ausnahme von ersten wissenschaftlichen Untersuchungen
aus dem Bereich der Grundlagenforschung, die sich diesem Fachbereich aus ei-
ner klassischen Sportmarketing-Perspektive annehmen (vgl. Wong 2010, o. V.
2012a und Witkemper et al. 2012), ist der Bereich des Social Media Marketings
im Sport im Allgemeinen und im Spitzensport im Konkreten noch génzlich un-
erforscht. Im Konkreten fanden eine empirische Untersuchung von Erfolgsfakto-
ren und -potenzialen, unterschiedlichen Marketing-Modellen von Spitzensport-
vereinen, sportartiibergreifende empirische Erhebungen und Auswertungen
u.v.m. bislang ebenso wenig statt wie die Veroffentlichung wissenschaftlicher
Forschungs-Artikel zur gleichen Thematik.

Zudem ist eine Systematisierung der Ergebnisse sowie eine Untersuchung der
Ubertragbarkeit einzelner Erkenntnisse aus der Social-Media-Forschung in das
Feld des Marketings von Spitzensportvereinen durch Social Media bislang noch
nicht erfolgt. Zudem stellt das strategische Marketing von Spitzensportvereinen
durch Social Media insgesamt ein bislang noch vollstindig unerforschtes Feld
dar. Wissenschaftliche Untersuchungen, Forschungsarbeiten und —artikel sowie
theoretische Konzepte und Modelle sind bislang in diesem Bereich nicht zu fin-
den. Zusitzlich dazu waren unterschiedliche Ertragsmodelle und Kapitalisie-
rungsmoglichkeiten durch das Social Media Marketing von Spitzensportverei-
nen sowie der Bereich ,,Social Media Sponsoring® bislang ebenfalls noch nicht
Teil von wissenschaftlichen Untersuchungen.

Konkrete Fragestellungen zum Marketing im Spitzensport, beispielsweise ob ein
individuelles Social Media Marketing aus 6konomischer Sicht iiberhaupt sinn-
voll ist, wurden bislang wissenschaftlich noch nicht untersucht oder gar beant-
wortet. Wissenschaftliche Forschungsarbeiten zum Thema ,,Fangewinnung* und
»~Fanbindung® liegen bislang, bis auf wenige Ausnahmen (vgl. Kas-
sing/Sanderson 2010, Wallace 2011, Lipsman et al. 2012 und Rodriguez et al.
2012), noch kaum vor. Zudem sind empirische Untersuchungen, die beispiels-
weise den Zusammenhang zwischen sportlichem Erfolg und Marketingerfolg
untersuchen, bislang nur vereinzelt zu finden (vgl. Richelieu 2004, Quitzau
2006, Mielke 2010 und Strobel 2012).

Zur Schlieung dieser Forschungsliicke in der Schnittstelle von Marketing im
Spitzensport und Social Media Marketing soll diese Arbeit beitragen und einen
maBgebenden Forschungsbeitrag fiir zukiinftige wissenschaftliche Studien und
Untersuchungen in diesem Feld liefern.
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1.2.4 Forschungsfragen

Die rasch fortschreitende Entwicklung sozialer Netzwerke im Internet und die
zunchmende Professionalisierung im Spitzensport erdffnen eine Vielzahl neuer
Moglichkeiten im Social Media Marketing und Marketing im Spitzensport. Be-
sonders das soziale Netzwerk Facebook, in dem die Grenzen zwischen privatem
und beruflichem Engagement hiufig nicht mehr auszumachen sind, ist mittler-
weile in der Mitte der Gesellschaft angekommen und wird zunehmend, neben
Privatpersonen, insbesondere auch von Unternehmen, Personen des 6ffentlichen
Lebens und Spitzensportvereinen zum Zweck der Kommunikation, Werbung
oder schlichtweg Steigerung der eigenen Bekanntheit genutzt.

