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Sportbrand Activism Shayna Jucker

Abstract

Diese Bachelorarbeit untersucht das Konzept des Brand Activism im Bereich von Sport-
brands und dessen Auswirkungen auf die Generation Z. Das Hauptziel besteht darin, heraus-
zufinden, welche Kommunikationsstrategien Sportbrands anwenden sollten, um die Kun-
denbindung der Generation Z durch gesellschaftliches und politisches Engagement zu for-
dern. Die Arbeit kombiniert eine qualitative Inhaltsanalyse von Nike, Adidas und On Run-
ning mit einer Onlinebefragung der Generation Z, um deren Erwartungen und Wahrnehmun-
gen zu erfassen. Die Ergebnisse zeigen, dass authentischer Brand Activism die Bindung an
die Brands signifikant stirkt. Dies gilt besonders, wenn die Brands glaubwiirdig die Werte
und Anliegen der Generation Z widerspiegeln. Erfolgreiche Kommunikationsstrategien um-
fassen eine klare Positionierung zu gesellschaftlich relevanten Themen und die transparente
Kommunikation iiber verschiedene Owned Media Kanile. Visuelle Inhalte, motivierende
Texte und emotionale Videos sind zentral. Botschaften sollten soziale Gerechtigkeit, ethni-
sche Gleichstellung, nachhaltige Innovationen und personliche Leistung fokussieren. Gene-
ration Z erwartet gesellschaftliches Engagement der Brands, insbesondere umweltfreundli-

che Praktiken und die Nutzung der Reichweite zur Bewusstseinsbildung.

Vorwort

Der National Football League-Spieler Colin Kaepernick beeindruckte mich im Jahr 2016
durch seinen mutigen Kniefall wihrend der Nationalhymne. 2018 wurde er das Gesicht der
«Just Do It»-Kampagne von Nike, die den Slogan «Believe in something. Even if it means
sacrificing everything.» trug. Diese Kampagne verdeutlichte, wie Brands wie Nike ihre
Plattformen nutzen kénnen, um soziale Gerechtigkeit zu fordern. Nike ging dabei ein grosses
Risiko ein. Diese Form des Brand Activism fasziniert mich, da sie zeigt, wie Unternehmen
eine bedeutende Rolle in gesellschaftlichen Diskussionen spielen und positive Verdnderun-
gen anstossen konnen. Dies war auch der Anstoss zu meiner Bachelorarbeit. Die zuneh-
mende Bedeutung von Brand Activism und die Erwartungen der Generation Z an Sport-
brands haben meine Motivation verstdrkt, dieses Thema zu erforschen. Mein Dank gilt mei-
ner Erstgutachterin, Ines Jansky, fiir ihre wertvollen wissenschaftlichen Anregungen und ihre
kontinuierliche Unterstiitzung. Ebenso danke ich meinem Zweitgutachter, Rochus Landgraf,
fiir seine konstruktiven Riickmeldungen. Ein besonderer Dank geht an meine Familie und

Freunde fiir ihre Unterstlitzung und Geduld wihrend der Erstellung dieser Arbeit.
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1 Inhaltsanalyse

1.1 Kodierleitfaden

Die folgenden Kategorien werden in der Vergleichstabelle der Kommunikationsstrategien
fiir die verschiedenen Plattformen verwendet. Jede Kategorie hilft dabei, die verschiedenen

Ansitze und Strategien der Brands Nike, Adidas und On Running zu verstehen.

Bild — BI

Diese Kategorie bezieht sich auf die visuellen Elemente, die auf den jeweiligen Plattformen
verwendet werden. Dazu gehoren Fotos, Grafiken und andere Bildmaterialien, die die Brand,
ihre Produkte und Initiativen repréasentieren.

Beispiele: Athleten in Aktion, soziale und 6kologische Projekte, Produktfotos in verschiede-

nen Kontexten.

Text— TE

Diese Kategorie umfasst die schriftlichen Inhalte, die auf den Plattformen veréffentlicht wer-
den. Texte dienen dazu, die Botschaften der Brand zu vermitteln, Geschichten zu erzidhlen
und die Zielgruppe zu inspirieren.

Beispiele: Kurze motivierende Botschaften, detaillierte Posts, inspirierende Geschichten,

Slogans.

Video — VI

Diese Kategorie bezieht sich auf die verschiedenen Arten von Videos, die von den Brands
genutzt werden. Videos konnen eine Vielzahl von Inhalten prasentieren, von Interviews und
Berichten bis hin zu Trainings- und Imagevideos.

Beispiele: Kurzvideos, Athleteninterviews, Event-Berichte, Trainingsvideos.

Design — DE

Diese Kategorie beschreibt das visuelle Layout und die dsthetischen Entscheidungen, die auf
den Plattformen getroffen werden. Dazu gehoren Farbschemata, Layout-Strukturen, visuelle
Konsistenz und interaktive Designelemente.

Beispiele: Einheitliches Farbschema, klare visuelle Struktur, konsistente Asthetik.
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Farbe — FA

Diese Kategorie beschreibt die Farbschemata und Farbpaletten, die auf den Plattformen ver-
wendet werden. Dazu gehoren die Hauptfarben, Akzentfarben und die generelle Farbharmo-
nie. Die Wahl der Farben kann das Brand Image, die Benutzerfreundlichkeit und die visuelle
Attraktivitit beeinflussen.

Beispiele: Einheitliches Farbschema, gezielte Akzentfarben, harmonische Farbpalette.

Botschaft — BO

Diese Kategorie beschreibt die Hauptthemen und -botschaften, die die Brands auf den Platt-
formen vermitteln mochten. Dazu gehdren Werte wie Empowerment, Nachhaltigkeit, Diver-
sitdt und Innovation.

Beispiele: Soziale Gerechtigkeit, 6kologische Verantwortung, personliche Leistung.

Benutzerinteraktion — BE

Diese Kategorie beleuchtet, wie die Brands die Interaktion und das Engagement der Benut-
zer fordern. Dazu gehoren Funktionen, die es den Nutzern ermdglichen, sich aktiv zu betei-
ligen, Feedback zu geben und Inhalte zu teilen.

Beispiele: Kommentare, Likes, Shares, Direct Messages, Retweets.
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1.2 Detaillierte Tabellen

Brandname ist ein Hyperlink und fiihrt zur entsprechenden Plattform.

1.2.1

Tabelle 1

Website

Inhaltsanalyse — Detaillierte Tabelle der Websites

BI

TE

VI

Nike

Nike setzt auf Diversitit, Ath-
letenbilder und soziale Initiati-
ven. Die Bilder zeigen ver-
schiedene ethnische Hinter-
griinde, Geschlechter und Fa-
higkeiten in inspirierenden
und aktiven Posen. Sie sind
prominent platziert, hochauf-
l6send und dynamisch, um
Bewegung und den sportli-

chen Aspekt zu betonen.

Slogans, Geschichten und
Nachhaltigkeitsberichte pra-
gen den Textinhalt. Inspirie-
rende Slogans und Athletenge-
schichten sowie detaillierte
Berichte zur Nachhaltigkeit
werden in einer gut lesbaren,
serifenlosen Schriftart gestal-
tet, oft in Schwarz oder Weiss,
um den Kontrast zu maximie-

ren.

Kurzvideos ohne Ton im Hea-

derbereich.

Adidas

Adidas fokussiert sich auf
Diversitat, Athletenbilder und
Nachhaltigkeitsprojekte. Die
Bilder zeigen umweltfreundli-
che Produkte und Athleten bei
nachhaltigen Aktivitaten. Sie
sind prominent platziert, hoch-
auflosend und dynamisch, oft
mit einem Fokus auf sportli-

che Aktivitdten und Produkte.

Die Texte bestehen aus Slo-
gans, Geschichten und Nach-
haltigkeitsberichten. Klare,
priagnante Botschaften und
tiefgehende Artikel tiber
Nachhaltigkeitsprojekte sind
in einer klaren, serifenlosen

Schrift gut lesbar gestaltet.

Kurzvideos ohne Ton im Hea-

derbereich.

Shayna Jucker
On Running
On Running legt Wert auf

Diversitit, Athletenbilder und
Umweltinitiativen. Die Bilder
betonen natiirliche Umgebun-
gen und dkologische Verant-
wortung. Sie sind hochwertig
und betonen die Funktionalitét

und das Design der Produkte.

Slogans, Geschichten und
Nachhaltigkeitsberichte mit
einem Fokus auf Innovation
und 6kologische Verantwor-
tung. Die inspirierenden Texte
sind in serifenlosen, modernen
Schriften gestaltet, was die
Lesbarkeit und den modernen

Look unterstiitzt.


https://www.nike.com/ch/
https://www.adidas.ch/de
https://www.on.com/de-ch/
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DE

FA

BO

BE

Modernes, benutzerfreundli-
ches Design mit interaktiven
Elementen. Klare Navigation,
responsives Design und starke
visuelle Hierarchie zeichnen

die Website aus.

Die Farbpalette ist tiberwie-
gend in Schwarz und Weiss

gehalten.

Nike legt grossen Wert auf
Nachhaltigkeit und Inklusion,
mit einer starken Betonung
auf soziale Gerechtigkeit, eth-
nische Gleichstellung und

okologische Verantwortung.

Kommentare, Feedbackformu-
lare. Moglichkeiten zur Inter-
aktion und Feedback direkt
auf der Website.

Modernes, benutzerfreundli-
ches Design mit klarer und
einfacher Navigation, starker
visueller Prasentation und in-
teraktiven Features wie Ani-
mationen. Die Website ist gut
strukturiert und benutzer-

freundlich.

Die Farbpalette besteht haupt-
sdchlich aus Schwarz, Weiss
und Blau, mit gelegentlichen

leuchtend gelben Akzenten.

Adidas konzentriert sich auf
soziale Gerechtigkeit und
Nachhaltigkeit, fordert Inklu-
sion und ethnische Gleichstel-
lung. Besonderes Augenmerk
liegt auf fairen Arbeitsbedin-
gungen und umweltfreundli-

chen Produkten.

Kommentare, Feedbackformu-
lare. Benutzer konnen ihre
Meinung zu Artikeln und Pro-

dukten hinterlassen.

Shayna Jucker

Modernes, minimalistisches
und benutzerfreundliches De-
sign. Ein einfaches, sauberes
Layout mit einem Fokus auf
Produktdarstellung und Um-
weltinitiativen. Die Website ist
gut strukturiert, mit klaren Na-
vigationsleisten und einer in-

tuitiven Benutzerfiihrung.

Eine saubere und minimalisti-
sche Farbpalette, hauptsédch-
lich bestehend aus Weiss,
Schwarz und Grau, mit gele-
gentlichen warmen gelben Ak-

zenten.

On Running hebt Nachhaltig-
keit und Performance hervor,
legt grossen Wert auf ethni-
sche Gleichstellung und setzt
einen Schwerpunkt auf um-
weltfreundliche Innovationen

und sportliche Leistung.

Kommentare, Feedbackformu-
lare. Moglichkeiten zur Inter-
aktion und Feedback direkt
auf der Website.

Detaillierte Tabelle der Websites von Nike, Adidas & On Running: Eigene Darstellung.
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1.2.2 Digitale Magazine

Tabelle 2

Inhaltsanalyse — Detaillierte Tabelle der Digitalen Magazine

BI

TE

VI

Nike Journal

Nike Journal préasentiert Er-
folgsgeschichten von Athleten
und sozialen Initiativen.
Hochwertige Bilder zeigen
Athleten in Aktion und soziale
Projekte, oft fokussiert auf
Bewegung und Sport, dyna-

misch und fesselnd.

Die Texte beinhalten Narra-
tive, Call-to-Actions (CTAs)
und tiefgehende Artikel. Inspi-
rierende Geschichten und
klare Handlungsaufforderun-
gen sind in serifenlosen
Schriften gestaltet, was eine
klare und moderne Asthetik

bietet.

Kurze emotionale und person-
liche Portrait-Videos von Ath-
leten, die prominent platziert

sind und die erzéhlerischen In-

halte unterstiitzen.

Adidas Magazine

Adidas Magazine hebt Er-
folgsgeschichten von Athleten
und Nachhaltigkeitsinitiativen
hervor. Bilder zeigen Athleten
und umweltfreundliche Pro-
jekte, hochauflosend und dy-
namisch, oft mit einem Fokus
auf Innovation und Nachhal-

tigkeit.

Die Texte beinhalten Narra-
tive, CTAs und tiefgehende
Artikel. Detaillierte Berichte
mit klaren Handlungsaufrufen
sind in einer serifenlosen
Schriftart gestaltet, was eine
klare und moderne Asthetik

bietet.

Kurzvideos ohne Ton im Hea-
derbereich sowie kurze emoti-
onale und personliche Por-
trait-Videos von Athleten, die
prominent platziert sind und
die erzdhlerischen Inhalte un-

terstiitzen.

Shayna Jucker

On Running OFF Stories

On Running OFF Stories pra-
sentiert Erfolgsgeschichten
von Athleten und Umweltiniti-
ativen. Die Fotos stellen sport-
liche Erfolge und Umweltpro-
jekte dar, hochwertig und dy-
namisch, oft mit einem Fokus

auf Bewegung und Sport.

Die Texte beinhalten Narra-
tive, CTAs und tiefgehende
Artikel. Fokussierte Geschich-
ten und Handlungsaufforde-
rungen fordern Engagement.
Die Texte sind in einer seri-
fenlosen Schriftart gestaltet,
was eine klare und moderne

Asthetik bietet.

Kurze emotionale und person-
liche Portrait-Videos von Ath-
leten, die prominent platziert

sind und die erzéhlerischen In-

halte ergédnzen.


https://www.nike.com/stories
https://www.adidas-group.com/en/magazine
https://www.on.com/en-us/explore/off-stories
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DE

FA

BO

BE

Klar strukturiert und anspre-
chend mit einem minimalisti-
schen, benutzerfreundlichen
Layout. Die Navigation ist
klar und die Seitenaufteilung

gut strukturiert.

Eine elegante und moderne
Farbpalette, hauptsachlich
Schwarz, Weiss und Grau, er-
géanzt durch gelegentliche Ak-

zente in lebhaften Farben.

Das Nike Journal férdert Em-
powerment, Nachhaltigkeit
und soziale Verantwortung,
mit einem besonderen Fokus
auf ethnische Gleichstellung.
Es betont personliche Erfolge
und nachhaltige Praktiken.

Nutzerinteraktionen durch
Kontaktaufnahmeformular mit
Nike. Download-Moglichkei-

ten.

Das Design ist klar strukturiert
und ansprechend. Die Artikel
sind strukturiert mit anspre-
chender visueller Gestaltung,
insgesamt minimalistisch und
benutzerfreundlich mit klaren
Navigationsleisten und gut

strukturierter Seitenaufteilung.

Eine moderne und saubere
Farbpalette, hauptsiachlich
Schwarz, Weiss und Grau, mit

einigen Farbakzenten.

Adidas Magazine thematisiert
Empowerment, Nachhaltigkeit
und Innovation, und setzt sich
fiir ethnische Gleichstellung
ein. Es fordert nachhaltige In-
novationen und personliche

Erfolge.

Kommentare, Shares. Nutzer-
interaktionen durch Kommen-
tare und Teilen von Blogbei-

tragen.

Shayna Jucker

Das Design ist klar struktu-
riert, mit einfacher Navigation
und klarer Struktur. Es ist vi-
suell ansprechend, benutzer-
freundlich und gut strukturiert
mit klaren Navigationsleisten
und einer intuitiven Benutzer-

fiihrung.

Eine minimalistische und mo-
derne Farbpalette, hauptséch-
lich Weiss, Schwarz und Grau,
mit gelegentlichen warmen

gelben Akzenten.

On Running OFF Stories hebt
Empowerment und Nachhal-
tigkeit hervor, betont Innova-
tion und ethnische Gleichstel-
lung, und legt besonderen
Wert auf 6kologische Verant-
wortung und individuelle

Leistung.

Kommentare, Shares. Leser
konnen Beitrdge kommentie-
ren und in sozialen Medien

teilen.

Detaillierte Tabelle der Digitalen Magazine von Nike, Adidas & On Running: Eigene Darstellung.
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1.2.3 Blogs

Tabelle 3

Shayna Jucker

Inhaltsanalyse — Detaillierte Tabelle der Blogs

Nike Newsroom

BI Hochqualitative Fotos, Fashion-
Shootings und soziale Initiativen pra-
gen den Newsroom. Die professio-
nellen und hochauflésenden Bilder
und Berichte iiber soziale Projekte er-
génzen visuell die Nachrichten und

Geschichten.

TE Artikel, Interviews und Berichte do-
minieren. Detaillierte und relevante
Themen werden in serifenloser
Schrift prasentiert, um die Lesbarkeit
und das moderne Erscheinungsbild

zu unterstiitzen.

VI Kurze, emotionale und personliche
Portrait-Videos von Athleten sind
prominent platziert, um wichtige In-

halte dynamisch darzustellen.

DE Modern und visuell ansprechend, mit
einer hochwertigen visuellen Gestal-
tung, klarer Struktur, minimalisti-
schem und benutzerfreundlichem De-
sign sowie gut strukturierten Naviga-

tionsleisten und intuitiver Benutzer-

fiihrung.

FA Klar und modern, hauptséchlich in
Weiss und Schwarz, mit gelegentli-

chen Farbakzenten.

Adidas News On Running

Nutzt hochwertige Fotos, Fashion- -
Shootings und Nachhaltigkeitspro-

jekte. Hochwertige Bilder von nach-
haltigen Projekten und Mode sind
hochauflésend und prominent plat-

ziert, um Produkte und Nachrichten

dynamisch darzustellen.

rtikel, Interviews und tiefgehende -
Berichte zu Nachhaltigkeit und Mode
dominieren. Die Texte sind in seri-
fenloser Schrift gestaltet, was die
Lesbarkeit und den modernen Look

unterstiitzt.

Kurze, emotionale und personliche -
Portrait-Videos von Athleten sind
prominent platziert. Hochauflosende
Videos unterstiitzen die dynamische
Darstellung von Produkten und
Nachrichten.

Modern und visuell ansprechend, be- -
nutzerfreundlich, minimalistisch und

gut strukturiert, mit klaren Navigati-
onsleisten und intuitiver Benutzer-

fiihrung.

Modern und klar, hauptsichlich in -
Schwarz, Weiss und Grau, mit gele-
gentlichen Akzenten in kréftigen Far-

ben.


https://about.nike.com/en/newsroom
https://news.adidas.com/
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BO Der Nike Newsroom betont Nachhal- ~Adidas News legt grossen Wert auf -
tigkeit, Innovation und soziale Ver- Nachhaltigkeit, Innovation und sozi-

antwortung, mit einem starken Fokus ale Verantwortung. Es fordert ethni-

auf ethnische Gleichstellung und sche Gleichstellung und betont nach-
okologische Verantwortung. haltige Praktiken und Innovationen.
BE Nutzerinteraktionen durch Teilen von Nutzerinteraktionen durch Teilen von -
Blogbeitrigen. Blogbeitrigen. Download-Moglich-
keiten.

Detaillierte Tabelle der Blogs von Nike & Adidas: Eigene Darstellung.
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1.2.4 App

Tabelle 4

Inhaltsanalyse — Detaillierte Tabelle der Apps
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Nike App

Die Nike App verwendet Nut-
zerbilder und Athletenbilder,
die inspirierende Fotos von

Nutzern und Athleten zeigen.

