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Abstrakt

Ziel der vorliegenden Forschung ist es einerseits, relevante MarketingmaRnahmen zu erl&utern,
die zum internationalen Erfolg von K-Pop gefiihrt haben, und andererseits die Auswirkungen
des globalen Erfolges von K-Pop auf das Konsumentenverhalten internationaler Fans zu
untersuchen. Das Erhebungsinstrument stellte dabei ein standardisierter Fragebogen dar, der
von 1472 internationalen K-Pop Fans beantwortet wurde. Die Auseinandersetzung mit der
vorhandenen Literatur sowie die quantitative Datenerhebung ergaben, dass das Zusammenspiel
verschiedener Online- und Offline-Marketingmal3nahmen den internationalen Erfolg von K-
Pop fordern, und dass dieser Erfolg das Konsumentenverhalten der internationalen K-Pop Fans

positiv beeinflusst.

Schlagworter: K-Pop, Hallyu, Marketing, Konsumentenverhalten, Social-Media-Marketing,

Experiential Marketing, Celebrity Endorsement, Country-of-Origin
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Einflhrung

1. Einfihrung

,,K-Pop* — vor wenigen Jahren noch ein Fremdwort, kann sich heute fast jeder etwas unter dem
Begriff vorstellen. In den letzten Jahren verzeichnete die siidkoreanische Musikindustrie einen
rasanten Anstieg und entfaltete sich zu einem Genre, welcher auch auBerhalb Studkoreas Erfolge
verzeichnen konnte. Die erfolgreichsten K-Pop Gruppen stiirmen die wichtigsten Musikcharts
der Welt und entwickeln sich dadurch langsam zum Mainstream. Die K-Pop Industrie hat das
Potenzial der sozialen Medien friihzeitig entdeckt und schafft es mit einem einzigartigem und
interaktivem Content ein Publikum aus der ganzen Welt anzuziehen. Doch welche
MarketingmalRnahmen unterstutzten dabei die koreanische Musikindustrie bei ihrer globalen
Verbreitung besonders und welche Auswirkungen hat der internationale Erfolg von K-Pop auf
ihre Fans? Die vorliegende Arbeit soll die Frage der Auswirkungen von K-Pop
MarketingmalRnahmen auf dessen internationalen Erfolg sowie auf das Konsumentenverhalten

internationaler Fans untersuchen und beantworten.
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1.1. Themenbereich und Phanomen
Immer mehr und mehr Personen, vor allem Jugendliche, interessieren sich fur die
stidkoreanische Kultur. Allen voran sind ,,K-Dramen* sowie das Genre ,,K-Pop* Ausloser fiir
dieses Phianomen, welches international als ,,K-Wave‘ bezeichnet wird:
»|-..] Korean wave’ simply references the popularity of South Korean popular culture in other Asian
countries. The Korean wave began with the exporting of South Korean TV dramas [...] across East
and Southeast Asia. When South Korean dramas became popular the spill-over effects also
heightened interest in South Korean movies and popular music.“ (Ryoo 2009, S. 139)
Mittlerweile sind K-Dramen und K-Pop nicht nur in Asien, sondern auf der ganzen Welt weit
verbreitet und begrenzt sich nicht nur auf die Ausbreitung der Popularkultur. Damit geht der
Begriff Korean Wave weit tber der Definition aus dem Jahr 2009 hinaus und beriicksichtigt
auch weitere Aspekte:
,» T he Korean Wave (hallyu in Korean) primarily started with a few well-made television dramas that
were popular in East Asia [...] The interest in Korean popular culture and digital media has triggered
the growth of several relevant areas, such as tourism, Korean cuisine, and Korean language.* (Jin
und Yoon 2017, S. 2242)

Laut dem Jahresbericht der Korea Foundation hat die Anzahl der weltweiten Hallyu Fans zum
ersten Mal die 100-Millionen-Marke tberschritten und bestatigt einen deutlichen weltweiten
Anstieg. Im September 2020 wurden 1.835 Hallyu Fanclubs mit tber 104 Millionen Fans in
insgesamt 98 Landern gez&hlt. (Dong 2021) Die Anzahl der Hallyu Fans in Nordamerika stieg
um 30% auf ca. 15.8 Millionen und in Europa um 25% auf ca. 18.7 Millionen. In Afrika und
im Mittleren Osten werden zu diesem Zeitpunkt Gber 1.1 Millionen Hallyu Fans gezéhlt,
welches einen dreifachen Anstieg zum Vorjahr ausmacht. (Jung und Lee 2021) Diese Daten
basieren auf Online-Fanclub-Memberships und lassen Fans, die keine Mitglieder von Fanclubs
sind, auRer Betracht, wodurch die Zahl der Hallyu Fans weit hoher liegen kann. Die Summe
aller Hallyu Fans steigt von Jahr zu Jahr und l&sst auch fir die kommenden Jahre &hnliche
Resultate vermuten.

Ausschlaggebend fir die Entscheidung die Arbeit tGiber das Phdnomen K-Pop zu schreiben,
war die Erkenntnis, dass der Konsum von stidkoreanischen Produkten durch internationale Fans
nicht nur auf den Konsum koreanischer Musik und Fernsehserien beschrankt ist, sondern dass
ein ,,Spill-Over-Effekt” auf andere Bereiche zu erkennen war. Im Laufe des Konsums von K-
Pop setzen sich Fans vermehrt mit dem Land und mit all dem, was das Land zu bieten hat
auseinander, wodurch sie eine Sympathie fiir Stidkorea entwickeln. Das Interesse geht tiber K-

Pop hinaus und reicht Gber die koreanische Kultur bis hin zu anderen sldkoreanischen
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Produkten. Fans entwickeln ein Interesse fir die koreanische Kultur und versuchen aktiv die
koreanische Sprache zu erlernen. Sie haben den Wunsch nach Siidkorea zu reisen und beginnen
auch andere siidkoreanische Produkte, wie etwa ,,K-Beauty* Produkte zu konsumieren. Aus
diesen ersten Beobachtungen kann angenommen werden, dass der Konsum von K-Pop
Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten internationaler Fans hat, was als Teil der
vorliegenden Arbeit untersucht werden soll.

AbschlieBend kann, wie auch die Studie von Parc und Moon zeigt, betont werden, dass die
,Koreanische Welle* nicht, wie meist angenommen, ein voribergehendes Phédnomen ist,

sondern das Potenzial aufweist auch weitere siidkoreanische Branchen anzukurbeln.

.[...] [T]he Korean wave is not a temporary phenomenon but a sustainable industry segment.*
(Parc und Moon 2013)

1.2. Forschungsstand
Das Phianomen ,,K-Pop* stellt einen interessanten Forschungsgegenstand dar und wurde
vielmals aus den Blickwinkeln verschiedener Disziplinen untersucht. Vor allem die Frage nach
dem bemerkenswerten internationalen Erfolg brachte zahlreiche Forschungen und Studien
hervor. Es gibt viele Erklarungsansétze fir den globalen Durchbruch von K-Pop. Einige
Autorlnnen sehen den Grund dafur in der geschickten Nutzung der sozialen Medien.
Beispielsweise vergleicht Ingyu Oh in seiner Studie, warum K-Pop erfolgreicher ist als J-Pop
oder C-Pop, da auch diese aus asiatischen Landern stammen, und versucht Begriindungen dafr
zu finden. Seiner Ansicht nach sind K-Pop-Idols ,,optisch viel ansprechender* als japanische
oder chinesische Pop-Idols. (Oh 2013, S. 402) AuRerdem nehmen K-Pop Idols neben dem
Verkauf von CDs zunehmend auch Profit durch ihre Prasenz auf dem Videoportal YouTube
ein, wahrend japanische Artists noch auf den Verkauf von Tontrégern setzten und das Potenzial
von YouTube Gbersahen. (Oh und Lee 2013) Eine weitere Studie erklart den internationalen
Erfolg von K-Pop durch das gezielte Nutzen der sozialen Medien, insbesondere von YouTube,
Twitter und Facebook. (Ahn, Oh und Kim 2013) Durch Social Media besteht die Mdglichkeit
mit den Fans zu interagieren, unabhingig von Ort und Zeit. Uber diese werden auch Online-
Events veranstaltet, wo die Fans die Madglichkeit haben mit ihren Stars zu interagieren.
Nebenbei konnen sie auch untereinander kommunizieren, welches dazu flihrt, dass die Fan
Communities wachsen. Durch dieses direkte Ansprechen der Fangemeinde bauen die Stars
Vertrauen zu ihren Fans auf und binden sie an die Gruppe. Die Autorinnen sind sich einig, dass
das WWW einen enormen Beitrag fiir den internationalen Erfolg von K-Pop leistete. Chens
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Studie beschaftigt sich mit der Positionierung von Kulturgutern, wie etwa K-Pop, in fremden
Mérkten, deren Verbraucher die koreanische Sprache moglicherweise nicht verstehen. (Chen
2016) Er betrachtet vor allem Markteintritts- und Positionierungsstrategien und erklért den
Erfolg von Hallyu anhand verschiedener eingesetzter MalRnahmen. In Kapitel 4
»~Marketingstrategien im K-Pop* der vorliegenden Arbeit wird an die Erkenntnisse der Studie
von Chen angeknUpft und ergédnzende Beispiele zu den jeweiligen Strategien gegeben, die zum
besseren Verstandnis der MalRnahmen und den daraus resultierenden Effekten auf den globalen
Erfolg von K-Pop dienen sollen. Daruber hinaus existieren Untersuchungen, die die
Auswirkungen von stdkoreanischen Celebrity Endorsers auf das Image einer Marke haben.
Eine Studie von Byun untersucht den Einfluss von koreanischen prominenten Beftirwortern auf
das Markenimage von thailandischen Marken, indem sie qualitative und quantitative Methoden
heranzeiht und zeigt, dass die Attribute des Endorsers wie Sympathie, Glaubwirdigkeit,
Anhnlichkeit und Ubereinstimmung mit der Marke einen signifikanten Einfluss auf das Image
der Marke haben. (Byun 2014) Auch die Auswirkungen von koreanischen Celebrities auf das
Landerimage sind Gegenstand einiger Studien. Die Untersuchung von Lee, Ham und Kim zum
Einfluss der koreanischen Populérkultur auf die Praferenz fur koreanische Restaurants, die das
Landerimage von Korea bericksichtigen, kommen zum Schluss, dass die Sympathie
koreanischer prominenter Personlichkeiten den groRten Einfluss auf das Landerimage von
Korea hat. (Lee, Ham und Kim 2015)

Die Ursache fur den internationalen Erfolg von K-Pop lasst sich nur schwer mit einem
einzigen Aspekt erkléren. Der globale Durchbruch von K-Pop héngt von vielen verschiedenen
Faktoren und durch deren Zusammenspiel ab. Die Kombination verschiedener
MarketingmalRnahmen ermdglicht es der stidkoreanischen Musikindustrie, auch internationale
Erfolge zu erzielen. Dies, obwohl die Kultur und die Sprache des Landes enorme Unterschiede
mit der westlichen Welt aufweisen. Die vorliegende Arbeit soll eine weiterfiihrende Forschung
darstellen, die die oben erwéhnten Punkte aus einem gemeinsamen Blickwinkel betrachtet. Die
Befunde vorangehender Literatur soll mit den Ergebnissen dieser Arbeit verglichen und die
Erkenntnisse weiter vertieft, verstarkt und erweitert werden. AuBerdem sollen erganzende
Aspekte eine neue Betrachtungsweise auf das Phanomen bieten und den Forschungsgegenstand
ausdehnen.

Aus der vorhandenen Literatur sowie aus den bisherigen Uberlegungen und Beobachtungen des

Ph&nomens ergab sich die nachstehende Forschungsfrage:
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Welche MarketingmaRnahmen tragen zum internationalen Erfolg von K-Pop bei und welche

Auswirkungen haben diese auf das Konsumentenverhalten internationaler Fans?

Zur Beantwortung der Forschungsfrage werden einerseits die vorhandene Literatur und
andererseits die erhobenen Daten aus dem Fragebogen herangezogen. Unter
Konsumentenverhalten soll dabei nicht nur der Konsum von tangiblen Giitern, sondern auch
der Erwerb von immateriellen Kulturgltern sowie die Einstellung zu Stidkorea verstanden

werden.
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1.3. Vorgehensweise und Ziel der Arbeit

Nach einer Einfilhrung in das Phanomen und einem Uberblick Gber die zwei am haufigsten
erwéhnten Erklarungsansatzen zum internationalen Erfolg von K-Pop, sollen weitere
MaRnahmen diskutiert werden, die zum globalen Durchbruch von K-Pop fiihrten. Der Hauptteil
der Arbeit wird mit theoretische Ansétzen zum globalen Markteintritt und zur Positionierung
von K-Pop eingeleitet. Folgend werden die verschiedenen Marketingstrategien zur Promotion
von K-Pop analysiert, wobei die zahlreichen Beispiele aus der sudkoreanischen Musikindustrie
zur Veranschaulichung des Phanomens bzw. der Theorie dienen sollen. Die erwéhnten
Beispiele basieren auf mehrjdhrigen Beobachtungen der Fan Communities auf den
verschiedenen Social-Media-Plattformen oder aus externen Quellen, die formgerecht vermerkt
werden. In Kapitel 6 wird das Phdanomen aus einem umgekehrten Blickwinkel betrachtet und
der Einsatz von K-Pop als Marketingstrategie diskutiert. Der theoretische Teil der Arbeit
schlielt mit den Ansatzen der Konsumentenverhaltensforschung zur Erklarung des
Kaufverhaltens internationaler Fans ab. Kapitel 8 erklart das methodische Vorgehen der
vorliegenden Arbeit und flhrt zur empirischen Analyse und Auswertung der demographischen
Daten der Fragebogenteilnehmerinnen tber. AbschlieBend werden die Erkenntnisse aus der
Arbeit zusammengefasst und diskutiert sowie auch ein Ausblick auf weiterfiihrende Forschung
gegeben.

Das Ziel der Arbeit ist es, einen Einblick in die sidkoreanische Musikindustrie zu gewinnen
sowie auch einen Uberblick tiber die eingesetzten MarketingmaRnahmen zu geben. Anhand
dieser  Erkenntnisse  sollen in  Folge, mithilfe  diverser = Ansédtze  der
Konsumentenverhaltensforschung, das Kaufverhalten internationaler Fans erklart werden.
Zusatzlich sollen die Umfragedaten die herausarbeitete Theorie ergénzen als auch unterstiitzen.
Die Erkenntnisse aus der vorliegenden Arbeit und die darin behandelte Literatur sind fur
Musiklabels, aber auch fur Marketing-Manager verschiedener Unternehmen relevant, die ihr
Kundenengagement starken mochten. Die in der sudkoreanischen Musikindustrie eingesetzten
MarketingmalRnahmen zur Promotion der Kiinstlerinnen konnen als erfolgversprechende
Beispiele dienen. AulRerdem bietet die Arbeit einen Einblick in das Konsumentenverhalten
internationaler K-Pop Fans und kann flir Unternehmen, die K-Pop Fans als ihre neue und

erweiterte Zielgruppe definieren, interessant sein.
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2. Hallyu

Der Begriff ,,Hallyu* (3+5) entwickelte sich in China mit dem Beginn der Aussendung von
koreanischen Fernsehserien in der Volksrepublik China. Die Bezeichnung leitet sich aus der
chinesischen Schriftweise ,, # B i 17« (Hanguoé liuxing) ab und bedeutet tbersetzt ,.die
koreanische Welle“. Auf den ndchsten Seiten soll der Begriff weiter definiert und ihre

Entwicklung ndher beschrieben werden.

2.1. Korean Wave
Die ,,Koreanische Welle®, oder besser bekannt unter den Begriff ,,Korean Wave®, bezeichnet
den steigenden internationalen Erfolg der koreanischen Popkultur, welche in den 1990er Jahren
ihren Beginn in den benachbarten ostasiatischen Landern (vor allem in China) hatte und nun
im 21. Jahrhundert die ganze Welt von sich staunen lasst. Unter koreanischer Popkultur versteht
man in erster Linie koreanische Serien, Filme sowie koreanische Popmusik. Doch je mehr sich
die koreanische Welle auf dem Weltmarkt verbreitet, desto breiter wird auch die
Begriffsdefinition. Somit werden heute auch andere Gebiete mit dem Begriff in Verbindung
gebracht. Von Essen, Fashion und die Sprache uber Computerspiele, Webtoons,
Kampfsportarten, Kosmetik aus Stidkorea bis hin zum koreanischen Lifestyle sind heute alles
Bestandteile des Korean Wave. Gebrandmarkt werden diese Gebiete mit einem vorangestellten
K als Alleinstellungsmerkmal und bedienen sich am internationalen Erfolg der koreanischen
Populérkultur. Diese schrittweise Ausbreitung wird in drei Generationen unterteilt, welche als
Hallyu 1.0, Hallyu 2.0 und als Hallyu 3.0 bezeichnet werden. Die Hallyu 1.0 Generation
beschreibt die Anfange des Korean Wave und begrenzt dessen Ara auf den Zeitraum zwischen
1995 bis in die Mitte 2000er Jahre. In dieser Periode verbreitete sich die koreanische
Populérkultur vor allem in China, Taiwan und Japan und unter der auslandischen koreanischen
Gesellschaft. Dies schaffte sie durch die Ausstrahlung koreanischer Serien, die in den
genannten L&ndern fur grolles Aufsehen sorgten. Wahrend der zweiten Generation, des Hallyu
2.0, verbreiteten sich neben Serien und Filme auch die koreanische Popmusik, welche vor allem
durch Boy- und Girlgroups viel Interesse weckte. (B.-r. Kim 2015, S. 158) Hilfestellung fiir
eine internationale Ausbreitung von K-Pop leistete vor allem die Videoplattform YouTube,
wodurch jeder, Gberall einen erleichterten Zugang zu koreanischer Musik hatte. Die Ara des
Hallyu 2.0 hatte ihren Beginn laut vieler Autorinnen in den Mitte 2000ern und verlduft bis in
die Mitte der 2010er Jahre. Von den Mitte 2010ern bis in die Gegenwart wird von der dritten
Generation des Hallyu gesprochen, bezeichnet als Hallyu 3.0. YouTube dient wéhrend dieser

Zeit nicht nur als Distributionsmittel von K-Pop Musikvideos, sondern versucht ihre Audienz
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mit verschiedensten Inhalten auch darliber hinaus zu unterhalten. Darunter zdhlen ,,Behind-the-
Scenes“-Videos der Musikvideos oder dergleichen, ,,Vlogs“, also Video-Blogs und andere
Ausschnitte aus dem Leben der Stars. Neben YouTube spielen in der dritten Generation auch
andere Plattformen der sozialen Medien eine durchaus wichtige Rolle. Vor allem Facebook,
Instagram und Twitter halfen dabei, die Fans auf der ganzen Welt zu erreichen und sie
untereinander zu verbinden. Heute dienen sie als eine Kommunikationsplattform fur die K-Pop-
Fan Community. Neben der Starkung des Hallyu 2.0 durch den gezielten Einsatz der sozialen
Medien, wird in der Hallyu 3.0 Generation auch das Interesse an die koreanische Kultur
verstarkt. Fans interessieren sich neben koreanischen Serien, Filmen und koreanischer
Popmusik nun auch fir die koreanische Schrift, die Sprache, das Essen und vieles mehr.

Die genannten drei Generation werden von den unterschiedlichsten Autorlnnen auch
unterschiedlich definiert. So kdnnen die Jahreszahlen abweichen, aber auch die genaueren
Definitionen dieser. Doch auch die Anzahl der Hallyu Generationen wird von Verfasserin zu
Verfasserin anders wahrgenommen. Somit wird die Gegenwart sowohl in die Hallyu 2.0
Generation eingereiht als auch in die Hallyu 3.0 Generation. Manche Autorinnen sprechen auch
von einer sich neu entwickelnden Hallyu 4.0 Generation, welche sich neben dem Konsum von
koreanischen Serien, Filmen, koreanischer Popmusik und dem Interesse fiir koreanische Kultur
auch auf den Konsum von sudkoreanischen Produkten aus anderen Sektoren auRerhalb der

Unterhaltungsbranche konzentriert.

2.2. Hallyu 4.0
Laut Kim ging Hallyu 1.0 aus K-Dramen hervor, Hallyu 2.0 aus K-Pop und Hallyu 3.0 aus der
K-Kultur. Die Hallyu 4.0 Generation ist nun im Entstehen und entwickelt sich vor allem durch
die internationale Wertschitzung des ,,K-Style®. K-Style soll hier die Nachahmung des
Lifestyles der Stars durch die internationalen Fans beschreiben. (B.-r. Kim 2015, S. 158) Die
Interessen der Fans gehen uber die Werke der Stars hinaus und umfassen auch das &uf3ere
Erscheinungsbild der Stars sowie auch deren Interessen. Somit wollen Fans nicht nur die Musik
der Stars horen oder ihre Werke kaufen, sondern verfolgen auch aktuelle Fashion- und Make-
up Trends, die in gewisser Hinsicht durch die Stars gesetzt werden. Diese Nachahmung des
auBeren Erscheinungsbildes kann auch tiber Fashion- und Make-up Trends hinaus gehen und
im Grunde alles, was die Stars anfassen und benutzen, miteinbegreifen. Dieses soziale
Phénomen, wo es darum geht, den eigenen Lebensstil an den Lebensstil der Stars anzugleichen,
wird im Marketing als eine Chance betrachtet, um Produkte an die potenzielle Zielgruppe

erfolgreich zu vermarkten. Celebrity Endorsement und Celebrtity Branding sind vielfach
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eingesetzte MarketingmalRnahmen, die, falls richtig eingesetzt, garantiert zum Ziel fuhren.
Doch dazu spéter mehr in Kapitel 6 ,,K-Pop als Marketingstrategie®.

Fans in der Hallyu 4.0 Generation bekommen immer mehr und mehr Content (ber ihre Stars
und koénnen auf diese tberall und immer zugreifen. Zu diesen zahlen Videos, die auf YouTube
und auf anderen Portalen gepostet werden. Sie bieten Einblicke in das Leben der Stars und
tragen dazu bei, eine Verbindung zu ihnen aufzubauen. Neben YouTube hat sich auch die
koreanische App ,,V Live® zu einer Plattform entwickelt, wo die Verbindung zu den Stars
intensiviert wird. Diese App wurde ausschlief3lich fiir nationale als auch internationale K-Pop
Fans entwickelt und spricht dadurch gezielt ihre Zielgruppe an. Durch die auf die genannten
Plattformen geposteten Inhalte, lernen die Fans die Stars besser kennen und kénnen eine enge
Beziehung zu ihnen aufbauen. Somit internalisieren sie oft unbewusst das von ihnen als ideales
Erscheinungsbild betrachtete Aussehen der Stars und Kkleiden und schminken sich
dementsprechend wie diese. Koreanische Online-Shops oder andere Internetseiten, die Trends
und Marken aus Korea anbieten, profitieren vom zunehmenden auslédndischem Interesse an K-
Fashion, K-Make-up und K-Skincare. In diesen YouTube oder V Live Videos werden die Stars
auch oft beim Essen gezeigt, wodurch die Fans die koreanische Kiiche nédher kennenlernen und
ihre Neugier geweckt wird, die koreanische Kulinarik selbst auszuprobieren. Das globale
Interesse an koreanischem Essen ist deutlich und spirbar, was an den steigenden Zahlen der
koreanischen Restaurants und Lebensmittelgeschaften zu erkennen ist. K-Pop Fans
konsumieren neben koreanischem Essen in koreanischen Restaurants auch gerne Instantnudeln
aus dem Supermarkt und andere Fertiggerichte sowie auch Snacks aus Korea, die sie aus
asiatischen oder koreanischen Lebensmittelgeschaften erwerben konnen.

Das internationale Interesse geht demnach ber die Produkte der Unterhaltungsbranche hinaus
und beeinflusst auch andere wirtschaftliche Bereiche positiv. Neben K-Dramen, K-Pop und K-
Kultur hat sich ein neuer Begriff etabliert. K-Style beschreibt die Internalisierung des
koreanischen Lebensstils und umfasst damit zusatzliche Gebiete. K-Fashion, K-Make-up und -
Skincare sowie K-Food sind neue Bestandteile des Hallyu und bedingen demzufolge eine neue

Generation — der Generation des Hallyu 4.0.
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3. Der internationale Erfolg von K-Pop

Laut vorhandener Literatur fiihrten vor allem zwei Faktoren zum internationalen Erfolg von K-
Pop. Zahlreiche Studien erklaren den internationalen Erfolg von K-Pop durch das Engagement
der Regierung, die Bekanntheit und Beliebtheit von K-Pop im Ausland zu fordern. Parallel zum
globalen Durchbruch von koreanischer Popmusik wurde sie auch zu einem Bestandteil der
»Soft Power von Siidkorea. Andererseits kann die Rolle des Internets nicht aulRer Acht
gelassen werden. Denn die sozialen Netzwerke sind im Grunde die Hauptdistributionskanéle
der koreanischen Populérkultur. Der Einsatz dieser verhalf zur medialen Verbreitung, womit

ein globaler ,,Hype* rund um K-Pop hervorgerufenen werden konnte.

3.1. K-Pop als Soft Power

Stdkorea zahlt heute zu den grofiten Wirtschaftsmachten der Welt. Trotz der COVID-19
Pandemie schaffte sie den Einzug in die Top 10 der grofiten Wirtschaftsméchte der Welt. Sie
ist nach Schatzungen die zehntgréRte VVolkswirtschaft auf der Welt und die viertgréfite in Asien.
(Urmersbach 2021) (Yonhap News 2021) Eines der Faktoren, welches dazu beitrug Sudkoreas
Wirtschaft zu starken und sie auch heute noch positiv beeinflusst, ist Stidkoreas sogenannte
,,soft power®. Auch die ,,Koreanische Welle*“ hat indirekte, aber auch direkte Auswirkungen
auf ihre Wirtschaft. Die ,,soft power* hat es neben dem ,,hard power” zum Ziel, die Handlungen
anderer Parteien — meistens anderer Staaten — so zu beeinflussen, dass sie zum Vorteil des
eigenen Landes handeln. (Nye 2008, S. 94) Die ,,hard power* bezeichnet vor allem bedrohliche
Vorgehensweisen gestltzt durch militarische und wirtschaftliche Macht, wie zum Beispiel
durch das Verhingen von Sanktionen. Die ,,soft power* hingegen schafft es andere Parteien
auch ohne der Anwendung aggressiver MaBnahmen fir die eigenen Interessen zu gewinnen.
Die Parteien werden nicht durch Zwangsmafnahmen dazu gebracht zum eigenen Vorteil zu
handeln, sondern durch die Herstellung einer Glaubwirdigkeit, geschaffen durch eine
erfolgreiche Uberzeugungsarbeit. (Von Voss-Wittig 2006, S. 1)

Zu den Hauptbestandteilen des ,,soft power* zihlen eine attraktive Kultur oder Personlichkeit,
politische Werte und Institutionen und die AuBenpolitik. Durch die erfolgreiche Anwendung
dieser MaRRnahmen kann die aulRenstehende Partei dazu bewegt werden, so zu handeln, wie von
der ausfiihrenden Macht erwinscht. (Nye 2008, S. 95) Siidkorea schafft dies vor allem durch
die erfolgreiche Vermarktung ihrer Kultur. Kim Young-sam (71 <4 4}), der siebte Prasident des
Landes, welcher zwischen 1993 und 1998 regierte, erkannte die Wichtigkeit und die Bedeutung
der koreanischen Kultur und den Nutzen dieser fir die Wirtschaft und die AulRenpolitik

Suidkoreas. Durch die ansteigende Globalisierung und der zunehmenden, vor allem technischen
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Madglichkeiten die koreanische Popkultur in die Welt auszutragen, sah er die Notwendigkeit
darin, die koreanische Kultur der Welt zu zeigen und Tatigkeiten in diesem Bereich zu férdern
und zu unterstitzen. (Barden 2019, S. 20) Die in Asien schon bekannten und erfolgreichen
Serien, Filme und Popsongs bekamen mit der Zeit auch eine westliche Note ab, welches den
Export der koreanischen Popularkultur in die westlichen Lander erleichterte. Mit dem Erfolg
der Populérkultur profitierten auch die koreanische Mode, Kosmetik und zuletzt auch
Cybersports aus Stidkorea. Auch flr den Aufbau diplomatischer Beziehungen Sudkoreas mit
anderen Nationen war und ist Hallyu ein wichtiges und erfolgversprechendes Instrument.
(Valieva 2018, S. 120) Sldkoreas erfolgreiche Umsetzung ihrer ,,soft power“~-MalRnahmen
verhalf ihr nicht nur ihr Image zu verbessern und zu stérken, sondern auch ihre Wirtschaft
anzukurbeln und diplomatische Beziehungen zu anderen Landern aufzubauen und zu pflegen.
Alle Bereiche des Hallyu haben einzigartige Merkmale und schafften es durch das
vorangestellte ,,K“ einen Stellenwert als Marke zu genielen. Das durch Sidkoreas
Populérkultur erzielte positive internationale Image, welches wiederum zu ihrer ,,soft power
wurde, hilft ihr dabei ihre Interessen ohne ,,hard power“-MaRnahmen umzusetzen und starkt

zugleich ihre Position in der Wirtschaft als auch in der Politik.

3.2. Social Media
Die Unterstutzung und Forderung von Hallyu und vor allem K-Pop durch die koreanische
Regierung allein hatte ohne der steigenden Nutzung von Social-Media-Plattformen nicht
ausgereicht, um Hallyu auf ihren heutigen Stand zu bringen. Heute ist das Phanomen K-Pop
weltweit bekannt und hat es geschafft, eine riesige Community aufzubauen.

Die sogenannte erste Generation der Boy- und Girlgroups haben ihren Ruhm lediglich in die
Nachbarlander Japan und China austragen kdnnen. Die zweite Generation, dominiert von
Soloséngerinnen, wurden neben diesen Staaten auch in weiteren Teilen Stdostasiens anerkannt
und konnten ihre Fan Communities ausweiten. Einige wagten einen Schritt weiter und erhofften
sich eine Karriere in Amerika. All diese Versuche scheiterten jedoch — es war noch zu friih. In
der nachfolgenden, dritten Generation entschied man sich wieder einen Schritt zurlickzugehen
und vor allem grofRere Boy- und Girlgroups zu formen. Einige Bands aus dieser Generation
wurden zu den erfolgreichsten K-Pop Gruppen in Asien. Zu diesem Zeitpunkt hatten die
groften Plattenlabel bereits festgestellt, wie eine erfolgreiche K-Pop Gruppe auszusehen hat
und wie sie gezielt darauf trainiert werden kdnnen. (Lee und Nornes 2015, S. 76f.) Diese
Formel, was als das Erfolgsrezept vieler K-Pop Gruppen genannt werden kann, wird in Kapitel

4 naher erlautert. Die Boy- und Girlgroups der vierten Generation, die sich in ihrer Form nicht
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erheblich von den Gruppen der dritten Generation unterscheiden, hatten einen klaren Vorteil,
den die Stars der VVorgénger-Generationen so nicht kannten.

