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Einleitung

Schwarz-gelb, rot- oder blauweifl? Die Mannschaft, die alle meine Familienmitglieder unter-
stiitzen, oder wéhle ich lieber auf Grund von Sympathie? Bayern oder 1860?

Die Vielfalt an Mdglichkeiten scheint grenzenlos zu sein. Fiir die einen stoflen solche Ba-
nalititen auf Unverstindnis und sorgen fiir Kopfschiitteln. Andere assoziieren mit dem Namen
des Lieblings- oder Hassvereins ihre Emotionen — und damit vielleicht sogar eine Art Lebens-
und Zugehorigkeitsgefiihl. Fiir Fulballfans ist dies eine ernstzunehmende Entscheidung, die
meist bereits in frithen Jahren getroffen wird. Vor allem wenn zwei Vereine in der gleichen
Stadt oder Region anséssig sind und ein natiirlicher Rivalitdtsgedanke damit iiblicherweise ein-
hergeht. Diese Entscheidung ist allerding nicht nur fiir den Einzelnen, sondern auch fiir den
Verein von groBter Wichtigkeit, insbesondere je hoherklassig der entsprechende Verein spielt.
Ohne Sympathisanten, Anhinger, Fans oder Mitglieder — je nachdem, welche Bezeichnung
man verwenden mochte — kann nichts funktionieren, geschweige denn existieren. Sei es im
Sport oder anderen Bereichen. Ohne sie wire das Gesamtbild einfach nicht vollsténdig. In die-
sem Zusammenhang gibt Girtler ein treffendes Zitat, wenn er davon spricht, dass ,,Es die Ful3-
ballfans (sind), die den Matches Farbe geben und den Fuliball zu einer faszinierenden Angele-
genheit machen* (Girtler 1996, 104).

In Rahmen dieser Arbeit wird das Konzept der Markenfiihrung in seine wesentlichen Be-
standteile zerlegt, um sie einer genaueren Untersuchung zu unterziehen. Von besonderem Inte-
resse sind dabei die Elemente der Markenidentitit und der integrierten Kommunikation inner-
halb der Unternehmenskommunikation. Dariiber hinaus wird das Konzept ,,Fan* einer genaue-
ren Betrachtung unterzogen, da es dabei verschiedene Auspragungen gibt. Dabei soll aufgezeigt
werden, wie im Rahmen dieser Arbeit das Fan-Sein verstanden und wer als ein Fan bezeichnet
wird. Diese Unterscheidungen zu erkennen sind von enormer Wichtigkeit fiir Vereine, falls man
sich dazu entscheidet Fans in die Markenfiihrung und das Marketing, d. h. das was Fans iiber
den Verein denken und wie sie sich mit ihm identifizieren, zu integrieren. Jede Form der Aus-
iibung des Fan-Seins kann sich auf den Verein auswirken und mit ihm in Verbindung gebracht
werden. Aus diesem Grund sollten alle Facetten des Wortes Fan bekannt sein, um ein ganzheit-
liches Bild der Auffassung des Fanbegriffs innerhalb der Arbeit zu ermdglichen. Die Verwen-
dung von Fans fiir die Markenfiihrung, wenn Vereine sich zu diesem Schritt entschlieBen, wird
den abschlieenden Teil der Arbeit bilden. Dabei werden Beispiele aus der Praxis herangezo-

gen, die auf verschiedenen vereinsinternen Medienkanilen gesammelt wurden.
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Da das Verhalten der Fans stets Auswirkungen auf den Verein hat, stellt sich nun die Frage,
inwieweit Fans in die Markenfiihrung integrierten werden sollten. Sollten Vereine externe Mar-
kenfiihrungselemente iiberhaupt verwenden, wenn diese nicht wirklich steuerbar sind und somit
ein nicht unerhebliches Risiko darstellen? Brauchen oder verwenden Vereine ihre Fans iiber-
haupt in der Markenfiihrung, und wenn ja, warum genau machen sie das? Was konnen Vereine
damit erreichen?

Im Laufe der wissenschaftlichen Nachforschungen am abgesteckten Themenbereich ent-
standen die nachfolgenden Fragestellungen fiir den Bereich der Einbindung von Fans durch
FuBballvereine in ihrer Markenfiihrung und der Markenfiihrung im Allgemeinen:

1. Was macht einen Fan fiir diese Arbeit aus?

2. Welche Bestandteile bilden die Markenidentitdt der ausgewédhlten Vereine und
welche Komponenten bilden den Kern der Markenkommunikation?

3. Wie werden Fans in die Vereinsmarkenfiihrung integriert?

4. Werden die Vereine so gesehen wie sie gesehen werden wollen, d.h. kommen
die Inhalte, die der Verein kommuniziert, auch so bei den Fans an?

5. Sollten externe Markenfiihrungselemente, wie beispielsweise Fans, ein von den
Vereinen bewusst in Kauf genommenes Risiko, das von den Vereinen nicht
wirklich kontrolliert werden kann, {iberhaupt eine Existenzberechtigung inner-
halb der Markenfiihrung haben?

Im Mittelpunkt der Ausfithrungen stehen die identitétsbasierten Kernelemente der Marken-
fithrungen von ausgewéhlten Beispielen aus der 1. Deutschen Fuf3ball Bundesliga: der FC Bay-
ern Miinchen, der FC Schalke 04 und Borussia Dortmund. Um nicht zu viel vorwegzugreifen,
soll an dieser Stelle darauf verwiesen werden, dass die Begriindung fiir die Wahl dieser drei
Vereine im Laufe der Arbeit noch genauer thematisiert wird. Der Entschluss, sich auf Vereine
aus dem gleichen Ligaverband zu beschrinken, liegt darin begriindet, dass dadurch gewéhrleis-
tet werden sollte, dass es keine finanziellen, mdglichen politischen oder wettbewerbsverzerren-
den Einfliisse gibt und der Fokus der Arbeit auf eine Liga beschrinkt ist. Daran anschlieBend
werden die Konzepte der integrierten Kommunikation nach Bruhn und der Frame-Semantik
nach Ziem genauer dargestellt und ihre Verwendung aufgezeigt. Die beiden Elemente dienen
fiir die Arbeit als Analysewerkzeuge, um letztlich festzustellen, ob, in welchem Maf3e und wie
genau Fans von den Vereinen im Rahmen ihrer Markenkommunikation verwendet werden.

In den darauffolgenden Kapiteln 3 und 4 wird die Auswahl der Vereine und der fiir die
Analyse ausgewidhlten Medienkanile, die als praktisches Gertiist der Arbeit fungieren, begriin-

det und einer genaueren Untersuchung unterzogen. Dabei soll sowohl die besondere Bedeutung
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des Internets fiir heutige Unternehmen dargestellt, als auch erldutert werden, warum die Vereine
fiir die Arbeit ausgewéhlt wurden.

In Kapitel fiinf stehen die FuBballvereine im Zentrum der Untersuchung. Dabei werden die
grundsétzlichen Sachverhalte der identitétsstiftenden Charaktereigenschaften und Markenfiih-
rungselemente der Vereine niher beleuchtet und die dabei herausgestellten Unterschiede zwi-
schen ihnen prasentiert. Hier wird im Besonderen die Marketingseite eines Fu3ballvereins unter
die Lupe genommen. Detailliertes Augenmerk gilt hier dem Verein als Markenunternehmen
und dessen mogliche Einbindung von Fans fiir das Markenprofil. Gestiitzt wird die Untersu-
chung von den drei ausgewdhlten Beispielen von Bundesligavereinen aus Dortmund, Miinchen
und Schalke.

Das finale Kapitel dieser Arbeit fasst die Kernergebnisse der Untersuchungen und die Un-
terschiede zwischen den Vereinen und ihrer Verwendung von Fans zusammen. Dariiber hinaus
soll versucht werden, auf die zuvor gestellten Fragen eine Antwort zu finden. Abgeschlossen

wird die Arbeit letztlich durch einen kurzen Ausblick.

1 Einfithrung in den grundlegenden Fanbegriff

Im Rahmen der bislang erfolgten ersten Anndherung an den Untersuchungsgegenstand konnte
ein offenkundiger Faszinationscharakter des Themenfelds Fu3ball aufgezeigt werden. Als ein
Teilbereich populdrer Kultur ist die Auseinandersetzung mit Fans, allerdings nicht nur inner-
halb des Sports, sondern beispielsweise auch der Musik, als eine der auffilligsten Gruppen, ein
stindiges Objekt von wissenschaftlichen Diskursen und Untersuchungen. Eng verkniipft mit
der Forschung im Bereich von Fan-Kulturen ist die Identitdtsforschung. Autorenlnnen wie
Mead und Goffman (vgl. Vilcker 2016, 77-91) zeigen deren Funktionen bei der Bildung von
Gemeinschaften und der Differenzierung von anderen auf.

Im Verlauf dieses Kapitels soll der Fan als eine eigenstdndige Gruppe innerhalb des Sports
in seiner Vielfiltigkeit genauer betrachtet werden. Hierbei wird in Teil 1.1 zunichst ein etymo-
logischer und geschichtlicher Uberblick dargeboten. Im darauffolgenden Teil 1.2 soll der be-
sondere Status des Sports flir die Fan-Kultur und ihre Auspragungen aufgezeigt werden, welche
bis hin zu einer ,,ersatzreligiosen” Handlungswelt reichen. Dabei konnen auch Parallelen zu
Teil 1.1 gezogen werden, aber hierzu nachfolgend mehr. Abgeschlossen werden soll dieses Ka-
pitel im Zuge des Abschnitts 1.3. An dieser Stelle soll der Begriff der Fandimension genauer
definiert und vorgestellt werden. Benotigt wird dieser Teilschritt, da im Verlauf dieser Arbeit

eine weitgefasste Dimension des Fan-Seins bendtigt wird, um alle Facetten der Beispiele aus
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der Praxis einer umfassenden Untersuchung unterziehen zu konnen. Dieses Teilkapitel steht in
engem Zusammenhang mit dem praxis-analytischen Teil, d. h. in Kapitel 5, wird darin noch

genauer auf diese Vernetzung verwiesen.

1.1 Ein wortgeschichtlicher Abriss und der Stand der Forschung

., Fan ist ein Begriff des Alltags und kein Fachbegriff
- er bezeichnet etwas, was wir alle kennen.
- Thorsten Berndt: Fans und Vergemeinschaftungsprozesse (Berndt 2014, S. 283)

Berndt beschreibt auf eine einfache und gleichzeitig irrefiihrende Weise pragnant das Phéno-
men Fan. Natlirlich ist der Begriff und das damit verbundene Konzept in der heutigen Zeit etwas
Alltagliches, dass eigentlich keiner Erkldrung mehr bedarf. Jeder hat ein Bild im Kopf, wenn
er oder sie damit konfrontiert wird, da der Begriff im Alltagsgebrauch in Verbindung mit Sport
standig auftritt. Es ist ein universal und global gebrauchtes Konzept, dass zu jeder Zeit verstan-
den werden kann. Allerdings war es nicht immer so. Obwohl es sportliche Veranstaltungen,
Beriihmtheiten und gefeierte Personlichkeiten bereits seit Jahrtausenden gibt, ist die Bezeich-
nung des Fans, beispielsweise fiir die Anhidngerschaft eines Popmusikers, ein Konstrukt der
Moderne.

Die Begriffsgeschichte des Begriffs Fan beginnt mit dem Lateinischen. Er geht zuriick auf
die Antike und das lateinische Wort fanaticus, was so viel bedeutete wie ,,in Raserei versetzt*,
,rasend* oder auch ,,begeistert™, jedoch wurde er auch fiir Personen verwendet, die ,,von einer
Gottheit in Entziickung* versetzt wurden. (vgl. Pons.com). Dies ist mit der heutigen Bedeutung
von ,,fanatisch sein‘ gleichzusetzen. An dieser Stelle lassen sich bereits Parallelen zum heutigen
Gebrauch des Wortes Fan ziehen, wenn man beispielsweise an das Verhalten von Menschen
bei Konzerten denkt oder der Bezeichnung Beliebers fiir die Fans des Séngers Justin Bieber
(vgl. Urbandictionary.com). Der rote Faden der semantischen Verkniipfung mit Emotionen und
einer Projektion auf eine identitdre Zugehorigkeit zu einer Person oder Gruppe wird sich im
Laufe dieser Arbeit wiederholen und an verschiedenen Stellen wiederfinden.

Aus Sicht der etymologischen Forschung geht man davon aus, dass der Vorldufer des Fan-
begriffs auf das englische Wort ,,fanatic* zuriickgeht. Es wurde und wird noch immer dafiir
verwendet, um eine besondere Form der Hingabe bis hin zu einer krankhaften Versessenheit
fiir eine Sache zu charakterisieren (vgl. Schmidt-Lux 2010, 50). Originir entstammt es einem
religiosen Kontext, wurde jedoch im Laufe der Zeit in Zusammenhang mit politischen Massen-
bewegungen gebracht (vgl. Gottlich & Krischke-Ramaswamy 2003, 168). Daraus kann ge-

schlossen werden, dass die Verwendung des Wortes auf eine Verbindung eines Individuums zu
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einem Gegenstand oder Situation auf einer emotionalen und affektiven Ebene hindeutet. Auch
die Tatsache eines affektiven Momentes gegeniiber einer Sache ist in dem heutigen Gebrauch
des Wortes noch immer zu spiiren. Beispielsweise sind die Objekte der Verehrung eines Fans,
wie Stars, Vereine oder Idole, von einer emotionalen Wichtigkeit, wobei diese im Endeffekt
gleichzeitig nicht frei von jedweder Kritik sind. Neben der religiosen Komponente gibt es noch
den zweiten Anwendungsbereich: den politischen. Dabei nimmt der Begriff hauptsidchlich Be-
zug auf die Massenbewegungen seit dem ausgehenden 19. Jahrhundert (vgl. ebd.). An dieser
Stelle verweist der Begriff auf die Anhingerschaft unter der Leitung einer Fiihrungsperson,
dem ,,Fanatiker. (vgl. Hoffer 1965). Die Bedeutung und die Wirkungskraft dieses ,,Fiihrers!,
eine grofle Zahl an Gefolgsleuten und Gleichgesinnten um sich zu scharen, die im gleichen
fanatischen Mafle nach einer Umwélzung der momentanen Situation strebten, galt als Sinnbild
fiir die ,,"Gefdhrlichkeit® einer besonderen und expressiven Ausdrucks- und Verhaltensweise
(...), umihre eigenen Werte anstelle der bestehenden Ordnung zu setzen* (Gottlich & Krischke-
Ramaswamy 2003, 168).

Wenn man nun zur Wortgeschichte des Wortes fanaticus zuriickkehrt, lasst sich feststellen,
dass der moderne Fanbegriff erstmals 1889 in den USA auftaucht (vgl. Schmidt-Lux 2010, 50).
Am 26. Mirz bezeichnete ein Reporter der Tageszeitung ,,Kansas Times and Star die Zu-
schauer eines lokalen professionellen Baseball-Spiels als die ,,Kansas City baseball fans* (vgl.
Oed.com). Im Verlauf der kommenden Jahre etablierte sich der Begriff im professionellen
Sportjargon zu einem festen Bestandteil und wurde seither fiir die Anhidnger von Sportmann-
schaften in Verbindung gebracht.

An dieser Stelle ergibt sich laut Gottlich und Krischke-Ramaswamy ein Problem fiir die
Forschung: Das Verhalten von Fans gegeniiber Sportstars ist ein kontroverses Thema. Dabei
geht es hauptsidchlich darum, dass es sich bei dem Fanverhalten gegeniiber einem Sportler meist
aus einer ,,Mischung aus Verbundenheit mit dem Verein als symbolischem Bezugspunkt als
auch der Leistung spezifischer Mannschaftsmitglieder (also dem Sportler)” zusammensetzt
(vgl. Gottlich & Krischke-Ramaswamy 2003, 169). Daher ist es fiir die Forschung von ent-
scheidender Wichtigkeit in solchen Féllen eine klare Trennlinie zwischen den zu untersuchen-
den Faktoren des Fanverhaltens und -objekts zu ziehen. Fiir den Verlauf und die Untersuchun-
gen dieser Arbeit ist diese Problematik der genauen Abgrenzung zwischen Sportler und Verein

nicht entscheidend, da die Vereine und deren Fans im Fokus der Untersuchengen stehen, und

! Diesem Begriff haftet seit dem 2. Weltkrieg und der Herrschaft der Nationalsozialisten in Deutschland von 1933-
1945 eine negative Konnotation an. Es sei an dieser Stelle auf seine urspriingliche Bedeutung verwiesen mit dem
Hinweis, dass an dieser Stelle keine Verbindung mit dem Dritten Reich besteht.
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nicht die Sportler als Bestandteil der Gesamtorganisation. Dariiber hinaus sehen es Autoren,
die sich mit dem Fanbegriff genauer beschéftigen, kritisch, dass es eine ,,gewisse Einengung

auf spezifische Bereiche, wie FuBlballfans, und Fragestellungen* gebe (Berndt 2014, 284).

1.2 Fankultur im Sportbereich. FuB3ball als eine ,,Ersatzreligion*?

,» When you walk through a storm

Hold your heart up high

And don’t be afraid of the dark.

At the end of the storm

There is a golden sky

And the sweet, silver song of lark.

Walk on, through the wind,

Walk on, through the rain,

Though your dream be tossed and blown.
Walk on, walk on with hope in your heart,
And you’ll never walk alone,

You’ll never walk alone.

Walk on, walk on with hope in your heart,
And you’ll never walk alone,

You never walk alone.

- Gerry & The Pacemakers: You’ll never walk alone 1963 (Vereinshymne des Liverpool F.C.)

Die ,Fanwelt® ist speziell. Fans sind unterschiedlich. Fan ist nicht gleich Fan. Jeder Sportbe-
geisterte weill das. Es gibt nicht den einen Fan, der typisch fiir alle steht und den man als Ste-
reotypen bezeichnen konnte. Auch hier, wie in fast allen Bereichen des Lebens, gibt es Extreme.
Fiir manche bedeutet der Sport, ein Verein oder ein Athlet alles und sie verschreiben sich ithm
vollstdndig und identifizieren sich gar mit ihm. Andere haben ein reges Interesse daran, sind
jedoch nicht gewillt alles dafiir zu opfern oder zu geben. Fans gibt es in den verschiedensten
Bereichen und Facetten. Fans lieben Musikbands oder Artisten, verehren Schauspieler, oder
assoziieren sich mit einem Sportverein, um nur einige Beispiele zu nennen. Allerdings bezeich-
nen sich nicht alle von ihnen als Fans. Eines haben sie jedoch alle gemeinsam: Leidenschaft fiir
eine Sache, durch die sie ihrem Alltag entflichen kdnnen und die aus diesem nicht wegdenkbar
ist. Dabei kann das Fan-Sein extreme und geméfl dem Wortursprung fanatische Ziige anneh-
men.

Aus diesem Grund wird der Sport oft als eine Form der Ersatzreligion bezeichnet und wird
in der Wissenschaft unter diesem Gesichtspunkt bereits seit einigen Jahren néher betrachtet.
Das zu Beginn des Kapitels zitierte Lied ,,You’ll never walk alone* gilt als einer der FuB3ball-
hymnen schlechthin (vgl. Sammet & Gértner 2012, 167) und weist auf ein Zusammengehorig-
keitsgefiihl und auf metaphorische Wortverwendungen hin, wie man sie eigentlich eher aus

religiosen Kontexten kennt. Es thematisiert die Zeiten in denen es einer Person schlecht geht
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und die Situation aussichtslos erscheint und man aufgeben mochte. Allerdings gibt es immer
einen Funken der Hoffnung, weshalb man niemals aufgeben sollte und bis zum Ende alles ge-
ben sollte — mit eben diesen Funken Hoffnung im Herzen. Sammet und Gértner (2012) weisen
darauf hin, dass der FuBball ,,auBeralltigliche Vergemeinschaftungen konstituieren* kann
(ebd.), durch die die Erlebnisse des weltlichen Alltags transzendiert werden. Dadurch wird der
FuBball des Ofteren mit religidser Metaphorik beschrieben (Sellmann 2006, 53). Oftmals ist
dabei jedoch nicht das FuBBballspiel selbst im Mittelpunkt der Betrachtung, sondern die sozialen
Vorkommnisse, die es begleiten und riickt die Fans in das Zentrum der Untersuchungen. Mar-
tinez erkennt dabei eine ,,verdeckte Wiederbelebung religioser Praktiken® (Martinez 2002, 30)
und weist dem FuBball eine sinnstiftende Funktion zu. Das Fanverhalten gleicht dabei kulti-
schen und religiésen Handlungen. Dabei ,,pilgern® oder ,,prozessieren* die Fans wochentlich
ins Stadion, sind dabei wie Gldubige ein Teil ihrer Gemeinde und tragen zu diesem Anlass
»Kutten®, d. h. Kleidungsstiicke in den Vereinsfarben, Trikots oder andere Fanutensilien, die
zum Ritual dazugehoren (ebd., 20, 30f). Es iiberrascht daher nicht, dass es in der Wissenschaft
die Auffassung gibt, Fullball sei ,,die Religion des 20. Jahrhunderts* (z. B. Ziemann 2009,
150f). Dass es sich beim Fuf3ball um eine Form der Ersatzreligion handeln konnte, zeigen auch
die emotionalen, kollektiven Ausnahmesituationen, die der Sport oft und regelmafBig hervorruft,
weshalb in der Literatur auch von einer ,,Existenz einer anderen Realitdt” (Klein & Schmidt-
Lux 2006, 23) wéhrend eines Fullballspiels die Rede ist. Die Fans verlassen wahrend des Spiels
und der Zeit im Stadion die reale Welt und werden Teil einer Gemeinschaft die an das gleiche
,glaubt® wie sie: den Verein und die Mannschaft. Der Vergleich mit einer Religion wiirde auch
die unerklarlichen Ausbriiche und die hohe Emotionalitit mancher Fans sinnhafter erscheinen
lassen. Diese Form des Hineinsteigerns erscheint fiir ,Auflenstehende‘ unerklérlich und gar un-
wirklich, wenn Fans nach einem verlorenen Spiel in tiefe Trauer stiirzen oder nach einem Tor
oder Sieg des Vereins in ekstatische Zusténde verfallen. Gleich einer Religion erscheinen sol-
che Gefiihlsausbriiche fiir einen AuBenstehenden unerklirlich und bis zu einem gewissen Grad
vermutlich auch iiberzogen und unfassbar.

Das Gefiihl von Zugehorigkeit und einer kollektiven Verbundenbheit fiihrt fiir Fans zu einem
Empfinden einer gemeinschaftlich geteilten kulturellen Identitdt mit eigenen Regeln und Wer-
ten. Sie alle vereint das Erleben, Leiden, Fiihlen und des Schaffens als Gruppe, die wochentlich
am Ort des Geschehens, dem Stadion, in eine Atmosphére einer anderen Realitét eine Gemein-

schaft bilden und erfiillt somit nach Fulconis und Pache die vier Dimensionen einer Religion.

2 Dabei berufen sie sich auf die vier Dimensionen von religidsen Phinomenen: Community, Law, the Way, and
Experience (Fulconis & Pache 2014, 182).
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Auf dem ,heiligen Rasen werden Spieler zu gottgleichen Wesen erhoben® und der ,Fuball-
gott® wird um einen Sieg angefleht. Dabei kommt das Verhalten von Fans in extremen Féllen
einer SelbstgeiBelung gleich, wenn sie bei Temperaturen unter dem Gefrierpunkt oberkorperfrei
oder leicht bekleidet am Spielfeldrand stehen, um ihre Mannschaft zu unterstiitzen und ihre
Verbundenheit auszudriicken (vgl. Abb. 1). Andere entladen ihren emotionalen Gefiihlszustand
indem sie gewalttitig werden.* Ein Beispiel fiir religiose Zugehorigkeit im FuBball, welches
jedoch einzigartig ist, bilden die beiden FuBlballvereine im schottischen Glasgow: The Celtic
Football Club und Rangers Football Club. Die Fans von Celtic sind hauptsdchlich rémisch-
katholischen Glaubens, wohingegen die Anhénger der Rangers protestantisch sind, was auf ei-
nen historischen Hintergrund zuriickgeht und mit den irischen Auswanderungen nach Schott-
land im 19. Jahrhundert zu tun hat (vgl. Bradley 1998).

Abbildung 1:

Sportsmockery.com

Die besondere Stellung, die der Sport in der heutigen Zeit einnimmt, ist unumstritten und
spatestens bei sportlichen Groflereignissen, wie einer Fu3ballweltmeisterschaft, spiirbar. Aller-
dings hinkt der Religionsvergleich oder das Gleichsetzen des Sports mit einer Religion etwas.
Beispielsweise verfiigt der Sport, wie auch eine Religion, zwar liber gewisse Rituale, allerdings
gibt es den entscheidenden Unterschied, dass durch die Offenheit des Spielverlaufs und -aus-
gangs eine Unvorhersehbarkeit entsteht, die es bei Religionen nicht gibt (vgl. Bette 2010, 95).
Der Gottesdienst, die Prozession, oder beispielsweise eine Taufe, folgen stets demselben Mus-

ter und enden dabei stets auf die gleiche Weise. Zugegeben, auch ein Fu3ballspiel und die Rah-

3 Eines der beriihmtesten Beispiele ist der Satz des Fuballkommentators Herbert Zimmermann, der Kommentator
des Weltmeisterschaftsendspiels zwischen Deutschland und Ungarn von 1954 in Bern, der den deutschen Torwart
Toni Turek, und damit zum ersten Mal ein FuBBballspieler als Gott bezeichnet wurde (vgl. pro-medienmagazin.de),
mit folgenden Worten beschreibt: ,, Turek, du bist ein Teufelskerl! Turek, du bist ein FuBballgott!“. Ein anderes ist
das durch Diego Maradonas Hand, heute als ,,die Hand Gottes* bekannt, erzielte Tor bei der FuBSballweltmeister-
schaft 1986 gegen England, um nur zwei zu nennen.

4 Im Sport werden diese ,Art des Fan-Seins‘ mit dem Wort Hooligan beschrieben und assoziiert.
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menbedingungen in denen es stattfindet unterliegen gewissen Richtlinien, jedoch ist der Aus-
gang und der Ablauf des Spiels ungewiss. Und genau das ist es auch was dem Ful3ball seine

Faszination, Spannung und Aura verleiht (vgl. Martinez 2002, 20f).

1.3 Die Herausarbeitung des Begriffs der Fandimension
1.3.1 Eine Begriffsdefinition von Fans

,,Ich informiere mich noch immer an jedem Wochenende, wie mein Verein, die Spielverei-
nigung Fiirth, gespielt hat. Und ich kann Ihnen sagen, es ist ein Jammer. Seit Jahren schei-
tern sie oft ganz knapp, manchmal nur wegen des Torverhdltnisses, am Aufstieg in die Bun-
desliga. Wobei ich mich immer noch daran gewohnen muss, dass mein Verein jetzt Greuther
Fiirth heifit, nicht mehr nur Fiirth. Greuther war mir in meiner Jugend nicht bekannt. *

- Henry Kissinger’, 28. Juni 2007 (Zeit.de)

Im Verlauf dieses Kapitels wurde bereits darauf verwiesen, dass der Begriff Fan sich von dem
englischen Wort fanatic, also Fanatiker, ableitet. Dariiber hinaus konnten auch bereits die ext-
remen Formen des Fan-Seins aufgezeigt und genauer erldutert werden. Das Zitat von Henry
Kissinger aus einem Interview aus dem Jahr 2007 zeichnet dem gegeniiber jedoch ein eher
kontrdres Bild eines Fans. Dieser Fan informiert sich zwar in einem regelmafigen zeitlichen
Rhythmus iiber die Tatigkeiten des Vereins, und das wohl bereits seit mehreren Jahren, da sich
bereits der Name des Vereins verdndert hat. Man kann auch von einer emotionalen Verbunden-
heit sprechen, da Worte wie ,,mein Verein“ und ,,JJammer* verwendet werden. Allerdings
scheint es sich an dieser Stelle nur um ein personliches Interesse und eine Art Ritual zu handeln,
als um eine fanatische Handlung.

Trotz der Allgegenwirtigkeit des Fanbegriffs ist dieses Thema in den deutschsprechenden
Sozialwissenschaften ein vernachléssigtes Themengebiet, mit einer Ausnahme: dem Sport (vgl.
Volcker 2016b, 1). Die damit verbundenen Schwierigkeiten des Forschungsstandes der Person
»Fan“ wird von Schmidt-Lux daher etwas kokett als ,,zwar verbreitet (...), zugleich aber aus
wissenschaftlicher Perspektive nicht unbedingt intensiv bearbeitet* dargestellt. ,,Fans sind zwar
auch fiir die akademische Welt irgendwie amiisant und unterhaltsam — allzu nahe will man
ihnen dann aber doch nicht kommen* (Schmidt-Lux 2014: VII). Die Fragen, die sich dadurch
fiir die Arbeit aufdrangen, sind daher: ,,Was macht einen Fan aus?*, ,,welche Formen von Fans
gibt es?* und ,,welches Verstindnis von Fans wird im Rahmen dieser Arbeit gebraucht?* Auf-
grund dieser Problematik soll nun ein genauer Fanbegriff abgesteckt und unter der zu Hilfen-
ahme von Definitionen und Beispielen erarbeitet und begriindet werden, um genau aufzeigen

zu konnen, welche Arten von Fans es gibt und wie Fans in dieser Arbeit verstanden werden.

5 Henry Kissinger, der ehemalige Berater fiir AuBen- und Sicherheitspolitik unter dem US-Priisidenten Richard
Nixon, ist urspriinglich Fiirther und wurde dort geboren.
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Neben der Thematik nach den etymologischen und semantischen Beschaffenheiten, gibt es
auch schemenhafte Darstellungen, allerdings hier nur iiber den FuBBballkonsumenten im Allge-
meinen. Der Autor Karl Setzen hat in einem Werk iiber die verschiedenen Gruppen im Sport
versucht, eine solche zu geben. Dabei unterscheidet der Autor die Arten von Konsumenten in
vier Gruppen: Das Stammpublikum, welches zu jedem Heimspiel reist. Als zweites kommen
die Fans. Diese setzen sich jedoch ,,nur aus meist jungen und aktiven Ful3ballern zusammen.
Das kritische Publikum kommt nur dann ins Stadion, wenn die Mannschaft guten Fu3ball spielt.
AbschlieBend gibt es noch das Medienpublikum, das Fu3ball nur vom Fernseher aus verfolgt
(vgl. Setzen 1999, S. 277ff). Diese Gliederung stellt zwar eine grobe Aufteilungsmoglichkeit
des Begriffs dar, scheint jedoch in meinen Augen nicht tiefgehend genug zu sein, da hierbei
viel von einem physischen Prasenzkontext abzuhéngen scheint. Ein Mensch hort nicht auf Fan
zu sein, sobald er das Stadion verlésst oder kann kein Fan sein, weil er das Spiel im Live-Ticker
iber das Mobiltelefon verfolgt. Einem FufBlball-Fan wird zugeschrieben, dass ihm der eigene
Verein ,.heilig ist, dass [er] mit ihren Erfolgen und ebenso Misserfolgen mitfiebert, und die
eigene Mannschaft durch alle Hohen und Tiefen begleitet (...)* (Rudolph et al. 2017, S. 14).
Es geht also weit iiber eine physische Komponente hinaus. Eine Form der Identifikation und
eine emotionale Verkniipfung sind ebenso ein Bestandteil des Fan-Seins — vermutlich sogar der
wichtigere von beiden. Der Besuch eines FuBBballspiels ist nur ein Event. Natiirlich fiebert man
darauf hin und lebt den Moment sobald das Schauspiel beginnt. Wenn das Spiel aber verloren
geht, wird man seinem Verein nicht einfach den Riicken zuwenden. Es ist wie eben beschrieben
ein Weg ,,durch Hohen und Tiefen“. Aus diesem Grund ist eine emotionale Bindung an und
eine Identifikation mit dem Verein das erstrebenswerte Ziel des Vereins als Marke.®

Da es in der Forschung keinen Konsens fiir einen einheitlichen Fanbegriff gibt, soll fiir diese
Arbeit eine Definition von Jochen Roose, Mike Schifer und Thomas Schmidt-Lux aus ihrem
Sammelband ,,Fans. Eine soziologische Perspektive aus dem Jahr 2010 herangezogen werden:

»~Menschen, die ldngerfristig eine leidenschaftliche Beziechung zu einem
fiir sie externen, dffentlichen, entweder personalen, kollektiven, gegen-
standlichen oder abstrakten Fanobjekt haben und in die emotionale Be-
ziehung zu diesem Objekt Zeit und/oder Geld investieren* (Roose et al.
2010, 12).

Ein genauerer Blick auf die verschiedenen Komponenten der Definition soll die getroffene
Entscheidung erldutern. Erstens sprechen die Autoren von einer langfristigen und leidenschaft-
lichen Beziehung von Fans gegeniiber einem Objekt. Dieser Faktor kann als Basis fiir eine Fan-

beschreibung gelten, da es das Ziel eines Fanobjekts ist, eine identifizierende und emotionale

® Mehr zu der Thematik in den Kapiteln ,,2.1.2 Besonderheiten bei der Markenfiihrung von Sportvereinen und
,,2.2 Werbekommunikation bei Sportvereinen. Schliisselbegriffe und Triggerpunkte®.
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Beziehung aufzubauen, um eine langfristige ,,Zusammenarbeit* zu erwirken. Hier kann es pas-
sieren, dass sich im Laufe der Zeit die Intensitdt und Ausleben dieser Emotionalitit verdndert,
nichtsdestotrotz wird es immer eine emotionale Bindung zwischen Fan und Fanobjekt geben.
Dariiber hinaus ist die Unbestimmtheit der Dauer der zeitlichen Verbindung ein entscheidendes
Faktum, da es nicht moglich ist, eine geeignete zeitliche Abstufung des Fan-Seins zu geben.

Zweitens ist die pauschal gehaltene Definition des Fanobjekts liberzeugend und sinnvoll.
Ein Fanobjekt kann beinahe alles sein und zeichnet sich somit durch seinen Facettenreichtum
aus. Diese konnen von Personen und Gruppen bis hin zu Abstrakta alles beinhalten. Dabei ist
jedoch eine genauere Abgrenzung durch zwei Bestandteile durch die Definition mdglich. Das
Fanobjekt muss extern und éffentlich sein. Dadurch lassen sich beispielsweise der eigene Sport-
verein, in dem man selbst aktiv ist, von einem Verein auf professioneller Ebene abheben. Man
kann somit nicht Fan des eigenen Teams sein, weil man dabei eine interne und eigene Rolle
einnimmt, was bei externen nicht moglich ist. Daran ankniipfend sollte das Fanobjekt 6ffentlich
sein. Durch den Zusatz der 6ffentlichen Zugénglichkeit des Fanobjekts ist eine Differenzierung
zu Elementen des privaten und personlichen Umfelds mdglich. Zum Beispiel investieren wir
viel Zeit in personliche Beziehungen zu anderen Menschen auf einer privaten Ebene und haben
zu ihnen eine emotionale Verbindung. Dessen ungeachtet spricht man dabei nicht von einer
Fanbeziehung.

Die Komponente des Investierens von Zeit, und dariiber hinaus von Geld, bringt die Argu-
mentation der Verwendung der Definition zu seinem Abschluss. Diese Faktoren sind essentiell
fiir die Charakterisierung eines Fans. Sie beschreiben nicht nur einen Aufwand, der fiir das
Fanobjekt betrieben wird, sondern verbindet ihn mit der emotionalen Komponente. Sie macht
deutlich, dass eine Verbindung und Wechselwirkung zwischen diesen Handlungen fiir das Fan-
Sein von entscheidender Relevanz ist.

Trotz all der Erklarung soll an dieser Stelle nochmals darauf hingewiesen werden, dass es
,»den FuBballfan* nicht gibt. Es existiert keine homogene Gruppe die ohne Hinterfragung so
betitelt werden kann. Jeder einzelne Fan zeichnet sich durch individuelle Merkmale aus und

unterscheidet sich somit von allen anderen.
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1.3.2 Die Verinderungen durch das Internet — der Fan 3.0 und die daraus resultie-
rende Fandimension

Das Internet hat das Leben der Menschen seit seiner Einfiihrung grundlegend veridndert und
nachhaltig beeinflusst. Dieser Einfluss machte sich auch in der Geschéftswelt geltend und die
Firmen mussten darauf reagieren. Auch Fullballvereine bilden dabei keine Ausnahme. Vereins-
interne Webseiten sind heute nicht mehr wegzudenken. Der gesamte Verkaufsapparat, d. h. die
Verkaufsshops flir Fanartikel, die als Onlineshops bezeichnet werden, bilden in der heutigen
Zeit einen wichtigeren Bestandteil des Unternehmens als es die physischen Geschéftsstellen
leisten konnen. Dieser Faktor hingt natiirlich auch mit der fortschreitenden Internationalisie-
rung des Sports und der anhaltenden Globalisierung zusammen. Vereinsanhdnger sind nicht
mehr auf die eigene Region oder das eigene Land beschrénkt. Sie sind in der ganzen Welt zu
Hause. Ein enormer Beitrag zu dieser Verschiebung der Verhiltnisse kann dabei den sozialen
Medien zugeschrieben werden. Vor der Einfiihrung des Internets, und vor allem der sozialen
Mediaplattformen, konnte man von einer ,,zwei-Ebenen*“-Erfahrung fiir den Fan sprechen. Die-
ser setzte sich aus einem endogenen und einem exogenen Erfahrungswert zusammen.

Dabei bezeichnet die endogene Erfahrung eine ,,aus-erster-Hand*“-Perspektive. Diese kann
man erleben, wenn man beispielsweise aktiv ein Fuflballspiel besucht, d. h. das Stadiongefiihl
selbst erlebt, oder durch Informationen und Neuigkeiten, die durch den Verein selbst an die
Offentlichkeit gegeben werden. Hierrunter fallen Pressekonferenzen, Vereinsmemos, Inter-
views, Newsletter, und vieles mehr. Die vereinsexternen Medien bringen der Offentlichkeit den
exogenen Erfahrungswert fiir das Erlebnis FuB3ball. Sie steuern eine dufere Sicht zu den Ereig-
nissen auf und neben dem FuBball- oder Trainingsplatz bei. Allerdings sind dabei nicht nur
Medien im klassischen Sinne gemeint, also etwa eine Zeitung oder ein Sportmagazin. Dazu
zahlen auch Talkshows oder auch Spieltagsanalysesendungen.

Mit der heutigen ununterbrochenen Vernetzung und der starken Beliebtheit haben soziale
Medien, darunter hauptséchlich Facebook, Instagram, oder Twitter (vgl. Haufe.de), eine neue
Ebene des Informations- und Datenaustauschs hinzugefiigt, weshalb an dieser Stelle von dem
Fan 3.0 gesprochen wird. Im Verlauf der Recherche wurde der Begriff der Fan-Kommunikation
3.0 in einem Artikel von Haupt und Herberth gebraucht (vgl. Haupt & Herberth 2017). Fiir die
Autoren wird eine Vereinspriasenz in den sozialen Medien als eine ,,Standardausriistung* (ebd.,
S. 162) und ,,Must-Have* (ebd., S. 163) angesehen, um einen hohen Aktivititsindex und Kom-
munikation mit den Fans in der heutigen Welt aufrechtzuerhalten und zu gewéhrleisten. Durch
die Verwendung von sozialen Medien schaffen die Vereine eine neue Mdglichkeit des Infor-

mationsaustauschs mit den Fans. Sie kreieren damit eine Interaktionsebene zwischen Verein

20



Michael Schindler — Einfithrung in den grundlegenden Fanbegriff

und Fan die es vorher nicht gab, wodurch der Anspruch von Seiten der Fans auch stetig steigt.
Somit ist ein stindiger und noch intensiverer Austausch zwischen Verein und Fan moglich.
Durch die neu geschaffene Wechselbeziehung ist ein Meinungsaustausch zu jeder Zeit und
iiberall umsetzbar. Dariiber hinaus schafft der Verein dadurch ein Werkzeug zur direkten Riick-
meldung tiber seine Aktivitdten durch die Fans.

Durch die Etablierung der sozialen Medien als eine weitere Form der Markenprofilierung
und -fithrung und der Kommunikation mit den Fans im Profifuflball wurde ein zusétzliches
,Problem* fiir den Umgang und die Verwendung von Faninhalten durch den Verein deutlich:
Wer genau kann nun noch als Fan bezeichnet werden? Diese Frage bezieht sich auf das breite
Spektrum an Beitrdagen, welche sich auf den Plattformen wiederfinden. Genauer gesagt féllt die
Klassifizierung von Faninhalten immer schwerer. Dies ldsst sich mit Hilfe von Beispielen aus
der Praxis verdeutlichen.

S 1 Twitter — FCB-Fanbetreuung (1):

Thank you for your amazing support! Always
and everywhere!

