
 

 

® 
 

 

Lehrstuhl für innovatives Markenmanagement (LiM) 

 

L i M - A R B E I T S P A P I E R E 

Herausgeber: 

Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann 

 

Universität Bremen 

Fachbereich Wirtschaftswissenschaft 

 

Arbeitspapier 

Nr. 41 

 

Christoph Burmann / Michael Schade 

Determinanten und Wirkungen der Markenpersönlichkeit professioneller Sport-
vereine –  

eine konzeptionelle Analyse unter besonderer Berücksichtigung der „regionalen 
Herkunft“ 

 

 

Bremen, Oktober 2009



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Impressum: 

Lehrstuhl für  
innovatives Markenmanagement (LiM) 

Prof. Dr. Christoph Burmann, Tel. +49 (0)421 / 218-7554 

Universität Bremen, Fachbereich Wirtschaftswissenschaft 
Hochschulring 4 
28359 Bremen 

LiM-Arbeitspapiere sind ebenfalls über die Homepage des LiM unter 
 http://www.lim.uni-bremen.de downloadbar.  

 

ISSN: 1613-0936 

 

Copyright 2009 



 

© LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 41   

ZUSAMMENFASSUNG 

Christoph Burmann / Michael Schade 

Determinanten und Wirkungen der Markenpersönlichkeit professioneller  
Sportvereine –  

eine konzeptionelle Analyse unter besonderer Berücksichtigung der Markenpersön-
lichkeitsdeterminante „regionale Herkunft“ 

 

 

Arbeitspapier Nr. 41 

Art des Arbeits-
papiers:  

Dokumentation des aktuellen Stands der Forschung zur Mar-
kenpersönlichkeit professioneller Sportvereine 

Methode: Literaturgestützte Analyse 

Ziel:  Konzeptionelle Untersuchung der Determinanten und Wirkungen 
der Markenpersönlichkeit professioneller Sportvereine 

Zentrale Ergeb-
nisse: 

� Die direkten Determinanten (typischer Fan, Trainer, Mann-
schaft, einzelne Star-Spieler sowie Management und Vereins-
leitung) üben den stärksten Einfluss auf die Markenpersön-
lichkeit professioneller Sportvereine aus. 

� Die Wirkung der Markenpersönlichkeit lässt sich mittels der 
Kongruenztheorie erklären. Durch die Kongruenz zwischen 
Markenpersönlichkeit und Selbstkonzept können die Motive 
Selbstkonsistenz, soziale Selbstkonsistenz, Steigerung des 
Selbstwertgefühls und soziale Anerkennung befriedigt werden 
(Selbstkongruenzeffekt) 

� Es ist von einer starken Wirkung des Selbstkongruenzeffekts 
auf das Verhalten der Zuschauer auszugehen. 

� Eine Positionierung über die Markenpersönlichkeit kann auch 
in sportlich erfolglosen Zeiten Präferenzen für das eigene 
Leistungsangebot erzeugen. 

Zielgruppe: Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements 
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1. Markenpersönlichkeit als zentrale Forschungslücke im Bereich professio-

neller Sportvereine 

Professionelle Sportvereine stehen vor der Herausforderung, den wirtschaftlichen Er-

folg vom sportlichen abzukoppeln, um somit weniger anfällig für die nicht planbaren 

Überraschungsmomente des Sports zu sein.1 In diesem Zusammenhang wird häufig 

die Notwendigkeit zur Professionalisierung der Markenführung2 betont, denn eine 

starke Vereinsmarke schafft Präferenzen für das eigene Leistungsangebot und er-

möglicht gleichzeitig eine Differenzierung vom Wettbewerb.3 Durch eine regional 

starke Vereinsmarke können vor allem die Ticketing- und Merchandising-Umsätze 

vom sportlichen Erfolg abgekoppelt werden.4 Viele professionelle Sportvereine haben 

sich daher das Ziel gesetzt, eine starke Marke aufzubauen, die unabhängig vom 

sportlichen Erfolg das Verhalten aktueller und potentieller Fans positiv beeinflusst.  

Bei externen Zielgruppen wird die Verhaltensrelevanz einer Marke vor allem durch 

das Image5 einer Marke determiniert.6 Das Markenimage setzt sich aus sämtlichen 

Markenassoziationen zusammen.7 Inhaltlich lassen sich Markenassoziationen durch 

Markenattribute8, Markenpersönlichkeit9, Markennutzen10 und Markeneinstellung11 

                                            

1 Vgl. WELLING (2004a), S. 393. 
2 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. 

3 Vgl.. KAYNAK/SALMAN/TATOGLU (2008), S. 337 f; BAUER/STOCKBURGER-SAUER/EXLER (2008), S. 206; 
BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 12; WELLING (2004a), S. 394 f.; GLADDEN/FUNK (2001), S. 
68. 

4 Vgl. BURMANN/SCHADE (2009), S. 5 f. Wegen der besonderen ökonomischen Bedeutung der regiona-
len Erlösquellen und deren Potential zur Abkopplung vom sportlichen Erfolg fokussiert sich dieses 
Arbeitspapier auf die Stärkung von Sportvereinsmarken bei aktuellen und potentiellen Zuschauern 
aus der jeweiligen Region. Vg. Ebenda, S. 6. 

5 „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. 

