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Abstract

Die FuBball-Bundesliga ist schon seit einigen Jahren in China als Zielmarkt fiir
ihre Internationalisierungsbestrebungen aktiv. Dabei ist sie groBer Konkurrenz in
Form der Big-5-Ligen Europas ausgesetzt, wo sie selbst zugehért. Besonders in
den chinesischen sozialen Netzwerken WeChat, Sina Weibo und Douyin
wettstreiten die Big-5-Ligen um Follower, Likes und Engagements. Ziel dieser
Thesis ist, herauszufinden, welche Faktoren es fiir die Markenstirke von FuB8ball
Profi-Ligen gibt und welche KommunikationsmaBnahmen speziell die FuB3ball-
Bundesliga in chinesischen sozialen Netzwerken ergreifen muss, um das
Markenimage im Kontext der Big-5 konkurrenzfdhig zu halten, weil dieses
mafgeblicher Faktor fiir Markenstirke ist. Es wurde herausgefunden, dass
sportlicher Erfolg, Starspieler, Stadionatmosphére, der Spannungsfaktor, der
Unterhaltungsfaktor, Prasenz und Reichweite in den sozialen Netzwerken, das
Aufgreifen von chinesischen Traditionen, sowie die physische Nahbarkeit
mafgebliche Einflussfaktoren fiir Markenstédrke von FuBlball Profi-Ligen in China
sind. Nach einer Benchmark-Analyse in der die Big-5-Ligen verglichen wurden,
empfiehlt der Verfasser der Marke FuBball-Bundesliga Online-Trends akribisch
nachzugehen, asiatische Identifikationsfiguren der Bundesliga in den
Vordergrund zu riicken und ein Markenimage zu verfolgen, in dem die
Bundesliga fiir die beste Stadionatmosphdre, den gréBten Unterhaltungsfaktor in
Form von den meisten Toren steht, sowie als die Big-5-Liga angesehen wird, in
der die internationalen Starspieler der Zukunft entwickelt werden.
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Einflhrung 1

1  Einfuhrung

.Nummer 1 in Chinas DigitaI-Medien“1 titelte die FuBBball-Bundesliga auf ihrer eigenen
Homepage im Jahr 2017, welche auf einer Studie der Mailman Group basiert, die eu-
ropaische Profi-Vereine und Ligen separat in einem Ranking hinsichtlich jeglicher In-
ternetpopularitat insbesondere in Social Media vergleicht. Drei Jahre spater konnte der
Studie nach eine rucklaufige Entwicklung verzeichnet werden, da die Bundesliga im
digitalen Ligaranking 2020 nur noch Rang 3 belegte und sich dies bis zur letzten Aus-
gabe 2021 nicht anderte.? Der Verfasser dieser Thesis mit dem Titel ,Die Marke Ful3-
ball-Bundesliga in China — Eine Benchmark-Analyse zur Identifizierung von Kommuni-
kationsmallnahmen zur Férderung der Markenstérke®, wird im Folgenden die Relevanz
des Themas beschreiben, sowie eine Eingrenzung geben. AnschlieRend werden die
Forschungsfragen, die Methodik, sowie der Aufbau dieser Thesis vorgestellt.

1.1 Relevanz und Eingrenzung des Themas

421 Mio. FuBballfans gibt es einer gemeinsamen Erhebung von Sportfive und Statista
zufolge in China in der Altersklasse von 16-64 Jahren, wahrend es in Deutschland 28
Mio. FuRballfans sind.® Diese Zahlen unterstreichen die Bedeutung Chinas fiir den ge-
samten Fullballmarkt. Wie in den ersten Zeilen der Einfihrung beschrieben, ist die im
Fokus stehende Marke Fufliball-Bundesliga schon seit einigen Jahren in China aktiv,
wobei sie internationaler Konkurrenz ausgesetzt ist.

In der vorliegenden Arbeit wird vom Verfasser konkret die Markenstarke von FuBball
Profi-Ligen behandelt, welche maRgeblich durch Assoziationen der Marken-
Konsumenten beeinflusst wird.* Eben jene Konsumenten miissen durch gezielte Mar-
kenkommunikation erreicht werden, damit diese die Marke auf die Art und Weise
wahrnehmen, wie von der Marke selbst gewlinscht und bestenfalls mit einer positiven
Response reagieren. Fir diese Arbeit relevant sind alle Einflussfaktoren, welche den
chinesischen FuBballkonsumenten in Bezug auf eine Liga als Marke tangieren, um die
Markenstarke zu fordern. Die im Fokus stehende Marke FuR3ball-Bundesliga wird ledig-
lich mit ihren direkten Konkurrenten der Fuf3ballbranche verglichen. Dies sind die euro-
paischen Big-5-Ligen, wozu neben der FuRRball Bundesliga, die Premier League (Eng-
land), die La Liga (Spanien), die Serie A (ltalien) und die Ligue 1 (Frankreich) zahlen.
Die im Titel erwdhnten KommunikationsmaRnahmen beschranken sich auf die meist
genutzten chinesischen Netzwerke, welche im Laufe der Arbeit ausfihrlich thematisiert
werden.

! Bundesliga (Hrsg.) 2017, www.bundesliga.com [Zugriff vom 30.01.2022]

2 Vgl. Mailman Group (Hrsg.) 0.J., www.mailmangroup.com [Zugriff vom 30.01.2022]
3 Vgl. Statista/Sportfive (Hrsg.) 2021, www.statista.com [Zugriff vom 30.01.2022]

4 Vgl. Esch/Fuchs/Brautigam et al. 2005, S.921 f.
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1.2 Forschungsfragen, methodisches Vorgehen und
Aufbau der Arbeit

In der Thesis werden vom Verfasser folgende zwei Forschungsfragen behandelt:

1. Welche Einflussfaktoren gibt es fur die Markenstarke von Fufiball Profi-Ligen allgemein
und besonders auf dem chinesischen Markt?

2. Welche MaBnahmen muss die Marke Fu3ball-Bundesliga in ihrer Kommunikation in
den sozialen Medienkanalen ergreifen, damit ihr Markenimage in China im Vergleich
zu den anderen Big-5-Ligen konkurrenzfahig bleibt?

Um die erste Forschungsfrage zu beantworten, erfolgt eine systematische literaturba-
sierte Recherche, die vorwiegend Werke aus dem Markenmanagement, sowie der
Sportékonomie aufgreift, wobei letztere sich speziell den Fans bzw. den FuR3ballkon-
sumenten und FuBball Profi-Ligen widmen. Fir die zweite Forschungsfrage wird ein
Methodenmix angewendet. Zusatzlich zu der Recherche von Fachliteratur, werden
Sekundardaten aus Datenbanken und bestehenden Studien gewonnen und miteinan-
der verglichen (Benchmarking). Uber die Sekundardaten hinaus, wird der Verfasser im
Rahmen des Benchmarking-Prozess zusatzlich Primarinformationen wie z.B. aktuelle
Followerzahlen aus relevanten sozialen Netzwerken gewinnen und vergleichen.

Die vorliegende wissenschaftliche Abschlussarbeit setzt sich aus drei Themenfeldern
zusammen, die in den folgenden Kapiteln 2-4 inkrementell zu erarbeiten sind, um eine
Basis zur Beantwortung der Forschungsfragen im analytischen Teil zu gewahrleisten.
Im Fokus steht besonders die Markenstarke, welche explizit im Titel Anklang findet. In
Folge dessen wird zunachst mit der Definition und anhand von Modellen des Marken-
managements hergeleitet, wie Markenstarke entsteht und definiert wird. Im weiteren
Teilaspekt wird durchleuchtet, wie Ful3ball Profi-Ligen als Marke fungieren, um die
Marke FuBball Bundesliga naher zu betrachten und zu erklaren, in welcher Konkur-
renzsituation sie sich mit internationalen Wettbewerbern befindet. AnschlieRend wird
sich den Besonderheiten des chinesischen Marktes und der Bedeutung des FuRballs in
China gewidmet, um zu veranschaulichen, welche 6konomische Schlagweite die
Volksrepublik China allgemein aufweist und welche Potentiale fir die Vermarktung von
europaischen FuBball Profi-Ligen gegeben sind. Im Analyseteil wird die Fufliball-
Bundesliga anhand der allgemeinen Einflussfaktoren, sowie der kulturellen Einflussfak-
toren fur die Markenstarke in China im Kontext der Big-5-Ligen verglichen. Anschlie-
Rend werden die Ergebnisse der Benchmark-Analyse interpretiert und diskutiert. Ziel
ist es vor der Schlussbetrachtung eine Handlungsempfehlung mit gezielten Kommuni-
kationsmallnahmen zur Forderung der Markenstarke in den chinesischen sozialen
Netzwerken fur die Marke Fuball-Bundesliga und damit auch ihre Mitglieder zu formu-
lieren.
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2 Markenmanagement und Social Media
Kommunikation

Das Ziel dieses Kapitels ist das Schaffen einer wissenschaftlichen Forschungsbasis in
den Bereichen Markenmanagement und Social Media Kommunikation, in welchen
grundlegende Schllisselbegriffe definiert, und dariber hinaus fir die Themenfelder
relevante Theorien und Modelle erdrtert werden.

2.1 Markenmanagement

Dieses Kapitels befasst sich mit dem Begriff des Markenmanagements. Laut Wichert
umfasst Markenmanagement alle Aktivitaten, die dazu beitragen, eine Marke erfolg-
reich auf dem Markt zu etablieren und diese nachhaltig wachsen kann.®> Weiter eruiert
sie, dass Markenmanagement dazu dient, einen gewunschten Zustand des Unterneh-
mens der jeweiligen Marke zu erreichen, indem es ,Markenziele[ ] wie Marktanteil,
Markenstarke und Bekanntheit festlegt.“6 Eben jene genannte Markenstarke ist we-
sentlicher Bestandteil dieser Arbeit, was verdeutlicht, warum es essentiell ist, sich mit
dessen Bedeutung und weiteren Komponenten des Markenmanagements auseinan-
derzusetzen, welche signifikant zur ihrer Entstehung beitragen. In den folgenden Un-
terkapiteln werden besonders die Ansatze von Esch Erwahnung finden, welcher sich
seit rund 25 Jahren mit dem Themengebiet des Markenmanagements in der For-
schung auseinandersetzt und als bekanntester Marketingprofessor, sowie Marken-
papst bezeichnet wird.’

2.1.1 Bedeutung der Markenstarke

Um sich dem Begriff der Markenstarke zu nahern, bedarf es zunachst einer Auseinan-
dersetzung mit dem Markenwert. Der Markenwert setzt sich laut Esch aus Markenstar-
ke und dkonomischen Markenwert zusammen.? Tropp schlieRt sich dem an, indem er
den Markenwert in ,psychologische Markenstarke® und ,finanziellen Markenwert® auf-
teilt.° Eine besondere Auspragung der Markenstarke entsteht durch eine hohe Mar-
kenbekanntheit und ein pragnantes Markenimage beim Konsumenten. Gemeinsam
sind die Markenbekanntheit und das Markenimage in Kombination auch unter dem

2 Vgl. Wichert 0.J., www.brainguide.de [Zugriff vom 12.11.2021]
Ebd.
! Vgl. Esch o.J., www.markenkongress.de [Zugriff vom 14.11.2021]
8 Vgl. ESCH The Brand Consultans GmbH (Hrsg.) 0.J., www.esch-brand.com [Zugriff vom 15.11.2021]

° Vgl. Tropp 2004, S.274
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t10

Begriff Markenwissen bekann Schlussfolgernd beeinflusst das Markenwissen der

Konsumenten die Markenstarke und damit auch den Markenwert signifikant.

Das Markenimage der Konsumenten spiegelt sich zum Beispiel in Assoziationen und
personlichen Einstellungen zu den jeweiligen Marken wider, welche auf dem Funda-
ment der Markenbekanntheit beruhen. Diese Gedachtnisstrukturen werden durch
Schemata reprasentiert, welche bezogen auf diesen Sachverhalt als manifestierte Ein-
stellungen zu Marken zu verstehen sind. Sind diese Schemata positiv gepragt, darf von
einer hohen Markenstirke ausgegangen werden."" Besonders hervorzuheben ist hier-
bei, dass es sich bei den Schemata um subjektive Wahrnehmungen von Konsumenten
handelt, welche Ruckschlisse auf die Markenstéarke zulassen. Erwahnt werden muss,
dass lediglich verhaltensabhangige Faktoren in die Bewertung der Markenstarke mit-
einflieRen und keine zahlenméaRigen Determinanten Einzug erhalten.'

Darlber hinaus ist die Markenstarke mafRgebliche Grundlage fir erfolgreiche Marken-
erweiterungen. Dies bedeutet, dass z.B. eine Marke auf ein neues Produkt in einer
anderen Produkt-Rubrik angewendet wird." Besondere Bedeutung hat unter diesem
Aspekt auch, dass eine Markenerweiterung nicht nur auf Produktebene, sondern auch
auf Marktebene in neuen Regionen oder Segmenten erfolgen kann, wie die berihmte
Matrix von Ansoff zeigt.

Markt th
nwarti neu
Produkt e .
gegenwartig Marktdurchdringung Marktentwicklung
Konzentration auf den beste- | ErschlieBung neuer Markte
henden Markt,
Erhéhung des Marktanteils
Neu Produktentwicklung Diversifikation
Erstellen neuer Produkte fir Horizontale, vertikale oder
den traditionellen Markt laterale Entfernung vom
angestammten Geschaft

Abbildung 1: Ansoff-Matrix™*

In dieser Arbeit wird lediglich die Marktentwicklung mit einem gegenwartigen Produkt in
einem neuen Markt behandelt. Konkret weisen diese Erkenntnisse flir den spateren
Verlauf dieser Arbeit eine hohe Relevanz auf, da unter anderem die Vermarktung mit
einem gegenwartigen Fulballvermarktungsprodukt in neuen Social Media-Segmenten

"% vgl. Esch/Fuchs/Brautigam et al. 2005, S.919.
" vgl. Esch/Fuchs/Brautigam et al. 2005, S.921 f.
2 vgl. ebd.

'3 vgl. Esch/Fuchs/Brautigam et al. 2005, S.917 ff.
'* Eschenbach/Kunesch 2011, S.60
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im Fokus der Untersuchung stehen wird, wobei eine hohe Markenstarke schlussfol-
gernd von Bedeutung ist.

2.1.2 Theoretischer Bezugsrahmen

Im vorherigen Kapitel wurde ersichtlich, dass Markenstarke mafigeblich durch positive
Assoziationen der Konsumenten erzeugt wird und in welcher Form sich diese auldern.
Im Blickfeld des Interesses ist es nun, den Weg zur Entstehung der Markenstarke auf
theoretischer Grundlage zu beschreiben, indem einzelne Komponenten des Marken-
managements in den Folgekapiteln definiert werden. Diese Komponenten beziehen
sich auf die Begriffe der Markenidentitat, der Markenpositionierung, der Markenkom-
munikation, sowie das Markenimage und die Markenbekanntheit. Zusatzlich ist be-
schrieben worden, dass Markenstarke auf einem verhaltensbasierten Ansatz beruht,
welcher nicht quantitativ messbar ist. Zunachst muss eine Markenidentitat geschaffen
werden, anhand welcher anschlieBend die Markenpositionierung erfolgt. Die Marken-
positionierung muss mit entsprechenden KommunikationsmaRnahmen an die internen
und externen Zielgruppen vermittelt werden. Je nach Erfolg der Markenkommunikation,
entstent auf der Grundlage einer hohen Markenbekanntheit, ein positives Mar-
kenimage.'®

Nach Burmann gilt es bei der Markenstarke zwischen interner und externer Marken-
starke zu unterscheiden. Demnach wird die interne Markenstarke hauptsachlich durch
Mitarbeiterverhalten begunstigt, welches auf der Markenidentitat basiert und in Kapitel
2.1.3 naher erldutert wird."® Sein Ansatz zur externen Markenstdrke kommt den in Ka-
pitel 2.1.1 beschriebenen Definitionen zur Markenstarke gleich und besagt, dass sie
auf subjektiven Wahrnehmungen der Konsumenten beruhen, welche auf die Marken-
bekanntheit und das Markenimage zuriickzufiihren sind."” Dariiber hinaus wird die
Marke von Aufenstehenden attraktiver eingestuft, je groRRer der Fit zwischen Mar-
kenidentitat und der personlichen Identitat der Mitarbeiter, sowie der Fit zwischen Mar-
kenimage und ldentitdt der Konsumenten ist. Gleiches gilt tUbertragen fir das Mar-
kenimage und die Konsumenten. '® Es kann eruiert werden, ,dass sich die interne und
die externe Markenstarke Uber die Zeit angleichen (assimilieren). Nur wenn Mitarbeiter
und Nachfrager die gleichen positiven Einstellungen [...] gegnuber einer Marke aufwei-
sen, kann eine Marke nachhaltig erfolgreich sein.“"® Demnach begunstigen sich Mar-
kenidentitat und Markenimage gegenseitig. Je hoher der Fit zwischen Markenidentitat
(Selbstbild) und Markenimage (Fremdbild) ist, desto hdher ist die gesamte Markenstar-
ke einzuschatzen. Folglich kann die (Gesamt-)Markenstarke auf diese Art und Weise

'®vgl. Esch/Langner 2019, S.179 f.

'% vgl. Burmann/Halaszovich/Schade et al. 2018, S. 304
vgl. a.a.0., S. 301 f.

®yvgl. a.a.0., S. 332 1.

Ya.a.0. 5.336
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beurteilt werden. In der folgenden eigenen Abbildung des Verfassers sind der be-
schriebene Entstehungsweg von der Markenidentitdt zum Markenimage in Anlehnung
an Esch, sowie die Ausfuhrungen von Burmann zur Identifizierung der gesamten Mar-
kenstéarke als Resultat der externen und internen Markenstérke abgebildet.

(Markenbekanntheit)

Markenidentitit +
Markenimage

Markenpositionierung ED Markenkommunikation

Gepragt durch // Gepragt durch\\
Mitarbeiter ‘.. Konsumenten ’,’
N
\\ //
\\\’,’
Hohe der l
(Gesamt-)
Markenstirke
Interne = Externe
Markenstarke | Fit Markenstarke
zwischen
und
Markenimage

Abbildung 2: Entstehungsweg und Identifizierung von Markenstéarke®

Letztlich gibt es viele Ansatze wie von Jost-Benz, in denen die verhaltensorientierte
Markenstarke anschlieRend in den finanzwirtschaftlichen Barwert und letztlich in den
finanzwirtschaftlichen Markenpotenzialwert Gberfihrt wird um die Rechnungslegung zu
gewahrleisten und die Marke zahlenmaBig greifbar zu machen.?' In dieser wissen-
schaftlichen Arbeit wird sich jedoch ausschlieRlich auf verhaltensorientierte Ansatze
bezogen. Zudem bleibt dieser Ansatz in Bezug auf die Markenstérke immer das Fun-
dament, auf dem alle zahlenmaRigen Uberfl'lhrungen beruhen, weshalb auch diese
Anséatze den subjektiven Charakter nicht ablegen kénnen.

Im wesentlichen Fokus dieser Arbeit steht die Markenstarke, die auf der Markenbe-
kanntheit und dem Markenimage beruht, welche unter anderem von Esch vertreten
wird (vgl. 2.1.1) und von Burmann als externe Markenstérke bezeichnet wird. Somit
liegt das Hauptaugenmerk dieser Arbeit auf den Konsumentenwahrnehmungen und in
welcher Form diese die Markenstarke pragen. Da diese Konsumentenwahrnehmungen
subjektiver Natur sind, eignen sich zur Erhebung Befragungen von Interessensgrup-

pen.?

2 Eigene Darstellung in Anlehnung an: Esch 2014, S.92
21 vgl. Jost-Benz 2009, S.51
z Vgl. Burmann/Halaszovich/Schade et al. 2018, S. 323
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2.1.3 Markenidentitat

Ob Uber die Entstehung einer neuen Marke diskutiert wird, oder wie in dieser wissen-
schaftlichen Arbeit die Entstehung und Einflussfaktoren von Markenstarke behandelt
werden, ist es unabdingbar die Markenidentitat als Fundament zu skizzieren. Laut
Esch kann man die Markenidentitat ,als die Wurzeln einer Marke interpretieren, die den
Ausgangspunkt aller Markeniberlegungen darstellen. Sie reflektiert somit alle strategi-
schen Vorstellungen eines Unternehmens zur [...] Ausrichtung einer Marke.“?® Zuriick-
zufuihren ist diese Darstellung auf den Identitatsbegriff des Menschen, welchen Esch in
drei Teilaspekten greifbar macht und auf die Markenidentitat Gbertragt. Erstens spricht
er von der kognitiven Komponente, welche die Selbstreflexion zu gegebenen Faktoren
wie der Korpergrolie oder der Augenfarbe darstellt. Auf die Marke bezogen waren dies
beispielsweise die derzeitige Produktpalette, Kompetenzbereiche oder Standortfakto-
ren, welche dazu beitragen Chancen und Risiken abzuwagen. Zweitens nennt er die
emotionale Komponente bzw. die Wahrnehmung von sich selbst, die sich im Selbstbe-
wusstsein widerspiegelt. In der Markenwelt ist dabei der Markenauftritt gemeint und
welche Werte und Emotionen in die Aulienwelt transportiert werden sollen um Authen-
tizitdt zu vermitteln. Zusatzlich muss sich mit der Markenvergangenheit beschaftigt
werden, welche bertcksichtigt werden muss, wenn es um die Gestaltung der zukunfti-
gen Ausrichtung geht, damit ein moglichst stringentes Bild entsteht. Sein dritter Punkt
ist das menschliche Selbstideal, welches oft durch Vorbilder deutlich wird an welchen
eine Orientierung moéglich ist, um eines Tages die selbst ernannten Ziele zu erreichen.
Eine Marke legt sein Ideal in langfristigen Zielen und Visionen fest, welche noch nicht
in erreichbarer Nahe sind, aber das Potential gegeben ist in vielen Jahren oder Jahr-
zehnten die Mdglichkeit zu bekommen dieses Ideal zu erreichen.?* Die Markenidentitat
bietet folglich die Mdglichkeit, pro aktiv Einfluss auf die zuklnftige Markenentwicklung
zu nehmen, sofern klar definiert wird, wie die Marke etabliert werden soll und geeignete
MaRnahmen trifft in die Umsetzung der Markenidentitédt zu gelangen, welche im Schritt
der Markenpositionierung erfolgt.

2.1.4 Markenpositionierung und Markenkommunikation

Die Markenpositionierung und die Markenkommunikation stellen wie in Abbildung 2 zu
sehen das Bindeglied zwischen Markenidentitat und Markenimage her, woraus folglich
die Markenstarke resultiert. Esch differenziert bei den beiden Komponenten zwischen
Konzept- und Umsetzungsebene. In der Markenpositionierung missen auf der Kon-
zeptebene, die von der Markenidentitat relevanten Punkte fir den Endkonsumenten
herausgefiltert werden, welche durch die Markenkommunikation auf der Umsetzungs-

% Esch/Langner 2019, S.179
4 \/gl. Esch/Langner 2019, S.178 f.
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ebene auf den Endkonsumenten zugeschnitten, verbalisiert werden.?® Die Herausfor-
derung besteht hierbei die Bestandteile der Markenidentitat auszuloten, welche die
Konsumenten ansprechen und mit welchen sie sich identifizieren kénnen. Zusatzlich
muss eine deutliche Abgrenzung zur Konkurrenz gegeben sein bzw. ein unverwech-
selbares Alleinstellungsmerkmal existieren, damit der Endkonsument ein klares Vor-
stellungsbild der Marke entwickeln kann.

Die Markenkommunikation kann somit als Mittel zum Zweck der Markenpositionierung
dargestellt werden. Um sie erfolgreich umzusetzen muss laut Hubbard Offentlichkeits-
arbeit betrieben werden, damit Konsumenten Uber die Existenz einer neuen Marke
oder einer neuen Markenausrichtung in Kenntnis gesetzt sind. Je nach Existenzdauer
und bisherigem Markenimage, entsteht in unterschiedlichem Tempo eine Beziehung
zum Konsumenten oder sie baut auf bestehenden Beziehungen auf, woraus im Best-
Case Szenario eine erste Markenvertrautheit entsteht, welches die Grundvorausset-

t.26 Mit Markenkommunikation sind

zung flr ein nachhaltig positives Markenimage is
nicht ausschlielich typische Werbeaktionen in Medienkanalen gemeint, die haufig fir
anfangliche Etablierungsmaflnahmen verwendet werden, sondern regelmafiige Malfl3-
nahmen zur die sich nachhaltig im Gedachtnis der Zielgruppen manifestieren und eine
gewisse Bestandigkeit aufweisen.?” Ein Beispiel fiir die vorangegangen Thesen waren
die Marken Duplo mit seinem berihmten Slogan ,die wahrscheinlich langste Praline
der Welt.“® und der populére Brotaufstrich Nutella des Ferrero Konzerns. ? Obwohl die
Marken mit ihren Eigenschaften dem Grofteil bekannt sind und ein deutliches Mar-
kenimage aufgebaut werden konnte, bewirbt sie Ferrero regelmaflig, um sie den Kon-

sumenten erneut ins Gedachtnis zu rufen.