Die Entwicklung der uns heute sehr gut bekannten sozialen Medien verénderte und erweiterte
die klassischen Distributionsformen und machte es den siidkoreanischen Stars méglich, ihre
Werke in die ganze Welt auszutragen. YouTube, online seit 2005, spielte eine mal3gebliche
Rolle bei der Bekanntmachung vieler Boy- und Girlgroups aus Stdkorea. Man mdchte
behaupten, dass K-Pop ihren internationalen Erfolg den sozialen Medien und vor allem
YouTube zu verdanken hat. Im Rahmen der durchgefiihrten empirischen Untersuchung wurde
in Frage 2 die Frage gestellt, wie die Fans auf K-Pop aufmerksam geworden sind. Nach Analyse
des Mehrfachantwortsets wurde herausgefunden, dass 64,4% der Befragten Fans K-Pop unter
anderem (ber YouTube entdeckt haben. 50,1% haben K-Pop neben anderen Quellen Uber ihre
FreundInnen entdeckt und 20,5% der Befragten wéhlten auch die Antwortmdoglichkeit ,,iiber K-
Dramen/Filme*. (siche Anhang Tabelle 1)

Nicht nur die einseitige Veréffentlichung von Musikvideos der Plattenlabels auf YouTube,
sondern auch Gegenaktionen, wie das Posten von Cover-Dance und Flashmob Videos der
Fangemeinde verhalfen den K-Pop Stars zu ihrem Erfolg. (Lee und Nornes 2015, S. 82f.) Eine
tiefere Erlauterung der Social-Media-MaRnahmen wird in Kapitel 5.1 ,,Online-Marketing und
-Promotion* wiedergegeben. Die auf YouTube geposteten Musikvideos vieler koreanischer
Stars brachen Rekorde und wurden somit immer mehr und mehr zum Gesprachsthema, auch
aullerhalb Asiens. Neben YouTube als wichtigstes Distributionskanal, ist auch die groRe
Bedeutung anderer Social-Media-Kanéle zu erwahnen. Facebook, Twitter, Instagram und Co.
zahlen zu den bedeutsamsten Plattformen, auf denen die Gelegenheit geboten wird, die Fans
auf der ganzen Welt zu vereinen. Die Auswertung der Frage Nummer 20 im Fragebogen
veranschaulicht die Vernetzung der Fans untereinander. 72,9% gaben an, dass sie durch ihr
Interesse an K-Pop mit vielen anderen K-Pop Fans in Kontakt treten konnten. (siehe Anhang
Tabelle 2) Hier haben sie die Mdoglichkeit sich untereinander auszutauschen, zu
kommunizieren, aber vor allem die Mdglichkeit, Teil einer Gruppe zu werden. Je mehr sich die
Fan Community auf den jeweiligen Kanalen unterhalt und sich austauscht und dabei auch selbst
aktiv wird, indem sie Fotos, Videos oder andere Formen von Anschauungsmaterialien postet,
desto mehr Menschen sehen sie und werden auf sie aufmerksam. Im besten Fall interagieren
sie mit der Community und zeigen Interesse und Bereitschaft in Kontakt mit ihnen zu treten,
wonach sie im Endeffekt auch selbst Teil der Fanbase werden. Social-Media-Plattformen wie
YouTube, Facebook, Twitter und Instagram haben es K-Pop ermdglicht, auf der ganzen Welt

Ful zu fassen. Auch wenn nicht allein die sozialen Medien fur den internationalen Erfolg von
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K-Pop verantwortlich sind, sondern auch die MarketingmaRnahmen der Plattenlabel eine grof3e
Rolle dabei spielten K-Pop weltweit zu bewerben, kann behauptet werden, dass K-Pop ohne

YouTube und Co. ihren heutigen Stellenwert in der internationalen Musikbranche nur begrenzt,

vielleicht sogar nie erreichen kénnte.
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4. Marketingstrategien im K-Pop

Fur einen internationalen Erfolg von K-Pop ist eine Internationalisierung der Produkte, also der
Stars und deren Werke, und eine dafuir ausgerichtete Strategie notwendig. Um auch im Ausland
eine wichtige Rolle einzunehmen und das Handlungsfeld auszuweiten, wird ein bestimmtes
System angewendet, welches durch den Grinder der Plattenfirma SM Entertainment Co., Ltd.
(=213 AF SM <QIHHRJAHE), Lee Soo-man (¢]<=%F) entwickelt wurde. Dieses System
bezeichnet er als ,,Culture Technology®, welches er laut eigenen Angaben im Jahr 1997
definiert hatte. Im Rahmen seiner Rede am 19. April an der Stanford Graduate School of

Business, erklart er die Theorie des Culture Technology wie folgt:

,, There are three phases of Culture Technology. The first phase of Culture Technology is the export
of cultural contents. The second phase of Culture Technology is market expansion through
collaboration with local companies and artists. [...] The third and last phase of Culture Technology
is to establish joint ventures in each market and pass on Koreas Culture Technology. The ultimate
goal of the third phase and the Korean Wave [...] is to build a strong and reliable globalized market

and share the enormous added value created.“ (S.-m. Lee 2011)

Die oben erwahnten drei Phasen des Culture Technology werden im Unterkapitel 4.1 ,,Globale
Markteintrittsstrategien* weiter erklart. Dem folgt das Konzept von globalen und lokalen
Positionierungen im Unterkapitel 4.2 ,,Positionierungsstrategien.

In der Pressekonferenz bei SMTOWN im COEX Artium fiigt er auch das sogenannte ,,Artist
Development System* (,, o} E/ = E & EFJ A/ 7]+= A/ 2 2]) zur Theorie des Culture Technology
hinzu. Demnach mussen vor dem offiziellen Debdit der Artists vier Kernstadien durchlaufen
werden. Die ,core strenght® der Plattenfirma SM Entertainment ist das sogenannte
,Unparalleled Producing System®, welches die vier Kernstadien im Prozess der
Knstlerentwicklung definiert. (SM Entertainment 2016) Diese sind das Casting, das Training,
das Producing und das Marketing bzw. das Management der Artists. (S.-m. Lee 2016) Diese
vier Phasen werden nicht nur von SM Entertainment, sondern auch von anderen

stidkoreanischen Plattenfirmen angewendet, um ihre Artists bestmdglich zu vermarkten.

— Casting: Potenzielle K-Pop Stars werden von den koreanischen Labels im Rahmen von
Auditions gecastet, welche sowohl in Stidkorea als auch global abgehalten werden. Durch
die Zunahme der Global Auditions wachst auch die Anzahl der auslédndischen Talente,
welche zumeist in China, Japan, den USA, Kanada und in Thailand rekrutiert werden.
AufRerdem finden auch immer mehr Auditions in Stidasien, Stidamerika, Australien und in
Europa statt. Neben diesem wird oft auch eine Online-Bewerbung als Option angeboten.

Ausschlaggebend fir eine erfolgreiche Rekrutierung ist neben dem séngerischen Talent auch

14



Marketingstrategien im K-Pop

die Fahigkeit zu Tanzen und auch das &uf3ere Erscheinungsbild. Oft werden die Stars durch
Scouts auf den Stral3en entdeckt, wobei das Aussehen das dominierende Kriterium ist.

Training: Bevor die Sanger ihre Karriere starten konnen, missen sie zuerst in den
verschiedensten Bereichen trainiert werden. Dazu zahlen Tanz, Gesang, das Auftreten, eine
professionelle Bihnenperformance, das Lernen verschiedener relevanter Sprachen wie
Englisch, Chinesisch oder Japanisch und vieles mehr. Wahrend dieser Phase beginnt auch
das Vermarkten der noch unbekannten Gruppe. Durch pre-debut Aktivitaten wie zum
Beispiel SM Entertainments ,,SMRookies“, kdnnen die angehenden Sangerinnen durch
exklusive Videomaterialen, die Uber SM Entertainments YouTube Kanal ausgestrahlt
werden, schon vor ihrem offiziellen Start Fans gewinnen. Neben den pre-debut
MarketingmalRnahmen der Labels fir ihre rekrutierten Stars, kommen immer mehr Variety-
TV-Formate auf. Die Talentwettbewerbe wie ,,Produce 101 (ZZ=272 2. ¢), ,, K-Pop
Star (K 3 2=E}) oder ,,Show me the Money* (=7t #{ 1)), aber auch von den Plattenfirmen
abgehaltene ,,Survival Audition Shows* wie YG Entertainment Co., Ltd.s (52]3]A}
YG AHEHJIHE) ,Mix & Match* (2] 2= <livlX]) oder Starship Entertainment Co., Ltd.s
(=2 S|AF 2~Eh4] QIE EH|IQIH E) | No. Mercy* (3= A]), geben den angehenden Artists die
Chance, sich und ihr Talent vor einem riesigen Publikum zu prasentieren. Diese fuhren dazu,
dass sie schon vor ihrem offiziellen Deblit eine Fanbase aufbauen kénnen, ohne je ein Album
in die Welt gesetzt zu haben. Eine andere Mdglichkeit sich als Trainee schon vor dem Deblit

zu prasentieren, ist das Schauspielern oder Tanzen in den Musikvideos ihrer Labelmates.

Producing: ,,SM leads the global music market by creating differentiated contents that set
global trends, from not only music but also costume, choreography and music video.” (S.-
m. Lee 2016) Die Art und Weise der Produktion sind ausschlaggebend fiir den Erfolg einer
Gruppe. Die Produktion ist ein wichtiger Bestandteil des Cultural Technology. Die Musik
an sich, aber auch die Choreografie, das Styling sowie das Musikvideo kdnnen dazu
beitragen, sich von anderen Gruppen abzugrenzen und somit Trends zu setzen. Um den
globalen Musikmarkt anzusprechen, mussen neben den koreanischen auch westliche
Elemente eingebaut werden, um nicht allzu fremd zu wirken. Dazu wird die Produktion
mancher Bestandteile wie der Musik oder der Choreografie an international erfolgreiche
Talente ausgelagert. SM Entertainment gibt auf ihrer Homepage an, ,,ein globales Netzwerk
von mehr als 500 Produzenten, Autoren, Regisseuren und Machern zu haben®, die sie dabei

untersttzen, ihre Produkte zu kreieren. (SM Entertainment 2016)
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— Marketing/Management: Ziel des Marketings ist es, die bestehenden Fans zu erhalten, aber
auch neue zu gewinnen. Um die Reichweite der Stars zu erweitern, werden sie in andere
Bereiche integriert. Durch zusétzliche Aktivitaten, wie etwa dem Schauspielern oder als
MCs bzw. Moderatorinnen wird ihre Présenz gestarkt. AuRerdem treten sie auch in beliebten
koreanischen TV-Shows auf, wo sie ihre unterhaltsame Art zeigen konnen und durch ihr
Charme Aufmerksamkeit auf sich ziehen und bestenfalls ihre Fanbase erweitern konnen.
Zusatzlich bekommen viele Boy- und Girlgroups ihre eigenen Varity-Shows, welche
entweder im koreanischen Fernsehen, auf YouTube oder exklusiv Uber soziale Plattformen,
wie etwa V Live ausgestrahlt werden. Auch wenn diese auf koreanischer Sprache
ausgestrahlt werden, sind viele TV-Shows online abrufbar, die teilweise freiwillig durch
Fans Obersetzt werden. Seit ein paar Jahren werden viele Musikvideos und TV-Shows, die
auch online geteilt werden, durch die Plattenfirmen oder Ausstrahler selbst Ubersetzt, um
auch die globalen Fans zu erreichen. Neben den Unterhaltungsshows treten die Gruppen und
Solo-Artists auch in einer groBen Anzahl an Musikfernsehprogrammen auf, um ihre
neuesten Alben oder Singles zu promoten. Dank der vielféltigen Mdglichkeiten sich zu
prasentieren, gelingt es den Stars ihren medialen Auftritt konsistent zu halten und liefern den

Fans regelméaBig Content, um ihre Fanbase zu erhalten. (SM Entertainment 2016)

Die von Lee Soo-man entwickelte Culture Technology wurde weiter ausgebildet. Diese
Weiterentwicklung bezeichnet Lee Soo-man wéhrend seiner Pressekonferenz im Jahr 2016 als
die ,,New Culture Technology“. In dieser ausgebauten Theorie erweitert er die vier Kernphasen
durch eine weitere Phase, die er als ,,Interactive* bezeichnet. Diese definiert er als den ,,Wunsch
SM’s, mit Thnen allen zu kommunizieren und zu ,interagieren‘.” (SM Entertainment 2016) Mit
dem New Culture Technology gehen fiinf neue Projekte einher. Ein neuer digitaler Musikkanal
namens ,,Station soll ein Jahr lang jede Woche ein Lied verdffentlichen. Auch ein neues EDM
Label, ,,ScreaM Records®, soll gelauncht werden, der auch ein EDM Festival organisieren wird.
Somit mochte SM Entertainment auch Seoul zu einem Zentrum des EDM-Musikmarktes
machen. Ein anderes Projekt ist ,,everysing®, eine digitale Plattform, die es der Fan Community
erlaubt, Lieder zu singen und aufzunehmen. Auch ein Duett mit einem Star ist mdglich. Die
digitale Plattform ,,everyshot™ ermoglicht es den Fans die Rolle eines Musikvideo Darstellers
oder Directors einzunehmen. Uber die digitale Plattform ,,Vyril“ sollen die Fans mit den
gleichen Interessen die Mdglichkeit zum Austausch haben. Mit diesen digitalen Plattformen
mdchte SM einen digitalen Spielplatz schaffen, auf den man rund um die Uhr und von (berall
aus Zugriff hat. Das vierte Projekt nennt sich ,,Rookies Entertainment* und ist eine mobile App.
Mit dieser Applikation soll man die Mdoglichkeit haben, ein neuer Producer von SM
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Entertainment zu werden. Hier soll man die ,,Rookies®, also die Trainees selbst trainieren. Im
Falle eines erfolgreichen Trainings wird der eigene Name auf dem Debit Album der
herangehenden Stars erscheinen und man bekommt auch die Chance auf ein Praktikum bei SM
Entertainment. Das letzte neue Projekt ist ein Multi-Channel-Network. Ein Visual Radio
Broadcast, Web-Dramen, Web-Entertainment, Sportunterreicht und Krafttraining, Beauty
Know-how und noch viele verschiedene Contents, die von den Stars des Labels moderiert
werden. All diese Projekte sollen einfach Uber das Smartphone abrufbar sein und die
Sprachbarriere durch ein Ubersetzungsservice aufgehoben werden. SM Entertainments , New
Culture Technology* soll durch das gemeinsame Horen, Sehen, GenieBBen und Interagieren

entstehen. (S.-m. Lee 2016)

4.1. Globale Markteintrittsstrategien
Zu den Erfolgsfaktoren der Internationalisierung von K-Pop zahlen neben anderen
Gesichtspunkten die globalen Markteintrittsstrategien, die es dem koreanischen Musikmarkt
ermoglichten, sich auch auBerhalb Studkoreas und Asiens zu etablieren.

,Lunter internationalen Markteintrittsstrategien (,market entry strategies’) werden solche
Entscheidungen zusammengefasst, die sich auf die Festlegung der Institutionalisierungsform der
Auslandsmarktaktivitdten im Kontext von Internationalisierungsentscheidungen beziehen.*
(Schramm-Klein 2012, S. 25)

Jedoch fokussiert die vorhandene Literatur vor allem auf die Markteintrittsstrategien von
Sachgiitern. Chen analysiert in seiner Studie ,,Cultural Technology” die globalen
Markteintrittsstrategien fir immaterielle Kulturguter, wie Musik, Film und Dramen, und
schlieft an Lee Soo-mans ,,Culture Technology“-Theorie an. (Chen 2016, S. 25) Das Problem
bei kulturellen Giitern ist, dass sie in einer anderen Sprache produziert werden und in erster
Linie den Heimatmarkt ansprechen. Durch den geschickten Einsatz von globalen
Markteintrittsstrategien wird diese Barriere durchbrochen, womit die Sprache zu einem
Alleinstellungsmerkmal  wird, anstatt zu einem Hindernis. Die internationalen
Markteintrittsstrategien, welche in der globalen Vermarktung von K-Pop Anwendung finden,

sind Exportmanahmen, Kollaborationen und Joint-Ventures.
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4.1.1. Globaler Markteintritt durch Exportmal3nahmen
Die haufigste Form eines internationalen Markteintritts ist der Export von Gltern.

»von Exportstrategien spricht man, wenn ein Produkt in einem Land gefertigt wird, um es
anschlielend in ein anderes Land zu verkaufen (oder wenn eine Dienstleistung grenziiberschreitend
angeboten wird).“ (Sternad 2020, S. 62)

Diese traditionelle Form der internationalen Vermarktung bedarf keiner bzw. nur einer geringen
Anpassung an lokale Markte auBerhalb Stdkoreas. Die Hauptexportlander koreanischer
Kulturgtter waren China, Japan und spater auch Sudostasien. (Chen 2016, S. 25) Heute wird
K-Pop und die damit verbundenen Giter Gber Asiens Grenzen hinaus konsumiert. Der Export
der kulturellen Guter findet in erster Linie durch international organisierte Konzerttourneen,
durch Fanmeetings mit internationalen Fans und durch den Verkauf von Alben, die auf den
lokalen Markt abgestimmt werden, statt.

Konzerte waren seit Beginn des Hallyu die haufigste Exportform von K-Pop. Wahrend die
meisten K-Pop Konzerte noch in Asien veranstaltet werden, nimmt die Anzahl der Konzerte in
Amerika und Europa stetig zu. Auch die Anzahl der Konzert Besucher ist gestiegen. BTS’s
,Love Yourself: Speak Yourself “-Tour, welche mit insgesamt 62 Shows in Asien, Europa,
Nord- und Stidamerika im Zeitraum vom 25. August 2018 bis 29. Oktober 2019 stattfand,
erreichte Platz 3 der ,,Billboard Top Touring Artists of 2019*-Liste. Diese Liste basiert auf
Shows, die zwischen dem 1. November 2018 und dem 31. Oktober 2019 stattfanden. Laut
Billboard erreichten die letzten 42 Shows der Tour Einnahmen tber $196.4 Millionen und
verkaufte Gber 1,6 Millionen Tickets. ,,It is a major achievement for the South Korean
superstars, as it is the highest year-end ranking in Billboard Boxscore history for an act that
performs primarily in a non-English language* (Frankenberg 2019)

Fanmeetings sind eine andere Form des Exports. Diese dienen oft als VVorstufe von Konzerten.
Hier haben die Stars die Gelegenheit ihre Fanbase aufzubauen, indem sie ihre Talente
prasentieren, sich mit den Fans unterhalten und Alben bzw. Merchandise signieren. Nach solch
einer Vorstellungsaktivitat kann es den Stars erméglicht werden, in diesen Landern in Zukunft
auch Konzerte zu veranstalten. (Chen 2016, S. 26f.) Oft wird im Rahmen solcher Fanmeetings,
abhangig von der GroRe der Veranstaltung, auch Spiele gespielt, sodass die Unterhaltung der
Fans im Vordergrund steht. Dadurch, dass viele Stars wahrend ihrem Training auch
Fremdsprachen zu lernen hatten, haben sie den Vorteil, teilweise auch in der Landessprache der
Fans kommunizieren zu kénnen. Dies ist vor allem in den Landern wie Japan, China oder in
englischsprachigen Landern der Fall. AulRerdem werden auch immer mehr ausléandische Talente

rekrutiert, sodass sie die Kommunikation in den jeweiligen Landern Gibernehmen kdnnen.
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Eine weitere Form des Exports ist der Verkauf von Alben im Ausland, die an die lokalen
Markte angepasst werden. Dies bedeutet, dass ein komplettes Alben auf einen auslandischen
Markt ausgerichtet wird und die Hauptzielgruppe somit nicht die koreanischen Fans, sondern
die japanischen oder chinesischen Fans sind. Fir diese zwei bestimmten Zielgruppen werden
regelmaRig Alben oder Singles, die auf Japanisch oder Chinesisch aufgenommen werden, auf
den Markt gebracht. Oft wird das koreanische Originallied in die Landessprache Ubersetzt.
Exklusiv japanische bzw. chinesische Songs sind aber keine Seltenheit. Die auslédndischen
Talente werden auch hier zielversprechend eingesetzt. Gruppen, die bspw. thailandische
Mitglieder haben, vermarkten ihre Alben als ,,Thailand Edition” oder ,,Repackaged Album*
auch in Thailand, ohne einen thaildndischen Song im Album zu haben. Das thaildndische
Mietglied in der Gruppe stellt somit den einzigen Bezug zu Thailand dar. Als Extremform des
Exports ist der komplette Export eines Talentes zu sehen. Die Soloséngerin ,,BoA* (}:.¢}), die
bei dem Label SM Entertainment unter Vertrag steht, hatte ihren Durchbruch vor allem in
Japan, sodass sich ihre Karriere durch einen im Jahr 2001 abgeschlossenen Vertrag mit einem
japanischen Label hauptsachlich in Japan weiterentwickelte. Wahrenddessen veroffentlichte sie
weiterhin auch koreanische Musik, doch eine Konzerttour in der Heimat konnte sie erst im Jahr
2013 veranstalten. Auch wenn die Sangerin heute neben Japan auch in Siidkorea ihren Ruhm
geniet, produziert sie auch in der Gegenwart neben koreanischer Musik auch Songs in
japanischer Sprache. (Chen 2016, S. 28)

Wahrend auf Japanisch oder Chinesisch verdffentlichte Alben keine Seltenheit mehr
darstellen, gibt es nur eine geringe Anzahl an Alben auf englischer Sprache, die durch K-Pop
Stars publiziert werden. ,,Monsta X“s (<=Z=E}9] ) erstes englischsprachiges Album ,,All
About Luv*, welches im Februar 2020 veroffentlicht wurde, schaffte es zum ersten Mal auf die
Billboard 200 Charts, welche die wichtigsten US-amerikanischen Album-Charts darstellen und
sind dabei auch die erste K-Pop Gruppe, die mit einem englischsprachigen Album einen solchen
Erfolg erzielen konnte. (Billboard 200 2020)

4.1.2. Globaler Markteintritt durch Kollaborationen
Zu Beginn der Ausbreitung von K-Pop erwiinschten sich die koreanischen Musiklabels und die
K-Pop Idols eine Zusammenarbeit mit westlichen Stars bzw. lokalen Stars, um ihre Bekanntheit
weiter auszubreiten und zu erhdhen. Mit dem globalen Durchbruch hat sich das Blatt gewendet,
wobei nun westliche Stars bzw. lokale Stars eine Kollaboration mit weltweit beriihmten und
erfolgreichen K-Pop Stars erhoffen. Jeon Duck Jung, stellvertretender Vorsitzender der Korea

Entertainment Producer's Association unterstitzt die Aussage:
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,,In the past, such tie-ups were done to help the K-pop artists promote themselves in the overseas
market they were trying to enter. [...] Today, many international acts approach K-pop artists for
collaboration as they increasingly view this as an effective way of global marketing.* (Musically
2020)

Kollaborationen mit lokalen Talenten sind eine weitere MaRnahme, die dabei helfen soll, K-
Pop zu globalisieren. In friheren Zeiten des K-Pop legte man Wert darauf mit asiatischen
Talenten zu kollaborieren, um sich in ganz (Sudost-)Asien etablieren zu kénnen. Somit wurden
gelegentlich gemeinsam mit asiatischen Stars aus China, Taiwan oder Japan, Songs oder Alben
produziert. Doch anhand der Kollaborationen in den letzten Jahren l&sst sich erkennen, dass die
Anzahl der Zusammenarbeiten mit westlichen Stars von Jahr zu Jahr ansteigen. Der Ruhm der
westlichen Stars verhilft den K-Pop Stars zu einem globalen Erfolg und Anerkennung. Dadurch
wird es ithnen ermdglicht nicht nur in einem bestimmtem Land ihre Fanbase zu erweitern,
sondern auf der ganzen Welt. Oft scheint es schwierig mit koreanischen Songs im
amerikanischen Musikgeschéaft mitzuhalten, doch es stellte sich heraus, dass eine
Zusammenarbeit mit amerikanischen Stars dies ermoéglicht und die Prasenz der
stidkoreanischen Stars im internationalen Markt weiter ausbaut. Kollaborationen mit westlichen
Stars verhelfen aber nicht nur zu einem weltweiten Ruhm einer K-Pop Gruppe, sondern tragen

auch dazu bei, die gesamte siidkoreanische Musik- und Medienindustrie zu starken.

»Whereas collaborations with Eastern talent were about facilitating market entry, Western
collaborations were more about gaining cultural credibility and indicating cultural economic progress
of South Korean media industries.* (Chen 2016, S. 31)

Das gemeinsame Auftreten der K-Pop Stars mit weltweit berihmten westlichen Stars starkt das
Image von K-Pop. Sie bekommen die Chance in bekannten amerikanischen oder europaischen
TV-Shows aufzutreten und treten somit immer ofter vor das westliche Publikum, wodurch sie
Anerkennung gewinnen. Vor einigen Jahren war das K-Pop Ph&nomen nur unter K-Pop Fans
bekannt, doch heutzutage kann sich fast jeder etwas unter dem Schlagwort vorstellen. K-Pop
sorgt nicht nur innerhalb der Musikindustrie fur Gesprachsstoff — ihr internationaler Erfolg wird
auch von nationalen Nachrichtenagenturen wahrgenommen und medial ausgestrahlt. Viele der
Kollaborationen mit westlichen Stars wurden in den USA nie ausgestrahlt und vermarktet und
dienten nur fur das Image der K-Pop Gruppe in Stidkorea, wie etwa die Kollaboration von ,,JYJ*
(Ale] e}ol Al o]) mit dem US-amerikanischen Rapper Kanye West. Der westlichen Audienz
wurde dieser Song nie vorgestellt. (ebd., S. 32) Heute kann behauptet werden, dass auch die
westlichen Stars durch Kollaborationen mit K-Pop Stars vom Erfolg vom K-Pop profitieren. So
schreibt der Billboard: ,,Jawsh 685, Jason Derulo and BTS' ,Savage Love (Laxed — Siren Beat)*
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blasts to No. 1 on the Billboard Hot 100 songs chart, from No. 8, aided by new BTS remixes
released at the start of the survey's tracking week.* (Trust 2020) Erst nach der Veroffentlichung
der Remix-Version durch BTS konnte der Song der amerikanischen Stars einen Erfolg
verzeichnen.

Neben Kollaborationen mit asiatischen oder westlichen Stars, sind auch das Rekrutieren von
lokalen Talenten erfolgversprechend. Wie auch in den vorherigen Kapiteln erwahnt, werden
heute auch auslandische Talente in K-Pop Gruppen eingebaut, sodass sie ein globaleres Image
erhalten und in Zukunft eine Verbindung zum jeweiligen Land, aus dem das Talent kommt,
herstellen kdonnen. Dadurch wird es ihnen erleichtert einerseits auch im Heimatland einen
gewissen Ruhm zu genielRen und andererseits auch im Ausland Geschéfte zu machen, wie etwa
durch Brand Endorsements oder Modeling-Jobs. Beispielsweise landet ,,GOT7¢ (ZrA1£)
Mitglied BamBam (birgerlich: Kanphimuk Phuwakun), der gebdrtiger Thaildnder ist,
regelmaRig auf den Titelblattern von verschiedenen Fashion Magazinen in Thailand und das
thailandische Mitglied Lisa (blrgerlich: Pranpriya Manoban) aus ,,Blackpink* (& 2°3 1)
unterzeichnete einen Werbevertrag mit AlS, Thailands grofitem
Telekommunikationsunternehmen. Kapitel 6 ,,K-Pop als Marketingstrategie* wird die Themen
Celebrity und Brand Endorsement weiter im Detail behandeln.

4.1.3. Globaler Markteintritt durch Joint Ventures
Neben Kollaborationen mit lokalen Talenten sind auch Joint Ventures eine Form der
Zusammenarbeit, die den Einstieg von K-Pop in die Mérkte eines anderen Landes erleichtern

sollen.

»Internationale Joint Venture (IJV) sind kooperative Beziehungen zwischen mindestens zwei
Unternehmen aus unterschiedlichen Landern, um gemeinschaftlich Produkte und Dienstleistungen

zu entwickeln, herzustellen und/oder zu vertreiben.” (Isidor, et al. 2012, S. 540)

SM Entertainment sah das Potenzial des Konzeptes und griindete ein Joint Venture mit dem
japanischen Unternehmen Avex China Co., Ltd. (& R w8 ClE ) S BB 2 ;) jap: = A
~ 7 Z) (welches aus einem friheren Joint Venture des Avex Japan mit der Talentagentur
Chengtian Entertainment Group International Holding Company, Ltd., hervorging) und dem
chinesischen Unternehmen Chengtian Huayin Music Production Ltd. (JE5tFE H ok FI 35 SR I E
4R 2 H]) in Peking, sobald die chinesische Regierung die Verwendung von auslandischem
und privatem Kapital fur die Entwicklung der Kulturindustrie erlaubte. Zu diesem Zeitpunkt
war der Eintritt in den chinesischen Markt nur tiber ein Joint Venture mit chinesischem Kapital

mdoglich, worauf die Unternehmen das VVorhaben umsetzten und im Jahr 2006 das Joint Venture
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SMAC Co., Ltd. grundeten. Das Joint Venture ermdglichte es den Unternehmen ihr Know-how
in den Bereichen Kunstlermanagement, Musikproduktion, Verkauf von Musiklizenzen und
Kreativitat zu teilen und damit eine Unterhaltungsplattform in China zu etablieren. (Ye und
Kang 2017, S. 282) Die Lokalisierung der koreanischen Gruppen in China wurde durch das
gegriindete Joint Venture unterstutzt, wodurch sich Subgruppen der Boybands ,,Super Junior
(7754 °]) und ,,Exo* (< 4~) formierten, die sich durch ein nachgestelltes ,,M*, welches fur
Mandarin steht, kennzeichnen.

Auch die Bildung von strategischen Partnerschaften mit Distributionskanalen sind wichtige
MaRnahmen, die dazu beitragen, koreanische Kulturinhalte auf den lokalen Markten zu
verbreiten. Im Jahr 2014 gingen SM Entertainment und Hong Kongs groRtes
Unterhaltungsunternehmen Media Asia Group Holdings Ltd. (%% a5 s g 42 [ A7 B 28 1)) eine
strategische Partnerschaft ein, wodurch die Aktivitaten der Idol-Gruppen in China vom
chinesischen Unternehmen tibernommen wurden. (SM Entertainment 2020)

Durch die COVID-19 Pandemie sah Lee Soo-man eine sich entwickelnde Marktliicke und
reagierte schnell mit der Grindung der Beyond LIVE Corporation im April 2020, ein Joint
Venture mit dem Plattenlabel JYP Entertainment Corporation (2] 3| A} JYP A& eI E)
und dem Internetportal Naver Corporation (4] o] ¥ 5=2] 3] A}). SM Entertainment beschreibt die

neue Online-Konzert-Plattform wie folgt:

»Beyond LIVE' is the world's first 'Online Customized Paid Concert' presented by SM
Entertainment. Optimized for online, it presents diverse stages that combine dynamic performances,
stage production with advanced AR technology and real time 3D graphics, differentiated camera
works, and interactive communication through live video calls between artists and global fans. [...]
'‘Beyond LIVE' is a new form of online concert that captured the global fans and was acclaimed for
opening a new era of performance culture that transcends the existing online streamed format of
offline concerts through technology.” (SM TOWN 2020)

Neben der kostenpflichtigen Livelbertragung der Konzerte werden, wie auch auf ,,Offline-
Konzerten*, Merchandise Produkte, wie etwa Poster, Sticker, Schlusselanhanger, T-Shirts usw.
zum Kauf angeboten. Nun versuchen auch andere Plattenfirmen Ertrdge aus diesem neuen
Geschaft zu erzielen, wie etwa Big Hit Entertainment Co., Ltd. (5234}
1l 5] E qlE E| Q17 E), welches gemeinsam mit Naver Corporation iber ein Joint Venture in den
USA nachdenkt. Wie auch im Fall von Beyond LIVE ist das Ziel, eine Internetplattform zu
entwerfen, welches Online-Konzerte Gbertrégt. (J.-H. Kim 2020) Zwar sind letztere Joint
Ventures keine internationalen Partnerschaften, doch sie streben eine globale Ausbreitung und

einen vereinfachten Zugang zu K-Pop Konzerten an. ,NCT 127“s (1Al €] 127) ,,.Beyond the
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Origin‘“ Konzert — live tbertragen durch die neue Funktion Beyond LIVE in der V Live-App
von Naver —welches am 17. Mai 2020 stattfand, konnte tiber 104.000 Zuschauer aus insgesamt
129 Landern anziehen. (315 8] (Go Seunghui) 2020) Am 31. Mai 2020 wurde das Konzert
,Beyond the Super Show* der Boyband ,,Super Junior (77351 ]) Uber Naver V Live
ubertragen worauf iber 123.000 Zuschauer aus der ganzen Welt in Echtzeit zugegriffen haben.
(A7 1] (Kim Myeongmi) 2020)

4.2. Positionierungsstrategien
Zu Beginn der Globalisierung von koreanischen Kulturgutern wurden die Inhalte nicht an die
lokalen Markte angepasst und lediglich exportiert. Mit der Grindung von Joint Ventures mit
lokalen Unternehmen wurden auch Talente aus dem Ausland rekrutiert, wodurch die K-Pop
Gruppen etwas mehr internationalisiert wurden. Dennoch stellte vor allem die Sprache eine
Barriere dar, die es der koreanischen Musikbranche erschwerte in der internationalen
Musikindustrie einen Platz zu finden. Anhand von geschickt eingesetzten
Positionierungsstrategien konnen die sprachlichen und kulturellen Barrieren entweder teils

aufgehoben oder bewusst beibehalten werden.

»Bei der Ausarbeitung von Positionierungszielen wird festgelegt, wie ein bestimmter
Wettbewerbsvorteil bei einer bestimmten Kundengruppe erzielt werden soll. [...] Aufgabe der
Positionierungsstrategie ist es, den Weg zu bestimmen, der im Markt und im Wettbewerb

eingeschlagen werden soll, um die jeweiligen Positionierungsziele zu erreichen.” (Tomczak, Kuf3

und Reinecke 2009, S. 125)

Die Positionierungsstrategien GCCP, FCCP und LCCP, sowie auch die Globalization-

Localization-Globalization” Strategie werden in den folgenden Unterkapiteln vorgestellt.