Die App bietet Trainingspléne,
Erfolgsgeschichten und Nach-
haltigkeitstipps. Praktische In-
formationen und inspirierende
Geschichten sind ebenfalls

enthalten.

Kurze emotionale und person-
liche Portrait-Videos von Ath-

leten sind Teil des Angebots.

Die App ist intuitiv, interaktiv
und bietet personalisierte In-
halte. Sie ist benutzerfreund-

lich mit interaktiven Features.

Die Farbpalette ist tiberwie-
gend in Schwarz und Weiss

gehalten.

Adidas App

Adidas App nutzt Nutzerbilder
und Athletenbilder, wobei die
Bilder Nutzer und Athleten in

Aktion zeigen.

Die App beinhaltet Trainings-
plane, Erfolgsgeschichten und
Nachhaltigkeitstipps.

Kurze emotionale und person-
liche Portrait-Videos von Ath-

leten sind prominent platziert.

Das Design ist intuitiv und

bietet personalisierte Inhalte.
Es hat eine einfache Naviga-
tion und interaktive Funktio-

nen.

Die Farbpalette besteht aus
Schwarz, Weiss und Blau, mit

leuchtend gelben Akzenten.

Shayna Jucker

On Running App

Die On Running App fokus-
siert sich auf Nutzerbilder und
Athletenbilder, wobei der Fo-
kus auf den Nutzern und ihren

sportlichen Leistungen liegt.

Trainingsplane, Erfolgsge-
schichten, Umweltinitiativen.
Tipps und Geschichten zu
Training und Umweltbewusst-

sein.

Kurze emotionale und person-
liche Portrait-Videos von Ath-

leten.

Intuitiv, interaktiv, personali-
sierte Inhalte. Benutzerfreund-
liche Oberfldache mit persona-

lisierten Inhalten.

Saubere und minimalistische
Farbpalette, aus Weiss,
Schwarz und Grau besteht mit

warm gelben Akzenten.


https://apps.apple.com/ch/app/nike-bekleidung-schuhe/id1095459556
https://apps.apple.com/ch/app/adidas-sneakers-kleidung/id1266591536
https://apps.apple.com/ch/app/on-schuhe-kleidung/id6449706677

Sportbrand Activism | Inhaltsanalyse

BO

BE

Die Nike App fordert Motiva-
tion und Selbstbewusstsein,
setzt sich fiir nachhaltiges Ver-
halten und Inklusion ein, und
betont ethnische Gleichstel-
lung, soziale Gerechtigkeit
und 6kologische Verantwor-

tung.

Community-Features, In-App-
Kommentare. Interaktive
Community-Funktionen und

Feedbackmoglichkeiten.

Die Adidas App fordert eben-
falls Motivation und Selbstbe-
wusstsein, und legt grossen
Wert auf nachhaltiges Verhal-
ten, Inklusion und ethnische
Gleichstellung. Zudem wer-
den soziale Gerechtigkeit und
okologische Verantwortung

stark betont.

Community-Features, In-App-
Kommentare. Nutzer konnen
sich in der App austauschen

und kommentieren.

Shayna Jucker

Die On Running App fokus-
siert sich auf Motivation und
Selbstvertrauen, betont Nach-
haltigkeit und ethnische
Gleichstellung, und legt be-
sonderen Wert auf individuelle
Erfolge und 6kologische Ver-

antwortung.

Community-Features, In-App-
Kommentare. Interaktive

Funktionen zur Nutzerbeteili-

gung.

Detaillierte Tabelle der Apps von Nike, Adidas & On Running: Eigene Darstellung.
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1.2.5 Instagram

Tabelle 5

Inhaltsanalyse — Detaillierte Tabelle der Instagram-Accounts

BI

TE

VI

Nike Instagram

Nike zeigt Athleten in Aktion,
inspiriert durch Zitate und so-
ziale Initiativen. Fotos von
Produkten und sportlichen Ak-
tivitdten betonen Bewegung,
Energie und Inspiration, for-
dern Empowerment und Viel-

falt.

Kurze, pragnante Texte mit
motivierenden Botschaften
und Hashtags zu Empower-
ment, Diversitit und Inklu-
sion. Produktinfos und profes-
sionelle Serifen-Schriftarten
unterstiitzen die visuelle Iden-
titdt und soziale Verantwor-

tung.

Kurzvideos und Reels bieten
Trainingstipps, Athleteninter-
views und soziale Initiativen.
Sie betonen Bewegung, Ener-
gie und Motivation, zeigen
Produkte und sportliche Akti-

vititen.

Adidas Instagram

Adidas betont Nachhaltigkeit,
Athleten und umweltfreundli-
che Produkte. Fotos zeigen
Athleten bei nachhaltigen Ak-
tivitdten und Produkte in Ak-
tion, starken die Botschaft von
Nachhaltigkeit und sportlicher

Exzellenz.

Kurze, pragnante Texte mit Fo-
kus auf Nachhaltigkeit und
Sport. Hashtags und motivie-
rende Botschaften fordern um-
weltbewusstes Verhalten und

sportliche Leistungen.

Kurzvideos und Reels prasen-
tieren nachhaltige Initiativen
und sportliche Herausforde-
rungen, zeigen Athleten und
Produkte in Aktion und beto-

nen Lifestyle und Innovation.

Shayna Jucker

On Running Instagram

On Running zeigt Athleten in
der Natur, umweltfreundliche
Produkte und sportliche Akti-
vitdten. Fotos betonen sportli-
che Leistungen in natiirlichen
Umgebungen und Nachhaltig-
keit.

Inspirierende Texte mit Fokus
auf Umweltbewusstsein und
sportlicher Exzellenz. Hash-
tags unterstiitzen diese Bot-
schaften, serifenlose Schriftar-
ten verleihen einen modernen

Look.

Kurzvideos und Reels heben
natiirliche Umgebungen und
sportliche Erfolge hervor, zei-
gen Produkte, Athleten und
Outdoor-Abenteuer und beto-
nen die Verbindung von Sport

und Natur.

11
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Minimalistisches und moder-
nes Design mit einheitlichem
Farbschema und klaren Lay-
outs. Interaktive Stories und
strukturierte Designs unter-
stlitzen die Brandbotschaft
von Bewegung und Inspira-

tion.

Schwarz, Weiss und lebendige
Akzentfarben dominieren, un-
terstreichen Energie und Dy-

namik. Kréftige Farben schaf-
fen eine starke visuelle Identi-

tat und Aufmerksamkeit.

Auf dem Nike Instagram-Ka-
nal stehen Empowerment,
Diversitat, Nachhaltigkeit und
ethnische Gleichstellung im
Vordergrund. Es wird stark auf
soziale Gerechtigkeit und 6ko-
logische Verantwortung hinge-

wiesen.

Likes, Kommentare, Shares,
Direct Messages. Nutzer kon-
nen direkt mit der Brand inter-

agieren und Inhalte teilen.

Modernes, dynamisches De-
sign mit konsistentem Farb-
schema und hochwertigen Fo-
tos. Interaktive Stories und
klare Layouts unterstiitzen die
Brandbotschaften und schaf-
fen eine visuell ansprechende

Plattform.

Schwarz und Weiss dominie-
ren, kriftige Farben betonen
die moderne, dynamische
Identitdt und unterstiitzen die
Botschaften von Nachhaltig-

keit und sportlicher Exzellenz.

Der Adidas Instagram-Kanal
betont Nachhaltigkeit, Innova-
tion und personliche Leistung.
Ein besonderer Fokus liegt auf
ethnische Gleichstellung, faire
Arbeitsbedingungen und um-

weltfreundliche Produkte.

Likes, Kommentare, Shares,
Direct Messages. Interaktive

Beitrage.

Shayna Jucker

Minimalistisches Design mit
natiirlichen Farben, klaren,
strukturierten Layouts und
Stories zu nachhaltigen Initia-
tiven, unterstreicht die um-
weltbewusste Haltung der

Brand.

Weiss, Schwarz und natiirliche
Tdne betonen die Verbindung
zur Natur und unterstiitzen die
Botschaften von Nachhaltig-

keit und sportlicher Exzellenz.

On Running Instagram legt
Wert auf Nachhaltigkeit und
Innovation, und hebt sportli-
che Exzellenz sowie ethnische
Gleichstellung hervor. Es wird
ein Schwerpunkt auf umwelt-
freundliche Innovationen und

sportliche Leistung gelegt.

Likes, Kommentare, Shares,
Direct Messages. Betonung
auf Benutzerinteraktion und

Feedback.

Detaillierte Tabelle der Instagram-Accounts von Nike, Adidas & On Running: Eigene Darstellung.
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1.2.6 Facebook

Tabelle 6

Inhaltsanalyse — Detaillierte Tabelle der Facebook-Accounts

BI

TE
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Nike Facebook

Kampagnenfotos, Athleten,
soziale Initiativen. Fotos von
Athleten bei Wettkdmpfen so-
wie von sozialen und 6kologi-
schen Projekten. Darstellung
von Produkten, Athleten und
sportlichen Aktivititen mit ei-
nem Fokus auf Bewegung,

Energie und Inspiration.

Detaillierte Posts mit inspirie-
renden Geschichten und nach-
haltigen Projekten. Beitrige,
die tief in Geschichten und
Initiativen eintauchen. Kurze,
priagnante Beschreibungen, oft
mit motivierenden Botschaf-
ten oder Produktinformatio-
nen. Viel Text in einer Schrift-

art mit Serifen.

Live-Videos, Highlight-Vid-
eos, Kampagnenclips. Videos
zeigen Live-Events, Wett-
kampfhighlights und Werbe-
kampagnen. Fokus auf
Bewegung, Energie und Inspi-

ration.

Adidas Facebook

Nachhaltigkeitsprojekte, Ath-
leten und Produkte in umwelt-
freundlichen Kontexten. Fotos
von Athleten bei umwelt-
freundlichen Aktivitdten und
nachhaltigen Produkten.
Hochwertige Bilder von Pro-
dukten, Athleten und sportli-
chen Ereignissen mit einem
starken Fokus auf Lifestyle

und Innovation.

Detaillierte Posts mit inspirie-
renden Geschichten und nach-
haltigen Projekten. Pragnante
Texte, die nachhaltige Prakti-
ken und sportliche Erfolge
hervorheben. Kurze Beschrei-
bungen mit Hashtags und mo-
tivierenden Botschaften. Viel
Text in einer Schriftart mit Se-

rifen.

Live-Videos, Nachhaltig-
keitsclips und Athleteninter-
views. Videos iiber nachhal-
tige Initiativen und sportliche
Erfolge. Hochwertige Videos
von Produkten, Athleten und
sportlichen Ereignissen mit ei-
nem Fokus auf Lifestyle und

Innovation.

Shayna Jucker

On Running Facebook

Athleten, Natur und sportliche
Erfolge. Bilder von Athleten
in natiirlichen Umgebungen,
die sportliche Leistungen und
Umweltbewusstsein zeigen.
Hochwertige, dynamische Fo-
tos von Produkten, Athleten

und Outdoor-Abenteuern.

Inspirierende Geschichten,
okologische Verantwortung
und Produktinformationen.
Detaillierte Texte tiber nach-
haltige Praktiken und sportli-
che Innovationen. Kurze Be-
schreibungen mit Fokus auf
Innovation und Performance.
Bilder haben fast keinen Text,
wenn doch, dann in serifenlo-

ser Schriftart.

Live-Videos, Trainingsclips
und Nachhaltigkeitsprojekte.
Videos betonen die Verbin-
dung von Sport und Umwelt-
bewusstsein sowie Sport und
Natur. Hochwertige, dynami-
sche Videos von Produkten,
Athleten und Outdoor-Aben-

teuern.


https://www.facebook.com/nike
https://www.facebook.com/adidas
https://www.facebook.com/on
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Visuell ansprechende Beitrige
mit klarer Struktur und inter-
aktiven Elementen. Einheitli-
ches, minimalistisches und
modernes Design, betont
durch klare Linien und struk-

turierte Layouts.

Vorherrschend sind Schwarz,
Weiss und lebendige Akzent-
farben. Bilder und Videos in

kréftigen Farben.

Der Nike Facebook-Kanal be-
tont Empowerment, Diversitét
und Nachhaltigkeit, mit einem
starken Fokus auf ethnische
Gleichstellung. Soziale Ge-
rechtigkeit und 6kologische
Verantwortung stehen eben-

falls im Vordergrund.

Likes, Kommentare, Shares,
Gruppen-Interaktionen. Nut-
zer konnen Beitrage kommen-
tieren, liken und in Gruppen

diskutieren.

Visuell ansprechende Beitrige
mit klarer Struktur und inter-
aktiven Elementen. Konsisten-
tes Layout mit Brand Design.
Modern und dynamisch, mit
klaren Layouts und anspre-

chender Asthetik.

Vielfaltige, kriftige Farben
mit einem Fokus auf Schwarz,

Weiss und Blau.

Auf dem Adidas Facebook-
Kanal stehen Nachhaltigkeit,
Innovation und personliche
Leistung im Mittelpunkt. Be-
sondere Beachtung finden eth-
nische Gleichstellung, faire
Arbeitsbedingungen und um-

weltfreundliche Produkte.

Likes, Kommentare, Shares,
Gruppen-Interaktionen. Inter-

aktive Beitrige.

Shayna Jucker

Minimalistisches Design mit
klarer Struktur und Fokus auf
natiirliche Elemente. Einfache,
aber ansprechende visuelle
Gestaltung. Klar und benut-
zerfreundlich, mit einem sau-

beren, strukturierten Layout.

Minimalistische und moderne
Palette mit Schwerpunkt auf
Weiss, Schwarz und natiirli-

chen Tonen.

Der On Running Facebook-
Kanal hebt Nachhaltigkeit und
Innovation hervor, mit einem
starken Fokus auf sportliche
Exzellenz und ethnische
Gleichstellung. Umwelt-
freundliche Innovationen und
sportliche Leistung sind zent-

rale Themen.

Likes, Kommentare, Shares,
Gruppen-Interaktionen. Beto-
nung auf Benutzerinteraktion

und Feedback.

Detaillierte Tabelle der Facebook-Accounts von Nike, Adidas & On Running: Eigene Darstellung.
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1.2.7 X (Twitter)

Tabelle 7

Inhaltsanalyse — Detaillierte Tabelle der X-Accounts

BI
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Nike X

Athletenbilder, Event-High-
lights und soziale Kampagnen.
Bilder zeigen Athleten in Ak-
tion, Events und soziale Pro-
jekte. Fokus auf Bewegung,

Energie und Inspiration.

Kurze, pragnante Tweets und
Hashtags zu sozialen Themen,
die Empowerment, Diversitit
und Inklusion betonen. Oft
motivierende Botschaften oder
Produktinformationen. Texte

in Serifenschrift.

Kurzvideos, Event-Clips und
Highlight-Reels, die Trai-
ningstipps, Athleteninterviews
und soziale Initiativen zeigen.
Fokus auf Bewegung, Energie

und Inspiration.

Klare visuelle Darstellung,
einheitliches Design und visu-
elle Konsistenz mit minimalis-
tischem, modernem Stil und

strukturierten Layouts.

Adidas X

Nachhaltigkeitsinitiativen,
Athletenbilder und umwelt-
freundliche Produkte. Bilder
von Athleten bei nachhaltigen
Aktivitdten und Produkten.
Starker Fokus auf Lifestyle

und Innovation.

Kurze, pragnante Tweets und
Hashtags zu Nachhaltigkeit
und Sport, die umweltbewuss-
tes Verhalten und sportliche
Leistungen hervorheben.

Texte in Serifenschrift.

Kurzvideos und Nachhaltig-
keitsclips mit Athleteninter-
views. Videos iiber Nachhal-
tigkeitsinitiativen und sportli-
che Herausforderungen. Star-
ker Fokus auf Lifestyle und

Innovation.

Einheitliches Design und visu-
elle Konsistenz durch Verwen-
dung von Brand Styles. Mo-
dern, dynamisch und &dsthe-

tisch ansprechend.

Shayna Jucker

On Running X

Athleten, Naturbilder und
sportliche Erfolge. Bilder zei-
gen Athleten in natiirlichen
Umgebungen und umwelt-
freundliche Initiativen. Hoch-
wertige, dynamische Fotos
von Produkten, Athleten und

Outdoor-Abenteuern.

Inspirierende Botschaften und
Hashtags zu Umweltbewusst-
sein und Sport, die sportliche
Exzellenz fordern. Fokus auf
Innovation und Performance.
Wenig Text in serifenloser

Schriftart.

Kurzvideos, Trainingsclips
und Naturprojekte. Betonen
die Verbindung von Sport und
Natur. Hochwertige, dynami-
sche Videos von Produkten,
Athleten und Outdoor-Aben-

teuern.

Minimalistische Asthetik mit
klarer visueller Darstellung.
Einfache, benutzerfreundliche

und strukturierte Layouts.
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Dominanz von Schwarz,
Weiss und lebendigen Akzent-
farben. Kraftige Farben in Bil-

dern und Videos.

Auf dem Nike X-Kanal wird
Empowerment und Diversitit
gefordert, mit einem besonde-
ren Augenmerk auf Nachhal-
tigkeit und ethnische Gleich-
stellung. Soziale Gerechtigkeit
und 6kologische Verantwor-

tung werden ebenfalls betont.

Retweets, Likes, Kommen-
tare, Umfragen. Nutzer kon-
nen Tweets teilen, liken und
kommentieren sowie an Um-

fragen teilnehmen.

Kriftige Farben mit Fokus auf

Schwarz, Weiss und Blau.

Der Adidas X-Kanal betont
Nachhaltigkeit und Innovation
sowie personliche Leistung.
Ethnische Gleichstellung,
faire Arbeitsbedingungen und
umweltfreundliche Produkte

sind wichtige Themen.

Retweets, Likes, Kommen-
tare, Umfragen. Interaktive

Beitrage.

Shayna Jucker

Minimalistische und moderne
Palette mit Schwerpunkt auf
Weiss, Schwarz und natiirli-

chen Toénen.

Der On Running X-Kanal fo-
kussiert sich auf Nachhaltig-
keit und Innovation, und hebt
sportliche Exzellenz sowie
ethnische Gleichstellung her-
vor. Ein Schwerpunkt liegt auf
umweltfreundlichen Innovati-

onen und sportlicher Leistung.

Retweets, Likes, Kommen-
tare, Umfragen. Betonung auf
Benutzerinteraktion und Feed-

back.

Detaillierte Tabelle der X-Accounts von Nike, Adidas & On Running: Eigene Darstellung.
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1.2.8 YouTube

Tabelle 8

Inhaltsanalyse — Detaillierte Tabelle der YouTube-Accounts
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Nike YouTube

Hochwertige Bilder von Ath-
leten in Aktion und inspirie-
rende Geschichten. Inhalte
umfassen hochauflosende Bil-
der von Sport, Athleten und
Produkten.

Motivierende Slogans, Athle-
tengeschichten und dkologi-
sche Verantwortung. Texte be-
tonen Empowerment, Diversi-
tdt und Inklusion. Grosse Viel-
falt in den Schriftarten, viel

Text auf Videos.

