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ZUSAMMENFASSUNG 

Christoph Burmann / Michael Schade 

Stand der Forschung zum Markenimage professioneller Sportvereine – 

eine literaturgestützte Analyse unter besonderer Berücksichtigung relevanter Mar-
kennutzen 

 

Arbeitspapier Nr. 40 

Art des Arbeits-
papiers:  

Dokumentation des aktuellen Stands der Forschung zum Mar-
kenimage professioneller Sportvereine 

Methode: Literaturgestützte Analyse 

Ziel:  Darstellung des aktuellen Stands der Forschung zum Image von 
professionellen Sportvereinsmarken 

Ermittlung relevanter Markennutzen und Identifikation weiteren 
Forschungsbedarfs 

Zentrale Ergeb-
nisse: 

� Die Abkopplung der Erlössituation vom sportlichen Erfolg ist 
eine zentrale Herausforderung für professionelle Sportvereine. 

� Der Markennutzen besitzt die höchste Relevanz für das zu-
künftige Verhalten der Nachfrager. 

� Relevante Markennutzen sind: Identifikation, Nostalgie, Ab-
schalten vom Alltag, soziale Interaktion, Ausleben von Gefüh-
len, Teilhabe am sportlichen Erfolg, Starspieler live erleben, 
Ästhetik, kämpferische Teams erleben, Spannung/Eustress 
und Stimmung 

� Nach dem aktuellen Stand der Forschung konnte bislang kein 
relevanter Markennutzen identifiziert werden, der durch die 
regionale Herkunft determiniert wird. 

� Die Relevanz der Markenpersönlichkeit für das Verhalten ak-
tueller und potentieller Fans professioneller Sportvereine wur-
de in der bisherigen Forschung nicht untersucht. 

Zielgruppe: Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements 
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1. Aktuelle Herausforderungen für professionelle Sportvereine 

1.1 Abkopplung der Erlössituation vom sportlichen Erfolg 

Professionalisierung und Kommerzialisierung schreiten in der Welt des Sports immer 

weiter voran. So lagen die Einnahmen der Fußball Bundesliga in der Saison 1989/90 

bei umgerechnet 180 Mio. €.1 In den letzten zwanzig Jahren haben sich die Einnah-

men fast verachtfacht.2 Vereine im professionellen Ligasport stehen vor der Heraus-

forderung, den wirtschaftlichen Erfolg vom sportlichen abzukoppeln, um somit weni-

ger anfällig für die nicht planbaren Überraschungsmomente des Sports zu sein.3 In 

diesem Zusammenhang wird häufig die Notwendigkeit zur Professionalisierung der 

Markenführung4 betont: Eine starke Sportvereinsmarke5 beeinflusst unabhängig vom 

sportlichen Erfolg des Clubs das Verhalten relevanter Zielgruppen und trägt damit zur 

wirtschaftlichen Stärkung des Vereins bei.6 

Ein professioneller Sportverein konkurriert mit mehreren Alternativangeboten um die 

Gunst des Zuschauers.7 So steht z.B. der Basketball Bundesligist EISBÄREN BREMER-

HAVEN an jedem Heimspieltag mit dem alternativen Freizeitangebot in Bremerhaven 

im Wettbewerb. Dabei konkurrieren Sportvereine nicht nur mit anderen Sportangebo-

ten8, sondern auch mit Freizeitangeboten aus dem nicht-sportlichen Bereich.9 Durch 

                                            

1 Vgl. EISENBERGER (2004), S. 13. 
2 In der Saison 2007/08 lag der Umsatz in der Fußball Bundesliga bei 1,438 Mrd. €; vgl. JÜRGENS 

(2009), S. 19. Die Basketball Bundesliga (BBL) erreichte in der Spielzeit 2007/08 einen Umsatz 
von 46,7 Mio. €; vgl. LUDWIG/SCHNEIDER (2008), S. 5. Um einen Fallstudien-Charakter zu vermei-
den, sollten bei einer sportökonomischen Arbeit möglichst mehrere Sportarten analysiert werden; 
vgl. DONOVAN/CARLSON/ZIMMERMAN (2005), JAMES/ROSS (2004), S. 19; S. 40; KWON/TRAIL (2003), 
S. 92 f. Im Rahmen dieser Arbeit werden daher die deutsche Fußball und Basketball Bundesliga 
betrachtet. 

3 Vgl. WELLING (2004a), S. 393.  
4 Im Folgenden wird unter dem Markenbegriff gemäß dem identitätsbasierten Markenmanagementan-

satz „ein Nutzenbündel mit spezifischen Merkmalen, die dafür sorgen, dass sich dieses Nutzen-
bündel gegenüber anderen Nutzenbündeln, welche dieselben Basisbedürfnisse erfüllen, aus Sicht 
relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert“, verstanden; BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 
3. 

5 Unter Markenstärke wird die Verhaltensrelevanz einer Marke verstanden. Je stärker eine Marke das 
tatsächliche Verhalten von Menschen prägt, desto größer ist die Markenstärke. VGL. BUR-
MANN/MEFFERT (2005a), S. 106. 

6 Vgl. dazu u.a. KAYNAK/SALMAN/TATOGLU (2008), S. 337 f; BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER (2008), 
S. 206; WELLING (2004a), S. 394 f.; GLADDEN/FUNK (2001), S. 68. 

7 Vgl. BIELING/ESCHWEILER/HARDENACKE (2004), S. 11.  
8 In Bremerhaven bspw. ein Spiel der FISCHTOWN PINGUINS aus der 2. Eishockey Liga.  
9 Ein potentieller Zuschauer der EISBÄREN BREMERHAVEN könnte bspw. alternativ ins Kino gehen, den 

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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eine starke Vereinsmarke werden Präferenzen für das eigene Leistungsangebot ge-

schaffen und gleichzeitig eine Differenzierung vom Wettbewerb ermöglicht.10  

Es können jedoch nicht alle Erlösquellen gleichermaßen durch eine starke Vereins-

marke vom sportlichen Erfolg abgekoppelt werden. Im folgenden Unterkapitel werden 

daher die verschiedenen Erlösquellen vorgestellt und deren Eignung zur Abkopplung 

vom sportlichen Erfolg diskutiert.  

1.2 Erlösquellen von professionellen Sportvereinsmarken  

Die Erlösquellen professioneller Sportvereine sind äußerst heterogen.11 Es können 

grundsätzlich vier große Einnahmenpositionen unterschieden werden: Dazu zählen 

die Erträge aus medialen Rechten12, Sponsoring13, Ticketing14 und Merchandi-

sing15.16 Hinzu kommen vor allem in der Fußball Bundesliga neue Erlösquellen durch 

die Ausweitung des Leistungsangebots.17 Dies können sowohl Leistungen mit Sport-

bezug, wie z.B. Sporthotels oder Fitnessstudios, als auch Leistungen ohne Sportbe-

                                            

ZOO AM MEER, das KLIMAHAUS oder das DEUTSCHE AUSWANDERERHAUS besuchen. 
10 Vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 12. 
11 Vgl. MOHR/MERGET (2003), S. 109; EISENBERGER (2004), S. 13 ff.  
12 Unter medialen Rechten werden primär Fernsehrechte verstanden. Diese TV-Rechte werden in der 

Fußball und Basketball Bundesliga zentral über den Ligaverband vermarktet. In der Saison 07/08 
lag der Erlösanteil der TV-Rechte in der FUßBALL BUNDESLIGA bei 33%, in der BASKETBALL BUN-
DESLIGA war es nur 1%. Vgl. JÜRGENS (2009), S. 19; LUDWIG/SCHEIDER (2008), S. 7.  

13 Nach HERMANNS lässt sich Sponsoring definieren als „die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder 
Dienstleistungen von einem Unternehmen, dem Sponsor, an eine Einzelperson, eine Gruppe von 
Personen oder eine Organisation bzw. Institution aus dem gesellschaftlichen Umfeld des Unter-
nehmens, dem Gesponserten zur kommunikativen Nutzung von Personen bzw. Organisationen 
und/oder Aktivitäten des Gesponserten, auf Basis einer vertraglichen Vereinbarung“; HER-
MANNS/MARWITZ (2008), S. 44. In der Basketball Bundesliga stammten in der Saison 07/08 70% 
aller Erlöse aus dem Sponsoring; vgl. LUDWIG/SCHEIDER (2008), S. 7. In der Fußball Bundesliga 
waren es in der gleichen Spielzeit 28%; vgl. JÜRGENS (2009), S. 19. 

14 Unter der Kategorie Ticketing werden alle Erlöse durch Zuschauereinnahmen und Hospitality zu-
sammengefasst. Unter Hospitality versteht man insbesondere die Vermarktung von Business 
Seats, VIP-Räumen, Logen und Restaurantplätzen. Vgl. EISENBERGER (2004), S. 31. 24% aller 
Erlöse der Fußball Bundesliga in der Saison 07/08 stammten aus dem Ticketing, in der BBL wa-
ren es 23%; vgl. JÜRGENS (2009), S. 19; LUDWIG/SCHEIDER (2008), S. 7 

15 Als Merchandising- oder Fanartikel werden alle Produkte bezeichnet, die in Verbindung mit dem 
Namen eines Fußballclubs verkauft werden; vgl. ROY (2004), S. 40. Sowohl in der Fußball als 
auch in der Basketball Bundesliga ist der Erlösanteil aus Merchandising mit 4% bzw. 1% äußerst 
gering; vgl. JÜRGENS (2009), S. 19; LUDWIG/SCHEIDER (2008), S. 7. 

16 Vgl. EISENBERGER (2004), S. 14.  
17 Vgl. BAUER/EXLER/STOCKBURGER-SAUER (2007), S. 284.  
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zug, wie bspw. Finanzdienstleistungen18 sein.  

Die TV-Rechte in der Fußball und Basketball Bundesliga (BBL) werden zentral durch 

die jeweilige Ligaorganisation vermarktet. In der BBL liegen die TV-Erlöse unterhalb 

von 1 Mio. €19, eine Verteilung von TV-Geldern an die Vereine findet daher nicht in 

nennenswertem Umfang statt. In der Fußball Bundesliga stellt sich die Situation deut-

lich anders dar: In der Saison 2007/08 nahm die Liga 476 Mio. € durch die nationale 

und internationale Vermarktung von TV-Rechten ein.20 Die Verteilung der TV-Gelder 

erfolgt dabei nach einem vorgegebenen Schlüssel auf Basis des sportlichen Er-

folgs.21 Auf Grund der großen Abhängigkeit der TV-Erlöse vom sportlichen Erfolg 

wird dieser Aspekt im weiteren Verlauf der Arbeit nicht näher betrachtet.  

Für Sponsoren mit überregionaler Ausrichtung ist die Medienreichweite und vor allem 

die Free-TV-Reichweite häufig das zentrale Entscheidungskriterium.22 Somit sind 

überregionale Sponsoringerlöse eng mit der TV-Vermarktung verknüpft. Neben der 

Medienreichweite stellt auch die jeweilige Vereinsmarke ein zentrales Entschei-

dungskriterium für Sponsoren dar.23 Dies zeigt das Beispiel WERDER BREMEN: Ob-

wohl in der Saison 2008/09 sportlich nur im Mittelfeld der Bundesliga platziert, ist 

WERDER BREMEN laut einer Studie von SPORTFIVE in der Saison 2008/09 der sympa-

thischste Verein der Liga.24 Die hohen Sympathiewerte waren ein entscheidender 

                                            

18 Leistungen ohne Sportbezug werden meist in Kooperation mit Sponsoren vermarktet. Als Beispiel 
seien die „FC BAYERN SPARKARTE“ von der HYPOVEREINSBANK und dem FC BAYERN MÜNCHEN so-
wie die „HERTHA BSC BAHNCARD 25“ als Co-Branding-Projekt zwischen DEUTSCHER BAHN und 
HERTHA BSC BERLIN genannt. Vgl. dazu ausführlich WELLING (2008), S. 6 ff.  

19 Vgl. LUDWIG/SCHEIDER (2008), S. 7. 
20 Vgl. JÜRGENS (2009), S. 19. 
21 Die Verteilung der nationalen TV-Erlöse erfolgt nach folgenden Schlüssel: Die Vereine der 1. Liga 

erhalten 77,5% der Gesamteinnahmen, 22,5% gehen an die 2. Liga. 50% der Gelder, die der ers-
ten Liga zugeteilt werden, werden gleichmäßig auf die Vereine verteilt, somit ist jedem Club ein 
gewisser Mindestbetrag sicher. Die anderen 50% werden zu 75% nach dem sportlichen Erfolg der 
letzten drei Jahre und zu 25% nach dem sportlichen Erfolg der aktuellen Saison verteilt. Vgl. EI-
SENBERGER (2004), S. 18. Eine starke Vereinsmarke kann nur indirekt zu einer Attraktivitätssteige-
rung der gesamten Liga beitragen, dies führt in der Folge zu höheren TV-Einnahmen der gesam-
ten Liga. 

22 Vgl. HERMANNS/MARWITZ (2008), S. 195. Wegen der großen TV-Reichweite sind die Hauptsponso-
ren in der Fußball Bundesliga meist national oder gar international ausgerichtet. Auf Grund der 
geringen Medienreichweite sind in der BBL hauptsächlich Sponsoren mit regionaler Ausrichtung 
engagiert.   

23 Vgl. Ebenda, S. 170 ff. 
24 SPORTFIVE hat in seiner FUßBALLSTUDIE 2009 Fußballinteressierte ab 14 Jahren befragt. 54% aller 

Fußballinteressierten sympathisierten in der Saison 2008/09 mit WERDER BREMEN. Trotz einer 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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Grund für den Sportartikelhersteller NIKE sich für ein jährliches Sponsoringentgelt von 

geschätzt 4 Mio. €. als Ausrüster bei WERDER BREMEN zu engagieren.25 Eine starke 

Sportvereinsmarke kann somit unabhängig vom sportlichen Erfolg die Gewinnung 

von Sponsoren erleichtern. 

Bei sportlich erfolgreichen Teams sind in der Regel hohe Stadionauslastungen sowie 

steigende Merchandising-Umsätze zu beobachten.26 Für die Vereinsverantwortlichen 

besteht die zentrale Herausforderung darin, auch in Zeiten der sportlichen Erfolglo-

sigkeit Zuschauer an den Verein zu binden und neue zu gewinnen.27 Verschiedene 

Beispiele aus der Fußball Bundesliga zeigen, dass sich durch eine starke Marke die 

Zuschauer- und Merchandising-Einnahmen vom sportlichen Erfolg abkoppeln lassen.  