4.2.1. GCCPvs. LCCP
Bei einer globalen Markenpositionierung unterscheidet man zwischen zwei bzw. drei
verschiedenen Positionierungsstrategien. Versucht sich eine Marke global zu positionieren,
spricht man vom GCCP-Ansatz, welches fiir ,,Global Consumer Culture Positioning* steht.
Hier wird keine Verbindung zum Herkunftsland oder zu einem anderen Land hergestellt.
Stattdessen tritt die Marke als globale Marke auf, die unabhéngig von der Nationalitat der
Konsumentinnen konsumiert werden sollen. Demgegeniiber stehen die ,,Foreign Consumer
Culture Positioning“-Strategie (FCCP) und die ,,Local Consumer Culture Positioning®-
Strategie (LCCP). Der FCCP-Ansatz versucht eine Marke mit einer bestimmten fremden Kultur

zu verbinden und strahlt Eigenschaften dieser fremden Kultur aus. Beim LCCP-Ansatz wird
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eine Marke lokal positioniert, wodurch die lokale Bevolkerung angezogen werden soll, indem
sie die lokalen und nationalen Werte bzw. Eigenschaften widerspiegelt. (Alden, Steenkamp und
Batra 1999, S. 75) SM Entertainment konnte durch die Anwendung der vorgestellten Ansatze
die Boyband ,,TVXQ*“ (‘&*4171) sowohl lokal als auch global positionieren. (Chen 2016, S.
37f.) Die Gruppe ist nicht nur unter einem Namen bekannt, sondern hat je nach Land, in dem
sie vermarktet wird, einen anderen Namen. Original heilt die Gruppe auf Koreanisch
Tongbangshin'gi (‘5 74171), welches als DBSK abgekiirzt wird. In Japan sind sie unter dem
japanischen Namen Tohoshinki (& 5 13 9 L A &) und in China unter dem chinesischen Namen
Dongfangshénqgi (R 75 i #i2) bekannt. Hier verfolgt SM Entertainment fir die jeweilige
Positionierung der Boyband in Japan und in China einen adaptiven LCCP-Ansatz. Fir ein
globales Image bekam die Gruppe den englischen Namen TV XQ, welches auf der ganzen Welt
leicht zu lesen ist und setzt somit die GCCP-Strategie ein. Die Anwendung der einen Strategie
schlielt aber die Anwendung der anderen nicht aus. Mit dem internationalen Namen TVXQ
fallt es ihnen leichter auch die westliche Audienz anzusprechen, dennoch distanzieren sie sich
nicht vollstdndig von ihrem Herkunftsland Korea, um auch die Fans der Koreanischen Welle
weiterhin anzusprechen und die Eigenschaften des K-Pop einzusetzen. Diese Betonung der
eigenen Kultur stellt den FCCP-Ansatz dar, den sie bei der Vermarktung der Gruppe im
Ausland einsetzen. (Chen 2016, S. 41)

4.2.2. Globalization-Localization-Globalization

Um Vorteile gegeniiber der Konkurrenz zu verschaffen, missen Marken bzw. Produkte ein
Alleinstellungsmerkmal aufweisen, welche sie von den Wettbewerbern abhebt. Auch fur die
erfolgreiche globale Ausbreitung von K-Pop missen die Endprodukte eine solche Besonderheit
besitzen. Doch um am internationalen Musikmarkt erfolgreich zu sein, darf auf westliche
Elemente nicht verzichtet werden. Es ist wichtig Elemente einzubauen, die der Audienz schon
bekannt sind, sodass eine moglichst grolie Reichweite erzielt werden kann. Eine Strategie, die
dieses Konzept behandelt und fir den globalen Erfolg von K-Pop verantwortlich gemacht
werden kann, ist der sogenannte G-L-G” Ansatz. Nachdem sind drei Stufen erforderlich, die
durchlaufen werden missen. Die erste Stufe beschreibt die Globalisierung durch das
Outsourcing von Kreativitat. Die Lokalisierung geschieht in der zweiten Stufe durch die
Kreation von lokalen Interpreten. In der dritten und letzten Stufe werden die Endprodukte tUber
globale Distributionswege verbreitet.

Die erste Globalisierungsstufe beschreibt die Auslagerung von Kreativitat. Das bedeutet, dass

die kreativen Elemente von auslandischen Talenten produziert und entwickelt werden. Dafr
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werden westliche, vor allem amerikanische und européische Produzenten, Komponisten und
Choreographen herangezogen. Durch ihren Input passen sich koreanische Pop-Song an den
internationalen Musikmarkt an. Sie weisen bekannte und vertraute Elemente auf.
Beispielsweise arbeiten koreanische Musiklabels mit Choreographen oder Produzenten
zusammen, die schon fiir Megastars, wie etwa Micheal Jackson produziert und choreographiert
haben. Die zweite Stufe beinhaltet die lokale Fertigung bzw. Produktion. Dies beschreibt die
Kreation der K-Pop Gruppen, die das Produkt, welches in der ersten Globalisierungsstufe
produziert wurde, dem globalen Publikum présentieren. Angefangen von der Trainingsphase
der herangehenden Stars bis hin zur Verfeinerung aller Elemente, die der Audienz vorgefuhrt
werden, werden alle Phasen durch lokales Know-how gemanagt und lokal angefertigt. Die
Trainees behalten durch die koreanischen Labels eine Ausbildung und werden auf ihr grofes
Debut hintrainiert, wobei sie Gesangs- und Tanzunterricht erhalten. Der Lokalisierungsfaktor
muss kreativ sein und ein Alleinstellungsmerkmal aufweisen, welches sich von anderen
Landern oder Genres abgrenzt. Dazu z&hlen neben der ganzen Trainingsphase, die die Sénger
durchlaufen mussen, vor allem drei andere Merkmale: die Anzahl der Mitglieder in einer
Gruppe, das Aussehen und Auftreten der Gruppe sowie der einzelnen Mitglieder und das
Zusammenspiel von Gesang und Tanz. Die von den auslandischen Talenten produzierten
Musikstiicke werden durch die koreanischen Labels verfeinert und angepasst, sodass auch
koreanische Elemente nicht ausbleiben. Nach der lokalen Fertigungsstufe muss das Produkt
nun auch in die Welt hinausgetragen werden. Die letzte Stufe ist eine zweite
Globalisierungsstufe, welche eine globale Distribution beschreibt. Ein Erfolg diesen Ausmafies
konnte nur durch SNS-Portale ermdglicht werden, die eine globale Ausbreitung erleichterten.
Die bedeutsamste Plattform ist unumstritten das Videoportal YouTube. Auch andere westliche
Audio-Streaming-Dienste wie iTunes oder Spotify ermdglichen eine globale Ausbreitung von
K-Pop. Die erste und dritte Stufe, welche die Globalisierung von K-Pop ermdglichten, sind
unumgangliche MalRnahmen, doch der Faktor der Lokalisierung ist das, was K-Pop so
besonders macht. Westliche Produzenten und Distributionskanéle stehen auch anderen L&ndern
wie etwa China oder Japan zur Verfiigung, doch der Lokalisierungsprozess ist die Komponente,
die daftr verantwortlich ist, dass K-Pop heute einen hohen Stellenwert am internationalen
Musikmarkt genieRRen darf. (G.-S. Park 2013)
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5. Marketing und PR im K-Pop

Ob Marketing und Public Relations zusammengehoren, war und bleibt ein heil} diskutiertes
Thema. Aber viele Autorinnen im Bereich Marketing und Public Relations sind sich einig, dass
beide Disziplinen sowohl Gemeinsamkeiten als auch Unterschiede aufweisen. Zuerst sollen

beide Begriffe unabhangig voneinander definiert werden:

»[Marketing] umfasst [...] die Konzeption und Durchfiihrung marktbezogener Aktivititen eines
Anbieters gegenliber Nachfragern und potenziellen Nachfragern seiner Produkte (physische
Produkte und/oder Dienstleistungen). Diese marktbezogene Aktivitaten beinhalten die systematische
Informationsgewinnung tber Marktgegebenheiten sowie die Gestaltung des Produktangebots, die
Preissetzung, die Kommunikation und den Vertrieb.* (Homburg 2012, S. 10)

Der Begriff ,,Public Relations* ldsst sich wie folgt definieren:

,,Das Aufgabenfeld Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) umfasst die planmiBige Gestaltung der
Beziehungen zwischen dem Unternehmen und verschiedene ¢ffentlichen Zielgruppen mit dem Ziel,

diese im Sinne der Unternehmensinteressen zu beeinflussen.* (Homburg 2012, S. 812)

Fur das Marketing steht vor allem der Absatzmarkt im VVordergrund und verfolgt in erster Linie
das Ziel, den Absatz zu steigern. Aber auch die Offentlichkeitsarbeit verfolgt ahnliche Ziele
und mochte im Endeffekt Aufmerksamkeit erzielen und dadurch, wie auch das Marketing, den
Absatz steigern.

,»The relationship between public relations and marketing is increasingly being defined by the
marketing side. The reasons, however, have less to do with marketing imperialism than with (a)
marketing's natural progression toward relationships and noncustomer publics and (b) the void that
public relations has created, inviting marketing and other fields to assume responsibility for
traditional public relations functions.” (Hutton 2001, S. 214)

Dadurch, dass der Aufbau von Kundenbeziehungen heute auch im Marketing einer der
wichtigsten Rollen spielt, kann durchaus argumentiert werden, dass die Grenzen zwischen den
beiden Disziplinen verschwimmen.

Auch in der Musikbranche sind beide Begriffe eng miteinander verbunden, sodass das eine
das andere nicht ausgrenzen kann. Sowohl Marketing als auch PR verfolgen das Ziel, die
Fanbindung zu starken und zu fordern. AuRerdem wird in der Musikbranche statt der
Bezeichnung PR vorwiegend die Bezeichnung Promotion verwendet, welche auch in der
vorliegenden Arbeit den Begriff Public Relations ersetzen soll.

Das Kapitel wurde in zwei Unterkapitel, in Online-Marketing und -Promotion und in Offline-
Marketing und -Promotion unterteilt, da sich beide Malinahmen in der Ausfiihrung voneinander

abgrenzen und die Zielgruppen sich teilweise unterscheiden. Mit Online-MaRnahmen wird
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verstarkt versucht internationale Fans mitanzusprechen und dementsprechend werden viele
Inhalte auch in englischer Sprache oder in anderen Fremdsprachen angeboten. Offline-
Mafnahmen sollen in erster Linie die Fans vor Ort erreichen und werden auch fiir sie entworfen.
Doch mit der immer weiter steigenden Nutzung der sozialen Netzwerke und die dadurch
entstandene Maglichkeit, Menschen auf der ganzen Welt zu erreichen, verandert sich auch der
Fokus der Offline-Malinahmen — weitgehend durch das Engagement der K-Pop Fans.

5.1. Online-Marketing und -Promotion

,Unter Online-Marketing wird die absatzpolitische Verwendung elektronisch vernetzter
Informationstechnologien verstanden, um unter deren technischen Rahmenbedingungen, die
Produkt-, Preis, Vertriebs- und Kommunikationspolitik mit Hilfe der innovativen Mdglichkeiten der

Online-Kommunikation marktgerecht zu gestalten. (Kollmann 2013, S. 62)

Zu den Online-Marketing-Instrumenten zahlen unter anderem das Suchmaschinenmarketing,
E-Mail-Marketing, Social-Media-Marketing, Mobile-Marketing und weitere andere
MaRnahmen. In der vorliegenden Arbeit wird der Fokus vor allem auf das Social-Media-
Marketing gelegt, wodurch sich der Begriff von weiteren, den oben erwéhnten Online-
Marketing-Instrumenten abgrenzen soll. In den folgenden Kapiteln werden zuerst
MarketingmalRnahmen genauer in Betracht gezogen, welche tber verschiedene Social-Media-
Plattformen operiert werden. Weit verbreitete soziale Netzwerke wie etwa Instagram, Twitter,
YouTube und Co. sind auch fir die koreanische Musikindustrie gangige Mittel fir die
Absatzsteigerung. Doch auch neuere Plattformen wie TikTok sowie auch exklusive
Applikationen wie V Live oder Universe bieten neue und aussichtsreiche Formen des Vertriebs
von K-Pop.

Letztere Applikationen, die exklusiv fur die Verbreitung von K-Pop Content entwickelt
wurden, bieten die Mdglichkeit der Veranstaltung von Online-Events. Wie diese durchgefihrt
werden und wie die Fans auf derartige Events vorbereitet und ,,geprimt™ werden, werden im
Kapitel 5.1.2 ,,0nline-Events* n&hergebracht.

Darlber hinaus soll eine weitere, etwas aufliergewdhnlichere Online-Marketing-MaRRnahme
diskutiert werden, die es den koreanischen Musiklabels ermdglicht, ohne weitere Ausgaben
davon zu profitieren. Sogenannte Fan Contents sind durch die Fan Community erschaffene
Inhalte, die die Promotion der K-Pop Stars auf den Social-Media-Plattformen fordert.

Weiters soll eine immer beliebter werdende Form des Online-Marketings erldutert werden.
Die Rede ist von Gamification Techniken, die eine Interaktion auf spielerischer Art und Weise

ermoglichen und somit auch das Engagement erhohen sollen. Mit Abstimmungssystemen
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werden die Fans dazu animiert flr ihre Stars zu voten, um ihnen die Nummer 1 zu ermdglichen,
welches auch stark mit einem gesteigerten Stolz einhergeht.

Anhand von Beispielen sollen diese verschiedenen Online-Marketing-Malinahmen in den
folgenden Unterkapiteln nahergebracht und demonstriert, und auch der Erfolg der eingesetzten

MaBnahmen durch Zahlen und Fakten untermauert werden.

5.1.1. Social-Media-Marketing

Social-Media-Marketing kann als ,,Marketing durch den zielorientierten Einsatz von Social-
Media bzw. den neuen Mdglichkeiten im Web, nutzergenerierte Beitrage zu verdffentlichen
und sich dartiber auszutauschen* definiert werden. (Hettler 2012, S. 37f.) Dieser Austausch
ermoglicht eine effiziente Kundenbindung und tragt dazu bei, das Image der Marke zu starken
bzw. zu verbessern. Fir den Austausch von Content stehen zahlreiche Social-Media-
Plattformen zur Verfiigung. Die K-Pop Stars bzw. deren Musiklabels machen sich alle
Angebote im Web zu Nutze und teilen regelmalig Fotos, Videos und Nachrichten Uber die
verschiedensten Social-Media-Kanale. Zu diesen zahlen Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube sowie neuere Plattformen wie TikTok oder auch koreanische Apps wie V Live oder
Universe.

Werden die meistverwendeten Social-Media-Plattformen Facebook, Instagram und Twitter
miteinander verglichen, erkennt man, dass es Unterschiede in der Reichweite der verschiedenen
Plattformen gibt. Beispielsweise hat die Girlgroup Blackpink ca. neun Millionen ,,Gefallt mir-
Angaben auf Facebook, ca. sechs Millionen ,,Follower* auf Twitter und tiber 34 Millionen
,Follower* auf Instagram. (Stand Februar 2021) Dies obwohl laut statista.com rund 2.7
Milliarden Menschen Facebook im Janner 2021 aktiv genutzt haben. Dem steht Instagram mit
rund 1.2 Milliarden monatlichen Nutzern und Twitter mit rund 350 Millionen aktiven Nutzern
im Janner 2021 gegentiber. (Statista 2021) Dies zeigt auch die Befragung, welches im Rahmen
dieser Arbeit durchgefiihrt wurde. YouTube wird von 93,2%, Twitter von 90,4%, Instagram
von 85% verwendet. (siehe Anhang Tabelle 3) Ca. 90% der Befragten, folgen den K-Pop Idols
jeweils auf den Plattformen YouTube, Twitter und Instagram und 68% folgen ihnen auch auf
V-Live. (siehe Anhang Tabelle 4) Obwohl auf allen Plattformen derselbe Inhalt gepostet wird,
wird augenscheinlich Instagram préferiert. Grinde dafiir konnen die Unterschiede der
Anwendung beider Plattformen sein. Facebooks Ziel war es den Austausch unter Freunden zu
ermoglichen. Auf Instagram hingegen folgt man neben Freunden auch Influencern und Stars.
AuBerdem liegt der Fokus auf Instagram auf einer visuellen Kommunikation. Visual Content

schafft was eine reine Text basierte Botschaft nicht erreichen kann. Durch Bilder werden
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Gefiihle geweckt und die Botschaft wird effizienter bearbeitet und zugleich langer gespeichert.
Kurz gesagt werden Bilder besser erinnert als Texte, was auch der ,,Picture Superiority Effect
besagt und wie auch andere zahlreiche Studien bewiesen haben. (Nelson, Reed und Walling
1976) Instagram, wie auch YouTube, welches tber 2.2 Milliarden aktive Nutzer im Janner 2021
hatte, basieren auf visuellem Content und sind damit auch die meistbenutzen Social-Media-
Plattformen weltweit (Instant-Messaging-Dienste wie WhatsApp ausgeschlossen). (Statista
2021)

Die empirische Befragung ergab, dass die sozialen Medien die wichtigste Quelle darstellen,

um angehende Comebacks und Neuverdffentlichungen der K-Pop Gruppen zu verfolgen. Die
Frage 11 ,,How do you keep up with new K-pop releases/comebacks/updates?” wurde
folgendermalien beantwortet: Die Antwortmoglichkeit ,,iiber die Social-Media-Kanale der
Idols* wurde von 93% ausgewdhlt. 82% der Befragten kreuzten unter anderem die
Antwortmoglichkeit ,teasers/trailers on YouTube* an. (siche Anhang Tabelle 5)
Eine Vielzahl der K-Pop Gruppen besitzen einen offiziellen Gruppenaccount und auch
individuelle Accounts der Gruppenmitglieder. Der Gruppenaccount wird dabei ausschlieBlich
flr Promotionszwecke benutzt. So werden das Erscheinen neuer Alben oder Singles bekannt
gegeben, Tour-Informationen geteilt oder auch Werbedeals kommuniziert. Zusatzlich werden
durch regelmélRige Video- oder Bildbotschaften wie etwa zu Neujahr, Weihnachten oder
anderen Feiertagen die Beziehung zu den Fans gestarkt. Diese Gruppenaccounts sind daher
ausschlieBlich promotionsorientiert. Auf den individuellen Accounts der Idols hingegen wird
nicht nur Eigenwerbung betrieben, sie nehmen zudem auch eine Influencer-Rolle ein und
zeigen ihre Personlichkeit. Sie teilen Ausschnitte aus ihrem Alltag und zeigen, wie sie leben,
was sie gerne machen und was sie essen. Fans gewinnen dadurch Einblicke in das Leben ihrer
Idols und bekommen das Gefiihl, sie naher kennengelernt zu haben. Dadurch bilden sie eine
engere Beziehung zu den Stars auf, wodurch wiederum die Artists profitieren.

Uber das Videoportal YouTube werden in erster Linie Musikvideos veroffentlicht, die die
wichtigste Marketingmalinahme darstellt. Wie erwahnt war YouTube der wichtigste Faktor fir
die globale Ausbreitung von K-Pop, da sie den Zugriff von der ganzen Welt aus ermdglichte.
Heute werden neben Musikvideos zahlreiche andere Inhalte geteilt. Beispielsweise werden vor
der Veroffentlichung der Musikvideos kurze Teaser bzw. Trailer verdffentlicht, die als
Vorgeschmack auf das eigentliche Video dienen und die Aufmerksamkeit der Menschen
wecken sollen. Darlber hinaus werden auch Behind-the-Scenes Videos geteilt, die die
Dreharbeiten der Musikvideos zeigen, die einen Blick hinter die Kulissen erméglichen. Immer

mehr K-Pop Bands teilen neben ausschlieflich arbeitsbezogenen Inhalten wie eben
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Musikvideos auch Variety-TV-dhnliche Videos, die ihr ,,off-stage” Leben portratieren. Wie
auch im Fall von Instagram bekommen die Stars die Moglichkeit ihre Personlichkeiten zu
zeigen, wodurch sie die Beziehungen zu ihren Fans aufbauen und starken kénnen.

TikTok ist ein weiteres Videoportal, welches vom chinesischen Unternehmen Beijing
ByteDance Technology Ltd. (At ksh#H 2 AL 2L 1)) betrieben wird. Sie wird vor allem
fiir selbstgedrehte Kurzvideos verwendet, die mit Musik oder Soundeffekten hinterlegt werden.
Nachdem im August 2018 TikTok zum Nachfolger von musical.ly — ein dhnliches Videoportal
— wurde, entwickelte sich die App zu einem der sich am schnellsten verbreitenden sozialen
Netzwerke weltweit. Heute zéhlt TikTok uber 689 Millionen User, sodass eine Vielzahl an
Jugendlichen, dank ihrer auf TikTok geteilten Kurzvideos, den Status eines Influencers
genielRen konnen. (Statista 2021) Auch die Musiklabels der K-Pop Stars sahen das Potenzial
sowie auch den Erfolg der App und starteten ihre Kandle fur ihre Talente. Die Boyband BTS
befindet sich mit 29.1 Millionen Followern weltweit auf dem 26 Platz der meistgefolgten
Kanéle auf TikTok. (Stand Februar 2021) Geteilt werden vor allem kurze Tanzvideos worauf
die Mitglieder zu sehen sind, die zu ihrer eigenen Musik tanzen. Sogenannte ,,Challenges*
haben sich auf TikTok zu einem Trend entwickelt, sodass viele beriihmte Personlichkeiten
diesem Trend folgen und versuchen einen Teil ihrer Choreografie, welcher leicht nachzuahmen
ist, auf diese Art und Weise viral zu verbreiten. Ein Beispiel eines solchen viral gewordenen
Videos sind Videos des Rappers ,,Zico“ (*|=) der den Trend auf sein im Jahr 2020
erschienenes Lied ,,Any Song“ umsetzte und mit anderen beriihmten Personlichkeiten die
#AnySongChallenge in der App teilte. Kurz danach erschienen zahlreiche weitere Covers von
Stars und Fans mit demselben Hashtag auf TikTok und anderen sozialen Medien. Das Lied
erhielt im Rahmen der ,,Mnet Asian Music Awards‘ eine Nominierung in der Kategorie ,,Song
of the Year* und eine Auszeichnung in der Kategorie ,,Best HipHop & Urban Music*. Im selben
Jahr wurde ,,Any Song™ bei den ,,Genie Music Awards“ mit dem Preis ,,Song of the Year*
ausgezeichnet und gewann auch noch weitere Auszeichnungen im Rahmen anderer Music
Award Shows. (Genie 2020)

Die Apps V Live und Universe sind Anwendungen, die ausschliellich fur die K-Pop
Community entwickelt wurden. Auf diesen Plattformen werden Videos von den teilnehmenden
K-Pop Gruppen veroffentlicht. 61,3% der Befragten K-Pop Fans nutzen die App aktiv. (siehe
Anhang Tabelle 3) Wie es der Name schon sagt, werden Uber V Live vor allem
Livetbertragungen gesendet. In diesen Livelbertragungen treten die ldols oft sehr natirlich
auf, sind meist ungeschminkt und tragen Alltagskleidung. So dient diese App in erster Linie der

Fanbindung. Neben Liveubertragungen werden auch andere Videos veroffentlicht, die Variety-

30



Marketing und PR im K-Pop

Shows &hnlich sind. Zusétzlich zu den kostenlosen Inhalten gibt es auch Paid Content in der
Rubrik V Live + oder Channel +. Hier kdnnen sich Fans exklusive Videos kaufen und ansehen.

Die neu entwickelte App ,,Universe* dhnelt der V' Live App in ihren Funktionen und wurde
durch den Spieleentwickler ,,NCSoft Corporation* (5=2] & A} Q%] 432 E) am 28. Janner 2021

auf den Markt eingefiihrt.

,Universe is an all-in-one platform that allows users to enjoy different fandom activities on mobile
devices. The platform combines IT technologies such as artificial intelligence, voice synthesis,

motion capture, and character scanning with entertainment content.” (NCSoft 2020)

Das bedeutet, dass die Fans wann immer sie mochten einen Anruf oder eine Textnachricht von
den Stars bekommen kdnnen. Dies funktioniert durch den Einsatz von Al Technologien, wobei
die tatséchlichen Stimmen der Artist verwendet wurden. Fans kdnnen auch Charaktere der Stars
kreieren, die auf der Grundlage von Bewegungserfassungs- und Korperscandaten von den
Artists erstellt wurden. Mit diesen Charakteren kdnnen sie auch Musikvideos produzieren.
Zusétzlich werden auch exklusive Inhalte wie Unterhaltungsshows oder Radio-Shows
angeboten. (NCSoft 2020) Durch diese App kommen sich Stars und Fans auf eine spielerische
Art und Weise naher.

Die Vermarktung von K-Pop auf allen Social-Media-Kanélen fordert die Bekanntheit dieser
und tragt wesentlich zu ihrem internationalen Erfolg bei. Instagram und Co. sind Plattformen,
die von allen beriihmten, auch westlichen Personlichkeiten verwendet werden. Dennoch ist es
bemerkenswert, wie hoch das Customer Engagement im K-Pop ausféllt. Durch zusétzliches
Anschauungsmaterial neben Musikvideos wird die Fanbindung gestarkt und gepflegt.
Aulerdem ist es beachtenswert, wie viele neue Plattformen durch den Erfolg von K-Pop
entwickelt wurden und sich noch in Entwicklung befinden. All diese Entwicklungen sind
digitale Erweiterungen des Unterhaltungsangebots, wodurch es nochmals verdeutlich wird, wie

wichtig die Online-Komponente fiir die globale Vermarktung von K-Pop ist.

5.1.2. Online-Events
Apps wie V Live und Universe, die im vorherigen Kapitel schon erwahnt worden sind, werden
auch fir Online-Events eingesetzt. Neben kurzfristig bzw. gar nicht angekindigten
Livetbertragungen der Idols, die kurz ihren Alltag schildern und auf Fragen der Fans eingehen,
werden auch sogenannte ,,Comeback Countdowns® oder ,,Comeback Showcases* Uber die V
Live App live Ubertragen. Sie fordern die Promotion von neuen Alben und beginnen kurz vor
der Veroffentlichung des neuen Musikvideos auf YouTube. Durch die Livelbertragung besteht

die Mdglichkeit mit den Fans direkt zu interagieren. Sie gehen auf die Kommentare ihrer Fans
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ein und beantworten bzw. reagieren auf diese. Durch die COVID-19 Pandemie mussten alle
geplanten Welttouren und Konzerte abgesagt werden, wodurch eine neue Marktllicke entstand.
Diese machte sich die Naver Corporation und SM Entertainment zunutze und entwickelte den
Live-Konzert-Streaming-Service Beyond LIVE welches in der vorhandenen V Live Plattform
eingebaut wurde. Dieser Service ist kostenpflichtig und ermdglicht den Fans auf der ganzen
Welt bei den K-Pop Konzerten live dabei zu sein.

Auch die neu entwickelte App Universe erkannte das Potential der Livelbertragung von
Konzerten und veranstalte somit am 14. Februar 2021 ihr erstes ,,UNI-KON‘“-Konzert mit den
14 teilnehmenden K-Pop Gruppen. Am 18. Janner 2021 gab NCSoft auf ihrer Homepage
bekannt, dass sich zum genannten Zeitpunkt etwa drei Millionen K-Pop Fans aus 188 L&ndern
fiir die App vorregistriert hatten und verkiindete, dass der Anteil der Teilnehmer aus Ubersee
73% betragt. (NCSoft 2021) Immer mehr Musiklabels versuchen nun die Verluste, die aufgrund
der Pandemie entstanden sind, wieder aufzuholen, indem sie Offline-Konzerte durch Online-
Konzerte ersetzen. Auch nach der Pandemie wére es vorstellbar neben Tickets fir Konzerte vor
Ort auch Tickets fir ein Online-Streaming anzubieten. Durch diese neue Variante des
Konzerterlebnisses kann die Reichweite erweitert werden und auch Fans aus anderen Landern
die Maglichkeit gegeben werden, live bei Konzerten dabei zu sein.

Die YouTube-Premiere Funktion auf YouTube ermdglicht es den Idols bzw. ihren
Musiklabels die Verdffentlichung eines neuen Musikvideos mithilfe eines Countdowns im
Vorhinein schon zu bewerben. Dabei sehen die Fans vor Beginn des Videos einen Countdown
und konnen sich via Live-Chat untereinander austauschen. Auch eine Kommunikation mit den
Stars ist grundsatzlich moglich. Durch den Countdown wird zusatzlich Spannung erzeugt,
wobei auch der Austausch innerhalb der Fan Community die Aufmerksamkeit erhéht. Die Fans
bekommen dadurch das Geflhl, bei etwas Wichtigem dabei gewesen zu sein. Durch den
Countdown wissen sie, dass sie die ersten waren, das neue Musikvideo zu sehen bekommen zu
haben. Diese Echtzeit-Interaktion fordert die Fanbindung und regt die Fangemeinde dazu an,
sich Uber das Geschehen auszutauschen.

Auch andere Social-Media-Plattformen werden dazu genutzt, um ein bevorstehendes
Comeback zu promoten. Dies kann Tage, Wochen oder sogar Monate vor der eigentlichen
Veroffentlichung erfolgen. Sogenannte ,,Comeback Schedules sind eher die Norm als eine
Ausnahme. Diese werden von vielen Musiklabels erstellt und auf allen méglichen Social-
Media-Kandlen geteilt. Auf diese Weise wird den Fans mitgeteilt, wann welche Handlung
geschehen wird. Beispielsweise wird zuerst die Tracklist des neuen Albums veroffentlicht.

Danach folgen ,,Concept Photos®, die das Genre bzw. das Konzept des Albums bzw. des
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Titeltracks widerspiegeln sollen. Auch ein Musikvideo-Teaser wird geteilt und zeigt erste
Szenen des tatséchlichen Musikvideos. Letztendlich folgt die Gesamtverdffentlichung des
Albums sowie des Musikvideos, worauf die Fan Community dank des geschickten ,,Primings*

schon iber Wochen bzw. Monate gewartet hat.

»Die grundsitzliche Idee des Primings ist, dass Informationen im Gedéchtnis iiber Netzwerke
organisiert sind. Werden bestimmte Knoten des Netzwerks durch Informationen aktiviert, dann
breitet sich die Aktivierung im Netzwerk aus und ,verlinkte* Knoten werden ebenfalls aktiviert.
(Kroeber-Riel, Weinberg und Groppel-Klein 2009, S. 251)

Durch vorherige Bekanntgabe des Titels und durch die Darbietung von Anschauungsmaterial
werden die einzelnen Elemente verbunden, wodurch friihzeitig Bedeutungen und Assoziationen
ausgelost werden kdnnen. Die Musikvideo-Teaser leisten eine Vorarbeit und primen sozusagen
die Zuseher. Daher wissen sie was in etwa auf sie zukommen wird und kénnen auch schon eine
vorlaufige Entscheidung treffen, ob ihnen das Lied gefallen wird oder nicht. Diese Teaser
erwecken Erwartungen und Antizipationen, indem sie die besten Szenen und Stellen des
Musikvideos und des Songs zeigen, und dienen dadurch als Vorgeschmack auf das eigentliche
Video. Da zum Zeitpunkt der Veroffentlichung schon Informationen tber das Video und das
Lied vorhanden sind, konnen Verkniipfungen gebildet werden, wodurch gewisse Elemente des
Videos/Liedes als bereits bekannt wahrgenommen werden und somit die Uberleitung von
Teaser auf Musikvideo flieRender wirkt. Durch den Aufbau von Spannung und
Aufmerksamkeit gelingt es den Labels die Zuseher zu stimulieren, wodurch sie den
Veroffentlichungstermin nicht verpassen mochten. Das Priming durch Teaser fordert neben
einer gestiegenen Aufmerksamkeit auch zu einer besseren und langerfristigen Speicherung der
geteilten Information. Dies belegt eine Studie, welche die Priming-Auswirkungen von
Nachrichten-Teasern auf die Aufmerksamkeit und Speicherung untersucht haben. Demnach
erregten Nachrichten, die durch einen Teaser vorangekiindigt wurden, mehr Aufmerksamkeit
und wurden langer im Gedéchtnis abgespeichert als Nachrichten, die nicht durch einen Teaser
auf die tatsdchliche Nachricht vorbereitet (,,geprimt®) worden sind. (Schleuder, White und
Cameron 1993, S. 437)

Mit der sich immer weiter entwickelnden Technologie entstehen zahlreiche neue
Maoglichkeiten fiir Online-Events. Die herausfordernde Zeit durch die COVID-19 Pandemie
zwang die stdkoreanischen Musikindustrie dazu neue Wege zu finden, um ihre Talente ihren
Fans néher zu bringen. Die hohen Teilnehmerzahlen an den verschiedensten Online-Events —
ermoglicht durch den Einsatz neuer Technologien und Applikationen — verdeutlichen ihren

Erfolg. Durch das neue Online-Konzert-Streaming Angebot kénnen in Zukunft, unabhangig
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vom Standort, alle Fans rund um die Welt am Konzerterlebnis teilhaben. Somit kdnnen neben
dem Verkauf von Offline-Tickets auch durch den Verkauf von Online-Tickets neue Einnahmen
generiert werden. Das Engagement der stidkoreanischen Musikindustrie ihre Musik mit den
neuesten Technologien zu verbinden und zu verbreiten, wird den Musiklabels immer wieder
neue Wege bieten, ihre Produkte in den verschiedensten Formen und Varianten zu prasentieren
und zu vermarkten, sodass stets ein abwechslungsreiches Angebot zur Verfligung gestellt

werden kann.