Wenn man den Begriff Fan liest oder hort, dann ist die klassische Assoziation und das all-
gemein vorherrschende Bild jenes, welches in Abb. 2 dargestellt wird. Dabei denkt man an die
Menschen, die den Verein wihrend eines Spiels und auch abseits des Platzes, d.h. in ihrer Frei-
zeit, unterstiitzen und die Geschehnisse rund um den Verein verfolgen. Sie bilden, sozusagen,
die Basis eines jeden Profi- und Amateurvereins. Ohne sie gibt es keine Stimmung im Stadion,
keine Begeisterung und Interesse fiir die Mannschaft und keine Einnahmen, um Spieler zu ver-
pflichten, Schiedsrichter zu bezahlen und auf professionellem Niveau den Sport zu betreiben.
Sie sind vollig losgelost vom Verein und konnen von ihm nicht direkt beeinflusst und gelenkt
werden, da die Bereitschaft, sich als Fan eines bestimmten Vereins zu sehen und zu bezeichnen,
vollkommen freiwillig von Seiten des Fans selbst und ohne die Beeinflussung des Vereins ge-

schieht.
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Das zweite vorgebrachte Fallbeispiel (s. Abb. 3) zeichnet ein anderes Bild. Hier wird bereits

durch den Absender dieser Nachricht deutlich, dass es sich dabei nicht um einen Fan des Ver-
eins, zumindest nicht in dem zuvor definierten Rahmen handelt, sondern einen von Borussia
Dortmund neu verpflichteten Spieler, d. h. einer ,inside-out‘-Perspektive vom Verein nach au-
Ben. Dieser hat gerade sein erstes Spiel im Heimstadion der Borussia, man beachte hierfiir die
Ortsbezeichnung ,,Signal Iduna Park® im Posting, absolviert und zeigt durch seine Nachricht
wie er sich dabei gefiihlt hat. Das Bild in Kombination mit den verwendeten Emoticons sugge-
riert einen emotionalen Zustand der Freude oder erfreulichen Aufgeregtheit. Durch diese Nach-
richt wird der Spieler zum Fan. Er wird zum Fan der Fans, der Unterstiitzung durch die Fans
und der Atmosphére, die durch die Fans und deren Stimmung wéhrend des Spiels generiert
wird. Thm fehlt zwar das Element der langfristigen Beziehung zu den Fans, aber er erlebt eine
emotionale Verbindung zu ihnen und hat viel Zeit, namlich seine gesamte Fuflballerkarriere
investiert, um dieses Gefiihl der Atmosphére und des ,,gefeiert werden* erleben zu kénnen.
Somit spricht er sich fiir die Fans und ihrer Verbindung und Hingabe fiir den Verein und ihrer
Spieler aus ohne alle Kriterien der Definition zu erfiillen. Dennoch kann er in dieser Situation

als Fan bezeichnet werden.
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Dieses Bild zeigt einen Spezialfall (s. Abb. 4). In diesem Post eines BVB-Fans ist kein
solcher zu sehn. Woher kann man sich also sicher sein, dass es sich hierbei um einen Vereinsfan
von Borussia Dortmund handelt? Hierbei ist es die Gesamtheit und Summe der Fanartikel des
Bildes. Einerseits befinden sich drei Fanartikel des Vereins im Bild, wobei einer die Aufschrift
»Meine Heimat* trdgt, der nicht komplett lesbar ist, aber durch eine weitere Recherche festge-
stellt werden konnte. Andererseits spielt hier der Faktor Geld eine entscheidende Rolle. Man
gibt Geld, zumindest im Regelfall, nicht fiir Gegenstdnde aus, die man selbst nicht fiir gut oder
wertvoll befindet. In der Gesamtheit kann davon ausgegangen werden, dass der Urheber dieses
Social Media Eintrags alle drei Kriterien der Definition erfiillt. Er investiert Zeit und Geld fiir
das Erstellen dieses Posts und den Kauf der Fanartikel, er hat eine emotionale Bindung zum
Verein, was suggeriert wird indem er sogar seinem Haustier einen Artikel des Vereins widmet,
und scheint bereits lingere Zeit eine Verbindung zum BVB zu haben, da man mehrere Fanarti-
kel meistens iiber einen groBeren Zeitraum erwirbt und der Hund noch eine gewisse Zeit in dem
Artikel verbringen wird und er somit nicht nur fiir die Erstellung des Fotos angeschafft wurde.

Schlussendlich, unter der Beriicksichtigung der vorgebrachten Beispiele und im Hinblick
auf eine nicht eindeutig eingrenzbare und somit weit gehaltene Fanbegriffsdefinition, scheint
die Verwendung einer breiten Fandimension sinnvoll zu sein. Die Entscheidung basiert auf der
bereits erwdhnten weiten Definition von Fans. Der Begriff ist an sich schwer definierbar und
wird bereits seit mehreren Jahren versucht durch Forschungen auf dem Gebiet néher definiert
zu werden. Bisher konnte diesbeziiglich jedoch noch keine in allen Bereichen iiberzeugende
Losung présentiert werden.

Zweitens hat sich durch die sozialen Medien das Fanspektrum erweitert. Es handelt sich
nicht mehr nur um Fans, die ihrem Verein nacheifern, ihn nach auflen hin repriasentieren und
,vermarkten” und eine Interaktion mit ihm suchen. Auch Spieler, Funktiondre, Berater, und

viele weitere mit dem Verein in Verbindung stehende Individuen konnen mit ihren Aktivitdten

23



Michael Schindler — Das theoretische Grundgertist und die Vorarbeit zur Analyse

zu einer neuen und anderen Art von Fan werden. Dabei muss jeder einzelne Post separat und

fiir sich selbst gesehen und analysiert werden.

Zum Schluss ist die ,,Unberechenbarkeit der Beitrdge zu nennen. Fallbeispiel 3 ist dafiir
ein sehr treffendes Sinnbild. Durch die verschiedenen Interessen der jeweiligen Fans in den
sozialen Medien, sei es ein Haustier, sei es der Sport, oder andere Dinge, sind die Moglichkeiten
der Verbindung und die Identifikation mit dem jeweiligen Fanobjekt grenzenlos. Allerdings
macht diese Unvorhersehbarkeit das Thema der Fanintegration oder der -einbeziehung (invol-
vement) so faszinierend. Es werden dadurch immer neue Beziige hergestellt, die auch aus Sicht
des Marketings und der Markenfiihrung neue Perspektiven und Moglichkeiten erdffnen konnen.
Somit ist die Verwendung einer breiten Fandimension bei der Markenfiihrung von Fuf3ballver-

einen und Rahmen dieser Arbeit der herangezogene Bezugspunkt.

2 Das theoretische Grundgeriist und die Vorarbeit zur Analyse

Um eine Analyse anhand von Beispielen aus der Praxis durchfiihren zu konnen, miissen zu
Beginn die theoretischen Rahmenbedingungen dafiir geschaffen werden. Auf ihnen aufbauend
kann der Leser nachvollziehen was der Analyse als Basis dient.

Anfangs muss gekldrt werden, ob man einen FuB3ball- oder Sportverein iiberhaupt als eine
Marke bezeichnend kann. Um dies herauszufinden dient das Teilkapitel 2.1 Sind Fufsballver-
eine Marken?, welches in zwei Bereiche untergliedert ist. Im Rahmen des Ersten Unterpunkts
wird der Begriff der Marke einer genaueren Untersuchung unterzogen, um festzustellen, was
eine Marke ausmacht. Ist es auf den professionellen FuBBballsport iibertragbar, und wenn ja, in
welchem Malle und mit welcher daraus resultierenden Schlussfolgerung. Das soll in dem da-
rauffolgenden Punkt untersucht werden, indem eine Einstufung von FulB3ballvereinen in den
Markenbereich vorgenommen wird.

Der Punkt 2.2 widmet sich dem Konzept der identitétsbasierten Markenfiihrung. Dabei wird
die Entwicklung und die Verankerung des Ansatzes in der Wissenschaft aufgezeigt, um heraus-
zuarbeiten, welcher von ithnen am passendsten fiir die Verwendung im Rahmen dieser Arbeit
ist. Daran ankniipfend wird der gewidhlte Ansatz des identititsbasierten Markenverstdndnisses
genauer erldutert und dessen einzelne Komponenten biindig vorgestellt.

Der abschlieBende Teilbereich des Kapitels beschéftigt sich mit den Grundlagen der Ana-
lyse denen sich dieser Aufsatz bedient. In dessen Verlauf soll untersucht werden, wie deutsche
FuBballvereine kommunizieren und hierfiir auf ihren Vereinskanilen Fans verwenden, um die

Marke zu vermarkten. Um dies herausarbeiten und mit Hilfe von Beispielen untersuchen zu
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konnen, eignet sich das Konzept der integrierten Kommunikation und die Frame-Semantik.
Ersteres wird dabei herangezogen, um die Hauptmerkmale der Vereinskommunikation zu er-
schlieBen, um auf dessen Grundlage unter Gebrauch und der Analyse von praktischen Beispie-
len aus deren Markenkommunikation deren Stimmigkeit zu erarbeiten. Zu diesem Zweck wird

der Ansatz der Frame-Semantik verwendet, welcher dazu dient, die Beispiele zu untersuchen.

2.1 Sind Fufiballvereine Marken?

Wenn man nach Marken gefragt wird, denkt man in der Regel nicht als erstes an Ful3ballvereine.
Aus diesem Grund stellt sich die Frage, ob man bei Ful3ball- oder Sportvereinen iiberhaupt als
eine Marke bezeichnen kann. Oder etwas allgemeiner gefragt: Was genau ist eine Marke tiiber-

haupt?

2.1.1 Verschiedene Ansitze fiir eine Definition des Markenbegriffs

Carsten Baumgarth, Professor fiir Marketing an der Hochschule Furtwangen, gibt einen ersten
Hinweis darauf womit man es zu tun hat, wenn man mit dem Markenbegriff arbeitet. Fiir ihn
gibt es ,,bis heute und wird es auch zukiinftig keine umfassende und {iberlegene Markentheorie
geben, die die Entstehung und Wirkung von Marken vollstindig erkldrt und prognostizieren
kann* (Baumgarth 2014, 41). Diese Einschidtzung des Markenbegriffs verweist auf die eingangs
getitigte Aussage, dass Menschen eine unterschiedliche Perzeption von Marke haben. Marken
werden oft mit ithren Produkten, Logo oder Personen, die das Unternehmen geprégt haben, in
Verbindung gebracht. Beispielsweise denkt man meist automatisch, wenn man die Marke
Apple hort, an beispielsweise, Steve Jobs, den angebissenen Apfel, den iPod oder das iPhone.
Der Schluss liegt somit nahe, dass Marke etwas Physisches und Materielles darstellen muss.
Auf den physischen Charakter von Marken weisen auch Manfred Bruhn und Bernd Stauss hin
(vgl. Bruhn & Stauss 2008, 5). Dieser Ansatz ist jedoch etwas zu vereinfacht, da durch ihn
mentale Konzepte automatisch ausgegrenzt werden. Im Allgemeinen ldsst sich Marke aus einer
rechtlichen Perspektive und aus der Sicht von Forschung mit Bezug auf unterschiedliche
Schwerpunkte hin definieren. Das Bundesministerium der Justiz und fiir den Verbraucherschutz
spezifiziert eine Marke

,»als (...) alle Zeichen, insbesondere Worter einschlieflich Perso-
nennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimen-
sionale Gestaltungen einschlieBlich der Form einer Ware oder ihrer
Verpackung sowie sonstige Aufmachungen einschliefSlich Farben und
Farbzusammenstellungen geschiitzt werden, die geeignet sind, Waren
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oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Un-
ternehmen zu unterscheiden‘ (MarkenG 1994, §3 Abs. 1).

Bei einer genaueren Betrachtung der rechtlichen Definition wird deutlich, dass dabei der
Unterscheidungscharakter von Waren oder Dienstleistung eines Unternehmens zu einem An-
deren eine tragende Rolle einnimmt. Fiir den Gesetzgeber ist es somit wichtig hervorzuheben,
dass Marken hauptsédchlich dazu dienen, um Unternehmen voneinander zu unterscheiden. Sie
haben daher einen selektierenden und differenzierenden Charakter. Es soll dem Kunden und
der Offentlichkeit dabei helfen, Unternehmen und ihre Produkte auseinanderzuhalten. Mit der
Bezugnahme auf deren Waren ist dieser Definitionsansatz eher auf eine physische Ebene ab-
zielend.

Davon abgrenzend, und darauf sogar verweisend, begreifen Heribert Meffert, Christoph

Burmann und Martin Koers Marke als ein eher abstraktes Konstrukt. Sie sprechen davon, dass

»In Abgrenzung zum gewerblichen Schutzrecht sowie zum markierten
Produkt kann die Marke als ein in der Psyche des Konsumenten und
sonstiger Bezugsgruppen der Marke fest verankertes, unverwechselba-
res Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung defi-
niert werden. Die zu Grunde liegende Leistung wird dabei (...) liber
einen langeren Zeitraum in gleichartigem Auftritt und in gleichbleiben-
der oder verbesserter Qualitit angeboten (Meffert et al. 2002, 6).

Die Autoren, im Gegensatz zu der vorherigen juristischen Definition, beschreiben die
Marke als ein ,,in der Psyche (...) fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild*, wel-
ches die Konsumenten mit Produkten oder Dienstleistungen eines Unternehmens assoziieren.
Sie nehmen Abstand von einer materiellen Vorstellung von Marke. Auch Esch, Wicke und
Rempel sowie Bruhn sind der Auffassung, dass eine Marke etwas in der Vorstellung von Per-
sonen befindliches und somit nicht greifbar ist (Esch; Wicke & Rempel 2005, 11 & Bruhn
2004a, 9). Im Vergleich zur vorherigen Definition ldsst diese einen nicht festgesteckten Spiel-
raum fiir Verdnderung. Er ist nicht statisch, sondern suggeriert, mit dem Verweis auf die
menschliche Psyche, die sich im Lauf der Zeit mit dem Menschen weiterentwickelt und verén-
dert, dass dieses Bild wandelbar ist. Das wird besonders deutlich, wenn man auf den zweiten
Teil der Definition genauer eingeht. Zwar bleibt ,,das Auftreten* der Marke gleich, da man
natiirlich die bisherigen Konsumenten behalten mochte, allerdings kann und soll sich ,,die Qua-
litit* des Angebots verbessern. Dieser Umstand ist jedoch kritisch zu betrachten, vor allem in
Bezug auf Mannschaftssportarten, wie FuBBball. Sportvereine haben es schwer die Qualitét ihrer
Mannschaft, und somit ihres Produkts’, durchweg auf einem konstanten Level zu halten. Dies

liegt in der Natur des Sports und durch die stetig stirker werdende Kommerzialisierung des

7 Guten und attraktiven FuBball zu spielen, Siege zu erringen und Titel zu gewinnen.
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FuB3balls sind Spieler nicht mehr fiir eine so lange Zeit ihrem Verein treu wie es in den vergan-
genen Jahrzehnten noch der Fall war. Somit ist es durch eine stdndige Fluktuation des Kaders
schwer fiir Vereine auf dem gleichen Qualititslevel der Vorsaison zu bleiben.

AbschlieBend lésst sich somit zusammenfassend feststellen: Der Markenbegriff ist ein kom-
plexes und nicht einfach zu definierendes Abstraktum, dass je nach Gebrauch und Kontext mit
anderen Facetten beschrieben, gedeutet und ausgelegt wird. Es scheint daher sinnvoll, einen

Mittelweg zwischen einer physischen und einer psychischen Einordnung zu verwenden.

2.1.2 Die Dienstleistungsmarke und die Eigenheiten des Fullballsports
2.1.2.1 FuBlballvereine als Dienstleistungsmarken

Wenn man auf die Definition des Markenbegriffs durch das Bundesministerium der Justiz und
fiir den Verbraucherschutz zuriickgreift, ergibt sich fiir FuB3ballvereine als Marke ein interes-
santes Detail. Sie weist auf eine Unterscheidung zwischen Ware und Dienstleistung hin. Ful3-
ball ist keine Ware und kein Produkt. Natiirlich kann man an dieser Stelle den Einwand anmel-
den, dass Vereine auch ihre Merchandisingartikel, d. h. Produkte, verkaufen und somit als Pro-
duktmarken klassifiziert werden konnten. Allerdings ergeben sich die Fanartikel nur als ein
Nebenprodukt, um das eigentliche Hauptziel, ndmlich den FuB3ball, zu vermarkten. Aus diesem
Grund liegt der Schluss nahe, dass es sich um eine Art der Dienstleistung handelt.

In der Wirtschaft werden Ful3ballvereine bereits seit lingerem als Marken wahrgenommen
und auch als solche bezeichnet. Das Beratungsunternehmen Brand Finance veroffentlicht jahr-
lich eine Liste mit den wertvollsten FuBlballvereinsmarken der Welt (s. Abb. 5). Dabei sind die
drei gewihlten Vereine, die als Grundlage fiir die spéter folgende praktische Analyse dienen,

die wertvollsten Clubmarken des deutschen FuB3balls auf den Réngen (5), (11) und (14).

M7 (2016) Kb Land Markenwert in Mio. @

1 (1 Manchesier United England 1542
Beal Madrnid Spanicn 1282
FC Barcelona Spanien 1262 Abblldung 5: HOl‘iZOIlt.net -
4@ FCChe Ergland 110 Manchester United bleibt an der
=k 5:-"‘"‘ Manchen E“”“‘"‘"""‘ "-”:"' Spitze / 14 deutsche Vereine unter
] (& Manchester City rgland 508
T 7 Paris 51 Garmain Frankreich B2 TOp 50
B 5 FC Arzenal Ersgland 837
a ) FC Liverpoo England 808
1 1 Tottenham Moispur England &5
1 1 Bornussia Dortmung Deutsenland 452
1 (13 Jurremtus Tufin Italien 438
13 (163 FIC Everton Ersgland 320
14 (14) Schalics Od Deutschland 30
18 12 Bayer {4 Leverkusen Deutschland 298
16 (18 Atletica Madnd Spanien 258
17 n West Mam United Emgland
18 221 AT Mailand Iiakien 254
18 (200 FC Southampton Ergland

(1% Leicester Gty Ersgland 229

27



Michael Schindler — Das theoretische Grundgeriist und die Vorarbeit zur Analyse

In der Dienstleistungsforschung wird versucht ,,Dienstleistungen tiber spezifische konstitu-
tive Merkmale zu definieren, wobei insbesondere auf (...) Intangibilitit (oder Immaterialitit)
sowie der Kundenbeteiligung (oder Integration eines externen Faktors) hingewiesen wird™
(Bruhn & Stauss 2008, 6). Hier wird auf zwei Schliisselelemente aufmerksam gemacht, bei
denen vor allem eines fiir den Sportbereich eine erhebliche Relevanz darstellt. Mehrmals wurde
bereits auf die mangelnde physische Greifbarkeit hingedeutet. Das Unternehmen kann somit
nur das Versprechen an die Kunden oder Konsumenten abgeben, dass man versucht das best-
mogliche Ergebnis fiir alle Beteiligten zu erzielen, d. h. beim Sport Siege zu erringen und Titel
zu gewinnen. /ntangibiltdt meint dariiber hinaus, dass zusétzlich eine schwierige intellektuelle
Erfassbarkeit zu dem Objekt bestehen kann. Dieses Phdnomen ldsst sich im Sport, aber auch
bei anderen Anldssen, wie beispielsweise Konzerten oder bei der Anwesenheit von Weltstars
aus dem Showgeschift, feststellen. Die Rede ist hier von emotionalen Ausbriichen. Manche
Menschen fragen sich, wie Andere sich in diese Bereiche ,,so reinsteigern konnen. Trianen oder
Wut nach einem verlorenen Spiel, Kreisch-anfille auf Konzerten oder das in Ekstase fallen,
wenn man einem Hollywoodschauspieler begegnet. Die Kundenbeteiligung ist im Fuf3ball von
essenzieller Natur. Als Markierungspunkte gibt es unternehmerische und kundenseitige Kon-
taktsubjekte (vgl. Bruhn & Stauss 2008, 15f). Der Kunde oder Zuschauer muss dazu zum Ort
der Leistungserstellung reisen, welcher als unternehmerisches Kontaktobjekt bezeichnet wird.
Beim FulBlball ist es das Stadion mit all seinen Bestandteilen. Im Sport zeichnet sich ein Fan, d.
h. ein Kunde, der den Wunsch hat nach auflen zu tragen und im sozialen Umfeld zu zeigen
welche Mannschaft er unterstiitzt, durch das Tragen von kundenseitigen Kontaktsubjekten aus.
Darunter fallen alle Arten von Fanartikeln, wie Trikots, Schals, Miitzen, Anhédnger, und viel
mehr.

Gemil den Ausfithrungen von Herbert Woratscheck zeichnen sich Dienstleistungsmarkte,
unter ihnen auch der Sportdienstleistungssektor, im Zuge des allgemeinen Wettbewerbs
dadurch aus, dass die beteiligten Parteien sich in einer Wechselbeziehung zwischen Koopera-
tion und Konkurrenz befinden (vgl. Woratscheck 2004, 7). Darunter ist zu verstehen, dass alle
Vereine zusammen in der Liga kooperieren und gleichzeitig auch konkurrieren (vgl. Strobel
2012, 70f). Sie stimmen alle den Statuten, Bedingungen und Regeln des Ligabetriebs zu, kon-
kurrieren aber auch im Kampf um die Meisterschaft und auf wirtschaftlicher Ebene. Die Liga
kiimmert sich dabei um einen geregelten und koordinierten Ablauf des Spielbetriebs und die
Vereine versuchen, durch ihre sportlichen Ambitionen das Rennen um die Meisterschaft so
spannend wie moglich zu halten, da Spannung zu mehr Interesse von Seiten der Zuschauer

fiihrt. Die Vereine arbeiten dabei meist Saisoniibergreifend mit unterschiedlichen Kadern der
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Mannschaft, d. h. es miissen stets Anpassungen vorgenommen werden, was sich auch auf das
Markenmanagement auswirkt. Da es im Sport meist um Saisonziele geht, die Etablierung eines
erfolgreichen Markenmanagements jedoch auf langfristige Sicht angelegt ist, kann man hier

von einer Besonderheit zwischen den beiden Komponenten sprechen.

2.1.2.2 Der Fufiball und die Besonderheiten des Sports als Marke

Der FuBlball hat an sich und von aullen betrachtet keinerlei Mehrwert oder Nutzen fiir seine
Zuschauer. Allerdings war bereits Karl Marx der Auffassung, dass der Charakter einer Ware
nicht ausschlieBlich durch ihren Gebrauchswert definiert wird (vgl. Marx 2013). Marx verstand
darunter im iibertragenen Sinne, dass der Gebrauchswert nicht nur durch die Funktionalitit der
Sache, sei es ein Produkt oder eine Dienstleistung, entsteht. Jeder Fu3ballfan kann sich in diese
Uberzeugung hineinversetzten. Die Eigenschaft und der Charakter des FuBballs wird durch die
identifikative und emotionale Verbundenheit von Person gegeniiber einem Verein oder etwa
eines Landes erzeugt. Bereits hier wird deutlich, dass es anderer Mess- und Bezugspunkte be-
darf, um Vereine als Marken zu klassifizieren.

Der europiische Fullballmarkt allein, Stand August 2016, erzielte ein Umsatzvolumen von
22,1 Mrd. Euro (Deloitte 2016, 6). Allein diese Zahlen verweisen darauf, dass man FuB3ballver-
eine als Marken wahrnehmen sollte. Zum einen steuern Marken eine finanzielle Kontribution
zu den Gewinnen eines Unternehmens bei. Zum anderen bauen Kunden einen starken Loyali-
tatswert Marken gegeniiber auf und stellen die wegweisenden Prinzipien fiir die Fiihrung eines
Unternehmens auf, beispielsweise durch das Markenimage oder die Erstellung einer Mar-
kenidentitit (vgl. Bridgewater 2010, 2). FuBBballvereine erfiillen alle genannten Kriterien. Dar-
iiber hinaus beeinflussen sie die Gefiihlswelt und den Tagesablauf von Menschen, und kreiert
zusitzlich ein enormes mediales Interesse.

All das spricht fiir eine Aufnahme von Fullballvereinen in den weltweiten Markenzyklus.
Gewiss, Fullballvereine verhalten sich anders als andere Marken. Jedoch liegt genau in dieser
Erkenntnis die Faszination. Fullballvereine miissen ihre Fans und allgemeinen Kunden und
Konsumenten auf eine andere Art und Weise ,,abholen®, d. h. mit Hilfe einer anderen Methodik
und anderen Engagement- oder Triggerpunkten® ansprechen, einbinden und fiir den Verein in-

teressieren. Diese Erkenntnis stellt den Knackpunkt und roten Faden da, der sich durch die

8 Der Begriff Trigger wird oft in der Psychologie verwendet und bezeichnet einen Schliisselreiz, auf den bestimmte
Reaktionen folgen oder durch die Reaktionen hervorgerufen werden kénnen. Der Begriff wird auch in anderen
Bereichen verwendet, allerdings wird im Kontext der Arbeit mit einem psychischen Verstéindnis gearbeitet.
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gesamte Arbeit zieht. Die Rede ist von emotionalen, d. h. psychischen Verbindungen, und iden-
tifikativen Verbindungen zu einem Verein. Bereits bei den Erlduterungen des Fanbegriffs
wurde auf diese Besonderheit hingewiesen und werden im Verlauf noch des Ofteren ihre Er-
wihnung finden.

Im Sportbereich sehen sich Vereine mit Problemen konfrontiert, die man als Marke nicht
leicht kommunizieren kann. Die Grenzen zwischen den Vereinen sind nicht immer deutlich, da
das Produkt immer das gleiche bleibt: der FuBball. Dies mag in der Offentlichkeit den Trug-
schluss erzeugen, dass die regionale Abstammung auf die ,,Vereinszugehorigkeit* schlieen
lasst. Dies mag in vielen Fillen funktionieren und die erwarteten Resultate hervorrufen. Kon-
trastiv kann man hier hingegen japanische Fans nennen, die beispielsweise Borussia Dortmund
unterstiitzen und nicht einen Verein aus Japan (vgl. RP Online; Bild.de & Sportl.de). Auch Sue
Bridgewater spricht davon, dass ,,identification (...) more emotional than rational” ist (Bridge-
water 2010, 6).

Im Sport gibt es eine Besonderheit, die in der Wirtschaft versucht wird zu verhindern: eine
Monopolisierung (vgl. Preu3 2014, 17). Dabei sind die Markeneigner in Verbdnden (DFB,
DHB, etc.), Ligen (Fu3ball oder Handball Bundesliga) und Nationalmannschaften eingeglie-
dert. Somit gibt es keine Ausweichmoglichkeiten fiir die Konsumenten des jeweiligen Sports.
Die von den Organisationen eingefiihrten Ander- und Neuerungen miissen von den Zuschauern
hingenommen und kénnen, zumindest nicht direkt, gedndert werden. Um diese riickgéngig zu
machen und ihren Unmut kund zu tun, greifen Fans meist auf Protestaktionen und Boykotts
zuriick.’

Das Phinomen des ,,Fan-Seins® ist ein weiteres Merkmal des Sports. Trotz des gleichen
Produkts, ndmlich den dargebotenen Fuf3ball, hat jeder Verein seine eigenen Anhénger. Diese
sind durch eine psychische Verbundenheit den Vereinen gegeniiber ein Leben lang treu. Das
Verbunden-Sein mit der Marke eines Vereins, obwohl jeder einzelne die gleiche Sportart in der
Liga anbietet, ist in der Markenwelt der Dienstleistungen einzigartig. Dariiber hinaus ist diese
psychische Ebene mit einer aktiven Ebene verbunden, da der Sportmarkt sowohl fiir die Brei-
ten- und Freizeitsportler, als auch fiir die Leistungssportler offensteht. Dadurch ist laut Nufer
und Briihler eine Unterteilung des Kernmarkts Fullball in einen Markt fiir bewegungsaktiven
Sportkonsum und einen Markt fiir passiven Sportkonsum, welcher fiir den Verlauf dieser Arbeit

eine Rolle spielt, mdglich (vgl. Nufer & Briihler 2013, 8).

9 Jiingstes Beispiel fiir die Unzufriedenheit der Fans und eine Form des Protests zeigen die Boykottaktionen, die
im Augenblick in der Bundesliga zu verfolgen sind. Der Streitpunkt sind die eingefiihrten Montagsspiele und die
fortschreitende Kommerzialisierung, die aus Sicht der Fans dem Sport und Zuschauer mehr Schaden als Nutzen
bringen.
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Nimmt man nun den Sport als Produkt, so ist dieses ohne die Beteiligung von Fans unvoll-
standig. Man stelle sich Sportereignisse, wie Fullballspiele, Tennismatches, oder eine olympi-
sche Veranstaltung, ohne die Anwesenheit von Fans vor. Das Produkt mag zwar das gleiche
sein, allerdings fehlt dem Gesamtbild etwas: die Atmosphére. Nufer und Briihler bezeichnen
diese Besonderheit des Fans als ,,doppelten Prosumer®, d. h. sie fungieren sowohl als Producer,
welche ein spezielles Umfeld kreieren, als auch als Consumer des Ereignisses (vgl. ebd., 11).
Somit nehmen sie nicht nur die zur Verfiigung gestellte Dienstleistung in Anspruch und kénnen
durch ihre Unterstiitzung der eigenen Mannschaft ein Leistungssteigerungspotential erschaffen,
welches den Ausgang des Spiels beeinflussen kann, sondern erzeugen zusétzlich eine Atmo-
sphére und Stimmung im Stadion, die vom Verein zu Vermarktungszwecken verwendet werden
kann (vgl. hierzu Strébel 2012, 71; Nufer & Biihler 2013, 11f). Fiir Welling spricht diese be-
stehende gegenseitige Abhingigkeit fiir eine ,,besondere Eignung der identititsorientierten

Markenfiihrung* fiir Anbieter von Sportleistungen (Welling 2005, 500).

2.2 Das Konzept der identititsbasierten Markenfiithrung

Zur Anndherung und Verwendung des Markenfiihrungsbegriffs beruft sich diese Arbeit auf das
Konzept des identititsbasierten Markenfiihrungsverstéindnisses von Burmann.'® Identifikation
und Identitit sind zwei stets wiederkehrende Faktoren, die im Verlauf der vorliegenden Arbeit
vor allem im Zusammenhang mit Fans, durchgehend auftauchen. Dies ist einer der Griinde fiir
die Entscheidung der Verwundung dieses Markenfiihrungskonzeptes. Davidson beschreibt die
Marke in seinem 1998 erschienenen Werk als einen Eisberg (vgl. Davidson 1998). Diese Me-
tapher eignet sich besonders gut fiir eine Analogie mit FuBballvereinen. Nur der Bruchteil eines
Eisbergs ist fiir den Betrachter oberhalb der Wasseroberflidche sichtbar, wohingegen der Grol3-
und Hauptteil des Objekts unter der Oberfliche unerkannt verweilen. Bei Marken wird der
sichtbare Bestandteil reprasentiert durch dessen Name und Logo. Allerdings befindet sich hin-
ter den beiden noch vieles mehr, wie beispielsweise die Unternehmenswerte und Traditionen,
d. h. die eigentliche Identitdt, welche die Vereine definiert, liegt unter der Oberfliche und ist
fiir die meisten unsichtbar. Jedoch sind diese Anleinstellungsmerkmale fiir Fans, Experten und
Mitarbeiter der Vereine essentiell, da man sich so von der Konkurrenz abseits des Platzes ab-
hebt und mehr schafft als Menschen nur durch die sportlichen Erfolge an den Verein zu binden.

Dadurch versucht man eine lebenslange Verbundenheit gegeniiber dem Verein zu generieren,

10 Fine Weiterentwicklung der identititsorientierten Markenfiihrung. Vgl. hierzu Kapitel 2.2.1.
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damit in Zeiten des sportlichen Misserfolgs die Fans weiter zu ihrem Verein stehen, da dieser
nicht vorhersehbar ist und schnell vorbei sein kann.

Dariiber hinaus wurde bereits in Kapitel 2.1.1 darauf aufmerksam gemacht, dass eine Marke
nicht mehr nur aus einem Produkt oder einer Dienstleistung besteht. Im Laufe der Zeit hat sich
das Markenfiihrungsbild gewandelt. War frither der Fokus auf der Entwicklung und Etablierung
des Namens der Marke, eines Logos, der Verpackung und der dazugehorigen Werbung, so
wurde erkannt, dass es immer mehr um die Erschaffung einer eigenen Markenidentitit geht
(vgl. Meftert & Burmann 2005, 30f). Es geht nicht mehr nur um die bloBe Kennzeichnung und
Abgrenzung der Produkte von der Konkurrenz, sondern laut Barney, um die Generierung einer
wertvollen, einzigartigen und nicht imitierbaren Unternehmensmarke (vgl. Barney 1986, 660f),
d. h. einer eigenen Markenidentitdt. Dabei stellt die Markenidentitét eine ,,(...) in sich wider-
spruchsfreie, geschlossene Ganzheit von Merkmalen einer Marke (...), die diese von anderen
Marken dauerhaft unterscheidet dar, die erst ,,in der wechselseitigen Beziehung zwischen in-
ternen und externen Bezugsgruppen der Marke* (Meffert; Burmann & Koers 2002, 47) zum
Ausdruck gebracht wird. Die Beriicksichtigung der Wechselbeziehung der unternehmensinter-
nen und externen Faktoren ist von entscheidender Bedeutung und hebt den identitdtsbasierten
Ansatz von anderen Markenfiihrungskonzepten ab. Die Einbeziehung der internen und externen
Faktoren einer Unternehmensmarke wurde bereits bei der Herausarbeitung der unterschiedli-
chen Fandimensionen eines Vereins hervorgehoben (vgl. Kapitel 1.3.2). Die Integration beider
Dimensionen ist einer der Griinde weshalb dieser Ansatz als einer der differenziertesten und
gleichzeitig funktionsiibergreifenden Konzepte fiir die Positionierung einer Marke gilt. Denn
es berlicksichtigt sowohl soziale, psychologische als auch kommunikative Teile der Marken-
fiihrung (vgl. Kernstock 2009, 9).

Die Bereitstellung und Verwendung eines identititsbasierten Markenfiihrungsansatzes ist
im Sportbereich deshalb von entscheidender Bedeutung, da das dargebotene Produkt ein hohes
Mal an Austauschbarkeit besitzt. In einem Jahr spielt die Mannschaft eines Vereins ,,attraktiven
FuBlball“, wohingegen sie vielleicht im Folgejahr gegen den Abstieg spielt. Die Unvorherseh-
barkeit eines Spielverlaufs und einer gesamten Saison macht es fiir Vereine erforderlich, mehr
als nur den Sport fiir seine Fans bereitzustellen. Nach Meffert, Burmann und Keller ist eine
Marke ,,a bundle of functional and non-functional benefits which, from the target groups* point

of view, differentiate the brand from competing offers in a sustainable way*!' (Burmann

' Hervorhebungen durch den Autor.



Michael Schindler — Das theoretische Grundgeriist und die Vorarbeit zur Analyse

et al. 2017, 26). In dieser Definition von Marke fiir den identitétsbasierten Markenfiihrungsan-
satz wird deutlich, dass Vereine mehr fiir ihre Fans zu Verfligung stellen miissen als nur Ful3-
ball, damit sich diese langfristig mit diesem identifizieren konnen. Der Verein muss mehr sein,
als nur eine FuBballmannschaft, um Fans auf lange Sicht hin an sich zu binden. Meffert und
Burmann sprechen diesbeziiglich davon, dass eine konsistente und relevante Markenidentitét
dabei die Grundvoraussetzung fiir das ,,Vertrauen der Nachfrager in die Marke* bildet und das
dieses Vertrauen letzten Endes die Basis fiir ,,eine langfristige Kundenbindung und Marken-

treue* darstellt (Meffert & Burmann 2005, 30).

2.2.1 Das Markenidentitatsbild und seine unterschiedlichen Ansitze in der Wissen-
schaft

Ziel einer erfolgreichen Markenfiihrung ist es, ein in sich schliissiges und widerspruchsfreies
Markenbild aufzubauen und dessen konforme Kommunikation gegeniiber den segmentierten
und potentiellen Zielgruppen. Dadurch das Markenidentitétskonzept die primar absatzmarktbe-
zogene Sicht des technokratisch-strategieorientierten Ansatzes durch die Einbeziehung einer
innengerichteten Perspektive erweitert, schafft es eine ausgeweitete und noch umfassendere
Sicht auf die Unternehmensmarke (vgl. Burmann et al. 2012, 28f; Meffert & Burmann 2005,
31). Diese erweiterte Sicht ist vor allem dann essentiell, wenn das zur Verfiigung gestellte Pro-
dukt die gleichen Bediirfnisse abdeckt, wie das eines vergleichbaren Unternehmens, wie dies
im Sport logischerweise der Fall ist. Burmann, Blinda und Nitschke verstehen den Begriff
,Marke* daher als

,»ein Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen (in Form von Kommu-
nikation, Kundendienst, Verpackungsgestaltung, [...], etc.), die dafiir
sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel gegeniiber anderen Nutzenbiin-
deln, welche dieselben Basisbediirfnisse erfiillen, aus Sicht relevanter
Zielgruppen nachhaltig differenzieren!? (Burmann et al. 2003, 3).

Da sich das Nutzenbiindel sowohl aus materiellen als auch aus immateriellen Bestandteilen
zusammensetzt und somit eine Biindelung zweier Ebenen vorgenommen wird, grenzt sich laut
Burmann, Blinda und Nitschke genau hierin das Markenverstidndnis des identititsbasierten
Markenmanagements von anderen Ansétzen ab (vgl. hierzu ebd.; und die verschiedenen darge-

botenen Ansdtze im Rahmen des Teilkapitels 2.1.1, bspw. MarkenG § 3, u. a.).

12 Diese Definition entstand in Anlehnung an Keller (2003), S. 3. Da es jedoch bereits eine 4. Auflage des Werks
gibt, wird die aktuelle Fassung verwendet. Laut der American Marketing Association (AMA) wird eine Marke als
ein “name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the goods and services of

one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competition” verstanden. Vgl. Keller (2013),
S. 2.
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Der im Folgenden beschriebene und im Rahmen dieser Arbeit verwendete identititsbasierte
Markenmanagementansatz versteht seinen wesentlichen Ansatzpunkt, wie dies bereits der
Name suggerieren lésst, in der Identitit einer Marke. Um das Konzept der Markenidentitét zu
definieren, gibt es in der wissenschaftlichen Literatur verschiedene Moglichkeiten. In den
1990er Jahren entwickelten Kapferer, Modell des Identitdtsprismas, (1992) und Aaker, Modell
der Markenidentititskreise, (1996)'? beinahe zeitgleich zwei unterschiedliche Ansitze der Mar-
kenidentitét (vgl. Burmann et al. 2003, 1; Schade 2012, 7; Biihler & Schunk 2013, 126). Kap-
ferers Modell des Identitétsprismas gilt dabei als das élteste zur Erfassung der Markenidentitét
(vgl. Hopfner 2010, 8). Zwar beriicksichtigen beide Ansétze die nach innen- und au3engerich-
teten Dimensionsebenen, allerdings ist es bei beiden Modellen und ihren herausgearbeiteten
Identitidtsdimenionen schwierig eine klare Abgrenzung zwischen ihnen zu ziehen. Die Dimen-
sionen verschwimmen in beiden Fillen zu sehr miteinander, was eine klare Einteilung und Zu-
ordnung mancher Inhalte erschwert (vgl. Ringle 2006, 57ff). Die Problematik der klaren Trenn-
barkeit der verschiedenen Identitidtsdimensionen konnte von Esch und seinem Modell des Mar-
kensteuerrads, welches eine Weiterentwicklung des Modells des Unternehmens Icon added va-
lue darstellt (vgl. Hopfner 2010, 40), gelost werden. Des Weiteren iiberzeugt es durch seine
Einfachheit und Verstindlichkeit (vgl. Ringle 2006, 62f). Allerdings vernachldssigt der Ansatz
die bestehende Wechselwirkung zwischen Markenselbst- und Markenfremdbild und gibt kei-
nerlei Gewichtung fiir die verschiedenen Identitditsmerkmale an (vgl. ebd., 63; Esch et al. 2005,
122ff). Da ein wechselseitiger Bezug, d. h. die Sicht von auerhalb des Unternehmens, in die-
sem Fall durch Fans, im Mittelpunkt dieser Arbeit steht und somit unerlésslich ist, stiitzt sich
die Arbeit auf das Markenidentitdtsbild von Burmann, welches eine Weiterentwicklung der
Modelle von Kapferer, Aaker (vgl. Ringle 2006, 59) und dem in Zusammenarbeit mit Meffert
(1996) konzipierten Ansatzes der identitidtsorientierten Markenfithrung darstellt (vgl. Meffert
et al. 2002; Meffert 2004; Blinda 2003, 7),'* der wie diese die Markenidentitit ,,als den bestim-
menden Faktor* der Marke sieht (Burmann et al. 2003, 1f). Im Vergleich zu Esch beriicksichtigt

13 Biihler und Schunk nennen fiir Aaker des Jahr 1997, vgl. Biihler & Schunk 2013, 126.

4 Wihrend der Recherche fiir den Teilbereich der identitétsbasierten Markenfiihrung, vor allem in Hinblick auf
die Verwendung des Begriffs ,,identitdtsbasiert®, konnten einige Unstimmigkeiten festgestellt werden. Diese be-
ziehen sich hauptsiachlich auf den Gebrauch und die nur vage Trennung zwischen den Konzepten des identitéits-
orientieren und identitdtsbasierten Markenfiithrungsverstindnisses. Obwohl es sich bei den Konzepten um un-
terschiedliche Modelle handelt, werden beide Begriffe unbedacht verwendet, was eine klare Unterscheidung der
beiden Ansitze erschwert und schwammig werden lisst. Beispielsweise nennt Strobel sein verwendetes Konzept
das der identititsorientierten Markenfiihrung (vgl. Strobel 2012, 21f), bezieht sein Modell jedoch aus einer Ar-
beit Burmanns mit dem Titel Konzeptionelle Grundlagen des identititsbasierten Markenmanagements. Darin wird
dieses Modell als Weiterentwicklung des identitédtsorientierten Ansatzes beschrieben. Das verwendete Schaubild
bei Strobel zeigt auBerdem eine vereinfachte Ansicht des identitdtsbasierten Ansatzes und nicht des erwédhnten
identitdtsorientierten Modells. Blinda weist jedoch ausdriicklich darauf hin, dass beide Ansétze unterschiedlich
sind (vgl. Blinda 2003, 28) (Hervorhebungen durch den Autor).
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es sowohl ein Selbst- als auch ein Fremdbild einer Markenidentitét. Da sich jedoch das entste-
hende Image, als Vorstellungsbild, in den Kopfen der Konsumenten als Folgerung des Marken-
auftritts einer Marke bildet (vgl. Meffert & Burmann 2002, 49) und von der Marke selbst nicht
steuerbar ist (vgl. Kapferer 1992, 491Y), disqualifiziert dieser Faktor letzten Endes das Modell
des Markensteuerrads von Esch.'> Im Vergleich zum identititsorientierten Ausgangsmodell
von Meffert und Burmann, bei dem die einzelnen Dimensionen des Markenselbst- und Mar-
kenfremdbilds auf Grund der unterschiedlichen Struktur nicht direkt miteinander vergleichbar
sind (vgl. Ringle 2006, 61), 16st Burmann das Vergleichbarkeitsproblem zwischen Selbst- und
Fremdbild. Wie auf Abbildung 1 zu sehen ist, schafft Burmann eine Vergleichbarkeit zwischen
Markenselbst- und Markenfremdbild, indem er das subjektive Markenwissen des Fremdbilds
identisch zum Vorstellungsbild des Selbstbildes einer Marke aufbaut. Somit kann jeder einzelne
Bereich entstehenden Fremdbilds mit seinem Pendant innerhalb des Selbstbilds abgeglichen
werden. Dabei nennt er das Selbstbild einer Marke dessen Markenidentitdt und das Fremdbild

das Markenimage (vgl. Abb. 6).