6 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 70. 
7 Vgl. KELLER (1993), S. 4. 
8 „Brand attributes are those descriptive features that characterize a product“; KELLER (1993), S. 4 
9 Markenpersönlichkeit ist als „set of human characteristics associated with a brand” definiert. AAKER 

(1997), S. 347. 
10 Der Nutzenbegriff lässt sich als „Wahrnehmung von Motivbefriedigung […] durch ein Objekt bzw. ein 

objektbezogenes Verhalten wie Kauf oder Konsum“ definieren. TROMMSDORFF (2004), S. 485. 
11 TROMMSDORFF definiert Einstellungen als „Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereit-

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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konkretisieren.12 Auf Grund seiner Nähe zu Motiven13 und Bedürfnissen14 weist der 

Markennutzen die höchste Verhaltensrelevanz der Imagekomponenten auf.15  

Nach einer umfassenden Literaturanalyse haben BURMANN und SCHADE (2009) Iden-

tifikation, Nostalgie, Abschalten vom Alltag, soziale Interaktion, Ausleben von Gefüh-

len, Teilhabe am sportlichen Erfolg, Starspieler live erleben, Ästhetik, kämpferische 

Teams erleben, Spannung/Eustress und Stimmung als relevanten Markennutzen 

professioneller Sportvereine identifiziert.16  

In der durchgeführten Literaturanalyse konnte kein relevanter Markennutzen identifi-

ziert werden, der durch das Attribut regionale Herkunft determiniert wird.17 Nach dem 

aktuellen Stand der Forschung kann die Zweckmäßigkeit einer Positionierung über 

die regionale Herkunft somit nicht abschließend beurteilt werden. Ein starker regiona-

ler Bezug entsteht bei vielen professionellen Sportvereinsmarken schon dadurch, 

dass sie als regionale Aushängeschilder wahrgenommen werden.18 Zudem wird der 

Regionenbezug dadurch verstärkt, dass fast alle Vereinsmarkennamen eine Ortsbe-

zeichnung beinhalten, die entweder auf einen Stadtteil (FC ST. PAULI), eine Stadt 

(ALBA BERLIN) oder auf eine Region verweist (ARTLAND DRAGONS).19 In der Praxis 

gibt es zudem eine Reihe von Vereinen, die durch Marketingaktivitäten die Verbin-

dung zwischen Stadt und Verein verstärken wollen – bspw. der VFL BOCHUM unter 

dem Slogan „Mein Revier ist hier“ oder der HSV mit dem „Hamburger Weg“20. Entge-

gengesetzt dazu gibt es sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis eine De-

                                            

schaft, in einer entsprechenden Situation gegenüber dem betreffenden Objekt regelmäßig mehr 
oder weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren. TROMMSDORFF (2009), S. 146.  

12 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 69. 
13 Motive sind als „zielgerichtete, gefühlsmäßige und kognitiv gesteuerte Antriebe des Konsumenten“ 

definiert. TROMMSDORFF (2009), S. 108. 
14 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. 

15 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 24 f.; HEISE (1997), S. 286 ff.; KELLER (1993), S. 6.  
16 Vgl. dazu ausführlich BURMANN/SCHADE (2009), S. 20 ff. 
17 Vgl. Ebenda, S. 36. 
18 Vgl. WELLING (2004a), S. 400; TRAIL/ANDERSON/FINK (2000), S. 165. 
19 Vgl. WELLING (2004a), S. 405. 
20 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. 
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batte über die Notwendigkeit, den regionalen Bezug aufzubrechen („Entstädterung“), 

um dadurch für überregionale Zielgruppen attraktiver zu sein.21 Es ist somit von ho-

her praktischer Relevanz die Zweckmäßigkeit einer Positionierung über die regionale 

Herkunft empirisch zu überprüfen. 

Eine weitere Forschungslücke besteht im Bereich der Markenpersönlichkeit professi-

oneller Sportvereine.22 Im Produktbereich wurde die Bedeutung der Markenpersön-

lichkeit bereits mehrfach empirisch belegt:23 So konnte BIEL (1993) nachweisen, dass 

Assoziationen mit der Markenpersönlichkeit eine starke Differenzierung ermögli-

chen.24 Zudem wurde in den verschiedensten Produktbereichen die Verhaltensrele-

vanz der Markenpersönlichkeit empirisch bestätigt.25 In der bisherigen Forschung zu 

Sportvereinen wird die Markenpersönlichkeit jedoch weitgehend vernachlässigt.26 Die 

Relevanz der Markenpersönlichkeit für das Verhalten aktueller und potentieller Fans 

wurde bisher nicht empirisch untersucht. Da die Markenpersönlichkeit jedoch ein 

großes Potential zur Stärkung von Sportvereinsmarken aufweist (Differenzierung und 

Präferenzbildung), sollen in diesem Arbeitspapier die Determinanten und Wirkungen 

der Markenpersönlichkeit professioneller Sportvereine konzeptionell untersucht wer-

den. Um einen Beitrag zur Schließung beider Forschungslücken zu liefern, wird zu-

                                            

21 Vgl. WELLING (2004a), S. 401. Wie in Kap. 1 ausgeführt, fokussiert sich diese Arbeit auf regionale 
Zielgruppen. 

22 Vgl. Burmann/Schade (2009), S. 35 ff. 
23 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 48; HIERONIMUS/BURMANN (2005), S. 368; HERR-

MANN/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. 

24 Vgl. BIEL (1993); 72 f. 
25 U.a. wies SCHLAGENTWEITH (2008) die Relevanz der Markenpersönlichkeit für den Kauf von Sportar-

tikeln 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-
wendeten Konsumgütern nachweisen. 