5.1.3. Fan Content

Die zugleich effektivste und glinstigste Form des Marketings sind die Beitrdge der Fan
Community. Ohne dem unbegrenzten Engagement der Fans wéren Rekorde wie
»meistaufgerufenes Video®, ,,100 Millionen Klicks in den ersten 24 Stunden* auf YouTube
oder ,,schnellste Zeit, um eine Million Follower auf Instagram zu erreichen” unvorstellbar.
Immer wieder erscheinen Artikel mit ahnlichen Uberschriften, die iber neue Rekorde von K-
Pop Stars berichten. Dies spiegelt die Leidenschaft und den Enthusiasmus der Fans wider, die
sich alle Muhe geben, ihre Idols zu unterstiitzen und ihnen zu ihrem Erfolg zu verhelfen. Dabei
spielen soziale Netzwerke eine bedeutsame Rolle. Ob Twitter, Instagram oder YouTube —
uberall sind sie aktiv, um die Arbeiten ihrer Lieblingsbands bereitwillig und leidenschaftlich zu
promoten. Die Analyse des Datensatzes ergab, dass mindestens 34,3% der
Fragebogenteilnehmerinnen eine Fanpage betreiben. (siehe Anhang Tabelle 6)

Twitter ist dabei die wichtigste Anlaufstelle fur die Fan Community und dient dem Zweck der
Nachrichtenuberlieferung. Hier existieren zahlreiche Fan Accounts, die tiber Tausende bis hin
zu Uber einer Million Follower zahlen. Die groten Fan Accounts werden als ,,Homepage
Master (&3 ©] %] v}2~¥]) bezeichnet und schlieRen vor allem jene Accounts ein, die alle
moglichen Events ihrer Stars besuchen und Fotos und Videos davon teilen. Diese sind meist
koreanische Fans, die in Sudkorea leben und somit die meisten Mdglichkeiten haben die Idols
auf Konzerten, Fanmeetings oder &hnlichen Events abzulichten. Nicht selten werden die Fotos
und Videos in Form von Fotobuichern oder DVDs verkauft, welche immer wieder fur Debatten
sorgen, denn grundsatzlich ist der Verkauf und das Teilen von Fan Merchandise als illegal zu
betrachten. Ein Représentant eines sudkoreanischen Musiklabels meint zum Thema der

illegalen Verbreitung von Fan Merchandise:
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,»Es ist die Tatsache, dass es schwierig ist ,Homepage Master® zu sanktionieren, da sie auch unter
dem Namen der Fan Community handeln. Aus der Sicht der Unternehmen wird bevorzugt, dass Fans
offizielle Inhalte und Giter konsumieren. Es ware gut, wenn [die Rechte an Bilder und Videos]

gesetzlich geschiitzt und reguliert werden konnten.* (3 %1 (Jeong Yujin) 2020) (Ubersetzung der

Verfasserin)

Die Unternehmen befinden sich sozusagen in einem Zwiespalt. Einerseits kann der illegale
Handel von Fan Merchandise zu Verlusten fiihren, andererseits aber fordern die durch die Fans
produzierten Inhalte die Bekanntheit der Stars. Nicht selten werden ,,Fancams® viral und
verbreiten sich rasend schnell in den sozialen Netzwerken, die im Gegenzug fir mehr
Bekanntheit und Gesprach sorgen. Diskussionen Uber ein eventuelles Urheberrechtsgesetz,
welches die Verbreitung illegaler Fotos, Videos bzw. Livelbertragungen verbieten soll, gibt es
bereits.

Neben den von den Musiklabels tolerierten illegalen Handlungen mancher Fans wird die
Plattform auch fur gemeinnitzige Projekte verwendet. Die etwas groReren Fan Accounts
verkunden bspw. ihr Vorhaben flr Spendenprojekte, rufen die gesamte Fangemeinde dazu auf
zu spenden und bernehmen die organisatorischen Té&tigkeiten. Solche Projekte werden vor
allem fur Geburtstage der Idols oder &hnliche wichtige Ereignisse organisiert. Die Summe wird
anschlieBend im Namen der K-Pop Gruppe oder der K-Pop Idols an verschiedene
gemeinnutzige Organisationen gespendet, aber auch eigene soziale Projekte der Fans sollen
damit gefordert und realisiert werden. Neben philanthropischen Handlungen werden auch
Gelder fur uber die Grenzen von Sidkorea hinausgehenden Promotionen der K-Pop Gruppen
gesammelt. Fans in Korea mieten vor allem LED-Werbetafeln, auf denen an Idols gerichtete
Geburtstagswiinsche zu lesen sind. Zu besonderen Anlassen werden Werbetafel und LED-
Bildschirme an den beriihmtesten Platzen der Welt gemietet. Somit sind auch am Times Square
in New York LED-Bildschirme, auf denen K-Pop Stars zu sehen sind nicht selten anzutreffen.
Auch die AuRRenfassade des hochsten Gebaudes der Welt — das Burj Khalifa in den Vereinigten
Arabischen Emiraten — wurde von chinesischen Fans der K-Pop Gruppe ,,EXO* gemietet, um
die Gesichter der Boyband im Rahmen ihrer berithmten ,,Light and Sound Show* erscheinen
zu lassen.

Die unzéhligen Fan-Made-Contents auf Twitter, wie etwa Bilder oder Videos, die neu kreiert
oder in einer neuen Art und Weise wiederverwendet werden, werden mit den relevanten
Hashtags gekennzeichnet und somit fir die gesamte Fangemeinde auffindbar gemacht. Auch
alle moglichen Updates der Stars werden von bestimmten Fan Accounts vom koreanischen ins

englische bzw. in die Landessprache der spezifischen Fan Community ubersetzt. Unabhangig
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davon, was die Fans posten, spielen Hashtags eine essenzielle Rolle dabei, auf Twitter zu
»trenden®. Neben Spendenaufrufen werden auch Hashtag-Aktionen flr Geburtstage von Idols
vorzeitig geplant, sodass zum genannten Zeitpunkt alle Fans auf Twitter den im vornhinein
ausgemachten Hashtag verwenden. Schafft die Fan Community durch die Hashtags aufzufallen,
so erscheinen sie auf der ,,Top Trends® Rubrik der Plattform. Klicken Menschen auf den
Hashtag, sehen sie die geteilten Posts der Fans einer K-Pop Gruppe und entwickeln im besten
Fall Interesse an der Band. Fast taglich landen K-Pop relevante Hashtags auf den ersten zehn
Positionen der weltweiten Trends auf Twitter — sehr oft strategisch geplant durch K-Pop Fans.

Im Jahr 2010 wurde die ,,Social 50 Beliebtheitstabelle durch die Entertainment Marke
Billboard ins Leben gerufen. Diese Tabelle reint die aktivsten Kuinstler und deren
Internetprésenz auf den flihrenden sozialen Netzwerken. Dafur werden beispielsweise die
Haufigkeiten der ,,Tweets®, ,,Retweets” oder Erwdahnungen der Stars auf Twitter herangezogen.
In der letzten Woche des Jahres 2020 befanden sich acht K-Pop Gruppen unter den Top 10 der
,»Social 50 Liste von Billboard. (Billboard 2020)

Auch die hohen Aufrufzahlen der Musikvideos auf der Videoplattform YouTube haben die
K-Pop Gruppen ihrer Fan Community zu verdanken, denn auch diese werden tber Twitter
organisiert. Sogenannte ,Streaming-Parties werden von den grofen Fan Accounts
kommuniziert, wobei sie Ziele festlegen. Dadurch wird versucht die gesamte Fangemeinde
dazu aufzurufen, die Musikvideos der Idols zu ,,streamen* — also abzuspielen. In Frage 12
wurde den Teilnehmerinnen in Form von Mehrfachantworten die Frage gestellt, wie sie ihre
Lieblings-Idols unterstiitzen. Die Antwortmoglichkeit ,,I stream their music videos on
YouTube wurde von 89,1% ausgewahlt. 71,4% geben an, Alben zu kaufen, 69,2% streamen
die Musik ihrer Lieblingsgruppen auf Spotify und 53% gehen auf Konzerte. (sieche Anhang
Tabelle 7) Wie auch am Anfang des Kapitels erwahnt, konnten durch die durch Fans
organisierten ,,Streaming-Parties* zahlreiche Rekorde gebrochen werden. Durch den immer
stérker wachsenden globalen Erfolg von K-Pop stieg auch die Anzahl der YouTube-Kanéle, die
»Reaction Videos* zu verschiedenen K-Pop Musikvideos auf ihre Plattformen hochladen.
,,Reaction Videos* sind Videos, auf denen eine oder mehrere Person zu sehen sind, die auf ein
existierendes Video reagieren und ihre Gefiihle zum Video teilen und dartiber diskutieren. Viele
Kanile ,,reagieren” ausschlieBlich auf K-Pop Musikvideos und erreichen bis zu Uber einer
Million Abonnenten. Fir die individuellen K-Pop Gruppen sind diese Videos vor allem nitzlich
flr das Erreichen eines weiteren Publikums innerhalb der K-Pop Community, welche Uber die

eigene Fan Community hinausreicht.
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K-Pop Fans bedienen sich innerhalb ihrer Community auch gegenseitig. Beispielsweise
existieren zahlreiche Webseiten im Internet, die teilweise illegal betrieben werden, welche die
verschiedensten koreanischen TV-Shows und Serien in den verschiedensten Sprachen anbieten.
Die Untertitel zu den jeweiligen Folgen der Fernsehsendungen werden von den Fans erstellt
und kostenlos angeboten. Somit haben auslandische Fans die Chance, TV-Auftritte der K-Pop
Idols mitzuverfolgen und auch zu verstehen. Dies ermoéglicht eine Expansion der K-Pop Idols
in auslédndische Markte, ohne die Arbeit selbst in die Hand zu nehmen. Doch mittlerweile teilen
einige Fernsehprogramme ihre Sendungen auch auf ihren YouTube-Kandlen und versehen sie
mit Untertiteln verschiedener Sprachen und kdnnen somit das illegale Streamen verhindern und
selbst davon profitieren.

Bemerkenswert ist vor allem welche Auswirkungen die Handlugen der K-Pop Fans haben
kdnnen. ,,EXO“s Kai wurde im Jahr 2020 der erste koreanische globale Markenbotschafter der
Luxusmarke ,,Gucci®. Diese Leistung hat er indirekt seiner Fan Community zu verdanken, die
ihn aufgrund seines Kleidungsstils als ,,Human Gucci® bezeichneten. Ein kleinerer Marketing-
Gag der Schokoriegelmarke ,,KitKat®, der vom Nahrungsmittelkonzern Nestlé betrieben wird,
kam durch einfache Aktionen der K-Pop Fans zustande. Ein unscheinbares Postings eines Fans
der K-Pop Gruppe ,,Monsta X*, animierte ,,KitKat*“ Korea zu handeln. Auf dem Posting war
ein Mitglied der Gruppe zu sehen, der zwei ,,KitKat“-Riegel in die Kamera hielt. Dieser Fan
markierte auch die Instagram-Seiten von ,KitKat“ und ,KitKat“ Korea und betonte die
Vorliebe des K-Pop Idols fur den Schokoriegel. Unerwartet reagierte ,,KitKat*“ Korea auf das
Posting und meinte, dass falls ihre Follower-Zahlen auf Instagram steigen, wirden sie es in
Erwégung ziehen, einen Werbedeal einzugehen. Fans benachrichtigten darauf das Plattenlabel
der Band und folgten der Instagram Seite von ,,KitKat“ Korea. Kurz darauf postete der Sanger
die Geschenke, die er von ,,KitKat“ erhielt auf seine Twitter- und Instagram-Kanéle und warb
somit fur die Schokoriegelmarke. (KitKat Korea 2021)

Anhand der oben genannten Beispiele wird verdeutlicht, welch ausschlaggebende Rolle die
Fans der koreanischen Popmusik einnehmen. Das Community-Management der Fans auf den
verschiedensten Plattformen ist bemerkenswert. Ihre gute Organisation und ihr Engagement
verschaffen den Idols Erfolge, welche sie allein durch das Marketing und PR ihrer Labels in
diesem Umfang nur schwer erzielen kénnten. So erlauben sie ihren Fans urheberrechtlich
geschiitzte Inhalte zu verwenden, ohne gegen diese rechtlich vorzugehen. Die Erstellung von
Fan Content wird teilweise sogar geftrdert, indem sie dazu aufgerufen werden ihre

Lieblingslieder und -tdnze zu covern oder an ,, TikTok-Challenges* mitzumachen und diese auf
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ihren sozialen Netzwerken zu teilen. Denn letztendlich sind sich auch die Plattenfirmen bewusst,

wie effektiv Fan Content sein kann und was sie bewirken kénnen.

5.1.4. Gamification Marketing
Der Einsatz von ,,Gamification Techniken* hat sich durch den rasanten Anstieg der sozialen
Medien stark entwickelt und findet heute besonders im Marketing hdufig Anwendung. Mangels
fehlender Definitionen versuchten Huotari und Hamari im Rahmen einer Studie eine genauere
Definition fiir den Begriff ,,Gamification* zu formulieren: ,,Gamification refers to a process of
enhancing a service with affordances for gameful experiences in order to support users’ overall
value creation.” (Huotari und Hamari 2017) Mit dem Einsatz dieser Techniken sollen auf
spielerischer Weise die Kundenbindung gestérkt, das Engagement erhéht und eine Markentreue
aufgebaut werden. Umgesetzt auf K-Pop lassen sich Gamification Tecknicken vor allem im
Rahmen von Award Shows auffinden. Mit dem Einsatz dieser soll das Interesse an K-Pop Idols
geweckt und die Fanbindung geférdert und gepflegt werden. Hierflr gibt es verschiedene
Herangehensweisen wie etwa die Erstellung von Bewertungssystemen wie Abstimmungen und
Ranglisten, die im Rahmen von Wettbewerben und Preisverleihungen stattfinden kénnen. Aber
auch Fanumfragen ohne direkte Konsequenzen bzw. Belohnungen werden zum Zwecke der
Steigerung des Engagements kreiert. Als Beispiele lassen sich die zahlreichen
Musikwettbewerbe und Preisverleihungen anfiihren. Die wochentlich veranstalteten
Musikshows wie etwa SBS MTV's ,,The Show* (t] 2t), ausgestrahlt jeden Dienstag, MBC
M’s ,,Show Champion® (£ %3] 21), ausgestrahlt jeden Mittwoch, Mnet’s ,,M Countdown*
(! 7+ E k%), ausgestrahlt jeden Donnerstag, KBS s ,,Music Bank* (%] *§ =), ausgestrahlt
jeden Freitag, MBC's ,,Show! Music Core* (2! +°F%4!), ausgestrahlt jeden Samstag und
SBS’s ,,Inkigayo* (¢! 7]7}£.), ausgestrahlt jeden Sonntag. All diese Shows haben ein eigenes
Abstimmungssystem. Die Gewinner werden anhand der Anzahl der physischen
Albumverkaufe, der Musikvideoaufrufzahl, der digitalen Downloads und anhand von Live-
oder Pre-Votings gekirt. Die Gewichtungen sind von Show zu Show unterschiedlich, sodass je
nach Format auch unterschiedliche Gewinner ernannt werden kdnnen. Die Fans der K-Pop
Bands sind sich dem bewusst und versuchen ihr Bestes, um die Zahlen hochzutreiben. Wie auch
im vorherigen Kapitel erwahnt, sind die Online-Communities der Fans sehr gut organisiert und
informieren die Fans dartiber was zu tun ist. Sie verbringen Stunden oder gar Tage mit dem
Streaming von Musikvideos und verhelfen ihren Stars somit zum Erfolg. Dieses Gefiihl eines
Wettbewerbs dient den Fans als Motivationsmittel. Da sie Teil eines Fandoms einer K-Pop

Gruppe sind, bekommen auch sie das Gefuhl gewonnen zu haben, wenn ihre
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Lieblingssangerinnen den groRen Preis gewinnen. Der Einsatz von Gamification Techniken
verleiht ihnen das Gefuhl Teil des Wettbewerbs zu sein, wodurch sich das Engagement immens
steigert und die Fanbindung enorm gestarkt wird. Auch wenn diese wdchentlichen
Musikprogramme lediglich im koreanischen Fernsehen erscheinen, werden internationale Fans
durch die Inklusion der Anzahl der Musikvideoaufrufe auf YouTube und der Streaming-Zahlen
auf anderen Musik-Streaming-Plattformen, sowie auch durch die Mdoglichkeit online
abzustimmen in den Bewertungsprozess eingegliedert. 80,1% der Befragten, die sich
Musikshows und/oder Music Awards ansehen, gaben an diese anzusehen, nur wenn ihre
Lieblingsgruppen auftreten. (siehe Anhang Tabelle 8)

Der Aufbau groRerer Musikwettbewerbe wie beispielsweise die ,,Gaon Chart Music Awards®,
die ,,Golden Disk Awards®“, die ,,The Fact Music Awards®, die ,,The Highl Seoul Music
Awards”, die “Mnet Asian Music Awards* oder die ,,Melon Music Awards* ist dhnlich. Auch
hier werden die Fans dazu aufgefordert fur ihre Lieblingsstars zu voten. Daruber hinaus werden
von den Fernsehsendern SBS, KBS und MBC die bekanntesten Musikfestivals zum Jahresende
veranstaltet, die die erfolgreichsten und einflussstarksten K-Pop Gruppen einladen, um
herausragende Performances zu leisten. All diese Musikprogramme, Musikwettbewerbe und
Musikshows profitieren vom und fordern zugleich den internationalen Erfolg von K-Pop und
steigern mit gezielt eingesetzten Gamification Techniken das Engagement und die Bindung der

Fans an das Phanomen K-Pop.

5.2. Offline-Marketing und -Promotion
Neben Online-Malinahmen stellen auch Offline-Mafinahmen einen wichtigen Teil der
Marketing und -PromotionsmalRnahmen dar. Obwohl sich die digitale Welt immer mehr
ausbreitet und Online-Marketing fur ein Unternehmen unumgénglich ist, stellt der Verzicht auf
Offline-Malinahmen keineswegs eine Option dar. Zwar finden die Offline-Malinahmen nicht
im World Wide Web statt, aber die erzeugte Resonanz lasst sich dort wiederfinden. Im besten
Fall wird auf den Social-Media-Kanélen uber die Malnahme eines Unternehmens berichtet,
wodurch eine positive Mund-zu-Mund Propaganda entsteht und dadurch die Aufmerksamkeit
vieler potenzieller Kunden anzieht. Das WoM-Phdnomen spielt auch in der Musikbranche eine
wesentliche Rolle. Ausgeldst werden diese durch verschiedene Promotionsmalinahmen, die in

den folgende Unterkapiteln diskutiert werden sollen.
Im Unterkapitel ,,TV- und Radio-Shows* werden verschiedene Mdoglichkeiten gezeigt, wie
die K-Pop Idols im Rundfunkt prasentiert werden. Dabei steht der Aspekt der Fanbindung und

Fangenerierung im Vordergrund. Unter Offline-Events werden vor allem Konzerte verstanden.
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Die Welt der K-Pop Idols zeigt aber auch andere Mdglichkeiten, ihre Fans zu treffen. Im
Unterkapitel ,,Aloum & Merchandise* wird dargestellt, wie der Verkauf von Alben durch
kreative MarketingmalRnahmen wieder angekurbelt werden kann und welchen Effekt
Merchandise Artikel erzeugen. Zuletzt soll eine eher neue, aber sehr effektive
MarketingmalRnahme erlautert werden: ,,Experiential Marketing*, wo die Erlebnisse und die
Interaktion mit der Marke im Mittelpunkt stehen, garantiert eine starke Kundenbindung und
eine hohe Kundenloyalitit. Ausgewahlte Beispiele aus der sudkoreanischen Musikbranche

sollen Einblicke in die einzelnen Malinahmen geben und dabei helfen, diese zu verstehen.

5.2.1. TV- und Radio-Shows

Neben modernen Online-Aktivitaten existieren auch zahlreiche TV- und Radioprogramme, die
stets erfolgreiche K-Pop Stars zu Gast haben. Zwar sind TV-Auftritte eine traditionelle Art des
PR und stehen dem Publikum offline zur Verfiigung, aber der internationalen Audienz werden
diese Inhalte auch online angeboten — meist illegal durch internationale Fans fur internationale
Fans. Dabei werden die koreanischen TV-Shows mit Untertiteln versehen, sodass Fans aus aller
Welt die Shows auch verstehen konnen. Viele Shows nehmen diese Arbeit nun selbst in die
Hand und bieten ihre Shows via YouTube mit Untertiteln verschiedener Sprachen an. Im
Kapitel 5.1.3 ,,Fan Content“ wurde diese Gegebenheit bereits angesprochen. TV- und
Radioauftritte konnen somit unter Offline- aber auch unter Online-Aktivitaten fallen. Da die
eigentliche Natur von diesen aber offline ist, werden sie im Kapitel Offline-Marketing diskutiert
und die Mdglichkeit des Online-Streamings aufier Acht gelassen. Im Weiteren sollen nun der
PR-Aspekt und die Wirkungen von TV- und Radioauftritten erdrtert werden.

Eine Art von TV-Auftritten sind Musikshows, welche zuvor im Kapitel 5.1.4 ,,Gamification
Marketing* erwéahnt wurden. Durch diese Shows bleiben die K-Pop Fans auf den neuesten
Stand und kdnnen neue Releases ihrer Lieblingsgruppen mitverfolgen. Der Grund fir die hohe
Beliebtheit dieser wochentlichen Shows ist einerseits der Wettbewerbsaspekt und andererseits
die wochentliche Darbietung von verschiedenen Performances, die einen Konzertcharakter
aufweisen. Die Bilhnenausstattung, die Beleuchtungen sowie das Auftreten der Idols sind von
Show zu Show unterschiedlich und bieten trotz der sich wiederholenden Performance viel
Abwechslung. Vor allem fir internationale Fans, die nur selten die Chance bekommen auf
Konzerte der K-Pop Idols zu gehen, bietet dies ihnen die Moglichkeit Blihnenperformances
mitzuerleben. Diese Musikshow reihen viele verschiedene kurze Acts hintereinander und
promoten alle neuen Erscheinungen, wodurch der Audienz die Moglichkeit gegeben wird, auch

Songs anderer Gruppen kennenzulernen. Die wdchentlichen Musikprogramme dienen den Idols
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daher nicht nur der Promotion an die eigene Fan Community, sondern auch der Generierung
neuer Fans.

Den ahnlichen Zweck verfolgen Variety-Shows, wie etwa ,,Weekly Idol* (523} o} ] &) oder
,ldol Room* (°}e]&=+%). Im Rahmen dieser Shows sollen neue Alben oder etwaige
Neuerscheinungen der Offentlichkeit bekannt gemacht werden. Im Vordergrund stehen aber
nicht die Blihnenperformances der Idols, sondern Spiele, durch die die Zuseher die Mitglieder
der Gruppe naher kennenlernen sollen. Durch den humorvollen TV-Auftritt sollen auch neue
Zielgruppen erreicht werden.

Andere dhnliche Variety-Shows sind ,,Running Man” (¥1d ), ,,Knowing Bros” (¢}+= 3 ),
,,Omniscient Interfering View* (< %]% %71 A]4) und viele Weitere. Durch den Auftritt bei
,»Running Man* oder ,,Knowing Bros“ bekommen die Idols die Mdglichkeit ihre humorvolle
Seite zu prasentieren und somit eine weitere Offentlichkeit anzusprechen. Im Rahmen der Show
haben sie auch die Gelegenheit ihr neues Lied zu performen. ,,Omniscient Interfering View*
zeigt den Alltag der K-Pop Stars und gibt ihren Zusehern einen Einblick in das Leben dieser.
Auch hier soll eine breitere Offentlichkeit erreicht werden, um die Fanbase zu erweitern. Neben
Variety-Shows, die wdchentlich neue Gaste einladen, bekommen viele K-Pop Gruppen die
Chane in ihrer eigenen Reality-TV Show aufzutreten. Die Personlichkeit der Mitglieder steht
dabei im Mittelpunkt. Die Show soll den Zusehern ermdglichen, all ihre unterschiedlichen
Emotionen, die die Idols durchgehen, mitzuerleben und ihnen dadurch ndherzukommen und sie
besser kennenzulernen. Die Frage, ob und weshalb die K-Pop Fans auch Variety-Shows
ansehen gaben 78,5% an dies zu tun. 93,7% stimmen der Aussage ,,because of the appearing
guests* zu. (siehe Anhang Tabelle 9)

Neben TV-Auftritten im heimischen Fernsehen sind die K-Pop Idols auch immer 6fter im
westlichen Fernsehen zu sehen. Gruppen wie BTS, Blackpink, Monsta X, Girls Generation,
NCT und viele mehr haben es geschafft als Gast bei erfolgreichen amerikanischen Talk Shows,
wie etwa bei ,,Good Morning America®, ,,Jimmy Kimmel Live!* oder ,,The Ellen DeGeneres
Show* aufzutreten. Der spektakuldrste Auftritt war BTS” Performance bei ,,The Tonight Show
Starring Jimmy Fallon“. Das New Yorker Grand Central Terminal diente fur die sieben-kdpfige
Boyband als Biihne. Die Planung des Auftritts nahm fast zwei Monate in Anspruch. Der sonst
uberflllte Bahnhof, welches téglich Gber 750.000 Besucher zahlt, schlieBt um zwei Uhr
morgens und stand somit leer. Da die Tlren des Bahnhofs ab funf Uhr morgens wieder 6ffnen,
wurde das Video zu ihrem Song ,,ON“ innerhalb weniger Stunden gedreht. Die aufwendige

Organisation diente als Promotion ihres neuen Albums ,,Map of the Soul: 7“. Mit Uber 44
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Millionen Aufrufen auf YouTube und zahlreichen Artikeln tber den beeindruckenden Auftritt
scheint ihnen dies gelungen zu sein. (Salcedo 2020)

Wurden die angehenden Trainees auf klassischem Wege noch hinter geschlossenen Tiiren
trainiert, so wird dieser Prozess heute teilweise der Offentlichkeit dargeboten. Daraus lésst sich
eine Anderung der PR-Strategie ableiten. Durch die Aussendung des Trainingsprozesses der
angehenden Idols soll schon vor dem offiziellem Debit eine Zielgruppe generiert werden.
Durch die Ausstrahlung im TV und das dadurch erreichte groRe Publikum stehen die Chancen
fur den Aufbau einer neuen Fanbase relativ hoch. Diese Talent- bzw. Survivalshows bieten den
Trainees die Gelegenheit ihr Talent und ihre Personlichkeit zu prasentieren. Die Survivalshow
»Produce 101¢ ist ein gutes Beispiel fiir die Demonstration des Erfolges solcher TV-Formate.
Angaben zufolge sollen tiber 10 Millionen Koreanerlnnen wahrend dem Finale der zweiten
Season von ,,Produce 101* fiir ihre Favoriten abgestimmt haben — dies entspricht etwa einem
Funftel der stidkoreanischen Bevdlkerung. (Herman 2017) Aus der Show ging die Boyband
,,Wanna One* (¥4 ¢!) hervor, welche aus 11 Mitgliedern besteht und fiir eine begrenzte Zeit
aktiv war. Diese wurden von insgesamt 101 Wettbewerbern durch die Stimmen der Zuseher
ausgewahlt. Den ersten Platz machte Kang Daniel (7tFy<l) mit insgesamt 1.578.837
Stimmen. (7473 X (Kyungsang 1lbo) 2017) Durch die Show stieg seine Popularitat rasant
und wurde infolge fir viele Werbekampagnen gebucht. Im Rahmen der Untersuchung des
koreanischen Instituts fir Unternehmensreklame (g+=17]%1 3 ¥+<1++42) wurden 18.170.247
Markendaten von insgesamt 50 mannlichen Werbemodellen vom 22. August 2018 bis zum 23.
September 2018 analysiert. Der Brand Reputation Index (2@ = 3 %] ~) umfasst Angaben
zum Beteiligungsindex, Medienindex, Kommunikationsindex und zum Community Index. Den
Analysen zufolge belegte Kang Daniel den ersten Platz und wird seitdem flir sein grofes
Potential als Markenbeflirworter anerkannt. (3 %<~ (Jeong Jinsu) 2018) Im Jahr 2019
entschied sich der Kiinstler seine eigene Agentur ,KONNECT Entertainment (A4 E
A EHQHE 23] A}) und die ,,KD Corporation Ltd.“ zu griinden, um seine zukiinftigen
Aktivitaten zu managen und seine Karriere als Solokdinstler zu starten — mit Erfolg. (The Korea
Herald 2019) Betrachtet man die Leistungen Kang Daniels, aber auch der anderen
Teilnehmerinnen und Gewinnerlnnen aller Staffeln der Survivalshow-Serie ,,Produce®, wird
verdeutlicht, welche positiven Auswirkungen die vorzeitige Prasentation der Trainees auf ihre
Bekanntheit und infolgedessen auf ihren Erfolg in der Musikbranche hat.

Neben TV-Auftritten sind die K-Pop Idols auch sehr oft im Radio zu héren. Damit sind nicht
die Songs der Kiinstlerinnen gemeint, die wéhrend eines Radioprogrammes abgespielt werden,

sondern die Kinstlerlnnen selbst, die live an einer Radio-Show teilnehmen. Auch dieser
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Auftritt soll fur die Bekanntmachung und Promotion der neuen Alben oder Singles der Stars
dienen. Viele Radio-Shows bieten auch Online-Streams an, wodurch die Zuhorer die Show
auch mit ansehen kénnen. Die ,,CulTwo Show* (+A] &= Z 5 4x) auf ,,SBS Power FM*“ (SBS
3}9] FM) ist eines von vielen Beispielen, welches dies ermdglicht. AnschlieBend werden die
Videos auch auf YouTube hochgeladen. Eine weitere Variante die Radio-Shows live
mitzuerleben sind sogenannte ,,Open-Radio-Shows®. Diese sind Radio-Studios, welche durch
groBe Glaswinde fiir die Offentlichkeit sichtbar gemacht werden. ,,MBC Garden Studio”,
,,KBS Cool FM” (KBS & FM) und ,,KBS Happy FM” (KBS 3l|31] FM) sind Beispiele solcher
Open-Radio-Shows. Die Audienz kann durch die Glaswénde die Radio-Show der K-Pop Idols
live mitansehen, ohne einen finanziellen Beitrag fur Eintritt oder dergleichen zu leisten. (Visit
Seoul 2021)

Am Rande soll eine immer beliebter werdende und modernere Form des traditionellen Radios
behandelt werden, welche eigentlich unter die Kategorie Online-MalRnahmen fallen wiirde, aber
hier nur kurz erwéahnt werden soll. Diese moderne Form des Radios nennen sich ,,Podcasts*
und sind auditiv und/oder visuell verfligbare Sendungen, die online gestreamt werden kénnen.
Ein aktuelles Beispiel sind die K-Pop Podcasts von ,,DIVE Studios* (Tt}¢] H. 2~7T] 2), welche
im Juli 2019 lanciert wurde. Mittlerweile bieten die DIVE Studios elf verschiedene Shows an.
Die meisten Shows werden von K-Pop Idols gehostet, die die englische Sprache beherrschen
und die Shows dementsprechend auf Englisch austragen. Auch die eingeladenen Géste sind K-
Pop Idols, die auf Englisch kommunizieren kdnnen bzw. Idols, welche in ihrem friiheren Leben
im Ausland gelebt haben und dadurch flieBend Englisch sprechen kénnen (mit Ausnahmen).
Zielgruppe sind somit K-Pop Fans aus der ganzen Welt, denen die Unterhaltungsshows auf
englischer Sprache angeboten werden. (DIVE Studios 2020)

All die erwdhnten TV- und Radio-Auftritte dienen in erster Linie dem Zweck der Promotion
der K-Pop Idols. Im Vordergrund stehen dabei nicht der direkte Verkauf der Produkte der
Kunstlerinnen, sondern der Aufbau, aber auch die Erweiterung der eigenen Fanbase. Durch den
Auftritt im TV oder im Radio wird ihnen eine grol3e Reichweite garantiert, womit die Chancen
gesteigert werden neue Fans fur sich zu gewinnen. Die Promotion ihrer neuen Alben und
Singles, aber auch die Demonstration ihrer Personlichkeit soll ihnen dabei helfen die
Fanbindung zu fordern und potenzielle Fans zu erreichen. Durch die gegebene hohe Reichweite
von TV- und Radio-Shows sind sie eines der wichtigsten MalRnahmen, die eingesetzt werden
miussen, um die K-Pop Gruppe erfolgreich zu promoten und eine groRe Anzahl an potenziellen

Fans zu erreichen.
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5.2.2. Offline-Events

Auch wenn den Fans regelméBig Online-Content zur Verfligung gestellt wird und sie die K-
Pop Idols oft im TV oder im Radio héren und sehen kdnnen, ersetzt dies nicht das Live-Erlebnis
eines Konzerts. Fans wiinschen sich ihre Lieblingsstars live zu sehen und zu héren. Auch fur
die Musiklabels haben Konzerte einen hohen Stellenwert. Konzerte sind die wichtigste
Einnahmequelle und machen den groRten Teil des Umsatzes eines Kdnstlers aus.
Beispielsweise machten Madonnas Konzerteinnahmen im Jahr 2012 92,5% ihrer
Gesamteinnahmen (ber das ganze Jahr aus. (Rolston, et al. 2015) Durch die Globalisierung von
K-Pop steigt mit zunehmender Nachfrage durch internationale K-Pop Fans auch das Angebot
von K-Pop Konzerten auf der ganzen Welt. Stellten K-Pop Konzerte einst ein Nischenfeld dar,
so sprechen sie heute eine weite Offentlichkeit an und sind hichst begehrt. Nicht selten hort
man von ausverkauften K-Pop Konzerten binnen Tagen; gar Minuten oder Sekunden. Das erste
Solokonzert ,,EXO FROM EXOPLANET #1 — THE LOST PLANET* der Boyband ,,EXO* in
Seoul, war innerhalb von zwei Sekunden ausverkauft, sodass zu den urspriinglich geplanten
zwei Konzerttagen ein Dritter hinzugefugt wurde. (Oak 2014)

Neben Konzerteinnahmen profitieren die Musiklabels auch vom Verkauf von ,,Lightsticks®.
Lightsticks sind LED-Sticks, welche in verschiedenen Farben leuchten und das Logo der K-
Pop Gruppe tragen. Der Besitz solcher Lightsticks soll die Zugehdrigkeit zu einer Community
aufzeigen. Bei Konzerten oder etwaigen Auftritten werden die bis zu € 80 teuren Lightsticks
mitgeflhrt, um die Stars anzufeuern. Frilhere K-Pop Gruppen unterschieden sich allein durch
ihre Fandom-Farben voneinander. So besuchten die K-Pop Fans die Konzerte mit farbigen
Luftballons, welche sie in die Luft hielten. Die Anzahl der K-Pop Gruppen stieg rasant, sodass
eine Unterscheidung untereinander durch Farben nicht mehr ausreichte. Heute besitzen fast alle
K-Pop Gruppen individuell designte Lightsticks. Mit der fortschreitenten Technologie werden
auch neue Funktionen hinzugefiigt und neue Versionen entwickelt und verkauft. Einige dieser
Lightsticks konnen nun mit dem Smartphone verbunden und (ber Apps miteinander
abgestimmt werden. Durch eine Synchronisation kdnnen alle Lightsticks wéhrend dem Konzert
in einer bestimmten Farbe leuchten oder die Farbe &ndern, wodurch sie kontrolliert Teil der
Show werden konnen. Nach Angaben des Lightstick-Herstellers ,,Dreamus Company*
(=" o1~ 5 Y), welcher die Lightsticks der K-Pop Gruppen des Musiklabels SM
Entertainment produziert, soll der Verkauf von Lightsticks von 2018 auf 2019 um 80%
gestiegen sein, welcher auch in den néchsten Jahren zu erwarten ist. Auflerdem kdnne sich der
Lightstick-Hersteller vorstellen auch fur westliche Pop-Stars Lightsticks herzustellen. (Herman

und Barrionuevo 2020)
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Fans konnen beim Kauf von Konzerttickets aus mehreren Angeboten auswéhlen. Neben
reguldren Tickets werden Priority-Tickets, VIP-Ticktes und manchmal auch VVIP-Tickets
verkauft. Diese unterscheiden sich durch die Inklusionen voneinander. Besitzt man ein Priority-
Ticket, so wird einem ein friherer Einlass garantiert. Mit einem VIP-Ticket erhédlt man
zusitzlich Fanartikel oder einen sogenannten ,,Hi-Touch Pass®. Mit dem teuersten Ticket, dem
VVIP-Ticket, darf man auch ein Gruppenfoto mit den Stars schiel3en. Die Inklusionen sind von
Gruppe zu Gruppe und von Show zu Show unterschiedlich. Ein ,,Hi-Touch Pass* ist sehr
typisch fir K-Pop Konzerte und wird oft angeboten. Damit kénnen die Fans gegen einen
Aufpreis den Stars einen Handschlag geben. Auch wenn dieser Moment lediglich ein paar
Sekunden dauert und man kaum mit den Stars kommunizieren kann, sind viele Fans dazu bereit
ein teureres Ticket dafiir zu kaufen. Auch fir ein zusatzliches Gruppenfoto mit den K-Pop Idols,
worauf auch andere Fans zu sehen sind, werden hohe Summen ausgegeben. Mit dem Angebot
kleiner Gesten, welche die Fans als ,,Fanservice* bezeichnen, gelingt es den siidkoreanischen
Musiklabels mit einem geringen Aufwand einen grof3en Ertrag zu erzielen.