2.1.5 Markenbekanntheit und Markenimage

Die Markenbekanntheit und das Markenimage stehen in Abbildung 2 am Ende der Ent-
stehungsabfolge. Eine hohe Markenbekanntheit darf als Voraussetzung fir ein prag-
nantes Markenimage definiert werden. Sie geben Auskunft Gber die Effizienz der im
Vorprozess behandelten Komponenten der Markenidentitat, Markenpositionierung und
Markenkommunikation. Meffert und Burmann definieren diesen Sachverhalt wie folgt:
,Das Markenimage ist das Ergebnis der individuellen, subjektiven Wahrnehmung und

Dekodierung aller von der Marke ausgesendeten Signale.“*

% ygl. a.a.0., S.181 f.

% \/gl. Hubbard 2004, S.136

"' ygl. ebd.

28 Duplo (Hrsg.) 0.J., www.duplo.de [Zugriff vom 16.12.2021]

2 vgl. Nutella (Hrsg.) 0.J., www.nutella.com [Zugriff vom 16.12.2021]
%0 Meffert/Burmann/Kirchgeorg et al. 2019, S.267
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Um die Markenbekanntheit beurteilen zu kénnen, wird sie in Markenfihrungsmodellen
haufig in gestitzte und ungestitzte Markenbekanntheit mit insgesamt vier Stufen un-
terteilt.’’ Die gestiitzte Markenbekanntheit besagt, dass ein Wiedererkennungswert der
Marke gegeben ist, dieser aber z.B. nur mit Werbung in visueller oder akustischer Hin-
sicht als Hilfestellung gegeben ist. Dies wirde auf die schwachste Form der Marken-
bekanntheit, der Brand Recognition zutreffen. Die nachst hdéhere Stufe, welche den-
noch zur gestitzten Markenbekanntheit gehort, beschreibt die Brand Familiarity, wel-
che zusatzlich das Gefiihl im Konsumenten ausldst die Marke zu kennen. Die unge-
stitzte Markenbekanntheit kommt ohne Stimuli aus, die den Konsumenten bei der
Identifizierung der Marke unterstutzen. Hierbei wird lediglich zwischen den Stufen
Brand Recall und Top of Mind Awareness unterschieden, welche eine feste Assoziati-
on bei Konsumenten ausldst, wenn die Marke dargestellt wird.*? Letztere ist die hochs-
te Auspragungsstufe von Markenbekanntheit, welche beispielsweise auf die Marke
Adidas zutreffen. ** Mit groRer Wahrscheinlichkeit kénnte die breite Mehrheit der sport-
begeisterten Menschen das Logo von Adidas zeichnen, die Marke mit den drei Streifen
in Verbindung bringen und etwas zur Griindungsgeschichte zum Ausdruck bringen, da
die Marke zusétzlich mehrfach verfilmt wurde.

Je nach Markenbekanntheit entsteht ein Markenimage, welches einen hohen Fit zur
Markenidentitat aufweist, um eine hohe Markenstarke beurteilen zu kénnen (Abbildung
2), was nach Esch einer ,hohen Ubereinstimmung zwischen dem Selbstbild der Marke
und dem Fremdbild“®*® nachkommt. Zusétzlich stellt er heraus, dass es sich bei der Bil-
dung eines Markenimage um einen langen Entstehungsprozess handelt und das Mar-
kenimage nicht kurzfristig beeinflussbar ist, da es nicht wie die Markenidentitat intern

sondern extern entsteht.®

2.1.6 Zusammenspiel zwischen Markenidentitat und
Markenimage

Um die Entstehung von Markenstéarke vollends nachvollziehen zu kdnnen, ist die Figu-
rierung des identitatsbasierten Markenmanagements unabdingbar, in welchem das
Zusammenspiel zwischen Markenidentitat und Markenimage deutlich wird. Abbildung 3
veranschaulicht diesen Prozess und wird anschlieRend erértert.

*1vgl. Burmann/Halaszovich/Schade et al. 2018, S.302 f.

%2 ygl. ebd.

% Vgl. Adidas (Hrsg.) o0.J., www.adidas.com [Zugriff vom 16.12.2021]
3 Vgl. Stock 2015, www.handelsblatt.com [Zugriff vom 16.12.2021]
% Esch/Langner 2019, S.182

% vgl. ebd.
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Verdichtung der Ubersetzung des s""""‘""’:: .
Entwickiung der N u in e o Erfassung der
Markenidentitst * einem Nutzen- > | ein Nutzen- ” :2:‘&“‘:::'_"“““ > Wirkungen
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Abbildung 3: Fiinfstufiger Managementprozess der identitatsbasierten Markenpositionierung®

Die Markenidentitat einer Marke weist mit den Leistungen, den Kompetenzen, der Her-
kunft, der Vision, der Persdnlichkeit und der Werte sechs Markenbestandteile auf. Zu-
nachst muss diese Markenidentitat entwickelt und zu einem Nutzenbindel zusammen-
geflgt werden. Dies geschieht indem definiert wird , welche der sechs Komponenten
einen funktionalen oder dysfunktionalen Nutzen fir den Endkonsumenten haben. An-
schlieend ist aus Markensicht die Gewissheit vorhanden, wie man die funktionalen
(z.B. durch eine Leistung) und nicht funktionalen Nutzen (z.B. durch Werte) in ein Nut-
zenversprechen transferiert, was beinhaltet, welche Erwartungen und Bedurfnisse des
Konsumenten abgedeckt werden. Dieses Nutzenversprechen muss nun zugeschnitten
auf den Konsumenten durch gezielte Markenkommunikation (vgl. 2.1.4) prasentiert
werden. In den Brand Touch Points kollidieren die geschirten Erwartungen der Marke
an den Konsumenten und das subjektive Markenerlebnis des Konsumenten, welche
dariber hinaus die Marke mit Konkurrenzmarken oder -produkten vergleichen. Es ent-
steht eine Feedbackschleife, welche Auskunft darUber gibt, inwiefern Markenimage
und Markenidentitat sich angleichen. Auf Basis des Feedbacks wird die Markenidentitat
stetig neu entwickelt bzw. den Wiinschen des Konsumenten angepasst.®

2.1.7 Markenallianzen

Eine Markenallianz beschreibt die Kooperation zweier oder mehrerer Marken, die zu-
sammen an die Offentlichkeit treten, ,um eine Beeinflussungswirkung auf den Kunden
[Hervorhebung im Original] zu erzielen, die letztlich dazu fuhrt, dass der Kunde diese
(neu geschaffene) Marke beim Kauf praferiert.*® Laut Redler und Esch stellen sie auch
eine Form von Markenkombinationen dar, wobei gemeinsam eine Leistung markiert

3" Burmann/Halaszovich/Schade et al. 2018, S.102
38 Vgl. Burmann/Halaszovich/Schade et al. 2018, S.102
39 Esch/Redler 2004, S.178
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wird.*® Markenallianzen kénnen in mehreren Kooperationsformen auftreten, die man in
Co-Promotions, Co-Branding, Ingredient Branding, Mega-Brands und Joint Ventures
unterteilt.*' Fiir das im Fokus stehende Produkt werden nur das Ingredient Branding
und das Co-Branding in Betracht gezogen, welche gegeneinander abgegrenzt werden.

Das Ingredient Branding beschreibt ausschlieRlich Markenallianzen in vertikaler Rich-
tung bzw. zwischen Marken unterschiedlicher Wirtschaftsstufen. Baumgarth spricht von
.Vertikalketten, die vom Lieferanten eines Produktionsguts tber Zwischenglieder bis
hin zum Endabnehmer reichen.“*? Das prominenteste Beispiel stellt hierbei die Firma
Intel dar, welche sich im Jahr 1991 darum bemuhte, bei den Konsumenten ein Be-
wusstsein fur ihre Marke zu schaffen, indem sie PC-Hersteller davon Gberzeugte, das
Intel-Logo auf ihren Produkten zu platzieren um auf den verbauten Computerchip hin-
zuweisen. So konnte der Bekanntheitsgrad eines Computerbestandteils, was nicht die
Aufmerksamkeit erfihrt wie ein fertiger PC, signifikant gesteigert werden.** Das prima-
re Ziel ist somit ein Vorprodukt beim Endverbraucher bekannt zu machen.** Der Her-
steller dieses Produktes erfahrt somit mehr Handlungsspielraum in seiner Preisdurch-
setzung und der Abgrenzung zur Konkurrenz.** Dazu bedarf es jedoch einer Bereit-
schaft des Endproduktherstellers, der die Wichtigkeit des Vorproduktes als ausrei-
chend qualitativ hochwertig einschatzt, damit eine Kooperation zustande kommt.*®
Mochte die Marke mit dem Endprodukt werben, zahlt sie im Gegenzug beispielsweise
Lizenzgeblihren oder Provisionen fir den positiven Image-Transfer des Endproduk-

tes.*

Das Co-Branding beschreibt die Kooperation zweier voneinander autonomer Marken,
wobei im Gegensatz zum Ingredient Branding eine horizontale, sowie eine vertikale
Markenallianz gegrundet werden kann. Die horizontale Markenallianz splittet sich wie-
derum in zwei Varianten auf, die méglich sind. Eine Variante beschreibt das sogenann-
te Composite Branding, wobei zwei oder mehrere Marken ein neues Produkt etablieren
und auf den Markt bringen. Die andere Variante skizziert Marken, die auch unabhangig
voneinander sind, aber eine komplementare Beziehung der Produkte vorweisen kon-
nen. Ein prominentes und von vielen Autoren verwendetes Beispiel bieten die Kaffee-
maschinen von De Longhi mit den Kaffeebohnen von Nespresso als Komplementar-
gut.48 Beide Marken sind zudem gleichermaf3en prominent und bestarken sich gegen-
seitig. In der vertikalen Markenallianz gibt es zudem eine Uberschneidung zum Ingre-
dient Branding. Dies ist der Fall wenn ein bekanntes Produktionsgut Einzug in ein End-

“Ovgl. a.a.0., S.176

“1Vgl. Redler/Esch 2019, S.461 f.
2 Baumgarth 2019, S.443

“vgl. a.a.0., S.436

4 vgl. Tunder/Behre 2010, S.253
5 vgl. Pfortsch/Miiller 2006, S.53
5 vgl. Esch/Honal 2009, S.78
“"vgl. Tunder/Behre 2010, S.249 ff.
“8 vgl. Baumgarth 2019, S.440
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produkt erhélt, wobei beide Parteien die Partnerschaft medienwirksam inszenieren,
weil ein Mehrwert entsteht.*® Ein Beispiel stellt die Fahrradmarke Giant mit den Moto-
ren von Shimano dar. Hierbei bewirbt das Endprodukt, welches Giant vertreibt, auf
seiner Homepage mit der Ingredient Brand Shimano ein neues Fahrradsystem mit dem
Zusatz ,POWERED BY SHIMANO“.*® Bei der zu behandelnden Marke die im Fokus
dieser wissenschaftlichen Arbeit steht, wird primar das Konzept des Co-Branding an-
gewendet, wobei zudem Eigenschaften des Ingredient Branding thematisiert werden,
da bei beiden Formen wie im vorherigen Abschnitt beschrieben, eine Uberschneidung
in der vertikalen Markenallianz gegeben ist. Gleichzeitig wird abgegrenzt, welche Ei-
genschaften des Ingredient Branding eine Anwendung erschweren (Val. 3.2).

2.2 Besonderheiten der Social Media Kommunikation

In diesem Unterkapitel werden die Besonderheiten der Social Media Kommunikation
behandelt, mit denen sich Marken taglich auseinander setzen missen. Inshesondere
die zweite Forschungsfrage beschaftigt sich mit der Markenkommunikation in den so-
Zialen Medienkanalen. Zur Einordnung bezeichnet Social Media digitale Inhalte, welche
es verschiedenen Usern erlauben, Content miteinander zu teilen und sich tUber diese
auszutauschen.” Dieser Austausch findet auf verschiedenen Arten von Plattformen
statt, welche wie auf Abbildung 4 in verschiedene Bereiche kategorisiert werden kén-
nen.

Communication & \
Content \/ /
Communication

N e S S~ -

/ C 7\ b A
Information l\\ Blogging y
\ Searching & ~~_/ e
\ Using__ J —
v _—"Cooperation
( E &
N Collaboration g

e N e

F Social Networks

Abbildung 4: Social Media Bereiche®

In dieser Abbildung werden sechs Kategorien von A bis F benannt: Communication &
Content Communication (A) beschreibt die Kommunikation zwischen Personen, welche
Uber verschiedene Wege erfolgen kann. Darunter fallen z.B. die herkémmliche Telefo-

“9vgl. a.a.0., S.441
* Giant (Hrsg.) 0.J.: www.giant-bicycles.com/de [Zugriff vom 16.12.2021]
2 Vgl. Gabriel/Réhrs 2017,. S.12

a.a.0., S.221
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nie, E-Mails und Whatsapp, wobei gesprochene Worter, Texte oder visuelle Inhalte
ausgetauscht werden.”® Kategorie B meint Apps die heutzutage vorwiegend Anwen-
dung auf Smartphones finden und alle Themenrichtungen beinhalten, die zur Erleichte-
rung des taglichen Lebens beitragen oder zur Unterhaltung programmiert wurden. Zur
Unterhaltung dienen auch Games, welche ebenfalls zu Kategorie B gehdren. Langst ist
zum Bereich Gaming jedoch auch ein professioneller Charakter hinzugestof3en, worun-
ter E-Sports oder E-Learning einzustufen ist.>* Information Searching & Using (C)
skizziert die Suche und Nutzung von Informationen, welche auf Nachrichtenplattformen
von z.B. Uberregionalen Tageszeitungen oder Fachzeitschriften und Suchmaschinen
wie z.B. Google erfolgt. Blogging (D) beschreibt geschriebene Texte, welche von Per-
sonen im Internet platziert werden und eine Art Bericht darstellen, welcher je nach Per-
son in unterschiedlichste Themengebiete fallen kann. Diese Berichte unterscheiden
sich von herkdmmlichen Zeitungsartikeln, da eine persodnliche Wertung des Autors mit
einflieRt.”® Cooperation & Collaboration (E) stellt Netzwerke dar in denen sich Syner-
gien im Arbeits- und Privatbereich ergeben, um Probleme und Aufgaben gemeinsam
zu l6sen.*® Eine Sonderrolle nimmt Kategorie Social Networks (F) ein, welche oftmals
falschlicherweise mit Social Media im Allgemeinen gleichgesetzt wird. Social Media
beinhaltet schlieft alle Kategorien von A-F ein (vgl. Abb. 4). Die Kategorie Social Net-
works Uberschneidet sich hingegen zusatzlich aulerdem mit allen anderen Kategorien
und wird aus diesem Grund separiert als Rahmen dargestellt, in welchem sich alle Ka-
tegorien A-E bewegen kénnen. Nicht zwangslaufig missen die Kategorien A-E jedoch
in ein soziales Netzwerk eingebettet sein. Das prominenteste Beispiel stellt das Social
Network Facebook dar, welches sich kontinuierlich um Funktionen erganzte und den
ursprunglichen Vernetzungsgedanken inkrementell Ubertraf, indem es Raum fur alle
Kategorien gewéihrt.57 Je nach Zielgruppe sind die Bereiche A—E gleichermallen rele-
vant und Uberschneiden sich ebenso gegenseitig, wie aus Abbildung 4 hervorgeht.
Beispielsweise weist Kategorie B eine Uberschneidung mit Kategorie A auf, da im
Gaming oftmals wahrend des Spiels mit Mitstreitern Uber Headset oder die Chatfunkti-
on kommuniziert werden kann.*® Das Entscheidende in diesem Kapitel ist jedoch, dass
jede Kategorie eine Social Media Kommunikation zwischen mindestens zwei Parteien
offeriert. Im Fokus dieser Arbeit stehen Social Networks in China, welche Marken die
Moglichkeit geben, aktiv Markenkommunikation zu betreiben und so ihre Markenstarke
zu optimieren (vgl. 4.2).

Unternehmen kdénnen ihre Markenkommunikation auf unterschiedlichsten Wegen be-
treiben und dabei mehrere Plattformen auswahlen, worauf sie ein neues Produkt be-

3 ygl. a.a.0., S.220 ff.

*vgl. a.a.0., S.222

*®vgl. a.a.0., S.223 f.

% vgl. Gabriel/Réhrs 2017, S.223
"vgl. a.a.0., S.224 f.

¥ vgl. a.a.0., S.220 ff.
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werben mdéchten oder eine Imagekampagne inszenieren wollen. Plattformen kénnen
beispielsweise Printmedien, 6ffentliche Plakate, TV, Radio, die eigene Website oder
der Auftritt auf verschiedenen Social Media Plattformen sein. Inwiefern sich letztere
mafigeblich von allen anderen Plattformen in der Kommunikation unterscheiden, ver-

deutlicht die sogenannte ,Pinball Metapher**®

von Hennig-Thurau. Diese beschreibt,
wie sich die Markenkommunikation durch Social Media Aktivtaten gewandelt hat. Dazu
verwendet er einen plastischen Vergleich, indem er skizziert, dass die herkbmmlichen
Marketing-Aktivitdten auf Plattformen wie Plakaten oder Radiowerbung mit dem Bow-
ling spielen vergleichbar waren, wobei die Kugel eine Aktivitat beschreibt und die Bow-
ling-Pins die Zielgruppen der MaRnahmen. Ob eine Kugel die Pins trifft und wie viele
dabei umfallen, hangt von der Effizienz der Markenkommunikation ab. Sollte eine
MaBnahme keine Wirkung gezeigt haben, wird metaphorisch die nachste Kugel gewor-
fen. Feedback erhalt man lediglich durch z.B. Verkaufszahlen oder steigende Umsat-
ze.®Durch Social Media wird laut Hennig-Thurau jedoch statt Bowling nun Pinball
(deutsch=Flipper) gespielt. Beim Flipper sind mehrere Kugeln im Spiel, welche anstelle
von Pins Bumper oder andere Flipper-Elemente treffen und zurlick gesprungen kom-
men konnten. Hennig-Thurau fuhrt zwei wesentliche Unterschiede an, welche den
Wandel vom Bowling zum Flipper figurieren: ,Increased active participation and a
strong level of networked interconnectedness*.®' Erstens hat der Konsument nun die
Chance direkt auf eine Werbemalnahme mittels Social Media zu agieren. Dies kann
z.B. durch einen Kommentar und eine positive oder negative Bewertung erfolgen.
Zweitens ist es der Sachverhalt, dass die User, die in Social Media miteinander ver-
netzt sind die Mdglichkeit haben, ihre Meinung zu teilen und zu verdffentlichen. Wiede-
rum kénnen andere User diese Meinung beliebig oft verbreiten, sodass eine Dynamik
entstehen kann, auf die Unternehmen zunehmend den Einfluss verlieren.®® Dies wiirde
bezogen auf die Metapher von Thurau bedeuten, dass durch die Existenz von Social
Media ein gewisser Kontrollverlust gegeben ist und die Méglichkeiten der Einflussnah-
me dezimiert werden. Gleichzeitig sind durch die grenzenlosen Vernetzungen die Mdg-
lichkeiten an schnelle Verbreitung der eigenen Markenbotschaft zu gelangen, signifi-
kant gestiegen.

% Hennig-Thurau/Hofacker/Bloching 2013, S.237
%0 vgl. ebd.
®" Hennig-Thurau/Hofacker/Bloching 2013, S.238
62 ygl. ebd.
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3  FuBball Profi-Ligen als Marke

Im Mittelpunkt der wissenschaftlichen Untersuchung steht die deutsche FuRball-
Bundesliga als Marke, sowie die Big-5-Ligen Europas. Doch bevor diese beiden Kom-
ponenten und ihre Hintergrinde dargestellt werden, gilt es zu definieren, welche
Merkmale eine FuRball Profi-Liga aufweist und wie sich Liga-Marken zu anderen
Brands in der freien Wirtschaft abgrenzen.

3.1 Besonderheiten von FuBball Profi-Ligen und Be-
deutung der Big-5-Ligen

Um den Begriff einer FuRBball Profi-Liga bezogen auf diese Arbeit vollumfanglich zu
definieren, wird im Folgenden das 2020 erschienene Werk ,Wettbewerbsfahigkeit nati-
onaler Ligen im europaischen ProfifuBball* von Hosl zitiert. Laut dem Autor ist das
Fundament einer Ligaverfassung, das Bilden einer Allianz von zueinander stehenden
Teamsportunternehmen zu einem einheitlichen Ligaverbund. ®® Er bezieht seine Defini-
tion laut des Titels auf den europaischen Fuf3ball und stellt fest, dass Ligen immer Ka-
pazitaten von 18-20 Teams haben, welche um Meisterschaft, Teilnahme an europai-
schen Wettbewerben, sowie um Auf- und Abstieg mit teils Uber- und unterklassigen
Teams in einer Relegation wettstreiten.** Franck spricht erganzend bei Meisterschaf-
ten von einem Teamprodukt, wobei ,jedes Spiel ein Koprodukt zweier Teams“®® dar-
stellt. Die zusatzlichen Spiele zwischen den restlichen eben nicht an der Koproduktion
betrachteten Teams stellen dann erst die vollstandige Meisterschaft dar.

Aufbauend auf der skizzierten Koproduktion von Franck, ist es essentiell, sich mit der
sportlich gepragten Begrifflichkeit der Kooperenz auseinanderzusetzen. Daumann
schreibt 2003 in einem hochrangigen Sport-Journal, dass Kooperenz ,die Notwendig-
keit der Zusammenarbeit zwischen den Wettbewerbern eines originar wettbewerbli-

chen Verhaltnisses zwischen ihnen“®

ausdrickt. Demnach profitieren mindestens zwei
Wettbewerber voneinander, indem sie sich gegenseitig durch ihre Existenz Sinn verlei-
hen, da ein einzelner Wettbewerber keinen sportlichen Wettkampf austragen kann.
Weiter soll die Kooperenz, welche eine Mischform aus den Begriffen Konkurrenz und
Kooperation darstellt, die Vermarktungschancen des Wettbewerbs steigern, wenn der
Wettbewerb ausgeglichen ist bzw. ein spannender Wettkampf geboten wird. Dies ist
gewahrleistet, wenn mehrere Teams um einen gewissen Tabellen- bzw. Ranglisten-

platz wettstreiten und den Zuschauern in den Einzelspielen, sowie in der Gesamtrang-

83 vgl. HBsl 2020, S. 73 ff.
% vgl. ebd.

% Ebd.

% Daumann 2003, S. 356 f.
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liste tiber einen gewissen Zeitraum hinaus, Spannung geboten wird.®” Somit ist in die-
sem Fall auch eine klare Abgrenzung zur freien Wirtschaft in den Bereichen Industrie
und GroRhandel gegeben, da es sich bei der Kooperenz um ein sportliches Phdnomen
handelt. Der FC Bayern Miinchen wiirde beispielsweise erheblich von einer Auflésung
Borussia Dortmunds beeintrachtigt, obwohl es sich um den Uber die Jahre sportlich
starksten Konkurrenten handelt, weil somit wichtige Einnahmen aus diesem Prestige-
duell fehlten. Im GroRRhandel hingegen wirde man ausschliellich von der Insolvenz
eines Marktwettbewerbers profitieren. So konnte die Drogeriemarktkette Rossmann im
Jahr 2012 aus der Pleite seines Konkurrenten Schlecker hohen Profit schlagen und die
Supermarktkette Penny sein Sortiment gewinnbringend erweitern.®®

Der Hintergrund der Bezeichnung ,Big-5-Ligen“ wird in folgender Abbildung der Ful3-
balldatenbank Transfermarkt deutlich.