Interviews mit Athleten,
Event-Berichte und Trai-
ningsvideos. Videos sind in-
spirierend und motivierend,
mit starkem Fokus auf Bewe-

gung und Leistung.

rofessionelle Produktion mit
klarer visueller Struktur und
konsistenter Asthetik. Einheit-
liches Farbschema und Brand

Identity, moderner Look.

Adidas YouTube

Nachhaltigkeitsdokumentatio-
nen, Athleten und umwelt-
freundliche Produkte. Hoch-
auflosende Bilder von Nach-
haltigkeitsinitiativen, Produk-

tion und sportlichen Erfolgen.

Pragnante Botschaften, Athle-
tengeschichten und nachhal-
tige Praktiken. Texte konzent-
rieren sich auf umweltbewuss-
tes Verhalten und sportliche
Leistungen. Einheitliche
Schriftart ohne Serifen, viel

Text auf Videos.

Nachhaltigkeitsdokumentatio-
nen, Athleteninterviews und
Event-Berichte. Hochauflo-
sende Videos zu Nachhaltig-
keitsinitiativen und sportli-

chen Herausforderungen.

Professionelle Produktion,
klare visuelle Struktur und
konsistente Asthetik. Verwen-
dung von Brand Styles fiir
Wiedererkennungswert. Mo-
dern und dynamisch, benut-
zerfreundlich mit klarem Lay-

out.

Shayna Jucker

On Running YouTube

Athleten, Natur und sportliche
Erfolge. Hochwertige Bilder
von Athleten in natiirlichen
Umgebungen und umwelt-
freundlichen Initiativen. Pro-
dukte, Outdoor-Aktivitdten

und Athleten werden gezeigt.

Inspirierende Geschichten,
okologische Verantwortung
und Produktinnovationen.
Texte fordern Umweltbe-
wusstsein und sportliche Ex-
zellenz. Einheitliche Schriftart
ohne Serifen, viel Text auf Vi-

deos.

Athleteninterviews, Umwelt-
projekte und Trainingsvideos.
Videos betonen die Verbin-
dung von Sport und Natur.
Hochwertige Videos von Pro-
dukten, Outdoor-Aktivitidten
und Athleten.

Minimalistische Asthetik mit
klarer visueller Struktur. Ein-
fache, aber ansprechende visu-
elle Gestaltung, klar und be-
nutzerfreundlich mit saube-

rem, strukturiertem Layout.
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Dynamische und moderne
Farbpalette, hauptsachlich
Schwarz und Weiss mit leb-

haften Akzenten.

Der Nike YouTube-Kanal for-
dert Empowerment und Diver-
sitdt, mit einem besonderen
Fokus auf Nachhaltigkeit und
ethnische Gleichstellung. So-
ziale Gerechtigkeit und 6kolo-
gische Verantwortung stehen

im Mittelpunkt.

Kommentare, Likes, Shares,
Abonnentenwachstum. Nutzer
konnen Videos kommentieren,
liken, teilen und den Kanal

abonnieren.

Primér Schwarz und Weiss mit

lebhaften Akzenten.

Der Adidas YouTube-Kanal
betont Nachhaltigkeit und In-
novation sowie personliche
Leistung. Ethnische Gleich-
stellung, faire Arbeitsbedin-
gungen und umweltfreundli-
che Produkte sind zentrale

Themen.

Kommentare, Likes, Shares,
Abonnentenwachstum. Inter-

aktive Beitrage.

Shayna Jucker

Minimalistisch mit Schwer-
punkt auf Weiss, Schwarz und

natiirlichen Tonen.

Der On Running YouTube-
Kanal legt Wert auf Nachhal-
tigkeit und Innovation, und
hebt sportliche Exzellenz so-
wie ethnische Gleichstellung
hervor. Umweltfreundliche In-
novationen und sportliche

Leistung sind Schwerpunkte.

Kommentare, Likes, Shares,
Abonnentenwachstum. Beto-
nung auf Benutzerinteraktion

und Feedback.

Detaillierte Tabelle der YouTube-Accounts von Nike, Adidas & On Running: Eigene Darstellung.
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1.2.9 LinkedIn

Tabelle 9

Inhaltsanalyse — Detaillierte Tabelle der LinkedIn-Accounts
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Nike LinkedIn

Unternehmensnachrichten,
Athleten, soziale Initiativen.
Hochwertige Bilder von Fir-
menveranstaltungen, sozialen
Projekten, Produkten, Unter-
nehmensereignissen und Mit-

arbeitenden.

Unternehmensneuigkeiten,
Karrierechancen, Nachhaltig-
keitsinitiativen. Detaillierte
Berichte zu Firmennews und
Karriere. Professionelle Bei-
trage tiber Unternechmensnach-
richten, Innovationen und

Karrieremoglichkeiten.

Unternehmensprisentationen,
Athleteninterviews, Event-Be-

richte.

Professionelles Design, klare
Struktur, visuelle Konsistenz.
Modern und professionell mit

klaren Layouts.

Typischerweise dominieren
Schwarz, Weiss und lebendige
Akzentfarben. Bilder und Vi-

deos in kraftigen Farben.

Adidas LinkedIn

Nachhaltigkeitsprojekte, Un-
ternehmensnachrichten, Athle-
ten. Bilder von umweltfreund-
lichen Projekten, Firmenver-
anstaltungen, Produkten, Un-
ternehmensereignissen und

Mitarbeitenden.

Unternehmensneuigkeiten,
Karrierechancen, Nachhaltig-
keitsinitiativen. Klar struktu-
rierte, pragnante Firmenbe-
richte und Karrieremdoglich-
keiten. Beitrage tiber Unter-
nehmensnachrichten, Innova-
tionen und Karrieremoglich-

keiten.

Nachhaltigkeitsprasentatio-
nen, Athleteninterviews, Fir-

menveranstaltungen.

Professionelles Design, klare
Struktur, visuelle Konsistenz.
Modern und professionell mit

klaren Layouts.

Vielfaltige, kréiftige Farben
mit einem Fokus auf Schwarz,

Weiss und Blau.

Shayna Jucker

On Running LinkedIn

Unternehmensnachrichten,
Naturprojekte, Athleten. Fotos
von sportlichen und umwelt-
bezogenen Firmenprojekten.
Hochwertige Bilder von Pro-
dukten, Unternehmensereig-

nissen und Mitarbeitenden.

Unternehmensneuigkeiten,
Karrierechancen, Umweltiniti-
ativen. Fokus auf nachhaltige
Firmenpraktiken und Karriere-
moglichkeiten. Beitrage iiber
Unternehmensnachrichten, In-
novationen und Karrieremog-

lichkeiten.

Umweltprojekte, Athletenin-
terviews, Firmenveranstaltun-

gen.

Professionelles, minimalisti-
sches Design, klare Struktur,
Fokus auf das Wesentliche.
Modern und professionell mit

klaren Layouts.

Minimalistische und moderne
Palette mit Schwerpunkt auf
Weiss, Schwarz und natiirli-

chen Tonen.
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BO

BE

Auf dem Nike LinkedIn-Ka-
nal stehen Innovation, Nach-
haltigkeit und soziale Verant-
wortung im Vordergrund. Ein
besonderer Fokus liegt auf
ethnische Gleichstellung und
unternehmerische Verantwor-

tung.

Kommentare, Likes, Shares,

Diskussionen in Gruppen.

Der Adidas LinkedIn-Kanal
betont Nachhaltigkeit und In-
novation sowie beruflichen
Fortschritt. Ethnische Gleich-
stellung, nachhaltige Prakti-
ken und Karriereentwicklung

sind wichtige Themen.

Kommentare, Likes, Shares,

Diskussionen in Gruppen.

Shayna Jucker

Der On Running LinkedIn-
Kanal fokussiert sich auf
Nachhaltigkeit und Innova-
tion, und hebt sportliche Ex-
zellenz sowie ethnische
Gleichstellung hervor. Um-
weltfreundliche Innovationen
und sportliche Erfolge sind

zentrale Themen.

Kommentare, Likes, Shares,

Diskussionen in Gruppen.

Detaillierte Tabelle der LinkedIn-Accounts von Nike, Adidas & On Running: Eigene Darstellung.
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2 Onlinebefragung

2.1 Fragekatalog

Link zur Onlinebefragung: Kommunikation fiir Sportbrand Activism

Hallo und herzlich willkommen zu meiner Online-Umfrage!

Ich mochte in meiner Bachelorarbeit herausfinden, wie die Gen Z das gesellschaftliche und
politische Engagement von Sportbrands beurteilt. Auf Basis von Experteninterviews, Best
Practices und den Ergebnissen dieser Umfrage (mit euch, als mediengeschulter Zielgruppe)
soll ein Leitfaden fiir die Kommunikation von solchen Engagements entwickelt werden.
Unter allen (nicht anonymen und AKTIVEN) Teilnehmern wird ein NIKE-Gutschein im
Wert von 30.- CHF verlost! Vielen Dank fiir eure Teilnahme und viel Gliick!

Anfangs Fragen (Tabelle 10)

Formales und zur Teilnahme am Gewinnspiel

Wills du am Gewinnspiel teilnehmen?

Du kannst dieses Feld auch iiberspringen, bist dann jedoch beim Gewinnspiel NICHT dabei.

Name und E-Mail bitte!
[Freitextfeld] — Kein Pflichtfeld

Jahrgang
Wenn dein Jahrgang nicht vorhanden ist, nimm bitte NICHT an der Online-Umfrage teil.

[Dropdown] 1990 - 2010

Geschlecht
[Dropdown] Minnlich, Weiblich, Divers
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Frage 1 — 4 (Tabelle 11)
Mehrere Antworten moglich

1. Was sind deine bevorzugten Sportbrands?

O

O

(@]

(@]

Nike
Adidas
On Running

Andere: [Freitextfeld]

2. Wie wurdest du auf diese Sportbrands aufmerksam?

o

o

o

o

Social-Media

Werbung und Sponsoring
Weiterempfehlung
Andere: [Freitextfeld]

3. Welchen Sportbrands folgst du auf Social-Media?

o

o

o

o

Nike
Adidas
On Running

Andere: [Freitextfeld]

Shayna Jucker

4. Auf welchen Plattformen verfolgst du die aktuellen Trends deiner Sportbrand?

o

o

(@]

Instagram
Twitter
Facebook
TikTok
Snapchat
Pinterest
Reddit
LinkedIn
YouTube
Onlineshops
Webseiten
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o Andere: [Freitextfeld]

Frage 5 — 8 (Tabelle 12)
Kreuze die Wichtigkeit an

5. Wie wichtig ist es dir, dass Sportbrands sich zu gesellschaftlichen und politi-
schen Themen Aussern?

Nicht wichtig [Skala 1-10] Sehr wichtig

6. Wie wichtig ist es dir, dass das gesellschaftliche Engagement einer Sportbrand
authentisch wirkt und kein Greenwashing betrieben wird?

Nicht wichtig [Skala 1-10] Sehr wichtig

7. Wie sehr stimmst du folgender Aussage zu: «Die gesellschaftliche Verantwor-
tung einer Sportbrand beeinflusst meine Brand Loyalty.»

Nicht wichtig [Skala 1-10] Sehr wichtig

8. Wie wichtig ist es dir, dass Sportbrands bei ihrem gesellschaftlichen Engage-
ment die Meinungen und Bediirfnisse der Kundschaft beriicksichtigen?

Nicht wichtig [Skala 1-10] Sehr wichtig

Frage 9 — 12 (Tabelle 13)
Mehrere Antworten moglich

9. Wie sollten Sportbrands bei ihrem gesellschaftlichen Engagement die Meinungen
und Bediirfnisse der Kundschaft beriicksichtigen?

o Trends und Stimmungen in Social-Media analysieren.

o Regelmissige Umfragen und direktes Kundenfeedback einholen.

o Transparente Kommunikation und offene Dialoge mit der Kundschatft.

o Gesellschaftliche Initiativen kontinuierlich tiberpriifen und anpassen.

o Andere: [Freitextfeld]
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10. Wie bist du auf das gesellschaftliche Engagement der Sportbrands aufmerksam

geworden?

(@]

(@]

O

O

(@]

Social-Media

Werbung und Sponsoring-Events
Webseiten

Geschiften

Andere: [Freitextfeld]

11. Welche Formen des gesellschaftlichen Engagements von Sportbrands ermuti-

gen dich am meisten dazu, selbst aktiv zu werden?

o

o

o

o

o

o

Spendenaktionen

Awareness-Kampagnen

Partnerschaften mit gemeinniitzigen Organisationen
Aktive Teilnahme an sozialen Projekten
Produktlinien mit sozialem Fokus

Andere: [Freitextfeld]

12. Welche konkreten Massnahmen oder Aktivititen erwartest du von Sportbrands

im Hinblick auf deren gesellschaftliches und politisches Engagement?

o

o

o

o

o

Finanzielle Unterstiitzung von gemeinniitzigen Organisationen.
Teilnahme an 6ffentlichen Diskussionen zu relevanten Themen.
Einfiihrung von umweltfreundlichen Produktions- und Vertriebspraktiken.
Awareness schaffen und ihre Reichweite nutzen.

Andere: [Freitextfeld]

Frage 13 & 14 (Tabelle 14)

Langantwort moglich!

13. In Erginzung zu den allgemeinen gesellschaftlichen Themen wie Umwelt-

schutz, Gleichberechtigung, Anti-Rassismus, LGBTQ+ Rechte, Bildungsforde-

rung, Gesundheitsforderung, Armutsminderung und Menschenrechten, welche

weiteren Bereiche sollten deiner Meinung nach von Sportbrands unterstiitzt

werden?
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[Freitextfeld] — Kein Pflichtfeld

14. Hast du Anmerkungen und Gedanken zu meinem Bachelor-Thema, welche
du gerne mit mir teilen mochtest?

[Freitextfeld] — Kein Pflichtfeld
Du hast es fast geschaftt!

Vielen Dank fiir deine Teilnahme an dieser Umfrage!

Driicke bitte auf Senden.
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2.2 Antworten

Link zur gesamten Excel-Tabelle: Kommunikation fiir Sportbrand Activism

2.2.1 Teilnehmer

Tabelle 10

Onlinebefragung — Antworten der Teilnehmer

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

4/1/2024 10:22:20

4/4/2024 10:43:42

4/8/2024 13:43:55

4/16/2024 13:19:38

4/16/2024 13:28:31

4/16/2024 13:28:34

4/16/2024 13:33:09

4/16/2024 13:42:56

4/16/2024 14:05:13

4/16/2024 14:09:50

4/16/2024 15:21:17

4/16/2024 15:23:59

4/16/2024 15:26:46

4/16/2024 18:14:36

4/16/2024 18:23:23

4/23/2024 15:10:47

Alisa Abazi, alisa.abazi@stud.fhgr.ch

Renée renee.benz@stud.thgr.ch

Milena Gahwiler: milena.gachwiler@thur-

web.ch

eveline. junod@stud.thgr.ch

Marion Guler, gulermarion@gmail.com

remo.stalder@stud.fhgr.ch

Geraldine geraldine.gantert@bluewin.ch

Livia Gyger livia.gyger@gmail.com

nicole schenk &

nicole.schenk@stud.thgr.ch

2001

2000

2000

1994

1998

2000

1998

1997

1997

2002

1999

2001

1999

1995

2000

2000

Shayna Jucker

Weiblich

Weiblich

Weiblich

Weiblich

Weiblich

Mainnlich

Mainnlich

Weiblich

Weiblich

Weiblich

Mainnlich

Weiblich

Weiblich

Weiblich

Weiblich

Weiblich
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

4/23/2024 15:18:09

4/23/2024 16:22:15

4/23/2024 17:11:57

4/23/2024 21:56:12

4/29/2024 9:34:25

4/30/2024 13:48:53

4/30/2024 13:51:17

4/30/2024 13:52:13

4/30/2024 13:56:04

4/30/2024 13:57:02

4/30/2024 14:00:54

4/30/2024 15:00:15

4/30/2024 16:06:41

4/30/2024 17:35:04

4/30/2024 19:01:59

4/30/2024 23:31:11

5/1/2024 11:54:40

5/1/2024 18:21:07

5/1/2024 20:33:36

5/1/2024 11:52:47

5/1/2024 16:40:40

5/1/2024 19:22:01

5/1/2024 8:16:52

Nick Watter watternick@gmail.com

Leah Mastropietro, leah.mastropie-

tro@gmail.com

Simea (simea.minder@stud.thgr.ch)

Manuel, schuel.manuel95@outlook.de

Nino Stiehl / ni.stiehl@gmail.com

Tizian Ricklin ricklin.tizian@gmail.com

Delia Riiegg / delia.rueegg@bluewin.ch

Roman roman.mettler93@gmail.com

cedi0302@bluewin.ch

Rahel Oesch, rahel.oesch3@gmail.com

Danny hugentobler@bluewin.ch

Devin d.jucker@gmail.com

Mike mike.wich@hotmail.com

Lysanne lysannevelzeboer@hotmail.com

Katharina katharina@humml.com

1995

2000

2001

2000

1995

1996

2002

1993

2004

2003

1993

1997

1994

1999

1993

1996

1996

1992

1996

1995

1997

1996

1994

Shayna Jucker

Mainnlich

Weiblich

Weiblich

Weiblich

Mainnlich

Mainnlich

Minnlich

Mainnlich

Mainnlich

Weiblich

Mainnlich

Minnlich

Minnlich

Weiblich

Weiblich

Minnlich

Mainnlich

Mainnlich

Weiblich

Minnlich

Weiblich

Mainnlich

Weiblich
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40.  5/1/2024 15:10:00

41.  5/1/2024 17:13:17 Alisha Jucker alisha.jucker@gmail.com
42.  5/1/2024 17:24:04 Nils Merki, nils2003@bluewin.ch
43.  5/1/2024 16:48:19 Maddy Renggli, styles2.0@hotmail.com

Antworten der Onlinebefragung — Teilnehmer: Eigene Darstellung.

1996

2003

2003

2002

Shayna Jucker

Mainnlich

Weiblich

Minnlich

Weiblich
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2.2.2 Frage 14

Tabelle 11

Onlinebefragung — Antworten der Frage 1-4

Adidas Social-Media, Wer- keine Instagram, Onlines-
bung und Sponsoring, hops
Weiterempfehlung,
durch Familienmitglie-
der
Adidas, Asics, Hum- Social-Media, Hand- keins Instagram, Pinterest,
mel ballverein und -com- YouTube
munity
Nike, asics, carla sport ~Werbung und Sponso-  burton Instagram, Pinterest
ring, Weiterempfeh-
lung, sportartenspezi-
fisch
Nike, Adidas Weiterempfehlung Keinen Keinen
Nike, Adidas Social-Media, Wer- Nike, Adidas Instagram, YouTube,
bung und Sponsoring Webseiten
Nike Werbung und Sponso-  Keine Webseiten, TV
ring
Nike, Adidas Werbung und Sponso-  keinen Instagram, ich ver-

ring, im Laden

folge die aktuellen
Trends wenig - da sie
fiir mich nicht so eine
grosse Rolle spielen -
wenn, dann am ehes-
ten auf Instagram - da-
her habe ich das aus-

gewihlt
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8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Nike, Adidas

Nike

Moglichst fair oder se-

condhand

Adidas, Asics

Nike, Adidas, Arcteryx

Nike, Adidas, On Run-

ning, Under Armour,

Teveo

Nike

Nike, Adidas

Nike, Adidas

Nike, Adidas

Nike, Adidas

Nike

Nike, Adidas

Weiterempfehlung

Werbung und Sponso-

ring

Secondhand verfiig-

barkeit

Werbung und Sponso-
ring, Weiterempfeh-
lung

Social-Media, Wer-
bung und Sponsoring,

Laden

Social-Media, Wer-
bung und Sponsoring,

Weiterempfehlung

Werbung und Sponso-
ring, Einkaufsladen

Werbung und Sponso-

ring

Werbung und Sponso-

ring,

Social-Media, Wer-
bung und Sponsoring,

Weiterempfehlung

Werbung und Sponso-

ring

Social-Media

Verfiigbarkeit im

Store, Design

Keinen

Keinem

Keine

keine

Keinem

Nike

Keinem

Keine

Keine

keinem

keinen

keinen davon

Keinen

Shayna Jucker

Onlineshops, Websei-

ten

Onlineshops, Websei-

ten

Kein interesse, wenn
es gerade angezeigt

wird auf insta

Onlineshops

Instagram

Instagram, YouTube

Onlineshops

Instagram,

Gar nicht

Instagram, Pinterest,

YouTube

Pinterest, Onlineshops

auch hier: keinen

Instagram, Onlines-

hops, Webseiten
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21.