Auch Fansigns und Fanmeetings dienen dem Fanservice und sind Veranstaltungen, an denen
die Performance der Stars und die Promotion der Alben eher im Hintergrund und stattdessen
die Interaktion mit den Fans im Vordergrund steht. Um an einem Fansigning-Event
teilzunehmen, missen die Fans (mindestens) ein Album kaufen, auf welches sie ein
Autogramm bekommen. Die Platze werden durch ein Lotteriesystem vergeben. Um die Chance
an einem Fansign teilzunehmen zu erhéhen, kaufen sich die Fans nicht nur ein einziges Album,
sondern duzende bis zu ein hundert Alben. Die teilnehmenden Geschéafte sowie auch die
Teilnahmeperiode wird auf der Homepage der Musiklabels oder tiber die offiziellen ,,Fancafés*
— Foren, wo Stars und Fans interagieren kdnnen — bekanntgegeben. Die Exklusivitat solcher
Events und die Mdglichkeit mit den Stars zu interagieren, lockt die Fans der K-Pop Idols an
und verflhrt sie dazu, mehrere Alben zu kaufen, um garantiert einen Platz erhalten zu kdnnen.
Fanmeetings stellen eine kleinere Form von Konzerten dar und unterscheiden sich dadurch,
dass die Idols weniger performen und sich stattdessen mehr mit dem Publikum austauschen.
Sie spielen kleine Spiele und zeigen ihre humorvolle Seite und interagieren dabei stets mit dem
Publikum. Das PR steht bei diesen Events somit im VVordergrund und den Fans geht es in erster
Linie nicht darum, die Musik der Gruppe zu hoéren, sondern eine bedeutungsvolle Erinnerung
zu schaffen.

Die genannten Beispiele verdeutlichen, dass sich der stidkoreanische Musikmarkt einiges

einfallen lassen hat, um nicht nur durch konventionelle Konzerte, sondern auch durch ein
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breitgefachertes Angebot an Veranstaltungen, die es ermdglichen neue Einnahmequellen zu

generieren, Gewinne zu erzielen.

5.2.3. Alben und Merchandise
Der Umsatz durch den Verkauf von physischen Tontrdagern sinkt weltweit weiter und ist im
Jahr 2018 im Vergleich zum Vorjahr um 10,1% gefallen. Sie machen mit 24,7% etwa ein
Viertel des gesamten Musikmarkts aus. Demgegenuber stehen die asiatischen Mérkte, welche
einen Anstieg des Absatzes von physischen Tontragern vermerkten. Der Anteil des Absatzes
dieser, stieg in Indien um 21,2%, in Japan um 2,3% und in Studkorea sogar um 28,8%. Im Jahr
2018 waren Asien und Australasien zusammen die zweitgrof3te globale Region fur physische
und digitale Einnahmen. Dabei verzeichnete Studkorea einen Umsatzwachstum von 17,9% in
der Musikindustrie und nimmt damit den sechsten Platz in der Liste der Top 10 Musikmaérkte
ein. (IFP12019) Verantwortlich flr diesen Anstieg ist der globale Erfolg von K-Pop. Interessant
ist aber, dass sich Stidkorea dem globalen Trend des Digital-Streamings widersetzt. Denn hier
machen physische Einnahmen auch im modernen Zeitalter noch einen erheblichen Prozentsatz
des Marktes aus. Grund fur die hohen Verkaufszahlen kénnen neben der intensiv ausgelebten
Fankultur auch die Verpackung und Aufmachung der Alben sein, welche sie von

herkdmmlichen Alben unterscheidet.

,,Aus kommunikationstheoretischer Sicht ist eine Verpackung mehr als eine reine Schutzhiille von
Dingen, sie préasentiert das Produkt nach aufen. [...] [Die] aufwendige und oftmals teure Hiille macht
sie zum begehrenswerten Gut. [...] [D]ie Verpackung [soll] das Produkt von Konkurrenzangeboten
differenzieren und dabei den Konsumenten zum Kauf anreizen. Eine markenspezifische und sinnlich
ansprechende Asthetik sollte dabei den Kunden auf das Angebot aufmerksam machen und zum Kauf
bewegen.*“ (Vaih-Baur und Kastner 2010)

Der Konkurrenzkampf in der koreanischen Musikindustrie ist grof3. Jedes Jahr debdtieren
zahlreiche neue Gruppen oder Solo-Artists. Daher ist es erforderlich, innovative Lésungen zu
finden, um nicht von der Bildflache zu verschwinden. Alben der friheren K-Pop Gruppen
wurden noch in herkémmliche Schutzhiillen verpackt und mit einem sogenannten Booklet —
ein Beiheft mit weiteren Informationen zum Album und Fotos des Artists — fiir den Verkauf
angeboten. Auf dem Deckel des Albums war ein Coverdesign zu sehen und auf der Riickseite
die Auflistung der Soundtracks. Heute stellen sie eher die Ausnahme dar als die Norm, da die
Verpackung nicht mehr nur fir den Schutz und den Transport gedacht ist, sondern mit ihr auch

die Marke kommuniziert werden soll.
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»Packaging and packaging design have [...] come increasingly to be seen by firms as an effective
way of differentiating product offerings from those of competitors. Well-designed packages can in
addition build brand and drive sales.* (Rundh 2013)

Um kommunikationspolitische Ziele zu erreichen, werden der Kreativitat der Designerinnen
der K-Pop Alben keine Grenzen gesetzt. Lediglich das Grundkonzept der Alben tberschneidet
sich, doch die Verpackung, das Material, das Design oder das Format variieren stark und sind
einzigartig. Die beigefugte CD wird nicht mehr verwendet, um Musik zu horen; sie erfullt ener
einen symbolischen Zweck. ,,An album plays a completely different role for those who consume
K-Pop idol culture and music. It’s not a mere object that contains songs, but carries within itself
a commercial value®, sagt Bohuy Kim (#13.3]), Griinder des Designerstudios “Odd Hyphen”
in Seoul, der fir einige K-Pop Gruppen Albums designt hat. (Assis 2020) Fans kaufen sich die
Alben der Stars, um sie zu unterstiitzen und ihre Popularitét zu starken. Die Alben werden dem
gerecht auch aufwendig und kostspielig entworfen und produziert, sodass es den Fans Wert ist,
den Preis dafur in Kauf zu nehmen. (ebd.) 81,6% der Befragten besitzen mindestens ein K-Pop
Album. 27,7% der Befragten besitzen 20 oder mehr K-Pop Alben. (siehe Abb. 1) (siehe Anhang
Tabelle 10)

Alben

H none
M at least 1

=20 or more

Abb. 1: Besitz von K-Pop Alben

52,6% und damit knapp uber die Halfte aller Befragten, besitzen Alben von entweder J-Pop
Artists, von westlichen Kiinstlerinnen oder von nationalen Sangerinnen. (siehe Anhang Tabelle
11) Man wirde annehmen, dass viele K-Pop Fans auch die Musik des koreanischen Nachbars
Japan genielRen wirde. Die empirische Untersuchung aber ergab, dass lediglich 9,2% aller
Befragten ein J-Pop Album besitzen und nur 10,8% von denen, die mindestens ein K-Pop
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Album besitzen auch ein J-Pop Album besitzen. Daraus lasst sich herableiten, dass K-Pop Fans
nicht bedingt auch an J-Pop interessiert sind. (siehe Anhang Tabelle 12)

Die Frage 8 im Fragebogen stellte die Frage, weshalb sich die Befragten K-Pop Fans K-Pop
Alben kaufen. Dabei wurden sie dazu aufgefordert acht verschiedene Aussagen je nach
Relevanz zu reihen. Zuerst wurde eine Umwandlung und Kategorisierung der Rangplétze 1-8
in eine Likert-Skala mit den Skalen , trifft zu*, , trifft eher zu®, ,.trifft eher nicht zu* und , trifft
nicht zu* durchgefiihrt. 94,1% der Befragten kreuzten bei der Aussage ,,to support the artists(s)*
die Antwortmdéglichkeiten ,,trifft zu und ,,trifft eher zu“ an und veranschaulichen damit, dass
die Unterstlitzung der Artists der wichtigste Grund fir den Kauf eines Albums ist. (siehe
Anhang Tabelle 13) Die Aussage ,,because of the photocards wurde von 56,9% mit ,,trifft zu*
und , trifft eher zu* eingestuft und zeigt, dass tiber die Halfte der K-Pop Alben BesitzerInnen,
Wert auf die Inklusionen des Albums legt. (sieche Anhang Tabelle 14) Diese kénnen neben
Photocards auch Poster, Standees der Idols, Sticker, Lesezeichen oder anderes kreatives
Anschauungsmaterial sein. Damit wird verdeutlicht, dass eine Umpositionierung der Aufgabe
einer Verpackung stattfand. Die Verpackung des K-Pop Albums mit all ihren Inklusionen
erflllt nicht nur den Zweck der reibungslosen Lieferung, sondern stellt fir die Fans von K-Pop
ein Sammlerstiick dar. Charakteristisch fur K-Pop Alben ist, dass sehr oft nicht nur eine Version
angeboten wird, sondern mehrere Versionen. Eine Gruppe mit bspw. sechs Mitgliedern kann
also sechs bis sieben Versionen anbieten. Unterscheiden kénnen sich die Versionen bspw. durch
die Albumcover, welche jeweils ein Mitglied der Gruppe abbildet. Die siebte Version kann eine
allgemeine Version darstellen, welche nicht spezifisch nur einem Mitglied gewidmet wird. Fir
Fans bedeutet dies, alle Versionen kaufen zu miissen, um sie alle zu sammeln, sodass sie das
Gefuhl der Vollstandigkeit erreichen kdnnen. ,,Repackaged Albums* und ,,.Limited Editions*
sind eine weitere Strategie, Alben zu verkaufen. Oft sind die Titel keine Neuen, sondern Titel
friherer Alben. Doch die Verpackung und die Fotos im Album, sowie auch die Inklusionen
stellen neue ,,Collectibles* fiir die engagierten Fans dar. Auch typisch fir K-Pop Alben ist, dass
jedes Album nur ein Photocard eines Mitglieds enthalt. Viele K-Pop Fans sammeln diese und
kaufen sich mehrere Alben, um die Chance zu erhéhen, die Photocards aller Mitglieder zu
finden. Auf den sozialen Netzwerken entwickelte sich ein kleiner (Austausch)Markt, wo mit
Photocards gehandelt wird. Entweder kaufen sie voneinander oder tauschen ihre Photocards
mit anderen Fans aus, um das vollstandige Set zu besitzen. Die Befragung ergab, dass 61,6%
der K-Pop Alben BesitzerInnen die Aussage ,,to collect them® mit , trifft zu* bis , trifft eher zu*
beantworteten. (sieche Anhang Tabelle 15) Aus diesen Daten l&sst sich erkennen, dass der

Sammlerfaktor neben anderen relevanten Faktoren eine bedeutende Rolle spielt.
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Hinzu kommen Merchandise Artikel, deren Verkauf genau so wichtig ist wie der Verkauf von
Alben. Von T-Shirts und Taschen tber Sticker und Schlusselanhénger bis hin zu Multimedia
Zubehor wie etwa USB-Sticks werden unterschiedlichste Artikel mit dem Aufdruck der Logos
der K-Pop Gruppe verkauft. In den meisten Fallen werden die Merchandise Artikel flr
bevorstehende Konzerte angeboten. Seit Beginn der COVID-19 Pandemie werden diese auch
fir Online-Konzerte bereitgestellt. Merchandise wird aber auch fur andere Ereignisse
angeboten. Viele K-Pop Gruppen fiihren sogenannte ,,Official Fanclub* Rekrutierungen durch.
Dabei werden den Fans im Gegenzug einer Geldleistung, einer ,,Membership Fee®,
verschiedene exklusive Leistungen angeboten. Diese sind meistens eine Membership Card und
ein Merchandise Kit mit verschiedenen Inklusionen, wie etwa Photo Postcards, Fotoalben,
Photocards, Schlisselanhdnger u.v.m. Dartiber hinaus verfugen sie uUber einen Zugriff auf
exklusive Fanclub-Inhalte. AuRerdem wird ihnen bei verschiedenen Events, wie etwa
Solokonzerten, Fanmeetings oder Aufnahmen fir TV- und Radioauftritte, Prioritat gewahrt.
Aufgrund der Pandemie sanken im Jahr 2020 die Konzerteinnahmen des Labels ,,Big Hit
Entertainment (heute HYBE Corporation Ltd.; g}°] B. 52} 3] A}). Dennoch verzeichneten sie
einen Anstieg des Jahresumsatzes um 35%, da der Verkauf von Merchandise Artikel um 53%
und Fanclub-Einnahmen um 66% gestiegen sind. (Yim 2021) Die Befragung, die im Rahmen
der vorliegenden Arbeit durchgefiihrt wurde, ergab, dass 65,6% der Befragten K-Pop Fans
offizielle Merchandise Artikel besitzen. (siehe Anhang Tabelle 16) Vor allem die Exklusivitét
der Artikel und auch der Sammlerfaktor fiihrt die Fans dazu, Merchandise Artikel zu erwerben.
48% der Befragten geben an, dass sie diese Artikel kaufen, um die K-Pop Idols zu unterstiitzen.
(siehe Anhang Tabelle 7)

Eine weitere innovative Erfindung, die aus Stidkorea stammt, sind sogenannte ,,Kihno Alben®.
Die Entwicklerlnnen akzeptierten den Shift des Konsums von physischen Tontrégern auf den
Konsum von digitalen Alternativen. ,,Kihno Inc* (552134} 7]%) wurde im Jahr 2013
gegrindet und brachte das ,,Smart Album® auf den Markt. Mit dem ,,Kihno KiT* konnen die
Alben der K-Pop Gruppen nach Installation der dazugehorigen App (KiT Player) auf dem
Smartphone abgespielt werden. Das Kihno KiT wird in einer Box geliefert und ist ein
Datentrager, worauf die Lieder des gekauften Albums zu finden sind. Uber den
Lautsprecheranschluss wird das Gerat mit dem Smartphone verbunden. Die KiT Player App
erkennt das Album und speichert es in der App ab, womit die Lieder abgespielt werden kdnnen.
Auch das Kihno Album enthdlt Photo Postcards, die in ihrer GroRe und ihrem Material
Postkarten &hnlich sind, aber auch Schliisselanhanger, Kihno Pouches (Beutel fur das Kihno

KiT), Sticker oder Photocards sind weitere alternative Bestandteile des Smart Albums.
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Insgesamt 117 Kihno Alben werden auf der Homepage des Anbieters zum Verkauf angeboten.
(Kihno 2021) (Stand April 2021) Die Innovation von Smart Alben kdnnte in Markten, wo der
Verkauf von physischen Alben aufgrund der digitalen Lésungen sehr niedrig ist, den Verkauf
dieser wieder ankurbeln. Sie verbinden auditive und visuelle Determinanten des Albums und
kdnnen einerseits einen Platz als Sammlerstiick einnehmen — wie es auch im K-Pop Markt der
Fall ist — und andererseits als eine weitere digitale Losung und Alternative zu physischen
Tontrédgern und Streaming-Diensten dienen. Immer mehr K-Pop Gruppen bieten auch diese
Albumversion an, doch eine Vielzahl, sowie auch der Rest der Welt, setzt auf herkdmmliche
Alben. Da die Kihno Alben noch eine Nische darstellen, ist ihre Anwendung fur ihre
Konsumentinnen noch etwas mihsam, da die Lieder ausschlie3lich in der App aufzurufen sind.
Daher missen die Konsumentinnen zwischen zwei oder mehreren Apps wechseln, um auch
Songs von anderen Artists horen zu kénnen. Somit wire es eine Uberlegung wert, die
Anwendung fir ihre Nutzerlnnen zu erleichtern, oder auch in auslédndische Markte zu

expandieren und damit die Richtung des zukunftigen Musikkonsums zu bestimmen.

5.2.4. Experiential Marketing
»~Experiential Marketing®, abgeleitet aus dem Konzept des ,,Experience Economy* von Pine
und Gilmore (1998), l&dt ihre Kunden dazu ein, mit einer Marke zu interagieren und sie offline

Zu erleben.

»Experiential marketing, an emerging form of marketing, focuses not only on a product or a service
but also on an entire experience that a company creates for its customers. Compared with traditional
marketing, experiential marketing is focused more on the customers’ experience creation processes,

including pre-purchase, moment-of-truth, and post-purchase.* (Yuan und Wu 2008, S. 388)

Das Unternehmen setzt ihren Fokus nicht nur auf das Produktsortiment, welches sie anbietet,
sondern versucht ihre Werte an ihre Kunden zu kommunizieren. So soll eine starke
Kundenbindung erschaffen werden und die Marke durch ein Erlebnis, welches die Kunden
integriert, lange im Gedachtnis bleiben, was letztendlich in einer hohen Markenzufriedenheit
und einer gefestigten Markenloyalitét resultieren soll. Das wahrgenommene Erlebnis soll im
besten Fall in Form einer positiven Mund-zu-Mund Propaganda (Word-of-Mouth; WoM) an
das soziale Umfeld weitergegeben, sowie auch auf deren sozialen Netzwerken (electronic
Word-of-Mouth; eWoM) mit ihrer Online-Community geteilt werden. Mit dem
,Erlebnismarketing* sollen Offlineerlebnisse wieder zum Leben erweckt werden, welche nur
schwer durch Online-Malinahmen nachgeahmt werden kénnen. Pine und Gilmore deuten in

threm Artikel ,,Welcome to the experience economy* an, dass eine Verlagerung vom
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Servicesektor auf ein ,,Erlebnissektor* (,,experience economy*) stattfindet. (Pine und Gilmore
1998, S. 97)

,»When a person buys a service, he purchases a set of intangible activities carried out on his behalf.
But when he buys an experience, he pays to spend time enjoying a series of memorable events that
a company stages [...] to engage him in a personal way.“ (Pine und Gilmore, The Experience
Economy: Work is Theatre & Every Business a Stage 1999, S. 2)

Diese Neuorientierung vom serviceorientiertem Marketing auf ein erlebnisorientiertes
Marketing ist in Sudkorea weit verbreitet. Auch die Musikindustrie hat das Potenzial des
erlebnisorientierten Marketings erkannt und setzt ihre Ideen in Form von K-Pop Museen, Pop-
Up Stores oder umfangreichen Entertainment-Hubs durch. Die Produkte der Musikbranche,
etwa die Idols und deren Werke, eignen sich herausragend fir die Inszenierung eines
Erlebnisses. Die Umsetzung dieser Erlebniswelten wird teilweise auch durch die Regierung
unterstitzt. In den folgenden Absétzen sollen nun einige Beispiele genannt werden, die
Unmengen an Fans anziehen und dadurch beweisen, dass das ,,Experiential Marketing® eine
erfolgversprechende Marketingstrategie ist, welche im von Pine und Gilmore (1998) definierten
Zeitalter des ,,Erlebnissektors* unumgénglich sein wird.

Der ,,Pop-Up Store: House of BTS* ist ein Beispiel fuir ein gelungenes Konzept, welches heute
neben Seoul auch international operiert. Der Begriff ,,Pop-Up Store” wird von Niehm et al.

folgendermal3en definiert:

»A pop-up store, an individual physical manifestation of pop-up retail, is a new experiential
marketing format intended to engage consumers. It is a promotional/ retail setting designed to offer
an exclusive and highly experiential interaction for the consumer. [...] Pop-up stores allow visitors
to have unique, personalized interactions and experiences with the brand, and they may be open in

only one location and for a limited time, from a few days to a year.“ (Niehm, et al. 2006, S. 2)

Nachdem die am Rande ihrer Welttournee eréffneten BTS Pop-Up Stores in Los Angeles,
Chicago, London und Paris von Mai bis Juni 2019 erfolgreich operierten, wurde das Konzept
aktualisiert und zuerst im Oktober 2019 in Seoul erd6ffnet. (The Korea Herald 2019) Der Laden
war bis Janner 2020 zuganglich. Eréffnet wurde ein vierstockiges Gebaude, welches ihren Fans
verschiedene Verweiloptionen anbot. Der Erlebniskomplex bestand aus sogenannten ,,Concept
Walls*, welche auffillige Szenen aus ihren Musikvideos abbildeten. Die Wiande sollten eine
Inszenierung der Musikvideo-Filmsets darstellen und den Fans die Mdglichkeit bieten, sich als
Teil der Musikvideos in sie hineinzuversetzen. Darliber hinaus wurden (ber 200 exklusive
,Limited Edition“ Merchandise Artikel angeboten, die den Fans als Sammlerstiicke zur

Verfligung standen. Damit sich die Fans im vierstockigen ,,BTS-Erlebnisort* auch ausruhen
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kdnnen, wurden in der Cafeteria des Pop-Up Stores BTS inspirierte Getranke und Speisen
angeboten. Der Store in Seoul zahlte in drei Monaten tber 180.000 Besucherinnen — tiber 2.000
BesucherInnen taglich. Von November bis Dezember wurden die BTS Pop-Ups auch in Japan,
in den Stadten Tokio, Osaka und Fukuoka er6ffnet und ab Dezember ein Store in Mexiko City,
welches bis Janner operierte. (B. Park 2019) Die COVID-19 Pandemie zwang das Musiklabel
dazu, das zukiinftige Pop-Up Store Konzept ,,BTS Pop-up: Map of the Soul* zunachst online
anzubieten. Dadurch konnte auch eine gréRere Reichweite gewahrleistet werden. Neben Korea,
Japan und den USA, standen die Merchandise Artikel nun sieben weiteren asiatischen und
flinfzehn europdischen Landern zur Verfugung. (Yonhap News Agency 2020)

Ein weiteres erfolgreiches Beispiel ist das durch das Musiklabel SM Entertainment betriebene
SM Town COEX Artium. Hierbei handelt es sich um ein im Jahr 2015 erdffnetes sechsstdckiges
Gebaudekomplex, welches die Fans der K-Pop Artists unter dem Label SM Entertainment
anziehen soll. In einem Video auf dem offiziellem YouTube-Kanal des Labels fiihren
verschiedene K-Pop ldols die Zuseherinnen durch die Stockwerke des Geb&udes und zeigen,
welche aulRergewohnlichen Erlebnisse auf sie warten. Im zweiten Stock des Gebaudes kénnen
sich Fans im ,,SUM Celebrity Shop* verschiedene Merchandise Artikel kaufen. Dieser bietet
alle moglichen Artikel mit den aufgedruckten Logos der SM-Artists an. Im dritten Stock
befindet sich das ,,SM Studio”, wo die Besucher die Welt der Stars erleben kdénnen. Im
Recording Studio kdnnen sie ein Lied aufnehmen, und im MV Studio auch ein Musikvideo in
einem bekannten Set der SM-Idols. Die Choreografie kdnnen die Fans im Training Studio tben
und im Photo Studio werden auch Fotos von ihnen geschossen. AuRerdem kdnnen sie auch in
einem Hair & Beauty Abteil eine Schonheitsberatung erhalten. Auch das SM Museum, wo die
Werke der KinstlerInnen préasentiert werden, ist hier zu finden. Im nachsten Stock wartet das
»OM TOWN LIVErary Café* auf die Fans. Hier konnen sie ihre Getrdnke und Desserts
genielRen, wahrend sie von den Liedern der SM-Stars begleitet werden. AbschlieBend sind im
finften und sechsten Stock ein Hologramm Theater, eine Photo Box, wo die Besucher Fotos
mit den Stars auf einem Screen schiefen konnen, die Handabdriicke der Stars und ein 3D-
Drucker, der sie mit einem Idol dreidimensional abdruckt zu finden. (SM TOWN 2015) Die
Preise fur die einzelnen Attraktionen sind unterschiedlich und reichen von 18.000 Won bis hin
zu 500.000 Won. In den sechs Stockwerken werden den Besucherinnen mit Hilfe der
technischen Ausstattung eine sehr realitdtsnahe Erfahrung mit den Stars geboten. Die
Interaktion bietet ihnen einerseits einen kleinen Blick hinter die Kulissen und andererseits auch
Teil der Ereignisse zu werden. Am 18. Mai 2020 gab SM Entertainment jedoch an, dass sie

nach sechs Jahren aufgrund des Ablaufs des Mietvertrages im Mai bzw. Juni 2020 die Turen
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schlielen werden, versprach aber, dass sie in naher Zukunft an einem neuen Ort wieder fiir ihre
Fans da sein werden. (SM TOWN Land 2020)

Die ,,K-Star Road* ist ein weiteres ,,K-Pop Projekt*, welches durch die Seouler Stadtregierung
umgesetzt wurde. Im Jahr 2013 wurde das Projekt auf der Homepage der Stadtregierung wie

folgt angekindigt:

K STAR Road will be formed in Gangham-gu, which has been drawing attention thanks to
Gangnam Style, PSY’s phenomenal hit. The 1.08 km long street between Galleria Department Store
and SM Entertainment and Cube Entertainment in Apgujeong-dong will be designated as K STAR
Road. The street will be redecorated as an urban version of a trekking course where visitors can visit
places containing hallyu stories, including restaurants frequented by pop stars.* (Seoul Metropolitan
Government 2013)

Hierfur wurden ein 3-Meter groRes und 17 etwas kleinere Figuren aufgestellt, die international
erfolgreiche K-Pop Gruppen représentieren sollen. Diese nennen sich ,,GangnamDol* und
sollen sich aus den Wortern ,,Gangnam®, ,,Idol* und ,,Doll*“ zusammensetzen. Auf dieser
Strecke befinden sich auch einige der bekanntesten Musiklabels des Landes. Hier kénnen die
Besucherlnnen auch verschiedene Restaurants und Cafés besuchen, welche auch oft von den
K-Pop Stars aufgesucht werden. (Visit Seoul 2020) Entlang der Route kénnen K-Pop Fans
Fotos mit den Figuren machen und die Gegenden besuchen, wo sich die Idols oft aufhalten.
Aulerdem scheint die Chance, die Idols dort anzutreffen die Fans stark anzureizen. Das Projekt
wurde speziell fiir internationale Besucherlnnen ins Leben erweckt und zahlt zum Zeitpunkt
der Verfassung der vorliegenden Arbeit Gber 18.000 Instagram-Posts mit dem Hashtag
#kstarroad. Im Jahr 2014 sollen uUber 6.11 Millionen Touristen den Stadtbezirk Gangnam
besucht haben. Zwei Jahre zuvor waren es noch 850.000 Besucherinnen. (K.-m. Lee 2015)
Die genannten Beispiele zeigen die positiven Auswirkungen des Einsatzes von Experiential
Marketing in der Vermarktung von K-Pop. Die Interaktionsmoglichkeit mit der Marke — in
diesem Fall stellen die K-Pop Gruppe die Marke dar — stérkt die Loyalitat der Fans, die sie flr
ihre Lieblingsidols verspiren. Langfristig soll sich die Investition in diese Projekte positiv auf
den Absatz der Musiklabels auswirken. Neben Konzerten und anderen Maglichkeiten die K-
Pop Stars zu treffen, bietet das Experiential Marketing eine weitere Form der Interaktion an,
welche von den Fans gut angenommen und geschétzt werden. Diese immer beliebter werdende
MarketingmalRnahme wird auch in Zukunft oft anzutreffen sein, denn traditionelles Marketing,
wie etwa TV-Spots oder Printwerbung, treten fur junge Konsumentinnen immer weiter in den
Hintergrund und es wird stattdessen neuen Social-Media-Plattformen Aufmerksamkeit

geschenkt. Denn dort kdnnen sie Uber ihre Erlebnisse sprechen und diese teilen. Menschen sind
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soziale Wesen und das Bedurfnis nach Gesprachsaustausch ist nattrlich gegeben. (Smith und
Hanover 2016, S. 1) Unternehmen mussen daher einen neuen Weg finden ihre Zielgruppe zu
erreichen und diese zur Verbreitung von positiver WoM zu stimulieren. Smith und Hanover
sprechen in ihrem Buch ,,Experiential Marketing* von zwei Optionen, die die Unternehmen
wahlen konnen. Entweder folgen sie dem traditionellen Weg, und versuchen stets die
Zielgruppe zum Kauf zu animieren, oder sie setzten sich es zum Ziel, potenzielle
Konsumentlnnen intrinsisch dazu zu motivieren, mit dem Unternehmen in Kontakt zu treten

und wahlen einen anderen Weg:

,,[A path] that taps into the core of our human DNA and virtually forces target audiences to stop, take
notice, and participate. We call this the “pull” approach, and it is the central tenet of experiential
marketing, a powerful strategy used more and more by leading brands to create true customer

engagement that delivers measurable results.© (Smith und Hanover 2016, S. 2)
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6. K-Pop als Marketingstrategie

In Kapitel 4.1.2 ,,Globaler Markeintritt durch Kollaborationen* wurde bereits erwéhnt, dass K-
Pop nicht l&nger auf die Hilfe von westlichen Stars angewiesen ist, um eine globale Audienz
anzuziehen, sondern die westlichen Kiinstlerinnen diejenigen sind, die nun haufiger vom Erfolg
von K-Pop zu profitieren versuchen. Dies gilt auch fiir Unternehmen, vor allem Unternehmen
aus der Modebranche, die das Potenzial und die Reichweite sowie den Einfluss der K-Pop Idols
auf jugendliche Konsumentinnen erkannt haben. Nicht nur stidkoreanische Marken investieren
bei der Vermarktung ihrer Produkte in den Einsatz von Kkoreanischen prominenten
Produktbeflrworterinnen, sondern auch westliche und lokale Marken setzen vermehrt K-Pop
Idols als Markenbotschafterinnen fur ihre Marke und ihre Produkte ein. Die Begriffe ,,Celebrity
Endorsement und ,,Celebrity Co-Branding* werden auf den folgenden Seiten definiert und mit

Beispielen sowohl aus Sudkorea als auch aus der westlichen Welt verstandlich dargestellt.

6.1. Celebrity Endorsement

McCracken (1989) meint, ,.the celebrity endorser is defined as any individual who enjoys
public recognition and who uses this recognition on behalf of a consumer good by appearing
with it in an advertisement. (McCracken 1989, S. 310) Dabei ist wichtig zu beachten, dass das
beworbene Produkt und der Celebrity Endorser zusammenpassen. Fur die Auswahl eines
geeigneten Endorsers gibt es drei Ansétze, die befolgt werden missen.

Das 3-Komponenten-Modell (Ohanian 1990) stellt eine Verbindung zwischen dem ,,Source
Credibility Modell“ (Hovland et al. 1953) und dem ,,Source Attractiveness Modell* (McGuire
1985) dar und verbindet die Komponenten ,,Fachwissen® und ,,Vertrauenswiirdigkeit* aus dem
Source Credibility Modell mit der Komponente ,,Attraktivitit™ aus dem Source Attractiveness
Modell. Zur Messung der Glaubwirdigkeit von Celebrity Endorsern wurden jeweils finf
Adjektive entwickelt, welche auch jeweils ein Gegensatzpaar haben (siehe Abb. 2).
(Mayerhofer, Reisinger und Milchram 2002, S. 35f.)