Hierbei nehmen Spitzensportvereine, dhnlich wie Spitzensportler oder Musiker,
eine Sonderrolle ein, da sie in der Regel bereits aulerhalb des Web 2.0 eine be-
stehende Fangemeinde besitzen. Diese Fangemeinde schenkt meist nicht nur
dem sportlichen Erfolg eines bestimmten Vereins Aufmerksamkeit, sondern
sucht vielmehr auch den personlichen Kontakt sowie den Austausch untereinan-
der.

In diesem Zusammenhang bietet Facebook einerseits dem Fan die Moglichkeit,
in direkten Kontakt mit dem Verein oder mit anderen Fans zu treten; anderer-
seits stellt das Netzwerk auch aus der Perspektive des Spitzensportvereins eine
Gelegenheit dar, seiner Fangemeinde eine Vielzahl an Informationen mit hohem
personlichen Charakter unmittelbar und zeitnah zur Verfiigung zu stellen und
damit auch die eigene Fangemeinde zu beeinflussen.

In der vorliegenden Forschungsarbeit soll die Frage beantwortet werden, wel-
chen Einfluss die Kommunikationsstrategie eines Spitzensportvereins auf das
Wachstum, die absolute Grofle und die Aktivitit seiner Fangemeinde bei Face-
book besitzt. Dabei soll sowohl auf mogliche Effekte der sportlichen Leistung
als auch auf die Art und Inhalte der auf Facebook kommunizierten Meldungen
kontrolliert werden. Konkret sollen dabei folgende Forschungsfragen empirisch
untersucht und beantwortet werden:
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1. Ist der Einsatz von Social Media Marketing im Spitzensport aus 6kono-
mischer Sicht tiberhaupt sinnvoll?

2. Welche Kapitalisierungsmoglichkeiten entstehen durch den Einsatz von
Social Media Marketing im Spitzensport?

3. Welche konkreten Mallnahmen sind erforderlich, um das Social Media
Marketing eines Spitzensportvereins erfolgreich zu gestalten?

4. Welche Erfolgsfaktoren existieren im Bereich des Social Media Marke-
tings im Spitzensport?

5. Inwiefern beeinflusst der sportliche Erfolg eines Spitzensportvereins die
Verdnderung der Anzahl an Fans auf Facebook?

6. Inwiefern wirkt sich die Einbindung von Sponsoren auf die Verdnderung
der Anzahl an Fans auf Facebook aus?

7. Ist die Einbindung von Sponsoren in das Social Media Marketing von
Spitzensportvereinen aus 6konomischer Sicht iiberhaupt sinnvoll?

1.2.5 Zielsetzung der Untersuchung

Aufbauend auf den dargestellten Entwicklungen und Problemstellungen soll
diese Forschungsarbeit Voraussetzungen identifizieren und herausarbeiten, die
ein strategisches Marketing von Spitzensportvereinen durch Social Media zum
Erfolgsmodell werden lassen und die Entwicklung der Fanzahlen (Fangewin-
nung und Fanbindung) in den Social Media-Plattformen positiv beeinflussen.
Insbesondere die am héufigsten genutzte Social-Media-Plattform ,,Facebook*
soll in die Untersuchung mit einflieen.

Des Weiteren soll mit dieser Arbeit die bestehende Forschungsliicke im Feld des
Social Media Marketings im Spitzensport hinsichtlich wissenschaftlich fundier-
ter Ergebnisse in diesem Bereich geschlossen werden, indem empirische Erhe-
bungen durchgefiihrt werden, die einen statistischen Schluss der Zusammenhén-
ge auf eine bestimmte Grundgesamtheit sowie auf die Praxis zulassen.