Zentraler Bestandteil der Marke FC ST. PAULI ist nicht der sportliche Erfolg oder ein 

modernes Stadion, sondern eine „Underdog-Rolle“, die bei den Fans eine besondere 

Emotionalität erzeugt.28 Die Positionierung29 als „weltoffen, rebellisch, kämpferisch, 

(selbst-)ironisch und auf dem Kiez zu Hause“30 ermöglicht eine Differenzierung ge-

genüber anderen Bundesligaclubs, die sich häufig über sportliche Erfolge, internatio-

nale Reputation und wirtschaftliche Leistungsfähigkeit positionieren.31 Auf Grund die-

ser starken Marke konnte der FC ST. PAULI selbst in der drittklassigen Regionalliga 

über 15.000 Fans anlocken und zählte beim Merchandising-Umsatz zu den Top-

Vereinen im deutschen Profifußball.32  

Mitte der 80er Jahre galten die Anhänger des 1. FC KÖLN als „launisch, verwöhnt und 

                                            

sportlich nur mittelmäßig erfolgreichen Saison blieb WERDER wie in den Jahren zuvor der belieb-
teste Verein der Liga. Vgl. SPORTFIVE (2009). 

25 Vgl. SPONSORS NEWSLETTER (2008) vom 20.11.2008. WERDER BREMEN erreicht damit deutlich höhe-
re Erlöse durch den Ausrüstervertrag als bspw. SCHALKE 04 (2,5 Mio. €) und der HSV (2 Mio. €); 
vgl. Ebenda. 

26 Vgl. GLADDEN/FUNK (2001), S. 76. So erreichte bspw. der VfL Wolfsburg in der Meistersaison 
2008/09 eine Stadionauslastung von über 90%. In der Saison 06/07, die der VfL auf dem 15. Ta-
bellenplatz beendete, lag die Stadionauslastung dagegen nur bei knapp über 70%. Vgl. o.V. 
(2009), S. 28. 

27 Vgl. BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER (2008), S. 209; GLADDEN/FUNK (2001), S. 76. 
28 Vgl. ALEXA (2009), S. 3; HOFFMEISTER (2005), S. 138 f. 
29 Vgl. zur Markenpositionierung ausführlich Kap. 2.2. 
30 HOFFMEISTER (2005), S. 138. 
31 Vgl. ALEXA (2009), S. 3; WELLING (2008), S. 6. 
32 Vgl. WELLING (2008), S. 6. 
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begrenzt engagiert“33. In einer Stadionumfrage beim ausverkauften Spiel gegen den 

FC BAYERN MÜNCHEN aus dem Jahr 1985, gaben 60% der Besucher an, dass sie nur 

wegen des besonders attraktiven Gegner in Stadion gekommen sein.34 Obwohl der 

Verein in den letzten 15 Jahren sportlich kaum erfolgreich war und in Saison 2007/08 

gar in der zweiten Liga spielte, konnte die Begeisterung für den Verein in der Stadt 

massiv erhöht werden. So erreichte der 1. FC KÖLN in der zweiten Liga einen Zu-

schauerschnitt von fast 45.000, dies entspricht einer Auslastung von 85%.35 Die Ab-

kopplung des wirtschaftlichen vom sportlichen Erfolg lässt sich auch beim 1. FC KÖLN 

durch die Markenstärke erklären. So hat der Club sich offensiv als „Karnevalsverein“ 

positioniert. Dadurch wurden vor allem regionale Zielgruppen emotional angespro-

chen.  

Die Ausführungen verdeutlichen das Potential der Markenführung zur Abkopplung 

der Zuschauer- und Merchandising-Einnahmen vom sportlichen Erfolg. Allerdings 

sind diese Erlösquellen meist regional begrenzt. Das Einzugsgebiet der Heimzu-

schauer in der Fußball und Basketball Bundesliga befindet sich in der Regel in einem 

Umkreis von maximal 50 km um die jeweilige Sportstätte.36 Im Bereich Merchandi-

sing sind zwar grundsätzlich überregionale Zielgruppen zu erreichen, dies gelingt je-

doch aktuell nur den Top-Vereinen der Fußball Bundesliga, wie dem FC BAYERN 

MÜNCHEN, SCHALKE 04, BORUSSIA DORTMUND oder WERDER BREMEN.37 Zudem ist der 

Merchandising-Erlösanteil in der Fußball und Basketball Bundesliga mit durchschnitt-

lich 4% bzw. 1% äußerst gering.38 

Zusammenfassend ist festzustellen, dass Sportvereine aus ökonomischer Sicht von 

einer überregional starken Marke – bei einer entsprechenden Medienpräsenz – „nur“ 

durch höhere Erlöspotentiale beim Sponsoring profitieren können. Eine regional star-

                                            

33 STOLLENWERK (1996), S. 85. 
34 Vgl. STOLLENWERK (1996), S. 85. 
35 Vgl. DFL (2008). 
36 Vgl. STOLLENWERK (1996), S. 50 ff. STOLLENWERK hat verschiedene Studien zur Länge der An-

fahrtswege vom Wohnort zur Sportveranstaltung analysiert. Danach liegt der durchschnittliche 
Anfahrtsweg beim 1. FC KÖLN bei 40 km und beim Basketball Bundesligisten HAGEN bei 25 km. 
Vgl. Ebenda. Eine Ausnahme stellt hier der FC BAYERN MÜNCHEN dar, deren Zuschauer tlw. mehr 
als 100 km Anfahrtsweg in Kauf nehmen. 

37 Vgl. EISENBERGER (2004), S. 34. 
38 Vgl. JÜRGENS (2009), S. 19; LUDWIG/SCHEIDER (2008), S. 7. 
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ke Vereinsmarke ermöglicht dagegen die Abkopplung der Ticketing- und Merchandi-

sing-Umsätze vom sportlichen Erfolg. In der Folge können auch die regionalen 

Sponsoringerlöse verstärkt vom sportlichen Erfolg abgekoppelt werden. Für die meis-

ten Vereine der Fußball und Basketball Bundesliga bilden diese regionalen Erlös-

quellen die wirtschaftliche Basis. In der Basketball Bundesliga werden durchschnitt-

lich über 90% aller Erlöse durch Ticketing, Merchandising sowie regional ausgerich-

tete Sponsoren erzielt.39 Fast 1/3 aller Einnahmen in der Fußball Bundesliga entfal-

len auf Ticketing- und Merchandising-Umsätze, die Einnahmen von regional ausge-

richteten Sponsoren sind dabei noch nicht berücksichtigt.40 Wegen der besonderen 

ökonomischen Bedeutung der regionalen Erlösquellen und deren Potential zur Ab-

kopplung vom sportlichen Erfolg fokussiert sich dieses Arbeitspapier auf die Stärkung 

von Sportvereinsmarken bei aktuellen und potentiellen Zuschauern aus der jeweili-

gen Region.  

1.3 Zielgrößen der Markenführung bei professionellen Sportvereinen 

Aus der zuvor abgeleiteten Fokussierung auf regionale Zielgruppen lassen sich die 

Zielgrößen der Markenführung ableiten. Im Idealfall beeinflusst eine starke Vereins-

marke unabhängig vom sportlichen Erfolg das zukünftige Kundenverhalten. Über die 

Verhaltensintention41 aktueller und potentieller Kunden kann das zukünftige Verhal-

ten erfasst werden.42 In Bezug auf Sportvereinsmarken werden in der Literatur fol-

gende Verhaltensintentionen als Zielgrößen der Markenführung bei regionalen Ziel-

gruppen genannt: Besuch von Spielen im Stadion bzw. in der Halle43, Kauf von Mer-

chandising-Produkten sowie weiteren Zusatzleistungen, Weiterempfehlungsverhal-

ten44 und Preisbereitschaft45.46  

                                            

39 Vgl. LUDWIG/SCHEIDER (2008), S. 7. 
40 Vgl. JÜRGENS (2009), S. 19. 
41 Intention wird in der Sozialpsychologie „als die bewusste Entscheidung, ein bestimmtes Verhalten 

auszuführen“ definiert; BOHNER/MOSKOWITZ/CHAIKEN (2003), S. 308.  
42 Vgl. BAUER/EXLER/STOCKBURGER-SAUER (2007), S. 284; BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 106.; FISH-

BEIN/AJZEN (1975), S. 368. 
43 Bis auf wenige Ausnahmen (ARTLAND DRAGONS in der BBL oder 1899 HOFFENHEIM in der Fußball 

Bundesliga) war in der Saison 2008/09 kein Stadion in der Fußball Bundesliga und keine Halle in 
der BBL voll ausgelastet; vgl. o.V. (2009), S. 28.  

44 Überzeugungsversuche zugunsten des eigenen Clubs können in diesem Kontext als Weiterempfeh-
lungsverhalten verstanden werden; vgl. BAUER/EXLER/STOCKBURGER-SAUER (2007), S. 284. 

45 Der durchschnittliche Ticketpreis in der Fußball Bundesliga liegt bei 25 €, in der englischen Premier 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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Die Verhaltensrelevanz einer Marke wird für die externen Zielgruppen vor allem 

durch das Image47 einer Marke determiniert.48 Ziel des Arbeitspapiers ist es daher, 

den aktuellen Stand der Forschung zum Image von professionellen Sportvereinsmar-

ken zu analysieren. Dabei sollen mittels einer Literaturanalyse verhaltensrelevante 

Markennutzen professioneller Sportvereine identifiziert werden. Zudem sollen Lücken 

in der aktuellen Forschung zum Markennutzen professioneller Sportvereine aufge-

zeigt werden.  

Dafür werden zunächst die Besonderheiten von professionellen Sportvereinsmarken 

erläutert und das Markenimage in den Kontext der identitätsbasierten Markenführung 

eingeordnet. Darauf aufbauend wird der aktuelle Stand der Forschung zum Image 

von Sportvereinsmarken vorgestellt.  

 

                                            

League sind es durchschnittlich 43 € und in der spanischen Primera Division durchschnittlich 36 
€. Diese Differenzen zeigen das Preispotential in der Fußball Bundesliga. Nach Berechnungen 
von SIMON-KUCHER & PARTNERS ließen sich durch geringfügige Änderungen im Ticketpricing in 
der 1. Bundesliga Mehreinnahmen von bis zu 80 Mio. € erzielen. Vgl. OEDIGER (2009), S. 36 ff.  

46 Vgl. Kaynak/Salman/Tatoglu (2008), S. 337; BAUER/EXLER/STOCKBURGER-SAUER (2007), S. 284; 
GLADDEN/FUNK (2001), S. 76; FINK/TRAIL/ANDERSON (2002), S. 11; MAHONY/MADRIGAL/HOWARD 
(2000), S. 16; FUNK/PASTORE (2000), S. 178. 

47 „Das Markenimage ist ein in der Psyche relevanter externer Zielgruppen fest verankertes, verdich-
tendes, wertendes Vorstellungsbild von einer Marke“; BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 6. 

48 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 70. 
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2. Grundkonzept der identitätsbasierten Markenführung bei professionellen 

Sportvereinsmarken 

2.1 Besonderheiten von Sportvereinsmarken 

Markenleistungen des professionellen Teamsports bestehen grundsätzlich aus Pri-

mär- und Sekundärleistungen49.50 Die Primärleistung stellt die Kernleistung dar und 

umfasst die Betätigung von Sportlern im Rahmen eines sportlichen Wettkampfes.51 

Hinsichtlich der Kernleistung ist selbst bei sorgfältiger Auswahl von Mannschaft und 

Trainern nur ein geringes Maß an Kontrollierbarkeit gegeben.52 Weder der sportliche 

Erfolg noch die Höhe des Spielniveaus können unmittelbar gesteuert werden. Ein 

gleich bleibendes Qualitätsniveau53 ist bei der Kernleistung Sportspiel nicht zu ge-

währleisten.54 

In einer Mannschaftssportart kann die Kernleistung auf Grund ihrer Natur als Wett-

kampfspiel nur kooperativ erstellt werden.55 Bereits 1956 wurde von SIMON ROTTEN-

BERG die „eigenartige Ökonomie“ des professionellen Ligasports herausgestellt.56 

Diese auch als „Louis-Schmeling-Paradox“ bezeichnete Eigenart besteht darin, dass 

ein Akteur die entsprechende Leistung nicht alleine produzieren kann.57 Auch ein 

Verein wie der FC Bayern München braucht einen Partner wie bspw. den VfL Bo-

chum für die Erstellung der Kernleistung Fußballspiel. Für die Markenführung bedeu-

                                            

49 Die Sekundärleistungen lassen sich in obligatorische und fakultative unterscheiden. Zu den obliga-
torischen Sekundärleistungen zählen die Ankündigung des Spiels (obligatorische Kommunikati-
onsleistung), die Ermöglichung der Wahrnehmung des Ereignisses vor Ort (obligatorische Distri-
butionsleistung) sowie die Entgegennahme einer Gegenleistungsforderung (obligatorische Preis-
leistung). Neben diesen obligatorischen Sekundärleistungen können fakultative Sekundärleistun-
gen erbracht werden, wie z.B. gastronomische Leistungen, Bereitstellung von Parkplätzen oder 
ein Rahmenprogramm, um das Angebot vom Wettbewerb zu differenzieren. Vgl. BUR-
MANN/PIEHLER (2007), S. 32; WELLING (2003), S. 17 ff. 

50 Vgl. BURMANN/PIEHLER (2007), S. 32; WELLING (2004b), S. 278 f.  
51 Vgl. Ebenda.  
52 Vgl. BURMANN/PIEHLER (2007), S. 32; WELLING (2005), S. 502. 
53 Qualität lässt sich nach Bruhn als „die Beschaffenheit einer Einheit bezüglich ihrer Eignung, festge-

legte oder vorausgesetzte Erfordernisse zu erfüllen“ definieren. BRUHN (1999), S. 25.  
54 Vgl. WELLING (2005), S. 502. Sportvereinsmarken können im Gegensatz zu Produktmarken hinsicht-

lich ihrer Kernleistung keine Leistungsqualität garantieren. 
55 Vgl. WELLING (2004a), S. 410. 
56 Vgl. ROTTENBERG (1956), S. 244 ff. Der im Journal of Political Economy veröffentlichte Aufsatz wird 

als Beginn der sportökonomischen Forschungsarbeiten angesehen; vgl. WELLING (2005), S. 500. 
57 Vgl. WELLING (2004a), S. 410; KURSCHEIDT (2004), S. 36 f. 