Wettbewerb Land Vereine Spieler ] o-Alter | Legiondre | Forum Gesamtwert |
1.Liga
g Premier League B 20 521 26,8 63,9% 9,08 Mrd. €
€ Laliga = 20 519 27,6 41,6% 4,93 Mrd. €
& SerieA [ 1] 20 574 26,8 60,6 % 4,92 Mrd. €
Bundesliga || 18 528 25,5 54,5% 4,21 Mrd. €
Liguel [ 1 | 20 565 25,3 52,7 3,72 Mrd. €
fs, Liga Bwin [~ 18 492 25,6 58,1% 1,17 Mrd. €
8 premier Liga —_ 16 400 26,4 31,8% 975,45 Mio. €
Eredivisie = 18 475 24,5 48,2% 929,90 Mio. €
- Stiper Lig = 20 591 27,1 49,1% 925,45 Mio. €
Jupiler Pro League L 1] 18 514 24,7 58,8 % 835,43 Mio. €

Abbildung 5: Européische Ligen“9

Auf der Abbildung sind die wertvollsten FuRRballigen Europas nach Gesamtwert gelistet.
Der Ligen-Gesamtwert richtet sich nach den kumulierten Marktwerten aller FulRball-
spieler, die in der jeweiligen Liga aktiv sind. Der Marktwert eines Spielers wird nach
Bemessungsfaktoren wie sportlicher Leistung, aber auch nach Faktoren wie dem Alter
berucksichtigt bzw. wie lange der FuRballer noch auf diesem Niveau aktiv sein kann.
Zudem flieBen bisher gezahlte Ablésen des jeweiligen Spielers und seine internationa-
le Bekanntheit, woraus sich hohe Einnahmen im Merchandising und Sponsoring erge-
ben wiirden, mit in die Kalkulation ein.”® So muss folglich der beste FuRballspieler der
Welt nicht zwangslaufig der teuerste Spieler nach Marktwert sein. Jedenfalls wird in der

7 \gl. Daumann 2003, S. 356 f.

o8 Vgl. WELT (Hrsg.) 2012, https://www.welt.de [Zugriff vom 01.12.2021]

® Transfermarkt (Hrsg.) 2021, www.transfermarkt.de [Zugriff vom 20.11.2021]
0 Vgl. Watson (Hrsg.) 2021, www.watson.ch [Zugriff vom 20.11.2021]
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Abbildung deutlich, dass die Big-Five-Ligen mit Abstand vor den nachfolgenden Ligen
angesiedelt sind, was die Namensgebung der Big-Five greifbar macht. Es ist somit
davon auszugehen, dass die sportlich erfolgreichsten und beriihmtesten Spieler Euro-
pas in diesen Ligen vertreten sind.

Um die Relevanz der Big-5-Ligen auf den gesamten FuRballmarkt zu unterstreichen,
zeigt folgende Abbildung der renommierten Wirtschaftsprifungsgesellschaft Deloitte,
welchen wirtschaftlichen Stellenwert diese Ligen haben. Abgebildet ist die MarktgroRe
des gesamten FuBballmarktes, welche im Kalenderjahr 2018/19 28,9 Milliarden Euro
betrug. Die MarktgréRe beschreibt den Gesamtumsatz aller Teilnehmer der jeweiligen
Branche in einem festgelegten Zeitraum. In diesem Fall alle in der européischen Ful3-
ballbranche erzielten Umsatze.

B 'Big five' European leagues

M Non'big five' top leagues

266 M ‘Big five' countries’ other leagues
FIFA, UEFA and National

€28.9bn Associations

201819 i B Non‘big five’ other leagues

Source: Leagues; UEFA; FIFA;
Deloitte analysis.

Abbildung 6: European football market size”!

Hierbei stellen die Ertrdge aus den Big-5-Ligen 59% dar, was einen Gesamtumsatz
von 17 Milliarden Euro bedeutet. Daraus wird die enorme 6konomische Schlagkraft der
Big-Five-Ligen ersichtlich und zeigt auf, dass sie sowohl sportlich, als auch wirtschaft-
lich die Elite der FuRballigen darstellen. Aus diesem Grund wird in dieser Thesis die
Bundesliga als Mitglied der Big-Five-Ligen mit den verbleibenden Mitgliedern in einer

Benchmark-Analyse verglichen und ihre Stellung im Kontext dieser behandelt.

3.2 Die Marke Bundesliga

Die Bundesliga ist die héchste deutsche FuRballspielklasse in Deutschland, welche im
Jahre 1963 gegrindet wurde. Sie besteht aus 18 Proficlubs, welche jahrlich in 34
Spieltagen je zweimal gegeneinander antreten, einmal gegen jede Mannschaft vor
heimischer Kulisse und einmal gegen jede Mannschaft auswarts. Pro Sieg gibt es drei
Punkte, pro Unentschieden einen Punkt und pro Niederlage null Punkte. Am Ende ei-
ner Spielzeit stehen die Platzierungen fest und es entscheidet sich wer deutscher Ful3-

" Deloitte.(Hrsg.) 2020, wwwz2.deloitte.com [Zugriff vom 22.11.2021]
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ballmeister wird, wer sich fur die europaischen Wettbewerbe qualifiziert, wer in die
zweite Bundesliga absteigt und wer aus der Zweitklassigkeit aufsteigt.”

Im Blickpunkt dieser Betrachtung soll jedoch die Marke Bundesliga stehen, welche
primar in dieser wissenschaftlichen Arbeit behandelt wird. Der wichtigste Schritt in Be-
zug auf die Markenentwicklung, war die Ausgliederung der Bundesliga, sowie der zwei-
ten Bundesliga mit den insgesamt 36 Proficlubs im Jahre 2000 vom Deutschen Ful3-
ball-Bund (DFB) in eine unabhangige Organisation, welche unter dem Namen Deut-
sche Fuliball Liga (DFL) bekannt ist und als eingetragener Verein gilt. Fur das operati-
ve Geschaft wurde 2001 zugehdrig die DFL GmbH gegriindet.” Diese Ausgliederung
war essentiell, da der Aufwand fir den DFB, welcher mit der Erstellung der Spielplane,
den Lizensierungsverfahren und der Vermarktung der TV-Rechte, durch das gesteiger-
te Interesse der Offentlichkeit am VereinsfuRball zu groR wurde.”* Somit konnten diese
Bereiche des ProfifuBballs durch die Ausgliederung in die DFL professionalisiert wer-
den.

»ZU den wichtigsten Aufgaben der DFL gehéren neben der Durchfihrung des Spielbe-
triebs die Lizenzierung der 36 Profiklubs und der nicht minder wichtige Geschéftsbe-
reich der Vermarktung sowie die Weiterentwicklung der Marke Bundesliga [Eigene
Hervorhebung], wozu auch die standige Entwicklung und Vermarktung von eigenen Pro-

dukten gehort.*”

Dieses Zitat von 2013 wird von dem 2021 erschienenen Wirtschaftsreport der DFL ge-
stltzt, in welchem ein besonderer Blick auf die Wertschopfung der Bundesliga gerichtet
werden kann. Laut dem Wirtschaftsreport, konnte die Bundesliga 3.802 Mrd. Euro an
Einnahmen verbuchen, welche sich aus Ticketverkaufen (364 Mio.), Werbung (889
Mio.), der medialen Verwertung (1.489 Mrd.), Spielertransfers (594 Mio.), Merchandi-
sing (184 Mio.) und weiteren Einnahmen wie z.B. der Uberlassung von Nutzungsrech-
ten an Dritte (282 Mio.) zusammensetzen.”® An dieser Aufschliisselung ist zu sehen,
dass es sich bei der Bundesliga nicht mehr um eine reine Profi-Sportliga mit gesonder-
tem oOffentlichem Interesse handelt, sondern sie langst eine international anerkannte
Brand geworden ist, welche deutlich mehr als die Halfte der Erlése aus der nationalen
und internationalen Vermarktung erzielt.

Dies ist auch in der Entwicklung des Logos ersichtlich, welches uUber die Jahre stetig
modifiziert wurde. Zu betrachten sind in Abbildung 6 oben links das Bundesliga Logo,
welches vom DFB verwendet wurde, bevor es zur Ausgliederung in die DFL kam. An-
schlieend sieht man die pragnante Farbanderung und die stetige Evolution des Logos

2 Vgl. Bundesliga (Hrsg.) o0.J., www.bundesliga.com [Zugriff vom 24.11.2021]
"3 Vgl. DFB (Hrsg.) 2013, www.dfb.de [Zugriff vom 23.11.2021]
I Vgl. DFL (Hrsg.) 0.J., https://www.dfl.de [Zugriff vom 23.11.2021]

’® DFB (Hrsg.) 2013, www.dfb.de [Zugriff vom 23.11.2021]
"6 vgl. DFL (Hrsg.) 2021, S.10
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bis zur aktuellen Variante unten rechts. Auffallig ist das stetig gréRer werdende Fokus-
sierung der bekannten Spielersilhouette, welche jeder unverkennbar mit der Bundesli-
ga in Verbindung bringt und die Verringerung der SchriftgréRe. Der Grund dafir liegt im
Trend der Simplifizierung von Logos. Laut eines Artikels im Harvard Business Review
neigt der Verbraucher dazu, zu beschreibenden Logos eine bessere Markenwahrneh-
mung aufzubauen, welche ein Symbol integriert haben, was die zu vertreibenden Pro-
dukte oder den Zweck der Unternehmung aufgreift.”” Dies ist in folgender Abbildung
bei der Logo-Evolution der Bundesliga eindeutig zu erkennen, was verdeutlicht, wel-
chen Stellenwert die DFL der ihrer Marke beimisst.

@ DIE B
BUNDES
LIGA
:F -4 :F -

BUNDESLIGA BUNDESLIGA

i

BUNDES BUNDES

iG LIGA

Abbildung 7: Die Historie der Bundesliga’

Die Bundesliga und ihre Mitglieder stellen eine Markenallianz dar. In Kapitel 2.1.7 wur-
den diese thematisiert und vorgegriffen, dass die Bundesliga auf die beiden Markenal-
lianzen-Formen Co-Branding und Ingredient Branding angewendet werden kann und
diese gegeneinander abgegrenzt werden missen. Co-Branding und Ingredient
Branding weisen eine Uberschneidung in der vertikalen Markenallianz auf (vgl. 2.1.7),
wenn Produktionsgut und Endprodukt (Bsp. Giant & Shimano) eine Kooperation einge-
hen. In Ubertragung auf die Marke Bundesliga wiirden einige Aspekte fiir eine Anwen-
dung sowohl auf das Ingredient- als auch auf das Co-Branding sprechen. Dies wére
z.B. der Fall, weil die Ligamitglieder als eigene Marke auf dem Endprodukt Liga (Webs-
ite, Tabelle, Fernsehubertragung etc.) in Erscheinung treten, die Mitglieder einen we-
sentlichen Anteil des Endproduktes darstellen und dariiber hinaus Lizenzabgaben an
die Liga gezahlt werden. Aus Verfassersicht ist es jedoch zu unspezifisch die Marke
Bundesliga als Endprodukt darzustellen, in welchem die Clubs als Vorprodukte in verti-
kaler Markenallianz beziffert werden. Als Argumentation dient die Bekanntheitsdiskre-
panz zwischen den Ligamitgliedern, wobei es Vereine gibt, die wie der FC Bayern
Minchen und Borussia Dortmund eine weltbekannte Marke darstellen und zugleich
Vereine wie Arminia Bielefeld oder Greuther Firth, die erst kurzfristig aufgestiegen sind
und besonders international Uber keine nennenswerte Markenreichweite verfiigen. Er-
sichtlich ist dies beispielsweise bei der Zahl der Follower auf der Social Media Platt-

77 Vgl. Luffarelli/Mukesh/Mahmood 2019, www.hbr.org [Zugriff vom 01.12.2021]
"8 DFL (Hrsg.) 0.J.: www.dfl.de [Zugriff vom 23.11.2021]
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form Instagram, welche laut einer Statistik im Jahre 2020 rund eine Milliarde Nutzer
vorweisen konnte.”® Hier kann Borussia Dortmund exemplarisch auf Instagram 14,9
Millionen Follower verzeichnen.®’ Greuther Fiirth hingegen lediglich 32.600, was 0,21%

der Follower von Borussia Dortmund entspricht.?’

Vermeintlich weniger bekannte Ver-
eine wurden somit die Kriterien des Ingredient Branding in hohem Male erfiillen, da
diese Liga-Mitglieder durch eine langere Bundesligazugehdrigkeit ihre Bekanntheit
signifikant steigern wirden, was jedoch auf den FC Bayern Minchen nur in geringem
MaRe zutreffen wirde, da der Verein schon vor DFL Griindung zahlreiche internationa-
le Titel gewann und als Verein mit den weltweit meisten Mitgliedern zahlt.?? Im The-
menfeld des Ingredient Branding kommt es zudem haufig vor, dass das Endprodukt, in
diesem Fall die Liga, eine Handhabe fir ein Zustandekommen einer Kooperation hat.
Im Beispiel Bundesliga hat diese jedoch meist keinen groRen Handlungsspielraum, da
der Aus- und Zutritt lediglich in sportlicher Hinsicht entschieden wird. In der Saison
19/20 stieg der FC Schalke 04 in die Zweitklassigkeit ab und die Spielvereinigung
Greuter Furth in die Bundesliga auf. Aus Markensicht stellt dies fur die Bundesliga kei-
ne Aufwertung dar, weil der FC Schalke 04 mit 160.023 Mitgliedern weltweit auf Platz
drei gelistet ist und durch seine Historie international und deutschlandweit bekannt ist,
wahrend Greuther Furth wie im Abschnitt zuvor skizziert, eine weniger bekannte Rolle
im deutschen Profifulball einnimmt.®® Somit kdnnte gemutmaRt werden, dass die Bun-
desliga aus rein wirtschaftlicher Sicht einen Verbleib von Schalke 04 in der Erstklassig-
keit beflrwortet hatte. Anhand dieser Abwagungen ist es aus Verfasserperspektive
geeigneter ausschlieRlich eine Ubertragung auf das Co-Branding Konzept vorzuzie-
hen, in welchem in horizontaler Markenallianz zwei oder mehrere Marken in komple-
mentarem Verhaltnis eine Kooperation grinden wie im Markenbeispiel von De Longhi
und Nespresso. Eine Liga bendtigt Mitglieder, die in Koproduktion gegeneinander an-
treten, um eine Meisterschaft zu erzeugen, welches o6ffentliches Interesse nach sich
zieht. Gleichzeitig bendtigen die Fuflballclubs einen sportlichen Rahmen einer Liga, in
welchem sie sich mit ihren Konkurrenten messen kénnen, um eine gewisse sportliche
Relevanz zu erzeugen. Ein Meisterschaftsspiel am letzten Spieltag polarisiert immer
mehr als ein Freundschaftsspiel in der Saisonvorbereitung. Dies trifft sowohl fir die
antretenden Teamsportunternehmen, wie deren Fans und die 6ffentliche Presse zu.

& Vgl. eMarketer (Hrsg.) 2020, www.emarketer.com [Zugriff vom 16.12.2021]

80 Vgl. Instagram a (Hrsg.) o.J., www.instagram.com [Zugriff vom 16.12.2021]

8 Vgl. Instagram b (Hrsg.) o.J., www.instagram.com [Zugriff vom 16.12.2021]

82 Vgl. FC Bayern Miinchen (Hrsg.) o.J., www.fcbayern.com [Zugriff vom 16.12.2021]

8 Vgl. Transfermarkt (Hrsg.) 2021, zitiert nach www.statista.com [Zugriff vom 16.12.2021]
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4 Ausgewahlte Besonderheiten des
chinesischen (FuBball-) Markts

Der Verfasser dieser wissenschaftlichen Thesis setzt sich grundlegend mit der Marke
FuRball-Bundesliga in China auseinander. In folgendem Kapitel wird skizziert, welche
Voraussetzungen fur eine Marke in China grundsatzlich gegeben sind und in welchen
Bereichen sich das Land von westlichen Gegebenheiten differenzieren lasst. Des Wei-
teren rickt der FuRball in China in den Fokus, indem die Bedeutung fir die Volksre-
publik beschrieben wird und herausgestellt wird, in welchem MaRe das chinesische
Volk am internationalen Profi-FuRball interessiert ist bzw. inwiefern ein wirtschaftliches
Nachfragefundament gegeben ist. Ziel ist es somit eine Basis fur den nachfolgenden
Analyseteil zu schaffen, in welchem die Forschungsfragen beantwortet werden.

4.1 Wirtschaftliche Bedeutung und kulturelle
Unterschiede

,Das globale Publikum interessiert sich normalerweise nur aus einem Grund fur China
und das ist ein potenzieller Markt von mehr als 1,4 Mrd. Einwohnern.“® Obwohl dieses
Zitat von Piech auf einige expandierte Unternehmen zutreffen mag, stellt die grofte
Bevolkerungszahl der Erde mitnichten die alleinige wirtschaftliche Bedeutung Chinas
dar. Dartiber hinaus ist China laut Loitsch, Herausgeber des Sammelbandes ,,China im
Blickpunkt des 21. Jahrhunderts®, bereits die zweitgrofite Volkswirtschaft der Welt, die
2028 die USA als groRte Volkswirtschaft ablésen wird.®® Dariiber hinaus verfiigt
Deutschland mit China Uber ein besonders ausgepragtes wirtschaftliches Verhaltnis.
2019 exportierte Deutschland 7,2% aller Auslandswaren nach China, was rund 96 Mrd.
EUR entspricht. Gleichzeitig werden 9,9% (rund 110 Mrd. EUR) aller Importe aus Chi-
na erzielt.®® China verfiigt nicht nur in der Gegenwart {iber eine starke Wirtschaftsstel-
lung, die Zukunft wurde bereits mit zahlreichen Bestrebungen untermauert. So mdchte
die Volksrepublik bis 2035 zu den ,filhrenden Industrielandern“®” gehéren und bis 2049
zu den reichsten Landern der Welt zahlen. Erreicht werden sollen diese Visionen durch
wie der Made-in-China-2025-Strategie, welche beinhaltet im digitalen Bereich anstelle
von Technologien aus dem Ausland, eigene Innovationen voranzutreiben.®

Unerwahnt in Bezug auf Chinas wirtschaftliche Bedeutung darf nicht das bekannteste
Projekt ,Neue Seidenstrale“. Chinas Ziel ist es ein Handelsnetzwerk zwischen Europa,

® Piech 2021, S.231
8 vgl. Loitsch 2021, S.57
% vgl. Merkel 2021, S.166
8 |oitsch 2021, S.64
#ygl. a.a.0., S.63 1.
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Asien und Afrika zu errichten. Stand 2019 seien bereits 100 Lander involviert. Es soll
hauptsachlich Infrastruktur aufgebaut werden, die den Handelswegen dienen soll, wie
z.B. Gleise, StraRen und Flughafen. China verspricht besonders afrikanischen Entwick-
lungsldndern Investitionen und wirtschaftlichen Aufschwung.®® Anhand dieses Einblicks
in die wirtschaftliche Strahlkraft Chinas, den zahlenmaligen Fakten, Prognosen und
Zukunftsprojekten, ist es als Unternehmen in Deutschland und auch in der Welt uner-
I&sslich, sich mit China als Wirtschaftsmarkt zumindest auseinanderzusetzen.

Fur eine Marke die bestrebt ist sich international auszuweiten, ist es von wesentlicher
Bedeutung, die Werte und Normen des jeweiligen Landes zu kennen, um Missver-
stédndnisse oder unerwartete Verhaltensweisen einordnen zu kénnen. Dies fange laut
Loitsch bei der Kommunikation an, wobei er die kulturelle Empathie in Bezug auf das
zu behandelnde China, ber die definitiv vorteilhaften Sprachkenntnisse stellt:

Wer mit China Geschafte machen mdchte, [...], ist zweifellos im Vorteil, wenn er sich nicht nur auf
die Fremdsprachenkenntnisse seiner chinesischen Partner verlasst. Es ist nicht notig, ein perfektes
Chinesisch zu sprechen, sondern ein Verstandnis zu erlangen. Fir die Menschen, die Gesell-

schaft, die Wirtschaft [Eigene Hervorhebung] in China.”

Fokussiert werden kulturelle Unterschiede, welche bei der chinesischen Markenkom-
munikation zur Forderung der Markenstarke wirklich relevant sind. Das beginnt bei der
Grundhaltung der chinesischen Endkonsumenten gegeniiber neuen Technologien.
Aufgrund der rapiden Veranderung der Gesellschaft in China binnen der letzten 40
Jahre, werden Veranderungen besser angenommen, als in anderen Kulturen. Dies

t.%' Zu beobachten ist dieser Sachverhalt bei-

fuhre zu einer erhéhten Technikaffinita
spielsweise im Bezahlverhalten. Wahrend in Deutschland selbst wahrend der Corona-
Pandemie im Jahre 2022 in zahlreichen Gastrotomien keine Kartenzahlung akzeptiert
wird, ist man in China bereits mit dem Bezahlen via QR-Code vertraut, selbst an Orten
wie traditionellen Tempeln.92 Dartber hinaus wird China als ,Mobile First Gesell-
schaft®® bezeichnet. So benutzten im Jahre 2020 rund 940 Mio. Menschen in China
das Internet, was rund 65,2% entspricht, 10% mehr Zuwachs im Vergleich zu 2019.
Von allen Internet Nutzern, besuchen es 93,4% vorwiegend mit dem Smartphone.®
Die hohe Anzahl an Smartphone-Nutzern resultiert laut Gatti und Richter aus, einem
spateren Zugang zum Internet. In Landern wie z.B. Deutschland war es mdglich E-
Commerce Shooping auf dem Desktop zu betreiben und mobile Endgerate inkremen-
tell etabliert wurden, hat man in China haufig das Desktop-Zeitalter ausgelassen und
Online-Anwendungen auf dem Smartphone kennengelernt.95 Nach Lahnstein bezeich-

89 Vgl. Dorloff 2019, www.tagesschau.de [Zugriff vom 03.01.2022]
% | oitsch 2021, S.68
1 vgl. Stefanov 2021, S.186 f.
3§ Vgl. Gatti/Richter 2019, S.19

Gatti/Richter 2019, S.15
% vgl. Kemp 2021, www.datareportal.com [Zugriff vom 02.01.2022]
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net dieser Sachverhalt das Phanomen des ,Leap Frogging* %

, welcher aussagt, dass
bestimmte technische Generationen Ubergangen werden und direkt die neuste Varian-

te eingesetzt wird.

Die Digitalisierung sorgte in China keinesfalls daflir, dass die Begeisterung fur alte
Traditionen schwindet. So konnte 2014 am chinesischen Neujahrsfest beobachtet wer-
den, dass die heute beliebteste Kommunikations- und Multifunktionsapp WeChat ihre
heutige Bekanntheit einer alten chinesischen Tradition verdankt. An Chinese New Year
ist es Usus, Familie und Freunden rote Umschlage mit Geld zu schenken, welche
Hongbaos genannt werden. Diese Tradition wurde digitalisiert, indem sie sich virtuell
iiber die App verschicken lieBen.®” Es kann also auf Basis der chinesischen Bereit-
schaft fir technische Neuerungen eruiert werden, dass es sich fir Brands in China
durchaus lohnen kann, Traditionen kreativ und virtuell aufzubereiten, um ggf. einen
Hype auszuldsen.