Internes Fuhrungskonzept: Externes Marktwirkungskonzept:
Markenidentitat Markenimage
Vision
Wohin wollen wir? o
Markennutzen- Marken- Subjektives )
o ) versprechen bediirfnisse Markenwissen:
Persénlichkeit o~ BsE :
Wie kommunizieren wir? s S = 8
S5 //_,,___\ w2 2
Werte = %-; Marke?Kunden- S 2 E
Woran glauben wir? 2 \5_ Beziehung _~/ = EX
CRS T S 0=
s [
Kompetenzen g.'
Was konnen wir? Marken- Marken-
verhalten erlebnis
Bediirfnisse
Herkunft
Woher kommen wir?
‘ Markenbekanntheit
Selbstbild der Fremdbild der
internen Zielgruppen externen Zielgruppen

Abbildung 6: Zusammenhang zwischen Markenidentitdt und Markenimage (vgl. Burmann et al. 2012, 74).

15 Zwar werden bei der Analyse nur Kanile verwendet, die von den Unternehmen selbst gesteuert und unterhalten
werden, sie entscheiden somit letztlich selbst, welche Inhalte verdffentlicht werden und welche nicht. Allerdings
kreieren die Unternehmen die Inhalte der Fans nicht, sondern greifen nur auf diese zuriick und/oder verbreiten
diese weiter, d. h. das Bild, welches die Fans von der Marke haben, ist bereits in deren Kopfen als Vorstellungsbild
verankert. Sie schicken somit ihre ,, Botschaften® an die Vereinskanile, weil sie deren Markenbild mit den bereit-
gestellten Inhalten assoziieren.
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2.2.2 Die Markenidentitiat — Das Selbstbild der Markenidentitat

Bei der Markenidentitdt handelt es sich um ein Aussagekonzept, welches das Selbstbild einer
Marke darstellt (vgl. Meffert & Burmann 2002, 49). Dies bedeutet, dass hierbei die Grundidee,
der Inhalt und die Eigendarstellung der Marke spezifiziert werden, um ein geschlossenes Auf-
treten gegeniiber der Offentlichkeit zu schaffen. Dabei steht die Auffassung der Marke von
Seiten der Unternehmensebene im Blickpunkt, d. h. die Sicht der unternehmensinternen Be-
zugs- und Anspruchsgruppen (vgl. ebd.; Blinda 2003, 14). Dies bringt die Einzigartigkeit der
Marke zum Ausdruck und umfasst ihre wesenspriagenden, charakterisierenden und substantiel-
len Merkmale (vgl. Burmann et al. 2003, 12). Aus diesem Grund werden oft Parallelen zwi-
schen Marken- und Personenidentitit gezogen und laut Burmann, Blinda und Nitschke die
,»lermini ,Identitdt* und ,Personlichkeit’ synonym gebraucht* (vgl. ebd., 13). Diese Gemein-
samkeiten werden durch die Betrachtung des Modells noch mehr verdeutlicht und offensichtli-
cher.

Das Fundament der Markenidentitét bildet, wie es be1t Menschen auch der Fall ist, die (Mar-
ken-)Herkunft, d. h. ,,Woher kommen wir (die Marke)?* (vgl. Abb. 6; Blinda 2003, 27). Die
Verwendung der Markenherkunft, die nach Blinda ,,(...) die Gesamtheit aller geographischen,
kulturellen und institutionellen Einfliisse dar(-stellt), die festlegen von wo, wem oder was eine
Marke entstammt* (vgl. Blinda 2003, 39), war und ist fiir Sportvereine noch immer einer der
wichtigsten Ansatzpunkte, um sich von anderen Vereinen abzuheben (vgl. Welling 2004, 400f;
Strobel 2012, 72). Noch heute sind der Konkurrenzgedanke und die Feststellung, wer in einem
Gebiet die Vorherrschaft innehat, beispielsweise in sogenannten Derbys, fiir viele Fans die
Highlights einer Saison. Strobel verweist in diesem Zusammenhang auf die Besonderheit von
Sportvereinen in Nordamerika, da bei diesen oft Umziige eines Vereins, dort als Franchise be-
zeichnet, nicht untypisch ist.' In Deutschland ist dies jedoch undenkbar, da Vereine und auch
Fans die Markenherkunft des Vereins, vor allem dessen Tradition und regionale Herkunft,
durch die sich viele explizit definieren, fest in deren Bewusstsein verankert haben. Allerdings
kann heute die Markenherkunft nicht mehr, im Gegensatz zur Vergangenheit, als einziger An-
kerpunkt der Markenidentitét dienen und wére viel zu vereinfacht. Durch das hohe Maf} an
Mobilitit, der Internationalisierung des Sports, z. B. durch internationale Turniere, wie Cham-
pions oder Europa League, und die 24-stiindige und weltweite mediale Berichterstattung finden

sich Fans von Vereinen auf der gesamten Welt wieder. Trotz des Vergangenheitsbezugs ist die

16 So beispielsweise geschehen bei zwei Mannschaften der National Football League (NFL). Die St. Louis Rams
und die San Diego Chargers sind zur Saison 2016 beide nach Los Angeles ,,umgezogen® (vgl. hierzu Latimes.com).
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Markenherkunft von der Markenhistorie abzugrenzen, da sie durch besondere Hervorhebungen
einzelner Aspekte einer Marke eine partielle Gestaltung ermoglicht (vgl. Maloney 2008, 63).

Neben der Herkunft baut die Identitéit einer Marke groftenteils auf dessen Kompetenz auf
(vgl. Meffert & Burmann 2002, 49). Dabei ist es fiir das Unternehmen wichtig, die Unterneh-
mensressourcen in einem richtigen Mafle zu kombinieren, um sich gegeniiber den anderen
Wettbewerbern und Angeboten behaupten zu konnen (vgl. Blinda 2003, 29). Das bedeutet, dass
die Markenkompetenz letztlich die Fihigkeit eines Unternehmens darstellt einen Kundennutzen
zu erzeugen, der die Marke ebenbiirtig oder iiberlegen von anderen differenziert (vgl. Burmann
etal. 2003, 21). Die Kompetenz der Markenidentitét ist im Sport schwer festzumachen. Vereine
konnen dabei nur auf die vergangene Spielzeit und die dort errungenen Erfolge verweisen und
zuriickgreifen, denn alle Vereine bieten das gleiche Produkt an, ndmlich den Fu3ball. Neben
den Verweis auf vergangene Erfolge konnen an dieser Stelle natiirlich das Argument der Teil-
nahme an internationalen Wettbewerben und die wirtschaftlichen Moglichkeiten eines Vereins
vorgebracht werden. Beide sind Argumente im Kampf um die Verpflichtung von wertvollen
und ambitionierten neuen Spielern. Zum einen muss ein Verein sich einen neuen Spieler natiir-
lich erst einmal leisten konnen. Zum anderen kdnnen Spieler zu einem Verein ,gelockt® werden,
weil dieser das Argument hat, dass der Spieler sich dort zukiinftig auf internationaler Ebene
prasentieren und spielen kann. Diese Bestandteile sind wiederum wichtig, um nach au3en hin
zu zeigen, was man kann (vgl. Abb. 6).

Die Markenwerte bilden die Grundiiberzeugungen einer Marke, d. h. ihre Werte und Nor-
men, und die ihrer Mitarbeiter auf allen Ebenen in der Unternehmensstruktur (vgl. Maloney
2008, 63f). Durch sie wird zum Ausdruck gebracht wofiir die Marke steht. Dabei sollen durch
sie innerhalb weniger gezielter Statements ein Bezug fiir den Kundennutzen der Marke aufge-
zeigt werden. Sie sind bei der Betrachtung von Ful3ballvereinen das Element mit dem man sich
von anderen am gezieltesten und deutlichsten abheben kann. Begriindet ist das vor allem darin,
dass eben alle das gleiche Produkt, den Ful3ball, anbieten. (vgl. Burmann et al. 2003, 22). Eng
mit den Markenwerten verbunden ist die Markenpersonlichkeit. Wéahrend die Werte das sym-
bolische Kernstiick einer Marke darstellt, kann die Markenpersonlichkeit die Beziechung zum
Kunden oder Konsumenten emotional anreichern (vgl. Blinda 2003, 30; Maloney 2008, 64).
Somit sorgt die Markenpersonlichkeit dafiir, d. h. wie kommuniziert man oder tritt eine Marke
in Erscheinung, ob die Marke gemocht wird oder als sympathisch erscheint. Dabei wird die
Markenpersonlichkeit sowohl mit der Markenherkunft als auch den Personen des Vereins in

Verbindung gebracht, wobei der Verein bei der Verpflichtung eines neuen Akteurs darauf ach-
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ten sollte, ob dieser als Person zum Verein passt. Die Personlichkeit eines jeden Spielers, Trai-
ners und Funktionérs des Vereins sollte im Einklang mit den Markenwerten des Vereins stehen,
sie leben, verkdrpern und nach aullen hin représentieren, d.h. die gleichen Charakterziige auf-
weisen. Die Markenwerte bilden in Verbindung mit der Personlichkeit die symbolisch-emotio-
nalen Facetten eines Unternehmens. Schade hat in diesem Zusammenhang in seiner Untersu-
chung von Sportvereinen folgendes Dimensionenschaubild!” (s. Abb. 7) anhand dessen sich

deren Markenpersonlichkeit in fiinf Dimensionen einordnen lassen.

fréhliche selbstironische kultivierte ehrliche bescheidensa
Familidre Rebell Tolerante Kampfer Bodenstandige
+  gesellig +  rebellisch *  Kultiviert *  hart arbeitend *  bescheiden
+  fréhlich +  frech *+  glamourds *  kampferisch *  bodensténdig
*  humorvoll +  altemativ *  weltoffen +  fleilig
. treu +  selbstironisch *  szozial veramtwor-| | * willensstark
+  traditionsbe- +  pfiffig tungsbewusst = ehrlich
wusst +  freiheitsliebend Trend setzend
. familidr *  tolerant
. optimistisch

Abbildung 7: Die fiinf Dimensionen der Markenpersénlichkeit von Sportvereinen (vgl. Schade 2012, 15).

Als Inspirationsquelle und Ankerpunkt fiir Motivation und Identifikation der Markeniden-
titdt dient die Markenvision. Durch sie wird die Identitit der Marke sowohl fiir die internen als
auch die externen Bezugsgruppen greif- und erfassbar gemacht (vgl. Kapferer 1992, 110f). In
ihr wird das fiir die Zukunft geplante Ideenbild der Marke in Form eines Leitbildes festgelegt
und Bezug genommen auf die Markenpersonlichkeit, -werte und -kompetenzen (vgl. Meffert
& Burmann 2002, 52; vgl. Abb. 6). Die Vision, d.h. wohin will ein Verein kommen, ist im
Fuf3ball und allgemein im Sport liberspitzt gesagt einfach formuliert: man mdchte Erfolg haben.
Diesen Erfolg mochte man in allen Wettbewerben erreichen in denen man vertreten ist. Im
Sport wird dies durch Saison- oder Wettbewerbsziele zu Beginn der Spielzeit festgelegt.

Als letzte der insgesamt sechs Komponenten der Markenidentitit stellen die Markenleis-
tungen die ,,unmittelbarste Form der Manifestation des Kundennutzens einer Marke* dar (Ma-
loney 2008, 64; Blinda 2003, 30f) und setzt sich aus der Personlichkeit, den Werten und den
Kompetenzen der Markenidentitidt zusammen (vgl. Abb. 6). Dabei determiniert die grundle-

gende Art der Leistung, auf welche Weise eine Marke fiir den Konsumenten brauchbar wird

17 Ohne einen Bezug zur Praxis strahlt das Schaubild noch keine Aussagekraft aus. Um jedoch an dieser Stelle
noch nicht zu viel von der Analysearbeit von Kapitel 5 vorwegzunehmen, wird auf das Schaubild an diesem Punkt
der Arbeit nur hingewiesen. In Kapitel 5 werden die verschiedenen Kontexte und Markenidentitidten der Vereine
detailliert dargestellt und in die von Schade erarbeiteten Dimensionen eingeordnet.
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(vgl. Burmann et al. 2003, 21). Im FuB3ball bedeutet das eine Zusammensetzung aus immateri-
ellen Elementen, welche einen Verein fiir seine Fans von anderen abhebt. Es sind also diejeni-
gen Teile, welche vom Verein vermarktet werden konnen. Das sind zum einen die Spieler und
der Trainer (Personlichkeiten), wofiir der Verein steht (Werte) und was der Verein im Stande
ist zu tun (Kompetenzen).

Um nun eine starke und ausdrucksvolle Markenidentitit gegeniiber der Offentlichkeit auf-
zubauen, sollte jeder der sechs Bestandteile an allen Kunden-Marken-Kontaktpunkten, im Mo-
dell als Beziehungen dargestellt (vgl. Abb. 6), konsistent und {iberzeugend dargeboten werden,
d. h. je hoher der Grad an Ubereinstimmung zwischen Selbst- und Fremdbild einer Marke ist,
desto stérker ist sie (vgl. Blinda 2003, 31). Durch die Schaffung einer starken Identitéit schaftt
man die Basis, um das Vertrauen von Nachfragern zu erhalten, was wiederrum den Grundstein

fiir ein starkes und gefestigtes Markenimage bietet (ebd.).

2.2.3 Das Markenimage — Das Fremdbild der Markenidentit:it

Fir die Erlangung und die Herausbildung eines Markenimages gilt die Bekanntheit einer Marke
als Voraussetzung gegeniiber den externen Gruppen. Sie bildet die Grundlage des Mar-
kenimages (vgl. Abb. 6). Ohne sie konnen externe Zielgruppen keine Assoziationen zur Marke
herstellen (Burmann et al. 2012, 59). Im Vergleich zur Markenidentitét ist sie das ,,Ergebnis
der subjektiven Wahrnehmung, Dekodierung und Akzeptanz der von der Marke ausgesendeten
Signale* (Meffert & Burmann 2002, 65) und bildet schlussfolgernd das Markenfremdbild (vgl.
Burmann et al. 2003, 5). In seiner Gesamtheit besteht es hauptsidchlich aus zwei Teilbereichen:
dem subjektiven Markenwissen und dem Markennutzen, welcher wiederum in funktionalen und
symbolischen Nutzen unterteilt wird (vgl. Abb. 6). Dabei setzt sich das Markenwissen aus den
sechs Komponenten der Markenidentitit und dem, was die Kunden und Interessenten diesbe-
zliglich an Informationen besitzen, zusammen. Ohne dieses Wissen iiber die Marke ist es den
externen Gruppen nicht moglich einen Nutzen gegeniiber oder von der Marke fiir sich selbst zu
erarbeiten, d. h. der Marke Eigenschaften zuzuweisen und sie anhand dessen zu bewerten (vgl.
Blinda 2003, 33; Burmann et al. 2012, 60).

Der daraus abgeleitete Nutzen kann dann in einen funktionalen und einen symbolischen
Nutzen aufgeteilt werden. Das Wort ,Nutzen® suggeriert dabei, dass ein Objekt, Produkt oder
Dienstleistung ein Bediirfnis eines Konsumenten befriedigt. Der funktionale Nutzen einer

Marke vereint hierbei die utilitaristischen, Informations- und Vertrauenseigenschaften einer
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Marke (vgl. Burmann et al. 2003, 8). Im Sport ist der utilitaristische Nutzen, gegeniiber bei-
spielsweise der Autoindustrie, dessen Produkt einen Konsumenten von A nach B bringt, schwer
erfassbar, da die Dienstleistung des Spiel-Schauens diesen ,Niitzlichkeitsnutzen® nicht beinhal-
tet. Im gleichen Maf3e verhilt es sich mit der Funktion des Vertrauens, auch Eigenschaft zur
Risikoreduktion genannt. Im Sport ist der Ausgang niemals gewiss und somit konnen Vereine,
beispielsweise im Falle eines Abstiegs oder des nicht Erreichens von Saisonzielen, den Kunden
nicht helfen. Durch die Marke kann jedoch die Komplexitdt des Marktangebotes verringert
werden, wodurch die Nachfrager entlastet werden und detailliertere Informationen iiber das
Geschehen erhalten.

Marken haben in der heutigen Zeit nicht nur einen funktionalen Nutzen, oder wie gerade
gezeigt, ist es in manchen Féllen schwer, einen funktionalen Nutzen ausfindig zu machen, son-
dern fokussieren sich immer mehr auf einen symbolischen Nutzen, der den Konsumenten einen
losgelosten Zusatznutzen erbringt (vgl. Burmann et al. 2012, 61). Dazu gehdren ein Geltungs-
nutzen, d. h. zum Beispiel die Vermittlung von Prestige, ein Gruppenzugehdrigkeits- und
Selbstverwirklichungsnutzen, die Verkniipfung der Marke mit individuellen und fiir eine Per-
son wichtige Erlebnisse und Erinnerungen, wie der Gewinn einer Meisterschaft, oder indem die
Marke als Sinnbild fiir wichtige individuelle Werte steht. Dabei steht die Marke ,,symbolhaft
fiir wichtige Motivatoren des Verhaltens der Nachfrager* (Burmann et al. 2003, 9).

Somit besteht die Hauptaufgabe des identitdtsbasierten Markenfiihrungsansatzes in der Kre-
ierung einer soliden und einzigartigen Markenidentitit, die durch aufeinander abgestimmte und
konsistente Inhalte iiber eine lingere Zeitspanne hinweg in den Kdpfen der Offentlichkeit ver-
ankert wird, um ein Vorstellungsbild der Marke zu erschaffen, dass dem Soll-Bild der Mar-
kenidentitét entspricht. Dies soll durch stindige Wechselwirkung zwischen internen und exter-

nen Zielgruppen gewdhrleistet werden.

2.3 Die Bestandteile der Analyse

Im Verlauf dieses Kapitels wird die theoretische Basis fiir die darauffolgende Analyse ge-
legt. Um die Theorie mit der Praxis verbinden zu konnen, muss zuerst ein genaues Bild der
zugrundeliegenden Theorie gezeichnet werden. Auf ihr fult die Praxis und die daraus resultie-
renden Schlussfolgerungen. Dieses Kapitel dient zur Erlduterung der Theorie, da diese nicht
unkommentiert und als vorausgesetztes Wissen verstanden werden kann. Zu Beginn wird im
Teilkapitel 2.3.1 auf das Konzept der integrierten Kommunikation nach Bruhn eingegangen

und dessen Ansatz aufgezeigt. Anschliefend wird im Teilkapitel 2.3.2 die Frame-Theorie nach
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Ziem néher betrachtet, welche als Analysewerkzeug fiir Kapitel 5 gebraucht wird. Mit diesem
Konzept sollen nach der frame-semantischen Analyse die ausgewéhlten Beispiele untersucht
werden, um festzustellten, ob man bei den Fullballvereinen Borussia Dortmund, Schalke 04 und
Bayern Miinchen von einer gelungen integrierten crossmedialen Unternehmenskommunikation

sprechen kann.

2.3.1 Das Modell der integrierten Kommunikation

Jedes Unternehmen wiinscht sich eine widerspruchsfreie und liickenlos aufeinander abge-
stimmte Unternchmenskommunikation in allen Bereichen, d. h. sowohl die Kommunikation,
die innerhalb des Unternehmens abléuft als auch die welche nach auflen getragen wird. Dabei
sollten alle Kommunikationsinstrumente, -bestandteile und -inhalte in diesem Sinne auf einan-
der abgestimmt werden, um genau das zu gewihrleisten. Das dadurch angestrebte Ziel der Re-
alisation von ,,Synergieeffekten und des Erreichens einer hohen Wirkung der Kommunikati-
onsinstrumente® (Bruhn & Boenigk 1999, 3) stehen dabei im Mittelpunkt. Die Rede ist vom
Konzept der integrierten Kommunikation. Nach Bruhn, welcher als Pionier dieses Konzeptes
gilt (vgl. Haug 2012, 110), ist integrierte Kommunikation

»ein Prozess der Analyse, Planung, Organisation, Durchfiihrung und
Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den differenzierten Quellen
der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine Ein-
heit herzustellen, um ein fiir die Zielgruppen der Kommunikation kon-
sistentes Erscheinungsbild iiber das Unternehmen bzw. die Marke zu
vermitteln“ (Bruhn 2003, 75).

Diese Definition greift dabei wieder einen bereits genannten Leitgedanken des Konzepts
auf — die Herstellung einer durchweg einheitlichen und synergetischen Kommunikation auf al-
len Kandlen. Es umfasst sowohl die interne als auch die externen Kommunikationsinstrumente
eines Unternehmens, um eine Einheit in der Kommunikation zu bilden, effizienter zu kommu-
nizieren und ein einheitliches Erscheinungsbild zu kreieren. Da jedoch im Rahmen der Defini-
tion eine Vielzahl von unterschiedlichsten Bestandteilen angesprochen wurden, welche auf
mehreren und dariiber hinaus unterschiedlichen Ebenen fungieren, bedarf es einen ganzheitli-
chen Prozess der Planung. Dieser muss in der Lage sein die Vielschichtigkeit der verschiedenen
Elemente innerhalb der Kommunikation miteinander zu vereinen und aufeinander abzustimmen
(vgl. Bruhn 2004b, S. 1445). Damit sind verschiedene Merkmale verbunden, die in Abbildung
8 (s. Abb. 8) zu sehen sind. Von besonderem Interesse fiir diese Arbeit sind dabei die Punkte
der strategischen Positionierung und der kommunikativen Leitidee, welche sich auf der hori-

zontalen Ebene befinden, sowie die der Kernaussagen und der Einzelaussagen, d. h. diejenigen,
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die zusammen mit der kommunikativen Leitidee, die mittlere vertikale Spalte des Modells bil-

den (s. Abb. 8). 8

Strategische  ————— Kommunikative ——— Leitinstrumente und

Positionierung Leitidee Gestalungsprinzipien |
l L

Zwischenziele —* Kemaussagen ————» [ntegrations-, Folge-

und Kristallisations-
instrumente

| ! '

Einzelziele =~ ——— Einzelaussagen ———— Kommunikations-
mittel

Abbildung 8: Horizontale und vertikale Ordnung der Inhalte der integrierten Kommunikation (Bruhn 2003, 97).

Bei der strategischen Positionierung eines Unternehmens handelt es sich um das Soll-Bild,
das es von sich vermitteln will (vgl. Bruhn 2003, 85). Somit beinhaltet sie die zu kommunizie-
renden Hauptziele des Unternehmens. Bei ihrer Formulierung sollte darauf geachtet werden,
dass diese Zielgruppen unabhingig gestaltet wird und gleichzeitig alle zu kommunizierenden
Elemente der Positionierung gebiindelt dargestellt werden. Dabei kann sie als {ibergeordnete
Zielsetzung der gesamten Unternehmenskommunikation gesehen werden und dient daher als
Ausganspunkt fiir die Ziele der integrierten Kommunikation.'

Die kommunikative Leitidee dient als Richtlinie oder roter Faden fiir die Kommunikation
eines Unternehmens. Sie stellt die ,,Einheit der Kommunikationsbotschaften dar, in die sich
alle weiteren Aussagen des Unternehmens integrieren lassen* (Bruhn 2003, 92). Sie bildet die
inhaltliche Konkretisierung der zuvor herausgearbeiteten strategischen Positionierung und
muss sich somit in den Inhalten der Kommunikationsbotschaften wiederfinden. Sie dient dazu
die zu kommunizierenden Inhalte zu ,,iibersetzen®, d. h. in ihr wird die strategische Positionie-
rung ,,leicht verstindlich, schnell erlernbar und effektiver an die Zielgruppen weitergegeben
(vgl. Bruhn 2016b, 118). Dies geschieht in Form einer Grundaussage. In ihr sollen die wesent-
lichen Schliisselpunkte der Positionierung enthalten sein und fungiert als die Gesamtkommuni-
kation des Unternehmens.

Die Kernaussagen in der Unternehmenskommunikation werden, auf die kommunikative

Leitidee aufbauend, bereits fiir bestimmte Zielgruppen und daher weniger abstrakt formuliert.

¥ Im Rahmen dieser Arbeit wird auf Grund limitierter Seitenzahlen nur auf einige wenige dieser Inhalte einge-
gangen. Dariiber hinaus sind nicht alle Inhalte fiir die stattfinde Analyse und die Untersuchungsgegenstinde rele-
vant, was einen zusétzlichen Faktor der Selektierung und Eingrenzung ausmacht.

19 An dieser Stelle wird bewusst darauf verzichtet einen Bezug zur behandelten Thematik der Arbeit herzustellen,
da dadurch zu viele Bestandteile, die im Verlauf der Analyse und der Prisentation der einzelnen FuB3ballvereine
genauer beleuchtet, besprochen und anhand der Praxis ausflihrlicher dargestellt wird, vorweggegriffen werden
wiirde.
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Sie konkretisieren den Anspruch des Unternehmens. Dabei werden meist auch bereits konkrete
Leistungsversprechen weitergegeben (vgl. Bruhn 2003, 92). Hier werden direkt Kunden oder
bestimmte Teile der Offentlichkeit angesprochen, indem Schwerpunkte kommuniziert werden,
die sich das Unternehmen setzt, beispielsweise durch die Produktpolitik oder die Art der Dienst-
leistung, oder bereits erreicht hat. Da die einzelnen Kernaussagen bereits spezifischer fiir spe-
zielle Zielgruppen kreiert werden, existieren meist mehrere verschiedene und miissen aufeinan-
der abgestimmt werden.

Am Ende dieser, dem Prinzip der Hierarchisierung folgend, vertikalen und horizontalen
hierarchisch aufgebauten Kommunikation des Unternehmens, zumindest im Falle dieser Arbeit,
stehen die entwickelten und verwendeten Einzelaussagen. Sie weisen den ,,hochsten Grad der
Konkretisierung* auf (Bruhn 2016b, 120). Sie bilden zusammen ein zentrales Argumentations-
muster der Kommunikation des Unternehmens, der zuvor getitigten strategischen Positionie-
rung und stiitzen in ihrer Gesamtheit die einzelnen Kernaussagen. Dabei sind sie nach den
Hauptzielgruppen strukturiert und formen ein Argumentationsmuster fiir simtliche dieser Ziel-
gruppen. Sie stechen hervor und dienen als eine Art Beweiskette, die in Form von Beispielen
die zuvor getitigte Kommunikation auf hoheren hierarchischen Ebenen, z. B. der Kernaussa-
gen, beweisen soll, um sie stimmig wirken zu lassen, Konformitét zu erzeugen und als Beweise
fiir die Kernaussagen dienen (vgl. Bruhn 2004b, 1455).

In der Wissenschaft herrscht iiberwiegende Einigkeit dariiber, dass ein Konzept der inte-
grierten Kommunikation, d. h. die Kommunikation eines Unternehmens zu jeder Zeit durch-
strukturiert und die Inhalte aufeinander abgestimmt sein miissen, eine Notwendigkeit darstellt
(vgl. Bruhn 20164, 76). Allerdings ist man sich nicht einig dariiber wie genau der Begriff der
integrierten Kommunikation zu definieren ist. Dabei existieren drei verschiedene Formen der
Auffassung und der Schwerpunktsetzung. Die Einen legen dabei den Fokus der integrierten
Kommunikation auf dessen Prozess, d. h. wie die einzelnen Bestandteile ausgefiihrt und aufei-
nander abgestimmt werden. Zu deren Vertreter zdhlen unteranderem Caywood, Schultz, Wang
und Kliatchko (vgl. Caywood et al. 1991; Kliatchko 2005). Andere, wie beispielsweise Esch
(vgl. Esch 1999), stellen hauptsdchlich die Wirkung der integrierten Kommunikation in den
Vordergrund. Dabei versteht Esch unter integrierter Kommunikation die Abstimmung aller
markenkommunikativen MaBnahmen, ,,um die von der Kommunikation erzeugten Eindriicke
zu vereinheitlichen und zu verstdrken. Die durch die Kommunikationsmittel hervorgerufenen
Wirkungen sollen sich gegenseitig verstiarken (vgl. Esch 1999, 27). Im Gegensatz dazu vereint
der Ansatz von Bruhn beide Auffassungen. In der zu Beginn des Teilkapitels gegeben Defini-

tion von Bruhn wird deutlich, dass es Bruhn neben den verschiedenen Phasen des Prozesses
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(Analyse, Planung, Organisation, Durchfithrung und Kontrolle) der integrierten Kommunika-
tion vor allem auch auf die Wirkung ankommt, welcher der Prozess auf die jeweiligen Ziel-
gruppen ausiibt. Bruhn spricht in diesem Zusammenhang von einem ,,konsistenten Erschei-
nungsbild* welches mit Hilfe des Prozesses fiir die jeweiligen Zielgruppen geschaffen und ver-
mittelt werden. Dies soll geschehen, indem ein konstantes und aufeinander abgestimmtes Bild
der Marke durch alle Kanéle der Unternehmenskommunikation einheitlich vermittelt wird. Fiir
Bruhn ist das Konzept der integrierten Kommunikation ein ganzheitliches Konstrukt, das beide
zuvor genannten Perspektiven umfasst und nicht nur entweder den Prozess oder die Wirkung,
sondern beide Bestandteile beinhaltet. Unter Beriicksichtigung und Evaluierung der vorgetra-
genen Gesichtspunkte stellen die Ausfiihrungen und der Ansatz der integrierten Kommunika-

tion nach Bruhn das komplettere Konzept dar, weshalb er fiir diese Arbeit verwendet wird.

2.3.2 Die Frame-Semantik

Menschen sehen Begriffe, Konzepte, oder auch Begriffsstrukturen und fangen an, diese auto-
matisch, auf eine fiir sie logische Weise zu sortieren, assoziieren und strukturieren. In der Wis-
senschaft spricht man dabei von der Erstellung von Frames oder auch Wissensrahmen. Dabei
kann festgestellt werden, dass getreu der Frame-Semantik Worter stets Frames hervorrufen
(vgl. Busse 2009, 84). Somit kann gesagt werden, dass Frames gewisse Wissensrahmen von
Relevanz kreieren, welche ein bestimmtes Wort in dem geschaffenen assoziativen Netzwerk
stimulieren kann. Der Faktor des Wissens spielt dabei eine wichtige Rolle und weillt dabei eine
Parallele zur Theorie des identitdtsbasierten Markenverstiandnisses auf. Auch hier, mit Verweis
auf das zuriickliegende Kapitel 2.2, kann nur dann ein Markenimage, d.h. ein Fremdbild einer
Marke entstehen, wenn sie auch in der Offentlichkeit bekannt ist. Menschen wissen somit von
der Marke und haben Kenntnisse iiber sie. Ohne dieses Wissen {iber eine Marke wére die Ent-
stehung eines Markenimages nicht moglich.

Ziem beschreibt die Beschaffenheit von Frames und wie diese funktionieren duflerst tref-
fend, wenn er davon spricht, dass Frames erkldren, ,,wie es mdglich ist, auf der schmalen Basis
gegebener (Sinnes-)Daten eine duflerst detailreiche und in sich differenzierte ,Veranschauli-
chung‘ des Gesamtsettings* zu schaffen (vgl. Ziem 2005, 2). Es kann daher davon ausgegangen
werden, dass stereotypisches Wissen eine entscheidende Rolle bei der Schaffung von Frames
spielt. Dabei sind bestimmte Abldufe, wie Bestellungen in einem Restaurant, die Dauer einer

Geburtstagsfeier oder dass man beim Einkaufen erst am Ende bezahlt, abgespeicherte Wissens-
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rahmen, die zwar variieren konnen, jedoch grundsétzlich einheitlich sind. Dariiber hinaus wer-
den gewisse Assoziationsrahmen oder Settings mit spezifischen Konzepten verbunden, bei-
spielsweise wird Rodeo in den ,Wilden Westen‘ verortet und somit mit Cowboys assoziiert,
und spielen dabei ebenso eine entscheidende Rolle. Auf diesem Wege sind Menschen im Stande
Zu sagen, etwa was in einer Situation fehlt oder was zu dieser dazugehdrt. Zum Beispiel bein-
haltet ein Geburtstag einen Kuchen auf dem sich Kerzen befinden, die das Geburtstagskind
ausblasen muss. Fiir viele handelt es sich nicht um einen ,anstindigen® Geburtstag, wenn diese
Dinge dabei nicht vorkommen. Anhand des Geburtstagsbeispiels l4sst sich allerdings wiederum
aufzeigen, dass die entstehenden Assoziationen je nach kulturellem Hintergrund oder dem ver-
wendeten Kontext entstehen.?’ Bei Frames handelt es sich daher um ,,stereotypes Wissen®
(ebd.). Auch Fillmore erkannte bereits, dass eine Bedeutung sich je nach der Verwendung in
einem anderen Rahmen verdndern kann, d.h. der Gebrauch und die Verwendung eines Wortes
kann sich je nach Kontext wandeln (vgl. Fillmore 1982, 126f).

In diesem Zusammenhang scheint es offensichtlich, dass iibergeordnete oder Hauptframes
thre Sub-Frames, d.h. untergeordneten Wissensrahmen, und den Wortkontext definieren. Die-
ser Faktor wird treffend in Abbildung 9 verdeutlicht und veranschaulicht (s. Abb. 9). Durch sie
wird festgelegt welche Art von Information dem Sub-Frame zugeordnet werden kann. Welcher
Protagonist im Fuf3ball, im Gegensatz zur religiosen Auffassung, als Erloser bezeichnet werden
kann, zwingt sich einem geradezu auf: der Spieler, der das entscheidende Tor erzielt. Fiir Pet-
ruck sind Worte unter dem Gesichtspunkt der Semantik, daher grundsétzlich als ,,categories of
experiences’ zu betrachten, da sie sich sowohl aus Sprache als auch aus Erfahrung zusammen-
setzen (Petruck 1996, 1). Busse wird dabei noch etwas konkreter indem er Frames als ,,(...)
geordnete Strukturen aus Begriffs- oder Wissenselementen® definiert (Busse 2015, 203). Man
muss also zuerst das Gesamtsystem verstehen, um die darin befindlichen Konzepte und Bedeu-
tungen richtig erfassen zu konnen. Dabei greifen Individuen auf vorhandenes Weltwissen zu-
rlick, um schlussfolgernd den eigentlichen Bedeutungsgehalt eines Wortes zu erschlieBen, d.h.
Bedeutung sind nicht immer explizit erkennbar, sondern nur implizit vorhanden und werden

durch Worter evoziert?! (Busse 2009, 831).

20'So werden in einigen Lindern und Kulturen Geburtstage iiber mehrere Tage gefeiert oder das Erlangen eines
gewissen Alters ist mit entsprechend groB3en Feierlichkeiten verbunden, da ihnen eine besondere Bedeutung bei-
gemessen wird, z.B. die ,Sweet 16°-Partys in den USA und Mexiko.

21 Seit der Verwendung des Wortes durch Fillmore, im Englischen ,evoke* (=hervorrufen), wird es in Verbin-
dung mit der Frame-Semantik auch im Deutschen gebraucht (vgl. Busse 2009, 84).
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Abbildung 9: Frame-analytische Bestandteile (Ziem 2008, 242).

Bereits zuvor wurde darauf hingewiesen, dass Frames steuern, welche Leerstellen, soge-
nannte Slots (vgl. Ziem 2005, 3), ein Sub-Frame aufweisen kann. Er gibt somit gewisse Richt-
linien vor, mit welchen Werten diese aufgefiillt werden konnen. An dieser Stelle gilt wiederum,
,Jje niedriger der Abstraktionsgrad einer Informationseinheit in einem Frame, desto eher miissen
die Leerstellen eines Frames mit konkreten Daten (,Fillers‘ oder Fiillwerte) gefiillt werden
(vgl. Ziem 2005, 3). Um nun Leerstellen in einem Frame zu ermitteln, werden Fragen gestellt.
In Bezug auf das FuBballbeispiel konnten diese lauten: Wer ist der Erloser? Warum ist er der
Erloser? Was hat er flir die Mannschaft getan? Die Anzahl der Fragen scheint dabei schier ins
Unendliche zu gehen. Die Hauptaufgabe bei der Suche nach den richtigen zu stellenden Fragen
besteht darin, sinnvolle und relevante Fragen zu stellen (ebd.).

Da es aber auch vorkommt, dass gewisse Fragen nicht mit konkreten Daten gefiillt werden
konnen, d.h. der Informationsgehalt moglicherweise zu abstrakt ist, werden die ,Fragen-Slots*
iibergangsweise mit Standardwerten, auch Default-Werte genannt, beantwortet (ebd.). Sie stel-
len zu erwartende prototypische Antworten dar mit denen man in solchen Situationen rechnen
kann. Bezogen auf das FuBallbeispiel kann man von einem Spieler ausgehen, welcher tiblicher-
weise eine der beiden Mannschaften durch ein Tor ,erlost’. Wahrend Fiillwerte die Leerstellen
explizit fiilllen und die gestellten Fragen beantworten, werden die Standardwerte nur impliziert
und entstehen, je nach Rezipient, individuell. Das ist darauf zuriickzufiihren, dass jedes Indivi-
duum tber ein anderes Repertoire an Weltwissen verfligt. Und wenngleich die Standardwerte
nicht explizit auftreten, sind sie fiir ein vollkommenes Verstdndnis essentiell. Da sowohl Fiill-
als auch Standardwerte wiederum selbst Frames hervorrufen, spricht man in der Frame-Sem-

antik von ,,netzwerkartigen Strukturen (vgl. ebd., 9).
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Wie genau konnen Unternehmen die Frame-Semantik fiir ihre Markenkommunikation und
Marketingbemiihungen verwenden? Ziem, dessen Konzept der Frame-Semantik als Grundlage
fiir die Arbeit dient, geht davon aus, dass ,,jede sprachliche AuBerung, [...] in einem ,Raum des
Verstehens® eingebettet (ist) und kann nur unter Einbezug jener Bedingungen hinreichend un-
tersucht werden, die diesen Raum konstituieren (Ziem 2008, 144). Dies ist in erster Linie re-
levant, da dies den beginnenden Schritt fiir Unternehmen darstellt. Bevor der Rezipient etwas
mit der Marke assoziieren kann, muss es in expliziter Form dargeboten werden und sichtbar
sein. Die Frame-Semantik geht davon aus, dass sprachliche Zeichen, beispielsweise Worter,
Wissen evozieren. Damit jedoch die Art von Wissen evoziert wird, auf das ein Unternehmen
abzielt, muss eine markenbezogene ,,fiktionale Realitdt* (Mast 2010, 30) aufgebaut werden.
Dabei geht es nach Mertens, auf den sich Mast in diesem Zusammenhang stiitzt, um die ,,Kon-
struktion einer wiinschenswerten Wirklichkeit™ (ebd.), die nur durch Kommunikation und me-
diale Kanéle geschaffen wird, d.h. fiktional ist. Sie gewéhrleistet, dass im Kontext der Marke
eine Erlebniswelt geschaffen wird durch die der Rezipient automatisch die gewiinschte Asso-
ziation herstellt und in das vom Unternechmen geschaffene Assoziationsnetzwerk einordnet.
Dadurch stellt das Unternehmen sicher, dass die ,richtige* Bedeutung nur im konstruierten Kon-
text der Marke korrekt dekodiert und mit dem markenspezifischen Hintergrundwissen erschlos-
sen werden kann. Auch dieser Punkt ist fiir die Frame-Semantik essentiell, da dabei auch die
vorher genannten Standardwerte einen erheblichen Einfluss nehmen. Sie entstehen individuell
und kommen durch das Weltwissen zustande. Ist dieser Kontext der fiktionalen Realitét einer
Marke erst einmal in den Kopfen der Rezipienten verankert, so konnen die Inhalte auch implizit
kommuniziert werden und miissen nicht mehr explizit genannt werden, wodurch die Marke
eigene Standardwerte entwickeln und somit einen hdheren Wiedererkennungswert in der Of-
fentlichkeit generieren kann. Wenn man im Kontext und Frame des FuBlballs, beispielsweise
von dem Spiel der Koniglichen gegen La Bestia Negra® spricht, so wissen FuB3ballinteressierte,
dass es sich hier um das Spiel der FuBBballmannschaften von Real Madrid (= die Koniglichen)
gegen den FC Bayern Miinchen (= La Bestia Negra) handelt. Mit Hilfe von fiktionalen Reali-
taten und dazugehorigen Wissensrahmen oder Frames kann sich die Unternehmenskommuni-
kation immer weiter ausdehnen, sich weiterentwickeln und mehrere Grundideen der Kommu-
nikation miteinander vereinen. Sie schafft neue Bedeutungskontexte und fertigt eigenstindige

und losgeloste Assoziationsnetzwerke an.

22 In Spanien erhalten Mannschaften den Spitznamen, wenn spanische Teams mit ihnen schlechte Erfahrungen
hatten, d.h. es den Mannschaften schwer féllt gegen sie zu gewinnen und man von einem ,Angstgegner* spricht
(vgl. spox.com).
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Im Hinblick auf FuB3ballvereine liegt nunmehr die Bedeutung von eigenen Wissensrahmen
darin sich zum einen von den anderen abzuheben und zum anderen sie alle unter dem Frame
des FuBballs zu vereinen. Sie zielen dabei darauf ab durch explizite oder implizite Inhalte As-
soziationen hervorzurufen, welche mit ihnen in Verbindung gebracht werden. Die versuchen
sie durch ihre eigenen kreierten fiktionalen Realitdten zu erreichen, d.h. mit ihrer personlichen
Markenidentitédt. Ehe nun auf die ausgewiahlten Vereine, deren Markenidentitéten und den von
thnen geschaffenen und hervorgerufenen Frames genauer im Hauptteil der Arbeit eingegangen
wird, dienen die beiden nachfolgenden Kapitel zur Erlduterung der Auswahl der untersuchten

FuBballvereine und der analysierten Kanile.
3 Die Auswahl der Vereine

Die Entscheidung, sich auf gewisse Beispiele aus der Praxis festzulegen, sollte nicht willkiirlich
erfolgen und den vorher festgelegten Uberpriifungskriterien gerecht werden und ihnen stand-
halten. Da in dieser Arbeit der Vereinsfan im Mittelpunkt steht, wurden sowohl duf3ere als auch
innere Einflussfaktoren herangezogen, um eine Auswahl an geeigneten Fuflballmannschaften
zu erhalten. An dieser Stelle soll darauf hingewiesen werden, dass die Auswahl aus drei Verei-
nen der hochsten deutschen Spielklasse, der 1. FuBBball-Bundesliga, getroffen wurde. Die Ent-
scheidung dafiir beruht auf zwei Faktoren: Erstens ist es schwierig, auf Grund verschiedener
unterschiedlicher Voraussetzungen, welche den Vereinen zur Verfiigung stehen, eine Liga-
iibergreifende Analyse durchzufiihren. Zweitens ist bei Fokussierung auf die 1. Fu3ball-Bun-
desliga die Wahrscheinlichkeit hoher, dass es eine groflere Auswahl an von den Vereinen ge-
steuerten Medienkanilen gibt, als dies in anderen Ligen der Fall ist. Beide Komponenten sind
hauptsichlich auf die Rahmenbedingungen der verschiedenen Fuf3ballligen und ihre finanziel-
len Moglichkeiten zuriickzufiihren.