Zudem handelt es sich bei den empirischen Erhebungen des Forschungspro-
gramms nicht um ein Laborexperiment, sondern vielmehr um eine direkt im
Feld durchgefiihrte wissenschaftliche Untersuchung, so dass hierdurch eine hohe
externe Validitdt erreicht werden soll, um somit eine weitere bestehende For-
schungsliicke schlieBen zu konnen. Mogliche Storeinfliisse finden hier ebenfalls
Berticksichtigung wie unterschiedliche Zielsetzungen oder Zielgruppen, so dass
schlieBlich eine vereinsiibergreifende Ubertragung der Forschungsergebnisse
moglich sein soll.
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1.2.5 Zielsetzung der Untersuchung

Die wissenschaftlichen Untersuchungen im Rahmen der Dissertation sollen zum
einen in Form einer quantitativen Erhebung anhand der 18 Vereine der 1. Ful3-
ball-Bundesliga der Saison 2012/13, und zum anderen durch qualitative Inter-
views mit ausgewéhlten Experten aus Wissenschaft und Praxis durchgefiihrt
werden.

Des Weiteren soll noch der Bereich der Kapitalisierungsmoglichkeiten im Spit-
zensport, insbesondere mit Fokus auf das Social Media Marketing sowie das
Sponsoring im Web 2.0, in die wissenschaftliche Untersuchung der Arbeit mit
einflieBen. In diesem Zusammenhang sollen unterschiedliche Ertragsmoglich-
keiten im Marketing von Spitzensportvereinen durch Social Media identifiziert
und herausgearbeitet werden.

Daneben sollen die im Rahmen dieser Forschungsarbeit gewonnenen Erkennt-
nisse als Grundlage fiir die Ableitung von konkreten, vereins- und sportartiiber-
greifenden Handlungsempfehlungen dienen, die Konzeption und Ausgestaltung
von konkreten Social-Media-Marketing-Konzepten ermdglichen sowie die Ent-
wicklung konkreter Maflnahmen zur Kapitalisierung im Spitzensport vereinfa-
chen.

SchlieBlich soll diese Untersuchung einen Beitrag dazu leisten, die Professiona-
lisierung des Social Media Marketings im Spitzensport anzukurbeln sowie die
Ausgestaltung und Umsetzung von Kapitalisierungsmoglichkeiten in diesem
Bereich voran zu treiben.

Zusammenfassend konnen somit, basierend auf den dargestellten Anforderun-
gen und Herausforderungen, folgende konkrete Zielsetzungen fiir die vorliegen-
de Forschungsarbeit formuliert werden:
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1.2.5 Zielsetzung der Untersuchung

1. Die theoriegestiitzte Erfassung des Web 2.0 soll die wesentlichen Aspek-

te des Ubergeordneten Bezugsrahmens dieser Arbeit wissenschaftlich
fundiert darstellen.

Die sozialen Netzwerke im Web 2.0 sollen analysiert sowie die fiir die
Spitzensportvermarktung relevantesten Plattformen identifiziert werden.

Durch die Darstellung der wichtigsten theoretischen Aspekte des Social
Media Marketings soll der Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit wis-
senschaftlich fundiert behandelt werden.

Die Verdnderung der Art der Kommunikation im Web 2.0, im Vergleich
zu klassischer Kommunikation, soll durch die Reflexion klassischer
Kommunikationsmodelle und ihre Anwendung im Social Media Marke-
ting erfolgen.

. Der Status Quo des Marketings im Sport im Allgemeinen und im Social

Web im Konkreten sollen umfassend ermittelt werden.

Kapitalisierungsmoglichkeiten im Spitzensport im Allgemeinen und in
der 1. FuBlball-Bundesliga im Konkreten sollen identifiziert und ganzheit-
lich dargestellt werden.

Im Rahmen einer empirischen Untersuchung sollen quantitative Daten
anhand der 18 Vereine der 1. Fuflball-Bundesliga der Saison 2012/13 er-
hoben und ausgewertet werden, um wissenschaftlich fundierte Erkennt-
nisse in Bezug auf Erfolgsfaktoren des Social Media Marketings sowie
Kapitalisierungsmoglichkeiten im Spitzensport generieren zu konnen.

Eine empirische Erfolgsfaktorenanalyse im Rahmen der 1. Fufiball-
Bundesliga soll eine Wirkungsanalyse und Interpretation konkreter So-
cial-Media-Marketing-Mafinahmen ermoglichen.