4.2 Social Media in China mit spezieller Betrachtung
der Social Networks

Vor dem Hintergrund dessen, dass im Analyseteil der wesentlichen Frage nachgegan-
gen wird, wie die Markenkommunikation der FuRRball-Bundesliga in China insbesondere
in Social Media umgesetzt werden sollte, ist zu erwdhnen, dass in China ganzlich an-
dere Social Media-Plattformen als in der restlichen Welt existieren. Hintergrund ist die
sogenannte Great Firewall der chinesischen Regierung, welche zahlreiche Internet-
Dienste wie z.B. Facebook oder Instagram mit westlichem Ursprung automatisch auf
Geraten blockiert, die sich in China befinden. Dies ermdglicht es der Regierung eine
eigene Social Media Infrastruktur zu errichten und ggf. zu zensieren, indem nur Con-
tent gewahrt wird, der im Sinne des staatlichen Bestrebens ist.*®

Ziel dieses Kapitel ist es eine Ubersicht der Social Media Landschaft in China darzu-
stellen. In Kapitel 2.2 wurden bereits verschiedene Social Media Kategorien definiert,
welche ebenso in China anzuwenden sind. Wie in Abbildung 4 gibt es auch in China
die Kategorie Social Networks, die sich mit allen verbleibenden Kategorien Communi-
cation, Apps & Games, Information Searching & Using, Blogging und Cooperation &
Collaboration uberschneiden kann. Darunter fallt z.B. WeChat des Tech-Konzerns
Tencent, laut der Kantar Group mit rund 241 Mrd. USD und 60% Wachstum zum Vor-
jahr das fiinftwertvollste Unternehmen weltweit.*® Laut Stefanov ist das Social Network
WeChat das global tber eine Milliarde Nutzer hat, ,das Nummer 1 Tool, mit dem man

% | ahnstein 2012, S.18

7 vgl. Gatti/Richter 2019, S.25

% vgl. Gatti/Richter 2019, S.23

% vgl. Kantar 2021, www.kantar.com [Zugriff vom 30.12.2021]



Ausgewahlte Besonderheiten des chinesischen (FuBball-) Markts 24

in China seinen gesamten Alltag organisiert.*'® WeChat war urspriinglich als chinesi-
sches Pendant zu WhatsApp bzw. als reine Kommunikationsplattform bekannt, nun ist
aus ihr ,eine Zusammensetzung aus WhatsApp, Instagram, Facebook, Twitter, Apple

“101 und weiteren Funktionen entstanden. Neben WeChat be-

Pay, Uber, Google Maps
treibt Tencent zahlreiche Untermarken. So ist Tencent z.B. ebenso Video- und Film-
produzent (Tencent Video), Musikstreaminganbieter (Tencent Music) und weltweit
groRter Entwickler von Onlinespielen.'® Dariiber hinaus halt Tencent Anteile an be-
kannten Brands wie Spotify oder Tesla.'® In einer ahnlichen GréRenordnung befindet
sich das Unternehmen Alibaba als urspriinglich gegriindete Online-Handelsplattform
mit einem Wert von rund 197 Mrd."™ Genau wie Tencent hélt es viele Untermarken
und Anteile an Geschéaftssparten, die mit der urspringlichen Geschafts-
idee wenig zu tun haben. Stefanov zieht folgendes Fazit der Tech-Unternehmen im

Vergleich zum Westen:

Fast alle westlichen Online-Plattformen haben im Reich der Mitte ein chinesisches Pendant, das
zunachst an Vorbilder wie Amazon, Google, Yahoo oder eBay angelehnt war und sich spater zu ei-
nem innovativen Okosystem weiterentwickelte. Diese Okosysteme dienen jetzt als Inspiration flr

westliche Tec:h-Unternehmen.105

Der Fokus in diesem Kapitel liegt nun auf der Social Media-Kategorie ,Social Net-
works®. Die Kategorie wird nochmals auf Netzwerke konkretisiert, auf welchen es ba-
sierend auf den Forschungsfragen dieser Arbeit moglich ist, sich als europaische Mar-
ke zu platzieren und dem chinesischen Endkonsumenten in Form von verschiedenem
Social Media Content erlebbar zu machen. Insgesamt nutzten im Jahr 2020 930,8 Mio.
Menschen in China Social Media. Die meist genutzten Social Networks waren das be-
reits beschriebene WeChat mit 73,2% der Nutzer, Sina Weibo (47,1%), Kuaishou
(45,1%) und Douyin (41,1%)." Auf eben genannte Apps wird in dieser Thesis ein er-
hohtes Augenmerk gelegt.

Das 2009 gegriundete Sina Weibo wird haufig als ein Hybrid aus Twitter und Facebook
bezeichnet. Textmitteilungen sind auf 140 Zeichen begrenzt, gleichzeitig kbnnen Vi-
deos, Bilder und Audios geteilt werden. Weibo ist besonders bei internationalen Brands
eine beliebte Plattform fiir Social Media Marketing.'”” Kuaishou und Douyin sind die
deutlich jingeren Social Networks. Letztere Musik- und Videoapp von Bytedance ist in
Europa und Amerika unter dem Namen TikTok bekannt. Douyin weist jedoch mehr
Funktionen als TikTok auf, beide sind nicht miteinander vernetzt.'® Kuaishou, ist eine

1% Stefanov 2021, S.194

% 5.a.0., S.188

%2 y/gl. a.a.0., S.194

193 y/gl. Kleinman 2020, www.bbc.com [Zugriff vom 31.12.2021]

194 y/gl. Kantar 2021, www.kantar.com [Zugriff vom 30.12.2021]

195 Stefanov 2021, S.191

1% y/gl. Kemp 2021, www.datareportal.com [Zugriff vom 02.01.2022]
197 y/gl. Sadeghi o.J., www.digitalwelt.org [Zugriff vom 31.12.2021]
198 \/gl. Stefanov 2021, S.196 f.
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ebenfalls eine immer popularer werdende Video-App aus Peking, welche Anfang 2021
an die Hongkonger Bérse ging und mit 135 Mrd. Euro bewertet wurde.'®

Nachdem sich herauskristallisiert hat, welchen Stellenwert Social Networks in China
einnehmen, ist es im Mittelpunkt des Interesses, wie eine europaische Brand dies flr
ihren Markenauftritt nutzen kann. Laut Gatti ist ein wichtiger Schritt, einen verifizierten
eigenen Unternehmensaccount auf WeChat zu errichten. Dies ermdglicht Zugriff auf
Marketing Anwendungen zu haben und so einen schnelleren Zugang zur gewunschten
Zielgruppe zu erreichen.”® Die Méglichkeiten ergeben sich genauso auf Sina Weibo,
Kuashou und Douyin. Ebenfalls auf alle Social Networks tbertragbar ist Sadeghis Aus-
sage Uber Sina Weibo, dass sich deutsche Unternehmen kulturellen Unterschieden wie
z.B. den Farbvorlieben bewusst zu sein und bewusst Mitarbeiter zu beschaftigen, wel-
che Uber aktuelle Kenntnisse der Social Media Infrastruktur in China verfiigen, um ge-
Zielte und vor allem wirksame MarketingmaBnahmen vorzunehmen.""! Die gréRte Be-
sonderheit von Social Networks in China ist jedoch dessen Schnelllebigkeit, woraus die
Herausforderung resultiert, sich auf diese im Vergleich zum Westen komplexere Mate-
rie einzulassen und selbst als Brand, Trends der chinesischen User schnell zu bedie-

nen.'?

4.3 Bedeutung und Nachfrage des FuBballs in China

It is the same as in Chinese football. If you do not have this dream, and you don’t think
about it, then you never get there. It will only become possible if you wish for it.“"" Die-
ses Zitat von Xi Jinping (Xi), Chinas heutigem Prasidenten und machtigstem Staats-
oberhaupt, stammt aus dem Jahre 2014, in welchem er vor dem nationalen Volkskon-
gress anhand des Fuliballs in China figurierte, wie wichtig es ist Traume und Wunsch-
vorstellungen zu haben, um Ziele letztendlich auch erreichen zu kénnen."™ Xi ist dar-
Uber hinaus groRer FuRballfan und duferte als Vizeprasident im Jahre 2011 bereits
drei groRe Wiinsche fur die Volksrepublik, welche die Aussage vor dem Kongress er-
klart. Diese beinhalteten, dass China sich fir eine Weltmeisterschaft (WM) qualifiziert,
eine WM ausrichtet und eine WM gewinnt [Ubersetzung aus dem Chinesischen ins

Deutsche iiber deepl.com].””®

Bei der Betrachtung der Fuf3ball-Historie der chinesischen Nationalmannschaft, klingen
diese Winsche selbst aus wertneutraler Sicht sehr ambitioniert. Aktuell rangiert die

199 y/gl. Wurzel 2021, www.tagesschau.de [Zugriff vom 2.1.2022]
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chinesische auf Weltranglistenplatz 74 und konnte sich seit 2002 nie wieder fir eine
Weltmeisterschaft qualifizieren (Stand 01/22). Bei der letzten und einmaligen Teilnah-
me schied China ohne Punktgewinn und selbst erzieltes Tor mit einer Differenz von 0:9
aus dem Turnier in Siidkorea aus."'® Der groRen Wiinsche des Prasidenten resultierten
aus einer Zeit, als China 2008 beim heimischen Olympia-Turnier in Peking die mit Ab-
stand erfolgreichste Nation reprasentierte. Anschlielend wies Xi auf die Rickstandig-
keit des chinesischen Fullballs hin und sagte, dass man nach so einem erfolgreichen
olympischen Turnier auch den FuBball férdern misste.""” Laut Giindogan und Sonn-
tag, welche sich 2018 dem chinesischen FuRball in der Ara von Xi widmeten, ist der
Hintergrund von Xis Bestreben neben seiner Vorliebe fiir den Sport, die Stellung des
FuRballs in der Welt, welcher als popularster Sport bezeichnet werden darf. Dies gehe
aus der Anzahl der Nationalverbande, Landern die an Weltmeisterschaften teilnenmen,
weltweites FuRballtraining und kumulierten Zuschauerzahlen bei Sportgrofl3ereignissen
hervor.'"®

Nach seinem Amtseintritt machte er den Fuliball in China offiziell zur Staatssache, als
er von 2014-2020 FuRball-Reformen fiir die Entwicklung des chinesischen Fuliballs
plante. Diese beinhalteten grob gefasst die Nachfrage des Volks nach FuRball zu stei-
gern und Angebote in Form von professionellen Jugendfuf3ballschulen und FuRballfel-
dern im ganzen Land errichtet. Die Hauptgrinde fur die staatliche Reform, waren die
Erwartungen der Menschen zu erfillen, das Image des chinesischen Sports zu verbes-
sern und als eine starke Sportnation in der Welt angesehen zu werden [Ubersetzung
aus dem Chinesischen ins Deutsche {iber deepl.com].""® Taten folgten beispielsweise
durch ein Kooperationsabkommen mit der Bundesrepublik Deutschland und dem DFB,
welches den Transfer deutschen Fufiball Knowhows nach China beschreibt. ,Ziel ist es
[...] eine neue Generation exzellenter Trainer und Spieler auszubilden, um den chinesi-
schen FulRball weiterzuentwickeln und eines Tages mit den Besten mithalten zu kon-

r]en.“120

Mit den vorangegangen Ausflihrungen kann konkludiert werden, dass Chinas sportli-
che Bedeutung in der Welt noch sehr schwach ausgepragt ist, aber die Bedeutung des
FuRballs fur die Nation eine sehr bedeutende ist, welche in dieser Thesis eindeutig im
Fokus steht. Im Kern befasst diese Arbeit, die Vermarktung bzw. die Steigerung der
Markenstarke der FuRball-Bundesliga in China, was ein Grundinteresse des Volkes
voraussetzt. Nachdem das Bestreben des Staates ersichtlich wurde, ist es nun im Mit-
telpunkt des Interesses, was die Menschen in China fir den Fuliball empfinden, um die
Bedeutung des Marktes fur die Fuf3ball-Bundesliga herauszustellen.

16 Vgl. Transfermarkt (Hrsg.) 0.J., transfermarkt.de [Zugriff vom 04.01.2022]
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Folgende Statistik in Abbildung 8 vergleicht das FuRRballinteresse der Menschen von
Deutschland und China.

Anteil der FuBballfans

» o

Abbildung 8: Anteil der FuRballfans™’

Demnach sind in China 66% der Bevélkerung an FuBlball interessiert, in Deutschland
sind es hingegen 11% weniger. In absoluten Zahlen existieren laut Statista und Sport-
five in der Altersklasse zwischen 16 und 64, rund 421 Mio. FuRballinteressierte in Chi-
na."? Nach Chadwick unterstiitzen chinesische FuRball-Fans unter anderem vielfach
auslandische Vereine und Nationalmannschaften, mit dem Verweis auf die WM 2018 in
Russland, welche angesichts der ausbleibenden Qualifikation von China, trotzdem mit
groRem Interesse verfolgt wird.'? Dariiber hinaus investieren besonders chinesische
Unternehmen in européischen FulRball, wie z.B. in die Champions League (CL), den
angesehensten européischen Vereinswettbewerb, der Union of European Football
Associations (UEFA). Laut UEFA halten die chinesischen Tech-Konzerne Alibaba,
Tencent und Baidu allesamt Ubertragungsrechte in der Volksrepublik China."® Kantar
listet alle drei chinesischen Unternehmen in den Top-10 des Medien- und Entertain-
ment Sektor nach Markenwert weltweit.'””®> Das Involvement dieser drei Big Player un-
terstreicht die Wichtigkeit und die wirtschaftliche Kraft des européischen FulRlballs in
China. Ein Grund dafir ist unter anderem die chinesische FulRball Profi-Liga mit dem
Namen Chinese Super League (CSL). Nach Brand Finance verfolgen nur 21,2% der
Menschen mit FuRballinteresse in China die CSL am starksten, weshalb européische
FuRballwettbewerbe geniigend Mdéglichkeiten haben sich auf dem chinesischen Markt
zu platzieren.'®

:i; Statista/Sportfive (Hrsg.) 2021, www.statista.com [Zugriff vom 30.01.2022]
Vgl. ebd.
12 Vgl. Chadwick 2017, www.policyforum.net [Zugriff vom 04.01.2022]
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125 Vgl. Kantar (Hrsg.) 2021, www.kantar.com [Zugriff vom 30.12.2021]
'2% vgl. Brand Finance (Hrsg.) 2021, www.brandirectory.com [Zugriff vom 15.01.2022]
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5 Analytischer Teil

In den folgenden Unterkapiteln wird zuerst die methodische Vorgehensweise in dieser
Thesis beschrieben, bevor die allgemeinen Kerneinflussfaktoren (5.2), sowie die kultu-
rellen Einflussfaktoren fiir FulRball Profi-Ligen in China (5.3) analysiert werden. In den
letzten Teilen der genannten Kapitel (5.2.4 und 5.3.3) wird die FuBball-Bundesliga je-
weils hinsichtlich der Einflussfaktoren in einer Benchmark-Analyse mit den Big-5-Ligen
verglichen. Anschliellend werden die Ergebnisse in der Diskussion (5.4) interpretiert
und in konkreten KommunikationsmafRnahmen als Handlungsempfehlungen abgeleitet
(5.5).

5.1 Methodisches Vorgehen

In der vorliegenden Thesis hat der Verfasser zwei Forschungsfragen aufgestellt (Vgl.
1.2). Das methodische Vorgehen ist nicht beziiglich beider Forschungsfragen einheit-
lich zu beantworten. In den folgenden Zeilen werden die Forschungsfragen beziiglich
der angewandten Methodik separiert betrachtet. Bei der ersten Forschungsfrage, in
welcher die allgemeinen und kulturellen Einflussfaktoren fir die Markenstarke von
FuRball Profi-Ligen herausgefunden werden sollten, wurde priméar Literaturrecherche
betrieben. Hierbei galt es renommierte Werke aus der Fachliteratur in den Bereichen
Markenmanagement und Sportdkonomie zu durchleuchten. Im Bereich Markenma-
nagement wurden bspw. Werke von Esch oder Burmann herangezogen, da diese Au-
toren mehrere Fachblcher publiziert haben, eigene Theorien aufgestellt haben und
Uber eine besondere Reputation verfigen (Vgl. 2). Um madglichst schnell nachvollzie-
hen zu kdnnen, ob die Werke eine Relevanz zu der theoretischen Auseinandersetzung
mit der ersten Forschungsfrage und der Zielsetzung dieser Thesis aufweisen, wurden
die Werke auf die Schlisselwérter untersucht die mit Markenstarke in Verbindung ste-
hen. Um relevante Literatur zu der Markenstarke von Fuf3ball Profi-Ligen ausfindig zu
machen, wurden Werke aus der Sportdkonomie berucksichtigt. Hierbei wurde ebenfalls
Werke nach Schlisselbegriffen in Bezug auf die Markenstarke sondiert. Auf diese Wei-
se wurden neben bekannten Autoren wie Franck viele Werke zitiert, die einen sehr
aktuellen Charakter besitzen und teilweise auch die FuBballvermarktung nach China
aufgreifen wie z.B. von den Autoren Strobel, Grimmer und Schilhaneck (Vgl. 5.3). Ne-
ben der beschriebenen Fachliteratur wurde unter anderem zur Beantwortung der ers-
ten Forschungsfrage auf Kriterien aus Studien von Wirtschaftsunternehmen zuriickge-
griffen, die sich ausfihrlich mit der Thematik der FuRRball-Ligen und deren Vereine be-
schaftigen wie z.B. die Sportvermarktungsagentur Sportfive'?’, zu dessen Klienten
mehrere Bundesligavereine zahlen oder die Markenbewertungsagentur Brand Fi-

27 Sportfive (Hrsg.) 0.J., www.sportfive.com [Zugriff vom 31.01.2022]
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nance'?®, auf welche sich unter anderem von Wissenschaftlern bezogen wird. Somit
wurde vom Verfasser gepriift, ob die Quellen, welche nicht aus Fachliteratur stammen,
als reliabel und valide zu vertreten sind. Gleiches gilt fur folgende Ausfihrungen hin-
sichtlich der Methodik fur die zweite Fragestellung.

Aufbauend auf der ersten Forschungsfrage wurden anhand der Einflussfaktoren in der
zweiten Forschungsfrage die Marke Bundesliga mit den anderen Big-5-Ligen in einer
Benchmark-Analyse verglichen, um anschlieRend Kommunikationsmanahmen in den
chinesischen sozialen Netzwerken ableiten zu konnen. Fachliteratur wurde in diesem
Fall lediglich recherchiert, um den chinesischen User in den sozialen Netzwerken und
Social Media allgemein in China nachvollziehen zu kénnen. Hierzu wurden beispiels-
weise das zeitaktuelle Sammelwerk ,China im Blickpunkt des 21. Jahrhunderts“ von
Loitsch in welchem renommierte Autoren unter anderem die Digitallandschaft Chinas
durchleuchten und die kulturellen Unterschiede zur westlichen Welt aufzeigen. Ergan-
zend dazu hat das Werk ,Digitales China“ von Gatti und Richter enorm dazu beigetra-
gen, den chinesischen Konsumenten nachvollziehen zu kbnnen und so das Nutzerver-
halten auf KommunikationsmaRnahmen von europaischen Fufball Profi-Ligen zu Uber-
tragen. Den Hauptaspekt in der zweiten Forschungsfrage stellt jedoch die Benchmark-
Analyse dar, zu welcher eine Vielzahl an Daten benétigt wurden, um die FulRball-
Bundesliga mit ihren Konkurrenten auf jeden Einflussfaktor hin zu vergleichen. Beson-
ders haufig wurden auf das bekannte Fuflballdatenpotal Transfermarkt.de zuriickge-
griffen, welches Informationen zu allen vergangenen und aktuellen Wettbewerben des
Profifulballs bereithalt und dartber hinaus den Marktwert von Spielern ermittelt. Profi-
spieler und Berater selbst greifen haufig auf die Plattform zurliick, um den Spieler-
marktwert zu analysieren.129 Die aus Transfermarkt.de gewonnen Daten der Big-5-
Ligen wurden anschlielend selbst verglichen und als Benchmark in Form einer Sekun-
daranalyse aufbereitet, in welchem die Stellung der Bundesliga beziiglich der einzel-
nen Einflussfaktoren erkenntlich wird. Weitere Sekundardaten wurden aus den zurtck-
liegenden sogenannten Red Card Studien der Mailman Group verwendet, welche jahr-
lich die besten in China aktiven europaischen Vereine und Ligen in einem Ranking
vergleicht."® Die Bandbreite und Aussagekraft der Studien wird deutlich, da ausge-
zeichnete Ligen und Vereine dies anschlielfend medienwirksam publizieren, wie z.B.
die im Fokus stehende FuRball-Bundesliga.”*' Uber die Analyse der Sekundardaten
hinaus, hat der Verfasser zudem aktuelle Primardaten Uber die Prasenz der Big-5-
Ligen in den sozialen Netzwerken WeChat, Sina Weibo und Kuaishou gewinnen kon-
nen, indem er auf den drei Plattformen selbst recherchiert hat, welche Big-5-Ligen und
teils auch welche Vereine der Big-5-Ligen auf diesen Plattformen prasent sind, um den

'28 Brand Finance (Hrsg.) 2021, www.brandirectory.com [Zugriff vom 15.01.2022]
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chinesischen Endkonsumenten zu erreichen. Da die Plattformen und auch die offiziel-
len Accounts der Big-5-Ligen, sowie derer Vereine in chinesisch gehalten sind, konnte
der Verfasser diese auch nur mit den chinesischen Bezeichnungen ausfindig machen,
was Uber das Ubersetzungsprogramm Deepl gelang. Auch fiir das relevante Netzwerk
Douyin, welches z.B. Nutzern aus Deutschland durch die europaische Variante Tiktok
verwehrt bleibt, konnte der Verfasser (ber einen personlichen Kontakt aus China Aus-
kunft bekommen, wie sich der Auftritt der Big-5-Ligen auf diesem sozialen Videonetz-
werk gestaltet und die Daten anschlieBend auswerten (siehe Anhang I). Schlussendlich
konnten die Prasenzen der Big-5-Ligen mit zeitaktuellen Daten aus den ausgewahlten
sozialen Netzwerken Chinas verglichen und gegentber gestellt werden, weshalb die
Methodik zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage neben der auf Sekundarda-
ten beruhenden Analyse einen teils empirischen Charakter aufweist.

5.2 Analyse der Kern-Einflussfaktoren auf die
Markenstarke von FuBball Profi-Ligen und
Benchmarking der Bundesliga im Kontext der
Big-5-Ligen

In diesem Teil der Arbeit sollen Kern-Einflussfaktoren auf die Markenstarke von Ful3-
ball Profi-Ligen herausgestellt werden und anschlieRend auf die Bundesliga bezogen
werden, indem diese mit den anderen Big-5-Ligen verglichen wird. Somit soll eine erste
Basis zur Beantwortung der Forschungsfragen gegeben sein. Hierbei ist gesondert zu
erwahnen, dass die folgenden Einflussfaktoren allgemeiner Natur sind und auf alle
Zielmarkte anwendbar sind. Zudem wird explizit darauf hingewiesen, dass die Mar-
kenstarke im Blickpunkt steht, welche auf dem Markenimage bzw. den Assoziationen
von den Endkonsumenten beruht (Vgl. 2.1.2).

5.2.1 Vereinsmarken

In Kapitel 2, in welchem das Markenmanagement thematisiert wurde, wurden unter
anderem Markenallianzen (Vgl. 2.1.7) beleuchtet. FuRball Profi-Ligen wie z.B. die Ful3-
ball-Bundesliga bilden mit den Vereinen die in der Liga vertreten sind ein Co-Branding
Konzept ab, welches eine Kooperationsform der Markenallianzen darstellt (Vgl. 3.2).
Demnach hangt die Markenstarke von Ligen mafigeblich von der Markenstarke seiner
Mitglieder ab. Diese stellen somit einen Kern-Einflussfaktor dar. Mittelpunkt der Unter-
suchung ist nun, woriber sich die auf dem Markenimage der Konsumenten basierende
Markenstarke von Vereinen innerhalb der Liga duRert. Laut Gladden und Funk beein-
flussen sportlicher Erfolg, Starspieler und das Stadion malfigeblich das Markenimage
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eines einzelnen Vereins."™ Neben diesen Kriterien nennt Markenbewertungsagentur
Brand Finance dariiber hinaus den Aspekte der Social Media Prasenz."® Alle Punkte
lassen sich im Folgenden auf das im Fokus stehende Konstrukt der Liga anwenden.

Nach folgenden Autoren tragt der sportliche Erfolg ebenso mafRgeblich zur Marken-
starke von Vereinen bei. Laut Welling ist sportlicher Erfolg nicht von jedem Verein re-
gelmafig zu erreichen, da der Gewinn eines Titels auf einen Verein beschrankt ist, was
das Maximum sportlichen Erfolges darstellt. Somit kann es auch Variationen geben,
welche als sportlicher Erfolg gelten kdnnen, wenn beispielsweise der Klassenerhalt
erreicht wird."* Feldmann hingegen kategorisiert sportlichen Erfolg nach nationalen
Erfolgen, internationalen Erfolgen und Erfolgen in der Vergangenheit."*® Strobel spricht
neben dem Gewinn von Titeln auch bei den vorderen Tabellenplatzen einer Liga von
sportlichem Erfolg, wobei der internationale Wettbewerb erreicht wird, welcher dem
Verein zusatzliche Einnahmen und internationale Reputation sichert. Zudem bezieht er
vergangene Saisonplatzierungen mit in die Bewertung sportlichen Erfolges mit ein."®
Da in dieser Arbeit die FuRRball-Bundesliga die zu behandelnde Marke ist und diese mit
den Big-5-Ligen verglichen wird, gilt es die Ansatze zum sportlichen Erfolg von Ver-
eins- auf Ligaebene zu projizieren. Der Verfasser der Arbeit baut primar auf den Ansat-
zen von Feldmann und Strobel auf. Dabei steht besonders der internationale Erfolg im
Fokus, sowie der Erfolg, welcher in der Vergangenheit liegt. Ein besonderes Augen-
merk liegt auf dem Gewinn von internationalen Titeln, aber auch auf den bestplatzier-
ten Vereinen. Der nationale Erfolg der Ligamitglieder wird auBer Acht gelassen, da die
Big-5-Ligen untereinander nur sportlich zu vergleichen sind, wenn die jeweiligen Verei-
ne gegeneinander antreten kdonnen, was in den nationalen Ligen nicht gegeben ist.
Daher wird die UEFA-CL, Europas wichtigster Vereinswettbewerb, als Messinstrument
verwendet. Die CL konnte in der Saison 2019/20 rund 2,4 Mrd. Menschen erreichen
und ist mit 170 Mio. Followern in sozialen Netzwerken der meistverfolgte Wettbewerb
weltweit.”*” Letztendlich wird gepriift, welche Vereine aus welchen der Big-5-Ligen,
welche Endrunde erreicht haben. Eine Beurteilung anhand einer Tabellenplatzierung
nach Strobel ist in der CL nicht mdglich, da dieser Wettbewerb per Knockout-System
ausgespielt wird. Bezogen auf diesen Wettbewerb entscheidet sich der Verfasser die-
ser Arbeit fur die Halbfinalteilnehmer, welche die letzten vier verbliebenen von insge-
samt 32 Teams darstellen. Um den sportlichen Erfolg der Vergangenheit mit in die
Wertung einflieBen zu lassen, werden die Halbfinalteiinehmer der letzten zehn CL-
Saisons mit in die Wertung einbezogen. Mit einem Punktesystem, welche die CL-
Gewinner, die unterlegenen Finalteilnehmer und die ausgeschiedenen beiden Halbfina-

132 y/gl. Gladden/Funk 2002, S. 56 ff.