Bei den duBleren Einfliissen sind die Fans selbst und unabhéngige Studien und Statistiken
der ausschlaggebende Faktor, da sie nicht in den Verein involviert sind, d. h. auBBerhalb des
Vereins befindlich sind. Sie fungieren als ein vom Verein losgelostes Element und kénnen von
thm nicht in ihrer Entscheidung beeintrichtigt werden. Die genaue Bedeutung des ,,nicht-be-
eintrachtigt-seins* wird nachfolgend noch genauer erldutert. Die inneren Einflussfaktoren sind
auf die Vereine selbst zuriickzufiihren. Fiir eine sorgfiltige und genaue Analyse der integrierten
Fandimensionen bei der Markenfiihrung von Ful3ballvereinen ist eine breitgefacherte Auswahl
von vereinsinternen Medienkanélen eine Notwendigkeit.

Wie genau werden nun die dulleren und inneren Faktoren definiert? Welche Kriterien miis-

sen erfiillt werden und auf der Basis welcher Grundlagen wurde die Auswahl getroffen und
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letztlich begriindet? Um diese Fragen zu beantworten, widmet sich der folgende Absatz zu Be-
ginn den duBeren und anschlieBend den inneren Kriterien und ihrer Zusammensetzung. Die
duBeren Faktoren konnen vom Verein, wie vorher bereits angesprochen, nicht oder zumindest
nur minimal beeinflusst werden. Sie stellen sich zum einen aus einer Vielzahl von Faktoren
zusammen, die mit der Fanszene in Verbindung stehen, und zum anderen aus einer jéhrlich
verdffentlichten Studie der Technischen Universitdt Braunschweig (Woisetschlager et al. 2015;
Woisetschlédger et al. 2016; Woisetschlédger et al. 2017), welche sich mit der stindig verdndern-
den Markenlandschaft der FuBBball-Bundesliga beschéftigt und die Vereine unter verschiedenen
Gesichtspunkten hin analysiert und gegeniiberstellt. Dabei werden die verdffentlichten Studien
der letzten drei Jahre herangezogen. Somit werden dabei die Vereine aus der Perspektive eines
vereinsexternen Blickwinkels untersucht, welche von den Vereinen nur auf lange Sicht verén-
dert werden konnen, wie beispielsweise Stadionkapazititen, Umfragewerte, oder andere As-
pekte. Die inneren Einflussfaktoren, die eine entscheidende Rolle bei der Auswahl der Vereine
darstellen, da ohne sie eine Analyse nicht moglich ist, sind die von den Vereinen gesteuerten
und in Stand gehaltenen Medienkanéle, d. h. es handelt sich dabei um vereinsinterne Medien-
kanile. Im Gegensatz zu den vereinsexternen Medienkanidlen, wie Talkshows, Sportmagazine,
oder Vor-und Nachberichterstattungen, die ohne einen Vertreter einer der angesprochenen Ver-
eine stattfindet, kommunizieren die Vereine durch ihre eigenen Kanile aus einer anderen Sicht-
weise. Dabei sind Spekulationen und Mutmafungen von einer dem Verein nicht nahestehenden
Personlichkeit ausgeschlossen und durch den Verein selbst steuerbar.

In der Folge soll eine eigene Analyse die Forschungsfragen genauer beantworten. Dazu
wurden drei Vereine der 1. FuBball-Bundesliga ausgewdhlt: der FuB3ball-Club Bayern, Miin-
chene. V. (FC Bayern) (vgl. Handelsregister), der Ballspielverein Borussia 09 e. V. Dortmund
(Borussia Dortmund) (vgl. Webseite BVB. Der Verein) und der FuBBballclub Gelsenkirchen-
Schalke 04 e. V. (FC Schalke 04) (vgl. Webseite FC Schalke 04. Verein) fiir die Untersuchung
im Rahmen dieser Arbeit ausgewihlt. Diese Fullballvereine erfiillen die Kriterien am besten.
Das bedeutet, dass sie in den zuvor eingefiihrten dulleren Kriterien, welche mit Fans in Verbin-
dung stehen, stets unter den Top drei in den entsprechenden Kategorien abschlieBen. Darunter
werden diejenigen Tatsachen verstanden, bei deinen Fans die ausschlaggebenden Faktoren dar-
stellen. Die drei Bundesligisten zéhlen seit der Saison 2015/16 zu den mitgliederstérksten Ver-
einen (vgl. Sponsors.de) und haben ihren Vorsprung zu ihren Ligakonkurrenten seitdem stetig
ausgebaut (Statista.com [1]; 90min.de). Neben den Vereinsmitgliederzahlen fiihren die drei

Vereine, oder besser gesagt ihre Fans, sowohl die Zuschauerschnittwerte aller Bundesligisten
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(vgl. Kicker.de; Statista.com [2]), als auch die Auswartsfahrten-Tabelle an (vgl. Fulballma-
fia.de), bei der die Gesamtzahl aller Vereinsfans, die ithren Verein auf einem Auswirtsspiel
folgen, dargestellt werden. Fiir die Erhebung der Daten der Fallstudien der Technischen Uni-
versitdt Braunschweig greifen die Autoren auf willkiirliche Probanden zuriick, wodurch auch
Menschen befragt werden, die nicht Sportbegeistert oder -interessiert sind. Hierdurch wird ein
Meinungsbild der Gesamtbevolkerung gewonnen. Die Studie ermittelt dabei den jéhrlichen
,Markenmeister des jeweiligen Bundesligajahres, welcher sich aus verschiedenen Qualitits-
merkmalen zusammenfiigen: Die Bekanntheit der Marke und die Markeneinstellung, welche
als ,,Globalurteil fiir die Stirke positiver und negativer Markenassoziation* (Woisetschldger, et
al. 2017, S. 6) verwendet wird. Das Ergebnis aus beiden Komponenten ergibt den Markenindex.
In dem Ranking der Fallstudie, welches sich aus Vereinen der 1. und 2. Bundesliga zusammen-
setzt, konnte im Jahr 2017 zum fiinften Mal in Serie von Borussia Dortmund gewonnen werden.
Im Vergleich zum FC Bayern auf Rang acht, als mitgliederstérkster und erfolgreichster deut-
scher Ful3ballverein der letzten Jahre, und dem FC Schalke 04, sogar nur auf Platz 17, zeichnet
diese Fallstudie ein gegenteiliges Bild zu den vorherigen vorgebrachten Zahlen. Dieses Ergeb-
nis zeigt, wie sich Markenbild und -wahrnehmung in den Képfen der Offentlichkeit, d. h. das
Markenimage, also Fremdbild, verdndern konnen — und das innerhalb weniger Jahre. Dariiber
hinaus verdeutlicht die Untersuchung, dass Zahlen ,,liigen konnen, d. h. Mitglieder- oder Zu-
schauerzahlen machen noch keine erfolgreiche Marke.

Noch im Jahr 2013 stellten Biihler, Scheuermann und Nufer im Rahmen einer empirischen
Untersuchung fest, dass nur der FC Bayern Miinchen, die Borussia aus Dortmund und der FC
Schalke 04, im Vergleich zu anderen Ful3ballvereinen der 1. Fu3ballbundesliga, als sogenannte
,.,echte Marken* bezeichnet werden konnen (Biihler et al. 2013, 11). ?* Fiir die Autoren bedeutet
diese Wahrnehmung, dass mit diesen Vereinen ,,klare und erkennbare Markenattribute* (ebd.)
verbunden werden, welche sie von den anderen Vereinen mafgeblich unterscheiden und abhe-
ben. In Verbindung mit den vorherigen Studien, unter dem federfithrenden Autor Woisetschla-
ger, wird deutlich, dass es im Sport Besonderheiten gibt, die nicht mit anderen wirtschaftlichen
Bereichen vergleichbar sind und eine eindeutige Verortung von Sportvereinen als Marken
schwierig ist.

Fiir die inneren Kriterien waren andere Faktoren ausschlaggebend. Um eine aussagekréftige

Analyse im Rahmen dieser Arbeit durchfiihren zu kdnnen, ist eine hohe mediale Prisenz ein

23 Bereits durch Abbildung 1 (vgl. S. 25) wurde gezeigt, dass in einem Unternehmensmarkenkontext, nur die drei
deutschen Bundesligavereine Borussia Dortmund, FC Bayern und Schalke 04 als deutsche Vereinsmarken gesehen
werden konnen, zumindest was den Wert der Marke betrifft.
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ausschlaggebender Punkt. Dariiber hinaus sollte diese nicht nur iiber einen, sondern im besten
Falle tiber mehrere Medienkanéle kommunizieren und diese auch fortlaufend aktualisieren. Da
die drei Vereine die zuvor gesetzten dufleren Kriterien am besten erfiillen, mussten nun auch
die inneren genug Material zur Verfligung stellen. Jeder der Vereine verfliigt liber ein breitge-
fachertes Portfolio an elektronischen Medien. Darunter eine Webseite, eine Facebook-Seite,
einen Instagram- und einen Twitter-Account. Dariiber hinaus verfiigen sie iiber vereinsinterne
TV-Sender, die im Regelfall zwar nur gegen Bezahlung genutzt werden kénnen, jedoch sind
einige der Beitrige auch fiir die gemeine Offentlichkeit zuginglich. Neben den elektronischen
Medien bieten weiterhin Printmedien einen entscheidenden Einblick in die Lebenswelt eines
Vereins. Die Beitrage sind mit einer groBeren Sorgfalt ausgewéhlt und mehrmals iiberarbeitet
worden, bevor sie fiir die Veroffentlichung freigegeben werden, und bieten im Zeitalter der
Digitalisierung noch immer einen wichtigen Eckpfeiler der Kommunikation. Jeder der drei Ver-
eine gibt einen eigenen Newsletter in Auftrag, der zu jedem Heimspiel an jedes Vereinsmitglied
geschickt wird.

Auf Grundlage der angegeben duleren und inneren Kriterien, fiel die Wahl auf die Vereine
des FC Bayern, von Borussia Dortmund und des FC Schalke 04. Die Entscheidung fuft auf
dem Ergebnis der Studie von Biihler, Scheuermann und Nufer aus dem Jahr 2013, da hier nur
diese drei Vereine aus der 1. Bundesliga als ,,echte Marken* bezeichnet werden kénnen. Zu-
satzlich wurden neben Fans auch Vereine im Rahmen der Befragung mit eingebunden (Biihler
etal. 2013, 11). Dadurch wird nicht nur eine externe Sicht von Fans, sondern auch eine interne,
von den Vereinen selbst, in den Wahrnehmungsprozess miteinbezogen. Die drei Vereine haben
ferner auch die hochsten Mitglieder- und Zuschauerzahlen. Dieser Faktor ist vor allem durch
die Fragestellung der Arbeit von einschldgiger Bedeutung. Die Fans stehen im Mittelpunkt und
haben eine tragende Rolle inne. Infolgedessen stellt er einen ausschlaggebenden Punkt in der

Entscheidungsfindung dar.

4 Die untersuchten Kanile

Um die drei gewihlten Vereine aufihre Markenidentitdt, auf das Vorhanden-Sein von integrier-
ter Kommunikation in der Unternehmenskommunikation und fiir die frame-semantische Ana-
lyse greift die Arbeit auf verschiedene Kanile zuriick. Da in der Arbeit der Schwerpunkt auf
der Verwendung und den Umgang der Vereine mit Fans im Rahmen ihrer Unternehmenskom-
munikation gelegt ist, stiitzt sie sich ausschlieBlich auf Kanéle und Medien, die von den Verei-

nen selbst initiiert sind und von diesen betrieben werden. Aufgrund der Schwerpunktsetzung
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auf die Fanthematik spielen dariiber hinaus die sozialen Medien, wie Facebook, Instagram und
Twitter, eine entscheidende Rolle. Durch sie haben Fans und Personen, die sich fiir die Belange
und Neuigkeiten des Vereins interessieren, die Moglichkeit nicht nur den aktuellen Stand und
Information iiber den Verein mitzuverfolgen, sondern kénnen sich dabei auch selbst aktiv ein-
bringen. Sie konnen Fragen stellen, ihren Unmut oder auch ihre Verbundenheit zum Verein,
der Mannschaft und deren Leistungen offen kundtun. Dabei muss jedoch in diesem Zusammen-
hang auch darauf hingewiesen werden, dass die Kanéle, wie bereits zuvor erwahnt wurde, von
den Vereinen selbst verwaltet werden, d.h. sie werden direkt von ihnen selbst ,,gesteuert*. Somit
ist es unmaoglich festzustellen, ob Kommentare und Beitrdge, mit denen das Unternehmen mdg-
licherweise nicht konformgeht, gezielt geloscht werden, um ein gewlinschtes Bild des Vereins
zu gewihrleisten. Dieser Umstand kann im Rahmen der Arbeit nicht untersucht werden, aller-
dings ist es wichtig, auf diesen hinzuweisen und sollte somit im Hinterkopf behalten werden.

Im Zeitalter des Internets ist eine starke Unternehmenskommunikation ohne Onlineprisenz
nicht mehr vorstellbar. Unternehmen und Marken nutzen daher iiberwiegend ihre Webseiten,
um auf andere Kanédle hinzuweisen und ihre kommunikativen Inhalte durch so zu biindeln und
zu koordinieren. Somit kann auf die Einbeziehung der Vereinswebseiten nicht verzichten wer-
den. Sie dienen dabei als Hauptinformationsquelle, Ansatzpunkt und Richtlinie bei der Heraus-
arbeitung der verschiedenen Markenidentitdten und der integrierten Kommunikation. Auf ihnen
wird von den Vereinen klar und offen kommuniziert wie man sich als Unternehmen selbst sieht
und dadurch auch von anderen gesehen werden mdchte. Daher dienen sie als eine solide und
aussagekriftige Grundlage fiir diese Teile der Analyse.

Neben einer viralen Prisenz ist es im Fulball noch immer Usus das klassische Printmedium
eines Vereinsmagazins zu verwenden, um die Interessierten zu informieren. Im Regelfall er-
scheint eine neue Ausgabe in einem zweiwdchentlichen Zyklus — zu jedem Heimspiel der
Mannschaft. Allerdings ist es, umgangssprachlich als Stadionmagazin geldufig, nur fiir Stadi-
onbesucher oder fiir zahlende Vereinsmitglieder verfiigbar. Dadurch ist es nicht fiir die breite
Offentlichkeit zugiinglich, sondern kann nur, im Gegensatz zu den zuvor aufgezeigten Kom-
munikationsmedien, entgeltlich bezogen werden und ist somit nicht fiir alle zugénglich. Jedoch
macht genau dieser Faktor es fiir die Untersuchung im Rahmen dieser Arbeit so wertvoll und
interessant. Es ist genau fiir die Gruppe konzipiert und gedacht, die hier schwerpunktméBig
untersucht werden soll: die Fans. In ithnen werden gezielt Themen behandelt mit denen sich der
Verein und somit auch die Fans identifizieren.

Jeder der genannten Kanéle und Medien zeigt durch seinen eigenen besonderen und spezi-

ellen Blickwinkel unterschiedliche kommunikative Merkmale auf. Sie haben alle eine andere
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Funktion und sollen dabei unterschiedliche Zielgruppen ansprechen. Neben den zuvor vorge-
brachten Punkten macht auch dieser Umstand einen entscheidenden Punkt im Entscheidungs-
prozess fiir die Kommunikationskanéle aus. Anhand dessen kann ndmlich wiederum untersucht
werden, ob eine vollstdndige Form von integrierter Unternehmenskommunikation vorliegt, da
auf jedem einzelnen von ihnen das Gesamtbild der Marke, seiner Werte und Vorstellungen
vermittelt werden sollen. Ist das nicht der Fall, dann liegt keine komplette Form von integrierter
Kommunikation vor. Da sie nun fiir unterschiedliche Zielgruppen gedacht sind, jedoch alle die
gleiche ,,Botschaft™ und Bild des Unternehmens kommunizieren sollen, bilden sie in ihrer Ge-
samtheit und fiir diese Arbeit einen wichtigen Einblick in die komplette Unternehmenskommu-
nikation. Der untersuchte Zeitraum startet mit dem Beginn der vergangenen Bundesliga Saison

2017/18 im August des letzten Jahres und umfasst die gesamte Spielzeit bis Ende Mai 2018.

5 Die Faneinbettung der Vereine

Das fiinfte Kapitel beschiftigt sich ausschlieBlich mit den ausgewédhlten Vereinen, ihrer
Markenidentitét, ihrer Unternehmenskommunikation und ihren Marketingbemiihungen. Dabei
folgt der Aufbau dieses Kapitels stets dem gleichen Muster. Bevor auf die Aspekte der einzel-
nen Vereine genauer eingegangen wird, sollen die Vereine selbst einleitend in Form eines kur-
zen historischen Abrisses dargestellt werden. Eine geschichtliche Darstellung ist deshalb von
essentieller Bedeutung, da durch sie manche Gesichtspunkte im Hinblick auf die jetzige Mar-
kenkommunikation und wie sich der Verein heute selbst sieht erst klarwerden. Die Geschichte
eines Vereins bildet den Grundstock auf dem viele Bestandteile der heutigen Kommunikation
aufbauen und auch als urspriingliche Unterscheidungs- und Identifikationsmerkmale verwendet
wurden.?* Daran anschlieBend wird die Markenidentitit des Vereins anhand des Konzepts der
identitétsbasierten Markenfiihrung von Burmann herausgearbeitet. Die Entscheidung mit der
Ausarbeitung der Markenidentitit zu Beginnen wurde unter zwei Gesichtspunkten getroffen.
Zum einen, wie soeben bereits angesprochen, ist die Vereinsidentitdt eng mit der Historie ver-
bunden. Menschen definieren sich durch ihre Vergangenheit. Bei Unternehmen oder Vereinen
ist dieser Umstand nicht anders, wodurch Vergangenes immer die jetzige Identitit mafgeblich
prigt. Zum anderen lassen sich im Hinblick auf die Vereinsidentitit Riickschliisse auf die Art
und Weise was und wie ein Verein kommuniziert ziehen. Dieser Punkt ist ausschlaggebend, um

einen Ausgangspunkt fiir die Unternehmenskommunikation zu erhalten. Mit Hilfe der dadurch

24 Ein Beispiel dafiir ist die ortliche Verbundenheit eines Vereins, die bereits im Verlauf der Arbeit angesprochen
wurde und einen essentiellen Abhebungscharakter und Rivalitdtsgedanken zweier Mannschaften, z.B. bei Derbys,
darstellen (vgl. S. 34).
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aufgearbeiteten Erkenntnisse ldsst sich die Basis fiir die frame-semantische Analyse der jewei-
ligen Vereine legen, welche daran anschlief3t. Nach der Markenidentitét folgt die Identifikation
der vier Bestandteile des Konzepts der integrierten Kommunikation nach Bruhn, d.h. die stra-
tegische Positionierung, die kommunikative Leitidee, die Kern- und die Einzelaussagen, der
jeweiligen Vereine. Sie sollen als Orientierungshilfen fiir die nachfolgende frame-semantische
Analyse dienen, welche die abschlieBenden beiden Teilkapitel fiir jeden Verein darstellen.

Diese Vorgehensweise gilt fiir alle drei Vereine.

5.1 Der Ballspielverein Borussia 09 e.V. Dortmund

Die Griindung des Ballspielverein Borussia 09 e. V. Dortmund fand am 19. Dezember 1909 im
Restaurant ,,Zum Wildschiitz* statt. Dabei geht Borussia auf die Borussia Brauerei zuriick (vgl.
Borussen Chronik 1909). Gegriindet wurde der Verein von Mitgliedern der Dreifaltigkeits-Ju-
gend unter heftigen Protesten des dortigen Kaplans, die bereits seit 1906 zusammen Fuf3ball
spielten. Im Gegensatz zu heute trugen die Spieler bei der Griindung nicht die Vereinsfarben
schwarz-gelb, sondern liefen in blauweif3 gestreiften Trikots mit roter Schirpe auf (vgl. ebd.).
Zu Beginn der sportlichen Laufbahn des Vereins konnten nur wenige und geringe sportliche
Erfolge erzielt werden und der Verein rutschte letztlich in die Zweitklassigkeit des deutschen
FuBballs? ab. Erst 1926 konnte die Borussia wieder in die Ruhrbezirksklasse aufsteigen (vgl.
Borussen Chronik 1920) und sich erst nach dem 2. Weltkrieg, am 19.05.1947, gegen den spé-
teren ,Erzrivalen® aus Gelsenkirchen, den FC Schalke 04, die erste Westfalenmeisterschaft der
Vereinsgeschichte sichern und konnte im Folgejahr sogar als erster Westdeutscher Meister der
Oberliga West Geschichte schreiben (vgl. Borussen Chronik 1940). In dieser Zeit etablierte sich
Borussia Dortmund mehr und mehr zu einem Spitzenverein des deutschen FuB3balls. Den Zenit
in dieser Periode der Vereinsgeschichte, und erneut ein historisches Ereignis im deutschen FuB3-
ball, stellte der erste Gewinn im Europacup der Pokalsieger einer deutschen Mannschaft auf
europdischer Ebene gegen den FC Liverpool am 06.05.1966 dar (vgl. Borussen Chronik 1960).
Mit dem Gewinn des Europacups begann fiir den BVB eine sportliche Durststrecke. In die-
ser Zeit kassierte die Borussia auch die bis dato hochste Niederlage der Vereinsgeschichte?®
(vgl. Borussen Chronik 1970). Erst in den 90er Jahren konnte man wieder sportliche Erfolge

verzeichnen. Man konnte zweimal in Folge, 1995 und 96, die deutsche Meisterschaft und 1997

25 Damals gab es noch keine gesamtdeutsche Liga. Die Zweitklassigkeit bezieht sich somit in diesem Fall auf das
Ruhrgaugebiet.
26 Ein 0:12 gegen Borussia Ménchengladbach.
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sogar, erneut als erste deutsche Mannschaft, die UEFA Champions League (CL) gewinnen (vgl.
Borussen Chronik 1990).

Zu Beginn der 2000er macht der Verein dann negative Schlagzeilen. Im Jahr 2002 beginnen
finanzielle Misswirtschaft und Fehlinvestitionen in Dortmund die den Verein bis Mitte des
Jahrzehnts fast zum Bankrott des Vereins fiihren (vgl. Anstageslicht.de). Die Insolvenz des
Vereins konnte nur knapp abgewendet werden. Mit der Verpflichtung des damaligen Trainers
Jirgen Klopp zur Saison 2007/08 kehrte der Erfolg zum Verein zuriick. Seitdem konnte man
zweimal die deutsche Meisterschaft, das erste Double, Meisterschaft und Pokalsieg, der Ver-
einsgeschichte erringen, erreichte das Finale der Champions League und etablierte sich seitdem

erneut als europdische Topmannschaft (vgl. Borussen Chronik 2010).

5.1.1 Die Markenidentitit von Borussia Dortmund

,»Woher kommen wir?*“ Diese Frage ist nicht nur fiir den Menschen von enormer Wichtigkeit
und priagt sein Handeln ein Leben lang. Auch fiir Unternehmen bildet sie einen essentiellen
Bestandteil der Markenidentitdt, denn auf ihr fult das Unternehmen und definiert es mal3geb-
lich. Bei FuBlballvereinen ist das nicht anders. Dabei spielt die rdumliche und kulturelle Her-
kunft im Sport, vor allem im FuB3ball, eine entscheidende Schliisselrolle, denn unter ihnen kann
man alle Einfliisse vereinen, welche fiir die entsprechende Herkunftsregion charakteristisch
sind. Noch heute spricht man von Derbies, die eine Form ,Prestigeduell‘ der Vormachtstellung
in der Region darstellen und von der Wertigkeit her sogar eine schlechte Saison vergessen ma-
chen konnen. Die Borussia aus Dortmund wurde im westfélischen Ruhrgebiet von Angehorigen
der Arbeiterschicht gegriindet (vgl. Am Borsigplatz geboren, 18:39-18:52). Auf diesen Um-
stand wird auch noch heute oft und gezielt verwiesen (vgl. z.B. BVB Nachhaltigkeitsbericht
zur Saison 2016/17), da man damit auf weitere Inhalte der Markenidentitdt und Botschaft ver-
weisen kann. Schliisselworte, wie Bindungskraft, Intensitdt, gemeinsames iiberwinden aller Wi-
derstdnde (ebd., S. 2) oder Borussen-Familie (Am Borsigplatz geboren, 17:35-18:16), verwei-
sen auf die Tugenden und Umsténde, die zu einem Arbeiterleben dazugehdrten. Man hielt zu-
sammen, man half dem anderen und man wusste, dass das Kollektiv mehr erreichen kann als
der Einzelne. Man musste stets hart fiir den Erfolg arbeiten. Neben kulturellen und rdumlichen
Faktoren, die einen Teil der Markenherkunft darstellen, sollten jedoch noch andere Bestandteile
beriicksichtigt werden. Diese sind, vor allem im Sport, nicht immer leicht zu identifizieren, da

Vereine urspriinglich zur sportlichen Ertiichtigung und auf Grund des Wettbewerbsgedankens
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gegriindet werden. Beim BVB lésst sich allerdings noch eine weitere Komponente, die der Her-
kunft zugeordnet werden kann und einen entscheidenden Teil der heutigen Markenidentitit des
Vereins ausmacht, hervorheben: einer der (Unternehmens-)Griinder Franz Jacobi. Sein Leitsatz
,»Die Qualitit eines FuBBballvereins zeigt sich darin, wie er seinen sozialen Aufgaben gerecht
wird* (BVB Nachhaltigkeitsbericht zur Saison 2016/17) ist bei Borussia Dortmund noch heute
Programm und lésst sich auf die wiederum auf die Herkunft seiner Griindungsmitglieder zu-
riickfiihren, dass sie alle Mitglieder der christlichen Dreifaltigkeits-Jugend in Dortmund waren
(vgl. Borussen Chronik 1909; Am Borsiplatz geboren, 19:24-19:32). Somit eine soziale Kom-
ponente von groBBer Bedeutung war, die auch die Identitét des Vereins neben dem Platz betonen
sollte. Diese Identifikation mit der Kultur des rdumlichen und regionalen Raums des Ruhrge-
biets, der Bezug zur Arbeiterschicht sowie der Gedanke Jacobis sind noch immer prasent und
prigen viele andere Teilbereiche der Markenidentitéit von Borussia Dortmund.

Von der Herkunft einer Marke sind ihre Kompetenzen direkt ableitbar und eng mit ihr ver-
bunden. Verfiigt eine Marke nicht iiber eigene herausstechende Kompetenzen, dann kdnnte sie
sich nicht effektiv von anderen Wettbewerbern und der Konkurrenz abheben. Dieser Bestand-
teil der Markenidentitit scheint im Sport nicht wirklich herausstellbar zu sein, denn ,einfach
nur besser FuBlball zu spielen als die Anderen‘ kann in diesem Kontext nicht ausschlaggebend
sein. Zumindest nicht, um eine langfristige Bindung aufzubauen. Sobald der Verein schlecht
spielen wiirde, konnte er fiir den Fan ohne zusdtzliche Bindungskraft und einer dauerhaften
Kundennutzen austauschbar werden. Vor allem fiir die Gewinnung von neuen Interessenten
und Kunden fiir die Marke, hauptsdchlich dann, wenn sie nicht aus der Region des Vereins
kommen, ist die Markenkompetenz ein entscheidender Faktor. Der Verweis auf vergangene
Erfolge ist dabei ein gern verwendetes Mittel, um Tradition und auch die Féhigkeit Siege und
Titel gewinnen zu kénnen, zu vermitteln. Allerdings sind diese belanglos, wenn man in der
Gegenwart nicht daran ankniipfen kann oder sogar absteigt. Und genau darin liegt die Marken-
kompetenz eines Fullballvereins. Die Fihigkeit regelmdBig in internationalen Wettbewerben
vertreten zu sein. Dieser Umstand ist nicht nur fiir mégliche Kunden interessant, sondern auch
fiir mogliche Spielerverpflichtungen, um den Verein somit noch attraktiver zu machen. Der
BVB kann beide Argumente vorweisen. In den letzten Jahren konnte man beweisen, dass man
beinahe als einzige deutsche Mannschaft mit dem FC Bayern Miinchen, dem derzeitigen Dau-
ergewinner der Deutschen Meisterschaft, auf nationaler Ebene konkurrieren konnte. Seit der
Saison 2010 konnte man dabei zweimal die Meisterschaft gewinnen und schloss die Saison, mit
einer Ausnahme, immer unter den besten vier ab (vgl. Transfermarkt.de(a)) und erreichte im

DFB-Pokal viermal in Folge das Finale (vgl. Transfermarkt.de(b)). Jedoch kann der Verein sich
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nicht nur im Profibereich regelméBig sportlich auszeichnen. Auch im Jugendbereich ist der
BVB in fast allen Jugendabteilungen jdhrlich in Endspielen vertreten (vgl. Nachwuchs.bvb.de).
Durch diese sportliche Stabilitit und das konstante erfolgreiche Abschneiden kann Borussia
Dortmund regelméBig junge Talente und vielversprechende Spieler zum Verein ,locken‘ und
den nachhaltigen Erhalt der Wettbewerbsfdhigkeit stirken und Aufrechterhalten. Die Wettbe-
werbsfahigkeit ist fiir Marken im Sportbereich der Schliisselpunkt der Markenkompetenz.
Dadurch kann der Verein die Frage ,, Was konnen wir?*, die Burmann an die Markenkompetenz
stellt (vgl. S. 34), gegeniiber Interessenten folgendermallen beantworten: Wir konnen Talente
und auch Topspieler verpflichten und um Titel mitspielen.

Die Werte einer Marke stellen meist den Dreh- und Angelpunkt einer Marke dar und ist in
beinahe allen Teilen der Markenidentitét priasent und steuert sie bis zu einem gewissen Grad.
Dies liegt darin begriindet, dass man sich durch die eigenen Werte stets definiert und sie das
darstellen woran man als Marke ,glaubt‘. Im Markenkontext sind die Werte einer Marke eng
mit ithrer Kommunikation verkniipft, da sie fiir die Authentizitit einer Marke stehen. Vor allem
im Sport, in dem das Produkt aller Wettbewerber stets das Gleiche ist und das Hauptmerkmal
meist die emotionale Verbundenheit zum Verein darstellt, ist das oft ausschlaggebend und ein
effizientes Unterscheidungsmerkmal gegeniiber anderen.?’” Der BVB vermittelt seine Werte in
Form eines Versprechens. Man glaubt an Geradlinigkeit, Offenheit, Bodenstdndigkeit und
Kampfgeist. Diese vier ,Tugenden® verspricht man durch ,,bedingungslosen Einsatz, leiden-
schaftliche Besessenheit, Zielstrebigkeit und Aufopferung durch und fiir die gesamte Mann-
schaft™ zu erreichen (vgl. Der BVB). Das Versprechen gibt die Borussia, weil man sich in der
Verantwortung sieht den Fans, ohne die der Verein nicht das wire was er heute ist, etwas zu-
riickzugeben und deshalb immer versuchen soll zu kimpfen. Man glaubt daran, dass die Fans
immer alles geben. Aus diesem Grund sollten auch der Verein und die Mannschaft immer alles
geben und niemals mit dem Status quo zufrieden sein und immer die hochsten sportlichen Am-
bitionen verfolgen (vgl. ebd.).

Die Markenpersonlichkeit von Borussia Dortmund setzt sich aus dessen Herkunft und ihrer
Représentanten zusammen und lésst sich nach Schade aufgrund verschiedener Eigenschaften
mehreren Dimensionen zuteilen (vgl. hierzu S. 37). Der Verein verweist gezielt auf seine stin-
dige und familidre Verbundenheit zu seinen Fans und hebt seine traditionsreiche Geschichte
hervor. Dadurch erfiillt man drei Eigenschaften der Dimension eines fréhlichen familidiren Ver-

eins. Mit dem Verweis auf die Markenherkunft und die Personlichkeit des Griinders Jacobi

27 Weshalb einige der im Kapitel zur Markenidentitit aufgefiihrten Bestandteile oft auch im nachfolgenden Kapi-
tel zur Markenkommunikation auftauchen. Dieser Umstand trifft auf jeden der drei Vereine zu.

57



Michael Schindler — Die Faneinbettung der Vereine

lassen sich zwei weitere Dimensionen erkennen: die eines foleranten sozial engagierten und
eines willensstarken kdampferischen Vereins. Die Aussage, dass man als Verein auch eine Form
der sozialen Verantwortung trigt, sowie die Lebensumstdnde von Jacobi und der anderen Griin-
dungsmitglieder, als Teile der Gesellschaft, die hart fiir ihren Lebensunterhalt arbeiten mussten
und dadurch nicht nur willensstark, sondern auch kdmpferisch sein mussten, zeichnet auch noch
heute die Markenidentitdt des Vereins aus. Am Ende dieser Saison 2017/18 verlor der BVB
eine Personlichkeit die viele dieser Eigenschaften verkorpert: Roman Weidenfeller. Er stand in
einer Zeit, in der nur noch wenige FuBBballer einem Verein iiber lingere Zeit hinweg die treu
halten, als der Vorzeigespieler der Borussia. Er spielte 16 Jahre fiir den BVB, 2005 erhielt er
die Auszeichnung als ,Notenbester Spieler der Saison‘ und tolerierte {iber die letzten Jahre seine
Reservistenrolle auf der Bank hinter Roman Biirki. All diese Eigenschaften zeugen von einem
Spieler, der treu ist, hart gearbeitet hat und sich ganz in den Dienst der Mannschaft stellt. Aus
diesem Grund wird er nach seiner aktiven FuBlballerkarriere weiterhin fiir Borussia Dortmund
tatig sein — als Markenbotschafter fiir die Marke BVB (vgl. Borussia. Das Mitgliedermagazin,
05.05.2018).

Die Markenvision von Borussia Dortmund bezieht sich, da es sich um eine Vereinsmarke
handelt, wie bei jedem im Sport befindlichen Verein zum einen auf das Erlangen von langftis-
tigen sportlichen Erfolgen und der Zusammenstellung einer Mannschaft die iiber einen ldngeren
Zeitraum wettbewerbsfihig sein und Titel gewinnen kann.?® Das ist es was jeder Verein errei-
chen mochte und ,wo man auf lange Sicht hin will‘. Diesen Punkt stellt der Verein klar in
seinem Ambitionsanspruch heraus und der Umstand, dass man bereits in der jiingeren Vergan-
genheit erfolgreich war, trdgt zum eigenen Anspruch fiir die Zukunft und zum Wunsch eine
»feste Grofe in der Bundesliga® (vgl. Der BVB) zu bleiben bei. Geht man jedoch nun von der
Vereinssicht weg, so ist die Marke des BVB auch daran interessiert finanzielle Gewinne zu
erwirtschaften — schlieBlich geht es im Rahmen des professionellen Fullballsports um Millio-
nenbetrdge. Da Borussia Dortmund einer der wenigen borsendotierten deutschen Vereine ist,
muss der Verein einen jéhrlichen Geschéftsbericht vorlegen. Darin wird explizit darauf verwie-
sen, dass es ein ,,wesentliches Ziel [...] ist, eine nachhaltige Steigerung der Profitabilitit™ (Ge-

schiftsbericht 2016/2017 KGaA Konzern, 39) zu erreichen. Dieser Faktor ist entscheidend und

28 Die Betonung liegt im Kontext des Profisports, bei dem in der Regel von Saison zu Saison und des Gewinns
von Titeln geht, auf der langfristigen Etablierung von Erfolg. Man muss in diesem Zusammenhang klar zwischen
Markenzielen (einzelnen Saisonzielen, z.B. das Erreichen der CL oder der Meistertitel) und der Markenvision (z.B.
eine starke Marke zu etablieren).
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beschreibt etwas, das sonst nicht offen als Vision eines Vereins angegeben oder gar ausgespro-
chen wird. Natiirlich geht es in erster Linie um den langfristigen sportlichen Erfolg. Allerdings
muss dafiir das finanzielle Potential vorhanden sein, um es zu erreichen.

Am Ende der Markenidentitdt steht die Markenleistung, d.h. dass was man letztlich ver-
marktet, die hauptsichlich auf den Kompetenzen einer Marke beruhen. Bei Borussia Dortmund
stehen drei Schliisselelemente bei der Herausstellung der Markenleistung im Vordergrund. Da-
bei stellen sie die Aspekte dar, die iibergreifend auch in anderen Teilen der Markenidentitat
implizit auftauchen. Zum einen strahlt der Verein eine gewisse Bindungskraft aus, die in ver-
schiedenen Teilen der Markenidentitdt spiirbar ist. Der Verein ist nicht nur das ,Aushénge-
schild‘ des Empfindens und der Mentalitit einer gesamten Region, sondern man verkdrpert
diese auch selbst, wodurch man in der Lage ist diese Art der Bindung {iberhaupt erst zu erzeu-
gen. Eng damit verbunden ist die Echtheit und die damit verbundene Emotionalitit die der Ver-
ein und auch seine Fans ausstrahlen. Der Verein lésst sich nicht ,verbiegen® und man mochte
auf der Grundlage des finanziellen Gedankens keine Unsummen fiir neue Spieler ausgeben, so
wie das im Moment im FuBBballgeschéft Usus geworden ist. Stattdessen steht treue, wie das
Beispiel von Roman Weidenfeller, und die Verpflichtung und die Ausbildung von jungen und
talentierten Spielern im Vordergrund, um auf lange Sicht erfolgreich zu sein und in eine erfolg-
reiche Zukunft des Vereins zu investieren.”” Am Ende steht der entscheidende Punkt der Am-
bition. Jeder Verein mochte und muss letztlich erfolgreich sein. Auch die Fans wollen ihren
Verein erfolgreich sehen und dadurch werden auch sie ,zufriedengestellt‘. Die Motivation fiir
das erreichen seiner Ambitionen holt sich der Verein wiederum durch die Bindungskraft, die
wochentlich die Fans zu den Spielen des Vereins kommen ldsst, und die Echtheit, die durch das
Vertrauen der Fans in die Mannschaft und den Verein entsteht. Zusétzlich zeigt der Verein
durch die Erfolge der vergangenen Jahre, dass er dazu auch im Stande ist und man keine ,leeren
Versprechungen macht. Borussia Dortmund sieht sich selbst als eine Marke die familiére
Werte, Treue und traditionsbewusstes Handeln in den Vordergrund der Markenidentitét riickt.
Man definiert sich durch und mit seinen Fans und durch die Vereinsherkunft dariiber hinaus als
eine Marke die ihrer sozialen Strahlkraft durchaus bewusst ist und so wie die Fans alles fiir den
Verein geben, so mochte auch der BVB selbst diese bedingungslose Unterstiitzung mit harter

Arbeit, FleiB3, stindigen Einsatz und Willensstédrke zuriickzahlen.

2 Der Leitsatz ,,Echte Liebe®, der sich in den letzten Jahren als Slogan oder Markenversprechen beim BVB etab-
liert hat, spielt in diesem Kontext eine entscheidende Rolle und wird im weiteren Verlauf der Arbeit noch einen
essentiellen Bestandteil, vor allem in der Markenkommunikation des Vereins bilden.
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5.1.2 Die Markenkommunikation von Borussia Dortmund

Betrachtet man im Anschluss an die Markenidentitdt die Kommunikation des Unternehmens,
so wird schnell deutlich, dass der BVB offen und anschaulich darstellt, was die Kommunikation
des Vereins auszeichnet und préagt. Diese Bereitschaft wird vor allem dadurch deutlich, dass fiir
die Markenkommunikation eine eigene Unterseite auf der Homepage des Vereins zur Verfii-
gung gestellt wird (vgl. Der BVB). Nach Bruhn stellt sich die Markenkommunikation des BVB,
wie folgt, dar. Strategisch positioniert sich der Verein ,,Borussia Dortmund als das intensive
FuBballerlebnis* (vgl. ebd.). Nach Bruhn wird durch die strategische Positionierung einer
Marke das mittel- bis langfristige Ziel der Unternehmenskommunikation vorgegeben. Aus wel-
chem Grund stellt die Formulierung ,,das intensive Fu3ballerlebnis* nun die strategische Posi-
tionierung des Vereins dar? Dies liegt an einem weiteren Umstand den man mit der strategi-
schen Positionierung assoziiert: Sie soll das Soll-Bild der Kommunikation aufzeigen und bein-
haltet deshalb die zu kommunizierenden Hauptziele oder -merkmale eines Unternehmens.
Borussia Dortmund, wie zuvor bereits dargestellt wurde, zeichnet sich durch die Attribute ,,In-
tensitét”, , Echtheit®, ,,Bindungskraft™ und ,,Ambition* aus (vgl. Kapitel 5.1.1). Darauf verweist
der Verein im Rahmen seines kommunikativen Soll-Bilds sogar selbst (vgl. Der BVB). Sie
bilden die vier Kernaussagen auf denen die Vereinskommunikation ruht. Sie stehen stellvertre-
tend fiir verschiedene Facetten der strategischen Positionierung und machen sie fiir Vereinsin-
teressierte greifbarer, da die Aussage des ,,intensiven FuBBballerlebnisses* bewusst und gewollt
offen und mdglichst abstrakt gehalten ist. So konnen verschiedenste Zielgruppen angesprochen
werden, ohne dass die Markenkommunikation zu konkret wird. Dadurch kann das Unterneh-
men einen sehr weiten Kreis an moglichen Interessenten, aber auch die bereits vorhandenen
Fans ansprechen. Dabei werden die verschiedenen Kernaussagen noch zusitzlich mit noch kon-
kreter werdenden Einzelaussagen durch den Verein angereichert und verdeutlicht wie sie ge-
meint sind, d.h. was der Verein unter beispielsweise Intensitét versteht. Im Bereich der durch
die Marke BVB kreierten fiktiven Realitét innerhalb der Markenkommunikation wird Intensitét
als durch ,,maximale Energie” und ,tiefe Emotion* aufgeladenes Merkmal verstanden, die
durch die Vereinsfarben ,,besonders innig, besonders viel, (und) besonders stark® ausgedriickt
werden (Der BVB).

Die Kernaussage der ,,Ambition ist der Bestandteil den jeder Verein, zumindest insgeheim,

in sich trigt und fiir den er existiert. Fiir den BVB wird Ambition jedoch nicht nur durch den
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Gewinn von Titeln bestimmt. Sichtbar wird fiir die Borussia Ambition erst durch den unbeding-
ten Willen aller Akteure und die Fahigkeit immer wieder aufzustehen. Denn nur so kann man
seinen Gegnern mit Stolz und erhobenen Hauptes gegeniiberstehen (vgl. ebd.).