Die theoretischen und praktischen Ausfithrungen dieser Untersuchung
sollen abschlieBend in konkrete Handlungsempfehlungen fiir Spitzen-
sportvereine in der Praxis einflieen.

10.Ausgehend von den Ergebnissen der empirischen Erhebung soll ein Er-

folgsfaktoren-Modell des Social Media Marketings entwickelt werden.

11.Zukunftstrends des Social Media Marketings und der Kapitalisierungs-

moglichkeiten im Spitzensport sollen herausgearbeitet werden.

40
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1.3 Vorgehensweise und Aufbau der Untersuchung

Ankniipfend an die einleitende Problemstellung des Gegenstandes und die Ziel-
setzung der Untersuchung soll im folgenden Kapitel 2 der theoretische Hinter-
grund der Forschungsarbeit dargestellt werden. Um eine fundierte theoretische
Auseinandersetzung mit der Thematik zu gewéhrleisten, sollen zunichst einmal
die wichtigsten theoretischen Aspekte des {ibergeordneten Bezugsrahmens die-
ser Untersuchung, das Web 2.0, aufgezeigt werden (2.1). Im Anschluss daran
sollen die wichtigsten Aspekte von sozialen Netzwerken im Web 2.0, insbeson-
dere des sozialen Netzwerks ,,Facebook®, anhand dessen die empirische Unter-
suchung in Kapitel 3 dieser Forschungsarbeit durchgefithrt werden soll, aufge-
zeigt werden (2.2). Im Folgenden soll auf die theoretischen Grundlagen des Un-
tersuchungsgegenstandes dieser Arbeit, das Social Media Marketing, eingegan-
gen werden (2.3). Der theoretische Hintergrund dieser Untersuchung wird
schlieflich mit den wichtigsten Aspekten des Spitzensports (2.4) fortgesetzt,
bevor er mit der Zusammenfassung der Kernaussagen des theoretischen Hinter-
grunds der Forschungsarbeit (2.5) abgeschlossen wird.

Ausgehend von dem theoretischen Hintergrund der Forschungsarbeit sollen in
Kapitel 3 das Forschungsprogramm sowie die empirische Untersuchung, die in
dieser Arbeit durchgefithrt wurden, aufgezeigt werden. Dabei sollen zunichst
die zentralen Fragestellungen des Forschungsprogramms aus dem theoretischen
Hintergrund der Arbeit abgeleitet werden (3.1). Im Anschluss daran sollen die
Vorgehensweise und Detailplanung des Forschungsprogramms ausfiihrlich vor-
gestellt und erldutert werden (3.2). Darauf aufbauend werden die einzelnen
Schritte der quantitativen Erhebung dieser Untersuchung (3.3) aufgegriffen und
detailliert beschrieben, wobei nach einer kurzen Darstellung der Ausgangslage
sowie des Forschungsdesigns und der Forschungsmethodik die Ableitung der
zentralen Forschungshypothesen und die Auswahl der Forschungsvariablen fiir
die quantitative Erhebung erfolgen sollen. Hierbei sollen neben einer detaillier-
ten Beschreibung des Forschungsdesigns und der Forschungsmethodik sowie
der Durchfithrung der empirischen Datenerhebung insbesondere die Auswertung
der empirischen Daten niher beschrieben sowie die wichtigsten Ergebnisse der
empirischen Erhebung dargestellt werden. Im Rahmen dieser Ausfithrungen sol-
len neben einer Uberpriifung der formulierten Forschungshypothesen zudem
auch auf Probleme im Rahmen der quantitativen Erhebung sowie auf Sonderfra-
gestellungen, die sich aufgrund der quantitativen Untersuchung ableiten lassen,
erfolgen. SchlieBlich sollen aus den Ausfithrungen zur qualitativen Erhebung
(3.4), im Rahmen derer neun Experten-Interviews durchgefiihrt wurden, und die
zusammen mit den Ergebnissen der quantitativen Erhebung ganzheitlich inter-
pretiert werden sollen (3.5), konkrete Handlungsempfehlungen zur Konzeption
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