Attraktivitat Vertrauenswurdigkeit Expertise
attraktiv — unattraktiv zuverlassig — nicht zuverlassig Experte — kein Experte
nobel — nicht nobel ehrlich — unehrlich erfahren — unerfahren
schon — hésslich verlésslich — unverlésslich kenntnisreich — nicht kenntnisreich
elegant — einfach aufrichtig — unaufrichtig qualifiziert — unqualifiziert
sexy — nicht sexy vertrauenswiirdig — nicht vertrauenswiirdig gebildet - ungebildet

Abb. 2: 3-Komponenten-Modell (eigene Darstellung nach Ohanian 1990, S. 50)

Ein weiteres Modell ist der ,,Meaning-Transfer*-Prozess (McCracken 1989). Dieser erfolgt
nach dem Autor in drei Stufen, wobei die positiven Eigenschaften des Endorsers auf die Marke
sowie auf die Konsumentinnen Ubertragen werden. Zundchst werden in der ersten Phase

,.Kultur® die kulturellen Eigenschaften und Bedeutungen der Marke festgelegt, welche an die
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Konsumentinnen kommuniziert werden sollen. Danach wird nach einem/r passenden
prominenten Produktbeftirworterin gesucht, welche &hnliche Eigenschaften aufweist und eine
erfolgreiche Karriere hat. In der zweiten Phase ,,Produktbefiirwortung® erfolgt der Image-
Transfer des Endorsers auf die Marke bzw. auf das Produkt, indem diese Person fur die Marke
wirbt. Dieses Image wird in der dritten Phase ,,Konsum‘ erwerbbar gemacht. Indem die
konsumierende Person das Produkt kauft bzw. konsumiert geht das Image des Celebrity
Endorsers auf die Konsumentinnen tber. (Mayerhofer, Reisinger und Milchram 2002, S. 36)
Die ,,Product Match-up* Hypothese (Kamins 1990) ist ein weiterer Ansatz, welcher bei der

Auswahl des Produktbefiirworters helfen soll.

,»[The] ,match-up‘ hypothesis, which in general suggests that the message conveyed by the image of
the celebrity and the image of the product should converge in effective advertisements, implies a

need for congruence between product image and celebrity image on an attractiveness basis.” (Kamins

1990, S. 5)

Dies bedeutet, dass die Botschaft, welches durch das Image des Celebrity Endorsers tbertragen
wird mit der Botschaft des Produktes (ibereinstimmen muss. Ist dies nicht der Fall, so wird die
Zusammenarbeit des Endorsers mit der Marke als unglaubwirdig betrachtet, welches sich auf
die Beteiligten negativ auswirken kann. Ist die Kongruenz zwischen der Marke und des
Endorsers hoch, so wird die Beflirwortung als glaubhaft wahrgenommen und die Kampagne
erfolgreich an ihre Zielgruppe kommuniziert.

Nach dem Erfolg der Survival Show ,,Produce 101 Season 2” konnte sich die Boyband
mehrere Werbedeals sichern. Beispielsweise haben sie im Jahr 2017 einen einjahrigen Vertrag
mit der stidkoreanischen Kosmetikmarke ,,Innisfree* (¢] 4 2=~ 2]) unterzeichnet. Die Gruppe
erschien auch in der Reality-Show,,Wanna One Go in Jeju”, welche durch Innisfree gesponsert
wurde. Die drei Folgen erschienen auf dem YouTube-Kanal der Kosmetikmarke und wurden

insgesamt Uber drei Millionen Mal aufgerufen. (Stand Marz 2021) (¢]Y 232 2] (Innisfree)

2018) Auch viele andere K-Pop Gruppen wie EXO oder Monsta X schlossen Vertrage mit
koreanischen Kosmetikmarken wie ,,Tony Moly* (2] ] A} £14X.2]) und ,,Nature Republic*
(48] A} vlo]x 2] ¥ E52]). Neben Kosmetikartikel werben die K-Pop Idols auch fiir viele
andere koreanische Produkte, wie etwa Smartphones, Fashion, Banken, Autos, Getranke,
Lebensmittel und vieles mehr gebucht. Im Jahr 2018 wurde die Boygroup BTS als Brand
Ambassador der ,,Hyundai Palisade, ein SUV des Automobilherstellers ,,Hyundai Motor
Company* (&=} 5=2] 5] A}) ernannt. Auch fir die Einfiihrung des neuen Elektroautos
,,JONIQ* wurde die K-Pop Gruppe BTS eingesetzt. (Shin 2020) Dabei waren die Gesichter der

Gruppe nicht nur auf Werbeplakaten oder dhnliche Werbetréger zu sehen, sondern in einem
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von Hyundai Motors produzierten Musikvideo. Die Boyband veroffentlichte gemeinsam mit
dem Automobilhersteller den Brand Song ,,JONIQ: I'm On It*. Das Musikvideo wurde auf den
YouTube-Kanal der Automarke hochgeladen und tber 27 Millionen Mal aufgerufen. (Stand
2021) (HyundaiWorldwide 2020)

Auch Marken auBerhalb Stdkoreas interessieren sich flr die international erfolgreichen K-
Pop Idols und schlieen immer mehr Deals mit den stidkoreanischen Stars ab. Beispielsweise
wurde EXOs Kai zum ersten koreanischen Global Ambassador der italienischen Luxusmarke
,»Gucci®. Im Jahr 2019 wurde Kai das Gesicht der Herbst/Winter 2019 Eyewear-Kampagne. Er
war auch das Gesicht fir die Friihjahr/Sommer 2020 Kollektion der Luxusmarke. (X %17 (Ji
Mingyeong) 2020) Auch die Mitglieder der Girlgroup Blackpink wurden zu den koreanischen
Markenbotschafterinnen der bekanntesten franzdsischen Luxusmarken, wie etwa ,,Chanel®,
»Yves Saint Laurent”, ,,Christian Dior* und ,,Celine* ernannt. Die K-Pop Stars werben nicht
nur fir koreanische Kosmetikmarken, sondern sind auch oft die Gesichter fur westliche
Marken. Beispielweise wurde Monsta X Anfang 2021 zum koreanischen Ambassador der
amerikanischen Kosmetikmarke ,,Urban Decay“. Zu diesem Anlass stellte die Gruppe die
neuen Produkte der Marke im Rahmen eines Live-Streams des koreanischen Fashion-Magazins
,»W Korea“ vor. (W Korea 2021)

Mit dem Einsatz der K-Pop Stars als prominente Produktbeftirworterlnnen werden vor allem
die Fans des Korean Wave angesprochen und insbesondere die Fans der Gruppen, die fur die
jeweiligen Marken werben. Die sozialen Medien eignen sich diesbezuglich sehr gut fur die
Verbreitung der gemeinsamen Message der Marke mit dem Celebrity Endorser. Gehen die K-
Pop Gruppen langerfristige Vertrage mit den Unternehmen ein, so lassen sie sich regelmaRig
mit dem Produkt sehen, fur die sie werben. Instagram, Twitter und Co. sind die wichtigsten
Plattformen fur die Verbreitung einer Botschaft. Wenn die Idols die Produkte auch im
Privatleben nutzen, bzw. dies durch den Werbedeal so erscheinen lassen und auf ihren Social-
Media-Kanalen teilen, so wird die Kooperation mit der Marke als glaubwiirdig empfunden. Im
néchsten Schritt erfolgt der Image-Transfer vom Idol auf das Produkt. Fans, die die Stars
bewundern und die Eigenschaften der Idols schétzen, imitieren sie und sehen sie als ihre
Vorbilder. Dadurch, dass das Image der K-Pop Idols durch die Produktbefurwortung erwerbbar
gemacht wird, gehen die Werte und Eigenschaften des Idols beim Kauf und Konsum auf die
Fans Uber, wodurch sie den Lifestyle der Stars ein Stuick weit imitieren kénnen. Gleichzeitig
wird auch das Produkt mit dem Idol assoziiert, wodurch beide Parteien vom Meaning-Transfer

profitieren.
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6.2. Celebrity Co-Branding
Eine hohere Stufe der Zusammenarbeit mit einer berlihmten Persénlichkeit nennt sich
,Celebrity Co-Branding®. Der Begriff ,,Co-Branding wird von Keel und Nataraajan (2012)

wie folgt definiert:

,Co-branding is a brand alliance strategy in which two brands appear on a single product. A co-
branding strategy can be more beneficial than other branding strategies because a second brand can
increase the perceived value of the product as well as that of the primary brand. In celebrity marketing,
the celebrity's brand is featured in conjunction with a provider brand, which can be a manufacturer
or a retailer.” (Keel und Nataraajan 2012, S. 696)

Im letzteren Fall profitiert vor allem das Unternehmen, welches mit dem Celebrity kooperiert.
Durch die hohe Reichweite der beriihmten Personlichkeit erreicht das Unternehmen neben ihrer
eigenen Zielgruppe eine Neue — die Fans des Stars.

Ein erfolgreiches Beispiel ist die Kooperation von ,,Samsung Electronics Co., Ltd.* (3 % =}
2] 3] A1) mit der Boyband BTS. Der siidkoreanische Elektronikkonzern launchte Mitte 2020
eine ,,BTS Edition* ihres Smartphones ,,Galaxy S20+* sowie ihrer Wireless Kopfthorer ,,Galaxy
Buds+*“. Hierflr wurde die Hardware sowie auch die Software an die Eigenschaften der
Boyband angepasst. Das Smartphone erhielt ein lilafarbenes Design, wobei auf der Riickseite
ein lilafarbenes Herz — ein Markenzeichen der Boyband - sowie auch das Logo von BTS zu
sehen sind. Auch die Optik des Betriebssystem ldsst die Charakteristiken der Boyband
wiedererkennen. Durch das BTS ,,Theme* erscheinen Bildschirmhintergriinde, App-Symbole
und auch andere Feature in einem BTS-Stil. Auch die Verpackung des Smartphones wurde
passend zum Inhalt designt. Auf der Box sind neben dem Markennamen auch der Name des
Boybands zu lesen. AuBerdem wurde sie auch mit sieben Herzen verziert, die die Mitglieder
der K-Pop Gruppe darstellen sollen. Ahnlich wie die Extras in K-Pop Musikalben wurden auch
hier Photocards der Band-Mitglieder und Sticker mitgeliefert. Die Wireless Kopfhérer der
Marke erscheinen ebenfalls in lila und werden ebenso in einem lilafarbenen Galaxy Buds Cover
geliefert, welches das Logo der Band tragt. (Samsung 2020) Diese Kollaboration mit BTS zielt
laut Experten nicht darauf ab, ihre Umsatze zu steigern, sondern vielmehr geht es dem
Unternehmen darum, junge Menschen anzusprechen und sie in Zukunft fiir sich zu gewinnen.
Die Zusammenarbeit von Samsung und BTS konne daher als eine Investition in die Zukunft
des Elektronikkonzerns bezeichnet werden. (Joo 2020)

Eine weitere Kollaboration ist das Co-Branding des Fast-Food-Riesen ,,McDonald s* mit
BTS. BTS wurde ab Mai/Juni 2021 Teil der ,,Famous Order“-Kampagne, wo auch Osterreich

erstmals mitmachte. Im Rahmen dieser Kampagne kooperiert McDonald"s mit Celebrities und
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zeigt die Lieblingsbestellungen dieser. Das ,,BTS-Menii* unterscheidet sich vom gewohnlichen
Sortiment durch zwei neue Saucen. Diese exklusiv in Sudkorea erhéltlichen Saucen sollen nun
auch in 50 weiteren Landern im ,,BTS-Menii* beinhaltet sein. Mit dieser Kollaboration sollen
Fans das Lieblingsmeni der Boyband probieren und genieRen und dadurch der K-Pop Gruppe
etwas néherkommen. (McDonald’s 2021)

Auch sudkoreanische Banken wenden sich zu K-Pop Idols und versuchen mithilfe des
Celebrity Co-Branding die Jugend anzusprechen. Die ,, Kookmin Bank* (=7 ¥1-2>2}) brachte im
Jahr 2018 gemeinsam mit der Boyband BTS eine ,,KB X BTS Savings* und eine ,,KB Kookmin
BTS Check Card“ heraus. Diese Karten bieten ihren Haltern spezielle Begunstigungen: das
KB X BTS Savings“ ist ein einjéhriges kostenloses Sparkonto mit einem jéhrlichen Zins von
bis zu 2,3 Prozent. KontoinhaberInnen kénnen von einem Mindestguthaben von 10.000 bis zu
einer Million Won pro Monat sparen. An ,,Happy BTSdays* konnen Inhaber am Tag des Debiits
sowie auch an den Geburtstagen der Mitglieder der Gruppe einen vom ublichen festen Zinssatz
von 1,7 Prozent um 0,1 Prozentpunkt héheren Zinssatz erhalten, wenn sie an diesen Tagen
Einzahlungen tétigen. Auf der ,,KB Kookmin BTS Check Card* sind die sieben Mitglieder der
Gruppe zu sehen. Mit dieser erhalten Inhaberinnen eine Bargeldrendite von 0,2 Prozent, wenn
sie ihre Bezahlungen in den Franchise-Stores mit dieser Karte tatigen. Darlber hinaus erhalten
die Kunde jeden Monat Nachrichten von BTS, welche sie in der App ,,KB Star Banking* lesen
konnen. (Sung 2018) Die Zahl der SparkontoinhaberInnen stieg durch die ,,KB X BTS Savings®
Kollaboration auf tiber 180.000. Dies entspricht einer fast sechsfachen Steigerung im Vergleich

zum Vorjahr. Normalerweise eréffne die Bank lediglich 30.000 Konten pro Jahr. (K.-m. Lee

2019) Auch die ,,Shinhan Bank* (*1¢F-23Y) profitierte von ihrer Kollaboration mit der bereits

aufgeldsten K-Pop Gruppe Wanna One. Sie boten die ,,SOL Deep Dream Debit Card“ an,
welche in 12 verschiedenen Versionen mit den jeweiligen 11 Mitgliedern und mit einer
Gruppenversion erschien. Durch das Co-Branding konnten fiir die App ,,SOL* im Jahr 2018
ca. 8 Millionen Neukunden erreicht werden. (Bae 2019) Im Rahmen der empirischen Forschung
wurden die Fragebogenteilnehmerlnnen dazu gebeten sich vorzustellen, dass eine Heimatbank
bei Eroffnung eines Bankkontos eine Limited-Edition Karte, abgebildet mit K-Pop Stars,
anbietet. Sie wurden gefragt, ob sie ein Bankkonto bei dieser Bank er6ffnen wirden. Um der
sozialen Erwinschtheit entgegenzuwirken, wurde neben den direkten Antwortmoglichkeiten
»Ja“und ,,Nein* eine dritte Option ,,Ja, wenn die Bedingungen fair sind* hinzugefiigt. Auf diese
Weise gaben insgesamt 54,4% aller Teilnehmerinnen an, dass sie das Angebot annehmen und
ein neues Bankkonto er6ffnen wirden. (siehe Anhang Tabelle 17)
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Einige Unternehmen gehen einen Schritt weiter und verbinden ihre neuen Produkte mit den
K-Pop Stars. Ein Beispiel dafur ist die Kollaboration zwischen dem Spieleentwickler NCSoft
und der Boyband Monsta X fiir die Charakter-Marke ,,TWOTUCKGOM®. Vier Tage nach
Bekanntgabe der neuen Charakter-Marke teilte das Unternehmen mit, dass eine
»TWOTUCKGOM x Monsta X*“ Kollaboration hervorsteht. Auch hier reprasentieren die sieben
entworfenen Charaktere die Mitglieder von Monsta X. Zuséatzlich wurde gemeinsam mit der
Boyband eine Schmuckserie entworfen. Die Produkte wurden Uber den eigenen Online-Store
sowie Uber einen Flagship-Store in Seoul angeboten. AulRerdem wurden Uber den YouTube-
Kanal der neuen Charakter-Marke Reality-Shows mit Monsta X veroffentlicht, wo die
Charaktere eine zentrale Rolle spielen. (NCSoft 2019)

Die Zusammenarbeit, insbesondere das Co-Branding der Unternehmen mit erfolgreichen K-

Pop Gruppen, resultiert in einer hohen Nachfrage dank des Engagements der Fans:

,,Co-branding appears to be a win/win proposition for compatible product categories, although it
appears that low equity brands benefit most from co-branding. [...] [CJo-branding with a high equity
brand offers competitive advantage to a new product being introduced with a relatively unknown
brand name or to the existing product seeking a means to build awareness or reposition.* (Washburn,

Till und Priluck 2000, S. 600)

Die genannten Beispiele veranschaulichen, wie stark die Unternehmen vom Image und der
Bekanntheit der K-Pop Idols profitieren. Auch die Untersuchung von Voss und Tansuhaj (1999)
zeigen, dass das Co-Branding Vorteile flr die weniger bekannte Marke bringt: ,,[U]Jnknown
brands can improve quality evaluations by allying with well-known and respected brands [...].*
(Voss und Tansuhaj 1999, S. 54) Fehlt dem Unternehmen an Personlichkeit und Einzigartigkeit,
so scheint die Zusammenarbeit mit Celebrities eine richtige Entscheidung zu sein, da diese tber
eine definierte Personlichkeit verfugen, welche zumindest den Fans bekannt ist und gut
aufgenommen wird. Mit dem Co-Branding gelingt es dem Unternehmen die Einstellungen der
Fans des Celebritys gegentber der eigenen Marke zu verbessern und zu verstarken. (Keel und
Nataragjan 2012, S. 696) Die Marke bzw. die Produkte der Marke werden durch die
Zusammenarbeit mit den K-Pop Idols auch in Zukunft mit ihnen verknipft, wodurch positive
Assoziationen hervorgerufen werden und der vom den Konsumentinnen wahrgenommene

Markenwert gesteigert wird.
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7. Konsumentenverhalten der Fans
,unter Konsumentenverhalten im engeren Sinne versteht man das beobachtbare ,duflere’ und das
nicht beobachtbare ,innere‘ Verhalten von Menschen beim Kauf und Konsum wirtschaftlicher Giiter.
Letztlich versucht die Konsumentenverhaltensforschung, Fragen nach dem ,Warum*‘ und ,Wie* des

Kéuferverhaltens zu beantworten. (Kroeber-Riel, Weinberg und Groppel-Klein 2009, S. 3)

Auch die kognitiven Ablaufe der Konsumentinnen vor einer Kaufentscheidung sind
Bestandteile der Konsumentenverhaltensforschung. Aus betriebswirtschaftlicher Sicht wird mit
ihr versucht diese Abldufe und das Verhalten der Konsumentinnen zu erkldren und
RegelmaRigkeiten zu finden, um richtige Entscheidungen im Marketing treffen zu kénnen. Die
Konsumentenverhaltensforschung bedient sich an den Erkenntnissen verschiedener
Disziplinen. Dazu zahlen die Psychologie, die Soziologie, die Sozialpsychologie, die
vergleichende Verhaltensforschung, die physiologischen Verhaltenswissenschaften sowie die
Neurologie. (Kroeber-Riel, Weinberg und Groppel-Klein 2009, S. 10) Ziel der
Konsumentenforschung ist das Verstehen und Erklaren des Verhaltens der Konsumentinnen.
Hierfur gibt es zwei verschiedene Ansatze: der positivistische Ansatz und der verstehende
Ansatz. Der positivistische Ansatz sucht nach Erkenntnissen und formuliert Theorien und
Hypothesen, die sie anschlieBend pruft, wodurch sie Problemlésungsstrategien fir das
Marketing entwickeln konnen. Sie beschrénkt sich daher lediglich auf die Messung der
Reaktion auf ein Stimulus. Der verstehende Ansatz hingegen versucht zusétzlich auch die
psychischen Prozesse zu verstehen und zu erklaren, welche zu einer bestimmten Reaktion
fiihren. Sie versucht zu verstehen was passiert, wenn ein Stimulus auf das Organismus (,,Black
Box*) trifft. Wihrend der Stimulus und die Reaktion darauf direkt beobachtbar sind, sind die
kognitiven Prozesse nicht direkt beobachtbar. (Kroeber-Riel, Weinberg und Groppel-Klein
2009, S. 16f.) Das Stimulus-Organismus-Reaktions Schema wird in Abb. 3 dargestellt.

. Organismus * .
Stimulus * Black Box“ Reaktion

e Umfeld-Stimuli

o politisch-rechtliches

o 6konomische e  kognitive Prozesse

o technologische o Wahrnehmung

o soziale o Lernen e Markenwahl

o demographische & o Gedachtnis e Einkaufsstattenbesuch

o soziodkonomische Merkmale e aktivierende Prozesse e Kaufmenge
e Marketing-Stimuli o Aktivierung e Ausgabenbetrag

o Produkt o Emotionen

o Preis o Motivationen

o Kommunikation

o Distribution

beobachtbar nicht (direkt) beobachtbar beobachtbar

Abb. 3: SOR-Schema (eigene Darstellung nach (Foscht und Swoboda 2011, S. 30)

Um das Konsumentenverhalten der Fans zu verstehen, scheint vor allem die ,,Black Box*, also

die nicht direkt beobachtbaren Prozesse, von grol3er Bedeutung zu sein. Die Emotionen, die die
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Fans mit den Stars verbinden wecken das Interesse dieser. Dies wiederum hat einen grofien
Einfluss auf das Konsumentenverhalten der Fans.

Wohlfeil ist Dozent fur Marketing in der Abteilung Marketing und Einzelhandel an der
University of Stirling im Vereinigten Konigreich und hat basierend auf einer
,hermeneutischen Analyse und Interpretation der autoethnographischen Daten seiner
personlichen Fanerlebnisse* 5 Bestandteile bzw. Phasen der Fanbeziehung herausarbeitet, die

die Entwicklung der Beziehung eines Fans mit einem Celebrity beschreiben:

— Admiring the celebrity as a performer.

— Adoring the celebrity as a private person.

— Taking possession of the celebrity.

— Sharing [...] the celebrity.

— Living with the celebrity. (Wohlfeil 2018, S. 180)

Diese Phasen bzw. Bestandteile der Fanbeziehung sind zwar reprasentativ und ahnlich fir viele
Fans, doch der Ablauf und die Intensitét der Phasen unterscheidet sich von Fan zu Fan. (ebd. S.
164) ,,Admiring the celebrity as a performer meint die Bewunderung des Stars fiir seine
Talente. Die Bewunderung der Musik und dessen Unterhaltungsfaktor, sowie die Bewunderung
flr den/die Séngerin bilden den Grundstein fur das Fan-Sein. ,,Adoring the celebrity as a private
person‘ bezeichnet die emotionale Bindung an den Celebrity. Der Fan mochte in dieser Phase
die private Person kennenlernen und interessiert sich fur ihr privates Leben hinter den Kulissen.
AuRerdem hofft der Fan den Stars eines Tages zu treffen und kennenzulernen. Die Stars nehmen
daruber hinaus auch die Rolle eines Vorbildes, eines Helden, eines Partners oder eines idealen
Liebhabers ein. Im ndchsten Schritt méchte der Fan auch die Gegenstédnde, mit dem der Star
assoziiert wird besitzen, welches der Autor als ,,taking possession of the celebrity” benennt.
Diese Produkte sind bspw. die Alben, Poster, Bilder, Magazine mit dem Celebrity und andere
Merchandise Artikel. Mit ,sharing vs. non-sharing the celebrity* ist das Teilen der
Bewunderung des Stars mit anderen Fans gemeint. Fans tauschen sich gegenseitig Uber die
Stars aus und sprechen Gber die Performances und Erfolge der Stars. Sie bilden eine Online-
oder Offline-Fan-Community, mit der sie alle Neuigkeiten teilen. Die erwéhnten vier Phasen
fihren zum letzten Bestandteil der Fanbeziehung ,.living with the celebrity* Gber und stérken
dieses Gefuhl gleichzeitig. In dieser Phase wird der Star ein Bestandteil des eigenen Lebens
und fur den Fan von besonderer Bedeutung. (Wohlfeil 2018, S. 181f.) Der Erfolg des Celebrity
hangt einerseits von den Kkarrierebedingten Leistungen und dem vermittelten Alltag ab, aber
auch von der Beziehung des Stars mit seinen Fans. Somit lebt der Fan metaphorisch mit dem

bewunderten Celebrity zusammen und beeinflusst dessen Karriere stark.
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7.1. Von Fandom zu ,,Fancom*
,»A fan is a person with a relatively deep, positive emotional conviction about someone or something
famous, usually expressed through a recognition of style or creativity. He/she is also a person driven
to explore and participate in fannish practices. Fans find their identities wrapped up with the pleasures

connected to popular culture. They inhabit social roles marked out as fandom.* (Duffett 2013, S. 18)

Fans sind im Allgemeinen dazu bereit, die von den Kiinstlerinnen vertffentlichten Produkte zu
erwerben und zu sammeln. Der emotionale Wert flr sie ist hoch und sie verbinden mit ihrer
Musik viel mehr als nur Unterhaltung. Auf die Frage, weshalb sie sich K-Pop Alben kaufen,
waéhlten 68,5 % bei der Aussage ,,because of it’s emotional value* die Antwortmdglichkeiten
Htrifft zu“ und , trifft eher zu“. (siehe Anhang Tabelle 18) Doch Fans widmen sich auch in ihrer
Freizeit ihren Idols und folgen ihnen aktiv auf den Social-Media-Kanalen. Dort finden sich die
Fans auch gegenseitig und schlieBen Freundschaften mit anderen Fans der gleichen K-Pop Stars
und bilden sich zu einem ,,Fandom* zusammen. ,,Fandom refers to a subculture of like-minded
people, typified by a feeling of closeness to others with the same interest and sharing a subject-
specific jargon.“ (Thorne und Bruner 2006, S. 52) Uber die Online-Netzwerke sprechen sie
uber die Performances und Erfolge der Stars, aber ihre Online-Aktivitdaten gehen auch tberdies
hinaus. Sie feiern auch die Geburtstage oder andere wichtige Tage der K-Pop Idols und
organisieren dafir Events. Somit geht das Verhalten der K-Pop Community teilweise (iber dem
gewohnlichen Begriff des Konsumentenverhaltens hinaus und beinhaltet auch die aktive
Teilnahme an der medialen Promotion der Idols. Im Kapitel 5.1.3 ,,Fan Content* wurden die
verschiedenen Aktivitaten der Fandoms erldutert, welche ihre Stars dabei unterstiitzen eine
erfolgreiche Karriere zu fihren. Die meist philanthropischen Tatigkeiten der Fans im Namen
der K-Pop Idols schaffen ihnen viele Schlagzeilen und positive Reaktionen seitens der gesamten
K-Pop Community und auch darlber hinaus. Aus diesen Aktionen entwickelte sich der Begriff

»Fancom®, welches fiir ,,Fandom Company* steht:
2@ 73V (Fan Company)'®] 99l ‘@7’ AR A 2ehe BEo] Seleine e
Jo] A=2oz ojga desor & thdell 7H7hf A A 9ltk« (Y 2] (Im Huiyun) 2010)
»Im ,,Fancom*“-System was fiir ,,Fan Company* steht, bewegt sich der Star iiber das hinaus, wozu

die Fans aufschauen, und né&hert sich etwas an, das aktiv gefihrt und verwaltet werden

muss.* (2 8] (Im Huiyun) 2010) (Ubersetzung der Verfasserin)

Das Fan-Sein soll demnach nicht nur die Bewunderung einer berihmten Persdnlichkeit inne
fassen, sondern auch das Management und die systematische Leitung der Stars inkludieren. (S.
Jung 2011) Auch der Informationsfluss innerhalb der Fanbase wird von grofien Fanseiten

gemanagt. Sie Ubernehmen freiwillig die Verantwortung dafiir, die Fans eines Idols am
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Laufenden zu halten. Alle Informationen und Updates Uber die K-Pop ldols werden Uber die
Plattform der Fanseiten kommuniziert. Wichtig sind diese Plattformen vor allem fur
internationale Fans der K-Pop Idols, die die Sprache nicht verstehen und nicht in Siidkorea
leben und dadurch einen etwas begrenzten Zugriff auf die geteilten Informationen erhalten
kdnnen. Meist Ubersetzen die groRen Fanseiten alle Neuigkeiten in die englische Sprache, sowie
auch in weitere Sprachen. Diese Veroffentlichung von Informationen kann man
Pressemitteilungen gleichsetzen und dadurch veranschaulichen, wie die Fans auch das PR und

Marketing der Entertainment Labels teilweise Gbernehmen.

7.2. Imitation Intention
Fans von Celebrities verehren sie, sehen Vorbildfiguren in ihnen und idealisieren sie. Im
Marketing ist man sich dem bewusst und versucht einen Nutzen aus diesem Phanomen zu
ziehen. Viele Studien zeigen den Einfluss von Stars auf das Verhalten der Fans. Sie formen die
Werte und Einstellungen dieser und fordern den Kauf von durch prominenten Befiirwortern
beworbene Produkte. (Brooks 2018, S. 864) Alpernsteins Studie ergab, dass Fans eine
imaginare Beziehung zu ihren Idolen aufbauen, sodass die Botschaften der Celebrities ,, Teil der
sozialen Realitdtskonstruktion des Einzelnen“ werden. (Alpernstein 1991, S. 43) Dieses

Phénomen wird als ,,Parasocial Relationship* bezeichnet.

»,Parasocial relationships® refers to intimate relationships between audiences and celebrities.
Parasocial relationships arise when individuals are repeatedly exposed to a media persona, and the
individuals develop a sense of intimacy, perceived friendship, and identification with the
celebrity.” (Horton und Wohl 1956, zitiert nach Chung und Cho 2017, S. 482)

Dies fiihrt zur Imitation des Verhaltens und der Idealisierung der Werte und Einstellungen der
Stars.

Von Imitation spricht man, wenn:

»(1) Der Beobachter ein Verhalten dhnlich dem des Modells erzeugt. (2) Die Wahrnehmung einer
Handlung, die Reaktion des Beobachters bewirkt. (3) Die Aquivalenz zwischen den Handlungen des
Selbst und anderer eine Rolle bei der Erzeugung der Reaktion spielt.” (Hurley und Chater 2005, S.
55)

Bei der Entscheidung, welches Produkt man erwerben mdchte, werden Werbungen
herangezogen. Die Werbewirkung von Anzeigen mit prominenten Beflirworterinnen ist dabei
hoher als Anzeigen mit No-Name Personlichkeiten. ,,[...] [W]hen youth are highly motivated
to use advertisements as a guide for what products to buy, they tend to have a stronger desire
to imitate celebrity models.* (Chan und Prendergast 2008, S. 821) Die Werte der Stars und ihre
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Vorlieben fur bestimmte Produkte lassen sich aus den Werbungen, in denen sie erscheinen
herableiten und dadurch leicht nachahmen.

»~Admirers want to develop or refine personality traits that are similar to those of their idols. Young
people reported that they wanted to revise their physical appearance, abilities, values and attitudes in
order to imitate those of their idols.” (Chan und Prendergast 2008, S. 804)

Beim Erwerb des durch den Celebrity verwendeten Produktes, kann ein Aspekt der Imitation
durchgefuhrt werden. Wie auch im Kapitel 6.1 ,,Celebrity Endorsement* erwahnt, geht das
Image des Celebritys beim Erwerb des durch ihn beworbenen Produktes auf die konsumierende

Person, somit auf den Fan Uber.

7.3. Country-of-Origin-Effekt
Ein weiterer wichtiger Aspekt, welches das Konsumentenverhalten erwiesenermalien
beeinflusst, ist das Land, mit dem das Produkt assoziiert wird. ,,Country-0f-Origin“ meint das
Herkunftsland des Produktes. Ein ,,Country-of-Origin-Effekt* tritt dann auf, wenn das

Herkunftsland des Produktes die Kaufentscheidung beeinflusst:

,»The country of origin of a product, which is typically operationalized or communicated through the
phrase ,made in __’, is an extrinsic product cue — an intangible product attribute — that is distinct
from a physical product characteristic or intrinsic attribute. As such, a country-of-origin cue is similar
to price, brand name, or warranty in that none of these directly bear on product
performance.“ (Peterson und Jolibert 1995, S. 884)

Ein positiver COO-Effekt erscheint, wenn die konsumierende Zielgruppe auch ein positives

,»Country Image* iiber ein bestimmtes Land hat.

,,[Country image is] the picture, the reputation, the stereotype that businessmen and consumers attach
to products of a specific country. This image is created by such variables as representative products,
national characteristics, economic and political background, history, and traditions.* (Nagashima
1970, S. 68)

Die asiatischen Nachbarn Stidkoreas hatten vor dem ,,Korean Wave* nicht viel Wissen (iber das
Land. Meistens wurde Korea eher mit negativen Ereignissen in Verbindung gebracht, wie etwa
mit dem Koreakrieg. (Ryoo 2009, S. 145) Das Country Image Slidkoreas konnte insbesondere
durch K-Pop gestarkt werden, was wiederum auch die Tourismusbranche des Landes starken
konnte. Cho (2005) spricht von einer ,,neuen Generation von Verbraucherlnnen®, welche sie
als ,,Korean tribes* bezeichnet. Diese sind Korea-Fans, die viele Aspekte des koreanischen
Lebensstil tbernehmen. Sie kleiden sich wie Koreanerlnnen, sie essen koreanische Gerichte

und tbernehmen auch ihre Konsummuster, die auch plastische Operationen miteinbegreifen.
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Viele Fans der stidkoreanischen Unterhaltungsbranche unternehmen auch Reisen nach Korea,
um die Stars, die sie verehren, zu treffen. (Cho 2005, S. 152) Auch Reiseunternehmen erkannten
das hohe Interesse von Korea-Fans nach Korea zu reisen und bieten mafgeschneiderte Touren
fir K-Drama Fans an, wo sie im Rahmen der Tour einige bekannte K-Drama Sets besuchen
kdnnen. Hieraus kann abgeleitet werden, dass stidkoreanische Celebrities einen sehr starken
Einfluss auf das Country Image Sudkoreas haben. Denn erst durch die Zuneigung zu einem
koreanischen Star, lernen die Fans mehr tber die Heimat des Celebritys kennen. Sie befassen
sich starker mit dem Land, und fiihlen dadurch eine gewisse Néhe zu ihren Idolen. Durch die
Assoziation des Celebritys mit dem Land, entwickelt sich auch ein positives Image Uber das
Land.