26 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. 
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dem der Einfluss der regionalen Herkunft auf die Markenpersönlichkeit näher analy-

siert. 
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2. Determinanten der Markenpersönlichkeit professioneller Sportvereine 

Die Markenpersönlichkeit ist das Ergebnis unternehmensseitiger Kommunikations- 

sowie nachfragerseitiger Verarbeitungsprozesse.27 Durch kommunikative Herausstel-

lung spezifischer Determinanten kann die Markenpersönlichkeit gezielt beeinflusst 

werden.28 Aus der Management-Perspektive sind die Determinanten der Markenper-

sönlichkeit daher von zentraler Bedeutung.29 

Der Imagekonzeptualisierung von BURMANN und STOLLE folgend kann die Marken-

persönlichkeit durch sämtliche Markenattribute determiniert werden.30 Hierbei lassen 

sich der direkte und indirekte Transfer unterscheiden.31 Direkte Persönlichkeitstrans-

fers liegen vor, wenn Wesenszüge einer mit der Marke assoziierten Person auf die 

Markenpersönlichkeit übertragen werden.32 Zu den direkten Determinanten zählen 

u.a. der typische Verwender, Mitarbeiter, künstliche oder reale Testimonials sowie 

der CEO.33 Indirekte Transfers gehen hingegen nicht von einer Person aus, sondern 

ergeben sich über die Instrumente der Markenführung, insbesondere die Produkt-34, 

Kommunikations-35, Preis-36 und Distributionspolitik37.38 Darüber hinaus tragen auch 

                                            

27 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 47. 
28 Vgl. Ebenda; HIERONIMUS (2003), S. 82. 
29 Vgl. HIERONIMUS (2003), S. 82. 
30 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 48. 
31 Vgl. HIERONIMUS (2003), S. 82; AAKER (1997), S. 348; MCCRACKEN (1989), S. 310 ff. 
32 Vgl. HIERONIMUS (2003), S. 82; MCCRACKEN (1989), S. 310 ff. 
33 Vgl. MAEHLE/SUPPHELLEN (2008), S. 916; HIERONIMUS (2003), S. 84. 
34 „Die zentrale Zielsetzung der Produkt- und Programmpolitik ist die Ausrichtung des Angebotspro-

gramms an den Bedürfnissen der Nachfrager, um dadurch einen dauerhaften Wettbewerbsvorteil 
zu generieren.“ MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 401. 

35 „Die Kommunikation eines Unternehmens umfasst die Gesamtheit sämtlicher Kommunikationsin-
strumente und -maßnahmen eines Unternehmens, die eingesetzt werden, um das Unternehmen 
und seine Leistungen den relevanten internen und externen Zielgruppen der Kommunikation dar-
zustellen und/oder mit den Zielgruppen eines Unternehmens in Interaktion zu treten.“ BRUHN 
(2009), S. 2. 

36 „Die Preispolitik beschäftigt sich mit der Festlegung der Art von Gegenleistungen, die die Kunden für 
die Inanspruchnahme der Leistungen des Unternehmens zu entrichten haben.“ BRUHN (2002), S. 
167. 

37 „Die Distributionspolitik bezieht sich auf die Gesamtheit aller Entscheidungen und Handlungen, wel-
che die Verteilung (engl. Distribution) von materiellen und/oder immateriellen Leistungen vom 
Hersteller zum Endkäufer und damit von der Produktion zur Konsumtion bzw. gewerblichen Ver-
wendung betreffen […].“ MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 562. 

38 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007); S. 48; HIERONIMUS (2003), S. 87; AAKER (1996), S. 145; BAT-

RA/LEHMAN/SINGH (1993), S. 86 ff.; MCCRACKEN (1989), S. 310 ff.; 
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vom Unternehmen nicht direkt zu beeinflussende Sachverhalte zur Kreation der Mar-

kenpersönlichkeit bei.39 In diesem Zusammenhang können bspw. Branchenimages, 

Word-of-Mouth Kommunikation oder das Herkunftsland der Marke genannt werden.40 

In der Markenpersönlichkeits-Forschung wird den direkten Determinanten der größte 

Einfluss zugeschrieben.41 Nach SIRGY et al. wird die Markenpersönlichkeit vor allem 

durch den typischen Verwender determiniert, da sich Konsumenten mit dieser Grup-

pe besonders leicht identifizieren können.42 Die Forschergruppe um SIRGY setzt das 

Image vom typischen Verwender sogar mit der Markenpersönlichkeit gleich: „perso-

nal images of a product reflect the stereotype of the generalized user of that pro-

duct“43  

MAEHLE und SUPPHELLEN (2008) haben den Einfluss der direkten und indirekten De-

terminanten auf die Markenpersönlichkeit empirisch untersucht: Branchenübergrei-

fend wurde ein stärkerer Einfluss der direkten Determinanten nachgewiesen.44 Die 

Markenpersönlichkeit von APPLE, MTV, VOLVO und IBM wurde dabei insbesondere 

durch die Mitarbeiter geprägt.45 Während bei den Marken ROLEX, GUCCI, JEEP und 

HARLEY DAVIDSON der stärkste Einfluss vom typischen Verwender ausgeht.46 Es stellt 

sich die Frage, ob auch bei professionellen Sportvereinsmarken der stärkste Einfluss 

von den direkten Determinanten ausgeht. 