'3% \/gl. Brand Finance (Hrsg.) 2021, www.brandfinance.com [Zugriff vom 15.01.2022]
134 \/gl. Welling/Schmidt/Hammann 2004, S.401 ff.

3% y/gl. Feldmann 2007, S.122 ff.

136 y/gl. Strobel 2012, S.156 ff.

37 \igl. UEFA b (Hrsg.) 2021, www.uefa.com [Zugriff vom 12.01.2022]
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listen einbezieht, wird in Kapitel 5.2.4 ermittelt, welche der Big-5-Ligen am sportlich
erfolgreichsten angesehen werden kann und welche Position explizit die Bundesliga
innerhalb dieses Kontextes einnimmt.

Ebenfalls als Faktor fir auf dem Image basierende Markenstarke von Vereine wurde
zu Anfang dieses Kapitels das jeweilige Stadion thematisiert. So haben die Fans bzw.
Konsumenten einen immensen Einfluss auf die erzeugte Stimmung innerhalb des Sta-
dions z.B. durch Choreographien und erzeugte Akkustik, welche ebenfalls andere Kon-
sumenten mitbekommen, welche das Spiel z.B. lediglich vor dem TV verfolgen. Das
Stadion mit seiner GréRe und Gegebenheiten inklusive Fans tragt somit signifikant zum
Markenimage des Vereins mit bei.’® Auf die Big-5-Ligen Ubertragen werden fiir einen
Vergleich in Kapitel 5.2.4 nun alle Stadien der jeweiligen Liga betrachtet, indem die
durchschnittliche Zuschauerzahl, sowie die prozentuale Auslastung gewertet werden.
Somit wird die zahlenmaRige Komponente der Stadien berlcksichtigt und der Effekt
innerhalb der Stadien.

5.2.2 Starspieler

Neben dem sportlichen Erfolg der Vereine sind in Bezug auf die Markenstarke von den
Big-5-Ligen, sind auch die Spieler der einzelnen Ligamitglieder von hoher Relevanz.
Diese sorgen mit der Performance im Kollektiv auf dem Platz fir das Erreichen der
sportlichen Ziele der Vereine. Dabei stechen haufig sogenannte Starspieler aus dem
Kollektiv heraus. Diese kdnnen laut Welling alleine durch ihre Existenz fir eine Absatz-
steigerung sorgen.” Nach Schilhaneck erzeugen Starspieler dariiber hinaus ein ho-
hes Identifikationspotenzial bei den Fans.'*® Somit ist mit den Starspielern ein weiterer
Kerneinflussfaktor flr die Markenstarke, die auf dem Markenimage der Konsumenten
basiert, gegeben.

In der Literatur gibt es jedoch keine einheitliche Definition, welche Merkmale einen
Starspieler kennzeichnen. Rosen beschrieb 1981 in ihrem Fachartikel ,The Economics
of Superstars” jene Akteure, welche als (Super)Stars bezeichnet werden. Sie stellte
heraus, dass ein kleiner Teil einer Branche, einen groflen Teil des Einkommens dieser
Branche fir sich beansprucht. Als Beispiel fuhrte sie Musiker ersten Ranges an, die
zahlenmalfig deutlich in der Unterzahl sind, aber kumuliert wesentlich mehr verdienten
als Musiker zweiten Ranges, welche deutlich mehr vertreten sind. Musiker ersten Ran-
ges wurden als Stars bezeichnet, Zusatzlich stellte sie ein auRergewdhnliches Talent
dieser Stars heraus, welches nicht leicht zu ersetzen ist. Als Beispiel wahlte sie, dass
eine Gruppe mittelmaliger Sanger keinen einzelnen hervorragenden Sanger ersetzen

138 \/gl. Horbel/Woratschek/Popp 2010, S.13 f.
139 y/gl. Welling/Schmidt/Hammann 2004, S.293
9 y/gl. Schilhaneck 2008, S.218
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kénnten."" Dieser Ansatz lieRe sich ebenso auf die Starspieler einer Liga definieren,
welches am Beispiel der im Mittelpunkt stehenden Marke Bundesliga ersichtlich wird.
So verdiente in der Saison 2019/20 durchschnittlich jeder Bundesligaspieler rund 2,05
Mio. Euro jahrlich. Gleichzeitig gab es lediglich zehn Bundesligaspieler, welche tuber 10
Mio. Euro jahrlich verdienten, also bedeutend mehr als der Durchschnitt.'*? 2020 waren
insgesamt 557 Lizenzspielern der Bundesliga registriert.'*> Somit ware Rosen in der
Annahme bestatigt, dass ein kleiner Teil einen groRen Teil des Einkommens fir sich
beansprucht. Ganzlich kann ein Ful3ball-Star jedoch nicht Giber seinen Verdienst defi-
niert werden, da hierbei die Talentkomponente unbeachtet bliebe. In Kapitel 3 wurden
unter anderem der Marktwert eines Spielers definiert, welcher sich nicht ausschliefilich,
aber in grolRem Umfang an der sportlichen Leistung bzw. dem Talent orientiert. Auch
Faktoren wie internationale Bekanntheit gingen in die Bewertung mit ein, gleichzeitig
schwacht ein beispielsweise gehobenes Alter den Wert, weil dies gleichbedeutend mit
einer kirzeren verbleibenden Laufbahn einhergehen kann (Vgl. 3.1). Um letztendlich
herauszufinden wie viele Starspieler die Bundesliga im Vergleich zu den anderen Big-
5-Ligen aufweist, hat sich der Verfasser dazu entschieden in Kapitel 5.2.4 alle aktuell
aktiven Spieler mit einem Hdochstmarktwert ber 75 Mio. Euro, mithilfe der Ful3ballda-
tenbank Transfermarkt.de ihren Ligen zuzuordnen, um zu sehen wie viele Starspieler
die Bundesliga im Vergleich zu ihren Ligen-Konkurrenten aufweist. Damit ggf. Stars,
die aufgrund ihres Alters aus dem Marktwertraster fallen wirden, aber dennoch zwei-
felsohne zu den international bekannten Ful3ballern z&hlen, mit in die Wertung einge-
hen, werden die jeweils hdchsten Marktwerte der jeweiligen Spielerkarrieren verwen-
det.

5.2.3 Spannungs- und Unterhaltungsfaktor

Auch wenn eine Liga integre, normierte und aussagekraftige Meisterschaften hervorbringt, werden
die Teamprodukte ,Meisterschaftsrennen® und ,Geschichte der Meisterschaftsrennen®, um derent-
willen die Ligaorganisationen tberhaupt erst in Kauf genommen wird, entwertet, wenn Mannschaf-

ten abonnierte Sieger werden.
Diese Aussage bezlglich des Spannungsfaktors einer Liga stitzte Franck mit der 1974
durchgefliihrten Studie von Noll, welche aussagte, dass die Spannung einer Liga Uber-
proportional ansteigt, wenn eine Uber einen langen Zeitraum anhaltende Dominanz
gebrochen wird und der ungewisse Ausgang wieder hergestellt ist."*> Neben einer
spannenden Liga mit mdglichst wenigen aufeinanderfolgenden Siegern, gibt es den-
noch andere Faktoren, die fir einen hohen Spannungsfaktor sprechen. So ist fur Auto-
ren nicht ganzlich festzustellen, wie sich dieser final dufRert bzw. ob der Spannungs-

“1y/gl. Rosen 1981, S. 845 ff.

142 \/gl. Statista (Hrsg.) 2021, www.statista.de, S.11 ff. [Zugriff vom 13.01.2022]
3 DFL (Hrsg.) 2020, www.dfl.de [Zugriff vom 13.01.2022]

4 Franck 1995, S.154

2 v/gl. Noll 1974, S.123
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grad eines einzelnen Spiels, einer Saison oder vielen darauffolgenden Saisons ge-
meint ist."*® Fest steht nur, dass er einen Impact auf die Nachfrage der Konsumenten,
also das Markenimage und die damit verbundene Markenstarke hat. Um die Bundesli-
ga bezuglich ihres Spannungsgrades mit den anderen Big-5-Ligen zu vergleichen, be-
zieht der Verfasser die drei zuvor genannten Komponenten mit in die Bewertung des
Spannungsgrades mit ein. Es wird die Spannung hinsichtlich Serienmeister, Spannung
innerhalb einer Saison und die Spannung in den Einzelspielen bewertet. Der 2020 von
der DFL erschienene Sportreport, zeigt Mdglichkeiten auf, wie die Spannung Uber die
ganze Saison in verschiedenen Tabellenregionen und in Einzelspielen bewertet wer-
den kann. Hierbei wurde sich nicht nur dem Kampf um die Meisterschaft, sondern auch
der Spannung um die internationalen Platze und der Abstiegsregion gewidmet. Dar-
Uber hinaus wurden unter anderem Faktoren wie Tore pro Spiel und Spiele mit tber-
durchschnittlich vielen Tore als Anhaltspunkte in einzelnen Spielen ausgemacht, was
neben dem Spannungsfaktor eine Komponente fiir Unterhaltung einbringt."’ Letztend-
lich bezieht der Verfasser in Kapitel 5.2.4 die letzten drei Saisons der Big-5-Ligen in die
Benchmark-Analyse mit ein. Fir die Beurteilung des Spannungsgrades auf die Einzel-
spiele bezogen, werden die durchschnittlich erzielten Tore pro Spiel und die durch-
schnittlich héchste Anzahl von Spielen mit insgesamt Uber 5 Toren beachtet. Fir die
Spannung innerhalb der Saison werden neben dem Punkteabstand von Platz 1 und 2,
der Punkteabstand zwischen sicherer CL-Teilnahme und sicherer Europa-League Teil-
nahme, sowie der Abstand des Tabellenletzten bis zum ersten Verein auflerhalb der
Abstiegszone dokumentiert. Daraus wird der Durchschnitt auf die letzten drei Saisons
bezogen errechnet. Im Hinblick auf die Varianz der Meister werden die letzten zehn
Saison gepruft. Je mehr unterschiedliche Meister in den letzten zehn Saisons, umso
besser ist dies fur die Wertung der jeweiligen Liga. Somit stellt der Verfasser sechs
ausgewahlte Kategorien auf, welche den Spannungsfaktor der Liga, sowie den Unter-
haltungsfaktor in den Einzelspielen bewerten. Tore pro Spiel, Anzahl der Spiele pro
Saison mit Uber 5 Toren, Punkteabstand zwischen Meister und Vizemeister, Punkteab-
stand zwischen internationalen Platzierungen, Punkteabstand zwischen Klassenerhalt
und Tabellenletztem und Varianz der gekurten Meister. Beim Punkteabstand gilt, je
geringer desto besser. Als Datenquelle wird erneut Transfermarkt.de genutzt.

5.2.4 Benchmark-Analyse der FuBball-Bundesliga in Bezug auf
die Kern-Einflussfaktoren

In den vorherigen Kapiteln wurden die Kern-Einflussfaktoren analysiert, welche die
Markenstarke von FuBball-Ligen beeinflussen. Die Bundesliga wird nun hinsichtlich
dieser mit den Big-5-Ligen verglichen. Der sportliche Erfolg der Vereinsmarken wurde

46 \/gl. Dietl/Franck/Hasan 2007, S.453
7 \igl. DFL (Hrsg.) 2020, www.dfl.de [Zugriff vom 13.01.2022]
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als mafRgebliche EinflussgréRe herausgestellt. Als Plattform dient die UEFA CL, da nur
in diesem Wettbewerb die besten Teams der Big-5-Ligen gegeneinander antreten und
somit ein Vergleich méglich ist. In der folgenden Abbildung wurden die Ligen hinsicht-
lich ihres sportlichen Erfolges im Zeitraum der letzten zehn CL-Saisons verglichen.

Sportlicher Erfolg der Big-Five-Ligen
gemessen anhand der letzten 10 CL- Soisons
(2011/12 - 2020/21
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Abbildung 9: Sportlicher Erfolg der Big-5-Ligen™*®

Beriicksichtigt wurden in Abbildung 9 die CL-Halbfinalisten, die CL-Zweitplatzierten und
die CL-Sieger (Vgl. 5.2.1). Der sportliche Erfolg wird mit einem Scoring-Modell ermit-
telt, welches in der Abbildungstabelle detailliert aufgeschlisselt wird und die Anzahl der
CL-Sieger dreifach, die CL-Zweitplatzierten zweifach und die ausgeschiedenen CL-
Halbfinalteilnehmer einfach gewichtet. Es wird ersichtlich, dass die Bundesliga im Kon-
text der Big-5-Ligen den drittgréRten sportlichen Erfolg in den letzten 10 Jahren auf-
weist. Sie fuhrt vor der Serie A und der Ligue 1 in allen drei Kategorien und reiht sich in
Schlagdistanz hinter der Premier League ein. ZahlenméaRig war sie sogar haufiger un-
ter den letzten vier Mannschaften vertreten als die Premier League, sie konnte lediglich
seltener ein Finale erreichen. Insgesamt fuhrend ist deutlich die spanische La Liga,
welche die Halfte der CL-Sieger in den letzten 10 Jahren hervorbrachte und jedes Fi-
nale mit spanischer Vertretung fur sich entschied.

Fur einzelne Vereinsmarken und damit Ubergeordnet auch die Big-5-Ligen, sind die
Stadien und deren Atmosphéare von entscheidender Bedeutung. In folgender Abbildung
sind die durchschnittlichen Zuschauerzahlen der Ligen, sowie die durchschnittliche
Stadionauslastung in Prozent aufgefuhrt. Berlicksichtigt wurde in der Saison lediglich
die Saison 2018/19. Hintergrund ist die Corona-Pandemie, welche ab der Saison 19/20
Einfluss auf den FuRball nahm, indem es lange Zeit und auch aktuell teilweise zu so-
genannten Geisterspielen unter Ausschluss der Offentlichkeit kam.™® Somit war die

148 Eigene Darstellung, errechnet mit Daten von www.uefa.com [Zugriff vom 12.01.2021]
%% vgl. Bender 2020, www.handelsblatt.com [Zugriff vom 20.01.2022]
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Saison 18/19 der letzte mdégliche Messwert, welcher realistische Rickschlisse auf das
Zuschauerpotential der Big-5-Ligen zulasst.

@ Zuschauerzahl und Auslastung in % der Big-5-Ligen
(Saison 18/19)
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Abbildung 10: @ Zuschauerzahl und Auslastung in % der Big-5-Ligen™

Es wird ersichtlich, dass die Bundesliga mit rund 43,5 Tausend Zuschauern die meiste
absolute Zahl an Zuschauern vorweisen kann. Lediglich in der Auslastung liegt sie mit
89% auf dem zweiten Rang hinter der Premier League, welche zu 95% ihre Stadien
fullen kann.

Die Existenz der Starspieler in den jeweiligen Ligen analysiert. Als Beurteilungskriteri-
um flr einen Starspieler wurde ein Rekordmarktwert von mindestens 75 Mio.€ festge-
legt. In der folgenden Abbildung wird ersichtlich, wie viele Starspieler in der Bundesliga
und den anderen Big-5-Ligen aktiv sind.

Starspieler-Anzahl der Big-5-ligen
[Spilar ob Rukordmerktuert sb mind. 75 M € berGcksichtize)
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Abbildung 11: Starspieler-Anzahl der Big-5-Ligen™*

Auf Anhieb ersichtlich wird, dass die Bundesliga einen sehr kleinen Anteil von 8 Star-
spielern stellt, welcher im Gesamtkontext rund 10% aller Starspieler ausmacht. Sie
liegt deutlich hinter der Premier League mit 35 Starspielern und der La Liga mit 20

::‘1’ Eigene Darstellung, errechnet mit Daten von www.transfermarkt.de [Zugriff vom 12.01.2021]
Ebd.



Analytischer Teil 37

Starspielern, welche zusammen 70% aller aktiven Starspieler vorweisen. Bundesliga-
Starspieler dieser Auswertung sind Lewandowski, Haaland, Sane, Gnabry, Miller, Da-
vies, Kimmich und Bellingham.

Neben dem Starspieler-Aufkommen gilt der Spannungsfaktor als treibender Faktor fur
das Konsumenteninteresse an den Big-5-Ligen. In Abbildung 12 werden die in Kapitel
5.2.3 aufgefiihrten Aspekte, die den Spannungsfaktor beeinflussen verdeutlicht. Dabei
werden neben den gekilrten Meistern, drei Tabellenregionen beleuchtet, welche Span-
nung innerhalb einer Liga suggerieren. ,M*“ steht fur Meister, ,VM® steht fur Vizemeis-
ter, ,sCL“ steht fur sicherer CL-Rang, ,sEL" steht fur sicherer EL-Rang, ,K* steht fir
Klassenerhalt und ,L“ steht fur Letztplatzierter. Die schraffierten Sdulen stellen den
jeweiligen Bestwert dar.
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Abbildung 12: Spannungsfaktor der Big-5-Ligen™

Auf Anhieb ersichtlich wird, dass die Bundesliga in keinem Kriterium fir den Span-
nungsfaktor im Big-5-Vergleich fuhrend ist. Besonders deutlich ist die Anzahl der her-
vorgebrachten Meister in den letzten 10 Saisons. Hier stellt die Bundesliga mit der Se-
rie A lediglich zwei unterschiedliche Meister, wahrend die Premier League im Schnitt
jedes zweite Jahr einen neuen Meister kirt. Der Kampf um die Meisterschaft ist bezo-
gen auf die letzten 3 Saisons ebenfalls in der Bundesliga nicht wirklich ausgeprégt,
wobei sie aber im Vergleich zu den anderen Big-5-Ligen keine Ausnahme darstellt.
Knapp 9 Punkte trennen den Meister vom Vizemeister, die spannendsten Titelkdmpfe
stellt die spanische Liga mit 6 Punkten Differenz. Lediglich der Kampf um die CL darf in
der Bundesliga als uberdurchschnittlich spannend angesehen werden. Im Schnitt tren-
nen die Mannschaft, welche den letzten sicheren CL Startplatz erreicht hat, genau 4,66
Punkte von der Mannschaft, die als erstes sicher flr die EL qualifiziert ist. Die Bundes-
liga wird in diesem Punkt nur von der Premier League Ubertroffen, welche eine Durch-
schnittsdifferenz von 2,33 hat. Im Kampf um den Klassenerhalt ist zu sehen, dass die
Bundesliga in den letzten drei Jahren einen Tabellenletzten hatte, welcher schon frih

152 Eigene Darstellung, errechnet mit Daten von www.transfermarkt.de [Zugriff vom 12.01.2021]
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als Absteiger feststand. Dies trifft gleichbedeutend fur die Premier League, die Serie A
und die Ligue 1 zu. Nur in der La Liga trennen den Tabellenletzten im Schnitt 9 Punkte
vom sicheren Klassenerhalt.

Zusatzlich wurde in Kapitel 5.2.3 der Unterhaltungsfaktor aufgefuhrt, welcher sich an
den erzielten Toren der jeweiligen Liga bemisst. In der folgenden Darstellung sind die

in den letzten 3 Saisons durchschnittlich erzielten Tore pro Spiel und der Anteil von

«153

Spielen in denen Uber 5 Tore fallen, sogenannte ,Torfestivals“ ™ aufgefihrt.

Unterhaltungsfaktor der Big-5-Ligen
gemessen anhand der letzten 3 Saisons
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Abbildung 13: Unterhaltungsfaktor der Big-5-Ligen"*

Im Unterhaltungsfaktor wird deutlich, dass die Bundesliga in beiden Kategorien den
Bestwert abbildet. Nur in der Bundesliga fallen pro Spiel mindestens 3 Tore. Darlber
hinaus fallen in 8,14% aller Bundesligaspiele mindestens 6 Tore. Lediglich die Serie A
weist einen ahnlichen Wert auf, wahrend Fans der drei Ligen aus Spanien, England
und Frankreich bedeutend weniger dieser torreichen Spiele erleben.

5.3 Analyse der kulturellen Einflussfaktoren auf die
Markenstarke von FuBRball Prof-Ligen in China und
Benchmarking der Bundesliga im Kontext der
Big-5-Ligen

Nachdem in Kapitel 5.2 die Kern-Einflussfaktoren fur die in dieser Thesis behandelte
Markenstéarke analysiert wurden, gilt es in diesem Kapitel die kulturellen Faktoren fir
die auf dem Markenimage basierende Markenstarke herauszuarbeiten. Diese Faktoren
wurden aus Fachliteratur, sowie Studien aufgegriffen, die sich speziell mit dem Ful3-
ballmarkt in China und der dortigen Endkonsumenten in Form von z.B. Umfragen aus-
einandersetzen. Die bedeutendste Studie ist die sogenannte Red Card Studie der

"33 DFL (Hrsg.) 2020, www.dfl.de [Zugriff vom 13.01.2022]
Eigene Darstellung, errechnet mit Daten von www.transfermarkt.de [Zugriff vom 12.01.2021]
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Mailman Group, welche seit tGber 10 Jahren jahrlich die erfolgreichsten europaischen
Ligen und Vereine auf dem Digitalmarkt Chinas kirt (Vgl. 5.1). Der Vergleich der Bun-
desliga mit den anderen Big-5-Ligen wird teilweise mit Daten aus den Studien gezo-
gen, sowie mit eigenen Recherchen des Verfassers untermauert.