,»A strong celebrity attachment results in customer’s desire for a proximity to the celebrity. Customers
with such desires tend to have favorable attitudes about the products and places related to the
celebrities in addition to celebrity memorabilia. Herein, a customer who has formed a strong
attachment with a celebrity tends to develop and show positive attitudes about the celebrity’s country.
Para-social theory supports a positive relation between Korean television dramas and a country image
of Korea.” (Lee, Ham und Kim 2015, S. 210)

Im Kapitel 6.1 ,,Celebrity Endorsement® wurde bereits Uber einen Transfer-Effekt diskutiert.
Der ,,Meaning-Transfer* bezieht sich auf den Ubertragungseffekt von den Merkmalen eines
prominenten Befurworters auf die beworbene Marke, welches wiederum durch den Erwerb
eines Produktes der Marke auf die konsumierende Person (bertragen wird. Im oben
beschriebenen Fall fuhrt die positive Perzeption einer prominenten Personlichkeit einen
positiven ,,Spill-over-Effekt” auf ein bestimmtes Land herbei. Viele Studien zu den Themen
,,Country Image* und ,,Country-0f-Origin‘“ untersuchen meist die Auswirkungen dieser auf den
Erwerb eines auslandischen Produktes. (ebd. S. 201) In der vorhanden Literatur ist es schwierig
eine Definition des ,,Spill-over-Effekts” zu finden, welches den ,,Spill-over-Effekt* eines
Celebritys auf das Country Image als Untersuchungsschwerpunkt hat.

Im néchsten Abschnitt der Arbeit werden die Auswirkungen eines positiven Landerimages,
welches groRtenteils durch den internationalen Erfolg von K-Pop gestarkt werden konnte, auf
das Konsumentenverhalten der Fans hat, untersucht. Dabei beschrankt sich der Konsum nicht
nur auf den Erwerb von tangiblen Gitern einer bestimmten koreanischen Marke, sondern
umfasst auch koreanische Gerichte, die koreanische Sprache und Reisen, die nach Sudkorea

unternommen werden.
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8. Spill-Over-Effekt

Der Konsum von sudkoreanischer Popmusik hat einen positiven Spill-Over-Effekt auf andere
Branchen der stidkoreanischen Wirtschaft. Durch den Ausstrahlungseffekt profitieren nicht nur
die Musiklabels, sondern auch viele verschiedene Wirtschaftszweige. Dazu zédhlen die
Tourismusbranche, die Kosmetik- sowie die Fashionindustrie und die stdkoreanische
Gastronomie im Ausland. Aber auch die Verbreitung der stidkoreanischen Kultur mit all ihren
Elementen, wie ihre Sprache, ihre Cuisine sowie ihre Traditionen, korrelieren mit dem weit
verbreiteten Konsum von K-Pop.

Durch den Ausbruch der COVID-19 Pandemie, fiel die Anzahl der Besucherinnen im Jahr
2020 um ca. 85% auf 2,52 Millionen zuriick und verzeichnete somit die niedrigste Besucherzahl
seit dem Jahr 2000. Doch vor der Pandemie im Jahr 2019 z&hlte Sudkorea etwa 17.5 Millionen
BesucherInnen. Diese Anzahl stieg seit dem Jahr 2000 — damals wurden nur ca. 5.32 Millionen
Besucherlnnen gezéhlt — kontinuierlich an. K-Pop ist eines der wichtigsten Griinde dafur,
weshalb auch die sudkoreanische Tourismusbranche boomt. Denn der Konsum von
koreanischer Popmusik wirkt sich positiv auf den Wunsch, nach Siidkorea zu vereisen aus.
Diese Aussage wird auch durch die Ergebnisse des Fragebogens gestitzt. Die Fragen Nummer
17 und 19 ,,Why did you go to South Korea” und ,,Why do you want to go to South Korea“
waren Fragen mit mehreren Auswahlmdoglichkeiten. Fir die statistische Auswertung wurde
zunéchst jeweils ein Mehrfachantwortset erstellt. (siehe Anhang Tabellen 19 und 20) Mithilfe
der Haufigkeitsverteilung wurde ermittelt, welche Faktoren als Griinde flr einen Aufenthalt

bzw. fir den Wunsch nach Siidkorea zu reisen, angegeben wurden. (siehe Abb. 4 und 5)
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Abb. 4: Griinde firr den Aufenthalt in Stidkorea
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Why do you want to go to South Korea?
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Abb. 5: Griinde fiir den Wunsch nach Suidkorea zu reisen

Zuerst wurde die Frage mit der Filterfrage ,,Have you ever been to South Korea?* und ,,Do you
want to go to South Korea?” gefiltert. Von 1472 Teilnehmerinnen gaben 235 (16%) Personen
an, schon mal in Stidkorea gewesen zu sein und 1135 (91,9%) Befragte mdchten in Zukunft
nach Sudkorea reisen. (siehe Anhang Tabellen 21 und 22) Bei der Frage ,,Why did you go to
South Korea?* wurden durchschnittlich 4,7 Antwortmoglichkeiten ausgewihlt und bei der
Frage ,,Why do you want to go to South Korea?* waren es durchschnittlich 5,5
Antwortmdglichkeiten. Die Auswertung beider Fragestellungen ergab ahnliche Ergebnisse. Flr
bereits in Stidkorea gewesene sowie fir Personen, die nach Stidkorea reisen méchten, sind bzw.
waren die Kultur, Sightseeing, das Essen und Hallyu die wichtigsten Grinde dafir, das Land
zu besuchen. Der Grund ,,Because of Hallyu* wurde unter den TeilnehmerInnen, die bereits in
Sudkorea waren, von 60% ausgewahlt und unter den Befragten, die den Wunsch haben in
Zukunft nach Sudkorea zu reisen, von 69,3% angekreuzt. Eine weitere Aussage bezuglich des
Wunsches, Siidkorea zu besuchen lautete ,,Through my interest in K-pop, | also wanted to visit
South Korea“. 83,7% der befragten Personen kreuzten hierbei die Auswahlmdglichkeiten
,,stimme stark zu“ und ,,stimme zu“ an. (siehe Anhang Tabelle 23)

Auch das Interesse an koreanischen Skincare und Make-up Produkten stieg mit der steigenden
Popularitdt von K-Pop. 54% der Teilnehmerinnen gaben an, dass sie durch K-Pop auch
Interesse fur K-Skincare und K-Make-up entwickelten. (sieche Anhang Tabelle 24) Von
insgesamt 21 aufgelisteten K-Beauty Marken und einer weiteren Option ,,andere* wurde von
62,9% der Teilnehmerlnnen mindestens eine Marke mindestens einmal benutzt. (siehe Anhang

Tabelle 25) Eine weltweit durchgefiihrte Umfrage im Jahr 2020 zeigt, dass 43,1% der Befragten
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angaben, dass K-Beauty Produkte, sehr populdr in ihrem Land sind. 27,6% stltzten die
Aussage, dass K-Beauty Produkte nicht nur unter einigen Enthusiasten, sondern auch unter
vielen normalen Leuten populér sind. (Jobst 2021)

Auf die siidkoreanische Automobilindustrie sind noch keine ausschlaggebenden Werte zu
messen, da die Zielgruppe von K-Pop jugendliche Personen sind und es sich beim Produkt Auto
um ein High-Involvement Produkt handelt. Fur die Entscheidung zum Erwerb oder Nicht-
Erwerb eines High-Involvement Produktes missen Konsumentinnen viel Zeit in die
Informationssuche investieren, da ein hoheres Risiko mit dem Kauf verbunden ist. (Homburg
2012, S. 39) Doch eine Brand-Awareness ist dennoch vorhanden. Der Automobilhersteller
»Hyundai“ wurde im Fragebogen von 8,1% der TeilnehmerInnen auf den ersten Platz von
insgesamt 10 Automobilherstellern gereiht und erreichte Platz 5 im gesamten Ranking. ,,Kia“
konnte mit 3,9% lediglich den vorletzten Platz belegen und ist demnach keine Automarke, die
internationale K-Pop Fans préferieren. In der Automobilindustrie fiihren weiterhin deutsche
Automobilhersteller und Uberzeugen mit deutscher Ingenieurskunst. Auch im Rahmen der
durchgefiihrten Forschung erreichte ,,Audi* mit 20,6% den ersten Platz, ,,Mercedes* mit 19,5%
den zweiten Platz und ,,BMW* belegte mit 16,3% den dritten Platz. (siche Anhang Tabelle 26)

Im Smartphone Markt belegte Samsung im Jahr 2020 mit einen Marktanteil von 20,6% den
ersten Platz. Apple folgt mit 15,9% und belegt den zweiten Platz. Knapp dahinter belegt Huawei
mit 14,6% den dritten Platz. (Tenzer 2021) Im Gegensatz zu dieser Statistik ergab die im
Rahmen der vorliegenden Arbeit durchgefuhrte Befragung, dass 48,4%, und damit fast die
Hélfte aller Teilnehmerinnen, das Apple iPhone 11 Pro als erste Préferenz gereiht haben. Das
damalige Flagship Model von Samsung, das Samsung Galaxy S10, wurde von 34,2% der
Befragten als erste Praferenz gereiht und erreicht somit den zweiten Platz. (siehe Anhang
Tabelle 27)

Fans von K-Pop haben durch den Konsum stidkoreanischer Popmusik auch ein Interesse an
K-Fashion. Die Auswertung des durchgefiihrten Fragebogens stitzt diese Aussage. 55,7% der
Teilnehmerinnen geben an, dass ihr Interesse fiir K-Fashion durch den Konsum von K-Pop
gestiegen ist. (siehe Anhang Tabelle 28) Eine weltweite Umfrage zeigt, dass 32% der Befragten
angaben, dass K-Fashion in ihrem Land bekannt ist und 28,4% meinen, dass K-Fashion nicht
nur unter einigen Enthusiasten, sondern auch unter vielen normalen Leuten populdr ist. (Jobst
2021)

Der Konsum von K-Pop hat aber nicht nur Auswirkungen auf den Erwerb wvon
stdkoreanischen Produkten, sondern auch auf die Wertschdatzung stdkoreanischem

immateriellen Gutes. 31,8% geben an, dass sie durch den Konsum von K-Pop begannen in
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koreanische oder asiatische Supermérkte zu gehen. (siehe Anhang Tabelle 29) Der Effekt von
K-Pop ist hier zwar nicht so grol3, welches auch an der Verfugbarkeit dieser Geschéfte liegen
kann, aber im Gegensatz dazu ist das Interesse an stidkoreanischem Essen ist sehr hoch. 72,9%
der Befragten geben an, dass ihr Interesse an koreanischem Essen durch K-Pop gestiegen ist.
(siehe Anhang Tabelle 30) Laut Angaben des Food Promotion Reports ist die Anzahl der
koreanischen Restaurants von 2009 bis 2018 auf der gesamten Welt um 362% gestiegen.
Innerhalb von 9 Jahren stieg die Anzahl der koreanischen Restaurants von 9.253 auf 33.499
weltweit. (Nam 2018)

Auch ein gestiegenes Interesse an die koreanische Sprache korreliert mit dem Konsum von
koreanischer Popmusik. Die Anzahl der Personen, die die koreanische Sprache erlernen steigt
weltweit kontinuierlich. Laut dem Report des Onlinedienstes ,,Duolingo®, eine Applikation
zum Erlernen von Sprachen, ist Koreanisch auf Platz 7 der meistgelernten Sprachen weltweit.
Seit der Einflihrung der Sprache in das Programm im Jahr 2017 zahlt sie zu den Sprachen, die
am meisten gelernt werden. Auch Duolingo fuhrt das hohe Interesse fir die Sprache auf die
erfolgreiche Verbreitung von K-Pop, K-Dramen und Filme zuriick. (Blanco 2020) Die
Befragung stltzt diese Angaben und ergibt, dass 78,2% der Teilnehmerinnen durch den
Konsum von K-Pop ein gesteigertes Interesse fur die koreanische Sprache entwickelten. (siehe
Anhang Tabelle 31)
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9. Methodisches VVorgehen

Im Rahmen dieser Arbeit wurde fiir die Erhebung der Daten ein standardisierter Fragebogen
eingesetzt. Um Meinungen aus den verschiedensten Landern zu erheben, wurde der Fragebogen
Uber etwaige soziale Netzwerke geteilt. Die sozialen Medien bieten den internationalen Fans
einen leichten Austausch untereinander, wodurch sich die Fans vermehrt auf Plattformen wie
Facebook, Instagram oder Twitter aufhalten. Der Feldzugang stellte somit keine Probleme dar.
Um an die Communities zu gelangen, wurde der Link zum Fragebogen auf K-Pop Fan
Community Seiten auf den genannten Plattformen geteilt. Auf Facebook musste diesen
Gruppen zuerst der Beitritt gewéhrt werden, um dort dann den Link teilen zu kénnen. Anhand
der Rucklaufquote konnte festgestellt werden, dass der Fragebogen vor allem von Personen aus
Osterreichischen und deutschen Gruppen und wenigen weiteren européischen Gruppen
ausgefullt wurde. Der Rucklauf von auf den internationalen Seiten geteilten Links fiel im
Gegensatz eher schlechter aus. Auch auf , KakaoTalk* (7}7}2.%), eine koreanischer Instant-
Messaging-Dienst, musste in den relevanten ,,offenen Chatrooms* zuerst der Beitritt gewahrt
werden, um den Link mit den Fans in den Gruppen zu teilen. Der Rucklauf fiel hier minimal
aus. Auf Twitter wurden per Privatnachricht verschiedene Fan-Seiten, die Uber Tausende
Follower zahlten, angeschrieben und darum gebeten den Tweet mit dem Link zum Fragebogen,
der auf dem privaten Twitteraccount der Verfasserin gepostet wurde, zu retweeten und somit
auf ihren eigenen Seiten zu teilen. Auf diese Weise wurde der Tweet bis zu Giber 200-mal geteilt
und Gber 300-mal ,,geliked*. Durch diese Herangehensweise konnten innerhalb weniger Tage
die meisten und unterschiedlichsten Fans erreicht werden. Uber den geteilten Link zum
Fragebogen wurden insgesamt 1698 Personen erreicht. Der gereinigte Datensatz zéhlt 1472
gultige Falle. Kriterium fur die Auswahl der Falle war das Erreichen der letzten Seite des
Fragebogens. Abgebrochende Datenséatze wurden fur die Auswertung nicht betrachtet. Um
aussagekraftige Ergebnisse erzielen zu konnen, werden vorzeitige Abbrecher aus der
statistischen Auswertung ausgenommen, da nicht ausgeschlossen werden kann, dass die
Aufmerksamkeit und das Interesse der Abbrecher schon vor dem Abbrechen abnahmen, was
die Ergebnisse beeinflussen und verfélschen wirde. Der Fragebogen wurde von 212 Personen
aus verschiedenen Griinden vorzeitig abgebrochen und 14 Personen wurden durch die erste
Filterfrage aus dem Fragebogen eliminiert, da sie nicht Teil der Zielgruppe waren. Wie es bei
allen Online-Befragungen der Fall ist, kann eine ernsthafte Bearbeitung des Fragebogens nicht
hundertprozentig gewahrleistet werden. Es wird aber davon ausgegangen, dass das Interesse
der 1472 TeilnehmerInnen bis zum Ende aufrecht war, da der Fragebogen ausschlief3lich an die

Zielgruppe gerichtet und von einer vom Thema hdchst begeisterten Gruppe ausgefullt wurde.
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Das Interesse der Teilnehmerinnen war teilweise auch nach Vervollstandigung des
Fragebogens noch spiirbar und zeigte sich in Form von positivem Feedback als Kommentar auf
Twitter, Facebook und KakaoTalk.

9.1. Standardisierter Fragebogen

Der Fragebogen wurde auf der Seite soscisurvey.com erstellt. Mit insgesamt 29 Fragen war der
Fragebogen etwas lang und zeitintensiv, welches ein Risiko fur die Forschung darstellte. Nun
stellte sich die Frage, ob auch genug Personen den Fragebogen, ohne abzubrechen ausfillen
wirden. Dieses Risiko hangt aber vom Thema und von der Motivation der befragten Person ab.
Ein Thema, welches die Zielgruppe langweilt und ermiidet, erhdht das Risiko eines vorzeitigen
Abbruchs, als wenn es den Interessen der befragten Personen entspricht. Die Gruppen und
Seiten auf den genannten sozialen Medien sind fiir die K-Pop Fans dazu da, um sich mit anderen
K-Pop Fans zu unterhalten und um sich rund um das Thema K-Pop auszutauschen. Da auch
mein Fragebogen sich auf K-Pop beziehungsweise auf Sudkorea konzentrierte, waren dies die
perfekten Konditionen, um einen etwas langeren Fragebogen zuzumuten. Durch die Rucklauf-
Statistik wurde auch klar erkennbar, dass die Lange des Fragebogens keine schwerwiegenden
Folgen fir die Forschung hervorbrach.

Nach Zusammenstellung des Fragebogens wurde in einer Gruppe von sieben Personen ein
Pretest durchgefiihrt. Etwaige Unverstandlichkeiten wurden beseitigt sowie Kritiken
angenommen und umgesetzt.

Der Fragebogen setzt sich zusammen aus drei Teilbereichen. Der erste Teil behandelt den
Konsum von K-Pop sowie das Konsumentenverhalten von K-Pop Fans. Ein kleiner Teil befasst
sich mit dem Bereich Social-Media. Im dritten Teilbereich liegt der Fokus auf dem Konsum
von sudkoreanischen materiellen als auch immateriellen Gutern, um den Effekt von K-Pop als
Marketingstrategie herauszufinden. Abschliefend wurde nach soziodemographischen Daten
der Teilnehmerlnnen gefragt. Auf offene Fragen wurde verzichtet, da bereits die L&nge des
Fragebogens ein minimal erhéhtes Risiko darstellte und das Risiko des friihzeitigen Abbruchs
durch offene Fragestellungen nicht vergroBert werden sollte. Stattdessen wurden
Auswahlfragen, Mehrfachantworten, Rangreihungen, Drop-down Fragen sowie Likert-Skalen
verwendet, um einerseits die Daten richtig zu messen und andererseits, um eine Abwechslung

fur die Teilnehmerinnen zu gewéhrleisten.
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10.Auswertung

In den folgenden Unterkapiteln sollen die demographischen Daten wie etwa das Geschlecht,
das Alter, die Region, in der die Befragten zum Zeitpunkt der Befragung residierten, sowie die
Bildung und die Beschaftigung der Fragebogenteilnehmerinnen mittels Haufigkeitstabellen

dargestellt werden.

10.1. Demographische Daten
10.1.1. Geschlecht
Am Fragebogen nahmen insgesamt 1472 Personen teil, von denen 5,4% Personen ménnlich
und 90,9% Personen weiblich sind. 3,7% der Befragten ordnen sich in keine von den beiden
Kategorien ein. 3 Personen machten zu ihrem Geschlecht keine Angabe. Wie auch vor der
Studie angenommen, liegt der Anteil der weiblichen Teilnehmerinnen weit Gber dem Anteil der
mannlichen Teilnehmer. Dies betrifft nicht nur K-Pop Fans, sondern Fans popularer Musik im
Allgemeinen. Es gibt zahlreiche Studien dazu, weshalb es mehr weibliche Fans populérer
Musik gibt als Mannliche. In der Studie von Dorothea E. Schulz aus dem Jahr 2002 werden
verschiedene Griinde und Faktoren aufgezéhlt und erlautert, weshalb dem so ist. (Schulz 2002)
Generell kann gesagt werden, dass sich weibliche Fans weitaus mehr mit dem Werk und dem
Leben der SangerIinnen beschaftigen und dadurch eine emotionale Bindung zu ihnen schaffen
als mannliche Fans, die die Bewunderung der Werke der S&ngerinnen eher passiv ausfuhren.
Fur die Musikindustrie scheint es noch eine Herausforderung zu sein, potenzielle mannliche
Fans anzusprechen — zumindest in dem Mal3e, wie sie weibliche Jugendliche ansprechen. Die
stidkoreanischen Musiklabels konnten sich dennoch Uberlegen, wie sie mit ihrer
Marketingstrategie neben ausschliel3lich weiblichen Fans auch eine mannliche Zielgruppe

definieren und ansprechen kénnen.

Gender
3,7% (54)

5,4% (79)

H male
u female

m other

Abb. 6: Geschlecht
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10.1.2. Alter
Fur den Fragebogen wurde das Alter in sechs Kategorien unterteilt. Diese teilen sich auf, auf
Personen unter 10 Jahren, 10 bis 19 Jahren, 20 bis 29 Jahre, 30 bis 39 Jahren, 40 bis 49 Jahren
und Personen tber 50 Jahren. VVon insgesamt 1472 Personen haben 1461 Personen eine Angabe
zu ihrem Alter gemacht. Eine Person gab an unter 10 Jahre zu sein 29,6% der Teilnehmerinnen
sind zwischen 10 und 19 Jahre alt. 61,5% der Personen, und damit der grof3te Anteil der
Teilnehmerinnen sind zwischen 20 und 29 Jahre alt. 6,5% sind zwischen 30 und 39 Jahre alt
und 1,6% sind zwischen 40 und 49 Jahre alt. Unter den 1472 TeilnehmerInnen befinden sich
10 Personen, die 50 und Uber 50 Jahre alt sind. Interessant ist, dass 129 Uber 29-jahrige
Personen, Teil einer vor allem von jingeren Personen dominierten Community sind, und den
Fragebogen auf den Social-Media-Kandlen von K-Pop Fans gefunden und ausgefullt haben.
Ein weiteres interessantes Erkenntnis ist, dass der Grofteil der Teilnehmerinnen schon tber
dem Teenage-Alter herausgewachsen ist, da oft angenommen wird, dass sich eher Teenager mit
dem Fan-Sein beschaftigen, bzw. dass &ltere Personen eventuell gar keine Zeit daftr haben,
sich n&her mit der Musik und dem Leben der Séngerinnen auseinanderzusetzen. 6 der 1472

Teilnehmerinnen haben keine Angabe zu ihrem Alter gemacht.

Age
70,0%
61,5% (902)
60,0%
50,0%
40,0%
29,6% (434)
30,0%
20,0%
10,0% 6,5% (95)
1,6% (24)  0,7% (10
0,1% (1) ,7% (10)
00% B
under 10 10to 19 20to 29 30to 39 40 to 49 over 50
Abb. 7: Alter
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10.1.3. Region
Im Fragebogen wurde auch nach dem Ort gefragt, an dem die TeilnehmerInnen leben. Hierfur
wurde eine Liste aller Lander hinzugefugt, welche die Teilnehmerinnen mit Hilfe einer Drop-
Down Auswahl auswahlen konnten. Flr die statistische Auswertung wurden die Lander in
Kontinente kategorisiert. 39,2% der Teilnehmerlnnen sind aus Europa und stellen damit auch
die grofte Gruppe dar. 22,1% der Personen leben zum Zeitpunkt der Befragung in asiatischen
Landern. 1,0% nahmen aus Afrika teil. Aus Nordamerika liegt der Anteil der Befragten bei
32,0% und aus Sudamerika bei 4,2%. 1,5% der Befragten nahmen an der Befragung aus

Australien und Ozeanien teil. 11 Personen machten dazu keine Angabe.

Region

africa |} 1,0% (14)
Australia & Oceania l 1,5% (22)

South America - 4,2% (61)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Abb. 8: Region
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10.1.4. Bildung
Die Teilnehmerlnnen wurden auch nach ihrer hochsten abgeschlossen Ausbildung gefragt.
10,1% der Personen haben noch keinen Hochschulabschluss. 45,2% der Teilnehmerinnen
haben einen Hochschulabschluss oder einen Abschluss dquivalent zum Hochschulabschluss.
31,6% der Befragten besitzen einen Bachelor-Titel und 6,8% einen Master-Titel. Einen
Doktortitel besitzen 0,5% der Teilnehmerinnen. 5,7% der befragten Personen gaben an, dass
sie einen anderen Abschluss haben, welcher nicht in der Auswahl angegeben war. Die Frage

wurde von 9 Personen nicht beantwortet.

Education

50% 45,2% (662)
40%
31,6% (463)
30% J 1

20%
10,1% (148)

10% - 6,8% (99) 5,7% (83)
0,5% (8)
0% —
H Less than a high school diploma H High school degree or equivalent
M Bachelor’s degree (e.g. BA, BS) Master’s degree (e.g. MA, MS, MEd)
B Doctorate (e.g. PhD, EdD) H Other
Abb. 9: Bildung
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10.1.5. Beschaftigung
Zuletzt wurde nach der derzeitigen Beschaftigung der Teilnehmerinnen gefragt. 57,2% der
Befragten und damit die meisten TeilnehmerInnen sind zurzeit Schilerinnen bzw. Studierende.
34,2% der befragten Personen haben angegeben, dass sie berufstatig sind und die restlichen 127
Personen, welche 8,7% der Teilnehmerlnnen ausmachen, haben angefiihrt, dass sie derzeit

keine Beschaftigung ausfiihren. 4 Personen haben die Frage nicht beantwortet.

Occupation
70%
60% 57,2% (839)
50%

40%

34,2% (502)

30%

20%
8,7% (127)

W student M working B unemployed

10%

0%

Abb. 10: Beschéftigung
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11.Ergebnisdarstellung

Die vorliegende Arbeit beschéaftigt sich mit dem Einfluss der eingesetzten K-Pop
Marketingstrategien auf dessen internationalen Erfolg und auf das Konsumentenverhalten
internationaler ~ Fans. Die daraus abgeleitete  Fragestellung lautet: ,,Welche
MarketingmalRnahmen tragen zum internationalen Erfolg von K-Pop bei und welche
Auswirkungen haben diese auf das Konsumentenverhalten internationaler Fans?“ Die
Erkenntnisse der Arbeit beruhen auf bereits vorhandenen Studien und Theorien sowie auf die
Ergebnisse der empirischen Forschung. Das Erhebungsinstrument stellt ein standardisierter
Fragebogen dar, welcher die relevanten Daten des untersuchten Gegenstands erfasste. Die
Zielgruppe waren internationale weibliche und mannliche Fans ohne Alterseinschrankung, die
uber verschiedene Social-Media-Plattformen leicht erreichbar sind.

Nach einer Einfihrung in den Forschungsgegenstand sowie dem gegenwartigen Stand der
Forschung wird in Kapitel 3, 4 und 5 versucht den ersten Teil der Forschungsfrage zu
beantworten. Die Erkenntnisse in Kapitel 3 ,,Der internationale Erfolg von K-Pop* sowie in
Kapitel 4 ,Marketingstrategien im K-Pop* fassen die wichtigsten Observierungen aus der
vorhandenen Literatur zusammen. Die gewahlten Marketing- und Promotionsmalinahmen in
Kapitel 5 ,,Marketing und PR im K-Pop* und die praktischen Beispiele aus der siidkoreanischen
Musikindustrie sowie der Fan Community, die die MarketingmalRnahmen veranschaulichen
sollen, stammen in erster Linie aus mehrjéhrigen Beobachtungen des Forschungsgegenstandes
auf den Social-Media-Kanalen. Kapitel 6, 7 und 8 sollen darauffolgend einen Erklarungsbeitrag
flr die Beantwortung des zweiten Teils der Forschungsfrage leisten. Auch hier stammen die
gewaéhlten Beispiele aus Beobachtungen der Social-Media-Kanale der K-Pop Idols sowie ihrer
Fan Community. Kapitel 8 beschiftigt sich mit dem ,,Spill-over-Effekt von K-Pop auf die
verschiedenen wirtschaftlichen Branchen Sudkoreas. Um den Effekt zu veranschaulichen,
wurden vor allem die Ergebnisse der empirischen Forschung herangezogen und diese mit
vorhandenen Zahlen gegeniibergestellt.

Kapitel 3 ,,Der internationale Erfolg von K-Pop* beschreibt die zwei wichtigsten Faktoren fiir
den internationalen Erfolg von K-Pop. Diese Faktoren sind einerseits die Unterstiitzung der
weltweiten Ausbreitung von K-Pop durch die stidkoreanische Regierung und andererseits die
Macht der sozialen Medien.

Kapitel 4 ,,Marketingstrategien im K-Pop* erldutert die eingesetzten Marketingstrategien fiir
den Eintritt in den globalen Markt. Dabei zeigt sich, dass Markteintrittsstrategien wie Export-
Malinahmen, Kollaborationen und Joint VVentures sowie Positionierungsstrategien wie etwa die
GCCP- und LCCP-Ansétze und der G-L-G"-Ansatz eine wichtige Rolle dabei spielten, die
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stidkoreanische Popmusik auf dem globalen Musikmarkt erfolgreich einzufihren und zu
positionieren.

Kapitel 5 ,,Marketing und PR im K-Pop* stellen die wichtigsten MarketingmalBnahmen und -
instrumente zur Vermarktung von K-Pop dar. Daftir wurden die Konzepte in Online- sowie in
Offline-Malinahmen aufgeteilt. Sowohl Online- als auch Offline-Aktivitaten sind wichtig fir
die Promotion von K-Pop und werden auch in der Praxis verhaltnisgleich eingesetzt. Der
Einsatz von ,,Experiential Marketing*“-Malinahmen in der koreanischen Musikindustrie, spielt
vor allem fur Offline-Aktivitaten, aber auch flr ihre Prasenz im Netz eine wichtige Rolle. Die
Beobachtung der K-Pop Industrie wahrend der COVID-19 Pandemie zeigte, dass die Anzahl
der Online-Aktivitaten stark gestiegen ist. Die gegebene Situation brachte eine Marktliicke
hervor, die die koreanische Musikindustrie zu nutzen wusste. Die neuen Online-Angebote
erschufen auch neue Einnahmequellen und stellen auch fiir die Zukunft ein erweitertes Angebot
flr die internationalen Fans dar.

Kapitel 6 ,K-Pop als Marketingstrategie* betrachtet die Industrie aus einem anderen
Blickwinkel und zeigt, wie andere Bereiche vom Erfolg von K-Pop profitieren. Das Celebrity
Endorsement sowie das Celebrity Co-Branding stellen dabei die wichtigsten Malinahmen dafiir
dar, wie vor allem die nationale, aber auch die internationale Kosmetik- und Fashionbranche
durch den Einsatz von K-Pop als ihre Marketingstrategie, Gewinne erzielen kdnnen.

Kapitel 7 ,Konsumentenverhalten der Fans® beschiftigt sich mit theoretischen
Ansatzpunkten, um das Verhalten der Konsumentlinnen bzw. der Fans, zu erkléaren. Es wird
gezeigt, welche Rolle die Fans von K-Pop einnehmen und welche Aufgaben damit verbunden
sind, die sie freiwillig und mit grol3er Freude ausfiihren. Die Analyse des Verhaltens der K-Pop
Fans zeigt, dass der Tatigkeitsbereich der K-Pop Fan Community deutlich anspruchsvoller ist
und weit iiber die bloe Bewunderung der Celebrities hinausgeht. Die Ansétze zur ,,Imitation
Intention” sowie der ,,Country-of-Origin-Effekt” zeigen den Ausmaf} der Auswirkungen der K-
Pop Idols auf das Konsumentenverhalten der Fans.

Kapitel 8 ,,Spill-over-Effekt” beschreibt den Effekt vom internationalen Erfolg von K-Pop auf
weitere Bereiche der stidkoreanischen Wirtschaft. Nach Auswertung der Ergebnisse zeigt sich,
dass vor allem die sudkoreanische Kosmetikindustrie, die Fashionindustrie und die
Tourismusbranche vom Erfolg von K-Pop profitieren. Aber das Interesse der internationalen
Fans beschrénkt sich nicht nur auf materielle Guter der stidkoreanischer Unternehmen, sondern
umfasst auch die koreanische Sprache sowie die koreanische Kiiche. Zusammenfassend kann
argumentiert werden, dass die koreanische Musikindustrie und die nationalen sowie

internationalen Unternehmen gegenseitig voneinander profitieren.
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Verschiedene Online- als auch Offline-Mal3nahmen, die in Kapitel 5 detailreich erl&utert
wurden, haben dazu beigetragen, die stdkoreanische Popmusik weltweit erfolgreich zu
vermarkten. Dieser globale Erfolg hat wiederum positive Auswirkungen auf das
Konsumentenverhalten der internationalen Fans. Es zeigt sich eine Interessensverschiebung
und -ausbreitung der K-Pop Fans in weitere siidkoreanische Branchen und Bereiche. Uber die
Halfte der Fragebogenteilnehmerinnen zeigen durch den Konsum von K-Pop ein gestiegenes
Interesse an die sudkoreanische Kosmetik- und Fashionindustrie, aber auch an die koreanische

Sprache, an koreanische Gerichte sowie an Sudkorea an sich.
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12.Limitationen und Ausblick

Wie auch jede wissenschaftliche Arbeit konnten Schwierigkeiten und Limitationen nicht zu
Ganze eliminiert werden. Beispielsweise war der Zugang zu manchen Social-Media-Gruppen
nicht gewéhrt, sodass einige Regionen unterreprasentativ ausfielen. Vor allem auf Facebook
war der Feldzugang etwas schwieriger, da der Zutritt ausschliellich Personen aus einer
bestimmten Region gewahrt war. Beim Versuch, Fan Communities von bestimmten K-Pop
Gruppen beizutreten, mussten Fragen beantwortet werden, um der Gruppe beitreten zu dirfen.
Beispielsweise wurde nach dem Debilt Datum der Gruppe, nach den Geburtsdaten der
Gruppenmitglieder oder nach dem Datum des ersten Gewinnes der K-Pop Gruppe gefragt.
Hierflir mussten die Antworten zuerst recherchiert werden. Es stellte sich heraus, dass die
Beitrittszusage etwas langer dauerte bzw. der Zugang trotz Beantwortung der Fragen nicht
gewahrt wurde. Aus diesem Grund wurde im néchsten Schritt versucht, den Link zum
Fragebogen in offenen Chatgruppen auf KakaoTalk zu teilen. Auch hier mussten flr den Beitritt
zuerst Fragen zur jeweiligen K-Pop Gruppe beantwortet werden. Doch auch nach Gewahrung
des Zutritts blieb der erwartete Erfolg aus. Nur wenige Fragebdgen wurden von KakaoTalk-
Nutzerlnnen ausgefiillt. Uber Twitter hingehen konnte die Mehrheit aller Teilnehmerinnen
erreicht werden, wodurch sich die Stichprobe deutlich vergroierte.