2%

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

Nike, Adidas

Nike

Nike, Adidas, Oxdog

Oldshool Bodibuilding
Gorilla Wear etc

Salomon

Nike, Adidas, Under-

armour / lululeomon /

puma

On Running

Nike, Adidas

New Balance

Nike, Adidas

Nike

Puma

On Running

Nike

Social-Media, Wer-

bung und Sponsoring

Werbung und Sponso-

ring

Social-Media, Wer-

bung und Sponsoring

Werbung und Sponso-
ring, Brand gehort ei-

nem Kollegen

Social-Media

Social-Media, Wer-
bung und Sponsoring,

Weiterempfehlung

Werbung und Sponso-

ring

Social-Media, Wer-

bung und Sponsoring

Werbung und Sponso-

ring

Werbung und Sponso-

ring

Weiterempfehlung

Werbung und Sponso-

ring

Werbung und Sponso-
ring, Weiterempfeh-
lung

Werbung und Sponso-

ring

keinem

Nike, Adidas

Oxdog

Oldshool Bodibuilding
Gorilla Wear etc

Nike

Keinen

On Running

Nike, Adidas

Nike, Adidas, On Run-

ning

keiner/ zum Jogge je-

doch die Adidas-App

Nike

Keine

On Running

Keii

Shayna Jucker

Instagram, Webseiten

Instagram, Pinterest,

Reddit, YouTube

Instagram

Instagram, Onlines-

hops, Webseiten

Instagram, YouTube

Onlineshops, Websei-

ten

Onlineshops

Onlineshops, Websei-

ten

Instagram, YouTube,

Onlineshops

Instagram, Onlines-

hops, Webseiten

Instagram, Facebook,

Onlineshops

Instagram, YouTube

Facebook

Keii
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3s.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

Nike, Adidas

Nike

Nike

Elan

On Running

Nike, Adidas, On Run-

ning, New Balance

LuLu lemon

Under Armor, The
North Face, Salomon,

Asics

Nike, Puma

Werbung und Sponso-

ring

Werbung und Sponso-

ring

Werbung und Sponso-

ring

Weiterempfehlung

Weiterempfehlung

kenne sie von frither

Werbung und Sponso-
ring, Weiterempfeh-
lung

Pridsenz von Liden in
Einkaufsstrassen, in

den Bergen etc

Social-Media, Weiter-
empfehlung

Nike

Keine sofern ich weiss

Keine

On Running

Keinen

keine

LuLu Lemon

keine

Ich folge Pamela Reif
und bin iiber sie auf

Puma gestossen.

Antworten der Onlinebefragung — Frage 1-4: Eigene Darstellung.

Shayna Jucker

Onlineshops

Instagram

LinkedIn, YouTube

Instagram, Facebook,
YouTube, Onlines-
hops, Webseiten

Instagram

Instagram, YouTube,
Onlineshops, Websei-

ten

Instagram, TikTok,
Onlineshops, Websei-

ten

LinkedIn, Onlines-
hops, Webseiten

Onlineshops, Websei-

ten
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2.2.3 Frage5-8

Tabelle 12

Onlinebefragung — Antworten der Frage 5-8

1 7 9 7 10
2 6 9 3 10
3 7 10 6 7
4 1 5 1 1
5 6 7 7 9
6 8 10 9 9
7 8 10 8 10
8 3 7 5 9
9 4 7 8 6
10. 2 8 8 7
11. 5 7 7 7
12. 1 1 1 1
13. 7 9 9 8
14. 5 8 6 7
15. 2 2 3 5
16. 7 8 10 7
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17. 1 10 5 8
18. 7 7 6 8
19. 6 8 8 3
20. 7 9 6 4
21. 5 4 2 5
22. 6 7 6 8
23. 1 8 5 10
24. 1 6 3 8
25. 1 8 3 9
26. 3 8 5 8
27. 1 5 3 5
28. 6 8 8 8
29. 6 10 9 3
30. 3 8 6 9
31. 4 5 6 8
32. 6 8 7 8
33. 4 8 7 8
34. 8 8 8 5
35. 4 9 7 8
36. 1 5 3 9
37. 6 8 4 7
38. 5 7 7 8
39. 5 7 5 7
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40. 3
41. 7
42. 1
43. 8

Antworten der Onlinebefragung — Frage 5-8: Eigene Darstellung.

10

10

7

9

Shayna Jucker
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2.2.4 Frage9-12

Tabelle 13

Onlinebefragung — Antworten der Frage 9-12

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Regelmissige Umfragen und
direktes Kundenfeedback
einholen., Transparente
Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschaft.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Transparente Kommunika-
tion und offene Dialoge mit
der Kundschaft.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Transparente Kommunika-
tion und offene Dialoge mit
der Kundschaft., Gesell-
schaftliche Initiativen konti-
nuierlich tiberpriifen und an-

passen.

Social-Media

Social-Media,
Werbung und
Sponsoring-

Events

Social-Media

Awareness-Kam-
pagnen, Partner-
schaften mit ge-
meinniitzigen Or-

ganisationen

Awareness-Kam-
pagnen, Produktli-
nien mit sozialem

Fokus

Awareness-Kam-
pagnen, Aktive
Teilnahme an so-

zialen Projekten

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Teilnahme an
offentlichen Diskussionen
zu relevanten Themen.,
Einfiihrung von umwelt-
freundlichen Produktions-
und Vertriebspraktiken., A-
wareness schaffen und ihre

Reichweite nutzen.

Teilnahme an 6ffentlichen
Diskussionen zu relevanten
Themen., Awareness schaf-
fen und ihre Reichweite

nutzen.

Awareness schaffen und

ihre Reichweite nutzen.
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Regelmaissige Umfragen und
direktes Kundenfeedback

einholen.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Regelmaissige Umfragen und
direktes Kundenfeedback
einholen., Transparente
Kommunikation und offene
Dialoge mit der Kundschaf.
Gesellschaftliche Initiativen
kontinuierlich {iberpriifen

und anpassen.

Regelmaissige Umfragen und
direktes Kundenfeedback
einholen., Transparente
Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschaft.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Regelmissige Umfragen und
direktes Kundenfeedback
einholen., Transparente
Kommunikation und offene
Dialoge mit der Kundschatft.,
Gesellschaftliche Initiativen
kontinuierlich tiberpriifen

und anpassen.
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Gar nicht

Social-Media,
Werbung und
Sponsoring-

Events

Werbung und
Sponsoring-
Events, Websei-

ten, Geschéften

Social-Media,
Werbung und
Sponsoring-
Events, Geschéf-

ten

Awareness-Kam-

pagnen

Spendeaktionen,
Partnerschaften

mit gemeinniitzi-
gen Organisatio-

nen

Awareness-Kam-
pagnen, Partner-
schaften mit ge-
meinniitzigen Or-
ganisationen, Pro-
duktlinien mit so-

zialem Fokus

Produktlinien mit

sozialem Fokus

Shayna Jucker

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-

nisationen.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Einfiihrung
von umweltfreundlichen
Produktions- und Ver-

triebspraktiken.

Einfiihrung von umwelt-
freundlichen Produktions-
und Vertriebspraktiken., A-
wareness schaffen und ihre

Reichweite nutzen.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Einfihrung
von umweltfreundlichen
Produktions- und Ver-
triebspraktiken., Awareness
schaffen und ihre Reich-

welite nutzen.
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10.

11.

12.

Regelmaissige Umfragen und Werbung und
direktes Kundenfeedback Sponsoring-
einholen., Transparente Events
Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschaft.,
Gesellschaftliche Initiativen

kontinuierlich {iberpriifen

und anpassen.

Regelmaissige Umfragen und Werbung und
direktes Kundenfeedback Sponsoring-

einholen., Transparente Events, Webseiten
Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschaft.

Trends und Stimmungen in ~ Social-Media,

Social-Media analysieren., Werbung und
Regelmaissige Umfragen und

direktes Kundenfeedback

Sponsoring-
Events
einholen., Transparente

Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschaft.,
Gesellschaftliche Initiativen

kontinuierlich tiberpriifen

und anpassen.

Transparente Kommunika- Webseiten
tion und offene Dialoge mit

der Kundschaft.

Gesellschaftliche Initiativen  Garnicht
kontinuierlich tiberpriifen

und anpassen.

Spendeaktionen

Partnerschaften
mit gemeinniitzi-
gen Organisatio-

nen

Sportbrands, ge-
rade sehr grosse,
motivieren mich
cher selten zu ei-

genet Aktivitét

Aktive Teilnahme
an sozialen Pro-

jekten

Produktlinien mit

sozialem Fokus

Shayna Jucker

Einfiihrung von umwelt-
freundlichen Produktions-

und Vertriebspraktiken.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Einflihrung
von umweltfreundlichen
Produktions- und Ver-
triebspraktiken., Awareness
schaffen und ihre Reich-

welite nutzen.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Einflihrung
von umweltfreundlichen
Produktions- und Ver-
triebspraktiken., Awareness
schaffen und ihre Reich-
welite nutzen., Definitiv
selber fair und nachhaltig
produzieren (wichtiger als
finanzielle hilfe und kom-

pensationsprojekte)

Teilnahme an 6ffentlichen
Diskussionen zu relevanten

Themen.

Awareness schaffen und

ihre Reichweite nutzen.,
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13.

14.

15.

16.

17.

Regelmaissige Umfragen und
direktes Kundenfeedback
einholen., Transparente
Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschaft.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Gesellschaftliche Initiativen
kontinuierlich {iberpriifen

und anpassen.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Transparente Kommunika-
tion und offene Dialoge mit

der Kundschaft.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Transparente Kommunika-
tion und offene Dialoge mit
der Kundschaft., Gesell-
schaftliche Initiativen konti-
nuierlich tiberpriifen und an-

passen.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Regelmassige Umfragen und
direktes Kundenfeedback
einholen., Transparente
Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschatft.

Social-Media,
Webseiten

Geschiften

Social-Media

Werbung und
Sponsoring-

Events

Social-Media,

Webseiten

Awareness-Kam-
pagnen, Aktive
Teilnahme an so-

zialen Projekten

Produktlinien mit

sozialem Fokus

Awareness-Kam-
pagnen, Partner-
schaften mit ge-
meinniitzigen Or-
ganisationen, Ak-
tive Teilnahme an

sozialen Projekten

Spendeaktionen

Spendeaktionen,
Partnerschaften
mit gemeinniitzi-
gen Organisatio-
nen, Aktive Teil-
nahme an sozialen

Projekten

Shayna Jucker

Teilnahme an 6ffentlichen
Diskussionen zu relevanten
Themen., Einfithrung von
umweltfreundlichen Pro-
duktions- und Vertriebs-

praktiken.

Einfiihrung von umwelt-
freundlichen Produktions-

und Vertriebspraktiken.

Einfithrung von umwelt-
freundlichen Produktions-
und Vertriebspraktiken., A-
wareness schaffen und ihre

Reichweite nutzen.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Teilnahme an
offentlichen Diskussionen
zu relevanten Themen.,
Einfithrung von umwelt-
freundlichen Produktions-

und Vertriebspraktiken.

Einfithrung von umwelt-
freundlichen Produktions-

und Vertriebspraktiken.
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18.

19.

20.

21.

2%

Trends und Stimmungen in

Social-Media analysieren.,

Werbung und

Sponsoring-

Regelmassige Umfragen und Events

direktes Kundenfeedback
einholen., Transparente

Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschatft.,

Gesellschaftliche Initiativen
kontinuierlich {iberpriifen

und anpassen.

Trends und Stimmungen in

Social-Media analysieren.

Transparente Kommunika-
tion und offene Dialoge mit

der Kundschaft.

Trends und Stimmungen in

Social-Media analysieren.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Gesellschaftliche Initiativen
kontinuierlich tiberpriifen

und anpassen.

gar nicht

Social-Media

Webseiten

Social-Media,
Werbung und
Sponsoring-

Events, Webseiten

Produktlinien mit

sozialem Fokus

Awareness-Kam-
pagnen, Partner-
schaften mit ge-
meinniitzigen Or-
ganisationen, Ak-
tive Teilnahme an

sozialen Projekten

Awareness-Kam-
pagnen, Partner-
schaften mit ge-
meinniitzigen Or-

ganisationen

Partnerschaften
mit gemeinniitzi-
gen Organisatio-

nen

Awareness-Kam-
pagnen, Partner-
schaften mit ge-
meinniitzigen Or-
ganisationen, Ak-
tive Teilnahme an

sozialen Projekten

Shayna Jucker

Einfiihrung von umwelt-
freundlichen Produktions-

und Vertriebspraktiken.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Einflihrung
von umweltfreundlichen
Produktions- und Ver-
triebspraktiken., Awareness
schaffen und ihre Reich-

weite nutzen.

Einfithrung von umwelt-
freundlichen Produktions-
und Vertriebspraktiken., A-
wareness schaffen und ihre

Reichweite nutzen.

Teilnahme an 6ffentlichen
Diskussionen zu relevanten

Themen.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Einflihrung
von umweltfreundlichen
Produktions- und Ver-
triebspraktiken., Awareness
schaffen und ihre Reich-

welite nutzen.
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23.

24.

25,

26.

27.

28.

Trends und Stimmungen in

Social-Media analysieren.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Transparente Kommunika-
tion und offene Dialoge mit

der Kundschaft.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Transparente Kommunika-
tion und offene Dialoge mit

der Kundschaft.

Trends und Stimmungen in

Social-Media analysieren.,

Regelmassige Umfragen und

direktes Kundenfeedback
einholen., Transparente
Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschatft.

Transparente Kommunika-
tion und offene Dialoge mit

der Kundschaft.

Regelmassige Umfragen und

direktes Kundenfeedback
einholen., Transparente

Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschatft.,

Gesellschaftliche Initiativen
kontinuierlich tiberpriifen

und anpassen.

Social-Media, Ge-

schiften

Social-Media,
Werbung und
Sponsoring-
Events, Geschéf-

ten

Social-Media

Werbung und
Sponsoring-

Events, Webseiten

Social-Media

Werbung und
Sponsoring-
Events, Websei-

ten, Geschéften

Produktlinien mit

sozialem Fokus

Spendeaktionen,
Aktive Teilnahme
an sozialen Pro-

jekten

Interessiert mi ei-

gentli nod.

Partnerschaften
mit gemeinniitzi-
gen Organisatio-
nen, Aktive Teil-
nahme an sozialen

Projekten

Produktlinien mit

sozialem Fokus

Produktlinien mit

sozialem Fokus

Shayna Jucker

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Einflihrung
von umweltfreundlichen
Produktions- und Ver-

triebspraktiken.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-

nisationen.

Awareness schaffen und

ihre Reichweite nutzen.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Einflihrung
von umweltfreundlichen
Produktions- und Ver-
triebspraktiken., Awareness
schaffen und ihre Reich-

weite nutzen.

Einfithrung von umwelt-
freundlichen Produktions-

und Vertriebspraktiken.

Einfithrung von umwelt-
freundlichen Produktions-
und Vertriebspraktiken., A-
wareness schaffen und ihre

Reichweite nutzen.
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29.

30.

31.

32.

33.

Regelmaissige Umfragen und
direktes Kundenfeedback
einholen., Transparente
Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschaft.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Regelmassige Umfragen und
direktes Kundenfeedback

einholen.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Regelmassige Umfragen und
direktes Kundenfeedback

einholen.

Regelmissige Umfragen und
direktes Kundenfeedback
einholen., Transparente
Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschaft.

Transparente Kommunika-
tion und offene Dialoge mit
der Kundschaft., Gesell-
schaftliche Initiativen konti-
nuierlich iiberpriifen und an-

passen.

Social-Media

Social-Media,
Werbung und
Sponsoring-
Events, Geschéf-

ten

Werbung und
Sponsoring-

Events, Webseiten

Werbung und
Sponsoring-

Events

Werbung und
Sponsoring-

Events

Awareness-Kam-
pagnen, Partner-
schaften mit ge-
meinniitzigen Or-
ganisationen, Ak-
tive Teilnahme an

sozialen Projekten

Partnerschaften
mit gemeinniitzi-
gen Organisatio-
nen, Aktive Teil-
nahme an sozialen
Projekten, Pro-
duktlinien mit so-

zialem Fokus

Produktlinien mit

sozialem Fokus

Aktive Teilnahme
an sozialen Pro-

jekten, Produktli-
nien mit sozialem

Fokus

Produktlinien mit
sozialem Fokus,

Wenig

Shayna Jucker

Einfiihrung von umwelt-
freundlichen Produktions-
und Vertriebspraktiken., A-
wareness schaffen und ihre

Reichweite nutzen.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Einflihrung
von umweltfreundlichen
Produktions- und Ver-
triebspraktiken., Awareness
schaffen und ihre Reich-

welite nutzen.

Einfiihrung von umwelt-
freundlichen Produktions-

und Vertriebspraktiken.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Einfihrung
von umweltfreundlichen
Produktions- und Ver-
triebspraktiken., Awareness
schaffen und ihre Reich-

welite nutzen.

Awareness schaffen und

ihre Reichweite nutzen.
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34.

3S.

36.

37.

38.

39.

Transparente Kommunika-
tion und offene Dialoge mit

der Kundschatft.

Regelmaissige Umfragen und
direktes Kundenfeedback

einholen.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Regelmassige Umfragen und
direktes Kundenfeedback

einholen.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Regelmassige Umfragen und
direktes Kundenfeedback

einholen.

Regelmissige Umfragen und
direktes Kundenfeedback
einholen., Transparente
Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschatft.

Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Transparente Kommunika-
tion und offene Dialoge mit

der Kundschaft.