Übertragen auf Sportvereine können der typische Fan, der Trainer, die Mannschaft, 

einzelne Star-Spieler sowie das Management und die Vereinsleitung als direkte De-

terminanten der Markenpersönlichkeit angesehen werden.47 Der typische Fan eines 

Fußballvereins ist mit dem typischen Verwender im Produktbereich zu vergleichen.48 

Dem typischen Fan wird ein besonders großer Einfluss auf die Markenpersönlichkeit 

                                            

39 Vgl. HIERONIMUS (2003), S. 87 ff. 
40 Vgl. Ebenda. 
41 Vgl. MAEHLE/SUPPHELLEN (2008), S. 916; AAKER (1997); S. 348; MCCRACKEN (1989), S. 310 ff. 
42 Vgl. SIRGY/GREWAL/MANGLEBURG/PARK/CHON/CLAIBORNE/JOHAR/BERKMAN (1997), S. 229. 
43 SIRGY/GREWAL/MANGLEBURG/PARK/CHON/CLAIBORNE/JOHAR/BERKMAN (1997), S. 229. 
44 Vgl. MAEHLE/SUPPHELLEN (2008), S. 916. 
45 Vgl. Ebenda. 
46 Vgl. Ebenda. 
47 Vgl. ALEXA (2009), S. 144. 
48 Vgl. Ebenda. 
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von Sportvereinen zugesprochen, da sich Anhänger mit den anderen Fans eines 

Vereins besonders gut identifizieren können.49 So wird die Marke FC ST. PAULI maß-

geblich durch seine Anhänger geprägt, die für tolerantes, kreatives und alternatives 

Verhalten bekannt sind.50 Auch beim Management und der Vereinsleitung, dem Trai-

ner, der Mannschaft und vor allem den Star-Spielern wird von einem großen Einfluss 

auf die Markenpersönlichkeit ausgegangen.51 Denn diese Personengruppen sind 

zumindest in den regionalen Medien sehr präsent und stellen damit die Hauptkon-

taktpunkte des Vereins mit der Öffentlichkeit dar. In einer Studie bei Anhängern von 

26 Vereinen der 1. und 2 Fußball Bundesliga konnte ALEXA (2009) einen signifikan-

ten Einfluss sämtlicher aufgeführter direkter Determinanten auf die Markenpersön-

lichkeit der untersuchten Fußballvereine nachweisen.52  

Zu den indirekten Determinanten der Markenpersönlichkeit können alle Attribute pro-

fessioneller Sportvereinsmarken gezählt werden, die nicht von einer Person ausge-

hen.53 Dies sind im Einzelnen: die Sportart, die Sportliga, die spielerische Leistung 

des Teams54, die sportlichen Erfolge, die Vereinspolitik und -kultur, die Vereinsge-

schichte und -tradition, der Hauptsponsor, das Stadion, das Logo und die Vereinsfar-

ben sowie die regionale Herkunft.  

Eine umfassende empirische Untersuchung sämtlicher indirekter Determinanten der 

Markenpersönlichkeit professioneller Sportvereine ist nach Kenntnis der Verfasser 

bislang nicht erfolgt. ALEXA hat in seiner Studie den Einfluss der Determinanten 

sportliche Erfolge, Vereinspolitik und -kultur, Vereinsgeschichte und -tradition sowie 

regionalen Herkunft auf die Markenpersönlichkeit untersucht.55 Er konnte nur bei der 

Determinante „Vereinsgeschichte und -tradition“ einen signifikant positiven Einfluss 

nachweisen.56  

                                            

49 Vgl. ALEXA (2009), S. 145. 
50 Vgl. WELLING 2005, S. 502. 
51 Vgl. ALEXA (2009), S. 145. 
52 Vgl. Ebenda, S. 300 ff. 
53 Vgl. MAEHLE/SUPPHELLEN (2008), S. 916; BURMANN/STOLLE (2007); S. 48. 
54 Bspw. kann eine besonders kämpferische und aggressive Spielweise die Markenpersönlichkeit des 

Vereins beeinflussen. 
55 Vgl. ALEXA (2009), S. 300 ff. 
56 Vgl. Ebenda, S. 310. 
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Die Wirkung aller indirekten Determinanten wurde zwar noch nicht empirisch unter-

sucht, dennoch deuten die Ergebnisse von ALEXA darauf hin, dass die direkten De-

terminanten den stärksten Einfluss auf die Markenpersönlichkeit professioneller 

Sportvereine ausüben. 

Ziel dieses Arbeitspapiers ist es u.a., den Einfluss der regionalen Herkunft auf die 

Markenpersönlichkeit professioneller Sportvereine zu untersuchen. ALEXA ermittelte 

bei der indirekten Determinante „regionalen Herkunft“ gar einen negativen Zusam-

menhang mit der Markenpersönlichkeit von Fußballvereinen.57 Eine Erklärung dieses 

überraschenden Ergebnisses wird von ALEXA nicht vorgenommen. AIKEN und CAMP-

BELL kommen in ihrer Studie allerdings zu einem gegensätzlichen Ergebnis. Basie-

rend auf der Brand-Origin-Forschung58 gehen Sie davon aus, dass die Markenper-

sönlichkeit eines Sportvereins maßgeblich durch die Herkunftsregion geprägt wird.59 

Sie sind in diesem Zusammenhang der Frage nachgegangen, in wie weit die Mar-

kenpersönlichkeit von NFL-Clubs durch die Markenpersönlichkeit der jeweiligen Stadt 

determiniert wird.60 In ihrer Studie konnten sie eine Korrelation zwischen beiden Mar-

kenpersönlichkeiten nachweisen.61 Dieser Zusammenhang bestand sowohl bei den 

Bewohnern der Städte als auch bei externen Gruppen.  