,Bindungskraft“ und die damit eng verbundene Aussage der ,,Echtheit* bilden insgeheim
die wichtigsten Bestandteile der Markenkommunikation. Sie symbolisieren und bezeichnen die
Kernaussage des letzten fehlenden Faktors nach Bruhn: die kommunikative Leitidee ECHTE
LIEBE. Sie manifestieren das wofiir der Verein fiir viele seiner Fans aber hauptsidchlich die
Region und die Stadt Dortmund steht. Er ist fiir viele ,,Heimat* und ,,Familie* und entwickelt
dariiber hinaus eine ,,enorme Anziehungskraft”. Fiir eine Region, die sich einem stdndigen
Wandel gegeniibersieht, gibt sie zu jeder Zeit ,,in guten wie in schlechten Zeiten* eine Kon-
stante und steht stellvertretend fiir sie ein: ,,geradlinig® und ,,.k&mpferisch®.

Bei dem Slogan ECHTE LIEBE kdnnte es sich ebenfalls um eine Form der strategischen
Positionierung handeln. Die Entscheidung, ihn als kommunikative Leitidee der Markenkom-
munikation zu verwenden, wurde getroffen, da es sich hierbei um eine gezielte Konkretisierung
der Inhalte der strategischen Positionierung handelt. Durch die leichte Versténdlichkeit und
Wiedererkennbarkeit, bilden die beiden Worte die zentralen inhaltlichen Schliisselelemente ,,ci-
nes intensiven FuBballerlebnisses™ fiir den BVB und seine Markenkommunikation in einer

iibergeordneten Weise gegeniiber den Kernaussagen ab.

5.1.3 Die crossmediale Faneinbettung von Borussia Dortmund

Der auf der Webseite des BVB verdffentlichte Beitrag vom 26. August 2017 (s. Abb. 10) ori-
entiert sich sehr stark an der Markenidentitit und der Botschaft des Vereins: Jeder einzelne Fan
ist ein Teil der groBen Familie von Borussia Dortmund. Neben der expliziten Nennung des
Wortes ,,BVB-Familie* wird das Konzept auch durch das bildliche Element der Anzeige dar-
gestellt. Das neue Mitglied Detlef Steputat, der hier namentlich erwdhnt und herausgestellt
wird, wird offiziell im ,Kreis und Beisein der (gesamten) Familie* empfangen, von den anderen
Mitgliedern der Familie aufgenommen und gegeniiber der Offentlichkeit vorgestellt. Die Nen-
nung beim Vor- und nicht nur des Familiennamens suggeriert eine Ndhe und Intimitét, wie man
sie innerhalb einer Familie erwarten wiirde. Dariiber hinaus geschieht als das nicht an einem
beliebigen und zufillig gewéhlten Ort, sondern im ,Wohnzimmer‘ der Familie — dem Signal
Iduna Park, dem Stadion von Borussia Dortmund. Der frame-semantische Kontext, in welchem

man sich gerade bewegt, ist somit nicht mehr nur der Fuf3ball und Sport. Man befindet sich in
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einem weitaus komplexeren Szenario, das von der Markenidentitit, der dazugehorigen Unter-
nehmenskommunikation und der dadurch geschaffenen und etablierten eigenen Markenrealitit
von Borussia Dortmund geprégt ist. Es lassen sich aus frame-semantischer Sicht nun Fragen an
den ver6ffentlichten Beitrag stellen, die innerhalb und unter Beriicksichtigung der dargebotenen
Informationen nicht beantwortet werden und somit offene Leerstellen hinterlassen. So gibt das
neue Mitglied an, dass es sich entschieden hat, ein Teil dieser Familie zu sein, weil er ,,Fami-
lienfeiern mag®. Hier wird auf eine Grof3e oder ein Konzept verwiesen, welches aulerhalb die-
ses Textes und der Anzeige liegt. Des Weiteren fillt auf, dass durch die namentliche Nennung
des Sprechers des Zitats sich dieser dadurch zum Testimonial fiir die Marke Borussia Dortmund
macht. Herauszuheben ist an dieser Stelle, dass es sich dabei nicht um eine Beriihmtheit handelt,
d.h. einem Celebrity, sondern eine Person aus ,den eigenen Reihen‘. Eine Person mit der sich
jeder BVB-Fan identifizieren kann. Auf diese Weise schafft der Verein ein Identifikationspo-
tential fiir den Durchschnittsfan. Sie verwenden eine Person, die unbelastet und vorurteilsfrei
von allen Teilen der BVB-Fanschaft akzeptiert werden kann. Durchaus bemerkenswert ist auch
die Einbettung des Markenslogans ECHTE LIEBE innerhalb der Aussage des Testimonials und
somit seinem zweiten Grund fiir die Entscheidung fiir eine Mitgliedschaft, die ,,Liebe zum Ver-
ein“. Hier wird ein direkter Bezug zum Verein durch einen AuBenstehenden in Zitatform her-
gestellt, der in seiner Wortwahl gezielt das Wort ,,Liebe* verwendet, was als ein Zeichen der
direkten Relevanz und des personlichen Verstidndnisses der Person gegeniiber der Marke zum
Ausdruck bringt. Durch dieses Mittel der Wortwahl wird die Marke BVB in den Blickpunkt
des Lesers gesetzt und eine klare Assoziation zum Leitmotiv gebildet.

Von Seiten des Vereins, d.h. aus einer internen Perspektive heraus, wird der Ambitionscha-
rakter impliziert, dass man im Rahmen der BegriiBung des neuen Vereinsmitglieds ,,stolz auf
diese Entwicklung® ist. Die VergroBerung der Familie verweist gleichzeitig auf die Erweiterung
und das Ausbauen der Marke. Dadurch und in Verbindung mit der genauen Nennung der der-
zeitigen ,Familiengrofe® verweist man auf das stetige Wachstum und das Potential der Marke.
Indem man die Ehrung personlich und im Kreis anderer Mitglieder und Fans vornimmt, schafft
der Verein zusitzlich eine Form der Intimitit und der Wichtigkeit jedes Einzelnen Mitglieds,
wie sie flir und innerhalb einer Familie Usus ist. Nur zusammen bildet man eine Familie. Jeder
kann Teil dieser Familie werden und alle Fans sind ein Teil des BVB. Im Rahmen der frame-
semantisch analysierten Beitrdge konnten noch weitere Bestandteile herausgearbeitet werden,
auf welche allerdings nachfolgend nicht weiter aufgegriffen werden. Es geht im innerhalb der
Analyse nicht darum sdamtliche Werte, seien es Fiill- oder Standardwerte, aus den jeweiligen

Beispielen herauszuarbeiten. Vielmehr geht es darum einen crossmedialen und intertextuellen
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Bezug zwischen ihnen herauszufiltern, um die Stimmigkeit und Integriertheit der Markenkom-

munikation der drei Vereine zu iiberpriifen.

BVB_ Fa m i li e b eg ru Bt ‘I 50 ) 000 i Wir sind sehr stolz auf diese Entwicklung®, erklirte E-:]'n-.\tn'r'ue-.&l'.n_'j: Dir. Reinhald Lunow am Rande
M itglied der Ehrung, die vor 30,000 Zuschavern im Signal Iduna Park stattfand.

N A 2 R s 'jvi,g-.].'.'r:r.ltfﬁtr:putat stammt aus Schalksmiihle im Saverland und ist _seit gut 20 Jahren BVB-Fan, aber

JB-;" ich schaffe es leider nur sporadisch ins Stadion, da ich familidr s ingebunden bin", Der 53

ein liebe und Familienfeiem

a
Nein, natiirlich nicht! B}

Abbildung 10: BVB Newsiibersicht (26.08.2017):
BVB-Familie begriifit 150.000. Mitglied.

26.08.2017

Borussia Dortmund ist jedoch nicht nur auf den FuBlball beschriankt und prigt das Leben
vieler Menschen auch abseits des Platzes (s. z.B. Abb. 11). Das wurde bereits durch Begriffe
wie ,,Familie®, ,,Feier” oder ,,Liebe* impliziert. Bindungskraft und Echtheit. Zwei der zentralen
Frames und Identitétsattribute des BVB werden beitragsiibergreifend verwendet und zum Aus-
druck gebracht. Egal welche Altersgruppe oder welches Geschlecht, der Verein spielt filir die
unterschiedlichsten Menschen eine entscheidende Rolle in ithrem Leben — auch an familidren
Feiertagen wie dem Vatertag. Zu Beginn des Sommers begleitet der Verein seine vielen Fans
auch in der Freizeit. Sie zeigen durch das Tragen der Vereinsfarben der Borussia ihre Zugeho-
rigkeit und Solidaritdt, auch wenn es nicht explizit der Ful3ball ist, der im Mittelpunkt steht. Er
ist zwar durch die ,,Torwand* und die Anwesenheit des Spielers Zagadou prisent, aber es geht
hauptsédchlich darum, einen schonen und erlebnisreichen Tag mit der ,gesamten® Familie im
Zoo zu verbringen. Basteln, malen, spielen und neues Erfahren waren die Hauptpunkte, die
dabei im Vordergrund standen. Mehrere tausend Menschen lieen an diesem Tag den Zoo in
den Vereinsfarben ,,schwarzgelb erstrahlen®. Die Marke Borussia Dortmund verbindet die
Menschen zu jeder Zeit. Die Bilder evozieren in Verbindung mit dem dazugehorigen Flietext
eine Form der ,,echten Liebe®, da sie nicht nur im und wihrend eines FuB3ballspiels auftritt. Man
vermittelt eine Allgegenwirtigkeit, die den Alltag und die verschiedensten Facetten des Lebens

durchsetzt.
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Bei gutem Wetter am Vormittag stromten die ersten Giste in Schwarzgelb bereits mit

Kazsentffnung zahlreich in den Zoo - frendig begriifit von Maskottchen EMMA.

Wor allem auf unsere kleinen Fans warteten abwechslungsreiche Aufgaben und Attraktionen. Im
BVEB-Modulpark konnte zum Beispiel die Torwand bezwungen, schwarze Dosen umgeworfen und
das Riesenpuzzle richtizg zusammengesetzt werden. Wer wollte, der konnte zudem auch noch
basteln und malen oder per Zoorallve mu EMMAs Detektiv werden. Aufierdem konnte jedes Kind
sein Geschick am Ball unter Beweis stellen.

Hier galt es zundchst, den kleinen Fufballparcours zu bezwingen, bevor es dann auf den
schwarzgelben Soccercourt ging. Die BVE Evonik Fufballschule bot dort diverse Workshops an, so
dass sich jedes Teilnehmerkind innerhalb kurzer Zeit wichtige Tipps einholen und neuve Tricks
lemen konnte, Wer sich zusitzliches Wissen zu den unterschiedlichen Tieren und ihren
Gewohnheiten aneignen wollte, der konnte kostenlos an Zoofithrungen und Fiitterungen
teilnehmen. g o\
an O
Der in der Mittagszeit einsetzende Regen hielt unsere treven Fans nicht davon ab, geduldig auf lh?& N
unseren Abwehrhiinen Dan-Axel Zagadou zu warten, der sich zur Autogrammstunde angeldindigt

hatte. Nach Erfiillung aller Autogramm- und Fotowiinsche wagte er dann noch vorsichtig einen g

Blick hinter die Kulissen des Aquariums und lies sich mit etwas Sicherheitsabstand zusammen mit

einer Bartagame und einer Komnatter ablichten. “u..s|
L DORTME
T

(Tber den Tag verteilt liefen rund 7.000 Besucher den Miinsteraner Zoo in Schwarzgelb erstrahlen.

Wir bedanken uns herzlich fiir die tolle Zusammenarbeit mit dem Allwetterzoo Miinster und freuen

uns schon heute auf eine weitere Auflage dieses KidsClub-Erlebnistages im nichsten [ahr.
Abbildung 11: BVB Newsiibersicht (10.05.2018): Allwetterzoo Miinster in schwarzgelber Hand am Vatertag.

Fir manche Menschen strahlt der Verein eine solche intensive Form der Liebe aus, dass sie
diese enge Verbindung zum BVB sogar an dem wichtigsten Tag ihres Lebens zum Ausdruck
bringen: am Hochzeitstag (s. Abb. 12). Auf der Facebookseite des Vereinsmaskottchens Emma,
einer Hummel in den Vereinsfarben schwarz und gelb, gibt es ein Fotoalbum mit dem Namen
,Echte Liebe 09 <3*“. Hier konnen Fans ihre enge Verbindung zum Verein mit Bildern zeigen.
Dabei stehen die Zahlen ,,09* fiir das Griindungsjahr des Vereins. Das Foto (Abb. 12) selbst hat
dabei keinen Begleittext, sondern wirkt nur als solches auf den Betrachter. Besonders ist dabei,
dass hier das Leitmotiv von Borussia Dortmund ECHTE LIEBE mit einem Kontext und Prinzip
aus dem Alltag, der Hochzeit, verkniipft wird. Dieser Moment und Tag steht fiir viele Paare
symbolisch als der Akt der ,wahren‘ Liebe und ihrer 6ffentlichen Bekundung fiir einander. Die
auffillige Verwendung der Farben Schwarz und Gelb impliziert eine Assoziation zum Verein
aus Dortmund und seinem Slogan. Das Bild evoziert dabei nicht nur die Frames der Bindungs-
kraft und Echtheit, sondern auch den der kommunikativen Kernaussage der Intensitdt. Das Bild
suggeriert, dass die Liebe der beiden so intensiv ist wie ihre Liebe zueinander. Auch an diesem
wichtigen Tag in ihrem Leben mochten sie diese Liebe zum Ausdruck bringen, indem sie die
Vereinsfarben durch den Blumenstraul3, die Hosentriager, das Einstecktuch und die Schniirsen-

kel der Schuhe offen zeigen. Wiirde das Foto nicht in einem Kontext mit dem BVB und seinem
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Slogan ECHTE LIEBE auftreten, so konnte man aus frame-semantischer Sicht nach der Be-
deutung und der Verwendung der Farbenkombination im Zusammenhang mit dem Motiv Hoch-
zeit fragen. In Verbindung mit dem FuBlballverein und seiner Markenidentitit stellt sich diese
Frage jedoch nicht, da in diesem Kontext eine Assoziation zu den Vereinsfarben hergestellt
werden kann. Dariiber hinaus offenbart sich eine weitere crossmediale und intertextuelle Auf-
falligkeit: die Verwendung der angesprochenen Vereinsfarben. Im Kontext FuB3ball rufen sie
bei Interessierten eine bewusste Assoziation zum Verein aus Dortmund hervor. Sie stellt die

Corporate Identity des BVB farblich dar und fungiert im Kontext Fu3ball als ein nonverbaler

Wiedererkennungs- und Assoziationswert fiir den Verein aus dem Ruhrgebiet.

o
G

Abbildung 12: Facebook —
j Maskottchen Emma.
Album ,,Echte Liebe 09 (2): Hochzeit.

Abb. 13 ist ein besonderes und sehr emotionales Beispiel fiir die Markenkommunikation
eines Fans des Vereins. Es handelt sich um den offenen Abschiedsbrief des Spielers Marc
Bartra vom 30. Januar 2018, der den Verein in der Winterpause nach Spanien verlassen hat.
Ein Statement zum Abschied ist fiir sich gesehen eigentlich nichts Besonderes und kommt im
Sport hdufiger vor. Die Umsténde flir den Abschied werden im Brief selbst nicht explizit ge-
nannt. Die Formulierung ,,meine Situation (hat sich) in den vergangenen (zwei) Monaten kom-
plett verandert™ ruft allerdings die Frage nach dem ,,warum* hervor, wodurch eine Leerstelle
identifiziert werden kann. Warum hat sich seine Situation so verdndert? Diese Frage kann durch
den Standardwert aufgefiillt werden, den Sportinteressierte vermutlich kennen und der voraus-
gesetzt wird. Marc Bartra wurde bei einem Bombenanschlag auf den Mannschaftsbus im April

2017 schwer verletzt und konnte lange Zeit nicht mehr Fu3ball spielen. Um neu anzufangen
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beschloss er 2018 in sein Heimatland nach Spanien zuriickzukehren. Aus diesem Grund ist der
Brief entstanden. Er ist an alle Mitarbeiter und Fans des Vereins gerichtet, was durch die Be-
griBungsformel ,,Hallo Borussen* und andere Verweise, wie ,,BVB Familie®, ,,Fans“ oder
,Mitspieler* impliziert wird. Durch einige wird erneut der Frame Bindungskraft evoziert. Dass
der Zeitraum, die er bei Borussia Dortmund verbracht hat, eine sehr intensive Zeit war, wird
durch Fiillwerte der Emotionalitit wie ,,kraftvoll* oder ,,leidenschaftlich* explizit hervorgeho-
ben. Der unternehmens- und vereinsspezifische Haupt-Frame ECHTE LIEBE bildet dabei das
iibergeordnete Thema. Es durchzieht den gesamten Brief und ist omnipréasent. Er wird gestiitzt
durch Bekundungen des Danks und der tiefen Verbundenheit gegeniiber allen Teilen des Ver-
eins (s. Abb. 13). Die immer wiederkehrende Thematik und die Offenherzigkeit des Schreibens
zeugen wiederum von der Echtheit seiner Worte und die tiefe Dankbarkeit die er gegeniiber
dem Verein und seiner Fans verspiirt. Bei all den Gefiihlen, die der Spieler offenlegt, wurde
beinahe unscheinbar ein Verweis auf die sportlichen Ambitionen eingebettet. Es ist gelungen
,wieder nach einigen Jahren einen Pokal zu holen®. Es ist davon auszugehen, dass dieser Hin-
weis zwar anders gemeint war. Nichtsdestotrotz wird es erwihnt und bietet einen Hinweis da-

rauf, dass er den Fans wenigstens etwas zurlickgeben konnte.

Hallo Borussen!

Wie ihr wisst, hat sich meine Situation in den vergangenen Zwaei Monaten komplatt
verandert. Das 15t der Grund, warum ich auch jetzt atwas Sogen muss

Danke BB Familie ! lch kann dee Momeanta und Gatuhle, de ich in den letzien
anderthalb Johren hatte koum in Worte fassen. Die Zeit ist rasend schnell
vergangen und es kommt mir var , als waren &s wel mehr Jahre geweasean. Alles her
5t 50 kraftvoll und leidenschaftlich. kch durfte wundervolle Geflhle aut und neben
dem Feld erleben und dafdr danke ich euch | Das alles hat mich als Person und als
Spieler wachsen lassen.

Danke on meaine Mitspieler, die mich so toll empfongen haben. lhr habt mich vam
ersten bis zum letzten Tag unterstiitzt und mir eure Liebe gegeben. Danke an die
Trainer, die mir ihr Vertrouen geschenkt hoben

Aber vor allern médchte ich mich bei euch Fans bedonken ! An euch geht mein
gréBter Dank. lch hitte &3 nie fir méglich gehalten |, 50 viel Liebe und
Unterstiitzung von ainer der Besten FuBball Familien der Welt zu erhalten. Ihr seid
&in Vorbed tur ale [ balkonen Dank |

Das ist der Grund dafir, warum ich jetzt ghicklich gehe. ch habe in jedem Moment
alles gegeben. Wir waren in der Lage nach emnigen Jahren wieder ainen Pokal zu
hoden und den Sieg zu felern. Dsesen Moment und alle anderen werde ich niemals
VErgessen.

Abbildung 13: Facebook — Marc Bartra: Hallo Borussen!
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Der von Borussia Dortmund am 24. Dezember 2017 auf Instagram verdffentlichte Kurz-
film, von dem nachfolgend zwei Screenshots zur Veranschaulichung angefiihrt werden (s. Abb.
14 und 15), orientiert sich sehr intensiv an dem Frame Bindungskraft. Er verweist auf die Echt-
heit der Verbindung zwischen den Fans, den Spielern und dem Verein. Wie eine Familie singt
man zusammen ein Weihnachtslied, in diesem Fall Jingle Bells, so wie man es eben im Stadion
singt: Laut, einsilbig und als Kollektiv. Die Liebe zum Verein und untereinander verbindet Fans
und Spieler. Weihnachten verbringt man mit seiner Familie dort, wo man zu Hause ist. ,,Coming
home for Christmas* steht in GroBbuchstaben vor einer Silhouette des Stadions von Borussia
Dortmund — dem Signal Iduna Park. Das Stadion wird dabei mit dem Wort ,,Heimat* oder ,,zu
Hause* assoziiert. Gemeinsam kann man dort mit der gesamten Familie Weihnachten feiern,
auch bekannt als das ,,Fest der Liebe* durch das wiederum der Markenslogan ECHTE LIEBE
evoziert und eine Verbindung dazu hergestellt werden kann. Der Bindungskraft-Frame wird in
diesem Kurzfilm auf verschiedene Weise multimodal insofern determiniert, als dass der Zu-
sammenhalt nicht nur durch die Verbundenheit der Fans gegeniiber dem Verein, sondern auch
der Spieler und der Marke gegeniiber seiner Fans dabei offen zum Ausdruck gebracht wird.
Hier wird hervorgehoben das ECHTE LIEBE ein Wechselspiel von beiden Parteien ist und
nicht nur von Seiten des Vereins ausgegeben werden kann. Der Markenslogan beschreibt das,

was der Kurzfilm dem Betrachter auf implizierte Weise und unausgesprochen vermittelt.
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Das in Abb. 16 dargebotene Bild ist in Verbindung mit der Thematik Fuf3ball eher unge-
wohnlich und erwartet man so fiir gewohnlich erst einmal nicht. Es zeigt Mitglieder von Borus-
sia Dortmund, die zusammen in einer Kirche einen Gottesdienst fiir den Verein begehen. Sie
beten fiir eine erfolgreiche Saison und hoffen dabei auf den Beistand von Gott. Dabei sind die
Besucher in die Vereinsfarben gekleidet, welche in diesem Kontext als Messkleidung bezeich-
net werden kann, und halten ihre Fanartikel gen Himmel, dhnlich wie man es aus den Besuchen
im Stadion kennt. Die hier verwirklichte und dargebotene Botschaft, welche die hier Anwesen-
den vermitteln, sendet eine besondere Note im Kontrast zu den bisherigen Beitragen. An dieser
Stelle verbindet sich die Lebenswelt mit transzendenten Uberzeugungen. Es findet eine voll-
kommene Identifikation der Anwesenden mit dem Verein statt. Die Verbindung und Liebe zum
Verein scheint dabei eine vollig neue Form der Intensitét bei den Fans zu erreichen, die den
BVB mit allen Mitteln unterstiitzen mochten, die ihnen dabei zur Verfiigung stehen. An diesem
Fall wird der Markenslogan ECHTE LIEBE auf eine neue Ebene gehoben, die tiber den Fufiball
sogar hinausgeht. Ohne Worte schafft es Borussia Dortmund damit den Frames, die in der Mar-
kenfiihrung bereits etabliert sind, eine neue Dimension hinzuzufiigen. Dadurch werden sowohl
die Frames, die iberwiegend auf einer emotionalen Ebene beruhen, in den Kopfen weiter ver-
festigt. Die hier implizierte Form der Liebe und Hingabe fiir Borussia Dortmund ist einzigartig
und es bedarf dabei keiner weiteren Worte, um dies zum Ausdruck zu bringen. Bemerkenswert
ist dariiber hinaus, dass man auf zwei der Fanschals in GroBBbuchstaben das Wort ,,Heimat*
lesen kann, welches tiber der Silhouette des Stadions steht. Ein Fan wird sich ein solches Fanu-
tensil nur dann kaufen, wenn er diese Assoziation von sich aus herstellt und wirklich so emp-
findet. Dadurch nimmt dieses Wort, welches als einziges vollstindig und eindeutig lesbar ist,
eine Botschaftsfunktion ein, womit der Frame Echtheit evoziert werden kann, da dies aus voller

Uberzeugung geschieht und es &ffentlich skaliert wird.

Abbildung 16: Twitter — BVB-Fanabteilung: Okumenischer Gottesdienst 18. August 2017.
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Im Gegensatz dazu findet in Abb. 17 eine Identifikation mit Borussia Dortmund in der all-
tiaglichen Freizeit statt. Der Beitrag der Person Hanna Reichert, der vom Verein auf seiner of-
fiziellen Twitter-Seite veroffentlicht wurde, zeigen ein schwarzes T-Shirt und ein Handtuch auf
dem mittig das Vereinslogo dargestellt wird. Das interessante an diesem Beitrag ist dabei der
zu den Bildern gehorende Begleittext, denn die Urheberin angefiigt hat. ,,Bin mit dem BVB am
Baggersee®, schreibt Hanna Reichert. Dabei hat die junge Dame nicht im wortlichen, sondern
im {ibertragenen Sinne den BVB dabei. Gemeint ist mit diesem Satz, dass sie sich so intensiv
mit dem Verein identifiziert, dass sie ihre ,Vereinszugehorigkeit*, d.h. sie ist ein Fan von Borus-
sia Dortmund, offen und fiir die ganze Welt sichtbar zeigt — denn sie triagt das T-Shirt mit dem
Vereinsemblem. Thre Liebe zum Verein geht soweit, dass sie diese auch in ihrer Freizeit offen
zeigt und nicht nur an den Tagen von Spielen der Mannschaft. Man kann in diesem Kontext
von Liebe ausgehen, da in der nachfolgenden Textzeile zwei Herzemoticons, die sogar in den
Vereinsfarben schwarzgelb und nicht im iiblichen rot, dargestellt sind. Diese konnen als
»schwarzgelbe* oder mit Bezug auf den Markenslogan als ,,Echte Liebe* iibersetzt und verstan-
den werden, die ,,immer dabei ist*“. Obwohl dieser Beitrag sehr andersartig aufgebaut ist als die
zuvor verwendeten Beispiele, da in den bildlichen Darstellungen nur die Vereinsfarben und das
Logo des Vereins abgebildet sind, werden allein durch sie bereits existente und zuvor einge-
fiihrte Frames beitrags- und medieniibergreifend durch sie evoziert. Das Zitat intensiviert dabei
die Frames und untermauert, was genau mit den Bildern ausgedriickt werden soll. Dadurch und
durch die individuelle Schreibweise der Nachricht konnen sich verschiedene Gruppen und Re-
zipienten der Nachricht mit ihrer Aussage identifizieren.

T3 Borussia Dortrmund hat retwestet

y Hanna Reichert @HexeHannad - 15. Juli L
ft £+ e
%9 Feierabend ‘&

Bin mit dem @BVE am Baggersee fu - abkiihlen =
W istimmer dabei

Habt einen schénen Sonntag kel

i 11 22 & 333 =
Abbildung 17: Twitter — Hanna Reichert: Feierabend.
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Die Anzeigen im Mitgliedermagazin des BVB sind zu denen im Internet und den sozialen
Medien anders aufgebaut. Dartiber hinaus sind sie fiir eine andere Klientel gedacht, denn das
Mitgliedermagazin des Vereins kann nur kduflich erworben werden. Somit beinhaltet es mehr
Fakten, Zahlen und Hintergriinde zum Verein, die fiir ,nicht-so-eingefleischte’ BVB-Anhénger
moglicherweise nicht von so grolem Interesse sind. Obwohl dabei auch viele Zahlen und Fak-
ten verwendet werden, wie in der nachfolgenden Anzeige (s. Abb. 18), so werden durch sie
noch immer die emotionalen Kernelemente der Markenkommunikation von Borussia Dort-
mund iibertragen. So erdffnetet bereits das in der Uberschrift auftretende Wort , treue* die Fra-
mes Intensitdt und Bindungskraft. Allerdings ist der libergeordnete Haupt-Frame dieser An-
zeige keine der beiden angesprochenen, sondern der Frame Ambition. Viele der in der Anzeige
getitigten Aussagen stiitzen den Ambition-Frame und implizieren dadurch gleichzeitig die an-
deren Haupt-Frames. Ein Beispiel dafiir ist die Uberschrift ,,Die treuesten Fans der Liga“. Man
mochte den inoffiziellen Titel gerne weiterhin behalten. Das Wort ,,auch im ersten Satz weist
auf vergangenes zuriick, dass innerhalb der Anzeige allerdings nicht aufgelost wird. Dieser
Verweis auf eine Entitdt aulerhalb des Textes, die vermutlich auf die vergangene Saison hin-
weisen soll, man sich dariiber jedoch nicht sicher sein kann, kann nicht mit Sicherheit gelost
werden und stellt somit eine offene Leerstelle in der Anzeige dar. In der vergangenen Saison
2017/18 fiihrte man auf jeden Fall die Tabelle der meisten verkauften Dauerkarten an. Gleich-
zeitig stellte man mit einer Verldngerungsquote fiir aktive Dauerkarten von ,,99,88%° eine neue
interne Bestmarke auf, was die Bindungskraft der Fans gegeniiber dem Verein eindrucksvoll
unterstreicht. Man konnte dariiber hinaus nicht nur Platz in der ,,Dauerkarten-Tabelle®, sondern
auch im europaweiten Zuschauerschnitt mit ,,79.712 Besuchern pro Bundesliga-Heimspiel* in
der Vorsaison 2016/17 konnte man sich diesen inoffiziellen Titel sichern. All diese Zahlen im-
plizieren und verweisen somit auf die ECHTE LIEBE der Fans, die zu jedem Heimspiel dem
Verein das Maximum an Unterstlitzung zukommen lassen, zumindest indem alle Pldtze belegt

sind.
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Die treuesten
Fans der Liga

Fans nominiert

Die Live-Ubertragungen von Borussia Dort-
mund sind in der Kategorie ..Bester Sportmo-
ment des Jahres 2017" fUr einen der weltweit
bedeutenden ,l aureus World Sports Awards”
nominiert. Damit wiirdigt das Komitee das Ver-

In der ,Dauerkarten-Tabelle" belegt der BVB halten der BVB-Fans nach dem wegen des Bom-
auch in der Spielzeit 2017/18 Platz eins: Von den benanschlags auf den BYB-Mannschaftsbus
55.000 Dauerkarten-Inhabern der abgelaufenen ausgefallenen Champions-League-Spiel gegen
Saison erneuerten 99,88 Prozent ihr Abo fiir die AS Monaco im April 2017, Wegen des Nachhol-

neue Spielzeit. Lediglich 66 BVB-Fans machten
von ihrem Optionsrecht keinen Gebrauch. Die
Quote von 99,88% ist zugleich eine neue interne
Bestmarke. Yor der abgelaufenen Saison hatten
84 Dauerkarten-Inhaber ihr Abo nicht verlangert,
im Jahr zuvor waren es 93 - viele von ihnen
aus privaten oder beruflichen Griinden, die

termins am Folgetag waren zahlreiche Anhanger
von AS Monaco ohne Bett und Unterkunft. Dort-
munder hoten Ubernachtungsmdglichkeiten an
und verpflegten ihre Gaste aus dem Firstentum.

i S - Abbildung 19: Borussia. Das Mitglieder-
einen Umzug in weit entfernte Regionen er- magazin (17.09.2017): Roman Weidenfel—

forderlich machten. l . . . 7 b :
Mit einem Zuschauerschnitt von 79.712 er. Eine Karriere in Schwarzgelb. Saison

Besuchern pro Bundesliga-Heimspiel war 2017/2018, Heft 129, 7.
Borussia Dortmund 2016/17 auch europaweit

die Nummer eins, gefolgt vom FC Barcelona

aus der spanischen Primera Division (77.944)

sowie Manchester United aus der englischen

Premier League (75.290).

Abbildung 18: Borussia. Das Mitgliedermagazin (26.08.2017):
Peter Bosz: Ruhig, menschlich, akribisch. Saison 2017/2018, Heft 128, 13.

Das im FuB3ball nicht immer nur der sportliche Erfolg im Vordergrund steht, sondern mehr
ist als nur Sport, wiirdigt der ,,Laureus World Sports Award* jéhrlich durch seine Kategorie
,Bester Sportmoment des Jahres“. Die Anzeige ,,Fans nominiert (s. Abb. 19) im Vereinsma-
gazin vom 17. September 2017 macht genau das zum Thema. Die Fans von Borussia Dortmund
bewiesen dabei echte (Nédchsten-)Liebe gegeniiber den Fans des AS Monaco, weil das Spiel
wegen eines Bombenanschlags verschoben wurde, und zeigten, dass man nicht nur gegentiber
dem eigenen Verein, sondern auch in der Liebe fiir den Sport miteinander verbunden ist. Sie
leben auch auBBerhalb des FuBlballplatzes genau das, wofiir der Verein mit seinem Markenslogan
ECHTE LIEBE stehen und seinen Anhdngern vermitteln mochte. Dadurch erhélt der Slogan
eine neue Dimension, indem sie in diesem Augenblick nicht dem Verein entgegengebracht
wird, sondern von Fans des BVB anderen Menschen entgegengebracht wird. Das Leben des
Vereinsmottos durch die Fans ist hier unverkennbar und bekommt dadurch einen besonderen
Nachdruck. Dieses Beispiel abseits des Sports und des FuBBballplatzes zeigt in seiner Gesamtheit
sehr viele implizite Bestandteile der verschiedenen Frames der Markenkommunikation auf,
ohne diese liberhaupt erwdhnen zu miissen. Sobald die verschiedenen Haupt-Frames einer Mar-

kenkommunikation in den Képfen der Offentlichkeit verankert sind, reichen Anzeigen wie
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diese, die keine markenkommunikativen Inhalte des Vereins nennt und nur impliziert aus, um
sie entsprechend zu evozieren. Damit und mit der neuen Dimension des Slogans gelingt es
Borussia Dortmund in der Fiihrung der Marke die etablierten Frames weg vom Fuf3ball und in

den Alltag zu etablieren, wodurch sie weiter verfestigt werden.

5.1.4 Das frame-semantische Netzwerk von Borussia Dortmund

Versucht man in diesem Zusammenhang, die crossmedial vermittelte und herausgearbeitete
Markenkommunikation von Borussia Dortmund auf ihre Stimmigkeit und Integriertheit hin zu
iiberpriifen und systematisch darzustellen, bietet das Modell der integrierten Kommunikation
von Bruhn (vgl. 2.3.1) dafiir einen guten Ansatz. Dadurch kann eine einheitliche und konform
auftretende Markenkommunikation auf ihre Vernetzung iiberpriift und aufgezeigt werden, dass
die Beitridge medieniibergreifend aufeinander abgestimmt sind. Dabei dient die kommunikative
Leitidee ECHTE LIEBE, die inhaltlich zentrierte Aussage der strategischen Positionierung, von
Borussia Dortmund als der alles liberspannende Grundgedanke der Markenkommunikation.
Um sie herum miissen die Kernaussagen der Kommunikation einen mentalen frame-semanti-
schen Raum schaffen in dem all ihre Aussagen vereinbar sind. Nur wenn das der Fall ist,
herrscht eine vollstindige Integriertheit der Markenkommunikation vor und erméglicht eine
konform geschaltete und aufeinander abgestimmte Markenfiihrung auf allen Kanélen. Hierbei
zeigen sich in Form der Kernaussagen, die durch ihre Schliisselrolle die Standardwerte der mar-
kenspezifischen Realitét gestalten, die Haupt- oder Schliissel-Frames der Markenkommunika-
tion auf. Sie werden hauptsichlich durch konkrete Fiillwerte mit Bedeutung angereichert, die
auf der Ebene der Einzelaussagen angesiedelt werden und dort neben ihnen zum Tragen kom-
men. Auf diese Weise ldsst sich das nachfolgende frame-semantische Netzwerk der Kommuni-
kation von Borussia Dortmund schematisch darstellen (s. Abb. 20). Dadurch kann das kom-
plexe System der Markenrealitdt und -profilierung als ein vereinfachtes Schaubild aufgezeigt
werden. Die vier Kernaussagen Bindungskraft, Echtheit, Intensitét und Ambition sind dabei um
die Basis der kommunikativen Leitidee angeordnet und werden durch sie vernetzt. Die Kern-
aussagen werden dabei durch ihre jeweiligen konkreten Fiillwerte, die auch anderen Kernaus-
saugen zuordnungsbar sind, markiert und mit weiteren Inhalten versehen. Hier bildet der Mar-
kenslogan ECHTE LIEBE den Mittelpunkt des Profils der Marke des BVB. Er dient als der
medieniibergreifende und -verbindende Part zur Abstimmung der Kommunikation des Vereins

und vereint die Markenkommunikation innerhalb eines mentalen Raums.
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~Hochzeit™ Die Vereinsfarben Auch in der o
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Abbildung 20: Frame-semantisches Netzwerk der Kommunikation von Borussia Dortmund mit der
kommunikativen Leitidee ECHTE LIEBE als Zentrum.

5.2 Der Fuf3ball-Club Bayern, Miinchen e. V.

Der FC Bayern Miinchen ist der élteste der drei ausgewdhlten Vereine und der mit Abstand
erfolgreichste. Der Ful3ball-Club Bayern, Miinchen e. V. wurde am 27. Februar 1900 im Café
Gisela in Miinchen gegriindet, indem man sich vom 6rtlichen Méanner-Turn-Verein abspaltete
(vgl. FC Bayern Historie 1900 bis 1932). 1906 schloss man sich mit dem Miinchener Sport-
Club zusammen auf die auch die heutigen Vereinsfarben zuriickgehen: rot und weil3 (vgl. ebd.).
Im Jahr 1926 konnte man die erste Siiddeutsche Meisterschaft der Klubgeschichte erringen, der
1932 die erste deutsche Meisterschaft gegen Eintracht Frankfurt folgte (ebd.).

Mit dem Beginn der Herrschaft der Nationalsozialisten brachen fiir den Miinchener Ful3-
ballverein schwere Zeiten an. Durch die jiidischen Wurzeln des Vereins wurde man oft benach-
teiligt und man hatte mit den daraus entstandenen sportlichen und wirtschaftlichen Folgen bis
in die 60er Jahre zu kimpfen (vgl. FC Bayern Historie 1933 bis 1965). Dariiber hinaus war
lange Zeit der Stadtrivale, der TSV 1860 Miinchen, der grole Kontrahent und wurde bei der
Einfiithrung der Bundesliga in den 60er Jahren gegeniiber dem FC Bayern bevorzugt. Allerdings
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war Bayern Miinchen bereits kurze Zeit spiter, im Jahr 1965, der Aufstieg in die hochste deut-
sche Spielklasse bereits gelungen. Seitdem ist der Verein stindiges Erstligamitglied (ebd.).

Bereits kurz nach dem Aufstieg konnte man sowohl auf nationaler als auch auf internatio-
naler Ebene fiir Aufsehen sorgen. Gleich im ersten Jahr der Zugehdorigkeit zur Ful3ball Bundes-
liga 1965/66 konnte man sich den DFB-Pokal sichern, der zur Teilnahme am Wettbewerb des
Europapokals der Pokalsieger berechtigte, den man letztlich am Ende der Saison 1966/67 ge-
winnen konnte (vgl. FC Bayern Historie 1966 bis 1979). Das nachfolgende Jahrzehnt der 70er
ist das erfolgreichste der Klubhistorie rund um die ,goldene Generation® mit Beckenbauer, Miil-
ler und Breitner: dreimal in Folge, zwischen 1974 und 1976, Sieger des Europapokals der Lan-
desmeister, mehrmaliger deutscher FuBBballmeister und Weltpokalsieger im Jahr 1976 (vgl.
ebd.). Es folgte eine Zeit des Umbruchs durch den Abgang und das Karriereende verschiedener
Leistungstrager sowie einer finanziellen Verschuldung des Vereins.

Die 1980er waren fiir den FC Bayern Miinchen auf nationaler Ebene durchaus von Erfolg
gekront, mit mehreren Meisterschaften und Pokalsiegen, allerdings musste man international
bittere Niederlagen ertragen. Das grofle Ziel eines weiteren internationalen Titels blieb den
Bayern léngere Zeit verwehrt (vgl. FC Bayern Historie 1980 bis 1989). Zu Beginn der 90er
hatte der FC Bayern mit sportlichen Problemen zu kimpfen und stand sogar kurz vor dem Ab-
stieg in die Zweitklassigkeit (vgl. FC Bayern Historie 1990 bis 1999). Nach einigen Titeln in
der Mitte dieses ,,turbulenten Jahrzehnts*, wie es auf der Homepage des FC Bayern heif3t, en-
dete die Dekade mit einer tragischen Niederlage®® im Champions League Finale gegen Man-
chester United, die jedoch eine Wende des sportlichen Erfolgs einleiten sollte (vgl. FC Bayern
Historie 1990 bis 1999).

In den Folgejahren und seit Beginn der 2000er beherrscht der FC Bayern auf nationaler
Ebene die Bundesliga und den Pokalwettbewerb, mit 13 Meisterschaften und neun DFB-
Pokalsiegen bis 2018, beinahe nach Belieben (vgl. FC Bayern Erfolge) und man kronte sich
durch das erste Triple®! einer deutschen Mannschaft 2013 endgiiltig zum erfolgreichsten Verein

des deutschen Ful3balls (vgl. FC Bayern Historie 2009 bis 2013).

30 Kurz vor Ende der Partie, genauer gesagt in der Nachspielzeit, gab der FC Bayern noch eine 1:0 Fiihrung inner-
halb von nur zwei Minuten noch aus der Hand und verlor letztlich 1:2. Heute ist dieses Ereignis als ,,Mutter aller
Niederlagen® unter vielen Fans bekannt.