Webseiten

Webseiten, Ge-

schiften

Werbung und
Sponsoring-

Events

Werbung und
Sponsoring-

Events

Social-Media,
Werbung und
Sponsoring-

Events

Werbung und
Sponsoring-

Events

Aktive Teilnahme
an sozialen Pro-

jekten, Produktli-
nien mit sozialem

Fokus

Aktive Teilnahme
an sozialen Pro-

jekten

Partnerschaften
mit gemeinniitzi-
gen Organisatio-
nen, Aktive Teil-
nahme an sozialen
Projekten, Pro-
duktlinien mit so-

zialem Fokus

Awareness-Kam-

pagnen

Partnerschaften
mit gemeinniitzi-
gen Organisatio-
nen, Produktlinien
mit sozialem Fo-

kus

Aktive Teilnahme
an sozialen Pro-

jekten

Shayna Jucker

Einfiihrung von umwelt-
freundlichen Produktions-

und Vertriebspraktiken.

Einfihrung von umwelt-
freundlichen Produktions-

und Vertriebspraktiken.

Teilnahme an 6ffentlichen
Diskussionen zu relevanten

Themen.

Teilnahme an 6ffentlichen
Diskussionen zu relevanten
Themen., Awareness schaf-
fen und ihre Reichweite

nutzen.

Teilnahme an &ffentlichen
Diskussionen zu relevanten
Themen., Einfithrung von
umweltfreundlichen Pro-
duktions- und Vertriebs-

praktiken.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Einfithrung
von umweltfreundlichen
Produktions- und Ver-

triebspraktiken.
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40. Trends und Stimmungen in
Social-Media analysieren.,
Transparente Kommunika-
tion und offene Dialoge mit

der Kundschatft.

41. Regelmissige Umfragen und
direktes Kundenfeedback
einholen., Transparente
Kommunikation und offene

Dialoge mit der Kundschatft.

42. Transparente Kommunika-
tion und offene Dialoge mit
der Kundschaft., Gesell-
schaftliche Initiativen konti-
nuierlich tiberpriifen und an-

passen.

43. Regelmaissige Umfragen und
direktes Kundenfeedback
einholen., Gesellschaftliche
Initiativen kontinuierlich

iiberpriifen und anpassen.

Werbung und
Sponsoring-

Events, Webseiten

Webseiten, Ge-

schiften

Social-Media, In-
put: Auf Social-
Media wurde die
Thematik promi-
nent, dass Nike
trotz ihren Schau-
fensterpuppen mit
Amputationen
keine einzelne

Schuhe verkauft.

Awareness-Kam-
pagnen, Partner-
schaften mit ge-
meinniitzigen Or-
ganisationen, Ak-
tive Teilnahme an
sozialen Projek-
ten, Produktlinien
mit sozialem Fo-

kus

Spendeaktionen,
Awareness-Kam-
pagnen, Aktive
Teilnahme an so-
zialen Projekten,
Produktlinien mit

sozialem Fokus

Aktive Teilnahme
an sozialen Pro-

jekten

Awareness-Kam-
pagnen, Produktli-
nien mit sozialem

Fokus

Antworten der Onlinebefragung — Frage 9-12: Eigene Darstellung.

Shayna Jucker

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Einflihrung
von umweltfreundlichen
Produktions- und Ver-
triebspraktiken., Awareness
schaffen und ihre Reich-

welite nutzen.

Teilnahme an 6ffentlichen
Diskussionen zu relevanten
Themen., Einfithrung von
umweltfreundlichen Pro-
duktions- und Vertriebs-

praktiken.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Einflihrung
von umweltfreundlichen
Produktions- und Ver-

triebspraktiken.

Finanzielle Unterstiitzung
von gemeinniitzigen Orga-
nisationen., Teilnahme an
offentlichen Diskussionen
zu relevanten Themen.,
Einfithrung von umwelt-
freundlichen Produktions-

und Vertriebspraktiken.
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2.2.5 Fragel3 & 14

Tabelle 14

Shayna Jucker

Onlinebefragung — Antworten der Frage 13 & 14

1. Faire Arbeitsbedingungen- und Lohne bei ihren

Lieferanten und Produzenten

2.  Umweltschutz, Gleichberechtigung, Anti-Rassis-
mus, LGBTQ+ Rechte und Menschenrechten.

3. feminismus

4. Flichtlinge

5. Anti-Krieg

bei grosse und reichen sportbrands ist es extrem
wichtig, kleinere haben weniger relevanz in sol-
chen themen, kdnnen aber durch das awareness
schaffen und social media durchaus grosse reich-

weite generieren
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6.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Nachhaltigkeit - Kreislaufwirtschaft, Arbeitsbe-
dingungen, faire und transperente Produktion

(Bsp. Europa statt Asien)

Tierschutz

Fitness

Gemeinschaftsforderung, kulturelle Vielfalt,

Nachwuchs

Recycling oder secondhand Verkauf

Benachteiligung

Shayna Jucker

Sehr interessantes Thema :)

Ich finde, dass Brand Activism bei Sportbrands
sehr authentisch und transparent sein muss, dass
sie bei den Konsument*innen ankommt. Betref-
fend dem Fokus wiirde ich behaupten, dass
Brands ein viel hoheres Ansehen bekommen
wirden, wenn sie sich auf Themen konzentrie-
ren, welche direkt mit ihnen in Verbindung ste-
hen (Bsp. Nachhaltigkeit, Arbeitsbedingungen,
gleiche Chancen fiir alle im Sport). Sich mit The-
men wie Rassismus auseinanderzusetzen ist sehr
wichtig, jedoch in diesem Fall vielleicht nicht ge-
rade naheliegend und konnte eher als Ablen-
kung/"Green Washing" von anderen internen
Problemen wahrgenommen werden. Einfach so
als Gedanke...

Weiterhin noch viel Erfolg!

Cools Thema, chund guet! &)

Viel Erfolg!
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19.

20.

21.

2%,

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

Menschenrechte vor allem in Bezug zur Produk-

tion

Qualitit der Produkte

Inklusion (Teilnahmemdglichkeiten von Perso-
nen mit Beeintrachtigungen)
Gesundheitsforderung bei Jugendlichen
(Anmation von Jugendlichen Sport zu treiben)
Investitionen im Breitensport

(Zugénglichkeit ob jung/alt oder arm/reich)

Sicherheit, gleichstellung/unterstiitzung von

menschen mit beeintradchtigung

- im allgemeinen jene die bereits genannt wurden
- im und erndhrungsbereich jedoch aufzuklaren,
um mythen minimieren zu konnen

- im bereich gesundheitsférderung noch mehr

body-positivity ausstrahlen

Shayna Jucker

eine Anmerkung zur Umfrage: es fehlt oft die
Option, dass man zb gar keinen Brands auf
Social Media folgt. Ich mag Nike wegen ihrer
Kleidung, folge aber nicht auf Social Media. Es
isch schade und verzerrt die Umfrage stark, wenn
die Optionen so eingeschrankt und Antworten

voegegeben werden...

Nein

ja

Nein

Machsh du super!

- fallt mir gerade nichts ein

47



Sportbrand Activism | Onlinebefragung

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Alle genannten

Keine weiteren (das sind schon alle ;))

Die finanzielle Umsetzbarkeit im Bezug uf Mit-

tel- und Unterschicht.

Recycling, da Kleider oft nach der Riickgabe
weggeworfen werden (Textil waste). Kinderar-

beit nicht unterstiitzten. Anti-Krieg aussern.

Gesundheitsforderung und Umwelt

- Aktuell politische themen: Kriege, abstimmun-

gen (abtreibungsverbot dazumals in der USA).

- Gleichberechtigung: in Bezig auf andere lénder,
bei welchen die Frau unterdriickt wird und sogar

noch beschnitten fir Reinheit

Alle oben genannten oder gar keine. Es geht im
Sport in erster Linie um den Sport an sich. Sollte
man sich jedoch dazu entscheiden, sich zu enga-
gieren, sollte man das in allen Bereichen tun.
Fairness ist hierbei die wichtigste Sache. Alles
was mit Fairness zu tun hat, sollte meiner Mei-

nung dann auch beriicksichtigt werden.

Shayna Jucker

Nicht direkt

Sehr interessantes Thema, welchen heutzutage in
unsere Gesellschaft sehr wichtig ist, da wir heute
auch sehr viel falsch machen kdnnen. Bei man-

chen Themen muss ein Brand sich aussern da je-
der Brand das macht.. wegschauen kann in unser

Gesellschaft nicht mehr.

Ich denke, dass Brands heutzutage sehr starke
Meinungen haben kénnen und sich dafiir auch
einsetzten kdnnen. Jedoch finde ich es auch
schwer abzuwigen welche Brand es ernsthaft
verfolgen und diese Dinge dan auch wirklich un-
terstiitzt, denn ich denke viele Brands prasentie-
ren und positionieren sich so ohne sich wirklich
dafiir einzusetzten, sonders mehr um nur ihr

Image aufzupuschen.

Wie oben bereits genannt bin ich der Meinung,
dass Sport immer noch Sport ist und nicht der
eine politische Institution, die die Welt verbes-
sern sollte. Sowas sollte nicht notig sein. Trotz-
dem ist es gut, wenn besagte Sportbrands ihre

REichweite nutzen.
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43. Tierschutz (Vegane Sportartikel -> Kein Echtfell
/ Leder etc)
Menschen mit Behinderungen (geht in Richtung
Gleichberechtigung)

Antworten der Onlinebefragung — Frage 13 & 14: Eigene Darstellung.

Shayna Jucker
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2.3 Auswertungen

2.3.1 Teilnehmer

Jahrgang
Wenn dein Jahrgang nicht vorhanden ist, nimm bitte NICHT an der Online-Umfrage teil.
[Dropdown] 1990 - 2010

Geschlecht
[Dropdown] Ménnlich, Weiblich, Divers

Tabelle 15

Onlinebefragung — Auswertung der Teilnehmer

Minnlich 12 7 19 43
Weiblich 5 19 24

Total 17 26

Total % 39.5% 60.5%

Auswertung der Onlinebefragung — Teilnehmer: Eigene Darstellung.

Abbildung 1

Onlinebefragung — Auswertung der Teilnehmer

@ Mainnlich 1 Weiblich

26
0 60.5%
25
17

20 39.5%
15
10

5

0

Spéate Millennials Generation Z

Auswertung der Onlinebefragung — Teilnehmer: Eigene Darstellung.
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2.3.2 Frage5

5. Wie wichtig ist es dir, dass Sportbrands sich zu gesellschaftlichen und politischen
Themen dussern?

Nicht wichtig [Skala 1-10] Sehr wichtig

Tabelle 16
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 5

Miénnlich 5 - 1 3 4 3 - 1 - - 43
Weiblich 4 2 3 1 1 5 7 3 - -
Total 9 2 4 4 5 8 7 4 0 0

Total %  209% 4.7% 93% 93% 11.6% 18.6% 163% 93% 0.0% 0.0%

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 5: Eigene Darstellung.

Abbildung 2
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 5

@ Spate Millennials  © Generation Z

20.9% 8
18.6%

16. 3%
11 6%
3% 3% 3%
7%
0% 0%

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 5: Eigene Darstellung.

S = N W HA LN D 0 O O
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2.3.3 Frage6

6. Wie wichtig ist es dir, dass das gesellschaftliche Engagement einer Sportbrand au-
thentisch wirkt und kein Greenwashing betrieben wird?

Nicht wichtig [Skala 1-10] Sehr wichtig

Tabelle 17
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 6

GenY - - - 1 4 1 3 4 1 3 43
Gen Z 1 1 - - - - 6 9 5 4
Total 1 1 0 1 4 1 9 13 6 7

Total %  23% 23% 0.0% 23% 93% 23% 209% 302% 14.0% 16.3%

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 6: Eigene Darstellung.

Abbildung 3
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 6

[ Spate Millennials  © Generation Z

14 302%
12 5
0 20.9% ,

. 6 163%

) 14%

6 9.3%

=y 1 1 1

5 23% 23% 0 23% 23%

0%
, m M
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 6: Eigene Darstellung.
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2.3.4 Frage7

7. Wie sehr stimmst du folgender Aussage zu: «Die gesellschaftliche Verantwortung ei-
ner Sportbrand beeinflusst meine Brand Loyalty.»

Nicht wichtig [Skala 1-10] Sehr wichtig

Tabelle 18
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 7

GenY 1 1 3 - 3 3 4 1 1 - 43
Gen Z 1 1 3 1 3 4 3 6 3 1
Total 2 2 6 1 6 7 7 7 4 1

Total %  4.7% 4.7% 14.0% 23% 14.0% 163% 163% 163% 93% 2.3%

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 7: Eigene Darstellung.

Abbildung 4
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 7

o Spéte Millennials © Generation Z
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Auswertung der Onlinebefragung — Frage 7: Eigene Darstellung.
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2.3.5 Frage8

8. Wie wichtig ist es dir, dass Sportbrands bei ihrem gesellschaftlichen Engagement die
Meinungen und Bediirfnisse der Kundschaft beriicksichtigen?

Nicht wichtig [Skala 1-10] Sehr wichtig

Tabelle 19
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 8

GenY 1 - 1 - 3 - 2 8 2 - 43
Gen Z 1 - 1 1 2 1 6 5 5 4
Total 2 0 2 1 5 1 8 13 7 4

Total %  4.7% 0.0% 4.7% 23% 11.6% 23% 18.6% 302% 163% 9.3%

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 8: Eigene Darstellung.

Abbildung 5
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 8

o Spate Millennials ' Generation Z
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Auswertung der Onlinebefragung — Frage 8: Eigene Darstellung.

54



Sportbrand Activism | Onlinebefragung Shayna Jucker

2.3.6 Frage9

9. Wie sollten Sportbrands bei ihrem gesellschaftlichen Engagement die Meinungen

und Bediirfnisse der Kundschaft beriicksichtigen?

O

O

@)

@)

O

Trends und Stimmungen in Social-Media analysieren.

Regelmissige Umfragen und direktes Kundenfeedback einholen.
Transparente Kommunikation und offene Dialoge mit der Kundschaft.
Gesellschaftliche Initiativen kontinuierlich tiberpriifen und anpassen.

Andere: [Freitextfeld]

Tabelle 20

Onlinebefragung — Auswertung der Frage 9

GenY 9 7 10 3 91
Gen Z 15 16 20 11

Total 24 23 30 14

Total % 26.4% 25.3% 33.0% 15.4%

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 9: Eigene Darstellung.
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Abbildung 6
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 9

I Spéte Millennials " Generation Z Total
35
30
& 33%
25 24 23
26.4% o
20 25.3%
14
15 15.4%
10
5
0
Trends und Stimmungen Regelmissige Umfragen Transparente Gesellschaftliche
in Social-Media und direktes Kommunikation und Initiativen kontinuierlich
analysieren Kundenfeedback offene Dialoge mit iiberpriifen und anpassen
einholen Kunden

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 9: Eigene Darstellung.

Abbildung 7

Onlinebefragung — Auswertung der Frage 9 Kreisdiagramm

= Trends und Stimmungen in Social-Media analysieren
~ Regelmissige Umfragen und direktes Kundenfeedback einholen
Transparente Kommunikation und offene Dialoge mit Kunden

« Gesellschaftliche Initiativen kontinuierlich iiberpriifen und anpassen

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 9 Kreisdiagramm: Eigene Darstellung.
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2.3.7 Fragel0

10. Wie bist du auf das gesellschaftliche Engagement der Sportbrands aufmerksam ge-

worden?

O

O

Social-Media

Werbung und Sponsoring-Events
Webseiten

Geschiften

Andere: [Freitextfeld]

Tabelle 21

Onlinebefragung — Auswertung der Frage 10

GenY 6 8 6 3 64
Gen Z 13 14 8 6

Total 19 22 14 9

Total % 29.7% 34.4% 21.9% 14.1%

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 10: Eigene Darstellung.
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Abbildung 8
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 10

[ Spate Millennials " Generation Z Total

25

22

4.49
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29.7%
15 14
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Social-Media Werbung und Websites Geschiften
Sponsoring-Events

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 10: Eigene Darstellung.

Abbildung 9
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 10 Kreisdiagramm

Websites
22%

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 10 Kreisdiagramm: Eigene Darstellung.
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2.3.8 Frage 11

Shayna Jucker

11. Welche Formen des gesellschaftlichen Engagements von Sportbrands ermutigen

dich am meisten dazu, selbst aktiv zu werden?

o Spendenaktionen

o Awareness-Kampagnen

o Partnerschaften mit gemeinniitzigen Organisationen

o Aktive Teilnahme an sozialen Projekten

o Produktlinien mit sozialem Fokus

o Andere: [Freitextfeld]

Tabelle 22

Onlinebefragung — Auswertung der Frage 11

Spite Mil- 2 4
lennials

Generation 4 11

Z

Total 6 15
Total % 8.0% 20.0%

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 11

7 9

9 10

16 19

21.3% 25.3%
. Eigene Darstellung.

10

19

25.3%
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Abbildung 10
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 11

= Spate Millennials 1 Generation Z Total
20 19 19
18 25.3% 25.3%
16 15 .
14 20% 2
12
10

8 6

6 8%

4

. J
0

Spendenaktionen =~ Awareness-Kampagnen Partnerschaften mit ~ Aktive Teilnahme an Produktlinien mit
gemeinniitzigen sozialen Projekten sozialem Fokus
Organisationen

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 11: Eigene Darstellung.

Abbildung 11

Onlinebefragung — Auswertung der Frage 11 Kreisdiagramm

-

Partnerschaften mit
gemeinniitzigen
Organisationen

22%

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 11 Kreisdiagramm: Eigene Darstellung.
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2.3.9 Frage 12

12. Welche konkreten Massnahmen oder Aktivititen erwartest du von Sportbrands im

Hinblick auf deren gesellschaftliches und politisches Engagement?

O

O

@)

@)

Finanzielle Unterstiitzung von gemeinniitzigen Organisationen.
Teilnahme an 6ffentlichen Diskussionen zu relevanten Themen.
Einflihrung von umweltfreundlichen Produktions- und Vertriebspraktiken.

Awareness schaffen und ihre Reichweite nutzen.

o Andere: [Freitextfeld]

Tabelle 23

Onlinebefragung — Auswertung der Frage 12

GenY 6 3 12 5 82
Gen Z 12 8 20 16
Total 18 11 32 21
Total % 22.0% 13.4% 39.0% 25.6%
Auswertung der Onlinebefragung — Frage 12: Eigene Darstellung.
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Abbildung 12
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 12

= Spéte Millennials = Generation Z Total
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Finanzielle Teilnahme an Einfiihrung von Awareness schaffen und
Unterstiitzung von offentlichen umweltfreundlichen  ihre Reichweite nutzen
gemeinniitzigen Diskussionen zu Produktions- und
Organisationen relevanten Themen Vertriebspraktiken

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 12: Eigene Darstellung.

Abbildung 13
Onlinebefragung — Auswertung der Frage 12 Kreisdiagramm

46%

= Finanzielle Unterstiitzung von gemeinniitzigen Organisationen

« Teilnahme an 6ffentlichen Diskussionen zu relevanten Themen
Einfiihrung von umweltfreundlichen Produktions- und Vertriebspraktiken

= Awareness schaffen und ihre Reichweite nutzen.

Auswertung der Onlinebefragung — Frage 12 Kreisdiagramm: Eigene Darstellung.
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3 Experteninterview

3.1 Interview Fragen

Vor Beginn des Gespréchs hat die befragte Person die Erlaubnis erteilt, das Gesprach aufzu-

zeichnen.

Bei Wunsch habe ich die Interviewfragen vorab zugestellt.