Das Grundkonzept der identitätsbasierten Markenführung 

© LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 40 9  

tet dies, dass Mannschaftssportspiele grundsätzlich als Co-Branding58 markiert 

sind.59 Dies verdeutlicht die Notwendigkeit zur Stärkung der eigenen Marke, um un-

abhängig vom Gegner eine hohe Auslastung des Stadions / der Halle zu erreichen.60 

Die oft unerschütterliche Markenloyalität der Fans stellt eine weitere Besonderheit 

von Sportvereinsmarken dar.61 So bleiben die meisten Fußballfans ein Leben lang 

Anhänger ihres Vereins – ein Phänomen welches bei Produktmarken nur äußerst 

selten zu beobachten ist. Ein Fan von BORUSSIA DORTMUND würde selbst bei dauer-

haftem sportlichem Misserfolg niemals Anhänger vom VFL BOCHUM oder gar SCHALKE 

04 werden.62 Die Fanbindung im Profifußball erfolgt häufig schon im Alter zwischen 6 

und 14 Jahren.63 In der Sportökonomie konzentrieren sich die meisten Studien auf 

die Gruppe der Fans, denn sie garantieren dem Verein auch in Zeiten des sportli-

chen Misserfolgs kontinuierliche Einnahmen.64  

Demgegenüber steht die Gruppe der Gelegenheits- und Nicht-Besucher. Sie sind 

zwar an der jeweiligen Sportart interessiert, schauen sich jedoch keine oder nur we-

nige Spiele vor Ort an.65 In der sportökonomischen Forschung werden sie häufig 

vernachlässigt.66 Aus wirtschaftlicher Sicht verfügt diese Zielgruppe jedoch über das 

größte Potential.67 In der Fußball und Basketball Bundesliga weisen nur die wenigs-

                                            

58 „Co-Branding zeichnet sich grundsätzlich durch vier Merkmale aus: Verbindung von mindestens 
zwei Marken, die für den Nachfrager wahrnehmbar kooperieren, um durch die Kooperation der 
Marken ein gemeinsames Leistungsbündel zu schaffen und sowohl vor als auch nach der Co-
Branding Kooperation aus Sicht der Nachfrager selbständig sind.“ BURMANN/MEFFERT/BLINDA 
(2005), S. 206. 

59 Vgl. WELLING (2004a), S. 410. 
60 Neben dem von Spieltag zu Spieltag variierenden Co-Branding, sind im deutschen Profifußball und -

basketball auch die Ligamarken zu berücksichtigen, die einen eigenen Reputationsaufbau anstre-
ben. Für die Vereinsmarken ergeben sich durch eine höhere Attraktivität der gesamten Liga posi-
tive Effekte. Allerdings muss bei der Positionierung der eigenen Marke stets die Ligamarke als 
Dachmarke berücksichtigt werden.  

61 Vgl. WELLING (2008), S. 3. Von Treue bzw. Loyalität gegenüber einer Marke kann dann gesprochen 
werden, wenn der Nachfrager eine positive Einstellung gegenüber der Marke besitzt und diese 
wiederholt kauft; vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 9; DAY (1969), S. 29 ff. 

62 Vgl. WELLING (2008), S. 3. 
63 Vergleichbare Zahlen zum Profibasketball sind den Verfassern nicht bekannt. 
64 Vgl. KAYNAK/SALMAN/TATOGLU (2008), S. 337; SCHAFMEISTER (2007), S. 47; ROBIN-

SON/TRAIL/DICK/GILLENTINE (2005), S. 43 ff. TRAIL/ROBINSON/DICK/GILLENTINE (2003), S. 217. 
65 Vgl. MAHONY/MADRIGAL/HOWARD (2000), S. 16 ff. 
66.Vgl. KAYNAK/SALMAN/TATOGLU (2008), S. 337; SCHAFMEISTER (2007), S. 47; ROBIN-

SON/TRAIL/DICK/GILLENTINE (2005), S. 43 ff. TRAIL/ROBINSON/DICK/GILLENTINE (2003), S. 217. 
67 Nach einer repräsentativen Studie des LEHRSTUHLS FÜR INNOVATIVES MARKENMANAGEMENT (LiM) der 

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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ten Vereine eine Stadien- bzw. Hallenauslastung von 100% auf.68 Viele Clubs stehen 

somit vor der Herausforderung, neue Fans zu gewinnen. 

Eine weitere Besonderheit von Sportvereinsmarken ist in der Rolle des Fans zu se-

hen. Dieser nimmt die Rolle eines doppelten Prosumers69 ein. Es wird von doppeltem 

Prosuming gesprochen, da der Fan nicht nur körperlich im Stadion anwesend sein 

muss, um das Spiel zu verfolgen sondern durch das Anfeuern der eigenen Mann-

schaft auch maßgeblich zur Stimmung beiträgt. 70 Das Gesamtprodukt Sportspiel 

wird deswegen in entscheidender Weise von den Fans mitgestaltet.  

Neben der Gruppe der Fans und potentiellen Zuschauer sind beim Management von 

Sportvereinsmarken die unterschiedlichsten internen (Spieler, Trainer, Betreuer, Mit-

arbeiter der Geschäftsstelle etc.) und externen Zielgruppen (Sponsoren, Medien, 

Vermarktungsagenturen etc.) zu beachten.71 Da der identitätsbasierte Markenfüh-

rungsansatz beide Zielgruppen sowie deren Interdependenzen gleichermaßen be-

rücksichtigt, ist dieser im Kontext von professionellen Sportvereinsmarken besonders 

geeignet.72 Dem Verständnis des identitätsbasierten Managementansatzes folgend 

wird eine Marke als „ein Nutzenbündel mit spezifischen Merkmalen, die dafür sorgen, 

dass sich dieses Nutzenbündel gegenüber anderen Nutzenbündeln, welche diesel-

ben Basisbedürfnisse erfüllen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differen-

ziert“73 definiert. 

                                            

UNIVERSITÄT BREMEN bei Basketballinteressierten in ganz Deutschland besuchen von 15 Mio. 
Basketballinteressierten nur knapp 2% Spiele der BBL vor Ort. Die Studie wurde im Auftrag der 
BBL durchgeführt und bislang nicht veröffentlicht. 

68 Vgl. o.V. (2009), S. 28. 
69 Prosumer setzt sich aus den Begriffen Consumer und Producer zusammen. 
70 Vgl. RECKENFELDERBÄUMER (2004), S. 359. Die Integration des externen Faktors stellt ein zentrales 

Merkmal zur Definition von Dienstleistungen dar; vgl. KLEINALTENKAMP (1997), S. 83 ff.; ENGEL-
HARDT/KLEINALTENKAMP/RECKENFELDERBÄUMER (1993), S. 401 ff. Auf Grund der hohen Integrativi-
tät des externen Faktors werden Vereinsmarken als Dienstleistungsmarken verstanden; vgl. WEL-
LING (2004a), S. 397. Der Fan als doppelter Prosumer kann nutzenerhöhenden (Anfeuern der ei-
genen Mannschaft), aber auch nutzenreduzierenden (bspw. durch Ausleben von Aggressionen) 
Charakter haben; vgl. WELLING (2005), S. 502. 

71 Vgl. RECKENFELDERBÄUMER (2004), S. 382 ff. 
72 Vgl. WELLING (2005), S. 500. 
73 BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 3, in Anlehnung an KELLER (2003), S. 3f. 
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2.2 Das Markenimage als zentraler Bestandteil des identitätsbasierten 

Markenmanagements 

Der Ansatz des identitätsbasierten74 Markenmanagements unterscheidet zwischen 

der Selbstreflexion der Marke durch die internen Zielgruppen und der Markenwahr-

nehmung bei den externen Zielgruppen.75 Ausgangspunkt der identitätsbasierten 

Markenführung ist die Markenidentität.76 BURMANN und MEFFERT definieren die Mar-

kenidentität als „diejenigen raum-zeitlich gleichartigen Merkmale der Marke, die aus 

Sicht der internen Zielgruppen in nachhaltiger Weise den Charakter der Marke prä-

gen.“77  

Die Markenidentität konstituiert sich durch die Beziehungen der internen Gruppen un-

tereinander sowie der Interaktion mit den externen Zielgruppen.78 Entsprechend kann 

die Markenidentität im engeren Sinne als Aussagenkonzept79 und im weiteren Sinne 

als Führungskonzept begriffen werden.80 Im Mittelpunkt des Führungskonzeptes 

steht die Formulierung eines relevanten Kundennutzens81, den die Marke aus Sicht 

des Anbieters erfüllen soll und der im täglichen Verhalten aller Markenmitarbeiter ge-

lebt wird.82  

Basierend auf der sozialwissenschaftlichen und psychologischen Identitätsforschung 

leiten BURMANN/MEFFERT sechs Identitätskomponenten ab: Markenherkunft83, Mar-

                                            

74 Der identitätsbasierte Markenmanagementansatz stellt eine Weiterentwicklung des identitätsorien-
tierten Markenmanagements dar; vgl. dazu ausführlich NITSCHKE (2006), S. 44. 

75 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 358. Der Ansatz wurde in den 1990er Jahren paral-
lel von KAPFERER (1992), AAKER (1996) und im deutschsprachigen Raum von MEFFERT/BURMANN 
(1996) entwickelt. 

76 Vgl. MALONEY (2007), S. 58. 
77 BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 49. Die Markenidentität wird als eine Sonderform der Gruppenidenti-

tät interpretiert; vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 48. Der Identitätsbegriff kann in Bezug auf In-
dividuen und Gruppen verwendet werden. Die Gruppenidentität umfasst diejenigen Eigenschaften 
einer Gruppe, die konstant bleiben auch wenn einzelne Gruppenmitglieder die Gruppe verlassen. 
Vgl. WERTHMÖLLER (1995), S. 37 ff. 

78 Vgl. WENSKE (2008), S. 79 f. 
79 Die Markenidentität als Aussagenkonzept kann das Selbstverständnis und Verhalten der internen 

Zielgruppen erklären; vgl. MALONEY (2007), S. 59; BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 4 
80 Vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 4.  
81 Vgl. zu Markennutzen ausführlich Kap. 3.1. 
82 Vgl. Ebenda; MALONEY (2007), S. 59 f.  
83 Die Herkunft der Marke bildet das Fundament der Identität und stellt die Gesamtheit aller regiona-

len, kulturellen sowie institutionellen Einflüsse dar; vgl. BLINDA (2003), S. 39. Die wahrgenomme-
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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kenkompetenzen84, Markenvision85, Markenwerte86, Markenpersönlichkeit87 und 

Markenleistung88.89  

Während sich die Markenidentität durch den Managementprozess der Markenfüh-

rung konstituiert, bildet sich das Fremdbild bei den externen Zielgruppen erst zeitver-

zögert und über einen meist längeren Zeitraum, es schlägt sich letztendlich im Image 

der Marke nieder.90 Das Markenimage ist als Marktwirkungskonzept zu interpretieren 

und lässt sich nach BURMANN, BLINDA und NITSCHKE als „ein in der Psyche relevanter 

externer Zielgruppen fest verankertes, verdichtetes, wertendes Vorstellungsbild von 

einer Marke“91 definieren. 

Die Abbildung 1 stellt die Beziehung zwischen Markenidentität und Markenimage zu-

sammenfassend dar: Der Schlüssel zum Aufbau einer starken Marken liegt in der 

Formulierung eines Markennutzenversprechens, dies wird als Positionierung92 be-

zeichnet.93 Die Positionierung entsteht durch eine Verdichtung der Markenidentität zu 

einem symbolisch-funktionalen Nutzenbündel und erfordert eine klare Fokussierung 

auf wenige für die Konsumenten verhaltensrelevanten Dimensionen.94 Ziel ist es, ei-

                                            

ne Herkunft einer Marke kann durch die Hervorhebung einzelner Facetten verändert werden; vgl. 
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 362. 

84 Die Markenkompetenzen beruhen auf den Fähigkeiten des Unternehmens, die Inputgüter und Res-
sourcen marktgerecht zu kombinieren; vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 6 f. 

85 Die Markenvision kann als langfristig realisierbare Wunschvorstellung der Marke angesehen wer-
den, die der internen Motivation und Identifikation dient; vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 
(2008), S. 362 f.  

86 Die Markenwerte stellen die Grundüberzeugungen, d.h. die Werte und Normen der internen Ziel-
gruppen dar; vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 62. 

87 Die Markenpersönlichkeit wird als „„set of human characteristics associated with a brand“ definiert; 
AAKER (1997), S. 347. Diese für Marken relevanten Persönlichkeitsmerkmale finden ihren Aus-
druck im verbalen und nonverbalen Kommunikationsstil einer Marke; vgl. MEF-
FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 363. Die Markenpersönlichkeit als Imagedimension wird in 
Kap. 3.1 ausführlich vorgestellt. 

88 Auf Grundlage sämtlicher Identitätskomponenten wird die Markenleistung abgeleitet; vgl. BUR-
MANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 8. 

89 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 361 ff.; BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 56 ff. 
90 Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 34. 
91 BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 6. Voraussetzung für die Bildung eines Markenimages ist die 

Bekanntheit einer Marke; vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 365. 
92 „Die Positionierung […] ist das Bestreben des Unternehmens, sein Angebot so zu gestalten, dass 

es im Bewusstsein der Zielkunden einen besonderen geschätzten und von Wettbewerbern abge-
setzten Platz einnimmt.“ KOTLER/KELLER/BLIEMEL (2007), S. 423. 

93 Vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 11.  
94 Vgl. SATTLER/VÖLCKNER (2007), S. 58 f.; TROMMSDORFF/ASAN/BECKER (2004), S. 544 ff.; KÖHLER 

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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ne dominierende Stellung der eigenen Marke in der Psyche der Nachfrager und eine 

hinreichende Differenzierung gegenüber den Marken der Wettbewerber zu errei-

chen.95 Durch die Positionierung werden bei den Konsumenten Erwartungen aufge-

baut.96 Damit diese beim Markenerlebnis an den Brand Touch Points97 (z.B. im Sta-

dion) nicht enttäuscht werden, muss das Verhalten der internen Zielgruppen der 

Markenpositionierung entsprechen.98  

Das Ergebnis aller Markenführungsaktivitäten spiegelt sich in der Marke-Kunden-

Beziehung (MKB) wider.99  Deren Stärke zeigt sich meist direkt im Verhalten der 

Nachfrager. Sowohl ZEPLIN (2006) als auch WENSKE (2008) und STICHNOTH (2008) 

konnten empirisch nachweisen, dass die MKB einen signifikanten Erklärungsanteil 

für die Kauf-, Cross-Selling- und Weiterempfehlungsintention sowie die Preisbereit-

schaft besitzt.100 Die MKB stellt die Grundlage für den ökonomischen Wert einer 

Marke dar und wird daher im Rahmen der identitätsbasierten Markenführung als eine 

bedeutende Zielgröße angesehen.101 

                                            

(2001), S. 46 ff. 
95 Vgl. MEFFERT/PERREY (2005), S. 231 f. 
96 Vgl. BURMANN/PIEHLER (2007), S. 19. 
97 Der Begriff Brand Touch Point lässt sich definieren als „every potential place where you might inter-

act with your customer” SUTTON/KLEIN (2003), S. 67.  
98 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 359 f. 
99 Vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 12. Die Marke-Kunden-Beziehung ist wie folgt defi-

niert: „Marke-Kunden-Beziehungen bestehen aus inhaltlich zusammenhängenden, subjektiv be-
werteten sozialen Interaktionen im Sinne eines unmittelbaren und/oder reaktionsorientierten Aus-
tausches zwischen Marken und ihren bestehenden Käufern. Diesen Beziehungen liegen kognitive 
und/oder affektive Bindungsmotive auf Seiten der bestehenden Käufer zugrunde, die durch den 
funktionalen und symbolischen Nutzen der Marke befriedigt werden.“ WENSKE (2008), S. 97. Bei 
Zielgruppen die (noch) keine Kunden der jeweiligen Marke sind, wird von der Marke-Nachfrager-
Beziehung gesprochen; vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 368. 