3! Durch den Gewinn der nationalen Meisterschaft (Bundesliga), des Pokals (DFB-Pokal) und des hchsten euro-
paischen Wettbewerbs (UEFA Champions League) in der gleichen Saison.
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5.2.1 Die Markenidentitit des FC Bayern

Wie bei anderen FuB3ballverein auch fufit die Markenidentitdt des FC Bayern zu einem grof3en
Teil auf der Markenherkunft. Beim Fuf3ballclub aus Miinchen ist die Herkunft in fast alle visu-
ellen Elemente des Vereins eingebettet worden. Dabei wird nicht nur gezielt darauf verwiesen,
sondern diese werden auch durch die Vereinsfithrungs- und Markenkommunikation immer wie-
der gezielt herausgestellt und betont. Bereits das Vereinswappen des FC Bayern zeigt die regi-
onale Zugehorigkeit und die Verwurzelung der Marke klar auf. Die Raute in den Farben Blau
und Weil stellt den Bezug zum bayerischen Bundesland her. Allerdings nicht nur das Wappen,
sondern auch der Vereinsname ist diesbeziiglich eindeutig: Bayern Miinchen. Im Vereinswap-
pen dient er sogar in voller Lange als Umrandung der blauweillen Raute (vgl. Abb. 20). Uli
HoeneB, der Prasident des FC Bayern, betont dariiber hinaus: ,, Tradition ist sehr wichtig — aber
man darf nicht nur iiber sie reden, man muss sie auch leben* (vgl. FC Bayern Werte — Tradi-
tion). Dieses ,Leben der Tradition® zeigt sich beispielsweise auf dem jéhrlichen Besuch des
Miinchner Oktoberfests durch die gesamte Mannschaft. Dieser Umstand an sich zeigt natiirlich
noch keinen expliziten Bezug zur Herkunft des Vereins. Dieser kommt jedoch dadurch zu-
stande, dass jedes Mitglied der Mannschaft in der bayerischen Landestracht, mit Lederhose und
Hemd, dieses Event besucht. Dadurch werden die regionale Herkunft des Vereins und die Orts-
verbundenheit explizit hervorgehoben und ,gelebt‘. MIA SAN MIA. Ein weiterer entscheiden-
der Baustein, der einen klaren Markenherkunftscharakter wiederspiegelt. Der aktuelle Leit-
spruch des Vereins, sogar im Kragen der Mannschaftstrikots zu finden (vgl. Abb. 21), mit dem
gezielten Einbettung des sprachlichen bayerischen Dialekts, geht jedoch iiber den Bezug auf
die Markenherkunft sogar noch hinaus. ,,Wir sind wir*, so das hochdeutsche Pendant, hat Sym-
bolkraft. Der Slogan zeugt von einem einzigartigen Selbstvertrauen, einem familidren Zusam-
menbhalt, aber auch einer Form des Selbstverstandnisses. Diese drei Attribute prigen den Verein
auf vielen weiteren Ebenen, was im Verlauf der Arbeit noch mehrmals thematisiert und aufge-
griffen werden wird.

Abbildung 22: Soccercity.cc:
Adidas FC Bayern Trikot

Abbildung 21:
FC Bayern Startseite:

Offizielle Webseite des
Deutschen Meisters
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,»Was kann der FC Bayern Miinchen?* Diese Frage, die Riickschliisse auf die Markenkom-
petenz des Vereins zulésst, ist recht schnell und eindeutig mit nur einem Wort zu beantworten:
gewinnen. Der FC Bayern gewann in diesem Jahr die sechste Bundesliga Meisterschaft in Folge
und dominiert dabei in der Bundesliga das Geschehen (vgl. Stuttgarter-Zeitung.de). Man ist im
deutschen HerrenfuB3ball unangefochten die beste Vereinsmannschaft. Die Marke kann aller-
dings nicht nur gewinnen. Durch die Erfolge kann Bayern Miinchen auch internationale Ful3-
ballstars fiir seine Mannschaften gewinnen und auch finanziell mit anderen gro3en Vereinen
mithalten. Dadurch zeigt die Marke Bayern Miinchen, dass man auf langfristige Sicht weiterhin
sportlich und wirtschaftlich erfolgreich sein kann. Er kann dadurch gegeniiber den Fans und
Vereinsmitgliedern Sicherheit ausstrahlen und eine erfolgreiche Zukunft suggerieren. Somit
kann der Erhalt einer nachhaltigen Wettbewerbsfahigkeit der Marke aufgezeigt werden. Die
Kompetenzen des Vereins beziehen sich dabei jedoch nicht ausschlieBlich auf die sportlichen
Erfolge der zuriickliegenden Jahre. Die Marke FC Bayern ist auch ein &duflerst profitables und
vor allem groBles Unternehmen. Mit iiber 270.000 eingetragenen Vereinsmitgliedern ist der
Verein der mitgliederstirkste weltweit (vgl. FC Bayern Werte — Verein). Dass es sich beim
Verein um eine starke Marke und ein lukratives, sportliches und finanziell erfolgreiches Unter-
nehmen handelt, wird auf der Webseite offenkundig priasentiert. Direkt nach den sportlichen
Errungenschaften verweist das Unternehmen auf seiner Startseite der Webseite direkt auf die
wirtschaftlichen Partner (vgl. FC Bayern Startseite). Dadurch stellt der Verein klar beide Seiten
seiner Kompetenzen fiir jeden Kunden, Geschiftspartner und Fan heraus.

Die Markenwerte des FC Bayern werden durch den Verein offenkundig fiir die Kunden und
Interessenten auf der Webseite ,zur Schau gestellt® und auch als solche bezeichnet. Eine eigene
Sektion der Webseite beschéftigt sich mit den insgesamt elf Markenwerten des FC Bayern
Miinchen: Tradition, Verantwortung, Respekt, Familie, Selbstvertrauen, Vorbild, Innovation,
serioses Wirtschaften, Partnerschaft, Verein und Freude (vgl. FC Bayern. Die Werte). Diese
elf Schlagworte zeigen die symbolischen Nutzenwerte des Vereins gegeniiber der Offentlich-
keit auf. Die Markenwerte Tradition, Familie, Selbstvertrauen, serioses Wirtschaften, Partner-
schaft und Verein wurden bereits in den vorherigen beiden Teilen der Markenidentitdt ange-
sprochen und verortet. Die ersten drei im Bereich der Markenherkunft und die nachfolgenden
drei bei der Markenkompetenz. Verantwortung versteht der Verein im Rahmen seiner Identitét
unter dem Gesichtspunkt, dass Erfolg verpflichtet, d.h. man kiimmert sich als Marke nicht nur
um eine stdndige finanzielle und sportliche Weiterentwicklung, sondern auch um Hilfsbediirf-
tige und soziale Projekte. Dieser Punkt ist eng mit dem Prinzip von Respekt verkniipft. Dabei

legt man als Verein nicht nur Wert auf den Respekt auf dem Sportplatz und gegeniiber der
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gegnerischen Mannschaft, sondern auch auf soziale Aspekte des Konzepts. Man bemiiht sich
um Toleranz in der Gesellschaft und fordert Integration. Fairplay ist nicht nur eine sportliche
Idee, sondern eine Lektion des Lebens, fiir die der FC Bayern in allen Lebenslagen stehen
mochte (vgl. FC Bayern Werte — Respekt). Durch seine Berithmtheit und der stindigen media-
len Prasenz haben alle Organe und Akteure des Vereins eine Vorbildfunktion gegeniiber vielen
Teilen der Offentlichkeit. Aus diesem Grund gehort auch sie zu den Werten der Marke. Jeder
Mitarbeiter und Spieler muss sich diesem Aspekt zu jeder Zeit bewusst sein und hat auch nach
dieser Pramisse zu handeln. Innovation beschreibt im Wertesystem des FC Bayern eher eine
Form der Sichtweise mit der man durchs Leben gehen sollte. Darunter versteht das Unterneh-
men, dass man sich vor Neuerungen nicht automatisch verschlie3en sollte. Man ldsst sich als
Marke zwar nicht verbiegen, sollte allerdings {iber Innovationen nachdenken und diese besten-
falls selbst setzen, als sie andere setzen zu lassen (vgl. FC Bayern Werte — Innovation). Den
Abschluss der Markenwerte des FC Bayern bildet der urspriinglichste, und dadurch entschei-
dende Punkt fiir einen Verein: die Freude. Natiirlich geht es in der heutigen Zeit um Millionen-
betrdge im Sport. Allerdings wurden Vereine gegriindet, um als Spieler Spall zu haben und den
Zuschauern Freude zu bereiten. Daher ist es wichtig offen zu zeigen, dass es sich dabei um
einen Faktor handelt, der es wert ist, hervorgehoben zu werden (vgl. FC Bayern Werte —
Freude).

Betrachtet man nun die Markenpersonlichkeit des Vereins, so wurden bereits einige As-
pekte genannt, die sich nach Schade eindeutig verorten lassen. Der FC Bayern hat in seinem
, Wertekatalog® offen kommuniziert, dass Tradition, Familie, Verantwortung und Respekt eine
essentielle Rolle fiir die Marke einnehmen. Diese Eigenschaften ergeben somit eine Einordnung
in die Dimensionen fréhlich familidr und toleranter und sozial engagierter Sportverein. Der
entscheidende und herausstechende Punkt eines beispiellosen Selbstverstindnisses und -an-
spruchs wird bei Schade leider nicht erwiihnt. Uber das Fehlen dieser Attribute, die im Sport
eigentlich hdufiger auftreten, lassen sich an dieser Stelle nur Vermutungen anstellen. Wahr-
scheinlich ist, dass diese einzigartigen Eigenschaften, sowohl auf nationaler als auch internati-
onaler Wettbewerbsebene, immer nur von einem Verein offen kommuniziert werden konnen,
da nur einer liber einen langen Zeitraum offenkundig ,der Beste‘ oder Erfolgreichste sein kann.
Moglicherweise lésst sich dieser Gesichtspunkt als eine Gegendimension zu Schades fiinfter
Dimension Bescheiden Bodenstdindiger sehen, jedoch nur in dem Punkt, dass man nicht Be-
scheiden kommuniziert, da man dennoch Bodenstdndigkeit sein kann.

Die Markenvision ldsst sich beim FC Bayern nicht so einfach kldren. Wo mochte die Marke

in Zukunft und langfristig hin? Zumindest auf nationaler Ebene ist die Dominanz der Bayern
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unumstritten und scheint auch in naher Zukunft erst einmal nicht gefdhrdet. International will
der Verein wieder die Champions League gewinnen. Allerdings ist das in jeder Saison das Ziel
und kann somit nicht als Markenvision ausgegeben und kommuniziert werden. Es konnte je-
doch ein Punkt herausgearbeitet werden, der einen langfristigen Zukunftsgedanken, und somit
eine Markenvision, aufweist. Die Rede ist von einer zukunftstrichtigen Jugendarbeit und der
Forderung der FuBlballprofis von Morgen. Mit der Er6ffnung des FC Bayern Campus hat der
Verein den Grundstein fiir eine erfolgreiche Nachwuchsarbeit und Zukunft gelegt. Uli Hoenef3
nennt das neue Leistungszentrum ,,ein weiteres Fundament fiir die Zukunft des FC Bayern* (FC
Bayern Historie 2013 bis heute). Das Signal ist klar: man mochte zukiinftig auf die eigene Ju-
gend, die Ausbildung und Férderung von Jungprofis setzen und diese bereits in jungen Jahren
an den Verein binden. Man mochte, worauf auch im Beispiel von Borussia Dortmund bereits
hingewiesen wurde, den Verein von Grund auf festigen und nicht auf den Transfermarkt ange-
wiesen sein. Spieler selbst ,hoch zu ziehen‘, wie es im FuB3ball heift, ist nicht nur aus finanzi-
eller Sicht fiir den Verein lukrativ, sondern eine gute Jugendarbeit kann auch als Aushéinge-
schild verwendet und dadurch neue Talente zum Verein ,gelockt® werden.

Nach der Frage was und wie man beim FC Bayern kommuniziert, also die Frage nach der
Markenleistung, ldsst sich eindeutig beantworten: man kommuniziert beinahe ausschlielich
und in vielen Kontexten Erfolg. Das erste was man siecht, wenn man auf die Homepage des FC
Bayern zugreift ist links oben der Hinweis ,,Offizielle Webseite des Deutschen Meister* (vgl.
FC Bayern Startseite). Dies ist der erste Hinweis darauf, dass fiir das Unternehmen Erfolg es-
sentiell ist. Dass der FC Bayern diese Form des ,Erfolg als Selbstverstdndnis und Teil des Ver-
eins‘ wird dadurch allerdings noch nicht herausgestellt, sondern eher nur angedeutet. Offen-
sichtlicher wird es, wenn man sich beispielweise die Ubersichtsseite iiber die Historie des Ver-
eins genauer ansieht (vgl. FC Bayern Meilensteine seit 1900). Dabei reicht es durchaus schon
aus, sich die Uberschriften der jeweiligen Teilkapitel der Geschichte durchzulesen. Bereits das
erste Kapitel ,,Von Beginn an erfolgreich® zeugt von einem gesunden Selbstvertrauen der
Marke. Auffillig ist auch, dass die meisten Titelbilder der einzelnen Kapitel, ungeachtet dessen,
ob die Uberschriften positiv oder negativ sind, in zwei Drittel der Fille errungene Trophien
und Erfolge des Vereins darstellen. Den (glorreichen) Abschluss der bisherigen erfolgreichen
Vereinsgeschichte des FC Bayern bilden die letzten beiden Kapitel ,,Das historische Triple*
und ,,Dominanz und Titel“. An dieser Stelle wird offenkundig durch den Verein kommuniziert,
dass die jlingsten vergangenen Spielzeiten von Erfolg durchzogen sind und man nicht damit
rechnet, diesen nicht aufrechterhalten zu konnen. Auch ehemalige Spieler des Vereins, wie

Giovanni Elber, Oliver Kahn oder Philipp Lahm, sprechen in einer Dokumentation dariiber

78



Michael Schindler — Die Faneinbettung der Vereine

(vgl. Das ,,Mia san mia“ Phinomen). Der FC Bayern Miinchen sei ein anderer Verein bei dem
ein anderer MaBstab gilt, der eine erfolgreiche Saison definiert. Markant ist dabei der Satz von
Elber, der davon spricht, dass bei dem Gewinn einer Meisterschaft andere Vereine mehrere
Jahre diesen Erfolg feiern, beim FC Bayern aber bereits nach einer Woche sich keiner mehr
dariiber freut (vgl. ebd., 0:59-1:09). Hier wird bereits implizit das Selbstverstindnis herausge-
stellt, dass die deutsche Meisterschaft eigentlich in jedem Jahr fest eingeplant ist, d.h. Erfolg
sozusagen Alltag ist. Auch die Aussage des Clubprésidenten Uli HoeneB3 ,,Es wire schon, wenn
uns Mannschaften fordern* (Sportbuzzer.de) zeugt beinahe von einer Uberheblichkeit oder Ar-
roganz, die mit dem Verein auch oft assoziiert wird. Jedoch muss man an dieser Stelle sagen,
dass man sich diese Dominanz erst einmal erarbeiten muss. Erfolg geht stets mit Neidern und
Missgunst einher. Fest steht jedoch, der FC Bayern Miinchen kann und wird in den kommenden
Jahren weiterhin um Titel mitspielen und einige gewinnen. Das kommuniziert der Verein durch
seine Art, seine Arbeit der letzten Jahre und sein erarbeitetes Selbstvertrauen, das der Leit-

spruch ,,Mia san mia* zusétzlich zum Ausdruck bringt.

5.2.2 Die Markenkommunikation von Bayern Miinchen

Die Marke FC Bayern Miinchen legt sehr viel Wert auf seine Identitét und forciert in diesem
Zusammenhang sehr stark seine Wertevorstellung, wie es im vorherigen Punkt bereits ange-
sprochen wurde. Versucht man nun im Gegensatz dazu eine klare Kommunikationsstruktur der
Marke herauszufiltern, so ist dies jedoch nicht einfach. Eine klare Positionierung ist nicht aus-
zumachen. Die Kommunikation, wie die Markenidentitéit bereits zeigt, basiert und erfolgt
hauptsédchlich in Verbindung mit dem durch das Leitmotiv MIA SAN MIA und durch die Be-
tonung des nicht von der Hand zu weisenden sportlichen Errungenschaften der letzten Jahre.
Weder auf der vom Verein betriebenen Webseite noch den Kanédlen der sozialen Netzwerke ist,
bezogen auf die Positionierung, etwas Explizites zu finden. Etwas mehr Aufschluss bieten In-
terviews und Kommentare von Mitarbeitern des Vereins. In einem Interview aus dem Jahr 2013
weilit Andreas Jung, Vorstandsmitglied des Vereins fiir den Bereich Marketing (vgl. FC Bayern
Vorstand — Andreas Jung), darauf hin, dass der FC Bayern zwar in erster Linie ein Verein sei,
aber als Fullballvereinsmarke die wertvollste der Welt ist (vgl. Verlag Werben & Verkaufen
GmbH 2013). Er impliziert damit eine Positionierung als GroBe des internationalen Fuf3balls,
sportlich und wirtschaftlich, denn es sei gelungen ,,den sportlichen Erfolg immer wieder zu

bestitigen (...) ohne (wie andere Clubs) Schulden zu machen* (Verlag Werben & Verkaufen
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GmbH 2013). Dabei nennt er auch wiederum Kernelemente mit denen der Verein das kommu-
niziert, denn aus ihnen resultiere der Erfolg: Verantwortung, Tradition, Selbstvertrauen, Res-
pekt, Partnerschaft und Familie. Diese Aspekte der Marke Bayern Miinchen wurden bereits im
Rahmen der Markenidentitdt als Werte des Unternehmens herausgestellt und scheinen auch in
der Kommunikation eine tragende Rolle einzunehmen. Dass der Verein jedoch vorrangig Titel
und sportliche Erfolge erlangen mochte, d.h. das eigentliche Hauptziel eines Sportvereins, und
Profit nur einen gewliinschter aber zweitrangiger Nebeneffekt darstellt, darauf weist Jorg Wa-
cker, Vorstandsmitglied fiir Internationalisierung und Strategie (vgl. FC Bayern Vorstand -Jorg
Wacker), in einem Interview nach einem Spiel hin (YouTube.com — Sportportal 2016).

Der FC Bayern Miinchen sieht sich selbst also, zumindest lasst sich diese Annahme anhand
der Aussagen der beiden Vorstandsmitglieder implizieren, als eine Art ,Premium-Marke*‘ in-
nerhalb des FuBlballgeschifts. Dieser Eindruck verfestigt sich, wenn man den Geschéftsab-
schlussbericht zum Jahr 2015/16 einsieht (FC Bayern Miinchen AG 2016). Hier wird von der
strategischen Ausrichtung und der Kommunikation des Vereins gesprochen, wodurch sich in
Verbindung mit den beiden zuvor beschriebenen Aussagen von Funktionidren des FC Bayern
ein Markenkommunikationsbild aufzeigen ldsst. Dort heif3t es: ,,Der FC BAYERN MUNCHEN
ist eine der weltweit bekanntesten und wertvollsten Fullballmarken. (...) Der FC BAYERN
MUNCHEN ist in Deutschland unbestrittener Marktfiihrer und gehért auch im internationalen
Vergleich zu den umsatzstarksten europdischen Clubs® (FC Bayern Miinchen AG 2016). Damit
positioniert sich der Verein eindeutig als die stirkste und beste FuBballmannschaft im deutschen
Vereinsfullball. Seinen Ausdruck findet die strategische Positionierung der Marke in der zent-
ralen inhaltlichen Aussage des MIA SAN MIA-Gedankens innerhalb des Vereins und der ge-
samten Anhinger und Fans. Die darin enthaltenen Kernaussagen bilden das Traditionsbewusst-
sein, das Selbstvertrauen in Form eines einzigartigen Selbstverstdndnisses, dass sich iiber die
Jahre innerhalb der von der Marke durch stetige Erfolge geschaffenen Realitét, sowie sportli-
cher Erfolg und Leistungsorientierung. All diese Attribute bilden bereits einen entscheidenden
Teil der Identitdt der Marke FC Bayern und wurden dort bereits ausfiihrlicher erldutert. Da in
diesem Zusammenhang in Kapitel 5.2.1 die einzelnen Bestandteile der vier Kernaussagen, d.h.
im Rahmen der integrierten Kommunikation nach Bruhn wiirde man an dieser Stelle von Ein-
zelaussagen sprechen, bereits aufgezeigt und herausgearbeitet wurden, werden sie, um Wieder-

holungen zu vermeiden, hier nicht erneut aufgelistet (vgl. hierzu 5.2.1).
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5.2.3 Die crossmediale Faneinbettung beim FC Bayern Miinchen

Der Twitter-Beitrag vom 22. Juli 2018 (s. Abb. 23), bestehend aus einer bildhaften Darstellung
und einem textlichen Element, zeigt eine Szenerie, die viele Menschen mit Bayern verbinden.
Zu sehen ist das Innere eines Bierzelts, das in den traditionellen bayerischen Landesfarben Blau
und Weil} gestaltet ist. Es ist dekoriert mit typischen Gegenstinden und Figuren, die man auch
vom Miinchner Oktoberfest kennt, wie Riesenbrezen, Lebkuchenherzen und dem Miinchner
Aloisius. Zusitzlich haben einige Anwesende ,das Getrdank der Wies’n‘ in der Hand: eine Mass
Bier. Die Assoziation mit dem FufBlballclub aus der bayerischen Landeshauptstadt entsteht
durch einige Person auf dem Bild, die ein Trikot des Vereins tragen oder auch Fanschals dabei-
haben. Unter dem Gesichtspunkt der Frame-Semantik beinhaltet das Bild bereits ohne Einbe-
ziehung des Begleittextes einige interessante Details und er6ffnet dabei zwei Fragen: Warum
tragen einige der Personen ein Trikot des FC Bayern Miinchen und weshalb steht auf einem der
Fanschals mit dem Vereinslogo grof3 ,,New York City*“. Diese Fragen konnen durch das Bild
allein nicht beantwortet werden. Das Bild selbst weckt durch die dargebotenen Bestandteile
Assoziationen mit dem Miinchner Oktoberfest, das in Bayern beheimatet ist. Auf diese Weise
kann das Bild bereits mit dem FC Bayern in Verbindung gebracht werden, der das Bundesland
bereits in seinem Namen tragt.

Bezieht man nun nach einer genaueren Betrachtung den Begleittext des Bildes mit ein, so
kann zumindest eine der beiden zuvor gestellten Fragen an das Bild aufgelost werden. Die Per-
sonen tragen Trikots des FC Bayern, weil es sich um eine Veranstaltung des Vereins handelt,
die im Rahmen eines Ful3ballspiels gegen Juventus Turin stattfindet, und nicht um das Okto-
berfest. Der Verweis ,,Philly* weist darauf hin, dass das Bild in Philadelphia in den USA auf-
genommen wurde. Weshalb der Schriftzug ,,New York City” auf dem Schal steht kann dabei
nur spekuliert werden. Es konnte sich um ein Fanutensil eines Fanclubs des Vereins handeln,
der in New York ansdssig ist, aber diese Frage kann nicht aufgeldst werden, da es sich offen-
sichtlich auf eine Entitédt aulerhalb der Bild-Text-Beziehung dieses Beitrags bezieht. Durch den
Text eroffnen sich aus frame-semantischer Sicht nun weitere Fragen, wer z.B. die im Text her-
vorgehobene Person ,,FC Berni 12 ist oder welche Art von ,,fun events® die Besucher erwarten
diirfen, wenn sie auf die Veranstaltung gehen. Somit werden Leerstellen geschaffen, die durch
das Stellen dieser Fragen aufgezeigt werden. Die Identifizierung der Person oder die Kldrung,
um welche Events es sich handelt, liegen aullerhalb des Beitrags. Stattdessen wird durch die

vielen Verweise auf ,typisch bayerische® Elemente der Frame der Tradition und des Bewusst-
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seins dafiir evoziert und mit dem FC Bayern in Verbindung gebracht. Das geschieht beispiels-
weise durch die Verwendung des Logos, der Vereinsfarben oder auch des Verweises, dass man
,the FC Bayern family* anschlieBen soll. Diese Familie assoziiert der Rezipient mit den auf
dem Bild dargestellten Personen. Somit wird wiederum gleichzeitig ein anderer Frame eroftnet:
der des einzigartigen Selbstverstindnisses. Man sieht sich dabei nicht nur als Familie, sondern
es wird impliziert, dass es sich um eine Einheit handelt, die auch neben dem Fuflball zusam-
mensteht, feiert und zusammenkommt wie eine Familie.
© ot @ -

Before our @IntChampionsCup opener vs
@juventusfcen in Philly, join the #FCBayern
family in having drinks ", meeting
@FCBerni12, and more fun events!

fc.bayern/PreGameProst

& Tweet libersetzen

15:25 - 22, Juli 2018

Abbildung 23: Twitter — FC Bayern US: FC Bayern Pre Game Prost.
Neben der Verwendung von Fans auBerhalb des Kontexts Ful3balls integriert der FC Bayern

Miinchen auch Beitridge in denen ein direkter Bezug zum FuB3ball hergestellt wird. In einem
Beitrag vom 8. Juni auf dem Twitter-Kanal des Vereinsmaskottchens Berni sind mehrere Kin-
der zu sehen sowie auch das Maskottchen des Vereins: der Bar Berni (s. Abb. 24). Die Kinder
tragen Medaillen um den Hals und recken auf einem FuBballplatz gemeinsam einen Pokal in
die Hohe. Die auf dem Bild dargestellte Szenerie impliziert einen Moment des Erfolgs und der
Leistungsorientierung, die ein Teil des Ful3ballgeschifts darstellt und auch bereits im Bereich
der Jugendarbeit eine entscheidende Bedeutung einnimmt. Durch die konkreten Fiillwerte eines
Pokals und der Medaillen, die den Kindern um den Hals hingen, die hier in bildhafter Form
dargeboten werden, werden die Frames sportlicher Erfolg und Leistungsorientierung in glei-
chem Malle eroffnet. Zur selben Zeit werden die konkreten Fillwerte Pokal und Medaille, die
als ein Sinnbild fiir die beiden Frames stehen, in Verbindung mit dem Markenslogan des FC
Bayern gebracht, der als sogenannter ,Hashtag® am Ende des Begleittextes zu finden ist. MIA

SAN MIA. Dieser Satz impliziert in einer Art Wechselbeziehung seinen eigenen Teil-Frame
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eines eigenen Selbstverstdndnisses. Es handelt sich dabei um eine Wechselbeziehung, da der
Slogan einerseits eine Form der konkreten inhaltlichen Darstellung des Selbstverstindnisses
darstellt und es in Worten ausdriickt. Andererseits impliziert MIA SAN MIA, dass man sich
nicht verbiegen ldsst und man so ist wie man eben ist, ob es den anderen passt oder nicht. Dieses
Faktum stellt ein interessantes Phdnomen dar, dass daher aus markenkommunikativer und mar-

ketingtechnischer Perspektive als sehr gelungen zu werten ist.

Maskottchen Berni nil2 - 8. Juli
Ende Mai fand das der Sabener Strafe statt! Q- Einmal dod
il inen Freunde vopekidsClub natdrich etwas

% FCB-Fanbetreuung

¢ (@FCBayern_FB m ¥
Weil wir in guten wie in schlechten Zeiten
zueinander stehen! #MiaSanMia

g 1 Uy mem

10:55 - 20. Mai 2018 aus Minchen, Deutschland

Abbildung 25: Twitter — FCB-Fanbetreuung (2): Weil wir in guten wie in schlechten Zeiten zueinander stehen!
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Der von der Fanbetreuung des FC Bayern Miinchen veroffentlichte Beitrag auf Twitter (s.
0. Abb. 25) ist ein sehr gutes Beispiel fiir die Haupt-Frames Selbstverstdndnis, sportlicher Er-
folg und Leistungsorientierung. Dieser Beitrag hat jedoch eine wichtige Besonderheit: Er ist
nur im Kontext Fulball und in der vom Verein geschaffenen fiktionalen Markenrealitdt ver-
stindlich. Ein Laie des FuB3ballsports ohne jegliche Kenntnisse der Situation im deutschen Ver-
einsfuBBball wird diesen Beitrag nicht verstehen konnen — und auch nicht die Ironie die sich
darin verbirgt. Das Bild zeigt eine grole Menschenansammlung, die sich offenbar dem FC
Bayern zugehorig fiihlt, da sie mit Fahnen und Fanutensilien jeglicher Art ausgestattet sind,
welche die Vereinsfarben oder das Logo der Marke tragen. Durch die Ortsangabe unter dem
Bild wei3 der Betrachter, dass das Bild am 20. Mai in Miinchen aufgenommen wurde. Uber
dem Bild befindet sich der Satz ,,Weil wir in guten wie in schlechten Zeiten zueinander ste-
hen!*3? In Verbindung mit dem Bild ist das ,,zueinander stehen* durch das enge beieinander-
stehen der Menschen impliziert und wird durch den Slogan MIA SAN MIA noch einmal ver-
starkt, wodurch des Selbstverstindnis-Frame eroffnet werden kann. Aus frame-semantischer
Sicht lassen sich nun Fragen an diesen Beitrag stellen, weil ohne weiterfiihrende Informationen
dieser Beitrag nicht zu ,entschliisseln‘ ist. Es stellt sich fiir den Rezipienten die Frage warum
man sich gerade ,,in schlechten Zeiten* befindet und was genau als ,,gute* oder ,,schlechte*
Zeiten in diesem Kontext verstanden werden kann. Auf diese Weise kreiert der Beitrag offene
Leerstellen, die von einem Menschen auflerhalb des Kontextes Fullball nicht aufgeldst werden
konnen. Als FuBBballfan stellen sich einem diese Fragen nicht. Das Datum ist hier der entschei-
dende Hinweis darauf, warum der Beitrag entstanden ist und was damit ausgesagt werden soll.
Am 20. Mai fand 2018 die Meisterfeier des FC Bayern auf dem Marienplatz in Miinchen statt,
was eigentlich eine ,,gute Zeit* fiir den Verein implizieren sollte. Allerdings verlor der Verein
am Tag zuvor das DFB-Pokal Endspiel und konnte daher nicht den Gewinn beider Wettbewerbe
feiern. Fiir andere Vereine wire der Gewinn einer dieser Wettbewerbe bereits ein grofer Erfolg,
aber fiir den Bayern Miinchen stellt dieser Umstand ,,eine schlechte Zeit* dar. Allerdings kann
in diesem Beitrag auch nur der Umstand einer Niederlage gemeint sein worauf mit diesem Satz
Bezug genommen werden soll. Allerdings ist die erste Vermutung nicht abwegig, wenn man
das spezielle Selbstverstindnis des Vereins oder auch das Zitat eines ehemaligen Spielers, dass
eine Meisterschaft allein nicht genug ist, welches in Punkt 5.2.1 bereits genannt wurde. Das
Beispiel verdeutlicht an dieser Stelle sehr anschaulich wie wichtig es sein kann, dass der Kon-
text einer Botschaft nicht immer von allen verstanden werden kann, da es dieser Person an

Hintergrund wissen fehlen kann, um eine Nachricht richtig zu dekodieren.
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Die bildhafte Darstellung in Abbildung 26 stellt an sich keinerlei Verbindung zu Bayern
Miinchen her. Auf dem Bild wird auch nicht der Fullball thematisiert, sondern es ist eine weib-
liche Person zu sehen bei der es sich wohl um eine Tennisspielerin handelt. Diese Annahme
liegt nahe, da die Dame einen Tennisschldger in ihrer linken Hand hilt und die Kleidung die
sie triagt an ein typisches Outfit einer Tennisspielerin erinnert. Sie ballt ihre rechte Hand zu
einer Faust und ihr Mund steht offen, als wiirde sie im Moment der Aufnahme einen Schrei
ausstoBBen. Auf der Grundlage dieses Bildes lassen sich nun bereits einige offene Leerstellen
ausmachen, welche durch das Bild selbst nicht kldrbar sind. Diese konnen durch das Stellen
gezielter Fragen, wie z.B. wer ist die Person auf dem Bild und in welcher Verbindung steht sie
zum FuBballverein aus Miinchen, identifizieren. Der Begleittext zum Bild befindet sich ober-
halb der bildhaften Darstellung der Tennisspielerin und bietet dem Rezipienten weiterfiihrende
Informationen, um die Fragen zu beantworten. Bei der Tennisspielerin handelt es sich um An-
gelique Kerber, die soeben das Turnier in Wimbledon gewonnen hat (vgl. Abb. 26). Letztlich
ist es dem Betrachter des Facebook-Beitrags mdoglich, durch den Text eine Verbindung zwi-
schen der Person und dem FC Bayern zu erkennen, da es sich bei ihr um einen ,,Bayern-Fan*
handelt. Durch das Wort ,,gratulieren* im Begleittext wird deutlich, dass durch seine Verwen-
dung und die Benutzung konkreter Fiillwerte, wie beispielsweise der Nennung des Namens der
abgebildeten Person, wodurch der Person eine Erzédhlerfunktion zugeschrieben wird, und dass
es sich bei ihr um einen Fan des Vereins handelt, kann dieser Beitrag als eine Form der Testi-
monial-Werbung verstanden werden. Die Person wird offenkundig und gezielt im Moment iA-
res Triumphs mit Bayern Miinchen in Verbindung gebracht. Dabei wird durch den konkreten
Fiillwert eines ,FuBball‘-Emoticons gezielt auf die FuBBballabteilung der Marke FC Bayern Be-
zug genommen. Auf diese Weise wird nicht nur der Slogan MIA SAN MIA impliziert, da man
als Fan als ein Teil des Vereins gesehen wird, sondern es werden auch die beiden Frames sport-
licher Erfolg und Leistungsorientierung erdffnet. Das Evozieren dieser Frames, welche eigent-
lich nur in Verbindung mit dem FC Bayern selbst geschehen kann, ist innerhalb dieses verdf-
fentlichten Posts nur durch die explizite Verwendung des Terminus ,,.Bayern-Fan* mdglich.
Dadurch kann das Erreichte des Testimonials direkt auf den Verein und die durch seinen Mar-
kenslogan MIA SAN MIA er6ffneten Frames weitertransportiert werden, obwohl es zum einen
nicht der FCB selbst ist, welcher es erreicht hat, und zum anderen der Slogan selbst nicht ex-
plizit genannt wird. Allein durch die Assoziation mit dem Miinchner Verein konnen die ihm

zugehorigen Frames bereits hervorgerufen werden, obwohl es dabei nicht um den FC Bayern

32 Dieser Satz stammt aus der offiziellen FC Bayern Hymne ,,Stern des Siidens*.
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selbst geht. Da der Beitrag jedoch im Rahmen eines von Bayern Miinchen selbst betriebenen
Kanals veroffentlicht wurde, d.h. innerhalb seiner eigenen geschaffenen Markenrealitit, liegt
eine gewollt gesetzte Verbindung zu den von MIA SAN MIA erdffneten Frames nahe.

@i FC Bayern Miinchen
MY 14 uium 1823 -6

{ . Ganz, ganz groes Tennis, Angie!

Der FC Bayem Minchen gratuliert Bayern-Fan Angelique Kerber zum
Wimbledon-Sieg! {8} .0

Abbildung 26:

Instagram — FC Bayern Miinchen:
Ganz, ganz grofies Tennis, Angie!

©O% 2005 310 Kommentsre 713 Mal gatei

Ein Kurzclip auf dem vereinseigenen TV-Sender zeigt eine Preisverleihung der besonderen
Art. Verliehen wird der Preis mit dem Namen ,,Telekom Fan Award*“ vom FC Bayern in ver-
schiedenen Kategorien, wie ,,do it yourself* (Offizielles Club TV — FC Bayern.TV, 0:42-1:07)
oder ,Mr. & Mrs. FC Bayern® (ebd., 1:08-1:17), an Fans des Vereins. Weiter unten ist ein
Screenshot des Pokals aus dem Kurzclip zu sehen (s. Abb. 27). Durch die Auszeichnung und
ihre Verleihung, oder einfacher ausgedriickt, durch die bloe Existenz eines solchen Fan A-
wards werden bereits zwei Haupt-Frames von Bayern Miinchen etabliert: Erfolg und Leistungs-
orientierung. Diese Frames werden durch den Award selbst, aber auch durch seine implizie-
rende Wirkung evoziert. Die Verleihung suggeriert, dass einige Fans ,mehr Fans sind‘ als an-
dere. Sie sind nicht unbedingt besser als andere, aber im Kreise der Fans besonders. Dieser
Umstand des Herausstellens von einzelnen Fans durch die Verleihung des Awards ist einzigar-
tigund im Rahmen der Recherche nur in Verbindung mit dem FC Bayern Miinchen wurde eine
solche Form der Ehrung gefunden. Allerdings wird durch den Kurzclip nicht nur der Fokus auf
die beiden genannten Haupt-Frames gelegt, sondern auch der des besonderen Selbstverstind-
nisses des Vereins. Es wird gezeigt, dass der Verein fiir Menschen mehr bedeutet als nur eine

Assoziation mit dem FuBball und in dessen Kontext. Man ist auch als Fan ein Teil des Vereins
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in vielen verschiedenen Facetten des Lebens und ,,opfert dafiir Stunden an Arbeit in der Frei-
zeit” (ebd., 0:17-0:24). Man tragt die Farben und das Logo des Vereins mit Stolz und man zeigt
die Liebe zum Verein, indem man beispielsweise sein Motorrad in den Vereinsfarben gestaltet
(ebd., 0:22-0:24) oder die Verbundenheit sogar in Form eines Tattoos ein Leben lang offen zur
Schau stellt (ebd., 1:18-1:32). Alle Preistréger, die in dem Clip auch namentlich genannt wer-
den, stehen dadurch im Zeichen der Testimonial-Werbung. Durch sie und durch den Award
wird impliziert, dass jeder stolz darauf sein sollte, ein Fan des FC Bayern zu sein und diese

Verbundenheit nichts ist, wofiir man sich zu schdmen hat.

Abbildung 27: Offizielles Club TV — FC Bayern.TV: Telekom Fan Awards 2018.

,Gewinne das Heimspiel deines Lebens!* titelt eine Werbeanzeige im Stadionmagazin des
FC Bayern Miinchen (s. Abb. 28). Neben den anderen beiden lesbaren Elementen ,,Paulaner
Fantrdume* und ,,Paulanergarten” ist dieser Satz vergroBert dargestellt und bildet den Mittel-
punkt der gesamten Anzeige. Dass es sich bei dieser um eine Kooperation zwischen dem FC
Bayern und Paulaner handelt, lassen die nebeneinander abgebildeten Logos der beiden Unter-
nehmen in der vertikalen Mitte der bildhaften Darstellung vermuten. Dariiber hinaus impliziert
das textliche Element ,,Paulaner Fantrdume® in Verbindung mit dem mehrmaligen Auftreten
des Vereinslogos von Bayern Miinchen, die Abbildung von insgesamt acht Spielern des Ver-
eins, davon sieben in Spielkleidung und einer mit Kopfbedeckung in dem Bild rechts unten, das
in die Anzeige eingebettet wurde, und die farbliche Gestaltung der Anzeige in den dessen Ver-
einsfarben rot, blau und weil} auf ein gemeinsames Projekt der beiden Unternehmen. Links
neben dem eingebetteten Bild befinden sich noch zwei weitere Bilder. Alle drei Bilder haben
eine Gemeinsamkeit: Auf jedem von ihnen ist der gleiche Mann zu sehen, wobei man dabei
nicht weil}, um wen es sich handelt. Dadurch dringen sich zwei Fragen auf, nimlich wer diese
Person ist und warum sie auf der Anzeige zu sehen ist. Das Wort ,,Fantraume* 14sst zumindest

vermuten, dass es sich bei der Person um einen Fan des Vereins handelt. Diese Annahme wird
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zusétzlich dadurch verstérkt, dass er auf zwei der drei Bilder einen Fanschal in den Vereinsfar-
ben um den Hals tragt. Allerdings stellt das ,Nicht-Wissen des Namens® eine Moglichkeit dar,
die durch den Text aufgegriffen wird. ,,Deines Lebens* ist eine Aussage, die jeden anspricht,
der diese Anzeige sieht, und die Person auf den Bildern steht stellvertretend fiir einen Fan des
Vereins fiir den der Besuch eines Heimspiels des FC Bayern im heimischen Stadion ein High-
light in seinem Leben darstellt. Somit kann die Anzeige als Testimonial-Werbung eingestuft
werden. Aus frame-semantischer Sicht, mit Bezug auf Bayern Miinchen, eréffnen sich durch
die bildhafte Darstellung verschiedene Frames. Durch die verschiedenen Bildelemente wird
hauptsédchlich der Haupt-Frame Tradition evoziert. Dies geschieht durch verschiedene Fiill-
werte, wie beispielsweise die Farbgebung der Anzeige. Sie verweist auf die Vereinsfarben des
FC Bayern, die bereits seit mehreren Jahrzehnten das Erscheinungsbild der Marke prédgen und
als Wiedererkennungswert im Kontext FuBball zu bewerten sind. Uberdies trigt die weibliche
Person, die im mittleren der eingebetteten Bilder im Vordergrund zu sehen ist, ein bayerisches
Dirndl und es ist ein traditionelles bayerisches Weizenbier in der Bildmitte zu sehen, wodurch
der Verweis auf Tradition nochmals unterstrichen und der Frame evoziert wird. Auf textlicher
Ebene ist vor allem das Wort ,,gewinnen‘ hervorzuheben. Aufgrund seiner semantischen Be-
deutung evoziert es als konkreter Fiillwert die Haupt-Frames Erfolg und Leistungsorientierung.
Somit werden trotz der Andersartigkeit und der Verwendung in voneinander vollig unterschied-
lichen Medienkandlen bereits bekannte zentrale Frames medieniibergreifend durch die ver-

schiedenen Beitrdge auf divergenten Ebenen zum Ausdruck gebracht.

e il

Gewinne das Heimspiel deines Lebens!

Abbildung 28: Bayern Magazin. Offizielles Klubmagazin des FC Bayern Miinchen (24.02.2018):
Gewinne das Heimspiel deines Lebens. Heft 13.69, 66.
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Abb. 29 stellt ein markenstrategisch duflert interessantes Beispiel der Markenkommunika-
tion dar, da es verschiedene Medienkanile miteinander vereint. Durch diese Mittel wird ein
direkter Bezug zwischen ihnen generiert und die Kanile und ihre Botschaft miteinander ver-
bunden. Die bildhafte Darstellung (s. Abb. 29) biindelt elf verschiedene Beitrige, die entweder
aus einer Kombination aus einem Bild- und einem Textelement oder aus nur einem von beiden
bestehen. Vereint werden sie unter der Uberschrift , #MIASANMEISTER®, die dabei gleich-
zeitig die Thematik der Anzeige vorgibt, denn darin besteht die Gemeinsamkeit der hier ausge-
wiihlten Postings. Die Uberschrift stellt dabei eine abgewandelte Form des Markenslogans MIA
SAN MIA dar. Die abgewandelte Verwendung im Kontext des Beitrags zeigt die Wandelbar-
keit des Slogans und seine vielseitige Verwendung. In diesem Fall wurde das Wort ,, MIA*
durch ,, MEISTER* ersetzt. Auf diese Weise wird zum einen suggeriert, dass alle, die sich mit
dem FC Bayern identifizieren, Meister sind. Zum anderen biindelt der konkrete Fiillwert
#MIASANMEISTER gleich mehrere verschiedene frame-semantische Haupt-Frames und
schafft es, dass sie alle durch ihn er6ffnet werden konnen. Dies geschieht durch die eng mitei-
nander verkniipften Frames sportlicher Erfolg und Leistungsorientierung einerseits, und den
der Tradition andererseits, weil er in bayerischer Dialektform dargebracht und in den Vereins-
farben geschrieben wird. In zwei Beitrdgen deuten die Personen die Zahl ,,sechs® mit ihren
Fingern an, die auch in textlicher Form in anderen Beitrdgen zu finden ist, beispielsweise kann
man in einem Beitrag den Satz ,,6 titles in a row* lesen. In Verbindung mit dem Beitrag ,,Ob da
jemals Routine reinkommt? Nein!“ kdnnen durch die Zahl innerhalb der Markenrealitit von
Bayern Miinchen simultan alle vier Haupt-Frames erdffnet werden. Sie zeugt von einer ,,Rou-
tine*, d.h. Kontinuitit, die eine jéhrlich wiederkehrende Tradition impliziert. Sie zeugt von ste-
tigem sportlichen Erfolg und der Leistungsorientierung des Vereins und die textlichen und bild-

haften Darstellungen der Zahl ,,6* zeugen von einer speziellen Form des Selbstverstiandnisses.
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Abbildung 29: Bayern Magazin. Offizielles Klubmagazin des FC Bayern Miinchen (28.04.2018):
H#MIASANMEISTER. Heft 16.69, 58.