3.1.1 Cyrill Hauser — Jung von Matt

CEO, Managing Partner, Verantwortlich fiir Wirtschaft, Kommunikations- und Mar-

keting-Spezialisten bei Jung von Matt LIMMAT

Welche Herausforderungen und Chancen siehst du fiir Sportbrands, die sich zu gesell-

schaftspolitischen Themen dussern mochten?

- Welche Strategien und Ansétze haltest du fiir besonders wirksam, um Authentizitit und

Glaubwiirdigkeit in der Kommunikation zu gewihrleisten (z.B. Brand Activism)?

- Wie konnen Sportbrands sicherstellen, dass ihre Botschaften zur Unterstiitzung von so-

zialen Anliegen von der Zielgruppe wahrgenommen werden?
- Welche Uberlegungen und Kriterien spielen eine Rolle, wenn es darum geht, eine au-
thentische und wirkungsvolle Botschaft zu vermitteln? (und nicht als Greenwashing

wahrgenommen zu werden)?

- Was macht JvM in diesem Bereich? Aussert sich die Agentur selbst zu gesellschaftspo-

litischen Themen? Was empfehlen Sie hierzu Ihrer Kundschaft?
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3.1.2 Jo Wedenigg — Nike

Was sind Thre genauen Tétigkeiten bei Nike?

Brand Identity gewinnt immer mehr an Relevanz, welche durch Meinungsdusserung der
Brand entsteht. Die Kundschaft erwartet mittlerweile eine politische Ansicht/Vertretung

durch die Brands, was meinen Sie dazu?

Beispiel: 2018 — Nike «Just Do It»-Kampagne

Im Jahr 2018 wéhlte die Brand Nike die prominente NFL-Grdsse Colin Kaepernick als
zentrale Figur fiir ihre 30-jdhrige Jubildumskampagne «Just Do It» aus, was eine kontro-
verse Reaktion hervorrief (Abad-Santos, 2018). Im Jahr 2016 kniete Colin Kaepernick
wihrend der Nationalhymne vor einem NFL-Spiel aus Protest gegen Ungerechtigkeit
auf-grund ethnischer Unterschiede und Polizeigewalt in Amerika. Diese Aktion fiihrte
dazu, dass kein NFL-Team ihn in der folgenden Saison unter Vertrag nehmen wollte, was
seine Karriere beeintrachtigte. Mit dem Slogan «Believe in something. Even if it means
sacrific-ing everything. Just Do It.» bezog Nike 6ffentlich Stellung und unterstiitzte den
NFL-Spieler. Trotz einiger Amerikaner, die beschlossen, Nike aufgrund ihrer 30-jéhrigen
Jubi-laumskampagne zu boykottieren und sogar ihre Kleidung in den sozialen Medien
offent-lich zu zerstoren, war die Kampagne dennoch ein grosser Erfolg. Die Brand ver-
zeichnete einen Anstieg der Online-Verkdufe um 31% trotz der Gegenreaktionen auf Ni-

kes Werbe-vertrag mit Colin Kaepernick (Martinez, 2018).

Wie werden bei Nike die Entscheidungen beziiglich der Einbindung von gesellschafts-

poli-tischen Themen in Werbekampagnen und Brandentwicklung getroffen?

Gehen bei Nike «politische» Kampagnen speziell auf getrennte Zielgruppen ein? War
das bewusstes kalkuliertes Risiko? Hat diese Kampagne intern etwas verdndert? Wer ist
auf diese Idee gekommen? Mussten interne Hiirden genommen werden, um die Kam-

pagne zu realisieren?

Konnen Sie uns ein weiteres Beispiel fiir eine speziell erfolgreiche Werbekampagne von
Nike nennen, die ein grosse Verdnderung mit sich brachte? Was wollen sie mit solchen
Kampagnen erreichen? Gibt es in der Geschichte der Nike Brand Activism-Kampagnen
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spezielle / weitere Bsp., welche das Brand Image verdanderten? Evtl. sogar speziell grosse

Uberraschungen oder Aufschwiinge durch Brand Activism-Strategien hatten?
- Welche Auswirkungen haben mogliche kontroverse Werbekampagnen auf die Brand,

wie werden diese gemessen und wie wird mit den Erkenntnissen — insbesondere im Hin-

blick auf weitere Kampagnen — umgegangen?
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3.1.3 Nike

Was sind Ihre genauen Tatigkeiten fiir Nike?

Brand Identity gewinnt immer mehr an Relevanz, welche durch Meinungsdusserung der
Brand entsteht. Die Kundschaft erwartet mittlerweile eine politische Ansicht/Vertretung

durch die Brands, was meinen Sie dazu?

Beispiel: 2018 — Nike «Just Do It»-Kampagne

Im Jahr 2018 wéhlte die Brand Nike die prominente NFL-Grdsse Colin Kaepernick als
zentrale Figur fiir ihre 30-jdhrige Jubildumskampagne «Just Do It» aus, was eine kont-
roverse Reaktion hervorrief (Abad-Santos, 2018). Im Jahr 2016 kniete Colin Kaepernick
wihrend der Nationalhymne vor einem NFL-Spiel aus Protest gegen Ungerechtigkeit
aufgrund ethnischer Unterschiede und Polizeigewalt in Amerika. Diese Aktion fiihrte
dazu, dass kein NFL-Team ihn in der folgenden Saison unter Vertrag nehmen wollte, was
seine Karriere beeintrachtigte. Mit dem Slogan «Believe in something. Even if it means
sacrificing everything. Just Do It.» bezog Nike 6ffentlich Stellung und unterstiitzte den
NFL-Spieler. Trotz einiger Amerikaner, die beschlossen, Nike aufgrund ihrer 30-jéhrigen
Jubildumskampagne zu boykottieren und sogar ihre Kleidung in den sozialen Medien
offentlich zu zerstoren, war die Kampagne dennoch ein grosser Erfolg. Die Brand ver-
zeichnete einen Anstieg der Online-Verkdufe um 31% trotz der Gegenreaktionen auf Ni-

kes Werbevertrag mit Colin Kaepernick (Martinez, 2018).

Wie werden bei Nike die Entscheidungen beziiglich der Einbindung von gesellschafts-

politischen Themen in Werbekampagnen und Brandentwicklung getroffen?

Gehen bei Nike «politische» Kampagnen speziell auf getrennte Zielgruppen ein? War
das bewusstes kalkuliertes Risiko? Hat diese Kampagne intern etwas verdndert? Wer ist
auf diese Idee gekommen? Mussten interne Hiirden genommen werden, um die Kam-

pagne zu realisieren?

Konnen Sie uns ein weiteres Beispiel fiir eine speziell erfolgreiche Werbekampagne von
Nike nennen, die ein grosse Verdnderung mit sich brachte? Was wollen sie mit solchen
Kampagnen erreichen? Gibt es in der Geschichte der Nike Brand Activism-Kampagnen
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spezielle / weitere Bsp., welche das Brand Image verdanderten? Evtl. sogar speziell grosse

Uberraschungen oder Aufschwiinge durch Brand Activism-Strategien hatten?
- Welche Auswirkungen haben mogliche kontroverse Werbekampagnen auf die Brand,

wie werden diese gemessen und wie wird mit den Erkenntnissen — insbesondere im Hin-

blick auf weitere Kampagnen — umgegangen?
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3.1.4 Adidas

Was sind Thre genauen Tatigkeiten fiir Adidas?

Brand Identity gewinnt immer mehr an Relevanz, welche durch Meinungsdusserung der
Brand entsteht. Die Kundschaft erwartet mittlerweile eine politische Ansicht/Vertretung

durch die Brands, was meinen Sie dazu?

Beispiel: 2018 — Nike «Just Do It»-Kampagne

Im Jahr 2018 wéhlte die Brand Nike die prominente NFL-Grdsse Colin Kaepernick als
zentrale Figur fiir ihre 30-jdhrige Jubildumskampagne «Just Do It» aus, was eine kontro-
verse Reaktion hervorrief (Abad-Santos, 2018). Im Jahr 2016 kniete Colin Kaepernick
wihrend der Nationalhymne vor einem NFL-Spiel aus Protest gegen Ungerechtigkeit
auf-grund ethnischer Unterschiede und Polizeigewalt in Amerika. Diese Aktion fiihrte
dazu, dass kein NFL-Team ihn in der folgenden Saison unter Vertrag nehmen wollte, was
seine Karriere beeintrachtigte. Mit dem Slogan «Believe in something. Even if it means
sacrific-ing everything. Just Do It.» bezog Nike 6ffentlich Stellung und unterstiitzte den
NFL-Spieler. Trotz einiger Amerikaner, die beschlossen, Nike aufgrund ihrer 30-jéhrigen
Jubi-laumskampagne zu boykottieren und sogar ihre Kleidung in den sozialen Medien
offent-lich zu zerstoren, war die Kampagne dennoch ein grosser Erfolg. Die Brand ver-
zeichnete einen Anstieg der Online-Verkdufe um 31% trotz der Gegenreaktionen auf Ni-

kes Werbe-vertrag mit Colin Kaepernick (Martinez, 2018).

Wie werden bei Adidas die Entscheidungen beziiglich der Einbindung von gesellschafts-

politischen Themen in Werbekampagnen und Brandentwicklung getroffen?

Gehen bei Adidas «politische» Kampagnen speziell auf getrennte Zielgruppen ein? War
das bewusstes kalkuliertes Risiko? Hat diese Kampagne intern etwas verdndert? Wer ist
auf diese Idee gekommen? Mussten interne Hiirden genommen werden, um die Kam-

pagne zu realisieren?

Konnen Sie uns ein weiteres Beispiel fiir eine speziell erfolgreiche Werbekampagne von
Adidas nennen, die ein grosse Veranderung mit sich brachte? Was wollen sie mit solchen
Kampagnen erreichen? Gibt es in der Geschichte der Adidas Brand Activism-
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Kampagnen spezielle / weitere Bsp., welche das Brand Image verdnderten? Evtl. sogar
speziell grosse Uberraschungen oder Aufschwiinge durch Brand Activism-Strategien

hatten?
- Welche Auswirkungen haben mogliche kontroverse Werbekampagnen auf die Brand,

wie werden diese gemessen und wie wird mit den Erkenntnissen — insbesondere im Hin-

blick auf weitere Kampagnen — umgegangen?
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3.3 Text zur Ubersicht fiir Experten

Dieser Text wurde gewissen Experten mitgeschickt zur Erklirung und als Uberblick der Ba-

chelorthesis. Link zum Dokument: Text

Abbildung 15

Text zur Ubersicht fiir Experten

Brand Activism im Sport

Brand Activism gewinnt zunehmend an Bedeutung in der Unternehmenswelt, besonders da die Generation Z (Gen Z)
von Brands erwartet, sich zu wichtigen sozialen Themen wie Gerechtigkeit aller Herkunft zu positionieren und aktiv
einen positiven Unterschied zu bewirken. Die Authentizitit und Glaubwiirdigkeit eines solchen Engagements sind dabei
entscheidend, da sie helfen, Kundenloyalitit aufzubauen und kritische Verbraucher zu iiberzeugen. Beispiele
erfolgreicher Brands zeigen, dass authentischer Einsatz fiir soziale Anliegen eine wirksame Branding-Strategie sein
kann, die mit den Brand-Werten iibereinstimmt (Webb, 2021).

Im Verlauf der Zeit hat sich Brand Activism entwickelt und dabei sowohl das Kommunikationsmanagement von
Unternehmen als auch die Praktiken der sozialen Verantwortung verindert (Manfredi-Sanchez, 2019, S. 343). Dies
wurde durch die Werte und Anforderungen der jiingeren Generationen beeinflusst (Wiegmann, 2021). Seit den 1960er
Jahren lasst sich trotz der Kontroverse, die das Konzept umgibt, eine Entwicklung politischer Brands beobachten
(Griinewald, 2008).

Im Jahr 2018 wihlte die Brand Nike die prominente NFL-Persénlichkeit Colin Kaepernick als zentrale Figur fiir ihre
30-jahrige Jubiliaumskampagne «Just Do It», was eine kontroverse Reaktion ausléste (Abad-Santos, 2018). Im Jahr 2016
kniete Colin Kaepernick wihrend der Nationalhymne vor einem NFL-Spiel aus Protest gegen Ungerechtigkeit aufgrund
ethnischer Unterschiede und Polizeigewalt in Amerika. Diese Aktion fiihrte dazu, dass kein NFL-Team ihn in der
folgenden Saison unter Vertrag nehmen wollte, was seine Karriere beeintrichtigte. Mit dem Slogan «Believe in
something. Even if it means sacrificing everything. Just Do It.» bezog Nike 6ffentlich Stellung und unterstiitzte den
NFL-Spieler. Trotz einiger Amerikaner, die beschlossen, Nike aufgrund ihrer 30-jahrigen Jubildumskampagne zu
boykottieren und sogar ihre Kleidung in den sozialen Medien &ffentlich zu zerstsren, war die Kampagne dennoch ein
grosser Erfolg. Die Brand verzeichnete einen Anstieg der Online-Verkaufe um 31% trotz der Gegenreaktionen auf Nikes
Werbevertrag mit Colin Kaepernick (Martinez, 2018).

«Welche Kommunikationsstrategien sollten Sportbrands fiir die Generation Z hinsichtlich ihres
geellschaftlichen und politischen Engagementsimplementieren, um die Kundenbindung zu férdern?»

Diese Forschung bietet eine faszinierende Gelegenheit, die Schnittstelle zwischen Wirtschaft und Gesellschaft zu
erkunden und zu verstehen, wie Brands ihre Stimme nutzen, um ein Image zu gestalten und somit einen positiven
Einfluss auf die Welt auszuiiben. Als jemand, der ein starkes Interesse an Kommunikation hegt, und dabei die
Anerkennung von Sportbrands fiir ihre vielfiltigen und inklusiven Werbekampagnen wiirdigt, die Menschen jeder
Herkunft, Formen und Altersgruppen darstellen und unterstiitzen, werde ich in diesem Thema nicht nur akademisch
gefordert, sondern sehe auch das Potenzial, einen Unterschied in der Geschiftswelt und Gesellschaft zu bewirken.
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3.4 Interview Transkripte

3.4.1 Cyrill Hauser — Jung von Matt

Ort: Microsoft Teams
Datum: 28. Mai 2024
Dauer: 24:27 Minuten

SJ: So hoi Cyrill, danke vielmal das du dir Zit nimmsch.

CH: Ja gern!

SJ: Denn startemer doch grad. Weli Heruseforderige und Chance gsesch du bi Sportbrands,

wo sich zu gselschaftspolitische Theme iissere wend?

CH: Isch Schwiizerdiitsch okey oder wetschs uf Hochdiitsch?

SJ: Nein, isch super, Schwiizerdiitsch.

CH: Alles klar. Ehm, du ich glaube, ich mache d Underscheidig nie zwische Sportbrands im
Business oder normalen Brands, oder. I glaube, dass relativ viel wo fiir Brands gelted, gene-
rell auch fiir Sportbrands gelted. Oder, und fiir mich isch die erste Frage: Isch Nike fiir dich
eh Sportbrand?

SJ: Ja, mittlerweile niime. Also scho so, dass eigentlich als Sportbrand ahgfange hend, aber
meh, wills jetzt au so sehr politisch sich immer {issered und au zu Nachhaltig... Also sie sind

wie ndd nur no eh Sportbrand, wiiri sége.

CH: Mhm, wer sind denn fiir dich Sportbrands? Eifach dasis chli chan echli ihordne, dasi

weiss echli, wied denksch?

SJ: Ja, Sportbrands. Nike isch scho eine Sportbrand, wie Adidas au und Under Armour und
ganz vieli anderi, aber meh bi Nike und Adidas findi extrem wie wiirkli eich praktisch alles
hit en Grund, wieso sie was mached. Alles gaht wiikli uf Nachhaltigkeit und ufs Politische

zurgg. Also sie sind wie au irgendwie echli eh Identitit, wo sie so chli gschaffe hend. Ja.
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CH: Ja, absolut. Nei isch guet. Aber dann seg mer namal churz d Frag.

SJ: Eh ja, weli Heruseforderige und Chance du fiir Sportbrands gsesch, wo sich zu Themene

iissered. Zu gsellschaftspolitische...

CH: Ja, weli Chancen und Gfahre.

SJ: Mhm, genau, ja.

CH: Guet, aso ich glaub, hmkmm ich muss echli usholle. Ich glaub de Grundsatz isch wie
de, ehm. Brand Activism isch ndd per se neu. Es gits scho ewig, oder aso wo Marke Bezug
nehmed, wo gesellschaftliche Kontext hend. Das het ganz friie angefange, mal echli kontro-
verser, mal chli weniger. Ehm, s’isch immer d’Frag. Mer het das mal chli andersch gnénnt
emal. Aber grundsitzlich gits das scho sits Unterndme kommunizierig git. Ja, was echli ver-
andert hat ih de Gesellschaft, isch, wenn mer ahluegt, Konsumente-Stimmig und so, also
wenn mer ahluegt, wie sich das entwicklet het, dann isch es ... Friiher het ehm, het de Staat
ehm viel meh Glaubwiirdigkeit gha, wie Unternehme. Unterdesse dur die eh Driihfachkriise
und alles, wo aktuell lauft, gseht mer, dass Konsumente global, also jetzt ndd nur Schwiiz,
sondern global, unterdesse meh Unternehme vertraued, wie staatliche Institutione. Aso das
isch en Schifft ih de Gesellschaft oder. Und dur das stiigt natiirli au d’Erwartig, dass eh, dass,
dass d’Unternehme sich, eh, ih Haltig ...oder Brand Activism. Aktivism isch fiir mich chli
s’falsche Wort, s’isch ja kurzfristig und, und oft hets mit Haltig zudue, oder wo mer ihnimmt.
Und, und daher, dass isch wie en Schifft. Das heisst, es isch ehner moglich fiir Unternehme,
es ist eher au, es bringt au Unternehme 6pis und es isch sogar gforderet, das het niit mitem
Unternehmemarkt z’due, das isch Gesellschaft. Unternehme hend d’Ufgab natiirlich und
viel, wenn du, wenn du im Kern vo dim Produkt, wenn mir jetzt ah Patagonia denked, oder
wo de CEO so zdge d’Welt isch oder wenn mer ah eh Ben & Jerry's Ice Cream denkt, wo ih
de LGBTQ-Community, eh wo d’Griinder selber us de Szene chunt oder so. Dass die sich
fiir Opis iihsetzed, das isch wie, das macht Sinn, das isch glaubwlirdig, s’isch authentisch,
das isch de totali Purpose vo de Firma verankeret. Und denn, wenn mer das guet macht, dann
funktioniert das sehr guet. Die andere Ebene isch: Was mached jetzt Unternehme? Da sim-

mer im Purpose oder im Woke Washing angelangt oder was macht fiir Unternehme, wo bis
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jezt n6d gmacht hend, au mitnehmed? Und das, und das isch denn schwieriger, weil au
Glaubwiirdigkeit, Gschicht und so wiiter und... Hmkmm, ich glaub, das isch, es isch eh riise
Chance, ehm wil mer halt relevanter isch als Marke, weil mer ehm, ehm du merksch ja,
Kundebindig, Loyalitét sind alles Theme, will Marketing ja au Aufmerksamkeit, wo wichtig
sind, das hilft. Aber umgekehrt wieder, wenn mers ebe schlecht macht oder ndd glaubwiirdig,
oder ehm, in dem Sinn einfach mal ab und zu und dann mal so und mal so, denn isch es au,
denn isches ndd nur ndd so erfolgrich, sondern sogar kontraproduktiv bis zum ne Konkurs
vonre Firma chan fiiehre. Und da, ich glaub, d’Chance isch vo, hei, eh, integral Teil vo de
Marke, integral Teil vom Marketing mix, Hinzu, mer lahts lieber blibe. Ich glaube, das isch

jetzt so chli in schwarz-wiiss denkt.