Auf Basis der bisherigen Studien kann keine eindeutige Aussage über den Einfluss 

der regionalen Herkunft auf die Markenpersönlichkeit professioneller Sportvereine 

getroffen werden. Da die einzelnen Determinanten der Markenpersönlichkeit jedoch 

nicht unabhängig voneinander sind, ist von einer Interdependenz zwischen und dem 

regionalen Bezug den direkten Determinanten auszugehen.62 Auf Basis dieser An-

nahme sind zwei Extremfälle hinsichtlich des Einflusses der regionalen Herkunft auf 

                                            

57 Vgl. Ebenda. 
58 Nach der Brand Origin-Forschung kann das Image einer Marke durch die Wahrnehmung der Her-

kunftsregion geprägt werden. Vgl. zur Brand Origin-Forschung ausführlich THAKOR/KOHLI (1996). 
59 Vgl. AIKEN/CAMPBELL (2009), S. 933. 
60 Vgl. Ebenda. 
61 Vgl. Ebenda, S. 933 f. Problematisch an dieser Studie ist die Verwendung der Brand Personality 

Scale (BPS) von AAKER zur Messung der Markenpersönlichkeit. Denn ROSS kommt zu der Er-
kenntnis, dass die BPS nicht eins zu eins für Sportvereinsmarken anzuwenden ist; vgl. ROSS 
(2008), S. 26 f. Vgl. zustimmend ALEXA (2008), S. 38. ROSS hat daher eine eigene Skala zur Mes-
sung der Markenpersönlichkeit professioneller Sportvereine entwickelt; vgl. ROSS (2008), S. 29 ff. 
Darüber hinaus stellt sich die Frage, in wie weit die Ergebnisse auf die deutsche Fußball und 
Basketball Bundesliga zu übertragen sind. 

62 Vgl. FRELING/FORBES (2005), S. 151 f. 
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die Markenpersönlichkeit denkbar. 

Von einem starken Einfluss der regionalen Herkunft ist auszugehen, wenn der typi-

sche Fan oder andere direkte Determinanten wie Spieler, Trainer und Management 

als Repräsentanten der jeweiligen Stadt angesehen werden. Bspw. wird der typische 

Fan des 1. FC KÖLN als „Kölsche Jeck“ wahrgenommen und entspricht damit dem ty-

pischen Bewohner der Stadt. In diesem Fall sind die wahrgenommenen Eigenschaf-

ten der direkten Determinanten und der regionalen Herkunft weitgehend deckungs-

gleich. Die Markenpersönlichkeit von Vereinen wie dem 1. FC KÖLN wird vermutlich 

stark durch die regionale Herkunft determiniert. 

Allerdings sind auch Fälle denkbar, in denen die Eigenschaften von Fans, Spielern 

und Trainern nicht zur Markenpersönlichkeit der jeweiligen Stadt passen. So wird 

bspw. der typische Fan von UNION BERLIN als „eisern“ wahrgenommen und entspricht 

damit nicht dem typischen Bewohner Berlins. In solchen Fällen sind die wahrge-

nommenen Eigenschaften der direkten Determinanten und der regionalen Herkunft 

unterschiedlich. Auf Grund der besonderen Bedeutung der direkten Determinanten 

ist davon auszugehen, dass die Markenpersönlichkeit von Vereinen wie UNION BER-

LIN kaum durch die regionale Herkunft geprägt wird.  

Im Rahmen einer auf diesem Arbeitspapier aufbauenden Dissertation sollen die rele-

vanten Determinanten der Markenpersönlichkeit professioneller Sportvereine empi-

risch ermittelt werden. Schwerpunktmäßig soll dabei der Einfluss der regionalen Her-

kunft auf die Markenpersönlichkeit untersucht werden. Auf Basis dieser Erkenntnisse 

lassen sich Management-Implikationen zur kommunikativen Beeinflussung der Mar-

kenpersönlichkeit ableiten. Im folgenden Unterkapitel wird die Wirkung der Marken-

persönlichkeit erläutert. 
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3. Wirkung der Markenpersönlichkeit 

3.1 Wirkungsmessung mittels der Brand Personality Scale (BPS) 

Die Brand Personality Scale (BPS) von AAKER (1997) orientiert sich an dem Fünf-

Faktoren-Modell der menschlichen Persönlichkeit.63 Danach gliedert sich die Mar-

kenpersönlichkeit in die Dimensionen Aufrichtigkeit (Sincerity), Erregung/Spannung 

(Excitement), Kompetenz (Competence), Kultiviertheit (Sophistication) und Robust-

heit (Ruggedness).64 Die BPS hebt sich von vergleichbaren Vorgängerskalen durch 

ihre breite empirische Fundierung ab.65 Allerdings ist es im Rahmen von produkt-

marktspezifischen Untersuchungen bisher noch keinem Forscher gelungen, die fünf-

faktorielle Struktur der BPS einwandfrei abzubilden.66 Zudem weisen verschiedene 

Untersuchungen darauf hin, dass die Markenpersönlichkeit maßgeblich von ihrer kul-

turellen Umgebung geprägt ist.67 Von einer kulturübergreifenden Gültigkeit der aus-

schließlich in den USA entwickelten und validierten BPS kann daher nicht ausgegan-

gen werden.68 AUSTIN/SIGUAW/MATTILA (2003) weisen zudem darauf hin, dass sämtli-

che Markenpersönlichkeitsskalen keine differenzierenden Persönlichkeitsmerkmale 

einzelner Marken erfassen.69  

Von ROSS (2008) wurde die Übertragbarkeit der BPS auf College-Basketball-Teams 

                                            

63 Vgl. AAKER (1997), S. 347 ff. Die fünf Faktoren bzw. „Big Five“ der menschlichen Persönlichkeit sind 
Extraversion, Verträglichkeit, Gewissenhaftigkeit, emotionale Stabilität und Offenheit. Vgl. zum 
Fünf-Faktoren-Modell in der Humanpsychologie HIERONIMUS (2003), S. 62 ff. 