5.2.4 Das frame-semantische Netzwerk des FC Bayern Miinchen

Wenn man nun versucht, die vom FC Bayern Miinchen kommunizierten Bestandteile der
Markenprofilierung innerhalb eines Systems organisiert unter dem Gesichtspunkt ihrer In-
tegriertheit in einem frame-semantischen Netzwerk zusammenzubringen und zu vereinen, so
entsteht die weiter unten folgende grafische Darstellung (s. Abb. 30).

Entstanden ist das oben abgebildete Netzwerk infolge der vorangegangenen Analyse und
der Verkettung der im Zentrum stehenden herausgearbeiteten Frames mit der kommunikativen
Leitidee des Vereins. Es ist die kommunikative Leitidee, welche in jedem Beitrag wiederge-
funden werden kann, sei es auf explizite oder implizite Weise. Infolgedessen herrscht eine kon-
gruente und aufeinander abgestimmte Markenkommunikation vor, die auf allen Kanilen gleich-
ermaf3en beibehalten wird und Ankerpunkt ist. Es werden crossmediale und inhaltliche Beziige

hergestellt, die unterschiedliche Aspekte der Marke FC Bayern durch bildliche oder textliche
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Elemente wiederholt angeben. Dabei ermdglichen sie eine reziproke funktionale Verkniipfung
durch die Beziige offengelegt und die grafisch dargestellt werden konnen (s. Abb. 30). Das
Netzwerk kann dabei in drei verschiedene Ebenen eingeteilt werden, die nachfolgend genauer

erldutert werden.

#MIASANMEISTER _ Wimbledon-Sieg
T rot L ) Meisterschale
Tradition ‘ (sportlicher) Erfolg
Dialekt
Fan Award
Tracht
Logo \ bester Fan* | Testimonial gewimen
Nicht nur
Heimspiel Fubiball
deines Lebens?
entspricht™
_ . bayerischem B
Stolz ~ Selbstverstindnis Lebensgefithl Leistungsorientierung
.FC Bayemn
Gratulieren family
zum Sieg \ Mia san alle FC Jugendfsrdenung
_.Zuemnander . ; 1
- Liehe Bayern Eigener Anspruch
stehen” * Tmmer alles )
Zewinnen

Abbildung 30: Frame-semantisches Netzwerk der Kommunikation des FC Bayern Miinchen mit der
kommunikativen Leitidee MIA SAN MIA als Zentrum.

In diesem Zusammenhang bildet der Markenslogan des Vereins MIA SAN MIA aus frame-
semantischer Perspektive das Epizentrum des Netzwerks durch den die Haupt-Frames des Netz-
werks verbunden werden. Tradition, (sportlicher) Erfolg Leistungsorientierung und Selbstver-
stdndnis bilden die beitragsiibergreifenden Kernaussagen denen eine besondere Funktion inner-
halb des Netzwerks zugedacht ist. Sie garantieren eine inhaltliche und medieniibergreifende
Synchronisierung in Form von Teilzielen innerhalb der Markenkommunikation. Sie bilden die
,mittlere Stufe‘ zwischen der kommunikativen Leitidee und den konkreten Fiillwerten der je-
weiligen Haupt-Frames, und werden durch die Standardwerte gepréagt. Durch sie als Bindeglied
wird das Assoziationsnetzwerk erst ermoglicht und bildet die zentralen Frames Markenkom-
munikation ab. Nur wenn sie einen in sich schliissigen und umspannenden Raum bilden, kann
eine vollstdndige integrierte Kommunikation der Marke erreicht werden. Die konkreten Fiill-
werte entfalten sich dabei auf der ,untersten Ebene‘ der Einzelaussagen und werden durch tex-
tuelle und bildliche Elemente proklamiert. In der Darstellung sind sdmtliche mdgliche Zuord-

nungen der Einzelaussagen abgebildet worden und gestrichelte Linien verwendet, wenn andere
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Elemente im Vordergrund der Assoziationslinie stehen. Weitere mogliche Frames, welche
durch die verschiedenen Einzelaussagen hervorgerufen werden konnten sind im Rahmen dieses
Schaubilds nicht beriicksichtigt worden, da sie fiir die Markenkommunikation und -profilierung
des FC Bayern Miinchen nicht von Relevanz sind. Entstanden ist das oben abgebildete Netz-
werk infolge der vorangegangenen Analyse und der Verkettung der im Zentrum stehenden her-

ausgearbeiteten Frames mit der kommunikativen Leitidee des Vereins.

5.3 Der Fufiballclub Gelsenkirchen-Schalke 04 e. V.

Wie genau sich die Griindung des FC Schalke zugetragen hat, ist heute nicht mehr génzlich
nachvollziehbar, da es leider keine Zeugnisse mehr aus dieser Zeit gibt. Sicher ist jedoch, dass
die Griindungsmitglieder Jungen im Teenageralter und Zechenhintergrund waren, die am 04.
Mai 1904 den Verein ,Westfalia Schalke® im Garten eines der Jungen mit den Vereinsfarben
rot und gelb griindeten (vgl. Schalke 04 Epochen ,Mythos 1904 — 1923¢). Die heutigen Ver-
einsfarben, blau und weil3, erhielt der Verein durch einen Zusammenschluss mit dem ortlichen
,Turnverein Schalke 1877¢ im Jahr 1912. Die Fusion war notwendig gewesen, da man selbst
keine Lizenz fiir den 6ffentlichen Spielbetrieb erhalten konnte, und um offiziell gegen andere
Mannschaften spielen zu kdnnen, war diese Unabdinglich (vgl. ebd.). Die endgiiltige Griindung
unter der heute bekannten Bezeichnung des Vereins geschah letztlich in zwei Schritten: 1924
als man sich wieder vom Turnverein Schalke 1877 trennte (vgl. ebd.) und 1926 als Dank fiir
finanzielle Unterstlitzung der Stadt Gelsenkirchen (vgl. Schalke 04 Epochen ,Meister 1924 —
1945°).

Bereits kurz nach seiner ,Neugriindung* etablierte sich der Verein als feste Grof3e im Ful3-
ball des Ruhrgebiets und des deutschen Ful3balls im Allgemeinen. Bereits 1926 gelang der Auf-
stieg in die 1. Ruhrbezirksklasse, die dortige oberste Spielklasse, dem im Folgejahr bereits der
erste Meistertitel folgte und man sogar den zweiten Platz bei der Westdeutschenmeisterschaft
belegen konnte (vgl. ebd.). Aus dieser Zeit datiert auch der Name des heutigen Vereinsmaga-
zins Schalker Kreisel *® Die erfolgreichste Zeit des Vereins vor dem 2. Weltkrieg findet zwi-
schen 1933 und 1944 statt: elf Mal in Folge wurde man Westfélischer Meister und man konnte
in diesem Zeitraum sechs Mal sogar die gesamtdeutsche Meisterschaft erringen (vgl. ebd.).

Nach dem Krieg musste man nicht nur das Stadion wieder neu aufbauen, sondern auch die

sportliche Vormachtstellung in Westfalen und Westdeutschland musste der Verein erst einmal

33 Das von den Briidern Ballmann etablierte und neuartige ,, Kurzpassspiel mit schnellen Positionswechseln ging
als Schalker Kreisel in die Fuflballgeschichte ein (vgl. Schalke 04 Epochen ,Meister 1924 — 1945°).
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abgeben. Erst in den 50ern konnte man sich wieder iiber zwei Westdeutsche Meistertitel und
1958 sogar erneut die Deutsche Meisterschaft feiern (vgl. Schalke 04 Epochen ,Neustart 1946
—1962°).

In den folgenden Jahren wird es aus sportlicher Sicht, zumindest was den Gewinn von Ti-
teln, mit Ausnahme des DFB-Pokalgewinns 1972, ruhiger und man steigt sogar 1981, als Griin-
dungsmitglied der Bundesliga, in die Zweite Liga ab (vgl. Schalke 04 Epochen ,Auf und ab
1978 — 1991°). Erst nach dem Aufstieg 1991 konnte sich der Verein wieder langfristig in der
deutschen FuBlballbundesliga etablieren. Den bis dato groBten Erfolg der Vereinshistorie errin-
gen 1997 die sogenannten ,,Eurofighter (Schalke 04 Epochen ,Eurofighter 1992 —2001°) mit
dem Gewinn des UEFA-Cups gegen Inter Mailand. In den darauffolgenden Jahren konnte man
sich dreimal den DFB-Pokal sichern. Allerdings bleibt dem FC Schalke seit der Griindung der

Bundesliga 1963 eine erneute deutsche Meisterschaft noch immer verwehrt.*

5.3.1 Die Markenidentitit von Schalke 04

Es wurde bereits mehrmals im Verlauf dieser Arbeit angesprochen, dass die Markenherkunft
vor allem im FuB3ball eine duBlerst entscheidende Rolle einnimmt. Man muss allerdings sagen,
dass sich nur wenige Vereine so stark, bewusst und auch gezielt mit ihrer Herkunft identifizie-
ren wie das der FC Schalke 04 macht. Im von der Marke als Leitbild ausgegebenen und aus elf
Punkten bestehenden Programm wird wiederholt darauf hingewiesen als was der Verein ge-
griindet wurde und was ihn deshalb auszeichnet. Gegriindet als ,,Kumpel- und Malocher-Club*
und wegen der ,,gemeinsamen Leidenschaft zum FuBball gibt es den Verein heute (vgl.
Schalke 04 Leitbild). Dieser Bezug zum Bergbau und der Region des Ruhrpotts lebt der Verein
in allen Teilen der Markenidentitdt mit Stolz. Bereits auf der Startseite der Vereinswebseite
finden sich diesbeziiglich mehrere Anspielungen, wenn man denn genau hinschaut und gezielt
danach sucht (vgl. FC Schalke 04). Die kommenden Spiele des Vereins werden dabei nicht im
Spiel- sondern im Schichtplan verdffentlicht und statt die Wappen fiir das niachste Spiel zwi-
schen Schalke und, im Bildbeispiel, den FC Southampton durch die géngige Abkiirzung ,,vs.*
oder das Wort ,,gegen* voneinander zu trennen, wird das in Form von zwei gekreuzten Him-
mern graphisch dargestellt (s. Abb. 31). Dariiber hinaus wird das untere Ende der Homepage

des Vereins durch das Bild eines aufgeschiitteten Steinhaufens und dem Bergmannspruch

34 Noch immer unvergessen ist die beinahe Meisterschaft 2001 mit dem Spruch ,,Meister der Herzen*, die dem FC
Schalke von Bayern Miinchen durch ein Unentschieden in der 4. Minute der Nachspielzeit gegen den Hamburger
SV doch noch weggenommen wurde (vgl. Schalke 04 Epochen ,Eurofighter 1992 —2001°).
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,Gliick auf** abgeschlossen und das Juniorenleistungszentrum wird stets als die ,,Knappen-
schmiede**® bezeichnet. Der wiederkehrende Verweis auf den Bergbau und die Vereinsher-
kunft durch die Griindung und die Forderung von der Zeche aus Gelsenkirchen sind mit der
Marke eng und fest verwurzelt. Dadurch hebt man sich wiederum vom Dauerrivalen aus dem

Ruhrgebiet, der Borussia aus Dortmund, die als Arbeiterverein gegriindet wurde, deutlich ab.

Donnerstag
@ 05.07. 14:05 Uhr
X

Die Kompetenzen einer Marke bilden neben dem Verweis auf die Herkunft den zweiten

Abbildung 31: FC Schalke 04 Startseite: Gra-
phische  Begegnungsdarstellung zwischen

dem FC Schalke 04 und dem FC Southampton

FC Schalke 04 FC Southampton

entscheidenden Bestandteil des Grundgeriists der Markenidentitédt. Im FuB3ball werden als Kom-
petenzen gerne sportliche Erfolge verwendet, denn genau darum geht es letzten Endes. Im Ver-
gleich zu den Vereinen von Borussia Dortmund und dem FC Bayern Miinchen kann der FC
Schalke zwar nicht so viele gewonnene Titel in den vergangenen Jahren vorweisen, allerdings
ist der Verein durchaus erfolgreich. Vor allem im Bereich der Nachwuchsausbildung, der so-
genannten Knappenschmiede, gehort der Verein seit langer Zeit zu den besten des Landes.
Christian Heidel, Vorstand Sport und Kommunikation, sprach auf der Mitgliederversammlung
2018 von der hervorragenden Arbeit der Nachwuchsabteilung, die durch die Platzierungen der
Saison verdeutlicht werde (vgl. Schalke 04 Mitgliederversammlung 2018 — Christian Heidel).
So wurden die A-Junioren Bundesliga West Meister (vgl. Schalke 04 A-Junioren Bundesliga
West 17/18) und die B-Junioren in ihrer Staffel dritter (vgl. Schalke 04 B-Junioren Bundesliga
West 17/18). Durch die gezielte Férderung der Nachwuchsarbeit wird der nachhaltige Erhalt
der Marke und ihrer Wettbewerbsfahigkeit gezielt betrieben und herausgestellt. Man setzt seit
Jahren bewusst auf die eigenen Talente der ,Schmiede‘ und verleiht damit dem Verein eine
Kompetenz, die zwar nicht immer auf die Gegenwart, aber stets auf die Zukunft und den Erhalt
der Marke ausgerichtet ist und stark mit der Markenvision zusammenhéngt, was nachfolgend
noch genauer aufgezeigt wird. Das der Schritt in die eigene Jugend zu investieren der Richtige
ist, hat sich am Ende der abgelaufenen Ful3ballsaison gezeigt. Der FC Schalke belegte in der
Meisterschaft Platz zwei hinter dem FC Bayern und hatte, zumindest zum Beginn der Saison,
dabei fiinf Spieler aus der eigenen Nachwuchsausbildung im Kader (vgl. Reviersport.de 2017).

Schalke 04 zeigt dadurch, dass man durch eine gezielte Talentforderung auch in Zukunft auf

35 Als Knappe bezeichnet man einen Bergmann mit abgeschlossener Lehre und stellt eine Berufsbezeichnung dar.
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hohem Niveau mitspielen kann. Diese Form der Kompetenz verweist damit auf das urspriing-
liche Kerngeschift eines Fullballvereins und hebt sich dadurch gezielt von anderen Vereinen
ab. Man schafft gegeniiber den Kunden Kontinuitit in der Kader- und Spielerplanung und be-
tont dabei, dass man gezielt auf Eigengewéchse aus der eigenen Jugend setzt. Der FC Schalke
signalisiert die Wichtigkeit von Talenten und deren Entwicklung.

Der Verhaltenskodex des Vereins wird mit den Worten ,,FC Schalke 04. Wir leben deine
Werte* (Schalke 04 Verhaltenskodex) eingeleitet. Hier werden die sechs Werte des Vereins
aufgelistet und man legt dabei dar, was man darunter versteht. Den Anfang bildet die Integritdt.
Die Spieler und Mitarbeiter sollen sich vollends mit der Marke identifizieren. Dies will man
erreichen indem sich alle an die Vereinbarungen und Wertvorstellung halten. Darauf basiert die
Ehrlichkeit und Offenheit gegeniiber der Offentlichkeit und den Kunden der Marke. Sobald
jemand, ob Mitarbeiter, Spieler oder Funktionér, ein Teil des Vereins ist und dessen Handeln
einen direkten Einfluss auf den die Marke nehmen kann, trigt er Verantwortung und hat dem-
zufolge jedem Menschen, sowohl auf als auch neben dem FuBballplatz, Respekt entgegenzu-
bringen. Dabei stehen der Toleranz- und Fairnessgedanke immer im Vordergrund. Am Ende
tragt jedes Mitglied der Marke eine soziale Verantwortung und hat auf dieser Grundlage ein
Bewusstsein dafiir zu entwickeln. Auffallend an diesem ,Wertekatalog* ist, dass der Verein sehr
stark den Fokus auf soziale und menschliche Komponenten legt. Sie zeigen auf, dass es fiir den
FC Schalke wichtig ist, dass man nicht nur nach auBen und gegeniiber der Offentlichkeit und
den Fans auf das richtige Auftreten bedacht sein sollte. Auch innerhalb des Vereins haben sich
alle Beteiligten mit Respekt zu begegnen. Es zeigt ein Bild der Einheit und Geschlossenheit.
Dabei greift man auch bewusst auf die Herkunft der Marke zuriick. Gegriindet von Bergarbei-
tern, die sich auch immer auf ihre Kumpel verlassen mussten, legt Schalke 04 auch noch heute
Wert auf diese Eigenschaften und lebt diese bis heute.

Die Markenherkunft als auch die -werte, so wurde es bereits mehrere Male und ausfithrlich
aufgezeigt, bilden das Fundament fiir die gesamte Markenidentitit eines Unternehmens. Es ver-
wundert daher nicht, dass auch der Personlichkeitsausdruck der Marke Schalke 04 durch diese
beiden Faktoren erheblich beeinflusst und gelenkt sind. Durch die identische regionale Her-
kunft des Ruhrgebiets, wie sie auch Borussia Dortmund aufweist, ist es nicht verwunderlich,
dass der Verein aus Gelsenkirchen parallelen zum Rivalen und Nachbarn aus Nordrhein-West-
falen aufweist. Beide legen in ihrer Markenidentitét sehr viel Wert auf das Traditionsbewusst-
sein und den familidren Zusammenhalt inner- und auBerhalb des Vereins. Fiir beide nehmen
Toleranz und das Gefiihl einer sozialen Verantwortung einen gro3en Stellenwert ein. Aufgrund

dieser von Schade beschriebenen Eigenschaften ldsst sich Schalke 04, sowie zuvor bereits der
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BVB, in die beiden Dimensionen einer fréhlich familidiren und tolerant und sozial engagierten
Markenpersonlichkeit verordnen. Im Gegensatz zum Verein aus Dortmund wurde Schalke al-
lerdings nicht von Arbeitern, sondern von Zugehdrigen aus dem Bergbau gegriindet. Sie beide
werden zwar mit dhnlichen Eigenschaften beschrieben, wie Fleill, Willensstirke oder Ehrlich-
keit, wodurch sie beide in die Dimension von willensstarken Kdmpfern eingeordnet werden
konnen. Jedoch ist dieser Unterschied entscheidend fiir die Entwicklung und die Entstehung
der Identitit und des Auftretens der Marke in der Offentlichkeit und darf somit nicht auBer Acht
gelassen und unerwihnt bleiben. Diesen Unterschied in der Herkunft wird auch durch den
Hauptsponsor Gazprom bestérkt (s. Abb. 32). Das russische Unternehmen und Schalke 04 teilen
nicht nur die gleichen Unternehmensfarben, namlich blau, sondern sie beide verbindet der Berg-
bau. Gazprom ist ein Erdgaskonzern und Schalkes Herkunft ist auf Bergarbeiter zuriickzufiih-
ren. Somit ist ,,der Kumpel- und Malocherclub der ideale Partner fiir das russische Unterneh-
men“, heilt es auf der Webseite von Gazprom (Gazprom-Football.com).

i g 32:
m Abblldun 32
= Offizieller Schalke 04 Store

- H /
§ = i — Auswidrts-Trikot Hellgrau 2018
JGAIPRON

Eine auflange Sicht ausgerichtete Entwicklungsrichtung sind fiir eine Marke, die sich stetig
verbessern und vergroflern mochte, entscheidend. Dazu gehdrt die Formulierung von immer
wieder neuen und auch angepassten Zielen. Jahres- oder Mitgliederversammlungen sind ein
guter Ansatzpunkt, um eine zukiinftige Ideenstellung von Seiten der Vereinsverantwortlichen
selbst zu horen. Alexander Jobst, Vorstandsmitglied fiir den Bereich Marketing, formulierte
dabei in der vergangenen Mitgliederversammlung zum Ende der abgelaufenen Saison das Kern-

ziel ,,dauerhaft zu Europas Top 5 zu gehoren® mit folgenden flinf Kernelementen, um dies um-

zusetzen:
1. ,,Wir brauchen den sportlichen Erfolg. Denn schlieBlich sind wir ein Fulballverein.*
2. ,,Wir miissen wachsen. Denn Fuf3ball ist ein Wachstumsmarkt.*
3. ,,Wir miissen profitabler werden. Das heifit auch: Wir miissen noch effizienter werden.*
4. ,,Wir miissen die Digitalisierung konsequent umsetzen. Wir wollen nicht enden wie ein Quelle-

Versandhaus oder Nokia.*

5. ,,Bei allem, was wir tun, muss unser Anliegen sein: Das Wichtigste flir unseren Verein sind unsere
Mitglieder und Fans. Diese Nihe, diese Offenheit, dieser Umgang untereinander macht uns so be-
sonders. Das ist Schalke! Das wollen wir uns bewahren. Und das werden wir uns bewahren*
(Schalke 04 Mitgliederversammlung 2018 — Alexander Jobst).



Michael Schindler — Die Faneinbettung der Vereine

Die Markenvision ist fiir Jobst somit klar darauf ausgelegt, dass der Verein nicht stillstehen darf
und sich den zeitlichen Gegebenheiten, wie der Digitalisierung, anpassen muss, dabei aber nicht
um jeden Preis und auerdem nicht die wesentlichen Dinge vergessen sollte, nimlich die eige-
nen Fans und die Kernaufgabe eines Profifulballvereins — den sportlichen und wirtschaftlichen
Erfolg. Das Credo, dass Jobst dabei ausgibt, ist unmissverstandlich und damit kann sich jeder
Schalke Sympathisant identifizieren: ,,Die(se) Néhe, die(se) Offenheit, d(ies)er Umgang unter-
einander macht und so besonders. Das ist Schalke!* Im diese Vision der Marke Schalke 04
dauerhaft zu erreichen ist auch fiir die Knappenschmiede eine Vision herausgearbeitet und for-
muliert worden. Man méochte durch den Fokus der Forderung von Talenten, dass so viele wie
mogliche ,,kontinuierlich den Sprung in die Lizenzspielermannschaft schaffen* (Schalke 04
Knappenschmiede — Vision). Dafiir investiert der Verein gezielt in die Nachwuchsabteilung
und Jungspieler der U23 und U19 sollen ,,wohldosiert™ auch regelmifBig mit den Profis mittrai-
nieren (vgl. ebd.). Fiir Sportvorstand Heidel ist das ,,Investieren in Steine und Beine* (Schalke
04 Mitgliederversammlung 2018 — Christian Heidel) der bestmdgliche Weg, um als FufB3ball-
verein nachhaltig zu arbeiten und auch zukiinftig sportlich und wirtschaftlich erfolgreich zu
sein.

WIR LEBEN DICH. Dieser Satz préigt das Leitbild von Schalke 04. Pragnant und aussage-
kréftig zeigt er was der Verein gegeniiber seinen Fans bedeutet. Mit seiner Ausstrahlung und
den im Verhaltenskodex niedergeschriebenen Grundsitzen ist der Verein mehr als nur eine
Marke. Schalke symbolisiert eine Lebenseinstellung, die mit Tradition, Leidenschaft und Tole-
ranz punkten kann (vgl. Schalke 04 Verhaltenskodex). Und genau diese drei Attribute sind es,
die der Verein als seine Markenleistung ausgibt. Tradition, vor allem aber der Bezugspunkt zur
Herkunft, ist beim FC Schalke 04 allgegenwirtig. Der Verweis auf den Bergbau ist sicherlich
eines der auffélligsten Merkmale des Vereins dem man iiberall begegnet. Denn ,,in unserer Ver-
gangenheit liegen die Wurzeln unserer Zukunft®, wie es Schalke 04 philosophisch treffend be-
schreibt (Schalke 04 Leitbild). Die Leidenschaft fiir den Verein, von Herkunft oder aus Liebe
wegen, vereint dabei Menschen aus den verschiedensten Schichten der Gesellschaft. Fiir einen
Tag in der Woche, dem Spieltag von Schalke, sind sie alle gleichgestellt. Sie alle verbindet der
Verein durch die ,,gemeinsame Leidenschaft® und ,,den Stolz auf die Tradition* von Schalke
04 (vgl. ebd.). Tolerant steht man dabei nicht nur anderen Fans des Vereins gegeniiber, sondern
auch allen anderen. Rassismus, Gewalt und Diskriminierung jeglicher Art wird dabei nicht hin-
genommen und widerspricht allen Werten fiir die man steht. Fullball soll Menschen verbinden
und nicht entzweien. Die Marke Schalke 04 steht fiir mehr als nur fiir erfolgreichen Profisport

und eine exzellente Nachwuchsforderung. Der Verein schafft ein Einheitsgefiihl, dass tiber die
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Grenzen des Sports hinausgeht. Man bekommt das Gefiihl, dass das Motiv WIR LEBEN DICH

mehr ist als nur ein Leitspruch. Es ist eine Art Lebenseinstellung, die man nicht nur im Fuf3ball,
sondern auch im Alltag niemals vergessen sollte, denn ,,Schalker sind wir {iberall* (vgl. Schalke

04 Leitbild).

5.3.2 Die Markenkommunikation von Schalke 04

Die kommunikative Leitidee eines Unternehmens stellt den Ausgangspunkt fiir dessen strate-
gische Positionierung dar. Im Fall des FC Schalke 04 gibt die Leitidee WIR LEBEN DICH die
Positionierung des Unternehmens vor und wurde deshalb, aufgrund seiner Wichtigkeit fiir viele
Bereiche der Marke Schalke 04, bereits wihrend der Erlduterungen zur Markenidentitidt mehr-
fach explizit erwdhnt und erldutert. Diese Idee stellt einen so zentralen Ansatz des Ful3ballver-
eins dar, dass sie allgegenwiértig zu sein scheint. Diese libergeordnete Aussage liber das Unter-
nehmen ist inhaltlich gezielt etwas abstrakter gehalten, sodass die kommunikativen Kern- und
Einzelaussagen iiber die Marke sie noch konkretisieren und substantiell anreichern und ausge-
stalten konnen. Sie weist darauf hin, worauf es dem Verein ankommt. Man mochte das Leben
der Sympathisanten und Fans des Vereins nicht nur durch den Fuf3ball beeinflussen, sondern
Wertevorstellungen selbst vorleben und weitervermitteln. Ohne sie wére der Verein nicht das,
was er heute ist.

Die kommunikative Leitidee des FC Schalke spielt somit eine, wenn nicht sogar die ent-
scheidende Rolle, in der Markenkommunikation des Unternehmens. Sie iibersetzt, in Form ei-
ner inhaltlich zentrierten Aussage, wie sich der FC Schalke strategisch zur Konkurrenz in
Deutschland positioniert. Wie jedoch stellt sich der Verein ,gesamtstrategisch® genau auf, um
sich von anderen abzuheben, d.h. was sagt der Verein selbst, als Ausganspunkt seiner Kommu-
nikation, liber sich. Einen Hinweis darauf gibt das Vorwort des Verhaltenskodex des Unterneh-
mens. Hier wird beschrieben, dass die Werte des Vereins das Fundament darstellen auf denen
das Geriist der Marke ruht. Diese mochte man leben und weitergeben (vgl. Schalke 04 Verhal-
tenskodex). An dieser Stelle impliziert das Unternehmen eine eher auf emotionaler Ebene statt-
findende Positionierung. Konkret wird der Verein letztlich als er schreibt: ,,Der FC Schalke 04
ist ein besonderer Club mit einem eigenen Selbstverstindnis: Seine Herkunft und Tradition
machen ihn ebenso einzigartig wie seine Leidenschaft und Toleranz* (ebd.). Hier wird deutlich,
dass man sich bei der strategischen Positionierung gezielt an der Herkunft des Vereins orien-
tiert. Das Unternehmen spricht dabei von der Entstehung eines besonderen Selbstverstdndnis-

ses. Ohne genauere Ausfithrungen scheint in diesem Selbstverstdndnis die Einzigartigkeit des
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Vereins zu liegen durch die man sich von anderen Wettbewerbern im FuB3ballgeschéft abheben
mochte. Innerhalb dieses Satzes werden auch die vier Sdulen oder Kernaussagen des Vereins
genannt, aus denen dieses Selbstverstdndnis hervorgeht: Herkunft, Tradition, Leidenschaft und
Toleranz. Diese vier Schlagworte sind dabei eng miteinander verbunden und nicht immer leicht
voneinander abzugrenzen.

Um die getroffenen und offen angesprochenen Kernaussagen nicht ohne entsprechendes
Verstdndnis und eine inhaltliche Anreicherung zu préasentieren, verbindet der Verein mit ihnen
an verschiedenen Stellen gezielte Einzelaussagen. Dadurch soll zum einen das Bewusstsein der
Rezipienten gezielt in die ,,Verstehenswelt der vom Verein geschaffenen Realitédt eingebettet
werden, in der die Kern- und Einzelaussagen genau die Assoziationen und Bedeutungen erhal-
ten, wie sie von der Marke verstanden werden wollen. Auf diese Weise konnen Worter neue
semantische Bedeutungen erhalten. So bedeutet im Kontext Fulball ,,jemanden aussteigen las-
sen® nicht, dass man eine Person aus einem fahrenden Gefédhrt aussteigen ldsst. Im Fuf3ball
benutzt man das Verb, um zu beschreiben, dass ein Spieler seinen Kontrahenten ausspielt und
an ithm vorbeigeht (vgl. 2.3.2 zur ,.fiktionalen Realitit*). Ein Spieler oder Mitarbeiter des FC
Schalke, der fiir den Verein ,,das Beste gibt“, zeigt dadurch beispielsweise eine Form der Lei-
denschaft (vgl. Schalke 04 Verhaltenskodex). Leidenschaft bedeutet fiir Schalke aber auch
Emotionen und Begeisterung fiir den Verein zu zeigen und diese in allen Momenten zu leben
und zu verkorpern (vgl. Schalke 04 Leitbild). Ein toleranter Schalker zeichnet sich durch Inte-
gritét, ein respektvolles Verhalten gegeniiber seinen Mitmenschen, sein soziales Bewusstsein
und ein offenes Auftreten aus (vgl. Schalke 04 Verhaltenskodex). Diese exemplarisch ausge-
wihlten Einzelaussagen, welche die Kernaussagen anreichern und belegen sollen, sind nur ei-
nige wenige Beispiele, die an diesem Punkt angefiihrt werden kdnnten. Auch Zahlen, Geschich-
ten, Bilder oder Ereignisse konnen als Einzelaussagen verwendet werden, um die Kernaussagen
zu stiitzen. Die Attribute der Tradition und der Herkunft wurden bereits ausgiebig aufgearbeitet
und sollen hier nicht ,um der reinen Wiederholung und Aufzidhlung wegen* nochmals aufge-

fuhrt werden.

5.3.3 Die crossmediale Faneinbettung des FC Schalke

Die bildhafte Darstellung mit der Uberschrift ,,Ein Team — auf und neben dem Platz von der
Webseite des Vereins zeigt wie der FC Schalke 04 sich selbst sieht und was alles zu ihm gehort
(s. Abb. 33). Das Bild zeigt vorne links das Maskottchen und die Mannschaft von Schalke, die

vor sich ein Banner mit der Aufschrift ,,Deutscher Vizemeister S04 hilt, und hinter ithnen die
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,Nordkurve Gelsenkirchen* mit den Fans im Hintergrund. Aus frame-semantischen Gesichts-
punkten ist dieses Bild in Verbindung mit der dazugehdrigen Uberschrift duBerst interessant.
Durch die Worte ,,Ein Team* verschmelzen alle soeben genannten Bestandteile des Bildes zu
einem Ganzen. Sie alle sind zusammen und gemeinsam ,,Deutscher Vizemeister S04, denn sie
alle sind ein Teil des Vereins. Hier wird es sogar so dargestellt und impliziert, dass sie alle
,»304 iiberhaupt erst bilden. Dieser Schluss liegt nahe durch den textuellen Zusatz ,,auf und
neben dem Platz*, da so die Dimensionen der Marke und all seiner Bestandteile auch auf Fa-
cetten auBBerhalb des FuBlballs, hier dargestellt durch die Fans auf der Tribiine, und hinein in
den Alltag gelegt wird. Auf diese Weise wird die Gesamtheit des Vereins identifiziert und sozu-
sagen personifiziert, da Schalke als eine geschlossene Einheit dargestellt wird. Durch die Nen-
nung des Vereins und den textuellen Verweis, dass sie alle zusammen ,,ein Team* bilden,
schafft es Schalke 04 ein Bild der personlichen Relevanz fiir alle Teile des Vereins zu kreieren,
wodurch der Frame Personlichkeit evoziert werden kann. Allerdings wird in diesem Beitrag
nicht nur allein der Frame der personlichen Relevanz er6ffnet, sondern durch die auffilligen
farblichen Elemente Blau und Weil3 auch der der Tradition. Verdeutlicht wird die Verbindung
zwischen Vereinsfarben und Tradition, wenn man die gro3e Fahne im rechten mittleren Bild-
abschnitt hinzuzieht. Auf ihr ist das Vereinswappen abgebildet, welches die gleichen Farben
tragt und von Tradition zeugt. Eine andere Fahne in der Bildmitte der Darstellung zeigt zwei
gekreuzte Hammer. Sie stellen einen weiteren konkreten Fiillwert dar, der auf die Tradition der
Region des Vereins und seiner Mitglieder verweist. Zusitzlich offenbaren die gekreuzten Werk-
zeuge einen weiteren elementaren Frame der Marke FC Schalke: den der Herkunft, auf den im
Rahmen der vorangegangenen beiden Kapitel bereits vertiefend eingegangen worden ist. Tra-
dition, Personlichkeit und Herkunft sind demnach Frames, die angesichts von textuellen- und
bildexternen Weltwissen durch diesen Beitrag in Verbindung mit Schalke 04 er6ffnet werden

konnen.

Ein Team - auf und neben dem

Abbildung 33: Schalke 04
— Bundesliga: Ein Team —
auf und neben dem Platz.
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Abb. 34 nimmt einen Fan aus der Masse heraus und stellt ihn sogar namentlich heraus. Sein
Name ist Joe Bryant. Durch die personliche Nennung und das prisentieren einer realen Person
aus der Mitte der Fans verfestigt den Personlichkeits-Frame und teilt die Anzeige in die Riege
einer Testimonial-Werbung ein, wobei es sich wiederum nicht um einen Celebrity-Testimonal
handelt. Er ist einer ,wie du und ich‘. Dadurch kann sich jeder kleine Junge mit ihm identifi-
zieren und erkennt sich méglicherweise in ihm wieder. Zusitzlich wird durch den Trikotsponsor
Gazprom der Herkunfts-Frame gestérkt, da durch das Unternehmen Bergbau impliziert darge-
stellt wird. Die in blauen Buchstaben verwirklichte Uberschrift, sowie die in blauwei3 gehalten
Farbgebung der bildlichen Darstellung, in Verbindung mit dem Maskottchen Erwin und dem
zu sehenden Vereinslogo wird weiterfithrend noch der Frame Tradition durch die Anzeige wei-
ter verankert. Neben der Verfestigung der Frames Personlichkeit und Herkunft evoziert die
textliche und bildliche Manifestation der ,,Lego-Arena“ den Frame Leidenschaft. Der Nachbau
des Stadions mit Lego-Steinen impliziert, dass Joes Liebe und Hingabe zum Verein {iber den
FuBball hinausgeht. Diese Hingabe ldsst sich am besten mit dem Wort ,,Leidenschaft abbilden.
Aus frame-semantischem Blickwinkel wirft der Textbestandteil ,,auf dem echten Rasen* jedoch
einige Fragen auf, die wohl auf eine GroBe aulerhalb der Anzeige verweisen, da in ihrem Rah-
men keine Hinweise auf die Kldrung ersichtlich sind. Dadurch entstehen offene Leerstellen, die
durch sinnvoll gestellte Fragen aufgezeigt werden koénnen, wie z.B. was genau ist der ,,echte
Rasen®. Im Kontext FuB3ball und innerhalb der Markenrealitit von S04 ist die Aussage fiir Fans

jedoch sehr wohl verstiandlich. Fiir sie ist der einzige ,,echt Rasen der des heimischen Stadions.

Joe Bryant prasentiert seine
Lego-Arena auf dem echten
Rasen
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Auch wenn der nachfolgende Beitrag auf eine sehr andere Art und Weise gestaltet und auf-
gebaut ist konnen dort bereits bekannte Frames medieniibergreifend ausgemacht werden (s. u.
Abb. 35). Das zweifach iiberdimensional grole Vereinsemblem und die Verwendung der bei-
den Vereinsfarben gestalten in vielfdltiger Weise die Tradition des Vereins. Die Wand im Hin-
tergrund représentiert dabei aus frame-semantischer Sicht einen neuen konkreten Fiillwert,
denn durch sie kann der Herkunft-Frame evoziert werden. Sie erinnert an die Wand eines Berg-
baustollens und spielt damit auf die Griindungsvéter des Vereins an. Allerdings reicht die Wand
allein nicht aus, um diese Frame-Er6ffnung zu ermdglichen. Die beiden textlichen Bestandteile
,»VELTINS-Arena® und ,,S04 Wir leben dich* in Verbindung mit der Wand im Hintergrund
lassen diese Assoziation entstehen. Die Veltins-Arena ist das Stadion des FC Schalke und kann
somit als expliziter Fillwert fiir die Vereinsherkunft aufgefasst werden. Auch der in diesem
Beitrag erstmals genannte Markenslogan WIR LEBEN DICH lésst Riickschliisse auf die Her-
kunft zu. Das Bild zeigt, dass der Slogan und auch der Verein selbst, symbolisiert durch das
Logo fest in der Herkunft ,verankert® sind. Sie sind ,ein Teil der Bergbauwand‘, wodurch ihn
ein zusitzlicher und bekréftigender Bezug zur Herkunft geschaffen wird. Das Vereinsmaskott-
chen Erwin steht dabei in sinnbildlicher Funktion als einer der in ,,wir* angesprochenen Perso-
nen und fungiert dabei als ein Testimonial fiir Schalke 04. Dadurch wird wiederum der Person-
lichkeits-Frame eroffnet, der in der konkreten Person des Maskottchens zum Tragen kommt. Er
geht sogar, unter einer Anspielung auf den ,,Weltschlaftag®, in einer mit dem Vereinslogo ver-
sehenen Decke schlafen und impliziert somit, dass fiir ihn nicht einmal beim Schlafen die Ver-

bundenheit zum Verein abreif3t.

Erwin =¥ miide — hier: VELTINS-Arena
i 18. Marz - Gelsenkirchen - §

#Weltschlafiag Und ihr 507

ﬂ‘iﬂ D 387 39 Hommentare 21 Mal geteilt

Abbildung 35: Facebook — Erwin: #Weltschlaftag.
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In Abbildung 36 wird erneut eine reale Person dargestellt. Sie wird dabei nicht namentlich
genannt. Allerdings liegt genau darin ein nicht zu unterschiatzender Vorteil. Dadurch, dass die
Person auf dem Bild namenlos ist, wird sie ,austauschbar‘. Damit ist gemeint, dass sich in dieser
namenlosen Person jeder einzelne Fan wiederfinden kann. Die Person ist unbelastet und es sind
keine Vorurteile ihr gegeniiber moglich. Er ist einer von vielen Fans des FC Schalke 04 und
steht in Abb. 36 sinnbildlich fiir alle anderen und als einer von ihnen. Er ist komplett mit Fanu-
tensilien eingekleidet und sogar seine Trompete hat er mit einem blauwei3en Band verziert. Die
iibermiBige Verwendung von Fanutensilien suggeriert eine tiefe Leidenschaft gegeniiber dem
Verein, denn sie alle kosten Geld. Man gibt fiir eine Sache nicht wiederholt Geld aus, wenn
man von ihr nicht vollkommen {iberzeugt oder der Auffassung ist, dass man diese Gegensténde
unbedingt braucht. Uberdies ist das maBlose zur Schau stellen von Fanartikeln in der Offent-
lichkeit ein weiteres Indiz fiir eine aullerordentliche Leidenschaft. Demzufolge erdffnen diese
Fillwerte aus frame-semantischen Sicht die Frames Personlichkeit und Leidenschaft. Neben
der auffilligen Verwendung der Vereinsfarben in Abb. 36, mit denen bereits durch bildliche
Fullwerte der Tradition-Frame evoziert wird, verweist auch ein textliches Element auf eine
Form der Tradition. Im linken oberen Bildrand sind die Worte ,,Schalke-Tag 2017 zu lesen. In
Anbetracht dessen, dass dadurch eine Art des jéhrlich wiederkehrenden Rituals impliziert wird,
kann man dabei von einer Veranstaltung mit Traditionscharakter ausgehen, d.h. sie wird ver-
mutlich in einer gewissen RegelméBigkeit auftreten und wird folglich zu einem traditionellen

Ereignis.