100 Vgl. WENSKE (2008), S. 208 ff.; STICHNOTH (2008), S. 94; ZEPLIN (2006), S. 187 f. 
101 Vgl. BURMANN (2005), S. 856. 



Das Grundkonzept der identitätsbasierten Markenführung 

© LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 40 14  

 

Abbildung 1: Grundkonzept der identitätsbasierten Markenführung 

Quelle:  MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 359. 

Die Marke-Kunden-Beziehung und die daraus resultierende Verhaltensintention wur-

den als zentrale Zielgrößen der Markenführung herausgearbeitet.102 Determiniert 

werden die Marke-Kunden-Beziehung und damit auch die Verhaltensintention durch 

das Markenimage.103 Im folgenden Kapitel wird das Markenimage-Konstrukt104 im 

Detail vorgestellt und der aktuelle Stand der Forschung zum Image von Sportver-

einsmarken erläutert.  

 

                                            

102 Vgl. zur Bedeutung von Verhaltensintentionen für Sportvereinsmarken Kap. 1.3. 
103 Vgl. WENSKE (2008), S. 92 f. WENSKE beschreibt den Zusammenhang zwischen Markenimage und 

der MKB als eine Art Kreislauf, da keine eindeutige kausale Richtung zwischen den Konstrukten 
abgeleitet werden kann. Es ist aber davon auszugehen, dass das Markenimage eine Vorausset-
zung für die Bildung einer Marke-Kunden-Beziehung darstellt. Die kausale Richtung zwischen 
Markenimage und MKB sollte daher vom Untersuchungsziel abhängig gemacht werden. Vgl. E-
benda. In der Arbeit von WENSKE wurde nur der kausale Zusammenhang zwischen MKB und 
Markenimage empirisch nachgewiesen, die umgekehrte Wirkungsrichtung wurde empirisch je-
doch nicht untersucht. Vgl. WENSKE (2008), S. 177 ff. 

104 Konstrukte stellen nicht beobachtbare Vorgänge in einem Individuum dar; vgl. KROEBER-
RIEL/WEINBERG/GRÖPPEL-KLEIN (2009), S. 31 ff. 
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3. Das Markenimage professioneller Sportvereine 

3.1 Markenattribute, Markenpersönlichkeit und Markennutzen als 

Dimensionen des Markenimages 

Wie in Abbildung 1 zu erkennen, stellt die Markenbekanntheit105 die Grundvorausset-

zung zur Bildung eines Markenimages dar.106 Sie ist definitorisch aber nicht Bestand-

teil des Images.107 Das Markenimage wird durch die Summe der Markenassoziatio-

nen gebildet.108 Inhaltlich lassen sich Markenassoziationen durch Markenattribute, 

Markenpersönlichkeit und Markennutzen konkretisieren.109  

Die Markenattribute werden nach KELLER (1993) in produkt- und nicht-

produktbezogene Attribute unterschieden.110 Basierend auf der Arbeit von KELLER 

(1993) haben GLADDEN und FUNK ein „Team Association Model“ (TAM) für Sportver-

einsmarken entwickelt.111 Dieses wurde von BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER er-

weitert:112 Nach Kenntnis der Autoren handelt es sich um das gegenwärtig umfas-

sendste Modell zur Erfassung des Images von Sportvereinsmarken. Zu den produkt-

bezogenen Markenattributen gehören die Mannschaft und einzelne Star-Spieler, der 

Trainer, sportliche Erfolge sowie die allgemeine spielerische Leistung des Teams.113 

Das Stadion, die Vereinsgeschichte und Tradition, das Management, die Vereinslei-

tung, die Vereinspolitik und -kultur, die Fans, der Hauptsponsor, die regionale Her-

kunft sowie das Logo und die Vereinsfarben werden zu den nicht-produktbezogenen 

Attributen gezählt.114 Damit ist zwar eine umfassende Auflistung der verschiedenen 

                                            

105 Die Markenbekanntheit misst die Fähigkeit potentieller Nachfrager, sich an ein Markenzeichen un-
gestützt zu erinnern oder es nach akustischer bzw. visueller Stützung wieder zu erkennen und 
diese Erkenntnisse einer Produktkategorie zuzuordnen. Vgl. AAKER (1991), S. 61. 

106 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 365. 
107 Da die Markenbekanntheit die Grundvoraussetzung für die Entstehung eines Markenimages dar-

stellt, kann sie rein definitorisch nicht zu dessen Komponenten gezählt werden. Vgl. AAKER 
(1991), S. 61. 

108 Vgl. KELLER (1993), S. 4 
109 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 69. 
110 Vgl. KELLER (1993), S. 4. 
111 Vgl. dazu ausführlich GLADDEN/FUNK (2001) und GLADDEN/FUNK (2002).  
112 Vgl. dazu ausführlich BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER (2008) und BAUER/EXLER/STOCKBURGER-

SAUER (2007). 
113 Vgl. BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER (2008), S. 211. 
114 Vgl. Ebenda.  
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Markenattribute bei Sportvereinsmarken vorhanden. Allerdings stellen auch die je-

weilige Sportart und Sportliga zentrale Assoziationen von Sportvereinsmarken dar 

und sollten als produktbezogene Markenattribute berücksichtigt werden.115 Am TAM 

und der Erweiterung durch BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER ist darüber hinaus zu 

kritisieren, dass die Imagekomponente der Markenpersönlichkeit nicht integriert 

wird.116 

GILMORE gelangte schon 1919 in seiner „Theory of Animism“ zu der Erkenntnis, dass 

der Mensch dazu neigt, nicht lebende Objekte zu beseelen, indem er ihnen mensch-

liche Charakterzüge zuschreibt.117 Die Markenpersönlichkeit gibt die von den Nach-

fragern der Marke zugeschriebenen Persönlichkeits- bzw. Charaktermerkmale wi-

der.118 AAKER (1997) definiert das Konstrukt als „set of human characteristics associ-

ated with a brand“119.   

Bereits in den 1930ern stellte DOMIZLAFF, der Begründer der Markenführung, fest: 

„Eine Markenware ist das Erzeugnis einer Persönlichkeit und wird am stärksten 

durch den Stempel einer Persönlichkeit gestützt“120 Die Bedeutung der Markenper-

sönlichkeit wurde bereits mehrfach empirisch belegt:121 So konnte BIEL (1993) nach-

weisen, dass Assoziationen mit der Markenpersönlichkeit eine starke Differenzierung 

ermöglichen.122 Zudem wurde in den verschiedensten Produktbereichen die Verhal-

tensrelevanz der Markenpersönlichkeit empirisch bestätigt.123 Somit ist auch bei pro-

                                            

115 Vgl. zur Bedeutung von Sportart und Sportliga für Sportvereinsmarken ausführlich MASON (1999), 
S. 404 ff. 

116 Die fehlende Berücksichtigung der Markenpersönlichkeit liegt darin begründet, dass diese Kompo-
nente bereits bei der diesen Arbeiten zu Grunde liegenden Imagekonzeptualisierung von KELLER 
(1993) unberücksichtigt blieb. 

117 Vgl. GILMORE (1919). 
118 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 47. 
119 AAKER (1997), S. 347.  
120 DOMIZLAFF (1982), S. 141. 
121 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 48; HIERONIMUS/BURMANN (2005), S. 368; 

HERRMANN/HUBER/BRAUNSTEIN (2005), S. 180 ff. SATTLER (2001), S, 142; PLUMMER (2000), S. 81; 
FOURNIER (1998); S. 343 ff.; AAKER (1997); S. 347; MCCRACKEN (1989), S. S. 312. 

122 Vgl. BIEL (1993); 72 f. 
123 U.a. wies SCHLAGENTWEITH (2008) die Relevanz der Markenpersönlichkeit für den Kauf von Sport-

artikeln nach; GOVERS/HEKKERT/SCHOORMANN (2002) belegten die Bedeutung der Markenpersön-
lichkeit beim Kauf von Küchen- und Haushaltsgeräte; SIRGY/SU (2000) wiesen die Relevanz der 
Markenpersönlichkeit bei der Auswahl von Toursimusdestinationen nach; SI-
GY/GREWAL/MANGLEBURG/PARK (1997) belegten die Relevanz bei verschiedenen Produktberei-
chen; GRAEF (1996) konnte die besondere Relevanz der Markenpersönlichkeit bei öffentlich ver-

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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fessionellen Sportvereinen von einer großen Bedeutung der Markenpersönlichkeit 

auszugehen. In der bisherigen Forschung zu Sportvereinen wird die Markenpersön-

lichkeit jedoch weitgehend vernachlässigt.124 Um einen Ansatz zur Schließung dieser 

Forschungslücke zu liefern, wird die Markenpersönlichkeit im weiteren Verlauf der 

Arbeit als zentraler Bestandteil des Images von Sportvereinsmarken berücksich-

tigt.125 Daher werden in Kap. 3.3 Determinanten und Wirkungen der Markenpersön-

lichkeit professioneller Sportvereine ausführlich diskutiert. 

Sowohl die Markenattribute als auch die Markenpersönlichkeit wirken auf den vom 

Nachfrager wahrgenommenen Markennutzen.126 Dieser Wirkungszusammenhang 

basiert auf der Means-End-Theorie. Sie besagt, dass der Nachfrager die Marke als 

ein Bündel von Attributen (means) wahrnimmt und diese dahingehend bewertet, in 

wie weit sie ihm helfen, wünschenswerte Zustände (ends) zu erreichen.127 Der Nut-

zenbegriff lässt sich somit als „Wahrnehmung von Motivbefriedigung […] durch ein 

Objekt bzw. ein objektbezogenes Verhalten wie Kauf oder Konsum“128 definieren. Die 

Nutzenassoziationen weisen auf Grund ihrer Nähe zu Motiven129 und Bedürfnissen130 

die höchste Verhaltensrelevanz der drei Imagekomponenten auf.131  

                                            

wendeten Konsumgütern nachweisen. 
124 Eine Ausnahme stellen die Arbeiten von AIKEN/CAMPBELL (2009); ALEXA (2009); CARL-

SON/DONAVAN/CUMISKEY (2009) und ROSS (2008) dar. ROSS überprüft die Anwendbarkeit der 
Brand Personality Scale von AAKER (1997) für Sportvereinsmarken. CARLSON, DONAVAN und CU-
MISKEY haben eine eigene Skala zur Erfassung der Markenpersönlichkeit von Sportvereinen er-
fasst und die Wirkung verschiedener Markenpersönlichkeitsdimensionen auf das Verhalten von 
Sportzuschauern empirisch überprüft. Alexa hat eine Markenpersönlichkeitsskala für Fußball 
Bundesligavereine entwickelt und die Wirkung der Markenpersönlichkeitsdimensionen auf das 
Commitment der Anhänger untersucht. AIKEN und CAMPBELL untersuchen in wie weit die Marken-
persönlichkeit eines Sportvereins durch die Markenpersönlichkeit der jeweiligen Stadt beeinflusst 
wird. 

125 In Kap. 3.3.2 wird die Wirkungsweise der Markenpersönlichkeit bei den regionalen Zielgruppen von 
Sportvereinsmarken ausführlich diskutiert. 

126 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 365. BURMANN/STOLLE (2007), S. 24, KELLER 
(1993), S. 6. 

127 Vgl. GUTMANN (1981), S. 116 ff. 
128 TROMMSDORFF (2004), S. 485. 
129 Motive sind als „zielgerichtete, gefühlsmäßige und kognitiv gesteuerte Antriebe des Konsumenten“ 

definiert. TROMMSDORFF (2009), S. 108. 
130 Bedürfnisse kennzeichnen als Motivauslöser den empfundenen Mangelzustand, der nicht auf ein 

Ziel gerichtet ist. Erst durch mehr oder weniger gefühlsmäßige und gedankliche Verarbeitung die-
ser Empfindung erlangt ein Bedürfnis Motivqualität. Vgl. dazu ausführlich TROMMSDORFF (2009), S 
108 ff. 

131 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 24 f.; HEISE (1997), S. 286 ff.; KELLER (1993), S. 6. 
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Grundsätzlich lassen sich funktionale132 und symbolische Nutzenassoziationen133 un-

terscheiden.134 Zuschauer von Sportveranstaltungen ziehen ihren Nutzen aus der 

Befriedigung symbolischer Bedürfnisse, wie soziale Interaktion, Spannung oder Äs-

thetik.135 Funktionale Nutzenassoziationen sind dagegen weniger relevant, da Sport-

vereinsmarken nur in geringem Maße Basisbedürfnisse136 befriedigen.137 Die For-

schung zu Sportvereinsmarken konzentriert sich daher auf symbolische Nutzenasso-

ziationen.138 

Abb. 2 verdeutlicht den Zusammenhang zwischen Markenattributen, Markenpersön-

lichkeit und Nutzenassoziationen. Die Markenattribute umfassen die niedrigste Ver-

arbeitungsstufe des Markenimages.139 Sie stellen zudem die Determinanten der Mar-

kenpersönlichkeit dar.140 Die Verdichtung der Markenattribute und Markenpersönlich-

keit resultiert in der höchsten Verarbeitungsstufe, dem Markennutzen.141  

Mit dem Globalimage bzw. der Einstellung beinhaltet das Imagekonstrukt neben ei-

                                            

132 Die funktionale Nutzenebene lässt sich in den utilaristischen und ökonomischen Nutzen unter-
scheiden; vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 73. Der utilaristische Nutzen basiert auf den physikali-
schen-technischen Attributen eines Angebots und bildet nach VERSHOFEN den Grundnutzen; vgl. 
VERSHOFEN (1950), S. 274. Der ökonomische Nutzen einer Marke spiegelt sich in ihrem Preis-
leistungs-Verhältnis wieder; vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 74 f. 