5.3.1 Prasenz und Reichweite in den sozialen Netzwerken

Die Social Media Prasenz gilt in dieser Thesis als kultureller Einflussfaktor. Im zu be-
handelnden Zielmarkt der Volksrepublik China sind ganzlich andere digitale Plattfor-
men existent als z.B. in Europa oder Amerika (Vgl. 4.2). Daher ware ein Vergleich von
Social Media Prasenzen der Big-5-Ligen auf Facebook, Instagram oder Twitter ohne
Wert fir diese Thesis. In Kapitel 4.2 wurden bereits mit WeChat, Douyin, Kuaishou und
Sina Weibo die meistgenutzten sozialen Netzwerke Chinas herausgestellt. FUr dieses
Kapitel ist es dartuber hinaus entscheidend, welche die meistgenutzten Netzwerke von
FuRballfans und Konsumenten sind, welche hierbei die relevante Zielgruppe darstellen.
Laut einer 2021 durchgefiihrten Online-Umfrage in China durch Statista & Sportfive mit
insgesamt 2618 fuBballinteressierten Befragten, waren die meistgenutzten Netzwerke
Sina Weibo (44%), WeChat (43%) und Douyin (42%)."* In dieser Thesis werden durch
den Verfasser nur Faktoren behandelt, welche die auf dem Markenimage der Konsu-
menten beruhende Markenstarke in sozialen Netzwerken tangiert. Somit werden vom
Verfasser die Prasenzen der Ligen auf den Plattformen Sina Weibo, WeChat und
Douyin erfasst und in einem Vergleich gegeniibergestellt. Die Prasenz auf diesen sozi-
alen Netzwerken ist insofern relevant, da eine Greifbarkeit fir den chinesischen Kon-
sumenten gewahrleistet ist, worUber er ein positives Markenimage gewinnen kann.
Indem der Endkonsument zum Follower wird und Beitrage teilt oder liked, drlickt er
seine Zuneigung fur die jeweilige Ligamarke aus, welche die Markenstarke positiv be-
einflusst (Vgl. 2.1). Dies betrifft unter anderem die bereits dargestellte ,Feedbackschlei-
fe* durch den Konsumenten in Kapitel 2.1.6. Um einen Vergleich der Bundesliga mit
den Big-5-Ligen zu gewabhrleisten, bedarf es nun einen Zugang zu den sozialen Netz-
werken. Als europaischer Nutzer ist es moglich Sina Weibo und WeChat zu downloa-
den und die Prasenzen der Ligen festzustellen. Ein Zugriff auf den Content von Douyin
(Vgl. 4.2) ist westlichen Usern verwehrt. Dem Verfasser ist es wie in der Methodik be-
schrieben gelungen, zumindest die Followerzahlen, sowie die Gesamtanzahl an Likes
auf Unternehmensaccounts der Big-5-Ligen vergleichen zu kénnen. Auf WeChat ist
auschlie3lich moéglich den Content zu sehen, zu liken und zu teilen, jedoch nicht die
Gesamtanzahl an Followern oder Likes einzelner Unternehmensccounts einzusehen,
was einen Vergleich der Reichweite erschwert. WeChat stellt somit fir Marken eine Art
Benachrichtigungsplattform dar. Auf Sina Weibo ist es mdglich die Followerzahl und
daruber hinaus das Engagement zu sehen, welches sich neben Likes, aus Shares und

198 \/gl Statista/Sportfive (Hrsg.) 2021: www.statista.com [Zugriff vom 24.01.2022]
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Comments auseinandersetzt. Shares bedeutet, dass User einen beliebigen Beitrag mit
anderen Usern geteilt haben und Comments, dass User einen beliebigen Beitrag
kommentiert haben. Die beschriebenen Interkationen wurden bereits in Kapitel 2.2 mit
der Pinball-Metapher von Hennig-Thurau greifbar gemacht. Nach der Beschreibung
des Zuganges zu den drei Netzwerken, wird ersichtlich, dass neben der Prasenz, ledig-
lich die Reichweite, in Form von Likes auf Douyin, und in besonderem Male in Form
des Engagements auf Sina Weibo nachvollziehbar ist. Aus diesem Grund und dem
uneingeschrankten Zugriff auf Sina Weibo, hat sich der Verfasser dazu entschieden ein
erhdhtes Augenmerk auf diese Plattform zu legen. Daruber hinaus existiert Sina Weibo
seit 2009 (Vgl.4.2) und internationale FuRballvereine begannen frih auf dieser Platt-
form aktiv zu werden, wie z.B. der FC Bayern seit 2012."® Somit ist Sina Weibo neben
WeChat die langlebigste Plattform mit den meisten offiziellen Accounts im européi-
schen VereinsfuRball, was einen Vergleich der Big-5-Ligen beguinstigt (Vgl.4.2). Neben
den offiziellen Accounts der Big-5-Ligen, wird gepruft welche Vereine der Ligen erstens
aktiv sind, zweitens welche Anzahl an Followern vorhanden sind und drittens wie hoch
das Engagement der Vereine ist. AnschlieRend werden die Followerzahlen und das
Engagement der Vereine zusammen kumuliert dargestellt und im Kontext der Big-5-
Ligen verglichen. Daher ist es fir eine Liga férderlich, wenn mdglichst viele Vereine
zusatzlich auf den genannten Plattformen vertreten sind. In Unterkapitel 5.3.3 werden
zusatzlich die Follower- und Likeanzahl der Big-5-Ligen auf Douyin verglichen. In der
folgenden Abbildung wird am Beispiel des offiziellen Accounts der FuRball-Bundesliga
ersichtlich, wie ein belastbarer Vergleich mit den anderen Big-5-Ligen dargelegt wer-
den kann.

Gesamtanzohl Likes,
Shares, Comments

samta
Follower

© BREHAE

Abbildung 14: Sina Weibo Account FuBball-Bundesliga™

1% vgl. Sinner 2017, S.75
57 vgl. Sina Weibo (Hrsg.) 0.J., s.weibo.com [Zugriff vom 17.01.2022]
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Zu betrachten auf Abbildung 14 sind die beiden Parameter, welche als Reichweitenin-
dikator in Kapitel 5.3.3 zum Vergleich mit den Big-5-Ligen dienen. Blau markiert ist das
Zeichen In Form eines Hakens, welches ausdrickt, dass das Konto offiziell von der
jeweiligen Plattform verifiziert ist. Somit ist es mdoglich den Usern und dem Verfasser
auszuschlielen, dass es sich um einen Fakeaccount handelt und die Echtheit der
Benchmark-Analyse gewahrleistet ist. Im purpur markierten Kreis ist die Gesamtanzahl
der Follower sicherzustellen, wahrend im Orangenen die Gesamtanzahl der Likes,
Shares und Comments in Verbindung des jeweiligen Kontos zu sehen ist. Im Ver-
gleichskapitel werden die 3.6 Mio. Follower und die 4.9 Mio. Engagements des Bun-
desliga-Accounts in Kontrast zu den anderen Big-5-Ligen gesetzt. Gleiches gilt fur die
Plattform Douyin.

In Kapitel 4.2 wurde daruber hinaus die Schnelllebigkeit der Digitalwelt in China her-
ausgestellt, wo zweifelsohne die sozialen Netzwerke zu zdhlen. Diese Schnelllebigkeit
I&sst sich auch auf den FuRball beziehen. Die Video-App Kuaishou zahlt bereits zu den
beliebtesten sozialen Netzwerken Chinas (Vgl.4.2), doch erst 2020 war mit dem FC
Chelsea die erste Fuliballinstitution Europas auf der Plattform vertreten. Auch Cristiano
Ronaldo ist offizieller Partner von Kuaishou mit eigenem Account.'® Der Verfasser wird
in Kapitel 5.3.3 prufen, inwiefern die Bundesliga und ihre Vereine auf Kuaishou vertre-
ten sind und im Vergleich mit den Big-5-Ligen abschneiden. Neben den bereits bei den
FuBballligen und Vereinen etablierten Netzwerken WeChat, Weibo und Douyin flief3t
nun auch die Komponente ein, wie die Big-5-Ligen auf Trends und die Schnelllebigkeit
der Social Media Welt in China reagieren.

5.3.2 ldentifikationsfiguren, Traditionen und Nahbarkeit

Neben der bedeutenden Wichtigkeit der Sichtbarkeit in den sozialen Netzwerken Chi-
nas, kommt es vor allem auch darauf an, welche Art von Content den Konsumenten
auf Social Media prasentiert wird und wie die Big-5-Ligen und auch deren Vereine mit
den chinesischen Konsumenten interagieren. Nach Strébel messen deutsche Fuliball-
fans einer intakten Mannschaft hdheren Wert bei als einzelnen Stars.pielern.159 Genau
das Gegenteil ist nach einer Studie der deutschen Otto Beisheim School of Manage-
ment bei chinesischen Fans der Fall. ,Chinese football fans are more interested in one
player than a whole team.“'® Dieser Kontrast verdeutlich, dass es neben den Kern-
Einflussfaktoren, andere Faktoren gibt, die auf die personlichen Praferenzen einer Kul-
tur zurtckzufiihren sind. Die in 5.2.2 thematisierten Starspieler genieRen somit in Chi-
na ein noch hdoheres Ansehen als in manch anderen Kulturen. Neben den aktuellen
Starspielern, zahlen genauso Spieler mit besonderer Bedeutung in China, sowie Club-

158 Vgl. Mailman Group (Hrsg.) 0.J., www.mailmangroup.com [Zugriff vom 30.01.2022]

199 y/gl. Strébel 2011, S.168 f.
180 Klingelhéfer 2018, www.ispo.com [Zugriff vom 08.01.2022]
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legenden zu den ldentifikationsfiguren, welche zu einem positiven Markenimage bei-
tragen. Dies fuhrt dazu, dass bei Spielertransfers neben deinem maoglichen sportlichen
Gewinn durchaus auch ein Vorteil fur die Marke einhergehen kann, wie folgende Aus-
sage von Hoenel, ehemaliger Prasident des FC Bayern Miinchen, zeigt.

,Meine Idee ist: Irgendwann wird ein Chinese beim FC Bayern spielen. Und wenn dieser
Chinese bei uns spielt, wird der eine irre Nachfrage erzielen. Wenn wir am Samstag dann
wahrscheinlich um zwei Uhr spielen, damit in Shanghai oder in Peking live Ubertragen

werden kann, dann driicken 300 Millionen Chinesen auf ihr iPhone und zahlen je einen

Euro, dann kénnen sie [sic] sich vorstellen, wo es hingeht‘”m.

Neben einem moglichen chinesischen Spieler, kbnnen jedoch generell Spieler aus Asi-
en ebenso Begeisterung auslésen. Als Beispiel dient der ehemalige japanische Spieler
Kagawa von Borussia Dortmund, welcher laut Watzke bei dem Aufbau des Mar-
kenimages in Asien und damit auch China enorm hilfreich war."®® Es wurde anhand der
vorangegangenen Ausfiihrungen ersichtlich, dass die Konsumenten in China grof3en
Wert auf Identifikationsfiguren in Form von Starspielern und chinesischen bzw. asiati-
schen Spielern legen und sich die Existenz dieser positiv auf die Markenstarke von
Ligen und Clubs auswirkt.

Als in Kapitel 4.1 die wirtschaftliche Bedeutung und die kulturellen Unterschiede Chi-
nas skizziert wurden, wurde unter anderem das Aufgreifen von chinesischen Traditio-
nen in digitaler Hinsicht thematisiert, indem WeChat 2014 das Verschicken von Hong-
baos revolutionierte. Chinesische Feste wie das bedeutende Chinese New Year sind
ebenso fur Fuballinstitutionen von hoher Relevanz, da eine Mdglichkeit gegeben ist,
Wertschatzung gegenuber dem chinesischen Konsumenten zum Ausdruck zu bringen
und auf diesem Wege das Markenimage bzw. die auf dem Markenimage basierende
Markenstarke zu steigern. Dies ist unter anderem am Aufwand des erfolgreichsten
Chinese New Year Video 2020 von Real Madrid ersichtlich. In dem Video sitzen vier
Spieler am Tisch, darunter die Starspieler Hazard und Benzema, welche das chinesi-
sche Strategiespiel Mahjong spielen. Im Hintergrund lauft chinesische Musik, die Spie-
ler lachen viel und dariiber hinaus wird in Mandarin kommuniziert."®®* Im Grunde war
der Erfolg dieses Videos nicht nur der Tatsache geschuldet, dass es ein Video an Neu-
jahr war, sondern die Art und Weise wie sich dem chinesischen Konsumenten kulturell
angenahert wurde. Nach Mailman ist es von hoher Bedeutung Content speziell auf den
chinesischen Konsumenten zuzuschneiden, anstatt globalen Content, welcher bei
westlichen Fans beliebt war, schlicht zu iibersetzen.'®* Dariiber hinaus sind das Trans-
portieren von Emotionen, indem man sich den Geflihlswelten der chinesischen Fans
widmet, entscheidend. Als Beispiel dienen in Red Card Awards 2021 die Top 5 Douyin
FuRball-Videos. An erster Stelle ist ein Video des FC Barcelona, in welchem eine Kat-

'%' Stiddeutsche Zeitung (Hrsg.) 2017, www.sueddeutsche.de [Zugriff vom 29.01.2022]
162 y/gl. Wallrodt 2014, www.welt.de [Zugriff vom 20.01.2022]

163 \/gl. Real Madrid (Hrsg.) 2020, www.youtube.com [Zugriff vom 20.01.2022]

164 Vgl. Mailman Group (Hrsg.) 0.J., www.mailmangroup.com [Zugriff vom 30.01.2022]
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ze sich auf ein FulBlballfeld verirrt hat. Das Video wurde in ein Comedy Format umge-
wandelt und traf den chinesischen Humor. Unter den flnf Videos ist lediglich ein Video,
was tatsachlich eine echte FulRballszene aus einem offiziellen Spiel zeigt, was verdeut-
licht, dass es hauptsachlich um die Unterhaltung geht.'®® Das Demonstrieren von Nah-
barkeit gegenliber dem chinesischen Fuliballfan geschieht jedoch nicht ausschliefilich
Uber die reine Online-Prasenz auf sozialen Netzwerken und das Gestalten von mal3ge-
schneidertem Content.

Vor der Corona-Pandemie war es ublich, dass Vereine aus den Big-5-Ligen beispiels-
weise in der Saisonvorbereitung Touren unter anderem nach China unternahmen und
dort auch Spiele austrugen. Es wurde also neben der Online-Nahbarkeit auch wirkliche
physische Prasenz vor Ort gezeigt. Die Mailman Group kirt dartber hinaus die ,Best
China Tour*, welche 2019 Tottenham Hotspur organisierte.’®® Relevant fiir diese The-
sis sind China Touren, weil diese entsprechend online auf den sozialen Netzwerken
platziert werden. Das vorangegangen Beispiel sicherte Tottenham wahrend ihres Chi-
na-Aufenthaltes rund 30 Mio. Online Zuschauer und die Followerzahl auf Weibo stieg
an wie nie zuvor. Mafigeblicher Grund dafur war die Akquirierung eines chinesischen

Influencers, welcher die Tour offline und online begleitete.'®’

Abschlieend stellt sich die Frage, inwiefern die Kerneinflussfaktoren ,ldentifikationsfi-
guren, Traditionen und Nahbarkeit* auf die Bundesliga projiziert und im Kontext der
Big-5-Ligen verglichen werden koénnen. Ein Teil der Identifikationsfiguren wurden in
Form der Starspieler bereits hinreichend analysiert und verglichen (Vgl. 5.2.2 u. 5.2.4).
In Kapitel 5.3.3 wird dariiber hinaus verglichen, wie viele asiatische Spieler aktuell in
den Big-5-Ligen aktiv sind und wie viele historisch betrachtet in den Big-5-Ligen waren.
Die analysierten Einflussfaktoren Traditionen und Nahbarkeit werden aufgrund von
Begrenzungen im Rahmen der Benchmark-Analyse nicht weiter verfolgt. Diese werden
transparent in den Limitationen (Vgl. 5.4.3) aufgefuhrt.

5.3.3 Benchmark-Analyse der FuBball-Bundesliga bezuglich
der kulturellen Einflussfaktoren in China

In der folgenden Abbildung hat der Verfasser eine Ubersicht erstellt, in welcher die
Bundesliga mit den verbleibenden Big-5-Ligen auf ihre Prasenz und ihre Reichweite
hin in den vier thematisierten Social Networks Sina Weibo, Douyin, WeChat und
Kuaishou (Vgl. 5.3.1) verglichen wird.

165 Vgl. Mailman Group (Hrsg.) 0.J., www.mailmangroup.com [Zugriff vom 30.01.2022]

166 y/gl. ebd.
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Vgl. ebd.
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Social Network Vergleich . @ & o
der Big-S-Ligen Bundesliga Premier League La Liga Serie A Ligue 1
Follower Liga-Account 3.6 Mio. 5.3 Mio. 6.1 Mio. 99.4 Tsd. 1.2 Mio.
Engagements Liga-Account 4.9 Mio. 6.8 Mio. 3.7 Mio. 84.8 Tsd. 1.3 Mio.
Anzahl verifizierte Club-Accounts 9 15 13 13 8
Follower aller Clubs 12.18 Mio. 46.58 Mio. 19.24 Mio. 13.02 Mio. 6.83 Mio.
Engagements aller Clubs 18.07 Mio. 38.78 Mio. 22.07 Mio. 14.14 Mio. 5.7 Mio.
Club mit meisten Followern Bayern Mffnchen Manchesh.er Utd. FC Barte!ona Inter Ma.iland Paris St. G?mlain
(4.5 Mio.) (11 Mio.) (10.6 Mio.) (4.9 Mio.) (2.6 Mio.)
Club mit meisten Engagements Bayern Mﬁpchen Mancheste_r utd. FC Barce_lona AC Mai!and Paris St. G_ennain
(12.2 Mio.) (11.6 Mio.) (9.4 Mio.) (4.9 Mio.) (4.6 Mio.)
Follower Liga-Account 540 Tsd. 3.53 Mio. 1 99 Mio. 66 Tsd. 1.06 Mio.
Gesamtanzahl Likes Liga-Account 19.24 Mio. 130 Mio. 72.31 Mio. 205 Tsd. 43.03 Mio.
Prasenz Liga-Account JA A A (ohne Jc:mem) .
Prasenz Liga-Account NEIN NEIN NEIN JA NEIN
Anzahl verifizierte Club-Accounts 1 1 0 2 0
Stand 3. Kalenderwoche 2022 Sina Weibo Douyin WeChat Kuaishou

Abbildung 15: Social Network Vergleich der Big-5-Ligen™®®

In Abbildung 15 sind die angeklindigten Vergleiche aus Recherchen des Verfassers
aufgelistet. Zu vernehmen ist, dass die Bundesliga auf keinem Social Network eine
dominierende Rolle im Kontext der Big-5-Ligen einnimmt, ihre Stellung jedoch nach
Network variiert. Auf Sina Weibo liegt sie mit 3.6 Mio. Followern auf dem dritten Rang.
Sie hat bedeutend weniger als die fuhrende La Liga (6.1 Mio.), jedoch auch bedeutend
mehr als die Ligue 1 (1.2 Mio.) und die weit abgeschlagene Serie A (99.4 Tsd.). Nach
den Engagements ist zu vernehmen, dass der gepostete Content des Bundesliga-
Accounts auf Sina Weibo die zweitmeisten Interaktionen hervorruft. Sie liegt mit 4.9
Mio. Engagements hinter der Premier League (6.8 Mio.) auf dem zweiten Platz. Neben
den Accounts der Ligen, wurden auf Sina Weibo die Clubs der Ligaverbande mit ein-
bezogen, da sie Einfluss auf das Markenimage und somit auch die Markenstéarke der
jeweiligen Big-5-Liga haben (Vgl. 3.1). Aus der Bundesliga sind mit 9 Clubs die Halfte
aller Mitglieder vertreten, jedoch liegt sie im Big-5-Vergleich lediglich vor der Ligue 1,
welche 8 Clubs stellt. Kumuliert man alle Follower der Club-Accounts auf Sina Weibo,
liegen die Bundesliga-Clubs auch in dieser Wertung mit 12.18 Mio. hinter den Clubs
der weit fihrenden Premier League (46.58 Mio.) und der La Liga (19.24 Mio.), sowie
knapp hinter der Serie A (13.02 Mio.). Wie auch bei dem Account der Bundesliga, ist
bei den 9 Clubs insgesamt mit 18.07 Mio. Engagements eine deutlich héhere Zahl zu
vernehmen als bei den Followern. In der Engagement-Wertung liegen die Clubs zwar
wiederum deutlich hinter der Premier League (38.78 Mio.), jedoch in Reichweite zur La

168 Eigene Darstellung, errechnet mit Daten von s.weibo.com, wechat.com, kuaishou.com [Zugriffe vom
24.01.2022], Daten von Douyin zu finden in Anlage |
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Liga (22.07 Mio.) und vor der Serie A (14.14 Mio.), sowie der Ligue 1 (5.7 Mio.). Her-
vorzuheben ist in der Follower- und Engagementwertung der Ligaclubs, dass die Bun-
desliga als einzige Liga nur 18, statt 20 Mitglieder zahlt (Vgl. Abbildung 5) und sie im
Vergleich der Big-5-Ligen auf Sina Weibo als einzige Liga sowohl in dem offiziellen
Liga-Account, als auch auf die kumulierten Werte der Ligaclubs bezogen, mehr Enga-
gements als Follower aufzuweisen hat. Fur Hintergrundinfos zu Abbildung 15 sind die
Sina Weibo Accounts der einzelnen Bundesligamitglieder in Anhang Il zu finden. Die
kumulierten Follower und Engagements der Clubs sind sortiert nach der jeweiligen Big-
5-Liga in Anhang Ill zu finden.

Neben der Plattform Sina Weibo wurden die Followerzahlen und die Gesamtanzahl
von Likes der Big-5-Ligen auf Douyin verglichen. Die Bundesliga liegt sowohl im Ran-
king der Follower mit 540 Tsd. Unterstiitzern und einer Gesamtanzahl von 19.24 Mio.
Likes auf dem vierten Rang vor der Serie A, welche lediglich 66 Tsd. Follower und 205
Tsd. Likes vorweist. Deutlich vorne im Ranking liegt die Premier League mit 3.53 Mio.
Followern und 130 Mio. Likes. Die Ligue 1, welche in der Wertung auf Sina Weibo in
allen Kategorien deutlich hinter der Bundesliga liegt, hat auf Douyin mit 1.06 Mio.
Followern und 43.03 Mio. Likes bedeutend mehr Reputation als die Bundesliga. Auf
der Multifunktionsapp WeChat wurde lediglich nachgeprift, inwiefern die Big-5-Ligen
aktiv sind, da WeChat fur Marken eher eine Benachrichtigungsfunktion erfullt (Vgl.
5.3.1). Die Bundesliga, sowie alle Big-5-Ligen sind mit offiziellen Accounts vertreten
und versorgen ihre Follower mit Ausnahme der italienischen Serie A mit aktuellen Infos
und Aktionen. Die Serie A hat einen offiziellen WeChat-Account, welcher keinerlei Bei-
trage aufweist und nicht gepflegt wird. Uber die drei beliebtesten sozialen Netzwerke
bei FuBballfans Sina Weibo, WeChat und Douyin hinaus, wurde die bei der chinesi-
schen Allgemeinheit beliebte Videoplattform Kuaishou (Vgl. 4.2) begutachtet, worauf
2020 mit dem FC Chelsea der erste europaische FuRballverein einen Account griinde-
te. Es sollte herausgestellt werden, welche Big-5-Ligen und deren Mitglieder in Kuais-
hou Potential sehen und ebenfalls prasent werden. Die einzige Big-5-Liga, welche mit
einem verifizierten Liga-Account auf Kuaishou vertreten ist, ist die italienische Serie A
mit ihren Vereinen AS Rom und AC Mailand. Aus der Bundesliga hat lediglich Bayer
Leverkusen einen Account errichtet. Aus der Premier League errichtete neben dem FC
Chelsea kein Verein eine Netzwerkprasenz. Aus der La Liga und der Ligue 1 sind we-
der ein Liga- noch ein Club-Account vertreten.

Nachdem nun die aus Unterkapitel 5.3.1 thematisierte Prasenz und Reichweite auf den
sozialen Netzwerken Chinas verglichen wurde, wird die Bundesliga nun im Kontext der
Big-5-Ligen in Bezug auf ,Identifikationsfiguren, Traditionen und Nahbarkeit“ verglichen
(Vgl. 5.3.2). Es hat sich herauskristallisiert, dass insbesondere chinesische, aber auch
asiatische Spieler allgemein forderlich fur das Markenimage der Vereine und somit
auch der Big-5-Ligen in China sind. In der folgenden Abbildung wurde verglichen, wie
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viele asiatische Spieler aktuell in den Big-5-Ligen aktiv sind und wie viele auf die Histo-
rie der Ligen bezogen jemals aktiv waren.

Spieler des asiatischen FuBballverbandes der Big-5-Ligen
(Stand 01/22, ausgenommen Australen)

® Asiatische Spieler aktuell

Aslatische Spieler gesamt

Abbildung 16: Spieler des asiatischen FuBballverbandes der Big-5-Ligen'®

Deutlich zu sehen ist, dass die Bundesliga aktuell mit 11 Spielern und historisch insge-
samt mit 93 Spielern des asiatischen Fuballverbandes (ausgenommen Australien), in
beiden Kategorien den groRten Anteil zu verzeichnen hat. Von den 11 aktuellen asiati-
schen Spielern stammen acht aus Japan, zwei aus Sudkorea und einer von den Philip-
pinen."® Wu ist der einzige aktive chinesische Profifulballer aus den Big-5-Ligen und
spielt in der La Liga bei Espanyol Barcelona.'”" Historisch betrachtet spielten in der
Premier League mit sieben Profis die meisten Chinesen, gefolgt von der Bundesliga
mit funf. Danach folgt die La Liga mit zwei Profis aus China und die Ligue 1 mit einem
Profi. In der Serie A existierte zu keiner Zeit ein chinesischer Profifuballer.'”

5.4 Diskussion der Ergebnisse

In den nachfolgenden Unterkapiteln werden die herausgestellten Einflussfaktoren in-
terpretiert und auf die Theorie bezogen, welche in den Kapiteln 2-4 thematisiert wur-
den. Weiter werden die Ergebnisse der Benchmark-Analyse interpretiert und skizziert,
was diese fur die FuRball-Bundesliga bedeuten. Zuséatzlich werden Limitationen dieser
Bachelorthesis reflektiert und transparent dargestelit.

169 Eigene Darstellung errechnet mit Daten von www.transfermarkt.de [Zugriff vom 27.01.2022]
"% Transfermarkt a (Hrsg.) 2022, www.transfermarkt.de [Zugriff vom 27.01.2022]
" Transfermarkt b (Hrsg.) 2022, www.transfermarkt.de [Zugriff vom 27.01.2022]
"2 Transfermarkt a (Hrsg.) 2022, www.transfermarkt.de [Zugriff vom 27.01.2022]
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5.4.1 Interpretation der Einflussfaktoren fur Markenstarke
von FuBlball Profi-Ligen und Bezug zur Theorie

In den vorherigen Unterkapiteln wurde ersichtlich, dass es Kerneinflussfaktoren fir
FuRball Profi-Ligen gibt, welche allgemein in jedem Zielmarkt Gultigkeit haben. Dar-
Uber hinaus gibt es kulturelle Einflussfaktoren auf die Markenstarke von Fulball Profi-
Ligen, welche lediglich auf z.B. ein Land oder eine Kultur zu begrenzen sind, wie in
dieser Thesis die Volksrepublik China, welche im Mittelpunkt der Untersuchung steht.
Beide Arten von Einflussfaktoren werden in den folgenden Zeilen auf die gewonnenen
Erkenntnisse in den Bereichen Markenmanagement, FuRRball Profi-Ligen als Marke und
dem chinesischen (FuRball-)Markt angewendet.