Schalke-Tag 2017
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Der Instagram-Beitrag vom 18. April stellt eine Besonderheit im Sport dar und zeigt auf
besonders eindrucksvolle Weise, wie Fans ihren Verein selbst wahrnehmen und verstehen. Auf
dem Foto ist eine sogenannte Choreographie zu sehen, d.h. die Fans auf einer Tribiine erstellen
gemeinsam eine Art Geschichte. Die Choreographie der Fans, die mit dem Textelement ,,Und
damit so fahren wir bei der Nacht ins Bergwerk ein (...)“, stellt zwei Menschen dar, die mit
Schaufel, Spitzhacke und Lampen in ein Bergwerk hingehen. Dieser soll durch den schwarzen
mittleren Streifen hinter den beiden Personen symbolisiert werden. Zwischen den beiden befin-
det sich eine Schubkarre, die mit Kohle beladen ist. Darin eingebettet befindet sich der DFB-
Pokal. Der Beitrag des FC Schalke auf seinem Social-Media-Kanal ist ein sehr imposantes Bei-
spiel dafiir, wie stark die Fans die Verbundenheit und Verwurzelung des Vereins in seiner Her-
kunft thematisieren. Dabei kombinieren die Fans in ihrer inszenierten Choreographie mit Hilfe
verschiedener konkreter Fiillwerte eine gemeinsame gleichzeitige Eroffnung der Frames Tra-
dition und Herkunft, wobei der letztere dabei iiberwiegend ist. Die sehr deutliche Verwendung
und der Bezug zu den Vereinsfarben Blau und Weil} stellen dabei deutlich das Traditionsbe-
wusstsein heraus. Legt man nun allerdings das Augenmerk auf den Herkunft-Frame, so fallen
einem umgehend mehrere Fiillwerte auf. Die explizite Verwendung des Wortes ,,Bergwerk®,
das wiederum in die von den Bergleuten alltiglich verwendete Phrase ,,in den Berg einfahren*
eingebettet ist, evoziert auf textlicher Ebene den Frame der Herkunft. Daran ankniipfend bieten
die bildlichen Bestandteile der Choreographie noch weitere konkrete Fiillwerte durch die eine
Implikation zum Bergbaugeschéft naheliegend ist. Die Darstellung von zwei Bergleuten in Ver-
bindung mit Kohle sind fiir diese Annahme eindeutige Indikatoren. Im Kontext des Ful3ballver-
eins und der von ihm geschaffenen Markenrealitdt werden die traditions- und herkunftsrelevan-

ten Aspekte der Marke Schalke 04 durch alle Bestandteile des Beitrags bewusst in den Vorder-

s04 @ = Abonniert
VELTIMS-Arenz

504 #Choreo @

grund gehoben.

#5chalke #Fans #MNordkurve #DFEPokal
#\eltinsArena #504 #Frankfurt

richy_weber @ _va_ nessi_

slowaynee @frankfurt.supporter bayern
schiachtet euch doch eh ab

leon_si%9 @frankfurt.supporter 2 mal =
© Q N

Gefillt 24.549 Mal

Abbildung 37: Instagram — s04 (1): s04 #Choreo.

104



Michael Schindler — Die Faneinbettung der Vereine

Die in Abb. 38 (s. nachfolgende Seite) gezeigte Situation hat eigentlich nichts mit dem Fuf3-
ball zu tun. Es geht um den Tag der Hochzeit — fiir viele Personen einer der wichtigsten Tage
im Leben. Das Foto selbst hat zwei Besonderheiten: Das Schalke 04 Trikot, das der vermeint-
liche Brautigam unter seinem weiflen Hemd trigt und lachend présentiert, und die Szenerie im
Hintergrund des Brautpaares. Sie scheinen sich auf einem Industrie- oder Fabrikgelédnde zu be-
finden. Betrachtet man die Aufnahme unter frame-semantischen Gesichtspunkten, so lassen
sich nun einige Fragen an diesen Beitrag stellen, wie beispielsweise warum stellt der man so
bewusst das Trikot des Vereins zur Schau oder aus welchem Grund befinden sich die beiden an
threm Hochzeitstag auf einem Fabrikgeldnde. Das Bild allein gibt auf Fragen wie diese keiner-
lei Antworten und scheint auf etwas hinzuweisen das sich auerhalb der Fassbarkeit der Auf-
nahme befindet. Im unteren rechten Bildrand ist die Zahl ,,11* zu sehen, die den Betrachter zu
einem Begleittext des Bildes verweist. ,,Ja ich will ... Schalke ewig die Treue halten‘ ist dort
zu lesen. Der erste Teil des Satzes weist dabei auf den Aspekt einer Hochzeit hin, die im Bild
durch das Brautkleid und den Anzug impliziert dargestellt wird. Der zweite Teil jedoch stellt
einen Bezug zum Trikot und der Hintergrundumgebung des Bildes her. Mit Hilfe der textlichen
Elemente lassen sich nun die beiden zuvor beispielhaft formulierten Fragen, die offene Leer-
stellen erdffnet haben, beantworten. Die offenen Leerstellen sin dabei Bestandteile der Haupt-
Frames Herkunft und Tradition. Durch die konkreten Fiillwerte des Schalke 04 Trikots und der
Umgebung in der sich das Brautpaar befindet evozieren in der Markenrealitéit des Vereins die
beiden genannten Frames. Der Verein wurde von Arbeitern der Kohleindustrie gegriindet und
die Trikotfarben und das Logo der FC Schalke verweisen auf die Verbundenheit zur Herkunft
und der Tradition. Sie stehen als bildhafte konkrete Fiillwerte fiir die Frames. Allerdings eroft-
nen Worte, wie ,,Treue* oder ,,Hochzeit* oder auch die Nennung der Namen des Brautpaares
noch zwei weitere Frames, die bereits zuvor in anderen Medien bereits zum Tragen gekommen
sind. Die beschriebene ,,Treue” wird in nicht im Hinblick auf die Hochzeit genannt, sondern
dass man Schake gegeniiber ,,ewig die Treue hélt“. In Kombination mit dem Hochzeitsszenario
wird hier sinnbildlich ein ,Bund fiirs Leben‘ zu Schalke 04 impliziert, da hier von ,,ewiger
Treue* gesprochen wird. Das Paar eréffnet auf dies Weise durch ihren Beitrag im Schalker
Kreisel den medieniibergreifenden Frame der Leidenschaft auf multimodale Art. Zusitzlich
treten sie durch das Teilen eines personlichen Moments aus ihrem Privatleben und dadurch,
dass es sich bei ihnen um reale Personen handelt, als Testimonials auf. Mit diesen expliziten

und impliziten Fillwerten evoziert dieser Beitrag auch den Personlichkeits-Frame.
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Abbildung 38: Schalke Kreisel. Offizielles Vereinsmagazin (03.02.2018):
Ja, ich will ... Schalke ewig die Treue halten. Saison 2017/2018, Heft Nr. 11, 104f.

Die in Abb. 39 enthaltene Botschaft ist sowohl aus markenstrategischer als auch unter
frame-semantischer Perspektive von groBBem Interesse. Durch den Beitrag bekommen verschie-
dene Frames der Markenkommunikation des FC Schalke 04 nochmals eine neue und unerwar-
tete Facette. Mit ihm wird die bis dato etablierte und crossmedial verwirklichte Form der Kom-
munikation und die Etablierung der Frames vor allem durch den Bildbestandteil des Beitrags
eine zusétzliche Komponente fiir die Markenfiihrung und die Bedeutung des Slogans. Auf diese
Weise erfahren die bereits etablierten und fiir die Marke spezifischen Frames eine weitere und
noch stirkere Festigung innerhalb der Markenrealitit. In Abb. 39 ist die Person ein Neugebo-
renes. Auf beiden Seiten befinden sich neben seinem Kopf Fanartikel des FC Schalke in dessen
Vereinsfarben. Aus der Sicht der Person geschieht ihre Verwendung unwissentlich, d.h. der
Beitrag geschieht nicht ,aus freien Stiicken‘, sondern wird durch andere gelenkt. Der eigentli-
che Fan, vermutlich einer der beiden Elternteile, ist dabei in dem Bild nicht zu sehen und tritt
daher selbst nicht in Erscheinung. In diesem Beitrag wird erneut der Personlichkeits-Frame
evoziert. Dies kann geschieht durch verschiedene Fiillwerte der bildlichen, da eine Person zu
sehen ist, und der textlichen Ebene, indem der Name der realen Person genannt wird. Einen
weiteren frame-semantischen Fiillwert kann man in der Aussage ,,das jiingste Mitglied der
Hauptstadt™ erkennen. Durch ihn wird die Person noch genauer spezifiziert und ihr wird im
Rahmen der Berliner Fans von Schalke eine besondere Rolle zugeschrieben. An dieser Stelle

wird schnell deutlich, dass der Begleittext mit dem Hinweis auf den Teilsatz ,,die konigsblaue
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Fahne in Berlin hoch halten” und mit dem Verweis auf den Namen der abgebildeten Person,
welche dadurch indirekt als Erzéhler fungiert, es sich um eine einzigartige Form der Testimo-
nial-Werbung handelt. Von Interesse ist nun die Wahl der Person. Sie ist keine Beriihmtheit,
das Kind eines Spielers oder eines Funktiondrs des Vereins, sondern das Kind eines gewdhnli-
chen Schalke-Fans aus Berlin, wodurch der Identifikationscharakter mit dem Kleinkind gestei-
gert wird. Dariiber hinaus steht das Kleinkind als Person fiir die ,menschgewordene Manifes-
tation‘ des Markenslogans WIR LEBEN DICH. Das Kind ist gerade erst auf die Welt gekom-
men, diese Annahme wird dadurch gestiitzt das es noch in einem Krankenhausbettchen mit
Namensetikett liegt, und hat nun die Gelegenheit ein Leben lang Fan des Vereins zu sein. Der
Slogan tritt dabei selbst nicht in Erscheinung, er wird hingegen durch die fiktionale Markenre-
alitdt des FC Schalke 04 weitergegeben. Dabei scheint es als wiirde er in diesem Kontext selbst
sprechen, indem er in bildhafter Form zu sehen ist und dabei sozusagen selbst ,spricht® (,,wir
leben dich®). Das an dieser Stelle ein Fan selbst in die Markenwelt des Vereins eingetreten ist,
ist unverwechselbar. Der hier dargebotene Effekt der Darbietung eines Babys als Sinnbild fiir
das ,Leben‘ und wie diese gegeniiber den Rezipienten umgesetzt worden ist, erhélt einen ein-
zigartigen Charakter im Unterschied zu Choreographien oder anderer Handlungen. Auf diese
Weise gelingt es der Marke Schalke 04 auf eine sehr simple Art und ohne die Verwendung
neuer textlicher oder bildlicher Reize die bereits eingefiihrten Frames und den fiktionalen Raum
der Markenrealitédt weiter auszubauen.

12 Hait die kdnigs-
blaue Fahne in Berlin hoch: Theda Eleonore Christoffer ist
das jungste Mitghed in der Hauptstadt.

whhar,
o L dodd

Abbildung 39: Schalke Kreisel. Offizielles Vereinsmagazin (03.03.2018):
Theda Eleonore Christoffer ist das jiingste Mitglied in der Hauptstadt. Saison 2017/2018, Heft Nr. 13, 70f.
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5.3.4 Das frame-semantische Netzwerk von Schalke 04

Beginnt man nun, die zuvor herausgearbeiteten und von der Marke Schalke 04 kommunizierten
Bestandteile der Markenprofilierung zu sortieren und zuzuordnen, so bietet sich die Verwen-
dung des Modells von Bruhn zur integrierten Kommunikation an. Unter der Zuhilfenahme des
Modells lassen sich nicht nur die Zusammenhinge der gewonnen Erkenntnisse systematisieren,
sondern auch auf ihre Integriertheit in Markenkommunikation hinterfragen. Auf diese Weise
lassen sich mogliche medieniibergreifende und multimodal dargebotene inhaltliche Zusammen-
hinge der unterschiedlichen Markenbestandteile auf ihre sukzessiven funktionalen Verflech-
tungen hin aufgezeigt werden. Fokussiert man sich dabei auf die mittlere vertikale Ebene des
Modells (s. Abb. 8) so werden ausgehend von der kommunikativen Leitidee eines Unterneh-
mens {liber ihre Kernaussagen bis hin zu den getroffenen Einzelaussagen die verschiedenen Fak-
toren der Kommunikation aufgezeigt. Diese werden vom Unternehmen selbst in konkreter
textlicher Weise zum Ausdruck gebracht (vgl. 5.3.2). Dieser Sektion des Modells von Bruhn
kommt aus frame-semantischer Sicht eine entscheidende Funktion zu. Die Kernaussagen der
Kommunikation stehen dabei betonend im Mittelpunkt, da durch sie die gebrauchten Standard-
werte, die fiir die Marke selbst spezifisch sind, einwirken. Beim FC Schalke 04 handelt es sich
dabei um die Haupt-Frames Tradition, Herkunft, Leidenschaft und Personlichkeit. Die dort be-
findlichen Frames miissen einen erweiterbaren psychischen Raum kreieren, indem alle getitig-
ten Aussagen einer Marke zusammengefiihrt werden kdnnen. In ihm steht die kommunikative
Leitidee WIR LEBEN DICH als zentraler Ankerpunkt, um eine integrierte Kommunikation zu
bewerkstelligen. Wahrend die Leitidee als das Zentrum des so geschaffenen mentalen Raums
der Markenrealitit und -profilierung agiert, sind es im besonderen Mal3e die konkreten Fiill-
werte, die auf der Stufe der Einzelaussagen in Bruhns Modell zur Geltung gelangen, die diesen
Raum anreichern, die Haupt-Frames evozieren und diese und ihn iiberhaupt erst entstehen las-
sen. Dabei konnen sie iiber verschiedene Ebenen, wie der von Texten oder Bildern, dargestellt
und zum Ausdruck gebracht werden.

Orientierend an der Markenkommunikation des Vereins FC Schalke 04 lassen sich die funk-
tionalen Verhéltnisse fiir den Aufbau der Frames im Sinne des von Bruhn erarbeiteten Modells
zusammensetzen. Die Grundlage fiir das Arrangement des Markenprofils in grafischer Form
stellt die im vorherigen Kapitel durchgefiihrte Analyse. Die Systematisierung orientierte sich
dabei hauptsdchlich an der Vernetzung der kommunikativen Leitidee WIR LEBEN DICH mit
den zentralen erarbeiteten Frames. Hierdurch und mit Hilfe der konkreten Manifestation in den

einzelnen Beispielen entstand nachfolgendes semantisches Assoziationsnetzwerk (s. Abb. 40):
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Abbildung 40: Frame-semantische Netzwerk der Kommunikation des FC Schalke 04 mit der kommunikativen
Leitidee WIR LEBEN DICH als Zentrum.

Den Dreh- und Angelpunkt des frame-semantischen Netzwerks der Markenkommunikation
des FC Schalke bildet der Markenslogan WIR LEBEN DICH. Er steht fiir die kommunikative
Leitidee des Vereins und agiert somit als das medieniibergreifende Abstimmungsinstrument fiir
die gesamte Markenkommunikation bei S04. WIR LEBEN DICH stellt als inhaltliche konkrete
Aussage die strategische Positionierung dar und macht durch seine priagnante Art die Inhalte
greifbar und verstidndlich. Durch seine gezielte Verwendung in verschiedenen Beitrdgen wird
er immer wieder ins Geddchtnis der Fans gerufen und immer weiter verfestigt. Die vier Haupt-
Frames Tradition, Herkunft, Personlichkeit und Leidenschaft sind innerhalb des mentalen
Raums als crossmediale Kernaussagen titig, die durch ihr regelméBiges Auftreten auf multi-
modaler Ebene in den Beitrdgen auftreten. Sie markieren dabei als eine Art inhaltliches Etap-
penziel, um dafiir zu sorgen, dass sie je nach Wesen des verwendeten Kanals mediengerecht ihr
Umsetzung finden. Bekréftigt werden sie durch ihr Netzwerk an Einzelaussagen, die in Form
von konkreten Fiillwerten jeweils auf eine oder auch mehrere Kernaussagen bezogen sein kon-
nen. Da dabei die Etablierung und Herausarbeitung der Frames der Markenkommunikation des
FC Schalke 04 im Fokus der Untersuchungen standen, sind andere mogliche Frames, die eroft-
net werden konnten nicht beriicksichtigt und fiir die Analyse als nebensichlich fiir diese Arbeit

betrachtet worden.
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6 Die gewonnenen Erkenntnisse und der Schlussgedanke

Im Rahmen der Arbeit sollte untersucht werden ob, und wenn ja, wie Fans in der Marken-
fiihrung von professionellen FuBBballvereinen verwendet werden. Bereits zu Beginn war es da-
rauthin ziemlich schnell offenkundig geworden, dass man dafiir anfanglich den Begriff des
Fans in seiner Gédnze erfassen muss. Es sollte versucht werden, anhand verschiedener bisheriger
Ansitze zum Fanbegriff eine geeignete Eingrenzung dieses Konzepts zu finden, um ihn fiir den
Gebrauch im Rahmen der Arbeit gezielt verwenden zu kdnnen. Dabei wurde recht schnell deut-
lich, dass es sehr schwer ist, eine allgemeine Definition fiir diesen Begriff und das durch ihn
ausgedriickte Konzept zu finden, welches jeden seiner Facetten zusammenbringt. Einen Fan in
seiner Komplexitit aus wissenschaftlicher Perspektive zu erfassen scheint mir nach Anferti-
gung dieser Arbeit sehr ambitioniert zu sein. Es gibt unzédhlige Faktoren, die einen Fan letztlich
zu dem machen was er ist. Am Ende ist jedoch jeder einzelne von ihnen sehr unterschiedlich.
Das Hauptproblem besteht dabei, zumindest in meinen Augen darin, dass die Verwendung des
Fanbegriffs nicht klar absteckbar ist. Es gibt beispielsweise Musikfans, Sportfans, oder viele
andere Kontexte in denen der Begriff verwendet wird. Genau in diesem Punkt liegt die Schwie-
rigkeit eine klare Eingrenzung vorzunehmen. Fiir diese Arbeit wurde der Fanbegriff so ausge-
legt, dass sich Menschen, die sich auf eine bestimmte Art mit dem Verein identifizieren oder
sich ihm auf eine einzigartige Weise zugehdrig fithlen und diese auch offen bekunden, als Fans
bezeichnet werden konnen. Denn nicht jeder Fan ist gleich, aber sie haben immer eines gemein-
sam: die Verbundenheit zum Verein. Wie genau sich diese Verbundenheit oder Gefiihlsbezo-
genheit zum Verein ausdriickt oder manifestiert ist in erster Linie zweitrangig. Es gibt keinen
Fan erster oder zweiter Klasse. Dabei kann der Fan ein Mitarbeiter, Spieler, Funktionar, Akti-
ondr, Besucher oder auch nur ein Mensch vor dem Fernseher sein. Sie alle vereint der Verein
im Rahmen einer Gefithlswelt, die nicht fassbar ist, und das ist es, was einen Fan fiir diese
Arbeit ausmacht.

Nachdem nun zuerst der Fanbegriff fiir die Verwendung in der Arbeit definiert wurde, konn-
ten die verschiedenen Bestandteile der einzelnen Markenidentititen der Vereine und wie die
Vereine nach auBlen hin kommunizieren vorgenommen werden. Mit Hilfe der vorgebrachten
Analyse der einzelnen Vereine Borussia Dortmund, Bayern Miinchen wie auch Schalke 04
konnten mehrere Unterschiede, jedoch auch punktuell auftretende Gemeinsamkeiten erkannt
werden. Hierbei kann konstatiert werden, dass jeder der drei Vereine einen im wesentlichen
unterschiedlichen Ansatz zur Markenprofilierung der Identitit und seiner Kommunikation ver-

wendet.

110



Michael Schindler — Die gewonnenen Erkenntnisse und der Schlussgedanke

Im Fall von Borussia Dortmund werden eher abstrakte und inhaltliche Elemente, die auf der
Ebene der Emotionen anzusiedeln sind, in den Mittelpunkt der Markenidentitdt und -kommu-
nikation geriickt. Man hebt sich von anderen Vereinen ab, indem nicht nur spezialisierend auf
den Faktor der Herkunft, der regionalen und kulturellen Verankerung und der Tradition einge-
gangen wird, sondern versucht die Fans durch die Betonung von Markenkernen, wie Bindungs-
kraft, Echtheit und Intensitit abzuholen. Der Verein setzt dabei schwerpunktméfig und gezielt
auf Inhalte, die kein Hintergrundwissen verlangen. Borussia Dortmund schafft es mit seiner
kreierten Markenidentitét, eine emotionale Verbindung zu generieren, die weit iber den Ful3ball
hinausgeht und auch dariiber hinaus verstanden werden kann. Dieser Versuch der Mehrwerts-
generierung und der Markenprofilierung stellt einen Bruch zu klassischen Identitdten von Ful3-
ballvereinen dar.

Der BVB versucht durch das Konzept einer nicht ,greifbaren‘ Markenidentitit eine Einzig-
artigkeit zu schaffen, die nicht nur auf den Ful3ball selbst beschrédnkt ist. Man versucht durch
eine emotionale Komponente eine Gemeinschaft zu schaffen, die einer Familie gleichen soll.
In der Markenkommunikation von Borussia Dortmund fallt auf, dass durch das abstrakte Iden-
titdtskonzept wenig mit Symbolen oder bildlichen Elementen gearbeitet wird, die mit dem Ver-
ein in Verbindung gebracht werden konnen. Stattdessen liegt der Fokus auf der Etablierung
einer einzigartigen Atmosphére in der jeder die Intensitit der Faszination Fuf3ball spiiren kann.
Der Verein schafft durch seinen langjdhrigen Slogan ECHTE LIEBE fiir FuBlballinteressenten
etwas zu erzeugen, dass es so im Fullball bisher noch nicht gibt. Man baut einen Bewusstseins-
rahmen bei dem es um die Sache und nicht mehr nur um den einzelnen geht. Im Stadion sind
alle gleich. Ob arm oder reich, Mann oder Frau, egal welche Hautfarbe jemand hat, im Stadion
stehen sie alle vereint in der Liebe zum Sport und zu ihrem Verein.

Dadurch, dass Borussia Dortmund nur wenige Aspekte aus der Vergangenheit oder der Her-
kunft verwendet, schafft er es einen iiberregionalen Raum an Menschen zu erreichen. Das Kon-
zept der ECHTEN LIEBE ist dabei auch auf internationaler Ebene leicht verstdndlich und um-
setzbar. Die universale Botschaft die der Verein kommuniziert zeigt eine stimmige und duf3erst
durchdachte Form der Markenprofilierung. Sie ist leicht verstdndlich und adaptierbar, birgt je-
doch vor allem im heutigen Profigeschéft des FuBBballs eine Risiken. Ein Spieler ist letzten En-
des immer eine ,ein-Mann-Ich-AG*¢. Sobald ein anderer Verein mehr bezahlt als der aktuelle
Arbeitgeber, so ist ein Wechsel nicht ausgeschlossen. Die Zeiten in denen Spieler ganze Karri-
eren beim gleichen Verein verbringen sind vorbei, denn der FuB3ball hat sich genauso gewan-
delt, wie auch das Geschift. Da die Fans die Treue, die sie dem Verein gegeniiber entgegen-

bringen, auch auf die Mannschaft projizieren, kann die Markenidentitat schnell briichig werden.
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Vergleichend dazu ist die Markenidentitét des FC Bayern Miinchen stark auf das einzigar-
tige Selbstverstdndnis und den sportlichen Erfolg des Vereins ausgerichtet. Der Verein sieht
sich im FuB3ballsport als eine Premium-Marke, die im deutschen Raum unangefochtener Markt-
fithrer in seinem Gebiet ist. Den sportlichen Erfolg in die Identitdt und Kommunikation einer
Sportmarke einzubeziehen, ist ein gern und hdufig verwendetes Mittel. Es ist nicht nur einfach,
sondern dabei auch sehr effektiv. Allerdings ist es gleichzeitig extrem riskant. Sollte einem
Verein plotzlich der Erfolg auf lange Sicht verwahrt bleiben, so kann es zu einer erheblichen
Zasur zwischen dem Soll- und dem Ist-Bild einer Marke und seiner Identitdt kommen. Ein Ab-
bau des Markenimages von innen heraus kdnnte die Folge sein und die auf lange Sicht ausge-
legte Markenstrategie kann dabei in sich zusammenstiirzen.

Zwar wird dem Markenkern des Erfolgs eine entscheidende Bedeutung in der Markenfiih-
rung des Vereins zugedacht, allerdings besteht die Identitit einer Marke nicht nur aus einer
Komponente. Die Herausstellung der bayerischen Tradition und des typisch bayerischen Selbst-
empfindens werden vom Verein in seiner Markenfithrung aufgegriffen. Bereits der Slogan MIA
SAN MIA ist in Dialektform prisentiert und steht neben einem einzigartigen Selbstverstandnis
fiir einen regional-kulturellen Herkunftsbezug. Das Vereinswappen steht dabei ebenso fiir Bay-
ern wie auch die reichlichen kulturellen symbolischen Verankerungen, die bis weit iiber die
deutschen Grenzen hinaus bekannt sind. Von der Mass Bier bis hin zur Lederhosen und dem
Dirndl bietet der Kulturraum Bayern eine Vielzahl von Ankniipfungspunkten fiir die Etablie-
rung eines starken Markenkerns als Sdule der Markenidentitét.

Die Symbolkraft und der Bindungscharakter der von der Leitidee MIA SAN MIA ausgeht,
stellt den letzten entscheidenden Baustein in der Markenfithrung des Vereins dar. Er kommu-
niziert mehr als nur eine Auffassung, sondern er verbindet Menschen miteinander und spricht
davon, dass man eben der ist, der man ist. Der Markenslogan steht fiir Stolz und die feste Ver-
bundenheit zwischen Fans und Verein, aber auch fiir eine Aussage, die fern ab des FuBiballs
auch von grofler Relevanz ist. Man signalisiert, dass es nicht nur um die verschiedenen Mar-
kenkerne des Vereins geht, sondern auch um Attribute wie Zusammenhalt und Standhaftigkeit.
Man steht in jeder Situation zusammen, egal was passiert. Alle Teile der Marke Bayern Miin-
chen gehoren zusammen und werden immer ,,zueinander stehen® (s. Abb. 25). Dariiber hinaus
driickt es eine Uberzeugung aus, dass man sich nicht von anderen verindern und beeinflussen
lassen soll. Vor allem in Bezug auf den FC Bayern ist es eine sehr gut gewéhlte Botschaft, denn
konstanter sportlicher Erfolg schafft Missgunst. Mit der Formulierung des Slogans konnte der
Verein eine Aussage realisieren, die in dieser Form einzigartig ist, da sie so viele verschiedene

Aspekte gleichzeitig beriicksichtigt und in seiner Auslegung facettenreich ist.
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Im Gegensatz zu den beiden anderen Vereinen setzt Schalke 04 seine markenidentitdren
Schwerpunkte auf die Verankerung zur Region des Ruhrgebiets, seiner Herkunft und der langen
Tradition. Ein Klub von ,,Kumpeln“ und ,,Malochern®“, der Verweise auf die ,,Knappen-
schmiede® oder eine durchgehende und offenkundige Verwendung von Symboliken, die mit
dem Bergbau in Verbindung gebracht werden, um nur einige Beispiele zu nennen, zeugen von
dieser Schwerpunksetzung. Der stringente Gebrauch der Symbolik im Rahmen der Marken-
kommunikation hebt den Verein klar von Borussia Dortmund und Bayern Miinchen ab. Auf
diese Weise erzeugt Schalke 04 einen einzigartigen Wiedererkennungswert der Marke und, be-
zogen auf den Einsatz von symbolischen Elementen, schafft der Verein ein einfaches Mittel,
um eine iiberregionale Identitétsstiftung zu etablieren. Die regionale Verwurzelung und die
Verweismoglichkeit auf Tradition ist noch immer ein starkes Aushingeschild im Ful3ball. FuB3-
ballvereine, aber auch Sportmannschaften im Allgemeinen, werden noch immer stark durch
regionale und kulturelle Einfliisse geprédgt. Dieser Umstand ist genauer gesagt eigentlich nicht
ganzlich vermeidbar und Vereine nutzen diesen Aspekt noch immer gerne aus. Jedoch steht
auch der Fuf3ball nicht still und die Vereine sind letztlich auch Unternchmen, die versuchen
stetig zu wachsen. Die eigene Liga oder das Land ist dabei nicht mehr genug und man muss
versuchen neue Mirkte zu erschlieBen. Unter diesem Gesichtspunkt konnte es der FC Schalke
zukiinftig schwer haben mit seiner jetzig aufgebauten Markenidentitét auf internationalen Level
Mehrwert zu generieren, da nicht alle Inhalte der Herkunft oder Tradition des Vereins iiberre-
gional verstidndlich und dekodierbar sind. Zusétzlich ist die Vermittlung dieser Markenkerne
widerspriichlich zum heutigen Profigeschéft Fulball. FuBballprofis, die Millionengagen erhal-
ten und beispielsweise aus anderen Regionen als dem Ruhrgebiet verpflichtet werden, konnen
eigentlich nicht in die Markenfiihrung des Vereins mit eingebunden werden, da sie mit keinem
der beiden Inhalten verbunden werden kénnen. Die Gefahr eines Bruchs mit der Markeniden-
titédt ist in diesem Fall nicht ausgeschlossen.

Aus diesen Griinden sollte Schalke 04, hauptsidchlich unter den Gesichtspunkten, dass man
zukiinftig weitere Fans gewinnen und im Verlauf der Internationalisierung des Sports nicht zu-
riickbleiben will, seine Markenidentitit modifizieren oder um andere Komponenten erweitern.
Zwar verfligt der Verein iiber einen stringent verfolgten ,roten Faden‘ im Rahmen seiner Mar-
kenkommunikation, jedoch sind die Inhalte nicht fiir jeden potentiellen Fan oder ein gewisses
Mal an Vorwissen auf Anhieb verstdndlich. Natiirlich muss es weiter Verweise auf bisherige
Kernkompetenzen, wie Tradition oder Herkunft geben, um die jetzigen Fans nicht zu verlieren,
man sollte aber auch andere Elemente verankern, die eine einfachere ErschlieBung der Marke

durch FuBballinteressierte ermoglicht.
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Obwohl sich Verbundenheit von Fans gegeniiber ihrem Verein nur schlecht messen lasst,
scheint Borussia Dortmund, neben dem FC Schalke 04, und dessen Fans eine besondere und
einzigartige Form der Verbindung aufzuweisen. Dieser Eindruck mag auch dem Umstand ge-
schuldet sein, dass die beiden Vereine stirker als der FC Bayern Miinchen auf einer emotiona-
len Ebene agieren. Es fillt auf, dass Borussia Dortmund in der Art wie die Markenidentitét
aufgebaut wurde und kommuniziert wird, sehr stark an eine klassische Unternehmensfiihrung,
wie die von beispielsweise Apple erinnert. Man versucht nicht explizit den Verein, also letztlich
das Produkt, zu vermarkten, sondern darum einen Mehrwert und eine emotionale Erlebniswelt
zu schaffen. Dabei steht die emotionale Komponente klar im Vordergrund und wird inhaltlich
von der Leitidee ECHTE LIEBE getragen. Da die Kernelemente der Kommunikation des Ver-
eins sehr abstrakt sind, werden die Fans gerne und oft in die Markenfiihrung eingebunden. Die
Verwendungsform der Faneinbettung variiert dabei sehr stark, z.B. gibt es Beitrdge von Fans
oder sogar Spielern und kontrastiv eine mogliche Auszeichnung fiir das Verhalten der Fans.
Durch die hohe Abstraktion der Kernaussagen eréffnen sich dem Verein eine Vielzahl von ver-
schiedenen Moglichkeiten, um seine Fans in die Markenkommunikation zu integrieren, da vie-
les aufgenommen werden kann, wie die Beispiele beweisen. Betrachtet man nun das Assozia-
tionsnetzwerk (s. Abb. 20) und die kommunizierten Kernelemente, kann man medientiibergrei-
fend und auf multimodalen Level von einer gelungenen Form der Markenprofilierung und -
kommunikation sprechen, deren Botschaft weit {iber den Sport hinaus versténdlich ist.

Im Vergleich dazu verwendet Bayern Miinchen seine Fans flir die Markenkommunikation
auf eine andere Weise. Dies liegt einerseits darin begriindet, dass die Markenkerne Erfolg und
Leistungsorientierung des Vereins in den Sportbereich zu verorten sind, andererseits in der
kommunikativen Leitidee MIA SAN MIA (s. Abb. 30). In dem Markenslogan verbirgt sich
iiberwiegend eine spezielle Form der Uberzeugung und des Selbstverstindnisses die das Unter-
nehmen von sich hat. Fans werden dabei meistens im Kollektiv verwendet und sie sprechen
dabei meist nicht selbst, sondern der Verein. Nur der letzte Beitrag #MIASANMEISTER bildet
dabei eine Ausnahme (s. Abb. 29). Zwar sind die Fans wieder als Gruppe dargestellt, wohinge-
gen sie hier selbst ,zu Wort kommen‘. Auffallig ist allerdings, dass dabei liberwiegend der
sportliche Erfolg der Mannschaft im Vordergrund steht. Nicht nur der Verein, sondern auch die
Fans sich bereits vollstdndig mit der Leistungsorientierung und den Erfolgsgedanken identifi-
zieren. Es war sehr interessant zu sehen auf welche Weise und wie sehr diese Verankerung der
beiden Kernaussagen auch bereits bei den Fans greift und in Form des Fan Awards auch die sie
zuginglich gemacht wird. Dieses Empfinden des ,auf allen Ebenen Erfolg haben® durchzieht

den gesamten Verein. Dariiber hinaus sind auch alle anderen Kernaussagen, jedoch nicht in
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dem Ausmal, in der Markenkommunikation crossmedial und konform verwendet worden, wes-
halb man von einer vollstdndigen Integriertheit der Kommunikation sprechen kann.

Das Assoziationsnetzwerk des FC Schalke 04 zeigt, dass der Verein nicht in Gidnze so wahr-
genommen wird wie er es selbst kommuniziert, zumindest nicht durch die Verwendung seiner
Fans (s. Abb. 40). Der Aspekt der Toleranz, der einer der Markenkerne der Identitit des Vereins
ausmacht, wird dabei in den sozialen Medien und auch auf der Webseite von Schalke nicht
offen kommuniziert. Lediglich in einer Ausgabe des Vereinsmagazins gab es einen Artikel in
dem man sich gegen rechtsradikalen Rassismus positionierte. Jedoch ist ein einziger Beitrag
weder ausreichend, um die Botschaft effizient zu etablieren, noch um von einer integrierten
oder stimmigen Form der Kommunikation zu dieser Thematik sprechen zu konnen. Stattdessen
konnte ein anderer Haupt-Frame als Kernaussage identifiziert werden. Sie war zum einen auf
allen Kandlen priasent und wurde zum anderen auf unterschiedlichste Art und Weise dargebo-
ten. Anstelle der vom Verein kommunizierten Kernaussage Toleranz konnte der Frame Person-
lichkeit als eine Kernbotschaft, der durch den Verein verwendeten Fanbeitrige, ausgemacht
werden. In diesem Frame manifestiert sich, in Verbindung mit der Kernaussage Leidenschatft,
die kommunikative Leitidee WIR LEBEN DICH sogar letztlich am eindeutigsten. Verweise
mit der Tradition und der Herkunft des Vereins sind zwar moglich, konnen dabei allerdings die
Leitidee nicht vollends und zufriedenstellend mit Inhalten anreichern. Die Etablierung des Per-
sonlichkeit-Frames bringt das WIR im Markenslogan zur Geltung und zeigt, dass der Verein
aus mehr Personen besteht als nur aus Trainern, Spielern oder Funktionéren. Genau genommen
sind sie auch ,nur® Angestellte des Unternehmens und meist nicht lange dort beschéftigt. Der
Slogan trifft daher sogar besser auf die Fans selbst zu und nicht auf den Verein, weshalb es
verwunderlich ist, dass keine der Kernaussagen der Markenkommunikation auf diesen Aspekt
eingeht.

Die Integrierung der Fans in die Markenfiihrung der einzelnen Vereine wurde aus frame-
semantischer Perspektive hin untersucht. Dabei war es wichtig festzustellen, ob die Vereine
letzten Endes so gesehen werden, wie sie es selbst in threr Markenidentitdt festlegen und defi-
nieren. Um die zu Beginn der Arbeit gestellte Frage zu berticksichtigen, Fans werden von Ver-
einen sehr wohl verwendet, um ihre Markenprofilierung voranzutreiben. Ihre Verwendung bie-
tet eine Moglichkeit, um iiber den Ful3ball hinaus iiber den Verein zu berichten und Menschen
mit ihm in Verbindung zu bringen. Durch sie wird der Verein lebendig, sie sind fiir die Stim-
mung im Stadion verantwortlich und sie zeigen, dass es im FuB3ball um mehr geht, als nur um
Siege oder Niederlagen. Sie verbinden den Sport und die alltdgliche Lebenswelt und reichern

dabei die Geschehnisse rund um den Verein emotional an. Genau darin liegt ihre Starke und
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Einzigartigkeit. Und genau das ist es was Vereine fiir sich und ihre Markenfiihrung verwenden.
Es ist zum einen die 6ffentliche Bekundung zum Verein, die ein Verein fiir sich nutzen kann.
An dieser Stelle ist es in erster Linie unwichtig, ob es sich bei der Person um eine Beriihmtheit
handelt oder nicht. Jeder von ihnen kann gegeniiber dem Verein einen Mehrwert generieren.
Celebrities beispielsweise durch ihre mediale Reichweite, andere wiederum durch ihre ,Likes*
oder das ,reposten‘ einer Nachricht. Wieder andere durch ihre blo3e Partizipation auf den Ver-
einskandlen. Zum anderen werden Fans von den Vereinen verwendet, um ein stimmiges Mar-
kenidentititsbild von sich zu etablieren, denn stimmt das Markenselbstbild mit dem Marken-
fremdbild iiberein, so kann man diese Kongruenz fiir Werbezwecke nutzen. Dieser Punkt stellt
den entscheidenden Punkt dar, weshalb Vereine Fans liberhaupt verwenden. Diese Aussage
klingt womoglich etwas iliberspitzt formuliert und extrem. Letztlich ist sie das aber auch. Wenn
man nicht gezielt darauf achtet wie Vereine Fans in ihre Markenfiihrung einbinden, dann wird
einem diese Tatsache nicht wirklich bewusst. Allerdings etablierte sich diese Auffassung im
Verlauf der Arbeit und manifestiert sich eindrucksvoll in der durchgefiihrten frame-semanti-
schen Analyse. Durch die frame-semantischen Netzwerke der Vereine wird deutlich, dass durch
Fans emotionale Komponenten in die Vereinskommunikation eingebettet werden, wodurch
wiederum ein Mehrwertcharakter und eine Identifikationsgrundlage fiir andere Fans etabliert
wird. Durch die Einbettung von Fans miissen Inhalte nicht mehr stindig explizit genannt wer-
den, da Fans durch ihr markenkonformes Auftreten bereits sehr viele Komponenten implizieren
fiir die ein Verein steht. Diese Eigenschaften von Fans sind fiir die Vereinskommunikation ein-
zigartig und stellen eine Moglichkeit dar die Markeninhalte der Vereine mit der Alltagswelt
ithrer Zuschauer auf lange Sicht hin zu verkniipfen.

Am Ende der Arbeit steht die Beantwortung der Frage, ob Vereine externe Faktoren, wie
Fans einer sind, im Rahmen ihrer Markenkommunikation iiberhaupt verwendet sollten, da sie
nicht immer steuerbar sind. Nach ausgiebigen Uberlegungen und unter Beriicksichtigung der
Ergebnisse dieser Arbeit kann und muss diese Frage mit einem eindeutigen ,,Ja* beantwortet
werden. Die Entscheidung liegt vor allem darin begriindet, dass in der heutigen Zeit und durch
die starke Verbreitung und Wichtigkeit von sozialen Medien, wie Facebook oder Instagram,
das Markenfiihrungsverhalten so entscheidend verdndert haben. Durch sie ist ein standiger und
direkter Austausch mit Fans und anderen Personen moglich den man fiir sich nutzen kann. Die
Entscheidung, diese Inhalte schlussendlich zu verwenden, bleibt dabei jedem Unternehmen
selbst vorbehalten. Allerdings sind externe Eindriicke und deren Wiederverwendung, ein ein-
facher Weg, um nach aullen hin zu zeigen, dass man so gesehen wird, wie man es gerne mochte.

Verwendet man externe Faktoren nicht, so ist es nicht moglich, dies abzubilden. Vor allem im
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FuB3ball, indem viel mit emotionalen und immateriellen Inhalten gearbeitet wird, ist die Einbe-
ziehung von Fans in die Markenkommunikation unerldsslich. Es wurde bereits darauf verwie-
sen, dass einige der Kernaussagen der Vereinsidentititen von den Vereinen selbst nicht, zumin-
dest nicht durch den Ful3ball, kommuniziert werden konnen. Sei es der Herkunfts- und Traditi-
onsgedanke von Schalke 04, die Bindungskraft des BVB oder die Tradition und das Selbstver-
standnis des FC Bayern Miinchen. Sie alle sind nur teilweise oder nur schlecht durch den Verein
kommunizierbar, was eine Verwendung von Fans fiir die Markenkommunikation unerlésslich
macht. Vor allem fiir Vereine wie Borussia Dortmund oder den FC Schalke 04 bilden die Fans
einen essentiellen Bestandteil der Markenidentitét und sollten daher nicht vernachlissigt wer-
den. Sie beziehen einen Grofiteil ihrer Kernelemente der Markenidentitit auf Ebenen, die au-
Berhalb des FuBBballs liegen, wodurch Fans in ihrer Markenkommunikation einen Schliisselfak-
tor der Markenfiihrung bilden. Vereine verwenden in ihrer Markenfiihrung immer hiufiger abs-
trakte Komponenten, um eine emotionalen Bindung zu ihren Fans zu generieren. Sie versuchen
eine Markenwelt zu etablieren, die iiber den Sport hinausgeht. Um das zu erreichen bietet die
Einbeziehung von Fans ein probates Mittel, um den Fullball mit dem Alltag der Menschen zu
verbinden.

Fiir den FuB3ball selbst besteht die groflte Herausforderung darin, dass sich Fullballvereine
der immer weiter voranschreitenden Internationalisierung des Sports nicht verschlieBen diirfen.
Die FuBlballvereine miissen in diesem Kontext verstehen, dass eine urspriingliche und klassi-
sche Form der Markenidentitdt auf lange Sicht nicht mehr zum Erfolg fithren kann. Marken-
kerne, wie beispielsweise Tradition oder Herkunft, sind wichtige Bestandteile eines jeden Fuf3-
ballvereins und werden vermutlich nie ganz verschwinden. Nichtsdestotrotz miissen sich Ver-
eine im Klaren sein, dass man damit auf iiberregionaler und internationaler Ebene nicht nach-
haltig wachsen kann und eine Stagnation droht. Erfolg in Verbindung mit einem einfachen und
iibertragbaren Konzept sind die entscheidenden Schliisselpunkte, die in Zukunft die Identitéts-
bildung von Fulballvereinen priagen werden. Man darf seine Wurzeln nicht komplett vergessen,
um die bisherigen Fans nicht zu verlieren, aber sich der Entwicklung auch nicht verschlieen,
damit neue Mérkte erschlossen werden kénnen. Das Mittelmall zwischen diesen beiden Aspek-
ten zu finden, wird eine der groBen zukiinftigen Herausforderungen fiir den Fuf3ball und jeden

Verein sein, der auf Dauer konkurrenzféhig sein will.
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