133 Die symbolische Nutzenebene lässt sich in sozialen, sinnlich-ästhetischen und hedonistischen Nut-
zen unterscheiden; vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 75 ff. Der soziale Nutzen ist meist extrinsisch 
geprägt und äußert sich als Antwort auf Bedürfnisse nach Gruppenzugehörigkeit, externer Wert-
schätzung durch andere und Selbstdarstellung im sozialen Kontext; vgl. Ebenda, S. 75. Die sinn-
lich-ästhetische Nutzendimension vereinigt alle aus den ästhetischen Eigenschaften der Marke 
resultierenden Nutzenkomponenten, wie Schönheit, Geschmack, Akustik oder Haptik; vgl. Eben-
da, S. 76; KILIAN (2007), S. 350 ff. Die hedonistisch, meist intrinsisch orientierte Nutzenkategorie 
erfüllt Bedürfnisse u.a. nach Selbstverwirklichung, auf kognitive Stimulation, den Wunsch nach 
Abwechslung und Vielfalft sowie Lust- und Genussgefühle; vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 118 f.; 
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 366 f.; BURMANN/STOLLE (2007), S. 76 f. 

134 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 365. 
135 Vgl. BAUER/EXLER/STOCKBURGER-SAUER (2007), S. 281; GLADDEN/FUNK (2002), S. 59. Zu den rele-

vanten Nutzenassoziationen von Sportkonsumenten vgl. ausführlich Kap. 3.2. 
136 Basisbedürfnisse sind eher physiologischer Natur oder enthalten das Bedürfnis nach Sicherheit 

und Problemvermeidung; vgl. MASLOW (1970), S. 35 ff. 
137 Vgl. Bauer/Exler/Stockburger-Sauer (2007), S. 281; GLADDEN/FUNK (2002), S. 59. 
138 Vgl. Ebenda. 
139 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 68. 
140 Vgl. Ebenda. Es lassen sich direkte und indirekte Determinanten der Markenpersönlichkeit unter-

scheiden. Zu den direkten Determinanten gehören u.a. typische Verwender, Mitarbeiter und Tes-
timonials, zu den indirekten u.a. Markenname und Logo, der Werbestil und der Distributionskanal. 
Vgl. HIERONIMUS (2003), S. 68 ff. Die Determinanten der Markenpersönlichkeit sind nach Kenntnis 
der Verfasser bislang nicht spezifisch für Sportvereinsmarken analysiert worden. Vgl. dazu aus-
führlich Kap. 3.3.1. 

141 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 68. 
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ner mehrdimensionalen auch eine eindimensionale Ebene.142 TROMMSDORFF definiert 

Einstellungen als „Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in ei-

ner entsprechenden Situation gegenüber dem betreffenden Objekt regelmäßig mehr 

oder weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren.“143 Die Partialimages (Marken-

attribute, Markenpersönlichkeit und Markennutzen) fungieren als mehrdimensionale 

Grundlage der eindimensionalen Gesamtbewertung der Marke.144 

 

Abbildung 2: Hierarchische Gliederung des Markenimagekonstrukts 

Quelle:  BURMANN/STOLLE (2007), S. 69. 

 

Die vorherigen Ausführungen haben die hohe Relevanz des Markennutzens für das 

                                            

142 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 69.; KELLER (1993), S. 4. Die Begriffe Globalimage und Einstel-
lung werden im Folgenden synonym verwendet; vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 70. 

143 TROMMSDORFF (2009), S. 146. Keller definiert Markeneinstellungen als „consumer´s overall evalua-
tions of a brand“; KELLER (1993), S. 4. 

144 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 70. 
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Verhalten der externen Zielgruppen verdeutlicht. Für die Markenpositionierung ist es 

daher von zentraler Bedeutung, verhaltensrelevante Nutzenassoziationen zu ermit-

teln.145 Im folgenden Unterkapitel wird der aktuelle Stand der Forschung zu relevan-

ten Nutzenassoziationen bei Sportvereinsmarken vorgestellt. 

3.2 Stand der Forschung zu relevanten Nutzenassoziationen bei 

professionellen Sportvereinsmarken 

3.2.1 Nutzenassoziationen des Team Association Models (TAM) 

Basierend auf der Markenimage-Konzeptualisierung von KELLER (1993) haben 

GLADDEN und FUNK das „Team Association Model“ (TAM) für Sportvereinsmarken 

entwickelt, dieses wurde von BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER erweitert.146 Die 

Markenattribute des erweiterten TAM wurden bereits in Kap. 3.1 kurz vorgestellt und 

um die Sportart sowie Sportliga ergänzt. Der Schwerpunkt des TAM liegt auf dem 

Markennutzen.147 

GLADDEN und FUNK untersuchten in der ursprünglichen Version des TAM folgende 

potentielle Nutzenassoziationen: Identifikation mit dem Verein, Stolz auf die Region, 

Akzeptanz durch das soziale Umfeld, Nostalgie und Abschalten vom Alltag.148 BAU-

ER, STOCKBURGER-SAUER und EXLER nahmen diese Komponenten in ihr Modell mit 

auf und ergänzten sie um soziale Interaktion sowie das Ausleben von Gefühlen und 

Unterhaltung.149 Mittels einer Literaturrecherche wird im Folgenden die Relevanz der 

Nutzenassoziationen des erweiterten TAM überprüft. 

3.2.1.1 Identifikation mit dem Verein 

Identifikation kann als „one perceives a sense of oneness or belonginess to a group, 

organization or team, thereby defining him- or herself in terms of that group”150 de-

                                            

145 Vgl. SATTLER/VÖLCKNER (2007), S. 58 f.; TROMMSDORFF/ASAN/BECKER (2004), S. 544 ff.; KÖHLER 
(2001), S. 46 ff. 

146 Vgl. dazu ausführlich BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER (2008) und BAUER/EXLER/STOCKBURGER-
SAUER (2007) sowie GLADDEN/FUNK (2001) und GLADDEN/FUNK (2002).  

147 Vgl. BAUER/EXLER/STOCKBURGER-SAUER (2007), S. 211; GLADDEN/FUNK (2002), S. 59 f. 
148 Vgl. GLADDEN/FUNK (2002), S. 59 f. 
149 Vgl. BAUER/EXLER/STOCKBURGER-SAUER (2007), S. 211. 
150 HOGG/TERRY/WHITE (1995), S. 259. 
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finiert werden. Durch die Identifikation mit einem Sportteam wird das Bedürfnis nach 

Zugehörigkeit befriedigt.151 GLADDEN und FUNK stellen bei der „Identifikation mit dem 

Verein“ die stärkste positive Wirkung aller untersuchten Markennutzen auf das Kon-

strukt „Einstellung zum Sportteam“ fest.152 Dieses Ergebnis wird in der Studie von 

BAUER, STOCKBURGER-SAUER und EXLER bestätigt.153 Die Nutzenassoziation „Identifi-

kation“ ist somit von hoher Relevanz für das Verhalten der Fans.  

Die „Identifikation mit dem Verein“ ist allerdings nicht unabhängig von anderen Mar-

kennutzen.154 So wird „Identifikation“ häufig als Wirkungsgröße anderer Markennut-

zen angesehen.155 Bspw. ist der in Abschnitt 3.2.2.1 diskutierte Nutzen „Teilhabe am 

sportlichen Erfolg“ ein wichtiger Auslöser für die Identifikation mit einem Sport-

team.156 

3.2.1.2 Stolz auf die Region 

Nach GLADDEN und FUNK können Sportteams die jeweilige Region bzw. Stadt nach 

außen repräsentieren und dadurch bei ihren Fans Stolz auf die eigene Region bzw. 

Stadt auslösen.157 Allerdings fehlt in ihrer Arbeit eine theoretische Fundierung, sie 

                                            

151 Vgl. DONAVAN/CARLSON/ZIMMERMAN (2005), S. 33; GLADDEN/FUNK (2002), S. 59; MASLOW (1975), S. 
370 ff. 

152 Vgl. Ebenda, S. 71 f. Gladden und Funk haben eine schriftliche Befragung bei 929 amerikanischen 
Anhängern von insgesamt 89 Vereinen der NFL, NBA, MLB und NHL durchgeführt; vgl. Ebenda, 
S. 63. Als Wirkungsgröße wurde das eindimensionale Konstrukt „Einstellung zum Sportteam“ 
verwendet; vgl. Ebenda. 

153 Vgl. BAUER/EXLER/STOCKBURGER-SAUER (2007), S. 286. In der Studie wurden 1.298 Fans von 
Clubs der ersten Fußball Bundesliga befragt; vgl. Ebenda, S. 285 Die Nutzenassoziation „Identifi-
kation“ lädt gemeinsamen mit sechs weiteren Eigenschaften auf einen Nutzenfaktor. . Die sechs 
weiteren Nutzenassoziationen lauteten:, Akzeptanz durch das soziale Umfeld, Nostalgie, Abschal-
ten vom Alltag, soziale Kontakte, Ausleben von Gefüheln und Unterhaltung; vgl. Ebenda. 

154 In empirischen Studien konnten SCHAFMEISTER (2007) und BEYER (2006) belegen, dass Wechsel-
wirkungen zwischen den Nutzenassoziationen professioneller Sportvereine miteinander bestehen. 
Vgl. SCHAFMEISTER (2007), S. 139; BEYER (2006), S. 143. Es wurden jeweils signifikante Korrela-
tionen zwischen den untersuchten Nutzenassoziationen festgestellt. In beiden Studien werden al-
lerdings nicht exakt die in diesem Arbeitspapier als relevant ermittelten Nutzenassoziationen un-
tersucht. 

155 Vgl. WOO/TRAIL/KWON/ANDERSON (2009), S. 39; DONAVAN/CARLSON/ZIMMERMAN (2005), S. 33; 
TRAIL/ROBINSON/DICK/GILLENTINE (2003), S. 218; SLOAN (1989), S. 200. 

156 Vgl. CAMPBELL/AIKEN/KENT (2004), S. 151; SLOAN (1989); S. 192 ff. Vgl. dazu ausführlich Kap. 
3.2.2.1. 

157 Vgl. GLADDEN/FUNK (2002), S. 60. Die Nutzenassoziation wurde durch folgende Items operational-
isiert: „My favorite team helps its citizens be proud of where they live“; „My favorite team helps 
elevate the image of its community“ und „My favorite team brings prestige to the community“; vgl. 
Ebenda. BAUER/EXLER/STOCKBURGER-SAUER haben die Nutzenassoziation über die Stärke, Vor-
teilhaftigkeit und Einzigartigkeit der Formulierung “Stolz auf die Region” bezogen auf den jeweili-

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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verweisen nur auf die Studien von TRUJILLO/KRIZEK (1994) sowie ZHANG/PEASE/HUI 

(1996).158 TRUJILLO/KRIZEK beschäftigen sich in ihrer qualitativen Studie jedoch nicht 

mit der Nutzenassoziation „Stolz auf die Region“ sondern mit der Bedeutung des 

Stadions für langjährige Fans.159 ZHANG/PEASE/HUI untersuchen die generelle Wir-

kung von professionellem Sport für die Gesellschaft, ein Beleg für die Relevanz der 

Nutzenassoziation „Stolz auf die Region“ wird nicht erbracht.160  

GLADDEN und FUNK haben die Wirkung des Markennutzens „Stolz auf die Region“ bei 

Fans amerikanischer Profisportteams empirisch untersucht. 161 Sie stellen eine signi-

fikant negative Wirkung dieser Nutzenassoziation auf das eindimensionale Konstrukt 

„Einstellung zum Sportteam“ fest.162 In der Untersuchung von BAUER/STOCKBURGER-

SAUER/EXLER laden alle Nutzenassoziationen bis auf „Stolz auf die Region“ auf einen 

gemeinsamen Faktor.163 Daher wurde diese Nutzenassoziation in ihrem Messmodell 

eliminiert.164 MAHONY et al. identifizieren in ihrer Studie relevante Nutzenassoziatio-

nen bei professionellen Fußballvereinen der japanischen J. League.165 Auch sie un-

tersuchen mit einer ähnlichen Operationalisierung wie GALDDEN und FUNK die Rele-

vanz des Markennutzens „Stolz auf die Region“.166 Diese Nutenassoziation wirkt in 

ihrer Studie negativ auf die Häufigkeit des Spielbesuchs.167 

Die empirischen Ergebnisse von GLADDEN/FUNK, BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER  

und MAHONY et al. zeigen länder- und kulturübergreifend, dass der durch den Sport-

                                            

gen Lieblingsverein abgefragt; vgl. BAUER/EXLER/STOCKBURGER-SAUER (2007), S. 291 Auch bei 
BAUER/EXLER/STOCKBURGER-SAUER (2007) und (2008) gibt es keine theoretische Herleitung die-
ser Nutzenassoziation. 

158 Vgl. GLADDEN/FUNK (2002), S. 60. 
159 Vgl. TRUJILLO/KRIZEK (1994), S. 303 ff.  
160 Vgl. ZHANG/PEASE/HUI (1996), S. 82 ff. In ihrer Studie wird der Faktor “community solidarity” am 

stärksten mit professionellem Sport in Verbindung gesetzt. In diesem Faktor sind u.a. Aussagen 
enthalten, wie „Profisport stärkt kulturelle Werte“, „Profisport reduziert Kriminalität und Gewalt“ 
oder „Spitzensport generiert ein Zusammengehörigkeitsgefühl“; vgl. Ebenda, S. 84. 

161 Vgl. GLADDEN/FUNK (2002), S. 63 ff.  
162 Vgl. Ebenda, S. 71 f.  
163 Vgl. BAUER/EXLER/STOCKBURGER-SAUER (2007), S. 286.  
164 Vgl. Ebenda, S. 287. 
165 Vgl. MAHONY, D.F./NAKAZAWA, M./FUNK, D.C./JAMES, J.D./GLADDEN J.M. (2002), S. 1 ff. Sie haben 

1201 Zuschauer von vier verschiedenen J. League-Teams aus der Region Tokio befragt; vgl. E-
benda, S. 8. 

166 Vgl. Ebenda, S. 6. 
167 Vgl. Ebenda, S. 14.  
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verein ausgelöste Stolz auf die Heimatstadt/-region keine relevante Nutzenassoziati-

on zur Ansprache von Fans darstellt.  