64 Vgl. AAKER (1997), S. 351. 
65 Vgl. HIERONIMUS/BURMANN (2005), S. 369. Vgl. zu den Vorgängerskalen der BPS ausführlich HIE-

RONIMUS (2003), S. 65 ff. 
66 Vgl. HIERONIMUS (2003), S. 75. Bspw. luden bei einer Studie zu Mobiltelefonen von KIM/HAN/PARK 

(2001) sechs Variablen auf keinen der fünf Faktoren. HAYES (1999) kam bei einer Überprüfung 
der BPS bei Sonnenbrillen-Marken auf eine Sieben-Faktoren-Lösung. Vgl. zu weiteren Studien 
HIERONIMUS (2003), S. 76. 

67 Vgl. MCCRACKEN (1986), S. 74 ff.; RICHINS (1994), S. 507 ff. 
68 Vgl. MÄDER (2005), S. 16. Dies wird u.a. durch die Studie von AAKER/BENET-MARTINEZ/GAROLERA 

(2001) bestätigt: Sie führten eine interkulturelle Überprüfung der BPS in Spanien und Japan 
durch. Die Studie ergab, dass sich eine Übereinstimmung der BPS nur in den Dimensionen „Auf-
richtigkeit“, „Erregung/Spannung“ und „Kultiviertheit“ in den USA, Japan und Spanien darstellte. 
„Robustheit“ konnte bspw. weder in Spanien noch in Japan validiert werden. Vgl. AAKER/BENET-
MARTINEZ/GAROLERA (2001), S. 495 ff. Für Deutschland hat MÄDER (2005) ein Persönlichkeitsin-
ventar entwickelt. Auch Mäder kommt auf eine fünffaktorielle Lösung. Jedoch unterscheiden sich 
die Dimensionen „Attraktivität“, „Verlässlichkeit“, Temperament“, „Stabilität“ und „Natürlichkeit“ in-
haltlich von der BPS. Vgl. MÄDER (2005), S. 63 ff. 

69 Vgl. AUSTIN/SIGUAW/MATTILA (2003), S. 80 f. 
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untersucht:70 Er kommt zu dem Ergebnis, dass alle fünf Dimensionen der BPS stark 

korrelieren.71 Daher sollte für Sportvereinsmarken eine eigene Persönlichkeitsskala 

entwickelt werden.72 Die einzigen spezifischen Skalen zur Messung der Markenper-

sönlichkeit von Sportvereinen stammen nach Kenntnis der Verfasser von CARL-

SON/DONAVAN/CUMISKEY (2009) und ALEXA (2009).73 Die fünf Persönlichkeitsdimensi-

onen von CARLSON/DONAVAN/CUMISKEY lauten: gesund (wholesome), charmant 

(charming), erfolgreich (successfull), fantasievoll (imaginative) und robust (tough).74 

Im weiteren Verlauf ihrer Arbeit überprüfen sie die Wirkung dieser fünf Dimensionen 

auf die Identifikation mit einem lokalen Basketball-Team.75 Abgesehen von der Di-

mension „erfolgreich“ wurde bei allen Merkmalen ein signifikant positiver Zusammen-

hang festgestellt.76 Auf Grund der fehlenden empirischen Validierung der Persönlich-

keitsskala ist die Aussagekraft der Ergebnisse jedoch gering. 

Mittels einer mehrstufigen qualitativen und quantitativen Studie hat ALEXA eine spezi-

fische Markenpersönlichkeits-Skala für Vereine der Fußball Bundesliga erarbeitet.77 

Sein PEBT-Modell besteht aus den Dimensionen „Professionalität“, „Emotionalität“, 

„Bodenständigkeit“ und „Tradition“ und stellt ein reliables78 und valides79 Messinstru-

ment der Markenpersönlichkeit von Fußballvereinen dar.80 Darüber hinaus konnte 

ALEXA bei allen vier Persönlichkeitsdimensionen eine signifikante Wirkung auf das 

Commitment81 der Anhänger von 26 Bundesligavereinen feststellen.82  

MÄDER wirft allerdings die Frage auf, in wie weit es grundsätzlich zweckmäßig ist, di-

                                            

70 Vgl. ROSS (2008), S. 27 ff. 
71 Vgl. ROSS (2008), S. 32. 
72 Vgl. Ebenda, S. 36. 
73 Vgl. CARLSON/DONAVAN/CUMISKEY (2009), S. 377 ff. 
74 Vgl. Ebenda. 
75 Vgl. Ebenda, S. 375. 
76 Vgl. Ebenda, S. 378. 
77 Vgl. ALEXA (2009), S. 104 ff. 
78 Ein Messverfahren gilt als reliabel, wenn es bei wiederholten und parallelen Messungen zu gleichen 

Ergebnissen führt; vgl. CHURCHILL/IACOBUCCI (2005), S. 282 f. 
79 Validität bezeichnet die konzeptionelle Richtigkeit eines Messinstruments und zeigt an, in wie fern 

das Messverfahren auch tatsächlich den Sachverhalt misst, der gemessen werden soll; vgl. HEE-