SJ: Mhm okey. Ja, nein, aber sicher, es muss sicher authentisch si und au zu de Marke passe.

Also, wenn mer eifach irgenddpis lisseret, denn chaufed das ja d Kunde au néd ab. Aso ja.

CH: Mhm. Es git es Zitat vome, vome Patagonia-Founder. Weiss niime gnau wies gaht, aber
die hend gseit: «Hey, wenn ndd d’Helftli vo de Liiiit n6d irgendwie ...eh Héssig machsch,

denn bisch néd, den machsches ndd gnueg guet als Marke.»

SJ: Haha, das isch guet, ja. Ddnn: Welli Strategie und Ahsétz haltisch du fiir bsunders wiirk-

sam?

CH: Ich glaub eh, dass eh, das eh git ndd die Strategie. Ich glaub, im Kern gahts drum, es
fangt wie alles bim Unterneme ah. Ehm, het mer als Unternehme eh Haltig zu 6pisem? Oder
aso, eh die Kaepernick Gschicht ich mein, wenn jetzt eh anderi Brand das gmacht het, hets
ganz andersch chone cho, aber Nike het sich scho immer so positioniert. Au mit ihrem Ver-
spreche: «Just do it». Wo eh, wo 1h dem Sinn ja Kondensation vo dem Ganze isch und au die
Jahr. Sie hend sich ja fiir Fraue ihgsetzt, eh, ih Sport wo, wo ndd aso, ganz die, die mached
ja eich wens uf Marke sind oder, Marke-Ebeni kommuniziert. Sie hend natiirli au Produkt
eh und kommunikation uf Marke-Ebeni kommuniziered sie eich immer Brand Activism oder
uf, uf Purpose-Ebeni und das isch eh legacy, das isch glaubwiirdig, das macht Sinn und so
witer oder und ehm d’Frag isch jetzt ja oder wiirs au Funktioniere, wenn On das wiir mache.

Wabhrschindlich nod.
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SJ: Mhm, ja, isch no lustig, wil ih minere Arbet dueni genau Nike, Adidas und On eigentlich
untersuche. Und On hani halt eifach au gnoh, will das isch wie ih de Schwiiz sochli die
groscht Sportbrand wo sich no so zu Politische Theme {isseret. Aber jetzt ndd so extrem wie
Nike. Darum aso es isch schono spannend, wie das au ich Zuekunft wird. Vorallem halt au
gwiissi Theme bi eus ih de Schwiiz chomed au weniger, weniger ah, als jetzt wie bi, ih de
USA z.B. grad Thema: Ethnischi Herkunft, wo Nike ebe sehr viel au gmacht het und das
isch jetzt bi eus ih de Schwiiz néd 6pis wo voll Thematisiert wird, bi de Marke oder nanig

oder ich weiss nod. Aber ja.

CH: Mhm, mhm. Absolut.

CH: Ja, ja. Also weisch ich glaub es gaht ih de ndchste Frag oder, was stelsch fiire. Ich meine,
jedes Unternehme het hiit Nachhaltigkeit, CSR-Strategie oder CSR-Verpflichtung. Was
machsch im Bereich Nachhaltigkeit? Was unterstiitzisch? Und so witer. Und ich glaub,
d’Frag, d’Frag wo sich viel Unternehme miind stelle, generell ih dere Ziit isch oder: Hend
mir eh Haltig? Und wenn ja, zu was und nachher, wie machemer das? Oder du chasch ja au
eh sehr klari Haltig ha, aber das im Marketing ddnn nod gég fiire chere, aso, also nod driiber

rede, sondern einfach mache, oder?

SJ: Ja, genau.

CH: Das chan au Purpose sie, wo, wo, wo, wo d’Frag isch: Isch es gesellschaftlich, wods
Problem wetsch 16se, isch es blod gseit igendwie top ade, ade was sinds glaub, eifach die
ganze SDGs von de UNO, Sustainable Development Goals, isch es ah die koppelt und denn,
eh, drus abgleitet, oder? Kanns eifach sie euse, euse, Purpose euse, euse Brand Purpose isch,
mir wend de Liiit eifach meh Spass im Labe geh und mit dem machemer d’Wilt nod besser.
Vielicht machemer sie es bitzli besser, will d’Liit echli happier sind. Oder und darum ich
glaub. Es isch echli, ich find, ich find s’Thema sehr spannen aber mer muss sich immer guet
iberlegge was fiir eh Haltig het mer zum Thema. Und ich glaub det isch ja den au, je konse-
quenter du die Haltig lebst, desto schwieriger wirds und desto meh dusch polarisiere. Also
wo, wo zum Beispiel, mir hend so en Case vo ebe Ben & Jerry's, vo dere Glace, wod viellicht
au kennsch vo Kalifornie. Eh, in Pole hets, ischs eh damals rechts regierig gsi, wo, wo ehm

anders denkendi und fiihlendi, sehr, sehr diskriminiert hend. Da hend mer mit ihne zimme,
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in Pole, de Unbreakable Rainbow gmacht, wo so, die hend eso en Rigeboge ufghénkt. De
isch den verbrennt worde vo rechts, eh rechts gerichtete Mensche. Und dann het mer gseit
mer macht en Unbreakable Rainbow, nach dem dritten Mal verbrennen, wo mit Wasser isch,
dass mer de ndd chan breche. Und das, eh hemmer das au gseit. Und hei uf de Social Chan-
nels vo Ben & Jerry-Channel hemmer gseit: ,,Hey, wer das ndd teilt, de soll bitte eus niime
folge. Es sind nachher x Millione Follows verlore, aber was isch nachher passiert? De Um-

satz isch gstige.

SJ: Mhm, meinsch das isch immer sochli eigentlich d Uswiirkig, dass zersch echli en Thbruch

git, will mer polarisiert und nachher gitz en Ufschwung?

CH: Du ich glaub es, es isch, ich wiird mich hiiete, das als General Regle z’neh, wil es ist vo
sehr, sehr vielne Faktore abhingig. Also A isches vo Brand abhingig oder was, was isch
glaubwiirdig? Ehm passt d’Story? Dann isch chli d’Frag: Wie laufts suschd grad? Also wirt-
schaftlichi Lag, ...en riese Ihfluss. Oder, aso wenn grad eh Krise hesch und das denn mach-
sch, isch es no mal andersch, wie wenns grad boomt im ne Mert, oder Rezession oder néd
langt n6d hasch, denn isch au echli d’Frag: Ehm, gits suschd no 0pis sich tiberlapped, oder?
Oft sinds ja verschiedeni Faktore, wo Konsumentenmeinig het. Also Kundendienst, eh, Kau-
ferleibnis, eh, etz siischdigi Touchpoints, wo mer mit de Marke het. Und da ich glaub, grund-
sdtzlich, ehm und das, das merkt mer au echli, wenn mer jetzt lueged, vo de, vo de Effekt
her, polarisiere isch grundsétzlich ih de hiitige Ziit ndd schlacht, ehm will du erreichst eh nie
all und das isch immer echli eh Angst, mer wet niemert verdrgere. Es git aber natiirlich Um-
kehr-Schliiss, ich ség jetzt, eh Produkte wie, ich sdg jetzt sache wie, von mir us, Zweifelchips
oder, oder Ovo, oder irgend eis Produkt wo wiiklich ah all Alter und, und, und eh, eh ich sédg
jetzt Gesinnigs ... eh Ding nutzed, det isches, ...eh, det isches echli schwiriger, will es git ja
de Wischma Case vo America, weiss ndd ub de kennsch, vo Budweiser, wos mitere trans-
gender Person, eh Werbig gemacht hend. Und das ist jetzt total hine use. Und werum? Wils,
wils sie ndd id Historie gseh hend und glaubwiirdigkeit ich dere transgender Community.
Die hend sich irgendwie komisch gfiihlt, und all andere, de, de ich seg jetzt d’Red Neks
irgendwie im Bible belt, die hend au gfunde: Du sinder eich néd ganz bi Schuge? Und that’s

Brand Activism gone wrong, z. B.
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SJ: Weli Uberlegige und Kriterie spiled eh Rolle, wenns drum gaht, authentischi und wiir-

kigsvolli Botschafte z’vermittle?

CH: Welli Kriterie?

SJ: Mhm.

CH: Da gits sicher verschiedeni. Aso, ehm ich glaub, das isch sicher ehm Thema Brand Fit
oder wie passt d’Marke zum, zum, zum Thema. Ehm denn au, ehm Umsetzig. Also, wie
isches gemacht? Isch es inspirierend? Ischs gut gemacht? Aso, es isch au viel im, Wie ver-
zellsch Gschicht? Was isch Gschicht? Wie duesch das kommuniziere? N6d nur « Was?», son-
dern au, «Wie?» isch sehr entscheidend. Oder ischmer da ehner luut oder dut mer Gelt in-
vestiere mitere grosse Kampagne oder macht mer einfach en Fit, ...en Gsit, ehm oder so.
Ehm das isch, da isch sicher abhingig denn aber au, ich glaub, das sind sicher die zwei
wichtigste Faktore und denn isch au chli d’Frag: Eh ih welchem Kontext isch es grad? Oder
also, isch ja, wie die gesellschaftliche Meinig, die isch ja, das isch echli d’Heruseforderig
fiir so globali Theme. Du hesch wie, ith de Schwiiz ja relativ verstiiklti gesellschaftlichi Re-
alitdt und global no viel meh. Und darum isch scho, ich ség jetzt, eh Haltig als lokale Player
z’ha, isch echli eifacher, als eh Haltig als lokale Player, eh als globale Player, weil du hesch
sehr viel unterschiedlichi Kulture und au Mindsets und, und so. Und darum isch sicher Brand
Activism auf globaler Ebene isch sicher sehr viel schwieriger und komplexer wie als Natio-

nalunternehme. Das sind gefiihlt so die drti.

SJ: Ja, was macht Jung von Matt ih dem Berich? Also iisseret sich eui Agentur selber au zu
gesellschaftspolitischen Theme oder empfeled ihr eune Kunde, dass ihr das au wiired ma-

chen? Oder wie, wie macht ihr das?

CH: Ehm ja, ich teil mal schnell de Link. Ich weiss n6d ubt de Case vo eus kennsch? Das
isch z.b. sones Projekt, womer gemacht hend: Tax Against Crime. De musch emal ihgeh, da
gits verschideni Mediebricht driiber und so. De isch vo eus. Das isch es Projekt, womer, mir
gemacht hend, oder? Grundsitzlich, glaubed mir oder, oder Kreativitét isch en integrale Be-
standteil vo Brand Activism oder. Aso ebe, da gsesch jetz nod nur, was machs und warum

und ih welche Gesellschaft, Geschichte und was du wie machsch. Da isch de Insight gsi: Hei
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eh, mir hend eh relativ es dofs, es, es nod guets Vergewaltungsgesetz ih de Schwiiz, vorallem
was Fraue ahbelangt. Ehm, und da hend mir gseit: Hey, das chénnd mir doch irgendwie
ufmerksam mache. Und denn hemmer mit de Maison Blanche, das Label, eh, hemmer gseit:
Hey, und usegfunde, de grdssti Triber oder das wo am meiste Hilft binere Vergewaltigung
isch, wennt Kleidestlick ndd wachsch, wachsisch, eh wischisch, tschuldigung, dass eh, dass
eh, das eh, DNA no hesch. Und da hemer gseit: Hey, eich machemer eifach das Label druf.
Und hdnd den Partner gsuecht, hends den ah de New York Fashion Week lanciert und das
isch sozdge, eh... de Ding gsi. Und jetz muni schnell luege. Und s’ Andere isch «Putin your
vote». Muss grad schnell luege. Zeig der das auno. Das isch s’Projekt womer flir Myclimate
gmacht hend. Ja du, eh, s’isch echli. Da hemmer de Link, da musch emal chli Google, es git
no verschideni Film. Das hemmer z.b. au gamcht gha. Fiir eh, fiir eh Myclimate, wos drum
gange isch d’Abstimmig fiir d’Ennergie eh Abstimmig eh die junge eh, eh z’'motiviere go
abstimme. Den hemmer die «Putin your Vote» Gschicht gmacht, eh mitem Putin. Wo sehr,
sehr fiir Kontroverse gsuecht hend. Eh Frau het den am Bahhof die Instalation mit em Ham-
mer zertriimmeret, und, und, und. Musch mal luege es git eso paar Case, woni vielicht chan

teile.

SJ: Ja, die hani geseh mitem Putin your vote.

CH: Die hesch du gesehe?

SJ: Ja.

CH: Das isch jetzt au so en Case, oder? Das isch au Brand Activism. Klar, ist relativ ndch bi
Myclimate, wil das au ihre Turf isch, oder? Oder das macht wider Sinn, oder? Da isch denn
au wider d’Frag: Wer isch de Absender? Und warum? Und ich glaub, also mir als Agentur,
ehm mir mached das nod per se, wil eh ich sdg jetzt mal, eusi Ufgab isch, oder euse Zweck
isch kreativi kommunikation. Fiir die Brennemer, das isch eusi Lidenschaft ih unterschied-
liche Facette. Und trotzdem hemmer natiirlich au, mir hend igendwie eh Haltig zu Nachhal-
tigkeit. Was mache mer im Bereich Nachhaltigkeit? Mir hend eh Haltig zu, wie gommer mit
Diversitdt um? Was isch eus wichtig? Mir sind s’Griindigsmitglied, Griindigsagentur vo Gis-
ler Protokoll, wo sich fiir eh inklusivi Sprach ihsetzt. Also da, aso ich glaub, es isch, ich

wiirds nds sdge als Brand Activism sdge, will mir sind imne B2B-Bereich unterwegs oder,
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und ich glaube, im ne B2B-Bereich isch es immer chli andersch. Oder Brand Activism isch
vor allem im Konsumbereich, ehm, sig ich jetzt mal, vertrete. Und trotzdem, ich meine,
Haltig au vo eh Google «Don't Do Evil», oder ich meine, eusi, eusi Haltig det ist ja ehm,
Momentum. Also wenn mir sorged fiir Momentum und das isch eusi, eusi Ding, fiir, mit
eusem Mittel fiir Kommunikation. Und klar isch Kreativitit e¢h, es Mittel dezue, dass mer
das besser erreiched, wie eifach wemer suschd 6pis macht, oder. Daher, ich glaube, Brand
Activism isch vorallem fiir eus als, als ich seg jetzt mal Art von Kommunikation sehr rele-
vant, wenn mir das fiir Kunde mached, aber fiir eus selber jetzt ndd. Mir sind kei Konsumen-

temarke, wends so wetsch.

SJ: Aber jetzt so bi Kunde vo eu, ist das jetzt wiicklich so es’Thema, wo du seisch, das chunt

wiicklich viel is Spiel?

CH: Ja, s’dofe isch ebe d’Fr, wie nennsch das Ding, oder? Aso eh, Da chan mer Teils au
eifach Purpose, Imagewerbig, chasch ja vieles ndh. Ich glaub, Brand Activism, was ja, was
ich sdg jetzt mal, was eifach eh Purpose-Kampagne, wo irgenddpert seit: Hey, mir sind im
Herzen fiir d’Schwiiz oder mir setzed eus fiir d’Schwiiz ih, oder was au immer. Aktivism
gaht ja no eh Ebeni witer, dass d’Brand ndd nur 6pis seit, sondern dass d’Brand au Opis
macht. Und darum fiir eus isch immer, wenn d’Liit sdged: Hey, mir wend irgendwie eh Brand
Aktivism-Gschicht, dann séged: Ja guet, aber was mached mer denn? Oder wil Activism, Im
Kern isch ja, aso Activism steckt ja scho dine im Kern. Isch ja 6pis z’mache und néd nur

driiber z’rede, oder?

SJ: Ja, denn wiirsch ndd sédge, daser wiiklich so, wenn jetzt en neue Kund chunt, dast den
seisch: Hey, lug das isch en Bestandteil, das miimmer mitneh, das git eu eh Identitit. Mer

miind unbedingt irgendwie au echli ich die Richtig gah?

CH: Das chunt immer drufah, vo welem eh, Ding dasts ahgasch. Was mir oft hend, isch
Markeberatig, wos drum gaht: Hey ehm, fiir was staht eh Marke, oder? Und das ist, das het
niit mit Kampagne z’due, oder mit Brand Activism. Das isch en Kern: Fiir was staht eh
Marke? Und wend det use chunsch: Hey, eusi Haltig isch die, mir setzed eus fiir das ih, dann
kann mer sige: Hey, dann machemer 6pis drus. Oder ehm, mir hend kei Haltig oder zu welem

Thema hdmmer Haltig? Aso was, Haltig isch ja au gidge usse, gdge inne, géigeiiber dédne
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Stakeholders. Es isch aundd immer glich die Haltig, oder? Und darum ich glaub es isch jetzt
ndd das Kunde zu eus chomed und sidged: Hey, du, mir bruched eh Brand Activism-Kam-
pagne. Das passiert ndd, aber es chans mal geh, dass mer seged: Hey, ja, das isch es sinnvolls
Mittel, z’mache, und trotzdem, Brand Activism muss eigentlich immer ih de DNA vo de
Marke sie und z’oberstobe vom VR und vom C-Level irgendwie treit, weil suschd machts
tiberhaupt kei Sinn, oder? Segemer die Gschichte, wie jetzt in Amerika oder suschd, s’git ja
gnueg Cases. Eh, jetzt zum Thema Wokenes, es isch ja au die glich Diskussion, dass chan

halt schnell hine use.

SJ: Ja. Nein, denn wers das eigentlich scho gsi.

CH: Komm jetzt, wirs das scho gsi?

SJ: Ja.