Am Beispiel der Europapokaltriumphe von SCHALKE 04 und BORUSSIA DORTMUND im 

Jahr 1997 konnte KISTER belegen, dass Sportvereine die Verbundenheit der Bürger 

mit ihrer Stadt bzw. Region erhöhen können.168 „Stolz auf die Region“ ist somit nicht 

als Ursache für die Verbundenheit mit einem Verein, sondern als Folge einer starken 

Identifikation der regionalen Zielgruppe mit dem Verein anzusehen. Es gehört jedoch 

nicht zu den primären Zielen der Markenführung im Sport, die Verbundenheit der 

Bürger mit ihrer Stadt zu steigern. Der durch den Sportverein ausgelöste Stolz auf 

die Region sollte deshalb eher im Kontext des Städte- und Regionenmarketing169 be-

trachtet werden. Im Rahmen dieser Arbeit ist es dagegen von Interesse, in wie weit 

durch die regionale Herkunft determinierte Nutzenassoziationen zur Stärkung der ei-

genen Vereinsmarke beitragen können. In Kap. 3.3 wird eine solche Nutzenassozia-

tion konzeptionell hergeleitet. 

3.2.1.3 Akzeptanz durch das soziale Umfeld 

GLADDEN und FUNK sind der Frage nachgegangen, ob es für den Fan eines Sportver-

eins relevant ist, dass sein soziales Umfeld (peer group) ebenfalls Anhänger dieses 

Clubs ist.170 Sie nennen diese potentielle Nutzenassoziation „peer group acceptan-

ce“.171 Ihre Studie kommt zu dem Ergebnis, dass „peer group acceptance“ als einzige 

der überprüften Nutzenassoziation negativ auf die latente Variable172 Markennutzen 

wirkt.173 Daraus ziehen Sie den Schluss, dass Fans nicht wegen ihres sozialen Um-

                                            

168 Vgl. KISTER (2000), S. 34 ff. 
169 Vgl. zum Stadt- und Regionenmarketing ausführlich ANHOLT (2007); LANDRY (2006); KERR (2005); 

KAVARATZIS (2004); EBERT (2004); FLORIDA (2002), KIRCHGEORG/KRELLER (2000), WERTHMÖLLER 
(1995). 

170 Vgl. GLADDEN/FUNK (2002), S. 59 ff.  
171 Vgl. GLADDEN/FUNK (2002), S. 59 ff. Sie operationalisieren diese Nutzenassoziation wie folgt: „I be-

gan following my favorite team because of my friends”; “It is important to follow the same team as 
my friends” und “I follow my favorite team because my friends like the same team”; GLAD-
DEN/FUNK (2002); S. 68. 

172 Latente Variablen sind nicht direkt messbare Größen und bedürfen für ihre Messung beobachtbare 
Variablen, so genannte Indikatoren; vgl. SCHNELL/HILL/ESSER (2005), S. 127 ff. 

173 Vgl. Ebenda, S. 70 ff. Die Nutzenassoziation Akzeptanz durch das soziale Umfeld lädt bei Ihnen 
zusammen mit den anderen Nutzenassoziationen auf einen gemeinsamen Faktor. Alle weiteren 
Analysen werden mit diesem Markennutzen-Faktor durchgeführt. Vgl. BAUER/STOCKBURGER-
SAUER/EXLER (2007), S. 216 ff. 
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feldes Anhänger eines Vereins sind.174 Die Studien von GLADDEN und FUNK sowie 

BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER konzentrieren sich auf die Gruppe der Fans.175 

Somit wurde die Bedeutung der Akzeptanz durch das soziale Umfeld bisher nicht 

empirisch für die Gruppe der Gelegenheitszuschauer untersucht. Es ist davon aus-

zugehen, dass sich das Verhalten dieser Gruppe eher durch den Druck des sozialen 

Umfelds erklären lässt - in diesem Zusammenhang wird auch vom Phänomen des 

„Gruppenzwangs“ gesprochen.176 „Gruppenzwang“ ist jedoch keine Nutzenassoziati-

on im eigentlichen Sinne, da in diesem Fall die Marke nur indirekt zu einer Motivbe-

friedigung beiträgt. Daher wird der Aspekt „peer group acceptance“ / „Gruppen-

zwang“ im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter betrachtet. 

3.2.1.4 Nostalgie 

Sportliche Erfolge aus der Vergangenheit, besonders dramatische oder hochklassige 

Spiele aber auch „bittere“ Niederlagen177 bilden die Tradition eines Vereins. Bei vie-

len professionellen Sportvereinen stellt die Tradition ein zentrales Markenattribut 

dar.178 Da Fans die Tradition des eigenen Lieblingsvereins häufig mit ihrer persönli-

chen Biografie verknüpfen, sind Sportvereine in besonderer Weise dazu geeignet, 

bei langjährigen Anhängern nostalgische und damit angenehme Erinnerungen aus-

zulösen.179 Nach HOLBROOK (1993) lässt sich Nostalgie als „longing for the past, a 

yearning for yesterday, or a fondness for possessions and activities associated with 

the days of yore”180 definieren. GLADDEN und FUNK haben die hohe Relevanz der 

Nutzenassoziation Nostalgie bei den Fans amerikanischer Profisportclubs empirisch 

nachgewiesen.181 Untersuchungen zur Bedeutung der Nostalgie bei Gelegenheits- 

Zuschauern fehlen bislang. Es ist aber davon auszugehen, dass die Nutzenassozia-

                                            

174 Vgl. GLADDEN/FUNK (2001), S. 85. 
175 Vgl. BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER (2007), S. 216; GLADDEN/FUNK (2002), S. 63. 
176 Vgl. MAHONY/MADRIGAL/HOWARD (2000), S. 24. 
177 So ist bspw. die knapp verpasste Meisterschaft von SCHALKE 04 in der Saison “ 2000/01 ein wichti-

ger Bestandteil der Historie des Vereins. Noch heute wird auf Grund dieses Ereignisses vom 
„Meister der Herzen“ gesprochen. 

178 Vgl. GLADDEN/FUNK (2001), S. 94; TRUJILLO/KRIZEK (1994), S. 308 ff. 
179 Vgl. GLADDEN/FUNK (2001), S. 94; TRUJILLO/KRIZEK (1994), S. 308 ff. TRUJILLO und KRIZEK haben in 

ihrer qualitativen Studie die besondere Bedeutung des Stadions für die Generierung von nostalgi-
schen Erinnerungen herausgearbeitet; vgl. Ebenda. 

180 HOLBROOK (1993), S. 245. 
181 Vgl. GLADDEN/FUNK (2002), S. 74. Nostalgie erklärt zu 47% die latente Variable Markennutzen; vgl. 

Ebenda. 
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tion Nostalgie bei dieser Gruppe von eher geringer Relevanz ist, da vermutlich nur 

wenige Gelegenheits- und Nicht-Zuschauer die Historie des Vereins mit der eigenen 

Biografie verbinden.  

3.2.1.5 Abschalten vom Alltag 

Die Flucht aus dem normalen Alltag und die Ablenkung von der Arbeitswelt werden in 

der „diversion theory“ von SLOAN als zentrales Motiv für den Besuch von Sportereig-

nissen angesehen.182 Im englischen heißt die entsprechende Nutzenassoziation „Es-

cape“183 und lässt sich mit  „Abschalten vom Alltag“ übersetzen.184 Die Relevanz von 

„Escape“ konnte in mehreren Studien nachgewiesen werden: WANN hat 1995 die ers-

te umfassende Motivskala (SFMS)185 für den passiven Sportkonsum entwickelt und 

diese bei 13 verschiedenen Sportarten überprüft.186 Dabei wurde ein positiver Zu-

sammenhang zwischen dem Motiv „Escape“ und dem empfundenen Vergnügen beim 

Zuschauen von Basketballspielen festgestellt.187 Basierend auf der SFMS haben 

TRAIL und JAMES die Motivation Scale for Sport Consumption (MSSC) entwickelt.188 

Die MSSC wurde bei Dauerkartenbesitzern eines MLB Teams empirisch getestet: 

TRAIL und JAMES belegen einen positiven Zusammenhang zwischen dem Motiv „Es-

cape“ und der Verbundenheit mit dem Team.189 Auch GLADDEN und FUNK weisen die 

Relevanz der Nutzenassoziation „Escape“ nach.190  

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass sich beim TAM von GLADDEN und FUNK 

nur „Identifikation“, „Abschalten vom Alltag“ und „Nostalgie“ als relevante Nutzenas-

soziationen herausgestellt haben. Im Folgenden wird die Bedeutung der von BAU-

                                            

182 Vgl. SLOAN (1989), S. 183. 
183 Vgl. Ebenda; TRAIL/ANDERSON/FINK (2000), S. 162; WANN (1995), S. 378. 
184 Vgl. SCHAFMEISTER (2007), S. 56. 
185 SFMS steht für Sport Fan Motivation Scale 
186 Vgl. WANN (1995), S. 377 ff.  
187 Vgl. Ebenda, S. 389. Da es sich bei Nutzenassoziationen um die Wahrnehmung von Motivbefriedi-

gung handelt, sind Motive und Nutzenassoziationen als zwei Seiten einer Medaille anzusehen; 
vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GRÖPPEL-KLEIN (2009), S. 176 f. Aus diesem Grund können Studien 
zu den Motiven für den Sportkonsum auch für die hier untersuchte Fragestellung genutzt werden. 

188 Vgl. TRAIL/JAMES (2001), S. 109 ff. 
189 Vgl. Ebenda, S. 122. Darüber hinaus wiesen TRAIL/ROBINSON/DICK/GILLENTINE den Effekt des Moti-

ves “Escape” auf die Identifikation mit College-Football-Teams empirisch nach; vgl. 
TRAIL/ROBINSON/DICK/GILLENTINE (2003), S. 224 FF. 

190 Vgl. GLADDEN/FUNK (2002), S. 70. “Escape“ wirkt positiv auf die latente Variable Markennutzen; vgl. 
Ebenda. 
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ER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER ergänzten Nutzenassoziationen soziale Interaktion, 

Ausleben von Gefühlen und Unterhaltung diskutiert. 

3.2.1.6 Soziale Interaktion 

Soziale Interaktion löst ein Gefühl der Akzeptanz bzw. Wertschätzung aus und be-

friedigt damit eines der wichtigsten Bedürfnisse des Menschen.191 Da Sport häufig 

gemeinsam mit Freunden, Bekannten oder Kollegen rezipiert und anschließend dis-

kutiert wird, bietet der Besuch einer Sportveranstaltung in besonderer Weise die 

Möglichkeit zur sozialen Interaktion.192 Nach STOLLENWERK ist die soziale Interaktion 

einer der wichtigsten Beweggründe für den passiven Sportkonsum.193 Diese Er-

kenntnis wurde in verschiedenen Studien empirisch bestätigt: Im Rahmen der Über-

prüfung seiner SFMS konnte WANN (1995) einen positiven Zusammenhang zwischen 

der sozialen Interaktion und dem empfundenen Vergnügen beim Zuschauen von 

Basketballspielen belegen.194 Bei College-American-Football-Spielen stellt die Mög-

lichkeit zur sozialen Interaktion das zentrale Kriterium für den Ticketkauf dar.195 Die 

soziale Interaktion ist auch Bestandteil der MSSC von TRAIL und JAMES.196 Sie bele-

gen bei Dauerkartenbesitzern von MLB-Clubs einen starken positiven Zusammen-

hang zwischen der sozialen Interaktion und der Verbundenheit mit dem eigenen 

Team.197 Die Bedeutung der sozialen Interaktion wurde nicht nur für die Gruppe der 

Fans sondern auch bei Gelegenheits-Besuchern nachgewiesen: SWANSON et al. ha-

ben bei Studenten einen starken positiven Zusammenhang zwischen der sozialen In-

teraktion und der Absicht zum Besuch eines Spiels des American-Football-Teams 

                                            

191 Vgl. DONAVAN/CARLSON/ZIMMERMAN (2005), S. 33; BETTE/SCHIMANK (1995), S. 187; In der Bedürf-
nispyramide von Maslow wird das Bedürfnis nach Wertschätzung der zweithöchsten Klasse zu-
geordnet. MASLOW (1975), S. 370 ff. Vgl. zur Kritik an der Bedürfnispyramide von MASLOW KROE-
BER-RIEL/WEINBERG/GRÖPPEL-KLEIN (2009), S. 170. 

192 Vgl. BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER (2007), S. 212; SCHIERL (2005), S. 255; DONA-
VAN/CARLSON/ZIMMERMAN (2005), S. 33; STOLLENWERK (1996), S. 75; BETTE/SCHIMANK (1995), S. 
187. 

193 Vgl. STOLLENWERK (1996), S. 75. 
194 Vgl. WANN (1995), S. 389. 
195 Vgl. PAN/GABERT/MCGAUGH/BRANVOLD (1997), S. 458 ff. 
196 Vgl. TRAIL/JAMES (2001), S. 115. 
197 Vgl. Ebenda, S. 122. Bei BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER lädt die Nutzenassozaition „soziale In-

teraktion“ auf den gemeinsamen Faktor Markennutzen; vgl. BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER 
(2007), S. 217. 
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der Universität festgestellt.198  

3.2.1.7 Unterhaltung 

In ihrem TAM untersuchen BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER die Nutzenassoziation 

„Unterhaltung“.199 SLOAN ist allerdings der Auffassung, dass unter dem generischen 

Begriff „Unterhaltung“ verschiedene Motive, wie z.B. Abschalten vom Alltag, Span-

nung200 oder Ästhetik201 subsumiert werden können.202 Auch in der MSSC von TRAIL 

und JAMES wurde die Nutzenassoziation „Unterhaltung“ auf Grund ihres generischen 

Charakters nicht berücksichtigt.203 Im weiteren Verlauf dieser Arbeit werden die ver-

schiedenen Nutzenassoziationen des Oberbegriffs „Unterhaltung“ im Einzelnen ana-

lysiert, um dadurch Detailerkenntnisse hinsichtlich ihrer Wirkungen zu erlangen. 