LER/RAY (1972), S. 361, 
80 Vgl. ALEXA (2009), S. 239. 
81 Das Commitment gegenüber Marken kann als „emotional or psychological attachment to a brand“ 

definiert werden; COULTER/PRICE/FEICK (2003), S. 153; Vgl. auch BEATTY/KAHLE (1988), S. 4. 
82 Vgl. Ebenda, S. 318. 
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rekte Effekte von Markenpersönlichkeitsdimensionen zu messen.83 In den verschie-

densten Produktkategorien können zwar direkte Effekte von Markenpersönlichkeits-

dimensionen empirisch nachgewiesen werden, diese sind jedoch selbst bei Marken 

einer Produktkategorie häufig verschieden.84 MÄDER verdeutlicht dies am Beispiel 

von Automobilmarken: Während bei LEXUS die Dimension „Kompetenz“ einen signifi-

kanten Erklärungsbeitrag liefert, ist es bei PORSCHE und MERCEDES die Dimension 

„Kultiviertheit“.85 Er kommt zu dem Ergebnis, „dass eine naive Markenpersönlich-

keitstheorie im Sinne von je höher die Ausprägung der Dimension einer Markenper-

sönlichkeit, desto stärker wird die Marke präferiert zu kurz greift.“86 Daher wird im 

Rahmen dieser Arbeit die Wirkung der Markenpersönlichkeit nicht durch die Ermitt-

lung direkter Effekte verschiedener Persönlichkeitsdimensionen untersucht. Somit 

wird auch die Entwicklung einer Skala zur Messung der Markenpersönlichkeit von 

Sportvereinen nicht weiter betrachtet. Im folgenden Unterkapitel wird die Wirkung der 

Markenpersönlichkeit mittels eines komplexeren Erklärungsansatzes untersucht. 

3.2 Erklärung der Wirkung von Markenpersönlichkeiten mittels der 

Kongruenztheorie 

Seit den 60er Jahren untersuchen verschiedene Wissenschaftler, in wie fern Mar-

kenpersönlichkeiten Konsumenten dazu befähigen, ihr Selbstkonzept87 durch den 

Kauf oder die Verwendung von Marken auszudrücken.88 Erklären lässt sich dieses 

Phänomen durch die Kongruenztheorie von SIRGY.89 Danach erzeugt eine größtmög-

                                            

83 Vgl. MÄDER (2005), S. 24. 
84 Vgl. Ebenda. 
85 Vgl. Ebenda. 
86 Ebenda. 
87 Das Selbstkonzept ist nach ROSENBERG als „the totality of the individual´s thoughts and feelings 

having reference to himself as an object“ definiert; ROSENBERG (1979), S. 9. Zum Selbstkonzept 
gehören die Gedanken und Gefühle einer Person, welche diese auf sich selbst als Objekt bezieht; 
Vgl. ASENDORPF (2004), S. 252 ff.; IZARD (1999), S. 49. Das Selbstkonzept beinhaltet somit kogni-
tive und affektive Bestandteile; vgl. BAUER/MÄDER/HUBER (2002), S. 690. Die Begriffe Selbstkon-
zept und Selbstimage werden meist synonym verwendet; vgl. SIR-

GY/GREWAL/MANGLEBURG/PARK/CHON/CLAIBORNE/JOHAR/BERKMAN (1997), S. 230; GRAEFF (1996), 
S. 481. 

88 Vgl. SCHLAGENTWEITH (2007), S. 12 ff.; HIERONIMUS (2003), S. 92; BAUER/MÄDER/HUBER (2002), S. 
689 ff.; GRAEFF (1996) S. 481 ff.; SIRGY (1986), S. 1 ff..  

89 Vgl: SIRGY (1986), S. 1 ff; SIRGY (1982), S. 288 ff. Die Kongruenzhypothese lässt sich auf LEVY 
(1959) zurückführen. Diese Hypothese lieferte Ende der sechziger Jahre den Anstoß für eine 
Reihe von Untersuchungen, denen es trotz fehlender theoretischer Fundierung gelang, Zusam-

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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liche Kongruenz zwischen dem Selbstkonzept eines Menschen und der Markenper-

sönlichkeit Präferenzen für die jeweilige Marke.90 Stimmen zentrale Elemente des 

Selbstkonzeptes mit der wahrgenommenen Markenpersönlichkeit überein, ermöglicht 

dies die Bestätigung bzw. Anreicherung des eigenen Selbstkonzeptes.91  

Nach ROSENBERG hat das Selbstkonzept eine Vielzahl von Ausprägungen.92 Wäh-

rend das tatsächliche Selbstkonzept die Wahrnehmung des Ist-Zustands der eigenen 

Person darstellt, repräsentiert das ideale Selbstkonzept das Wunschbild einer Per-

son.93 Auch soziale Selbstkonzepte sind zur Erklärung der Wirkungen von Marken-

persönlichkeiten relevant.94 Das tatsächliche soziale Selbstkonzept spiegelt die Ver-

mutungen einer Person wider, wie sie von anderem Menschen wahrgenommen 

wird.95 Während das ideale soziale Selbstkonzept abbildet, wie das Individuum gerne 

von anderen wahrgenommen würde.96 Auf Basis der verschiedenen Selbstkonzepte 

identifiziert die Kongruenz-Theorie vier Motive, welche das Streben nach Selbstkon-

gruenz erklären:97  

Das Selbstkonsistenz-Motiv ist darauf ausgerichtet, ein widerspruchsfreies Bild des 