CH: Nein, nein, isch guet. Und ich glaub, ich glaub, spannend isch ja, was, was ich find
s’Thema isch sehr spannend, oder? Ehm, und, und was ich halt au spannend finde, z’luege,
wo passts ebe und wo passts ebe ndd, und warum passts néd. Ich weiss néd obd die Dimen-
sion au wetsch luege, aber es git gnug Cases und es git ja verschiedeni Theme, wo, wo ebe
Liit drufue springed. Also die ganze LGBTQI+-Welt isch es rise Minefeld, went eifach drih-
gasch und nod eh und so. ...Und die Nachhaltigkeit isch au sones Thema. Ehm, ich glaub,
im Endi vom Tag isch es halt wiiklich, chasch sdge, Nike isch ja n6d mit dem Purpose wahr-
schinlich gstartet urspriinglich, aber sie hends halt konstant beackert. Also ich mein jetzt au
wend On ahluegsch, also what’s the visual mission for On? Isch ja scho eh anderi, oder? Und
trotzdem, irgendwo mal anfange, irgendwo halt au mal anfangen und einfach mache und néd
driiber rede und erst wenn mer sozidge glaubwiirdig isch, dass mer denn auch chan driiber
rede, isch au immer sympathisch, wenn mers einfach macht. Dann seit mer, ja das mache
mer, aber mer duets ndd ah die gross Glocke henge, wenn mer seit, mer hebst voll fiire, oder?
Darum, darum ich glaub, ebe s’Spannende isch sicher, am einte Tag, grundsitzliche isch es,
es super Mittel. Das isch auch gesellschaftlich, segi jetzt mal, es Mittel wo toll isch. Ich mein
ih de 80er-oder 70er-Jahr het mer gseit: Du, wieso diind jetzt Unternehme haltig bezie? Das
isch en Staat, und d’Elite, und so. Aber wenn s’Vertrauen ih die andere Organisatione

schwindet, denn miind halt d’Unternehme anehebe, was ja auch eh sehr Chance isch. Ich
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glaube, ja, du, es ist wie ... Es kann total sinnvoll sie, es kann aber total unsinnvoll sie. Da
mummer halt, bruchts halt visiondri Liiiit, wo das fiiered, und ndd einfach irgenddpert, wos
eifach macht zum chli gfalle oder? Aso Brand Activism muss immer startegisch sie, muss
immer langfrischtig sie, muss immer zu de Marke passe und derf nie churzfrischtig, taktisch

oder opportunistisch sie. Das wire so mis Schlussvotum.

SJ: Ja, nei aber was ich einfach viel jetzt gsehe han, wo 1 au recherchiert han und Sache glese
han, isch eifach viel gstande. Also ich han au gseh, wie sich das alles entwicklt het iiber die
Jahre. Ich glaube so die erste Ahzeiche von Brand Activism isch irgendwie 1920 gsi und
ehm, das het denn eifach mit Plakat und so no angefange, und ehm wie sich das einfach alles
entwickelt het. Und es het einfach viel geheisse, dass das so efach sich am Entwickle isch,
dass es au bi grosse Sportbrands oder allgemein Brands hiitzutags gar niime wegzdenke isch,
dass mer sich wie au wiiklich mun zu Theme iissere und fiir Opis stah, dass mer ebe wie chli
eh Identitdt muess ufbaue. Das eich nur grad wider z.B. so Nike als Beispiel, die chond nod

oder ich glaub, die konnted hiitzutags ndd eifach nur no ihri Produkt verkaufe.

CH: Mhm, Ja ja, aber das isch au guet, weil ich meine, am Endi vom Tag, aso am Endi vom
Tag Nike isch immer no es kommerziells Unternehme und wett Produkt verkaufe, aber es
isch fiir sie natiirlich effizient, zum sége: Hey, wenn mir iiber ...grundsétzlich hesch du wie
zwei Ebene im Marketing. Du hdsch Upper Funnel, Lower Funnel oder Branding Perfor-
mance oder. Und Nike macht ganz viel Produktwerbig, Nike macht ganz viel Performance
und so wiiter, aber wenn sie iiber Marke reded, gahts immer eh um, eh, eh Brand Activism

und mitme Purpose oder. Und das isch eich super, wenn das hesch. ...Grandios.

SJ: Mhm, Ja. Es isch halt wie eh Strategie zum au vertraue zu de Kunde ufbaue. Ja.

CH: Absolut. Oder und trotzdem au Nike het Problem mit Kinderarbet und Lieferkette wos
ndd im Griff hend, und so oder. Und darum ebe eh, eh muss mer sich scho au iiberlege, wenn
du so eh Kaepernik au machsch, oder denn das muss verheben, das muss denn durezoge sie.
Wo die erste Aktieprise abegange sind, das brucht eh bizli Muet, ehm denn eifach z’sagen:
Okay, mer 16sets uf. Aber darum ségi ja ich gib ihne ja recht, das macht Sinn. Und darum ja,

also it's not the easy way.
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SJ: Mhm ja. Wiirsch sdge, wenn, wenn mer id Zuekunft fiihre luegt, dass das nohmeh ahstigt,

das Thema, oder ehner wider chli...?

CH: Was meinsch mit das Thema?

SJ: Brand Activism. Aso es git ja wie ndd... Das isch eich au, au sochli mis Ziel vo de
Bachelorarbet, wie chli au, vielicht echli, en Strategieplan z’entwickle wie mer das richtig

macht.

CH: Mhm. Ja, ich glaube, Brand Activism ist fiir mich wie de zweiti Schritt. De ersti Schritt
isch, dass mer als Marke hiitzutags eh klari Haltig muss ha und no viel klarer wie friiener.
Das isch, das isch de Schritt. Obs nacher Brand Activism isch oder ob mers eifach macht
und ndd driiber redet, oder s’irgendwie siist kommuniziert, das isch fiir mich, fiir mich gits
verschideni Sache, wieds chasch mache. Aber ich wiird en Schritt fithre gah und sége: Lug
grundsétzlich isch Zite vo Unsicherheite, die Zite vo eh, wo mer staatliche Organisatione,
wo mer weniger zu ndhmed, isch es entscheidend oder chas entscheidend sie oder en Wett-
bewerbsvorteil, wenn mer das jetzt chli wirtschaftlich ahlueged, wenn mer eh Markenhaltig
het. Und Brand Activism isch ja den meh d’Ubersetzig, wie mers kommuniziert und was

mer macht, oder? Aber Vornedure isch Haltig. Das findi isch wiikli no wichtig mitzdénke.

SJ: Ja, nein.

CH: Ja, ist gut. Bin froh hani chone helfe.

SJ: Ja, sehr. Also danke vielmal fiir dini Zit.

CH: Sehr gerngscheh.

SJ: Vor allem sehr gueti Antworte. Und ja, s’het mer sehr viel ghulfe.

CH: Cool. Ja. Ja, ist doch super. Toi, toi, toi. Denn fiir witerhin.

SJ: Danke vielmals! Denn no en schone Tag.
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CH: Dir auch.

SJ: Danke vielmals. Tschiiss Cyrill.

CH: Shayna. Danke. Tschiiss.

SJ: Tschau

Shayna Jucker
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3.5 Mailverkehr

3.5.1 Cyrill Hauser — Jung von Matt

Shayna Jucker 21. Mai 2024 um 15:11
= Interview
An: Cyrill Hauser, Kopie: Jansky Ines Details

Sehr geehrter Herr Hauser

Meine Referentin Ines hat mich auf Sie aufmerksam gemacht. Bereits vor Beginn meines Studiums
hatte ich grosses Interesse an Jung von Matt, und daher wiirde es mich sehr freuen, wenn ich die
Méglichkeit zu einem kurzen Online-Interview mit Ihnen erhalten kénnte. Ich erachte Ihre Expertise
als ausserst passend fiir mein Thema.

Mein Name ist Shayna Jucker und ich befinde mich im letzten Semester des Multimedia Production-
Studiums. Zurzeit arbeite ich an meiner Bachelorarbeit, die sich mit dem Thema Brand Activism im
Sport auseinandersetzt. Im Anhang ein Poster zu meinem Thema.

Von den Terminen her bin ich flexibel. Diese Woche hatte ich tagstber am Donnerstag und Freitag
Zeit sowie die ganze néchste Woche tagsiiber und abends. Fir andere Terminvorschlége bin ich
ebenfalls offen. Die Fragen kann ich Ihnen auf Wunsch nattrlich vorab zusenden.

Ich wiirde mich sehr uber eine Riickmeldung freuen. &

Liebe Grusse
Shayna Jucker

onAND AGTIVES 1N oPUR

LR

& Justdoit.
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Shayna Jucker

Cyrill Hauser
AW: Interview
An: Shayna Jucker, Kopie: Jansky Ines

Liebe Shayna

Spannendes Thema hast du dir da ausgesucht, Kompliment.
Gerne nehme ich mir die Zeit. Wie sieht es bei dir dann aus?
- Mo 27. Mai: 10-12 Uhr

- Di 28. Mai 11-12 Uhr

Herzlich
Cuyrill

Mehr anzeigen von Shayna Jucker

22.Mai 2024 um 08:57

Details

«.  Shayna Jucker
Aw: Interview
An: Cyrill Hauser

Lieber Cyrill
Vielen Dank, das freut mich sehr!

Ich sende dir eine Google Meet-Einladung fur am Di, 28. Mai 11-12 Uhr. &3
Ich hoffe das passt dir so?

Liebe Grilisse
Shayna

Mehr anzeigen von Cyrill Hauser

24. Mai 2024 um 11:07

Cyrill Hauser
AW: Interview
An: Shayna Jucker

Hi Shayna

Alles klar, passt immer noch.
Wirden auch 30 oder 40 Minuten ausreichen?

Herzlich
Cuyrill

Mehr anzeigen von Shayna Jucker

24. Mai 2024 um 11:45
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“¢ Gefunden im Postfach ,Gesendet - Google”

«"= Shayna Jucker 24. Mai 2024 um 11:52
Aw: Interview
An: Cyrill Hauser

Lieber Cyrill
Ja Klar, kein Problem.

Bis dann und LG
Shayna

Mehr anzeigen von Cyrill Hauser
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4 Leitfaden «Voice It & Brand Up»

Fiir direkten Zugriff zum Dossier: Voice It & Brand Up

Ll

Shayna Jucker
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PORTRRAND RGTIV

WHY T0 USEVOIGE 1T & BRAND UP?

To be successful in brand activism sports brands need to utilise different strategies and
p|mfm'm: to eFFecﬂve\_, communicate their messages and secure the I-D'.C]hy' of their target
audience. The g]ui(][‘ “Voice It & Brand UP" is based on a « Umplt‘)'n NSIVE -]m]"\‘\i‘. of
communication strategies of leading sports brands and the expectations of Generation
Z. The term “Brand Up"” comes from “stand up,” meaning to stand up for something one
believes in and fights for, both socially and politically. “Voice It” signifies giving a brand
a voice. It offers valuable insights and is aimed in particular at smaller sports brands.
The g]u{d‘; serves as an important tool for ‘:Ius{‘uﬂul:}, marketers and other stakeholders
involved in brand activism initiatives. The aim is to promote a consistent and effective
brand identity across different communication channels. The guide provides specific in
structions on how to integrate brand activism inte communication strategies and use
each element effectively to reinforce the brand’s message and avoid inappropriate ap-
proaches




bONTENT

01. Platforms & Design Elements for Brand Activism
02, Messages for Brand Activism

03. Expectations of Generation Z

04. Brand Activism for Customer Loyalty

05. Key Points

06. Don'ts

07. Path to the Goal

1. PLATFORMS & DESIGN ELEMENTS FOR BRAND AGTIVISH

“Which platforms and design elements do sports brands use in their owned
media to communicate brand activism for Generation Z?”

Creativity is an integral part of Brand Activism. The communication strategies for brand
activism that sports brands should implement for Gen Z include the use of various plat
forms and design elements. Websites, digital magazines, blogs, apps and social media
such as Instagram, Facebook, X, YouTube and Linkedin play a central role. Platform
design elements should include high-quality, dynamic images of athletes and social in-
itiatives. Text should be clear, motivating and easy to read, often in a sans serif font.
Emotional videos on websites and social media can create a strong emotional connec
tion. Design should be modern, interactive and user-friendly, with strategic use of colour
schemes such as black and white for a professional lock. Brand activism should be stra-
tegic, long-term and consistent with the brand.
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0. MESSAGES FOR BRAND AGTIVISN

“What messages do sports brands communicate in their owned media to
promote brand activism for Generation Z?”

Sports brands communicate various messages to promote brand activism. Nike places
particular emphasis on social justice, ethnic equality and environmentally friendly initia
tives. Adidas focuses on sustainable innovation and fair working conditions. On Running
emphasises sport excellence and individual success, combining sustainability with inno-
vation. These messages are intended to have a broad social impact and act as pioneers
in social and environmental issues. They are designed to gain the trust and loyalty of
customers. Social justice, ethnic equality, sustainability, empowerment and diversity are
messages of brand activism. Brand activism must be anchored in the brand and goes
beyond mere words. It should always be at the centre of communication

SOCIAL JUSTICE SUSTAINABILITY AND INDIVIDUAL
AND EQUALITY FAIR PRACTICES EXCELLENCE

INTEGRATED

BROAD IMPACT CORE VALUES ACTIVISM




SOCIAL JUSTICE AND SUSTAINABLE EMPOWERMENT AND PERSONAL
ETHNIC EQUALITY INNOVATION DIVERSITY PERFORMANCE

| 0
ally friendly

3. EAPECTATIONS OF GENERATION I

“Why does Generation Z customers expect more from sports brands than
just a high-quality and stylish produci?”

Gen Z attaches great importance to social and political commitment and expects brands
to actively contribute to positive change. Gen Z expects sports brands to make social
and political statements, take concrete measures, be authentic and avoid greenwashing.
Gen Z has higher expectations compared to the late millennials. They favour environ-
mentally friendly production and distribution practices and using the reach of sports
brands to create awareness. This reflects Gen Z's desire for sustainable and concrete
measures and their critical attitude towards superficial commitments. In today’s world,
polarisation is not necessarily negative. Consumers around the world now trust compa-
nies more than government institutions
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0. BRAND RGTIVIS FOR GUSTOMER LOYALTY

“How can brand activism contribute to long-term customer loyalty and
which factors are decisive in this regard?”

Brand activism strengthens customer loyalty by promoting authenticity and consistency.
The decisive factors here are the alignment of brand values with customer expectations
and transparent communication. To ensure long-term customer loyalty, sports brands pro-
mote user interaction and engagement. This includes feedback opportunities, comments,
shares and direct interactions on various platforms. Advertising and sponsorship events
as well as social media are the main sources through which the target groups become
aware of Sportbrands’ commitment. Key factors for long-term customer loyalty through
brand activism include user interactions, main sources of information, influence on brand
loyalty, consideration of customer needs and transparent communication. Brand activism
on a global level is more difficult and complex than on a national level due to different
cultures and mindsets around the world. Although it makes sense, it is not an easy path.
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3. KEY POINTS

“What communication strategies should sports brands implement for Gen-
eration Z with regard to their social and political commitment in order to
promote customer loyalty?”

Sports brands should use a variety of digital platforms to spread their messages
High-quality visual content, clear and motivating texts and emotional videos are key
elements. Platform designs should be modern and interactive. Messages should focus
on social justice, ethnic equality, sustainable innovation and personal achievement. Au-
thenticity and consistent communication are key to gaining and maintaining the trust
and loyalty of Gen Z. Gen Z's expectations of the brand’s social engagement are high
and include environmentally friendly practices and using the brand’s reach to create
awareness. Sports brands must fulfill these expectations in order to promote long-term
customer \Uyahy.




Employ multiple digital platforms te disseminate messages
effectively.

Ensure platforms have a modern, interactive design that is
user-friendly.

Maintain authenticity and consistent
communication to build and retain trust and loyalty among
Generation Z.

6. DON'T

Focus on high-quality visual content, clear and
motivational text, and emotional videos

Deliver messages centered on social justice,
equality, sustainable innovation, and persenal achievement.

Address the high expectations of Generation Z by engaging
in environmentally friendly practices and using the brand’s
influence for awareness creation

These “don’ts” will help to avoid common mistakes and ensure effective and credible

implementation of Sportbrand Activism.




Low quality visual and
textual content

Don't use low-quality or unpro-
fessional visual content

Do not overload your texts with
technical jargon or infermation
that is difficult to understand.

Neglecting high
expectations

Don't neglect sustainable prac-
tices or only focus on short-term
measures.

Don’t ignore Generation Z's
critical attitude towards
SUPEFFIC\VCJI eﬁgogemem

Unclear or contradictory
messages

Do not send unclear or
contradictory messages.

Do not neglect important topics
that are relevant to your target

group.

Inconsistency and
untrustworthiness

Do not make empty promises or
engage in greenwashing.

Do not {ruquunﬂy c||(m_qc your
messages or campaign directions
as this can damage your brand’s

credibility.

Limited platform utilisation

Don't just focus on one or two
p|orForms,

Don’t ignore new or emerging
platforms that are popular with
Generation Z

Outdated or non-intuitive
design

Do not use outdated or
non-intuitive designs.

Do not neglect the
user-friendliness and accessibility
of your platforms.

Do not use inappropriate or
overly bright colour schemes that
detract from the user experience.

7. PATHTO THE GOAL

This “Path to the Goal” plan provides a structured approach for sport brands to de-
velop and implement effective brand activism communication strategies tailored to the
values and expectations of Generation Z.
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FOCUSED MESSAGES
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AFTERWORD

Sports brands that want to successfully pursue brand activism must ensure that their com-
mitment is deeply rooted in the corpeorate culture and communicated authentically. By
considering the above strategies and expectations, sports brands can gain and maintain
the trust and loyalty of their customers

This guide is based on comprehensive analyses and results, which are presented in detail
in the underlying bachelor thesis

Bachelor thesis | Sportbrand Activism by Shayna Jucker

I YOU WANTTO FIGHT, YOU RAVE T0 RDVOGATE

Il
GHANGE AND THAT STARTS WITH YOURSELF

Shayna Jucker | B.Sc. Media Engineer
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5 Hilfsmittelverzeichnis

Zotero

Microsoft Word

Microsoft Excel

Adobe Illustrator

Adobe Photoshop

Google Forms

Google Scholar
FHGR Bibliothek

swisscovery plus

Literaturverwaltungssoftware — Fiir die Verwaltung und Zitation der wissen-
schaftlichen Literatur wurde die Software Zotero genutzt. Dieses Programm
ermoglicht eine effiziente Sammlung, Organisation und Zitierung von Quel-

len.

Textverarbeitungsprogramme — Zur Erstellung und Bearbeitung des Textdo-

kuments der Bachelorarbeit wurde Microsoft Word verwendet.

Datenanalyse-Software — Fiir die statistische Analyse der erhobenen Daten

wurde die Microsoft Excel genutzt.

Grafik- und Designsoftware — Fiir die Erstellung von Abbildungen und Gra-

fiken wurde Adobe Illustrator eingesetzt.

Grafik- und Designsoftware — Zur Gestaltung von visuellen Elementen

wurde Adobe Photoshop genutzt.

Online-Umfragetools — Fiir die Erstellung und Durchfithrung der Onlinebe-

fragung wurde Google Forms genutzt.

Bibliotheken und Datenbanken — Zur Recherche wissenschaftlicher Artikel
und Literatur.

ChatGPT

chat.openai.com

Scribbr

scribbr.de

a) «Fasse diesen Text zusammen.»

(Zur schnellen Ubersicht wichtiger Literatur)

b) «Achte auf Ausdruck, Rechtschreibung und Grammatik.»
(Kapitel: 1 Einleitung)

¢) «Mach keine langen Sitze und achte auf Wiederholungen.»

(Kapitel: 4.2.2 Vergleich mit der Literatur & Experten)

Zitierpriifung — Zur Priifung meiner Zitate wurde das KI-Tool von Scribbr

verwendet.
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Selbststindigkeitserklirung

Ich erklédre hiermit, dass ich diese Arbeit selbststédndig verfasst und keine anderen als die
angegebenen Quellen und erlaubten Hilfsmittel benutzt habe, einschliesslich der Verwen-
dung von KI-Systemen. Alle Stellen, die wortlich oder sinngemiss aus Quellen entnommen
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Entzug der aufgrund meiner Arbeit verlichenen Qualifikation oder des fiir meine Arbeit ver-

lichenen Titels berechtigt ist.
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