3.2.1.8 Ausleben von Gefühlen 

Der Besuch von Sportveranstaltungen ermöglicht dem Zuschauer Gefühle204, wie 

z.B. Freude oder Ärger, auszuleben.205 Das nahezu ungehemmte Ausleben von Ge-

fühlen ist in den meisten gesellschaftlichen Bereichen außerhalb des Sports nicht 

möglich.206In der Sportsoziologie wird in diesem Zusammenhang von der besonde-

ren Ventilfunktion des Sportkonsums gesprochen.207 Bislang fehlen empirische Un-

tersuchungen zur Verhaltensrelevanz dieser Nutzenassoziation. Eine Ausnahme 

stellt die Studie von BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER dar: Die Nutzenassoziation 

„Ausleben von Gefühlen“ lädt gemeinsamen mit sechs weiteren Eigenschaften auf 

                                            

198 Vgl. SWANSON/GWINNER/LARSON/JANDA (2003), S. 154 f. 
199 Vgl. BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER (2007), S. 212. 
200 Vgl. zur Nutzenassoziation Spannung ausführlich Kap. 3.2.2.4. 
201 Vgl. zur Nutzenassoziation Ästhetik ausführlich Kap. 3.2.2.3. 
202 Vgl. SLOAN (1989), S 188; vgl. zustimmend WELLING (2004b), S. 274. 
203 Vgl. TRAIL/JAMES (2001), S. 115. 
204 BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER verwenden den Begriff Emotionen; .vgl. BAUER/STOCKBURGER-

SAUER/EXLER (2007), S. 212. Gefühle und Emotionen lassen sich wie folgt differenzieren: Emotio-
nen sind als „Zustand innerer Erregung, dessen Stärke als Intensität, dessen Richtung als gut o-
der schlecht und dessen Art qualitativ, kategorial (z.B. Freude) empfunden wird.“ definiert; 
TROMMSDORFF (2009), S. 59. Unter Gefühl (feeling) ist dagegen das „bewusste, subjektive Emp-
finden einer Emotion“ zu verstehen; KROEBER-RIEL/WEINBERG/GRÖPPEL-KLEIN (2009), S. 102. 
Beim hier beschriebenen Fall werden die Emotionen bewusst wahrgenommen, daher sollte der 
Begriff Gefühl (feeling) verwendet werden. 

205 Vgl. BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER (2007), S. 212.; ZELTINGER (2004), S. 64; BETTE/SCHIMANK 
(1995), S. 185. 

206 Vgl. ZELTINGER (2004), S. 64; BETTE/SCHIMANK (1995), S. 185. 
207 Vgl. ZELTINGER (2004), S. 64. 
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einen Nutzenfaktor.208 Im weiteren Verlauf der Arbeit wurde nur die Wirkung dieses 

globalen Nutzenkonstrukts untersucht.209 Damit kann die grundsätzliche Bedeutung 

der Möglichkeit des „Auslebens von Gefühlen“ bestätigt werden. Detaillierte Aussa-

gen über die Relevanz dieser Nutzenassoziation lassen sich jedoch nicht ableiten. 

Die verschiedenen Nutzenassoziationen des TAM wurden durch eine Literaturre-

cherche hinsichtlich ihrer Relevanz untersucht. Nach dem aktuellen Stand der For-

schung können „Identifikation“, „Abschalten vom Alltag“, „Nostalgie“, soziale Interak-

tion sowie das „Ausleben von Gefühlen“ als relevante Nutzenassoziationen für Sport-

vereinsmarken angesehen werden. In der sportökonomischen und -soziologischen 

Literatur werden darüber hinaus eine Reihe weiterer Motive für den Sportkonsum 

diskutiert.210 Da Nutzenassoziationen als die „Wahrnehmung von Motivbefriedigun-

gen“ definiert sind, liefern die Studien zu den Motiven des Sportkonsums wichtige 

Hinweise für potentielle Nutzenassoziationen von Sportvereinsmarken.211 

3.2.2 Relevante Nutzenassoziationen aus der sportökonomischen und –

soziologischen Forschung 

3.2.2.1 Steigerung des Selbstwertgefühls und Anerkennung durch die Teilhabe 

am sportlichen Erfolg 

Schon die Studien von CIALDINI et al. (1976) und SLOAN (1989) belegen, dass die I-

dentifikation mit dem Team vom sportlichen Erfolg abhängt.212 Erklärt wird dies mit 

                                            

208 Vgl. BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER (2007), S. 217. Die sechs weiteren Nutzenassoziationen 
lauteten: Identifikation, Akzeptanz durch das soziale Umfeld, Nostalgie, Abschalten vom Alltag, 
soziale Kontakte und Unterhaltung; vgl. Ebenda. 

209 Vgl. Ebenda. 
210 In der Sportökonomie und -soziologie beschäftigen sich u.a. folgende Arbeiten mit relevanten Moti-

ven für den passiven Sportkonsum: DRENTEN/PETERS/LEIGH/HOLLENBECK (2009); 
WOO/TRAIL/KWON/ANDERSON (2009); KOO/HARDIN (2008); WANN/GRIEVE/ZAPALAC/PEASE (2008); 
SCHAFMEISTER (2007); BEYER (2006); DONAVAN/CARLSON/ZIMMERMAN (2005); ROBIN-
SON/TRAIL/DICK (2005); CAMPBELL/AIKEN/KENT (2004); WELLING (2004a); HAMMANN (2004); JA-
MES/ROSS (2004); ZELTINGER (2004); BRISTOW/SCHNEIDER (2003); WANN/WADILL (2003); 
TRAIL/FINK/ANDERSON (2003); TRAIL/ROBINSON/DICK/GILLENTINE (2003); SWAN-
SON/GWINNER/LARSON/JANDA (2003); MAHONY/NAKAZAWA/FUNK/JAMES/GLADDEN (2002) 
TRAIL/JAMES (2001); TRAIL/ANDERSON/FINK (2000); MILNE/MCDONALD (1999); BRANDMAI-
ER/SCHIMANY (1998); STOLLENWERK (1996); WANN (1995); BETTE/SCHIMANK (1995) BRANSCOM-
BE/WANN (1991); SLOAN (1989); CIALDINI/BORDEN/THORNE/WALKER/FREEMAN/SLOAN (1976).   

211 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GRÖPPEL-KLEIN (2009), S. 176 f.; TROMMSDORFF (2004), S. 485. 
212 Vgl. SLOAN (1989); S. 192 ff; CIALDINI/BORDEN/THORNE/WALKER/FREEMAN/SLOAN (1976).  
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dem BIRG-Effekt (bask in the reflected glory)213. Danach übertragen Zuschauer den 

sportlichen Erfolg des Vereins auf sich selbst, steigern dadurch ihr Selbstwertge-

fühl214 und generieren Anerkennung durch externe Gruppen.215 Die Motive Steige-

rung des Selbstwertgefühls und Anerkennung gehören zu den beiden höchsten 

Klassen der Bedürfnispyramide von MASLOW.216 GREENSTEIN und MARCUM (1981) 

zeigten, dass sich die Varianz der Zuschauerzahlen in der MAJOR LEAGUE BASEBALL 

(MLB) zu 25% durch den sportlichen Erfolg erklären lässt und belegen damit die Re-

levanz des BIRG-Effekts.217  

Zuschauer, die sich nur wegen des BIRG-Effekts Spiele einer Mannschaft anschau-

en, werden „fair-weather fans“ genannt.218 Ihre Identifikation mit dem Team ist ober-

flächlich und geht in Zeiten des sportlichen Misserfolgs stark zurück.219 Um „fair-

weather fans“ unabhängig vom sportlichen Erfolg an den Verein zu binden, ist es da-

her notwendig, Nutzenassoziationen zu vermitteln, die nicht durch den sportlichen Er-

folg determiniert sind.220  Demgegenüber halten „die-hard fans“ ihrem Team auch in 

sportlich schlechten Zeiten die Treue.221 Bei ihnen ist der BIRG-Effekt nicht ursäch-

lich für das Verhalten. BRANSCOMBE und WANN haben in mehreren Studien nachge-

wiesen, dass bei „die-hard fans“ die Identifikation mit dem Team nicht vom sportli-

chen Erfolg abhängt.222  

3.2.2.2 Starspieler live erleben 

GLADDEN/FUNK und BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER ordnen Starspieler223 in ihrem 

                                            

213 Dies lässt sich übersetzen mit: Zuschauer „sonnen“ sich im Erfolg ihres Teams. Vgl. zum BIRG-
Effekt ausführlich CAMPBELL/AIKEN/KENT (2004), S. 151; SLOAN (1989); S. 192 ff. 

214 „Das Selbstwertgefühl einer Person ist die generalisierte wertende Einstellung dem Selbst gegen-
über.“ ZIMBARDO (1995), S. 502. 

215 Vgl. SLOAN (1989), S. 194. HARVEY, KELLY und SHAPIRO konnten nachweisen, dass beide Bedürf-
nisse korrelieren, vgl. HARVEY/KELLY/SHAPIRO (1957), S. 395 ff. 

216 Vgl. MASLOW (1975), S. 370 ff. Die Steigerung des Selbstwertgefühls wird der höchsten Motivklas-
se zugerechnet. Anerkennung gehört zur zweit höchsten Motivklasse. Vgl. Ebenda. 

217 Vgl. GREENSTEIN/MARCUM (1981), S. 25 ff. 
218 Vgl. CAMPBELL/AIKEN/KENT (2004), S. 151 ff.; TRAIL/ROBINSON/DICK/GILLENTINE (2003), S. 217. 
219 Vgl. BEE/KAHLE (2006), S. 108. 
220 Vgl. KAYNAK/SALMAN/TATOGLU (2008), S. 339. 
221 Vgl. Ebenda. 
222 Vgl. BRANSCOMBE/WANN (1991), S. 123. 
223 In der Sportökonomie gibt es eine umfangreiche Debatte darüber, welche Spieler als Stars ange-

sehen werden können. Vgl. dazu ausführlich SCHAFMEISTER (2007), S. 53. Dies kann jedoch im 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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TAM den Markenattributen zu.224 Das „live erleben“ von Starspielern wird von ihnen 

jedoch nicht als Nutzenassoziation berücksichtigt.225 In der Literatur wird dieser As-

pekt dagegen häufig als ein wichtiges Motiv für den Sportkonsum angesehen.226 Er-

klären lässt sich dies mit dem Phänomen der „Heldenverehrung“, denn Sportstars 

„symbolisieren in ihrem Handeln für das Publikum die zumindest punktuelle Möglich-

keit, dass sich eine perfekte Welt […] in dieser Person und für diesen Moment er-

füllt.“227 MAHONY und MOORMANN haben die positive Wirkung von Starspielern auf die 

Verhaltensintention der Fans professioneller American-Football- und Basketball-

Vereine empirisch belegt.228 Der Effekt von Starspielern lässt sich aktuell am Beispiel 

CRISTIANO RONALDO beobachten: Zur Vorstellung des von MANCHESTER UNITED zu 

REAL MADRID gewechselten Superstars kamen 80.000 Zuschauer ins SANTIAGO-

BERNABÉU-Stadion. Sollte bspw. DIRK NOWITZKI zu einem BBL-Verein wechseln, so ist 

von stark steigenden Zuschauerzahlen bei Spielen dieses Vereins auszugehen. Die 

Nutzenassoziation „Starspieler live erleben“ ist jedoch für die meisten Vereine der 

Fußball- und Basketball Bundesliga schwierig zu realisieren, da sie - mit Ausnahme 

von BAYERN MÜNCHEN - finanziell kaum in der Lage sind, Starspieler zu verpflichten.  

3.2.2.3 Ästhetik 

Die technische Perfektion229 einzelner Sportler, spektakuläre Aktionen230 oder das 

Zusammenspiel einer ganzen Mannschaft231 können das Bedürfnis der Zuschauer 

nach Ästhetik befriedigen. Einige Autoren sind gar der Auffassung, dass sich Sport in 

                                            

Rahmen dieser Arbeit nicht weiter diskutiert werden. 
224 Vgl. BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER (2007), S. 211; GLADDEN/FUNK (2001), S. 73. 
225 Vgl. Ebenda. 
226 Vgl. u.a. SCHAFMEISTER (2007), S. 53; SCHIERL (2005), S. 255; S. 47; WELLING (2004b), S. 293; 

MAHONY/MOORMANN (2000), S. 131 ff.; BETTE/SCHIMANK (1995), S. 184. Es wird in der Literatur 
auch als wichtiges Motiv für den TV-Konsum angesehen; vgl. SCHAFMEISTER (2007), S. 53. Da 
sich diese Arbeit allerdings nicht mit dem TV-Konsum beschäftigt, wird dieser Aspekt hier nicht 
berücksichtigt; vgl. Kap. 1.2. 

227 BETTE/SCHIMANK (1995), S. 184. 
228 Vgl. MAHONY/MOORMANN (2000), S. 137. 
229 Hier sei beispielhaft ein technisch perfekt geschossener Freistoß im Fußball angeführt. 
230 Im Basketball sind dies vor allem Dunkings. Beim Fußball können bspw. Fallrückzieher oder Tor-

wartparaden besonders spektakulär sein.  
231 Der so genannten „One Touch Football“ im Fußball - bei dem jeder Spieler nach einer Ballberüh-

rung weiterpasst – kann als besonders ästhetische Spielweise angesehen werden. 
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dieser Hinsicht mit Kunst vergleichen lässt.232 Die Relevanz der Ästhetik für den 

Sportkonsum wurde empirisch schon mehrfach bestätigt: WANN konnte einen positi-

ven Zusammenhang zwischen der Ästhetik und dem empfundenen Vergnügen beim 

Zuschauen von Basketballspielen belegen.233 TRAIL und JAMES weisen bei Dauerkar-

tenbesitzern von MLB-Clubs einen positiven Zusammenhang zwischen der Nutzen-

assoziation „Ästhetik“ und der Verbundenheit mit dem eigenen Team nach.234 Ge-

stützt werden diese Erkenntnisse durch eine aktuelle Studie von KOO und HARDIN, 

die eine hohe Korrelation zwischen Ästhetik und der Verhaltensintention im College-

Frauen-Basketball feststellen.235  

Die Ästhetik eines Spiels hängt von der sportlichen Leistung einzelner Spieler und 

dem Zusammenspiel der gesamten Mannschaft ab. Allerdings ist die sportliche Leis-

tung selbst bei sorgfältiger Auswahl von Mannschaft und Trainern nicht unmittelbar 

kontrollierbar. Somit kann die Erfüllung des Nutzensversprechens „Ästhetik“ nicht in 

jedem Spiel garantiert werden. Bei der Positionierung einer Sportvereinsmarke über 

die Nutzenassoziation „Ästhetik“ besteht daher die Gefahr, dass die Erwartungen der 

Zuschauer nicht erfüllt werden.  