Nach Einlangen der ersten Datensidtze musste festgestellt werden, dass einige
Teilnehmerinnen den Fragebogen bei der Frage Nummer 8 abbrachen. Nach einem Feedback
einer befragten Person wurde erkannt, dass der Fragetyp ,,Rangordnung®“ auf einigen
Smartphones nicht richtig angezeigt wurde. Trotz Durchfiihrung eines Pretest konnte dieser
Fehler nicht vermieden werden, da es zum Zeitpunkt des Pretests keine Probleme diesbezuglich
gab. Die Zahl der Abbrecher ab Frage 8 hielt sich mit 27 Personen dennoch in Grenzen und
stellte somit kein belastendes Problem dar.

Weiters war flr den dritten Teilbereich des Fragebogens, der den Konsum von anderen
stidkoreanischen Produkten und den Effekt von K-Pop als Marketingstrategie untersuchte, die
Verwendung von Anschauungsmaterial geplant. Hierfiir wurden koreanische Unternehmen aus
der Kosmetikbranche sowie aus der Bankbranche kontaktiert, um nach Erlaubnis, einige Bilder
aus ihrem Sortiment zu verwenden, zu bitten. Die Unternehmen wurden per Mail und per
Direktnachricht via Instagram kontaktiert — leider ohne Erfolg. Eine Antwort blieb aus, sodass
auf die Verwendung von Bildern verzichtet werden musste. Ziel war es, Produkte mit
abgebildeten Celebrities mit Produkten ohne abgebildeten Celebrities zu vergleichen und
herauszufinden, ob ein Celebrity Endorser einen Einfluss auf die Kaufentscheidung der Fans

hat. Stattdessen wurde die oben erwéhnte Ausgangslage versucht in Textform zu formulieren.
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Limitationen und Ausblick

Die vorliegende Arbeit ist deskriptiver Natur und soll Erkenntnisse aus vorhandener Literatur
und aus der durchgefuhrten quantitativen Forschung beschreibend darstellen. Sie soll einerseits
den Stand des Forschungsgegenstandes widerspiegeln und andererseits Vorhersagen fur das
zukinftige Verhalten der internationalen Fans formulieren. Dadurch kann die weitere
Entwicklung der sidkoreanischen Musikindustrie und das Verhalten der K-Pop Fans
prognostiziert werden. Im Rahmen weiterfihrender Forschungen kdénnen Hypothesen
aufgestellt und Zusammenhénge sowie Ursache-Wirkung Beziehung zwischen verschiedenen
Variablen anhand einer Kausalforschung analysiert werden, welche den Forschungsgegenstand

noch tiefer und detailreicher behandeln und untersuchen wirden.
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Fazit

13.Fazit

Die Erkenntnisse aus der vorliegenden Arbeit zeigen die Bedeutung der eingesetzten
MarketingmalRnahmen auf den internationalen Erfolg von K-Pop und ihre positiven
Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten internationaler Fans. Fur die Promotion von K-
Pop finden Klassische Marketinginstrumente zwar weiterhin noch Anwendung, aber um
langfristige Erfolge zu sichern missen kreative MarketingmaBnahmen entwickelt und
umgesetzt werden. Fir Konsumentinnen bzw. Fans ruckt die reine Funktion und der Nutzen
eines Produktes bzw. einer Dienstleistung in den Hintergrund. Die Erfahrung, die sie mit der
erworbenen Marke machen, gewinnt immer mehr an Bedeutung. Das ,,Experiential Marketing*®,
wo das Erlebnis und die Interaktion mit einer Marke zu einer erhohten Kundenloyalitat und -
bindung flhren, stellt die Zukunft des kundenorientierten Marketings dar. Diese Malinahme
findet auch in der stidkoreanischen Musikindustrie immer 6fter Anwendung und verzeichnet
groRe Erfolge. Die gut durchdachte Promotion der K-Pop Idols und der gesamten K-Pop
Industrie, kurbelt auch weitere wirtschaftliche Bereiche Stidkoreas an. Der globale Erfolg von
K-Pop hat Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten ihrer Fans, da diese durch ihr
Interesse an K-Pop auch Interessen flr die Republik Sudkorea und alles was sie anbietet,
entwickeln. Der Grofbuchstabe ,,K“, der vor verschiedenen Bezeichnungen vorangestellt
werden kann, wie etwa K-Skincare, K-Fashion oder K-Food, entwickelte sich sozusagen zu
einer Marke, welcher einen hohen Grad an Wiedererkennungswert besitzt. Dies macht es vielen
verschiedenen Bereichen moglich, mit einem geschickten Marketing, weltweit
Konsumentinnen anzuziehen. Die Unterstiitzung durch die stidkoreanische Regierung spielt
dabei eine ebenso wichtige Rolle. Auch die COVID-19 Pandemie verhinderte die K-Pop
Industrie nicht daran, weiterhin ihre Fans zu beeindrucken. Die Corona-Krise zeigt, dass die

stidkoreanische Musikindustrie stets in der Lage ist, Bedrohungen zu Chancen zu verwandeln.
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15.Anhang
15.1. Fragebogen

soSci

oFb - der onlinefragebogen

deba —+ base 09.06.2021, 1709
Page 01

Welcome!

I am a graduate student of Korean Studies at the University of Vienna.

This survey focuses on the marketing strategies used in promoting K-pop to it fans and its influences on consumer
behaviour.

The questionnaire should take approximately 10 minutes to complete. Your responses are completely ancnymous. The
results of this study will be used for scholarly purposes only.

Thank you for taking the time fo complete this surveyl

Page 02
1. Do you listen to K-pop?
) yes
i no
Page 03

2. How did you discover K-pop? (multiple selection possible)

Through...

[ ] friends

[ family

[ YouTube

(7] the artists social media platforms
] Tv-shows

[C] news

(] radio

[J Spotity

[_| K-DramasMovies

[] Computer Games (LOL, PUBG,...)

|| Beauty Products
] and other
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Page 04
3. When did you get into K-pop? (approximately)
[Flease choose] V‘_
Page 05
V51
4. Do you watch korean variety shows? (e.g. Running Man, Weekly ldol,...)?
L yes
) no
Page 06
V52
5. Why do you watch korean variety shows?
strongly strongly
disagree  disagres neutral agres agres
Because it is fun to watch. - C » CJ Cl
To leam about the korean culture. 0 0 . 2 O
To leam the korean language. { ) L) &) {1 {3
Because of the appearing guests. (idols, actresses, actors,...) O o i, o o
To experience the korean lifestyle. . 0 o 0 O
Page 07

6. How often do you watch korean music shows andior award ceremonies?

{e.g. Mnet "MICountdown’, SBS MTY "The Show’, KBS "Music Bank”, "Melon Music Awards", "Mnet Asian Music Awards
‘el

i) every week (The Show, MICountdown,...)

() onty when my favorite idols appear

1 anly big award shows (Mnet Asian Music Awards, Melon Music Awarads,...)

() mever
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Page 08
KA1
7. How many K-pop albums do you own?
oo
) less than 5
159
O 10-14
31519
) 20 or more
Page 09
KAZ2
&. Why do you buy K-pop albums?
Pleaze rank the following reasonings in order of your interests with 1 being the highest and 6 the lowest.
Because of the Because of the
packaging. photographs.
Because of the 5
hotocards. To attend fansigns.
R To support the artist(s).
price.
To collect them. Because of its emotional
value,
Page 10

9. Do you own official merchandize? (e.g. stickers, lightsticks, calenders,...)

) yes
) no
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10. Do you own albums of non-Kpop artists? (multiple selection possible)

|| yes, of J-pop artists
[ ] yes, of westem artists (intemationally famous)
[ ] yes, of other national artists

Page 11

[]no

11. How do you keep up with new K-pop releases/comebacks/updates? (multiple selection possible)

Through...

|| teasersitrailers on YouTube

[] the artists social media accounts (Instagram, Twitter, Facebook)
[ | comeback countdowns on V' Live
[] music shows

[ ] AllKpop, Soompi

[7] Groups on KakaoTalk

[] Maver

[] Music-Homepages

[ | Spotify

[ K-pop Groups cn Social Media
[ K-pop Amino App

Page 12

12. How do you support your favorite K-pop [dols? (multiple selection possible)

[ ] 1 buy their albumis).

[] | stream their music videos on YouTube.
[ ] I'bry their merchandise.

[] | go to concerts.

[] l'run fan pages.

[ 1 tell my friendsfamily.

[ | stream their music on Melon.

(] | stream their music on Spotify.
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Page 14

13. Which social media platforms do you use? (multiple selection possible)

|_| Facelbook

[] Twitter

[ ] Instagram
| KakaoTalk
| Line

| YouTube
]\ Live
[ Other

[
|
[] Snapchat
[
[

Page 15

14. On which social media platforms do you follow your favorite korean artists? (multiple selection possible)

[ | Facebook
[] Twitter
[ | Instagram
[] YouTube
[ ]V Live
[] Other

Page 16
15. Do you run your own fan pages on any of the social media platforms mentioned?
[ yes
) no
Page 17
BEEN

16. Have you ever been to South Korea?

O yes
) no
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17. Why did you go to South Korea? (multiple selection possible)

|| Because of its culture.
[] Because of its people.
[ | Because of its food.
] Because of Hallyu. (K-pop, K-drama, K-movie,...)
[ | Because of its history.

[] To experience koreas lifestyle.

[ ] T leamn its language.

(7] To visit a language programme.

[ ] Due to an exchange programme.

[7] Because of work.

(] For sightseeing.

[(] Because of an intemship.

Page 18
KYES

18. Do you want to go to South Korea?

O yes
) no

Page 19
WANT

19. Why do you want to go to South Korea? (multiple selection possible)

[_| Because of its culture.

[C] Because of its people.

|_| Because of its food.

[_] Because of Hallyu. (K-pop, K-drama, K-movie,...)
|_| Because of its history.

[] To experience korzan lifestyle.

|| To learn the language.

[] To visit a language programme.

[ | To study abroad. (exchange programme)
[] For waork.

[ | For sightseeing.

[] Foran intemship.

99

Page 20
WYES



Anhang

Page 21
20. Please indicate how much you agree or disagree with each of these statements:
stongly strongly
Through my interest in K-pop... disagrze  disagres  neutral agres 2gree
.. also got interested in korean skincare/maksup. O O 0 i )
.| started to watch korean shows. L CJ o LJ )
.| wanted to leam the korean language. O O O . O
... wanted to visit South Korea. ) 8 L ] -
.| started to try korean food. O O o o ]
_| dreamed of living in South Korea. L £ () £
.| also got interested in korean fashicn. O O O . O
_1 got in contact with many Kpop fans. O £ ] L) .
.. started to run a fan page dedicated for my favorite korean O o ] ] )
boyigirl group or idol.
.| started to go to korean/asian supermarkets. L L L) L L2
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Page 22

21. Which of the following korean skincare/make-up brands have you used? (multiple selection possible)
(at least once)

] 3CE

[] The Face Shop

[C] Skinfood

("] Banila.co

] COSRX

[] Dr. Jart+

(] Aritaum

[| Lansige

(] Holika Holika

[ It's Skin

(] and other
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Page 23

22. Please rank the smartphones in order of your preferences with 1 being the highest and & the lowest

Apple iPhone 11 Pro

Huawei P30 Pro

Xiaomi Mi 9T Pro

Samsung Galaxy 510

LG GEX ThinQ

Hokia 9 PureView

Page 24

23. Aszume that a bank in your hometown offers a limited-edition debit card with the picture of your favorite K-

pop artists (e.g. BTS/EXO) when you open a new bank account.
Would you open a bank account to get a debit card with a picture of your favonte idol(s)?

il yes
() yes, if the conditions are fair

o
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Page 25

24. What kind of car would you like to buy in the future?
Please rank the following car brands in order of your preferences with 1 being the highest and 10 the lowest.

{If you do mot care about cars, please just rank them in order of brand knowledge: car brand you heard the most about —
1%, ear brand you heard the least about — "107)

Audi BMW
Kia Toyota
Volkswagen Ford
Honda Hyundai
Fiat Mercedes

Page 26

25. What is your gender?

1 male

i) female
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Page 27
26. How old are you?
() under 10
) 10-19
() 20-29
(o 40—49
) over 50
Page 28
27. Where do you live?
[Flease choose]
Page 29
28. What is the highest degree or level of school you have completed?
) Le=s than a high school diploma
i) High school degres or equivalent
) Bachelor's degree (e.g. BA, BS)
) Master's degree (e.g. MA, MS, MEd)
) Doctorate (e.g. PhD, EdD)
) Other
Page 30

25, What is your current occupation?
() student
() working

1 unemployed
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Last Page

Thank you for completing this questionnaire!

We would like to thank you very much for helping us.

Your answers were transmitted, you may close the browser window or tab now.

B.A. Deniz Bastug — 2020
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15.2.

Statistische Auswertung

Tabelle 1: Mehrfachantwortset Entdeckung von K-Pop
Hiufigkeiten von $Mehrfachantwortset_discover

Antworten Prozent der
I Prozent Falle
Mehgfachanhunrtset_disc Discover; friends 73T 25.5% 680,1%
over Discover: family 192 6,7% 13,1%
Discover: YouTube 947 32.8% 64, 4%
Discover: the arists 137 4 7% 9,3%
social media platforms
Discover: TV-shows 173 6,0% 11,8%
Discover. news 34 1,4% 2,7%
Discover: radio 26 0,9% 1,8%
Discaver: Spotify 122 4,2% 8,3%
Discover: kK- am 10,4% 20,5%
Dramas/Movies
Discover: Computer 29 1,0% 2,0%
Games (LOL, PUBG,..))
Discover. Beauty a2 1,1% 2,2%
Products
Discover: and other 1562 53% 10,3%
Gesamt 2887 100,0% 196,4%
a. Dichotomie-Gruppe tahellarisch dargestellt bei Wert 2.
Tabelle 2: Kennenlernen von anderen K-Pop Fans
Interests: ...| got in contact with many Kpop fans.
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig strongly disagree 35 2.4 24 2.4
disagree 113 7.7 7.7 10,1
neutral 250 17,0 17.0 71
agree 524 35,4 355 62,6
strongly agree 548 arz2 av4 100,0
Gesamt 1467 997 100,0
Fehlend  nicht beantwartet L} 3
Gesamt 1472 100,0

Tabelle 3: Mehrfachantwortset Verwendung von Social-Media Plattformen

Haufigkeiten von $Mehrfachwantwortset_SM_Usage

Antworten

Prozent der
N Prozent Falle
Mehrfachwantwortset_SM  Social Media: Facebook 755 11,1% 51,5%
Usage* Social Media: Twitter 1325  19.4% 90,4%
Social Media: Instagram 1246 18,3% 85,0%
Social Media: KakaoTalk 401 5.9% 27.4%
Social Media: Line 172 25% 11,7%
Social Media; Snapchat 450 6,6% 30,7%
Social Media: YouTube 1366 20,0% 93,2%
Social Media: V Live 899 13,2% 61,3%
Social Media: Other 212 3,1% 14,5%
Gesamt 6826 100,0% 465,6%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestelit bei Wert 2.
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Tabelle 4: Mehrfachantwortset Folgen von Idols auf Social-Media Plattformen
Haufigkeiten von $Mehrfachwantwortset_SM_Follow
Antworten

Prozent der
N Prozent Falle
Mehrfachwantwortset_SM  Social Media - Follow: 521 9,4% 35,6%
_Follow?® Facebook
Social Media - Follow: 1288 23,3% 88,1%
Twitter
Social Media - Follow: 1287 23,3% 88,0%
Instagram
Social Media - Follow: 1308 23,6% 89,5%
YouTube
Social Media - Follow: V 996 18,0% 68,1%
Live
Social Media - Follow: 133 2,4% 91%
Other
Gesamt 5533 100,0% 378,5%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestelit bei Wert 2.

Tabelle 5: Mehrfachantwortset Verfolgen von Updates und Comebacks
Haufigkeiten von $Mehrfachantwortset_Updates

Antworten Prozent der
N Prozent Falle
Mehrfachantwortset_Upd Comebacks: 1202 22,7% 82,0%
ates® teasers/railers on
YouTube
Comebacks: the artists 1364 258% 93,0%
social media accounts
(Instagram, Twitter,
Facebook)
Comebacks: comeback 401 7.6% 27,4%
countdowns on V Live
Comebacks: music 480 91% 32,7%
shows
Comebacks: AllKpop, 373 71% 254%
Soompi
Comebacks: Groups on 89 1,7% 6,1%
KakaoTalk
Comebacks: Naver 75 1.4% 51%
Comebacks: Music- 48 0,9% 3,3%
Homepages
Comebacks: Spotify 490 9,3% 33,4%
Comebacks: K-pop 701 13,3% 47 8%
Groups on Social Media
Comebacks: K-pop 61 1,.2% 42%
Amino App
Gesamt 5284 100,0% 360,4%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestelit bei Wert 2.

Tabelle 6: Mehrfachantwortset Betreiben einer Fanpage

Social Media - Fan Content

Gltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gilltig yes 04 342 343 343
no 966 65,6 65,7 100,0
Gesamt 1470 99,9 100,0
Fehlend nicht beantwortet 2 A
Gesamt 1472 100,0
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Tabelle 7: Mehrfachantwortset Unterstiitzung der Idols durch Fans
Hiufigkeiten von $Mehrfachantwortset_Support

Antworten Prozent der
N Prozent Falle
Mehrfachantwortset_Sup Support: | buy their album 1044 17.5% 71.4%
port® (s).
Support | stream their 1303 21,8% 89.1%
music videos on
YouTube.
Support: | buy their 702 11,8% 48,0%
merchandise.
Support: 1 go to concerts. 775 13,0% 53,0%
Support: | run fan pages. 282 4.7% 19,3%
Support: | tell my 716 12,0% 48,9%
friendsifamily.
Support: | stream their 136 23% 9,3%
music on Melon.
Support: | stream their 1013 17,0% 69,2%
music on Spotify.
Gesamt 5971 100,0% 408,1%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 2.

Tabelle 8: Konsum von Musikshows und -Awards

Music Shows/Awards

Gultige Kurnulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gilltig every week 86 58 6,4 6.4
only when my favorite 1082 735 801 86,5
idols appear
only big award shows 182 12,4 135 100,0
Gesamt 1350 91,7 100,0
Fehlend nicht beantwortet 3 2
never 119 8.1
Gesamt 122 83
Gesamt 1472 100,0

Tabelle 9: Konsum von Variety-Shows aufgrund der eingeladenen Idols
Variety shows

Gultige Kumuliere
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gultig yes 1148 78,0 785 785
no 314 213 215 100,0
Gesamt 1462 99,3 100,0
Fehlend nicht beantwortet 10 T
Gesamt 1472 100,0

Variety Show - yes: Because of the appearing guests. (idols,
actresses, actors,...)

Gultige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giiltig strongly disagree 7 5 B ]
disagree 10 7 9 15
neutral 56 38 49 6,3
agree 262 17,8 22,7 29,0
strongly agree 819 556 71,0 100,0
Gesamt 1154 784 100,0
Fehlend nicht beantwortet 4 3
System 314 21,3
Gesamt 318 216
Gesamt 1472 100,0
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Tabelle 10: Besitz von K-Pop Alben

K-pop album
Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gilltig 0 270 183 18,4 18,4
atleast1 793 539 539 723
20 or more 407 276 27,7 100,0
Gesamt 1470 999 100,0
Fehlend  nicht beantwortet 2 A
Gesamt 1472 100,0

Tabelle 11: Besitz von Alben exklusive K-Pop Alben
Albums besides K-pop Albums

Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giiltig no 695 472 474 47,4
albums besides k-pop 772 52,4 52,6 100,0
Gesamt 1467 99,7 1000
Fehlend  nicht beantwortet 5 3
Gesamt 1472 100,0

Tabelle 12: Kreuztabelle Besitz von K-Pop Alben und Besitz von J-Pop Alben
Besitz von K-Pop Alben * Western albums: yes, of J-pop artists Kreuztabelle

Western albums: yes, of J-pop

artists
nicht gewahlt ausgewahit Gesamt
Besitzvon K-Pop Alben 0 Anzahl 265 5 270
% innerhalb von Besitz 98,1% 1,9% 100,0%
von K-Pop Alben
mind. 1 Anzahl 1070 130 1200
% innerhalb von Besitz 89,2% 10,8% 100,0%
von K-Pop Alben
Gesamt Anzahl 1335 135 1470
% innerhalb von Besitz 90,8% 9.2% 100,0%

von K-Pop Alben

Tabelle 13: Kauf von K-Pop Album, um Artists zu unterstiitzen
K-pop album-yes: To support the artist(s).

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gltig trifft zu 966 65,6 81,5 815
trifft eher zu 150 10,2 12,6 941
trifft eher nicht zu 50 34 42 983
trifft nicht zu 20 1.4 1.7 100,0
Gesamt 1186 80,6 100,0
Fehlend nicht eingeordnet 16 11
System 270 18,3
Gesamt 286 19,4
Gesamt 1472 100,0
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Tabelle 14: Kauf von K-Pop Alben aufgrund der Photocards

K-pop album - yes: because of the photocards.

Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig trifft zu 222 151 189 189
trifft eher zu 447 304 38,0 56,9
trifft eher nichtzu 410 279 349 918
trifft nicht zu a7 6,6 82 100,0
Gesamt 1176 799 100,0
Fehlend  nicht eingeordnet 26 1,8
System 270 18,3
Gesamt 296 201
Gesamt 1472 100,0

Tabelle 15: Kauf von K-Pop Album, um sie zu sammeln
K-pop album - yes: to collect them.

Gultige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gltig trifft zu 374 254 319 319
trifft eher zu 349 237 29,7 616
trifft eher nicht zu 265 18,0 226 842
trifft nicht zu 186 126 158 100,0
Gesamt 1174 79,8 100,0
Fehlend nicht eingeordnet 28 19
System 270 18,3
Gesamt 2498 20,2
Gesamt 1472 100,0
Tabelle 16: Besitz von Merchandise-Artikel
Merchandise
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gltig yes 962 65,4 65,6 65,6
no 504 342 344 100,0
Gesamt 1466 99,6 100,0
Fehlend nicht beantwortet 6 A
Gesamt 1472 100,0

Tabelle 17: Einfluss von Endorsern auf die Anbieterwahl

Debit Card
Gltige Kumulierte
Haufigkeit ~ Prozent Prozente Prozente
Gilfig  yes, ifthe conditions are 684 46,5 46,6 466
fair
no 669 454 456 92,2
yes 115 78 78 100,0
Gesamt 1468 99,7 100,0
Fehlend  nicht beantwortet 4 3
Gesamt 1472 100,0
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Tabelle 18: Kauf von Alben aufgrund des emotionalen Wertes

K-pop album-yes: Because of it's emotional value.

Giltige Kurnulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gilltig trifft zu 441 30,0 375 375
trifft eher zu 365 24,8 31,0 68,5
trifft eher nicht zu 268 182 228 91,3
trifft nicht zu 102 6,9 8,7 100,0
Gesamt 1176 799 100,0
Fehlend nicht eingeordnet 26 1.8
System 270 183
Gesamt 246 201
Gesamt 1472 100,0

Tabelle 19: Griinde fiir den Aufenthalt in Siidkorea
Hiufigkeiten von $Mehrfachantwortset_Why did you go to South Korea?

Antworten

Prozent der
N Prozent Falle
Mehrfachantwortset_Bee been-why: Because of its 160 14,5% 68,1%
n® culture.
been-why: Because of its 101 91% 43,0%
people.
been-why: Because of its 153 13,8% 65,1%
food.
been-why: Because of 14 12,8% 60,0%
Hallyu. (K-pop, K-drama,
K-movie,..)
been-why: Because of its 63 57% 26,8%
history.
been-why: To experience 133 12,0% 56,6%
koreas lifestyle.
been-why: To learn its 84 7.6% 357%
language.
been-why: To visita 26 2,4% 11.1%
language program.
been-why: To study 35 3,2% 149%
abroad.
been-why: Because of 37 3,3% 15,7%
work.
been-why: For 163 14 8% 69.4%
sightseeing.
been-why: Because of an ] 0,8% 3,8%
internship.
Gesamt 1105 100,0% 470,2%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 2.
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Tabelle 20: Griinde fiir den Wunsch nach Stidkorea zu reisen
Hiufigkeiten von $Mehrfachantwortset_Why do you want to go to South

Korea?
Antworten Frozent der
&l Frozent Falle
Mehrfachantwortset_Wan  want-why: Because of its a07 14.4% 79,9%
t* culture.
wantwhy: Because of its 438 7,0% 38,6%
people.
wantwhy: Because of its 96 14,3% 789%
food.
want-why: Because of 787 12,5% 69,3%
Hallyu. (K-pop, K-drama,
K-movie,...)
wantwhy: Because of its 3349 6,2% 34,3%
histaory.
wantwhy: To experience 650 10,3% 57,3%
korean lifestyle.
want-why: To learn the 636 10,1% 56,0%
language.
want-why: To visit a 163 2,6% 144%
language program.
want-why: To study 306 4,8% 27,0%
abroad.
wantwhy: Forwork. 140 22% 12,3%
want-why: For a3 141% 782%
sightsesing.
wantwhy: For an 84 1,3% 7.4%
internship.
Gesamt 6284 100,0% 5537%
a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 2.
Tabelle 21: Aufenthalt in Stidkorea
Have you ever been to South Korea?
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Glltig yes 235 16,0 16,0 16,0
no 1231 83,6 84,0 100,0
Gesamt 1466 99,6 100,0
Fehlend nicht beantwortet [ 4
Gesamt 1472 100,0
Tabelle 22: Wunsch, nach Stidkorea zu reisen
Do you want to go to South Korea?
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig yes 1126 76,5 91,9 91,9
no 99 6,7 81 100,0
Gesamt 1225 83,2 100,0
Fehlend nicht beantwortet 12 8
System 235 16,0
Gesamt 247 16,8
Gesamt 1472 100,0
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Tabelle 23: Gestiegenes Interesse Suidkorea zu besuchen durch K-Pop

Interests: ...| wanted to visit South Korea.

Gultige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gltig strongly disagree 19 13 1.3 13
disagree 69 47 47 6,0
neutral 151 10,3 10,3 16,3
agree 552 375 376 539
strongly agree 677 46,0 461 100,0
Gesamt 1468 997 100,0
Fehlend  nicht beantwortet 4 3
Gesamt 1472 100,0

Tabelle 24: Gestiegenes Interesse an K-Kosmetik durch K-Pop

Interests: ...l also got interested in korean skincare/makeup.

Gltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gilltig strongly disagree 129 88 8,38 88
disagree 216 14,7 147 235
neutral 329 22,4 22,5 46,0
agree 463 315 31,6 77,6
strongly agree 328 223 22,4 100,0
Gesamt 1465 99,5 100,0
Fehlend nicht beantwortet 7 5
Gesamt 1472 100,0
Tabelle 25: Nutzung mindestens einer K-Beauty Marke
Skincare: Ausweichoption (negativ) oder Anzahl
ausgewdhliter Optionen
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giiltig  none 529 359 359 359
0 18 1,2 1,2 372
1 215 146 146 51,8
2 132 9.0 9,0 60,7
3 135 92 9,2 69,9
4 81 55 55 75,4
5 7 48 48 80,2
6 51 35 35 837
7 48 33 33 87,0
8 50 34 34 90,4
9 26 1.8 1.8 921
10 29 20 2,0 941
1 17 1.2 1,2 95,2
12 18 12 1,2 96,5
13 17 1.2 1,2 97,6
14 9 B B 98,2
15 10 T i 98,9
16 4 3 3 99,2
17 3 2 2 99,4
18 1 1 A 99,5
19 1 1 A 99,5
20 3 2 2 99,7
21 3 2 2 999
22 1 1 A 100,0
Gesamt 1472 100,0 100,0
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Tabelle 26: Praferenzen Automobilmarken
Haufigkeiten von $Mehrfachantwortset_Cars

Antworten

Prozent der
N Prozent Falle
Mehrfachantwortset_Cars® Car: Audi 287 20,6% 20,6%
Car: BMW 228 16,3% 16,3%
Car: Kia 54 3,9% 3,9%
Car: Toyota 149 10,7% 10,7%
Car. Volkswagen 98 7.0% 7.0%
Car: Ford 80 57% 5,7%
Car: Honda 73 52% 52%
Car: Hyundai 113 8,1% 8,1%
Car: Fiat 42 3,0% 3,0%
Car: Mercedes 272 19,5% 19,5%
Gesamt 1396 100,0% 100,0%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestelit bei Wert 1.

Tabelle 27: Praferenzen Smartphone Marken
Hiufigkeiten von $Mehrfachantwortset_Smartphone

Antworten Prozent der
N Prozent Falle
Mehrfachantwortset_Sma  Smariphone: Apple 694 48.4% 484%
tphone® iPhone 11 Pro
Smartphone: Huawei P30 156 10,9% 10,9%
Pro
Smartphone: Xiaomi Mi 53 37% 37%
9T Pro
Smartphone: Samsung 491 342% 34.2%
Galaxy S10
Smartphone: LG G8X 27 1,9% 1,9%
ThinQ
Smartphone: Nokia 9 14 1,0% 1,0%
PureView
Gesamt 1435 100,0% 100,0%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1,

Tabelle 28: Gestiegenes Interesse an K-Fashion durch K-Pop

Interests: ...l also got interested in korean fashion.

Gultige Kumulierte
Haufigkeit ~ Prozent Prozente Prozente
Gltig strongly disagree 85 58 58 58
disagres 20 13,7 137 195
neutral 363 247 248 443
agree 507 344 346 78,9
strongly agree 309 210 211 100,0
Gesamt 1465 99,5 100,0
Fehlend  nicht beantwortet 7 5
Gesamt 1472 100,0
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Tabelle 29: Gestiegenes Interesse in koreanischen/asiatischen Supermérkten einzukaufen durch K-Pop
Interests: ...l started to go to korean/asian supermarkets.

Gultige Kumulierte
Haufigkeit ~ Prozent Prozente Prozente
Gultig stronaly disagree 248 16,8 16,9 16,9
disagree 334 22,7 228 397
neutral 418 28,4 285 68,3
agree 313 213 214 896
strongly agree 152 10,3 10,4 100,0
Gesamt 1465 99,5 100,0
Fehlend nicht beantwortet 7 5
Gesamt 1472 100,0

Tabelle 30: Gestiegenes Interesse an koreanischem Essen durch K-Pop

Interests: ...| started to try korean food.

Gultige Kumulierte
Haufigkeit ~ Prozent Prozente Prozente
Guitig strongly disagree 47 32 3,2 32
disagree 126 86 8,6 11,8
neutral 224 152 153 271
agree 520 353 354 625
strongly agree 550 374 375 100,0
Gesamt 1467 997 100,0
Fehlend  nicht beantwortet 5 3
Gesamt 1472 100,0

Tabelle 31: Gestiegenes Interesse an der koreanischen Sprache durch K-Pop

Interests: ...| wanted to learn the korean language.

Gultige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gltig strongly disagree 44 30 30 3.0
disagree 84 57 57 8,7
neutral 192 13,0 131 218
agree 530 36,0 36,2 58,0
strongly agree 616 418 420 100,0
Gesamt 1466 996 100,0
Fehlend  nicht beantwortet 6 4
Gesamt 1472 100,0
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15.3.  Abstract (EN)
The aim of this study is, on the one hand, to explain relevant marketing activities that have led
to the international success of K-pop and, on the other hand, to examine the effects of the global
success of K-pop on the consumer behavior of international fans. The research instrument was
a standardized questionnaire that was answered by 1472 international K-pop fans. The
examination of the existing literature as well as the quantitative data acquisition showed that
the interaction of various online and offline marketing activities contributes to the international
success of K-pop, which also has a positive influence on the consumer behavior of international

K-pop fans.

Keywords: K-pop, Hallyu, marketing, consumer behavior, social media marketing,

experiential marketing, celebrity endorsement, country-of-origin
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