In Unterkapitel 2.1.7 wurde anhand von Abbildung 3 das Zusammenspiel zwischen
Markenidentitat und Markenimage verdeutlicht. Es wurde beschrieben, dass sich die
Markenidentitat unter anderem in Leistungen, Kompetenzen und weiteren Komponen-
ten des jeweiligen Unternehmens bzw. der Marke untergliedert. Auf FuRball Profi-Ligen
bezogen kdnnen die herausgestellten Einflussfaktoren des sportlichen Erfolges, der
Stadien, der vorhandenen Stars, den Identifikationsfiguren, dem Spannungsfaktor und
dem Unterhaltungsfaktor auf die eben genannten Leistungen und Kompetenzen einer
Marke projiziert werden. Der Fuliballkonsument, welcher sich dazu entscheidet ein
Spiel im Stadion anzuschauen, oder ein TV-Abo abzuschliel3en, verspricht sich einen
individuellen Marken(nutzen), welcher sich theoretisch im sportlichen Erfolg der von
ihm favorisierten Mannschaft, der Atmosphare in einem vollen Stadion, dem Span-
nungsfaktor und im Unterhaltungsfaktor widerspiegeln kann. Die jeweilige Liga ent-
scheidet, welches Markennutzenversprechen sie den Markenkonsumenten macht bzw.
wie sie sich nach aullen prasentiert oder auf welche Eigenschaften der Liga sie den
Fokus legt. Dies ist bspw. bei der FuRRball-Bundesliga ersichtlich, weil sie auf ihrer in-
ternationalen Homepage folgendes Markennutzenversprechen formuliert: ,FOOTBALL
AS IT'S MEANT TO BE" [...] Best entetainment. Fast and modern football. Many, many
goals. Great stadium atmosphere. Unique clubs. Stars and rising talents.”'”® Das Mar-
kennutzenversprechen einer Ful3ball Profi-Liga kollidiert in den Brand Touch Points mit
den Erwartungen der Konsumenten, welche anhand ihrer Assoziationen und Gefuhle
zur Marke fur die beschriebene Feedbackschleife sorgen (Vgl. 2.1.7 / Abbildung 3). In
Kapitel 3 wurden die Beziehung von Ligamarken und Vereinsmarken unter anderem
als Markenallianz im Co-Branding Konzept dargestellt (Vgl. 3.2) Beide Marken profitie-
ren in gewisser Weise voneinander, wenn die Vereinsmarken einer Liga deren Nutzen-
versprechen aufweisen. Besonders nutzlich ist es fur eine Ligamarke zudem, wenn
moglichst viele Vereine eine hohe Stufe von Markenbekanntheit, im besten Fall der
Top of Mind Awareness erreichen (Vgl. 2.1.5). Gleichzeitig profitieren die Vereinsmar-
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ken wiederum von einem positiven Markenimage und einer hohen Markenbekanntheit
der Liga, da auf diese Art und Weise neue Fans gewonnen werden kdénnen.

In Kapitel 4 wurden die wirtschaftliche Kraft, die kulturellen Unterschiede, die Social
Media Landschaft und die Nachfrage und Bedeutung des FuRballs in China dargestellt.
Der kulturelle Einflussfaktor fir Markenstarke von Fuf3ball Profi-Ligen in Form der Pra-
senz und Reichweite in sozialen Netzwerken Chinas ist als eine Form der Marken-
kommunikation einzustufen. Sie dient als Transporteur der Komponenten, welche die
Marke in einem Markennutzenversprechen platziert (Vgl. 2.1.5. und Abbildung 3), da-
mit die Konsumenten durch sie auf z.B. die Highlights eines besonders ereignisreichen
Spiels einer Profi-Liga aufmerksam werden und somit die Mdglichkeit gegeben ist,
dass positive Assoziationen zur Ligamarke entstehen kdnnen. Verstarkend kommt hin-
zu, dass die Prasenz auf einem sozialen Netzwerk in China in kaum einer anderen
Kultur so entscheidend ist. In Kapitel 4 wurde thematisiert, dass China eine ,Mobile
First Gesellschaft* ist und rund 930,8 Mio. Menschen Social Media nutzen.' Im Ver-
gleich nutzten in Deutschland im Jahr 2020 nur 54% der Menschen Social Networks.'”
Wenn anschlielRend die groRe Diskrepanz der Lander in der Bevdlkerungszahl beach-
tet wird, wird verdeutlicht, dass die Prasenz auf den bekanntesten sozialen Netzwerken
Chinas von essentieller Wichtigkeit flr die Big-5-Ligen ist, um die Markenbotschaften
an die chinesischen FuRballkonsumenten vermitteln zu kénnen.

AbschlieRend kénnen alle Kerneinflussfaktoren in die eigene Darstellung des Verfas-
sers in Kapitel 2.1.2 (Abbildung 2) eingebettet werden, in denen die Ansatze von Esch
und Burmann integriert sind. Je mehr Einflussfaktoren fir Markenstarke bei einer Ful3-
ball Profi-Liga in hoher Qualitat vorhanden sind, desto mehr dieser Faktoren kann sie
fur die Markenpositionierung nutzen. In dieser Thesis waren dies die Vereinsmarken,
deren sportlicher Erfolg, die Stadien, die Stars, Identifikationsfiguren in China, der
Spannungsfaktor, der Unterhaltungsfaktor, speziell auf den chinesischen Fan zuge-
schnittener Content und physische Prasenzen vor Ort in Form von China Touren. Die-
se Faktoren werden Uber die Markenkommunikation Uber die sozialen Netzwerke in
China wie WeChat, Sina Weibo, Douyin oder Kuaishou transportiert und dem chinesi-
schen Konsumenten prasentiert. Werden aus Konsumentensicht positive Assoziatio-
nen hervorgerufen, beeinflusst dies das Markenimage, sowie die Markenbekanntheit
der FuBball Profi-Liga positiv. Des Weiteren gibt es zudem einen Fit zwischen Mar-
kenidentitat transportiert durch Mitarbeiter, welche durch ihr Verhalten einen Einfluss
auf die Konsumenten und somit auch das Markenimage haben. Auf FuRRball-Profi Ligen
sind im Ubertragenen Sinne die Mitarbeiter, welche auf die chinesischen Konsumenten
eine Beeinflussungswirkung haben, die Spieler, Trainer, Manager und die Fans der
Vereine bzw. alle Personen welche mit den Ligavereinen in Verbindung gebracht wer-
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den, weil sie in den sozialen Netzwerken, im TV oder in anderen Medien sichtbar sind.
Fallen diese Stakeholder durch z.B. sympathisches Verhalten auf, bestarkt das die
Konsumenten, welche in dieser Arbeit fokussiert behandelt werden, in ihren positiven
Assoziationen Uber die Marke. So besteht automatisch ein Fit zwischen interner Mar-
kenstarke und externer Markenstarke, was letztendlich zu einer hohen Gesamt-
markenstarke von Fufiball Profi-Ligen fuhrt (Vgl. 2.1.2 / Abbildung 2).

5.4.2 Interpretation der Benchmark-Analyse bezuglich der
Markenstarke der FuBball-Bundesliga im Kontext der
Big-5-Ligen in China

Im Kerneinflussfaktor des sportlichen Erfolgs betreffend wurden die Big-5-Ligen hin-
sichtlich des Abschneidens der Vereine in der UEFA CL mittels eines Scoring-Modells
verglichen (Vgl. Abbildung 9). Die Bundesliga belegte im Vergleich die drittstarkste
Position deutlich hinter der La Liga und knapp hinter der Premier League. Grund flr
das deutliche Abschneiden vor der Ligue 1 und der Serie A ist das erfolgreiche CL-
Abschneiden des FC Bayern, welcher in den letzten zehn Saisons zweimal die CL ge-
winnen konnte. Gleichzeitig wird ebenso in dieser Tatsache deutlich, warum die La
Liga und die Premier League sportlich erfolgreicher in der CL abschneiden. Sie weisen
eine hdhere Varianz der sportlich erfolgreichen Mannschaften auf. So konnte die Pre-
mier League bspw. innerhalb der letzten drei Jahre doppelt so viele unterschiedliche
CL-Finalisten, wie die Bundesliga in den letzten zehn Jahren stellen.'”® Die Bundesliga
ist somit auf die letzten zehn Jahre hinsichtlich des internationalen sportlichen Erfolges
betrachtet vom FC Bayern Miinchen abhangig.

Die Saison 2018/19 wurde als letzter Vergleichswert hinsichtlich der Stadien ausge-
wahlt, da dies die letzte FuBballsaison war, welche nicht von MalRnahmen der Corona-
Pandemie beeintrachtigt war. Es wurde ersichtlich, dass die Bundesliga mit durch-
schnittlich 43.458 Zuschauern flihrend ist und mit 89% Stadionauslastung den zweiten
Rang hinter der Premier League belegt, aber auch in diesem Vergleich deutlich vor der
La Liga, der Serie A und der Ligue 1 liegt (Vgl. Abbildung 10). Nach Statista Global
Consumer Survey ist das FuBballinteresse in Deutschland statistisch gesehen mit 60%
nur héher als in England und Frankreich, wahrend in Italien und Spanien das Interesse
hoher ist, aber wie in Abbildung 11 ersichtlich, die Auslastung und die Zuschauerzah-
len deutlich geringer. Gleichzeitig zahlte der deutsche FuBballfan laut Studie mit 398€
jahrlich deutlich weniger als in Italien (715€), Frankreich (786€), Spanien (796€) und
England (804€)."" Dariiber hinaus grenzt sich die FuRball-Bundesliga als Big-5-Liga
ab, weil sie eine aktive Stehplatzkultur aufgrund der guten Stimmung in ihren Stadien

' UEFA (Hrsg.) 0.J, www.uefa.com [Zugriff vom 12.01.2022]
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lebt, obwohl diese weniger profitbabel sind als Sitzplatztickets.'”® Der FuRball-
Bundesliga kann im Big-5-Vergleich somit eine besonders fanfreundliche Stadionpolitik
attestiert werden, die sich in der Zuschauerzahl und der Auslastung niederschlagt.

Im Starspieler-Aufkommen, welches in Abbildung 11 dargestellt wurde, weist die Bun-
desliga mit acht Starspielern an der Zahl signifikant weniger hochwertiges Spielermate-
rial auf als die Premier League mit 35, und die La Liga mit 20 Starspielern. Die Serie A
und die Ligue 1 kommen zusammen nur auf 11 Starspieler. In Unterkapitel 5.2.4 wur-
den die 8 Starspieler der Bundesliga benannt, woraufhin ersichtlich wird, dass sechs
der Spieler dem FC Bayern Miinchen und die verbleibenden zwei Borussia Dortmund
angehdren. Gesondert zu erwahnen ist zudem, dass 9 der insgesamt 78 Starspieler
aus der Bundesliga in die Premier League oder die La Liga transferiert wurden. Diese
Spieler waren Sancho, Dembele, Aubameyang von Borussia Dortmund, Havertz und
Son von Bayer Leverkusen, Firmino von Hoffenheim, ter Stegen von Borussia Mén-
chengladbach, Werner von RB Leipzig und Kroos vom FC Bayern Miinchen."® Es
kann eruiert werden, dass nur der FC Bayern Miinchen den Grol3teil seiner Starspieler
in der FuBball-Bundesliga halten kann, abgesehen von den genauen Grinden flr die
Vereinswechsel der Spieler. Diese kénnen bspw. im sportlichen Erfolg der neuen Ver-
eine und im finanziellen Aufstieg liegen, was am Beispiel der deutschen Nationalspieler
Havertz und Werner erklart werden kann. Beide wechselten aus der FulRball-
Bundesliga zum FC Chelsea in die englische Premier League und gewannen in der
ersten Saison mit der UEFA CL ihren ersten Vereinstitel Uberhaupt. Darliber hinaus
stieg Havertz durch seinen Wechsel im Jahresgehalt von 5 Mio. € auf 8.5 Mio. €'*° und
Werner von 7 Mio. auf 10.3 Mio. €.'®" Die Ausfilhrungen in Unterkapitel 5.3.2, dass
einzelne Spieler in China einen noch héheren Stellenwert haben, als bspw. in Deutsch-
land, bedeuten fur diese Thesis einen noch signifikanteren Nachteil in Bezug auf den
Kerneinflussfaktor der Starspieler fur die FuRRball-Bundesliga im Vergleich mit der Pre-
mier League und der La Liga. Im Gegenzug konnte die Bundesliga jedoch am besten
bezuglich ldentifikationsfiguren abschneiden (Vgl. Abbildung 16), da sie die meisten
aktuellen asiatischen Spieler, sowie mit Abstand die meisten asiatischen Spieler histo-
risch betrachtet im Big-5-Vergleich aufweist. Chinesische Konsumenten kdénnten be-
zugnehmend darauf der Bundesliga und deren Umfeld eine besonderes gastfreundli-
che Atmosphére attestieren und schéatzen, dass in Deutschland groes Potential in
asiatischen Spielern gesehen wird.

Als Kerneinflussfaktoren fur die Markenstarke wurden zudem der Spannungsfaktor
(Abbildung 12), sowie der Unterhaltungsfaktor (Abbildung 13) ausgemacht. In fast allen
Kategorien hinsichtlich des Spannungsfaktors schnitt die Bundesliga im Big-5-
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Vergleich schwach ab. Lediglich im Kampf um die CL-Platze belegte sie hinsichtlich
der Spannung den zweiten Rang hinter der Premier League. Besonders schwach aus-
gepragt ist jedoch der Kampf um die jahrliche Meisterschaft, sowie die Varianz der
Meister. Letztere wird in der mittlerweile neun Jahre andauernden Meisterschaftsserie
des FC Bayern Minchen signifikant unterstrichen. Franck bekannte 1995, dass wenn
eine Mannschaft Uber viele Saisons hinweg die meisten Titel fir sich beansprucht und
Jahr fur Jahr deutlich vor den anderen Mannschaften fuhrt, die Spannung von Aufien-
stehenden gering bewertet wird.'®® Dies ist anhand Abbildung 12 zweifelsfrei in der
FuRball-Bundesliga zu erkennen. Die definitiv fir den Spannungsfaktor kontraprodukti-
ve Dominanz des FC Bayern Miinchens kann auf verschiedene Faktoren zuriickgefiihrt
werden. Zum einen ist es die sportliche Qualitdt, welche anhand der Serienmeister-
schaft erwiesen deutlich ausgepragter ist, als bei den anderen Vereinen der Fuliball-
Bundesliga. Damit einhergehend weist der FC Bayern eine bessere Finanzlage auf,
welche es ermdglicht sich kontinuierlich mit Spielertransfers auf ein besseres sportli-
ches Niveau zu heben und sportliche Verluste auszugleichen. Zusatzlich erwirtschaftet
der FC Bayern Minchen am meisten Sponsoring-Einnahmen, da bekannte Marken aus
der Wirtschaft wie z.B. Adidas, Audi oder Telekom mit der besten Mannschaft Deutsch-
lands in Verbindung gebracht werden méchten.’®® Nach Mittermeier ist neben dem
sportlichen und finanziellen Ungleichgewicht vor allem die sogenannte 50+1 Regelung
mitverantwortlich fur die ausbleibende Spannung innerhalb der FuRball-Bundesliga,
welche besagt, dass kein externer Investor mehr als 50% der Anteile eines Clubs in
der Fuliball-Bundesliga erwerben darf. Somit soll das Mitbestimmungsrecht der Ver-
einsmitglieder z.B. durch Stimmrechte gesichert bleiben. Im Big-5-Vergleich ist die
Bundesliga die einzige Liga mit dieser Regelung. Somit sind die meisten Bundesliga-
mitglieder fur Investoren uninteressant, da diese nur mit einer Mehrheit vollen Hand-
lungsspielraum haben.'® Hinsichtlich der Spannung kénnten Vereine mit einem Inves-
tor einen hoéheren finanziellen Handlungsspielraum fiir verstarkende Spielertransfers
gewinnen. In der Premier League sind in Abbildung 12 flnf verschiedene Meister in
den letzten zehn Jahren zu betrachten, wovon alle Meister von einem Investor uber-
nommen wurden.'® Ausgleichend zu dem wenig ausgepragten Spannungsfaktor der
Bundesliga, kann sie sich im positiven Sinne von den anderen Big-5-Ligen im Unterhal-
tungsfaktor distanzieren. In der Fufball-Bundesliga fallen die meisten Tore pro Spiel
und Fans der Liga dirfen regelmafig Torfestivals mit mehr als 5 Toren pro Spiel ge-
nieRen (Vgl. Abbildung 13). Somit hat sie ein deutliches Differenzierungspotential.

Im Vergleich der Big-5-Ligen auf den sozialen Netzwerken (Vgl. Abbildung 15) ist zu
erkennen, dass die Bundesliga auf Sina Weibo, bezogen auf die Liga-Accounts eine
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ahnliche Reichweite in den Faktoren Followerzahl und Engagements vorweisen kann
wie die Premier League und die La Liga. Nach den bereits in der Einleitung themati-
sierten Red Card Studien der Mailman Group war die Bundesliga von 2014-2017 die
beste Fufiball-Liga in China, wobei die Prédsenz der Bundesliga und des FC Bayern mit
den meisten Engagements auf Sina Weibo ein entscheidender Faktor war."® Wenn
nun Abbildung 15 betrachtet wird, ist es logisch herzuleiten, warum die Premier League
die Bundesliga ab dem Jahr 2018 von Rang 1 der Studie abléste. Sie hat fast vierfach
so viele Clubfollower, wobei nicht die Anzahl der vertretenen Clubs auf Sina Weibo der
Hauptfaktor fur diese Tatsache ist. Alleine die Premier League Clubs Manchester City,
Manchester United, FC Liverpool und FC Chelsea weisen gemeinsam 34.5 Mio. Sina
Weibo Follower und 30.6 Mio. Engagements auf, was mehr als alle Clubs in den jewei-
ligen Big-5-Ligen zusammen (Vgl. Anhang Ill) bedeutet. Es ist somit festzustellen, dass
die Bundesliga von der Premier League unter anderem aufgrund der Anzahl an Top-
Clubs Uberholt wurde und ein Top-Club allein in Form des FC Bayern Minchens im
Vergleich der sozialen Netzwerke in China nicht ausreicht um langfristig die Spitzenpo-
sition bspw. auf Sina Weibo zu beanspruchen. Der Erfolg der Premier League auf Sina
Weibo ist jedoch nicht der einzige Grund warum die Bundesliga ihre Spitzenposition in
der Studie der Mailman Group verlor. In Abbildung 15 sind zudem die Prasenzen der
Big-5-Ligen auf Douyin aufgelistet, wobei zu erkennen, dass die Bundesliga auf diesem
sozialen Netzwerk im Ligavergleich nur auf Rang 4 deutlich hinter der Premier League,
der La Liga und der Ligue 1 liegt. Die drittplatzierte Ligue 1 weist auf Douyin rund dop-
pelt so viele Follower und Likes auf wie die FuRRball-Bundesliga. Die unzufrieden stel-
lende Performance der Bundesliga fiihrte dazu, dass die La Liga die Bundesliga ab
2019 auf Rang 3 im Ranking der Red Card Studie verwies.'®” Auf den ersten Blick mag
es paradox erscheinen, dass der Liga-Account der Bundesliga auf Sina Weibo in
Followerzahlen und Engagement jeweils die zweitstarkste Liga ist und auf Douyin le-
diglich die viertstarkste. Der Mailman Group nach belegte die Bundesliga in den Jahren
2016 und 2017 den ersten Platz der Studie, weil sie neben ihrer Prasenz auf WeChat
und Sina Weibo schnell darin ist Online-Trends zu erkennen und diese anschlieflend
mit Content zu bedienen.’®® Das sich die Bundesliga zwei Jahre spéter im Jahr 2019
auf Rang 3 der Studie hinter der Premier League und der La Liga wiederfindet, ist laut
Mailman der Tatsache geschuldet, dass die englische und die spanische Liga friher
auf der 2016 erschienenen Plattform Douyin aktiv waren und um Follower und Likes
warben."®® Es ist somit davon auszugehen, dass die Marke FuRball-Bundesliga den
Trend Douyin zuerst unterschatzt hat und erst wirklich prasent war, als die Premier
League und die La Liga sich schon eine Followerbasis aufgebaut hatten. Der Fakt,
dass die Ligue 1 deutlich mehr Follower und Likes generieren konnte unterstreicht
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dies. Die Bundesliga hat nun ihre Reaktionsschnelligkeit im Bedienen von Online-
Trends durch die verspatete Prasenz auf Douyin vermissen lassen. Es wurde zudem
ersichtlich, dass Erfolge auf friiher gegriindeten Plattformen wie WeChat oder Sina
Weibo keine Garantie fir eine erfolgreiche Performance auf neu etablierten sozialen
Netzwerken ist. Aus diesem Grund wurde vom Verfasser in Abbildung 15 zudem das
soziale Netzwerk Kuaishou ausgewahlt, um zu beurteilen wie die Big-5-Ligen auf mog-
liche Trends in Form von sozialen Netzwerken reagieren. Das soziale Netzwerk Kuais-
hou ist, wie in Unterkapitel 4.2 beschrieben, das Drittpopularste in China, jedoch bei
FulRballkonsumenten noch weit hinter WeChat, Douyin und Sina Weibo angesiedelt.
Nachdem Chelsea als erste Fufballinstitution einen Account launchte, eréffnete die
Serie A, welche in den drei Netzwerken WeChat, Sina Weibo und Douyin mit ihrem
Liga-Account deutlich unterreprasentiert ist, als erste und bisher einzige Big-5-Liga
einen Kuaishou-Account zusammen mit den Clubs AS Rom und AC Mailand. Die Ful3-
ball-Bundesliga war nur in Form ihres Clubs Bayer Leverkusen vertreten. Die Bundes-
liga scheint bisher kein besonderes Potential in Kuaishou zu sehen. Bezlglich der ein-
zigen Ligaprasenz in Form der Serie A, ist davon auszugehen, dass sie auf Kuaishou
den grofien Riickstand in den anderen Netzwerken versucht zu kompensieren.

5.4.3 Limitationen

In der vorliegenden Bachelorthesis ist auf vereinzelte Begrenzungen hinzuweisen, die
sich in erster Linie mit der Analyse der Sekundardaten beschaftigen, sowie Limitatio-
nen von nicht beachteten Aspekten, die den Umfang der Arbeit tbertreffen wiirden. Die
im Zentrum stehende Fulball-Bundesliga wurde in einer Benchmark-Analyse mit den
anderen Big-5-Ligen in jeweils verschiedenen vorher herausgestellten Einflussfaktoren
fur Markenstarke verglichen. Die Daten sind haufig wie in der Methodik beschrieben
aus Sekundardaten aus Fachportalen wie Transfermarkt.de entnommen um bspw.
Starspieler zu definieren, welche vom Verfasser an einen Rekordmarktwert von min-
destens 75 Mio. gekoppelt wurden, um ein Abgrenzungskriterium fur einen validen
Vergleich innerhalb der Big-5-Ligen zu kreieren. Der Rekordmarktwert wurde bewusst
herangezogen, um aktive Starspieler, bei welchen dieser lange zurlck liegt, mit in die
Wertung einzubeziehen, da diese immer noch eine groRe Reputation bei den Fans
geniefRen. Die Inflation jedoch hat Uber die letzten Jahre ebenso Einfluss auf die
Marktwerte der Spieler genommen, sodass gewisse Spieler, welche von Konsumenten
als Starspieler angesehen werde wirden, laut dieser Benchmark-Analyse nicht als jene
gelten. Als Beispiele kdnnte aus der Bundesliga Hummels oder Ibrahimovic aus der
Serie A angefiihrt werden, welche Rekordmarktwerte von 60 Mio. €' und 46 Mio. €'’
haben und so nicht gewertet werden. Zudem sollte der Tatsache Beachtung geschenkt
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werden, dass die Premier League deutlich mehr Transferausgaben als die restlichen
Big-5-Ligen aufweist, was die Einordnung von Starspielern in dieser Thesis signifikant
beeinflusst. In Kapitel 3.1 wurde behandelt, dass in die Marktwerteinschatzung unter
anderem die bisher gezahlten Ablésesummen einflieRen. Somit ist es wahrscheinli-
cher, dass ein Spieler erst als einer eingestuft wird, wenn dieser in die Premier League

wechselt und sich seine sportliche Leistung dafiir nicht zwingend verbessern muss.'%

Nicht erwiesen ist, ob die analysierten kulturellen Einflussfaktoren die Praferenzen des
chinesischen Konsumenten hinsichtlich eines positiven Markenimages, woraus die
Markenstarke resultiert, vollstdndig abdecken. So gibt es eventuell viele weitere sub-
jektive Merkmale, die in Deutschland nicht Gber den Starspieler-Status entscheiden
wirden. Nach Klingelhéfer dienen Profi-FuRballer in China unter anderem als Vorbil-
der, wenn diese bodenstindig und gutaussehend sind."®® Genannte Beispielfaktoren
wie Bodenstandigkeit oder objektive Asthetik waren ausschlieRlich in einer aufwendi-
gen empirischen Studie mit chinesischen Staatsblirgern mehrerer Altersgruppen fest-
zustellen. Der herausgestellte kulturelle Einflussfaktor der physischen Prasenz in Form
von z.B. China Touren konnte nicht weiter mit in die Benchmark-Analyse mit einbezo-
gen werden, da die letzten China Touren 2019 vor der Pandemie stattfanden und seit-
dem nicht mehr méglich waren umzusetzen.'* Wiirde man sich auf China Touren aus
den Jahren vor der Pandemie berufen, kénnte man nicht zwangslaufig von einem vali-
den Bezug zu der heutigen Markenstarke der Big-5-Ligen sprechen. Das Aufgreifen
von Traditionen an chinesischen Festen in Form von Content, wurde nicht verglichen,
da es hierzu spezifisches kulturelles Knowhow oder wiederum einer empirischen Stu-
die mit chinesischen User sozialer Netzwerke bedarf, um die Big-5-Ligen in ihrer Mar-
kenkommunikation z.B. an Chinese New Year aussagekraftig vergleichen zu kénnen.