Nach BETTE und SCHIMANK ist im Sport noch eine weitere Ästhetik-Dimension von 

Bedeutung: die „Ästhetik des Kampfes“.236 Der Frage, ob das Motiv „kämpferische 

Teams erleben“ der Ästhetik-Dimension zuzurechnen ist, kann hier nicht näher disku-

tiert werden. Bemerkenswert ist jedoch, dass die Bedeutung dieses Motiv bislang 

kaum untersucht wurde. Eine Ausnahme stellt die Studie von JAMES und ROSS (2004) 

dar: Sie haben mittels einer direkten Messung die Relevanz von neun verschiedenen 

Motiven für den Besuch von College-Baseball-Spielen untersucht - „Kämpferische 

Teams erleben“ gehörte dabei zu den wichtigsten. 237 In einer repräsentativen Um-

frage des LEHRSTUHLS FÜR INNOVATIVES MARKENMANAGEMENT (LiM) der UNIVERSITÄT 

BREMEN bei Basketballinteressierten in ganz Deutschland wurde die hohe Bedeutung 

                                            

232 Vgl. KOO/HARDIN (2008), S. 34; SCHAFMEISTER (2007), S. 55; WANN/WADILL (2003)S. 486; BET-
TE/SCHIMANK (1995), S. 183; SLOAN (1989), S. 190. 

233 Vgl. WANN (1995), S. 389. 
234 Vgl. TRAIL/JAMES (2001), S. 122. 
235 Vgl. KOO/HARDIN (2008), S. 39. 
236 Vgl. BETTE/SCHIMANK (1995), S. 183. 
237 Vgl. JAMES/ROSS (2004), S. 22. 
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dieses Motivs zielgruppenübergreifend bestätigt.238  

3.2.2.4 Spannung / Eustress 

Nach der „stress and stimulation seeking theory“ benötigt der menschliche Organis-

mus eine bestimmte Menge an Stress und Erregungsmöglichkeiten.239 Offensichtlich 

ist die moderne Gesellschaft für viele Menschen zu langweilig, so dass sie in ihrer 

Freizeit Spannung und Nervenkitzel suchen.240 Die Spannung beim Sportkonsum re-

sultiert aus der Ungewissheit über den Ausgang des Spiels.241 Auch in anderen Le-

benssituationen gibt es Situationen der Spannung.242 Diese Spannung wird bei Vor-

stellungsgesprächen, einer Prüfung oder das Warten auf eine medizinische Untersu-

chung jedoch meist als unangenehm empfunden, in diesem Zusammenhang wird 

von negativem Stress oder auch Disstress gesprochen.243 Die Spannung beim An-

schauen von Sportveranstaltungen ist dagegen positiver Stress (Eustress), denn 

selbst bei einer Niederlage des eigenen Teams können für den Zuschauer keine ne-

gativen persönlichen Konsequenzen entstehen.244 Eustress „[…] is a positive form of 

stress that stimulates and energizes an individual.“245 

Es existiert eine Vielzahl von empirischen Studien zur Relevanz der Spannung für 

den passiven Sportkonsum.246 Die Ergebnisse der Untersuchungen sind allerdings 

äußerst unterschiedlich: TRAIL und JAMES können bei Dauerkartenbesitzern von MLB-

Clubs keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der Nutzenassoziation „Span-

nung“ und der Verbundenheit mit dem eigenen Team feststellen.247 In einer Studie 

bei Fans von J. League-Vereinen wurde gar ein signifikant negativer Zusammenhang 

                                            

238 Die Studie wurde im Auftrag der BBL durchgeführt und wurde bisher nicht veröffentlicht. Die Wich-
tigkeit verschiedener Nutzenassoziationen wurde direkt abgefragt. „Kämpferische Teams erleben“ 
gehörte dabei zu den wichtigsten Nutzenassoziationen. 

239 Vgl. TRAIL/ANDERSON/FINK (2000), S. 161; STOLLENWERK (1996), S. 19; SLOAN (1989), S. 185.  
240 Vgl. SCHAFMEISTER (2007); S. 56; SLOAN (1989), S. 185 
241 Vgl. SCHAFMEISTER (2007); S. 56; SCHIERL (2005), BETTE/SCHIMANK (1995), S. 182. 
242 Vgl. BETTE/SCHIMANK (1995), S. 182. 
243 Vgl. Ebenda. 
244 Vgl. Ebenda. 
245 WANN/SCHRADER/WILSON (1999), S. 115. 
246 Vgl. u.a. KOO/HARDIN (2008), S. 37 ff., JAMES/ROSS (2004), S. 22; TRAIL/ROBINSON/DICK/GILLENTINE 

(2003), S. 220 ff.; MAHONY/NAKAZAWA/FUNK/JAMES/GLADDEN (2002), S. 14; TRAIL/JAMES (2001), S. 
122; WANN (1995), S. 389. 

247 Vgl. TRAIL/JAMES (2001), S. 122 



Das Markenimage professioneller Sportvereine 

© LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 40 33  

zwischen der Spannung und der Häufigkeit des Spielbesuchs ermittelt.248  

TRAIL et al. (2003) vermuten, dass neutrale Zuschauer spannende Spiele präferieren, 

während Fans deutliche Siege der eigenen Mannschaft knappen und spannenden 

Spielen vorziehen.249 Diese Hypothese wird in einer Studie von KOO/HARDIN (2008) 

beim College-Frauen-Basketball überprüft:250 Sie unterscheiden Fans und Zuschauer 

hinsichtlich ihrer emotionalen Verbundenheit mit dem Team.251 Bei beiden Gruppen 

besteht ein signifikant positiver Zusammenhang zwischen dem Motiv Spannung und 

der Intention zum Spielbesuch.252 Allerdings ist der Zusammenhang bei den neutra-

len Zuschauern deutlich stärker als bei den Fans.253 Die Hypothese von TRAIL et al. 

(2003) kann somit nicht eindeutig bestätigt oder abgelehnt werden.  

WANN (1995) hat die Bedeutung des Motivs Spannung bei Zuschauen verschiedener 

Sportarten untersucht.254 Dabei wurde ein signifikant positiver Zusammenhang zwi-

schen der Spannung und dem empfundenen Vergnügen beim Zuschauen von Ame-

rican-Football, Boxen, Golf und beim Basketball festgestellt.255 Bei Sportarten wie 

Leichtathletik, Schwimmen oder Reiten hat das Motiv Spannung dagegen keinen 

signifikanten Einfluss.256 Es ist daher zu vermuten, dass die Nutzenassoziation 

Spannung stark von der jeweiligen Sportart determiniert wird. 

3.2.2.5 Stimmung 

Das Erleben der Stimmung im Stadion bzw. in der Halle ist emotional anregend und 

hat daher eine Nutzen stiftende Wirkung.257 Die Relevanz dieser Nutzenassoziation 

wurde von UHRICH (2008) untersucht:258 Er kommt zu dem Ergebnis, dass die Stadi-

                                            

248 Vgl. MAHONY/NAKAZAWA/FUNK/JAMES/GLADDEN (2002), S. 14.  
249 Vgl. TRAIL/ROBINSON/DICK/GILLENTINE (2003), S. 220. 
250 Vgl. KOO/HARDIN (2008), S. 37 ff. 
251 Vgl. Ebenda, S. 37. 
252 Vgl. Ebenda, S. 39. 
253 Vgl. Ebenda. 
254 Vgl. WANN (1995), S. 389. Fußball (soccer) ist nicht Bestandteil der Untersuchung. 
255 Vgl. Ebenda.  
256 Vgl. Ebenda. 
257 Vgl. UHRICH (2008), S. 7; KAO/HUANG/YANG (2007), S. 80. 
258 Vgl. UHRICH (2008). Weitere Studien zur Relevanz dieser Nutzenassoziation sind den Verfassern 

nicht bekannt. 
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onatmosphäre zu 25% die Varianz der Empfehlungsverhaltensintention erklärt.259 Die 

Bedeutung der Stimmung für das Besuchsverhalten wurde nach Kenntnis der Ver-

fasser bisher nicht empirisch untersucht. Auf Grund der Ergebnisse von UHRICH, lässt 

sich jedoch auch hier ein starker Zusammenhang vermuten. 

Die Stimmung im Stadion bzw. in der Halle wird in entscheidender Weise durch die 

Zuschauer determiniert.260 Erst durch die Gesänge und Anfeuerungsrufe der Fans 

kann eine gute Stimmung entstehen. 261 Allerdings gibt es in der Fußball und Bas-

ketball Bundesliga nur wenige Stadien bzw. Hallen, in denen unabhängig vom Spiel-

verlauf eine gute Stimmung herrscht. In der Regel wird die Stimmung durch die Leis-

tung der Heimmannschaft, den Grad der Spannung oder den Anteil spektakulärer Ak-

tionen im Spiel beeinflusst. Auch die Architektur des Stadions bzw. der Halle sind ein 

entscheidender Faktor für eine gute Stimmung.262 

 

                                            

259 Vgl. Ebenda, S. 183. Die Studie wurde bei Stadionbesuchern des FC Hansa Rostock durchgeführt. 
260 Vgl. WELLING (2005), S. 502; RECKENFELDERBÄUMER (2004), S. 361 ff. 
261 Vgl. Ebenda. 
262 Vgl. UHRICH (2008), S. 160 ff. So tragen die neu gebauten reinen Fußball-Arenen maßgeblich zu 

einer besseren Stimmung bei. 
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4. Zusammenfassung der relevanten Nutzenassoziationen bei professionellen 

Sportvereinsmarken und identifizierter Forschungsbedarf 

Mittels einer Literaturanalyse wurden die Imagekomponenten professioneller Sport-

vereine erfasst. Abbildung 3 stellt die identifizierten Markenattribute und relevanten 

Nutzenassoziationen zusammenfassend dar. Dagegen wird die Markenpersönlichkeit 

in der bisherigen Forschung weitgehend vernachlässigt. 

Markenattribute

• Mannschaft

• Star-Spieler

• Trainer

• sportliche Erfolge

• spielerische Leistung des 
Teams

• Stadion

• Vereinsgeschichte und 
Tradition

• Management und 
Vereinsleitung

• Vereinspolitik und 
-kultur

• Fans

• Hauptsponsor

• regionale Herkunft

• Logo und Vereinsfarben

• Sportart und Sportliga

Markenpersön-
lichkeit

Markennutzen

• Identifikation

• Nostalgie

• Abschalten vom Alltag

• soziale Interaktion

• Ausleben von Gefühlen

• Steigerung des Selbst-
wertgefühls und Prestige 
durch die Teilhabe am 
sportlichen Erfolg

• Starspieler live erleben

• Ästhetik

• kämpferische Teams 
erleben

• Spannung / Eustress

• Stimmung

 

Abbildung 3: Komponenten des Images von Sportvereinsmarken 

Quelle:  Eigene Darstellung 

In der zuvor durchgeführten Literaturanalyse konnte keine relevante Nutzenassozia-

tion identifiziert werden, welche durch das Attribut „regionale Herkunft“ determiniert 

wird. Der potentielle Markennutzen „Stolz auf die Region“ wird zwar durch die regio-

nale Herkunft determiniert, seine Relevanz konnte jedoch in mehreren Studien nicht 
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bestätigt werden.263 Nach dem aktuellen Stand der Forschung kann die Zweckmä-

ßigkeit einer Positionierung über die regionale Herkunft somit nicht abschließend be-

urteilt werden. 

Ein starker regionaler Bezug entsteht bei vielen professionellen Sportvereinsmarken 

schon dadurch, dass sie als regionale Aushängeschilder wahrgenommen werden.264 

Man denke bspw. an SCHALKE 04 und BORUSSIA DORTMUND in der Fußball Bundesliga 

oder die BROSE BASKETS BAMBERG in der BBL. Zudem wird der Regionenbezug da-

durch verstärkt, dass fast alle Vereinsmarkennamen eine Ortsbezeichnung beinhal-

ten, die entweder auf einen Stadtteil (FC ST. PAULI), eine Stadt (ALBA BERLIN) oder 

auf eine Region verweist (ARTLAND DRAGONS).265 In der Praxis gibt es zudem eine 

Reihe von Vereinen, die durch Marketingaktivitäten die Verbindung zwischen Stadt 

und Verein zusätzlich verstärken wollen - bspw. der VFL BOCHUM unter dem Slogan 

„Mein Revier ist hier“266 oder der HAMBURGER SV mit dem „Hamburger Weg“. Beim 

„Hamburger Weg“ unterstützt der HSV gemeinsam mit Sponsoren soziale Projekte in 

der Stadt. Die Aktivitäten werden umfassend in Hamburg kommuniziert. Der HSV will 

sich damit als sportliches Aushängeschild der Stadt etablieren, um die Verbundenheit 

der Hamburger mit ihrer Stadt auf den Verein zu übertragen. Entgegengesetzt dazu 

gibt es sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis eine Debatte über die Not-

wendigkeit, den regionalen Bezug aufzubrechen („Entstädterung“), um dadurch für 

überregionale Zielgruppen attraktiver zu sein.267 Es ist somit von hoher praktischer 

Relevanz die Zweckmäßigkeit einer Positionierung über die regionale Herkunft empi-

risch zu überprüfen.  

Bereits in Kap 3.1 wurde die Bedeutung der Markenpersönlichkeit zur Differenzierung 

und Schaffung von Präferenzen herausgearbeitet. In der bisherigen Forschung zu 

Sportvereinen wird die Verhaltensrelevanz der Markenpersönlichkeit jedoch nicht 

                                            

263 Vgl. Kap. 3.1.2. 
264 Vgl. WELLING (2004a), S. 400; TRAIL/ANDERSON/FINK (2000), S. 165. 
265 Vgl. WELLING (2004a), S. 405. 
266 Unter dem Slogan „Mein Revier ist hier“ hat der VfL Bochum ein Leitbild für die Markenführung des 

Vereins entwickelt. 
267 Vgl. WELLING (2004a), S. 401. Wie in Kap. 1.3 ausgeführt, fokussiert sich diese Arbeit auf regionale 

Zielgruppen. 
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empirisch untersucht.268  

Im Rahmen dieses Arbeitspapiers wurden somit zwei zentrale Forschungslücken i-

dentifiziert: 

a) Nach dem aktuellen Stand der Forschung konnte bislang kein relevanter 

Markennutzen identifiziert werden, der durch die regionale Herkunft deter-

miniert wird.  

b) Die Relevanz der Markenpersönlichkeit für das Verhalten aktueller und po-

tentieller Fans professioneller Sportvereine wurde bisher nicht empirisch 

untersucht.  

Wie die vorherigen Ausführungen verdeutlicht haben, sind beide Forschungsbereiche 

für die Führung von Sportvereinsmarken von hoher praktischer Relevanz. Daher sol-

len in einem weiteren Arbeitspapier die Determinanten und Wirkungen der Marken-

persönlichkeit professioneller Sportvereine konzeptionell untersucht werden. Um ei-

nen Beitrag zur Schließung beider Forschungslücken zu liefern, wird zudem der Ein-

fluss der regionalen Herkunft auf die Markenpersönlichkeit näher analysiert. 

 

                                            

268 Vgl. Kap. 3.1. 
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