Bezogen auf die Konkurrenzsituation der Fuf3ball-Bundesliga wurde diese nur im Kon-
text der Big-5-Ligen verglichen. Es konnte der Eindruck entstehen, dass der europai-
sche Fufiball in China lediglich in der eigenen Branche konkurriert. Dies ist nicht der
Fall, da in der Volksrepublik China der Basketball einen mindestens gleichen Stellen-
wert genief3t, wie der FuRball. Darlber hinaus ist die National Basketball Association
(NBA) aus den USA die meist verfolgte Sportliga in China.’® Diese wurde nicht in den
Ligavergleich mit einbezogen, da sonst anstelle von einer Benchmark-Analyse eine
Best-Practice-Analyse herangezogen werden musste, welche den Umfang dieser The-
sis Ubertreffen wirde.

192 \/gl. Transfermarkt f (Hrsg.) 2022, www.transfermarkt.de [Zugriff vom 13.01.2022]

93 y/gl. Klingehofer 2018, www.ispo.com [Zugriff vom 08.01.2022]
194 Vgl. Mailman Group (Hrsg.) 0.J, www.mailmangroup.com [Zugriff vom 30.01.2022]
198 y/gl. Caterral 2021, www.supchina.com [Zugriff vom 04.02.2022]



Analytischer Teil 55

5.5 Handlungsempfehlungen fiir Kommunikations-
maBnahmen in den chinesischen sozialen Netz-
werken der Marke FuBball-Bundesliga

Der Diskussionsteil hat beleuchtet, wie die FuRball-Bundesliga im Big-5-Vergleich in
den jeweiligen Einflussfaktoren fir Markenstarke in China positioniert ist. In den fol-
genden Zeilen werden aus den gewonnenen Erkenntnissen Handlungsempfehlungen
fur KommunikationsmaRnahmen abgeleitet, welche dazu beitragen in den chinesi-
schen sozialen Netzwerken das Markenimage der FuR3ball-Bundesliga gegentber den
Big-5-Ligen konkurrenzfahig zu halten. Bevor konkrete Kommunikationsempfehlungen
verbalisiert werden, gibt der Verfasser dieser Thesis eine allgemeine Handlungsemp-
fehlung fir die Marke Fulball-Bundesliga, welche der Markenstarke in China forderlich
ist. Die Marke FulRball-Bundesliga sollte mdglichst viele weitere ihrer Vereine, welche
schon lange in der ersten Liga vertreten sind, davon Uberzeugen einen Markenauftritt
in den chinesischen sozialen Netzwerken zu gestalten und dabei Hilfestellung in Form
von Experten geben. Gemeint sind damit Vereine wie z.B. Hertha BSC Berlin oder RB
Leipzig, wobei ersterer durch die Hauptstadt und die lange Bundesligazugehdrigkeit
gute Einstiegschancen in China hat. RB Leipzig konnte sich in den vergangenen Jah-
ren regelmafig in der CL behaupten und hat zudem durch weltweite Brand RedBull
auch in China gute Einstiegschance. Allgemein gilt, je mehr Bundesligavereine in Chi-
na vertreten, desto besser. Dies wurde bei den Erlauterungen des Co-Brandings er-
sichtlich, indem sich die Marke Fuf3ball-Bundesliga und ihre Vereine gegenseitig be-
starken und voneinander profitieren (Vgl. 3.2).

Die erste Empfehlung fur eine Kommunikationsmafinahme ist, Online-Trends in Chinas
sozialen Netzwerken wieder aktiver nachzugehen und vermehrt Bundesliga-Clubs in
ihren AktivierungsmaflRnahmen wie z.B. bei China Touren online zu begleiten. Dabei gilt
es auch chinesische Expertise in Form von z.B. Influencern mit einzubeziehen, da die-
se ein ausgepragtes Gespdur fur virale Social Media Aktionen aufweisen (Bsp. Totten-
ham Hotspur Tour, Vgl. 5.3.2), welche sich in China durch die hohe Dichte an Usern
noch schneller verbreiten kdnnen als in Deutschland (Vgl. Pin-Ball Effekt, 2.2). Ein
Ruckstand der FuRball-Bundesliga wie auf Douyin in den Followerzahlen und Enga-
gements darf sich nicht wiederholen, wenn angestrebt wird zu den markenstarksten
FuRball Profi-Ligen gezahlt zu werden.

Es sollte regelmaRig Content veréffentlicht werden, welcher auf die grof3e Historie von
asiatischen Bundesligaspielern hinweist und verdeutlicht, dass aktuell am meisten
asiatische Spieler in der Bundesliga vertreten sind (Vgl. Abbildung 16). Konkret sollen
asiatische Spieler der Vereine bspw. in der Saisonvorbereitung fir umfangreiche Vi-
deodreharbeiten akquiriert werden. Besondere Aufmerksamkeit sollten Momente erhal-
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ten, in denen ein asiatischer Spieler eine Auszeichnung erhalt oder im Mittelpunkt der
Berichterstattung steht. Als Beispiel kdnnte Ito vom VfB Stuttgart dienen, welcher im
November 2021 die Auszeichnung zum Rookie des Monats erhielt und erst in der Sai-
son zuvor aus der zweiten japanischen Liga verpflichtet wurde.'® Sollte in Zukunft ein
Chinese in der Bundesliga vertreten sein, gilt es die zuvor beschriebenen Malnahmen
nochmals zu intensivieren, da ein chinesischer Bundesligaspieler unglaubliches Medi-
eninteresse hervorrufen wirde, welches schnell bedient werden musste. Zu beobach-
ten ist dieses Phanomen bei dem chinesischen Spieler Lei Wu, woraus sich fir seinen
Verein Espanyol Barcelona Uberproportional viele Engagements ergeben. (Vgl. An-
hang IlI).

Die wichtigste Handlungsempfehlung lautet das Nutzenversprechen zu konkretisieren
und sich auf KommunikationsmafRnahmen von Einflussfaktoren fir Markenstarke zu
berufen, worin sich die Bundesliga von den anderen Big-5-Ligen abheben kann bzw.
deutlich im Vorteil ist. Dies ist der Unterhaltungsfaktor, da in der Bundesliga durch-
schnittlich die meisten Tore fallen und es viele sogenannte Torfestivals mit mehr als 5
Toren im Spiel gibt. Weiter sollte die Stadionatmosphare bedingt durch die Stehplatz-
kultur und die gefiiliten Stadien hervorgehoben werden. Beispielsweise kdnnten in ei-
ner Aktivierungsmalinahme deutsche und chinesische Fans des selben Vereins inner-
halb von Bundesligaspielen zusammen gefiihrt werden, in welcher die einheimischen
Fans mit den chinesischen FuRballfans einen Bundesligaspieltag verbringen. So wirde
verdeutlicht, dass der einzelne Fan im Mittelpunkt steht und den chinesischen Fans
ermdglichen in den Social Networks die Fuf3ballkultur, welche in Deutschland einzigar-
tig ist, kennenzulernen. Eine besondere Fokussierung sollte zudem auf der Tatsache
liegen, dass viele Spieler in der Bundesliga zu Stars reifen. Beispiele wurden unter
anderem in der Diskussion genannt, dass mit Ausnahme des FC Bayern kaum ein
Bundesliga-Club ihre Stars halten kann und diese vorwiegend in die Premier League
oder die La Liga wechseln. Dieser eigentlich negative Aspekt zulasten der Markenstar-
ke sollte offensiv kommuniziert werden, indem bspw. in Form von Storytelling gezeigt
wird wie Firmino und Havertz in der Bundesliga zu Stars wurden und anschlie®end in
die Premier League wechselten um dort maRRgeblichen Anteil an Titelgewinnen zu ha-
ben (Vgl. 5.4.2). Das heil3t nicht, dass die Starspieler der Bundesliga wie z.B. Le-
wandowski oder Haaland nicht weiterhin als Markengesichter fungieren sollen (Vgl.
Abbildung 14), da diese in China die meiste Aufmerksamkeit generieren. Die Gefahr ist
jedoch immer gegeben, dass diese Markengesichter die Liga verlassen kdnnen. So
wirde bei Verlusten das Image bestehen bleiben, der Ausbilder der bekannten Stars
zu sein. So kénnte die Bundesliga selbst bei Starspielerverlusten weiterhin von deren
Reputation  profitieren, wenn sich ein Markenimage mit einem Liga-
Alleinstellungsmerkmal als z.B. ,Factory of Future Stars“ aufgebaut wurde.

1% y/gl. Bundesliga (Hrsg.) 2021, www.bundesliga.com [Zugriff vom 04.02.2022]
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Zusammenfassend ergeben sich folgende Handlungsempfehlungen fir die Fuliball-
Bundesliga zur Férderung der Markenstarke:

1. Weitere Bundesliga-Mitglieder sollten vor dem Hintergrund des Co-Branding-
Prinzips von einem China Engagement in den sozialen Netzwerken (iberzeugt
werden, um dem chinesischen Fan ein vollumfassendes Bild der Ful3ball-
Bundesliga zu vermitteln und das Markenimage dieser gestéarkt wird.

2. Es sollte chinesischen Online-Trends nachgegangen werden, bevor ein zu
groBer Nachteil gegeniiber der anderen Ligen entsteht, wenn ein viraler Hype
verpasst wurde (Pin-Ball-Effekt). Hierbei ist aktive Zusammenarbeit mit den
Bundesliga-Clubs bei z.B. China Touren gefragt.

3. Die FuBball-Bundesliga sollte durch KommunikationsmalBnahmen wie z.B.
Storytelling ihrem Ruf gerecht werden, die ,asiatischste Ful3ball Profi-Liga Eu-
ropas” zu sein, indem auf die Historie und die Gegenwart mit den meisten asia-
tischen Spielern verwiesen wird.

4. Es sollte sich auf die wirklichen Stédrken berufen werden, in welchen sich im
Big-5-Kontext Differenzierungspotentiale ergeben, indem diese aktiv kommuni-
ziert werden. Die Ful3ball-Bundesliga sollte bei den chinesischen Fans als die
Liga mit der besten Fanatmosphére, dem torreichsten FulRball, sowie vor allem
als Liga, welche die kiinftigen FuBballstars hervorbringt, gesehen werden.
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6 Schlussbetrachtung und Ausblick

In den Red Card Studien der Mailman Group musste die Marke Fuf3ball-Bundesliga,
welche 2017 noch als beste Liga in Chinas Digitalmedien insbesondere in Social Media
ausgezeichnet wurde, ab der Studie im Jahr 2020 einen Fall auf Rang 3 im Ligaran-
king hinter der Premier League und der La Liga hinnehmen."®” Dies wurde vom Verfas-
ser zum Anlass genommen, die Markenstarke der FuBball-Bundesliga in China zu un-
tersuchen, welche entscheidend von Assoziationen der Markenkonsumenten beein-
flusst wird, die sich besonders ausgepragt in Social Media in Form von Interaktionen
wiederfinden.

Dazu bedurfte es zunachst einer detaillierten Auseinandersetzung im Bereich des Mar-
kenmanagements, um den Begriff der untersuchten Markenstarke herzuleiten und flr
diese Thesis einzugrenzen, sowie die Besonderheiten der Social Media Kommunikati-
on zu benennen. Weiter wurde sich dem Themengebiet der Fulball Profi-Ligen ge-
widmet, um den Aufbau und die Eigenschaften dieser zu skizzieren und anschlieend
die im Fokus stehende FuRball-Bundesliga, sowie deren internationale Konkurrenz
vorzustellen. Zudem mussten bezlglich des Zielmarktes der Volksrepublik China die
wirtschaftlichen Voraussetzungen, die unterschiedliche Social Media Landschaft, sowie
die Bedeutung und die Entwicklung des Fuliballs aufgezeigt werden, um eine Basis fur
die folgende Analyse zu gewahrleisten. Im Analyseteil sollten die Einflussfaktoren fur
FuRball Profi-Ligen analysiert und anschlieBend auf die Bundesliga angewendet und
untersucht werden, damit diese anschlieRend einer Benchmark-Analyse im Kontext der
Big-5-Ligen unterzogen werden konnte. Es stellte sich heraus, dass es zum einen
Kerneinflussfaktoren gibt, welche die Markenstarke von Fuliball Profi-Ligen allgemein
beeinflussen und es zum anderen spezielle kulturelle Einflussfaktoren gibt, welche nur
im Zielmarkt China von entscheidender Bedeutung fir die Markenstarke sind. Im Ver-
gleich der Big-5-Ligen im Hinblick auf die Einflussfaktoren wurde ersichtlich, dass die
Marke Fullball-Bundesliga in vielen Punkten eine starke Position im Big-5-Kontext ein-
nimmt, woraus sich deutliche Differenzierungspotentiale ergeben. Gleichzeitig gibt es
Aspekte in denen die FuRball-Bundesliga weniger Potential ausweist als einige Big-5-
Ligen, wobei einige als Marke schwer sind zu beeinflussen, wahrend es wiederum an-
dere gibt die in den Bereich erfolgreichen Markenmanagements fallen. Aufgrund der
gewonnenen Erkenntnisse, wurden Handlungsempfehlungen geschlussfolgert, welche
zur Steigerung der Markenstarke der FuRball-Bundesliga beitragen.

Durch die erste Forschungsfrage sollte festgestellt werde, welche allgemeinen Ein-
flussfaktoren es fur die Markenstarke von FulRRball Profi-Ligen gibt und welche speziell
auf dem chinesischen Markt existieren. Konkret konnten folgende allgemeine Einfluss-

197 Vgl. Mailman Group (Hrsg.) 0.J, www.mailmangroup.com [Zugriff vom 30.01.2022]
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faktoren ausgemacht werden: Sportlicher Erfolg und Stadionatmosphare ausgehend
von den Vereinsmarken, Spannungsfaktor, Unterhaltungsfaktor und Anzahl der Star-
spieler. Bezogen auf den chinesischen Fuliballmarkt sind folgende Einflussfaktoren
von Bedeutung: Prasenz auf den chinesischen sozialen Netzwerken, Anzahl an Identi-
fikationsfiguren in Form von asiatischen Spielern, das Aufgreifen von chinesischen
Traditionen und die physische Nahbarkeit in China z.B. durch organisierte China-
Touren und Events in der Sommervorbereitung.

In der zweiten Forschungsfrage, welche auf der Ersten aufbaut, sollten Kommunikati-
onsmaflnahmen in den chinesischen sozialen Netzwerken hergeleitet werden, welche
dazu beitragen, dass das Markenimage der FuBball-Bundesliga im Vergleich mit den
Big-5-Ligen konkurrenzfahig bleibt. Als Antwort kann eruiert werden, dass die Marke
FuRball-Bundesliga chinesischen Online-Trends konsequent nachgehen muss, damit
keine Reputationsnachteile wie z.B. auf der Plattform Douyin entstehen und sie an-
schlieend hinter drei Big-5-Ligen platziert ist, obwohl auf der Plattform Sina Weibo
ersichtlich wurde, dass Potential fur ein hoheres Ranking besteht. Weiter sollte die
Fuflball-Bundesliga in ihrer Markenkommunikation wie gezieltes Storytelling in China
auf die im Big-5-Vergleich meisten asiatischen Spieler hinweisen, welche als Identifika-
tionsfiguren helfen kénnen. Essentiell wichtig ist, dass die FuRball-Bundesliga ihr Nut-
zenversprechen konkretisiert und durch aktive Markenkommunikation ein Mar-
kenimage kreiert, mit welchem die chinesischen Konsumenten sie assoziieren sollen.
In ihrem aktuellen Nutzenversprechen zahlt sie 7-8 Aspekte auf, wobei sie in vielen
dieser Punkte gegeniber den Big-5-Ligen im Hinblick auf die Markenstarke das Nach-
sehen hat."® Sie sollte sich stattdessen darauf besinnen die beste Fanatmosphére mit
Hinblick auf die héchsten Zuschauerzahlen und die Stehplatze zu kommunizieren, so-
wie zu kommunizieren, die unterhaltsamste Liga mit den meisten Toren zu sein. Die
Marke FuRball-Bundesliga muss darliber hinaus erkennen, dass sie unter anderem
bedingt durch die 50+1 Regel und das Verhindern von Investoren, mehr Starspieler an
die anderen Big-5-Ligen, vorwiegend an die Premier League verlieren wird, welche in
China einen enormen Stellenwert genieflen. Aus diesem Grund muss sie sich durch
gezielte Markenkommunikation ein Image als die Liga aufbauen, welche zukinftige
Stars von Top-Clubs, welche bspw. die CL gewinnen, ausbildet. Die weiteren Wege
der Spieler werden durch friheren Bundesliga-Content begleitet, was dazu fihrt, dass
die Starspieler weiterhin mit der Bundesliga in Verbindung gebracht werden und so
weiterhin von deren Reputation profitiert wird um die Markenstarke zu férdern. Zugleich
kénnten die chinesischen Konsumenten in den sozialen Netzwerken besonders auf
junge Talente aus der Bundesliga schauen, um zukiinftige Stars zu entdecken.

198 Bundesliga International (Hrsg.) o0.J., www.bundesliga-international.com [Zugriff vom 02.02.2022]
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Ein Mehrwert dieser Arbeit besteht besonders fiir die Marke Fuflball-Bundesliga, da
sich aktiv mit dieser hinsichtlich der Starken und Schwachen auf dem chinesischen
Markt auseinandergesetzt wurde. Weiter kdnnen ProfifuBballvereine einen Mehrwert
aus den analysierten Kerneinflussfaktoren gewinnen, da sie anhand dieser nun eine
eigene Benchmark-Analyse auf dem chinesischen Markt durchfihren kdnnten um die
eigene Performance zu beurteilen. Noch nicht in China aktive Institutionen kdnnten
anhand der Einflussfaktoren zudem einen Eindruck davon gewinnen, wie profitabel ein
Eintritt in den chinesischen Markt ist und welche Herausforderungen es zu bewaltigen
gibt.

Mit Blick auf die Zukunft ist zu erwarten, dass die Marke Fuf3ball-Bundesliga vermehrt
in den chinesischen Markt investiert und versucht kreative Losungen zu entwickeln, um
die finanziellen Nachteile zu anderen Big-5-Ligen auszugleichen. Dazu zahlt auch,
dass mehr Bundesligavereine das Potential, welches im Fufiballmarkt China zweifels-
frei vorhanden ist, fir sich entdecken und ein Engagement in den sozialen Netzwerken
als Chance und nicht als Risiko verstehen. Hinter dem Aspekt der aktuellen Pandemie-
lage wird es zudem darauf ankommen, wie die Big-5-Ligen die ausbleibende physische
Nahbarkeit in Form von China-Touren ausgleichen z.B. durch virtuelle Lésungen mit
Augmented Reality und klnstlicher Intelligenz, welche im schnelllebigen digitalen Chi-
na auf viel Sympathien der Fans stolen wirden. Trotz der fortschreitenden Digitalisie-
rung ist zu erwarten, dass die Big-5-Ligen und auch die FuBball-Bundesliga versuchen
China-Touren zu realisieren, sobald dies wieder mdglich ist, um sich bei den chinesi-
schen Konsumenten erneut ins Gedachtnis zu rufen und keinen Nachteil gegentber
internationaler Konkurrenz zuzulassen.

Fir nachfolgende Forschungen kdnnte es von Interesse sein, empirisch mit chinesi-
schen Konsumenten zu ergriinden, wie stark ausgepragt das kulturelle Verstandnis der
Big-5-Ligen ist, welches in dieser Thesis offen blieb. So kénnte Content z.B. an traditi-
onellen Festen wie dem Chinese New Year auf den Inhalt hin verglichen werden, in-
dem chinesische Konsumenten diesen in einer Umfrage bewerten. Des Weiteren kdnn-
te herausgefunden werden, welche Gewichtung die chinesischen Konsumenten den
analysierten Einflussfaktoren fiir Markenstarke zuschreiben, um auf diese Art und Wei-
se eine noch validere Benchmark-Analyse zu gewahrleisten.
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Anhang | :
Die Big-5-Ligen auf Douyin
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Anhang Il :

Die FuBball-Bundesliga auf Sina Weibo
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Anhang lll :

Sina Weibo Follower und Engagements der Big-5-Ligen

Paris Saint Germain
OGC Nizza
Olympigue Lyon
Olympique Marseille
Girondins Bordeaux
RC Strasbourg
OSC Lille
Summe Vereine

[ Weibo Follower | Weibo Engagement | Weibo Follower | Weibo Engagement
3600 4900 PREMIER LEAGUE 5300 6800
FC Bayern Miinchen 4500 12200 Manchester City 9200 3300
Borussia Dortmund 3300 3900 FC Liverpool 3700 9800
Bayer Leverkusen 1700 809 FC Chelsea 10600 5900
Eintracht Frankfurt 371,2 186,2 West Ham United 274,9 117,1
1. FCKdIn 110,4 70,9 Arsenal 5700 4500
Borussia M'Gladbach 1200 372,4 Tottenham Hotspur 3300 2300
ViL Wolfsburg 792,1 441,4 Manchester United 11000 11600
FC Am 87,7 20,7 Wolverhampton
VB Stuttgart 121,3 69,8 ~ Wanderers 581,5 245,7
Summe Vereine 12182,7 18070,4 Leicester City 598,9 295
Crystal Palace 64,4 72,7
| Weibo Follower | Weibo Engagement Aston Villa 498,5 234,1
_ 6100 3700 FC Everton 765 194,6
‘ FC Watford 35 17,2
- - N le United 91,5 77,9
Atletico Mat.ind 1200 1700 FC Burnle 167,4 122,9
ealMatiic 4500 8600 Summe Vereine 46577,1 38777,2
FC Barcelona 10500 | 9400
FC Sevi-IIa 5915 4 183 [ Weibo Follower | Weibo Engagement
Celta Vigo 205,1 | 49,6 99,4 84,8
FC Granada 85,2 54,3
Athletic Bilbao 2445 39,4
1| Inter Mailand 4900 3600
CA Osasuna 1602 | 43,2 AC Mailand 3200 4900
FC Cadiz 130,5 45,3 Juventus Turin 3300 4700
FC Valencia 100 | 210,2 SSC Neapel 506,4 305.7
UD Levante 60,5 30,8 ASRom 785,9 472,8
Deportivo Alavez 196,7 218,6 Atalanta Bergamo 16,6 24
Espanyol Barcelona 270,1 1500 Lazio Rom 57 11,1
Summe Vereine 19244,3 22074,4 Sampdoria Genua 3,6 8,4
FC Genua 5,1 1,8
FC Bologna 106,6 23,5
AC Florenz 52,3 52,9
Cagliari Calcio 131,9 59,2
FC Venezia 4,5 0,5
AS Monaco Summe Vereine 130186 14138,3

Quelle: Sina Weibo (https://s.weibo.com/weibo?q=71%

Zahlenverhaltnis: 1000 = 1 Mio.

H O[] / Zeitraum KW 3)
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