Selbstkonzepts aufrecht zu erhalten.98 Grundlage für dieses Motiv ist das menschli-

che Bedürfnis nach Sicherheit.99 Das Selbstkonsistenz-Motiv erklärt die Präferenz 

von Marken, bei denen die Markenpersönlichkeit in Kongruenz zum tatsächlichen 

                                            

menhänge zwischen Kongruenz und der Beurteilung von Marken zu beobachten; vgl. SIRGY 
(1982), S. 290 f. Basierend auf der Vielzahl kongruenzhypothetischer Untersuchungen entwickel-
te SIRGY (1982) die Self-Congruity Theory und lieferte damit eine theoretische Fundierung; vgl. 
BAUER/MÄDER/HUBER (2002), S. 689 f. 

90 Vgl. SIRGY (1986), S. 31 ff.  
91 Vgl. PUZAKOVA/KWAK/ROCERETO (2009), S. 415. 
92 Vgl. ROSENBERG (1979), S. 9 ff.  
93 Vgl. ROSENBERG (1979), S. 9 ff. 
94 Vgl. BAUER/MÄDER/HUBER (2002), S. 690. Das soziale Selbstkonzept hängt eng mit der sozialen I-

dentität einer Person zusammen; vgl. TAJFEL (1982), S. 102. Nach TAJFEL und TURNER (1986) 
setzt sich die soziale Identität aus der Mitgliedschaft in verschiedenen sozialen Gruppen und der 
Bewertung dieser Mitgliedschaft zusammen. Eine positive soziale Identität entsteht durch den 
Vergleich mit relevanten out-groups. 

95 Vgl. BAUER/MÄDER/HUBER (2002), S. 690 
96 Vgl. Ebenda. 
97 Vgl. SIRGY (1986), S. 1 ff. 
98 Vgl. SIRGY (1986), S. 1 ff.; BAUER/MÄDER/HUBER (2002), S. 690. 
99 Vgl. VALTIN (2005), S. 42. 
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Selbstkonzept steht.100 Darüber hinaus beinhaltet dieses Motiv auch eine soziale Di-

mension, da Individuen die Bestätigung ihres tatsächlichen sozialen Selbstkonzeptes 

anstreben.101 

Nach der Selbst-Diskrepanz-Theorie von HIGGINS strebt der Mensch eine Minimie-

rung der Differenz zwischen tatsächlichem und idealem Selbstkonzept an.102 Die Re-

duktion der Diskrepanz definiert ROSENBERG als positives Selbstwertgefühl.103 Das 

Selbstwertgefühl erklärt somit die Präferenz von Marken, bei denen die Markenper-

sönlichkeit in Kongruenz zum idealen Selbstkonzept steht.104 Das Selbstwertgefühl 

ist untrennbar mit dem Streben nach sozialer Anerkennung verbunden.105 Während 

das Streben nach einem positiven Selbstwertgefühl Individuen dazu veranlasst, sich 

an ihr ideales Selbstkonzept anzunähern, motiviert das Streben nach sozialer Aner-

kennung sie, ihr ideales soziales Selbstkonzept zu verwirklichen.106 

Mittels der Kongruenztheorie wurden vier Motive identifiziert, welche die Wirkung der 

Markenpersönlichkeit erklären können. In Abb. 1 sind die Motive zusammenfassend 

dargestellt. 

                                            

100 Vgl. SCHLAGENTWEITH (2007), S. 44; MÄDER (2005), S. 27. 
101 Vgl. VALTIN (2005), S. 42  BAUER/MÄDER/HUBER (2002), S. 690. 
102 Vgl. HIGGINS (1987), S. 319 f. 
103 Vgl. ROSENBERG (1979), S. 38. 
104 Vgl. MÄDER (2005), S. 27. 
105 Vgl. VALTIN (2005), S. 41; JOHAR/SIRGY (1991), S. 24. 
106 Vgl. SIRGY (1986), S. 9. 
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Abbildung 1: Motivbefriedigung durch die Kongruenz zwischen der Markenpersönlichkeit und 
verschiedenen Selbstkonzepten 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BAUER/MÄDER/HUBER (2002), S. 690; JOHAR/SIRGY 

(1991), S. 25; SIRGY (1982), S. 288 ff. 

Die Motive Steigerung des Selbstwertgefühls und soziale Anerkennung können bei 

Sportzuschauern auch durch die Teilhabe an sportlichen Erfolgen befriedigt wer-

den.107 Die Relevanz dieses so genannten BIRG-Effekt (bask in the reflected glo-

ry)108 wurde bereits mehrfach empirisch bestätigt.109 Allerdings führt dieser Effekt nur 

zu einer oberflächlichen Identifikation mit dem Team und geht in Zeiten des sportli-

chen Misserfolgs stark zurück.110 BEE und KAHLE haben die Relevanz der Teilhabe 

                                            

107 Vgl. BURMANN/SCHADE (2009), S. 28 f.; SLOAN (1989), S. 194. HARVEY, KELLY und SHAPIRO konnten 
nachweisen, dass beide Bedürfnisse korrelieren, vgl. HARVEY/KELLY/SHAPIRO (1957), S. 395 ff 

108 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. 

109 Vgl. zu empirischen Studien ausführlich SLOAN (1989); S. 192 ff.; GREENSTEIN/MARCUM (1981), S. 
25 ff.; CIALDINI/BORDEN/THORNE/WALKER/FREEMAN/SLOAN (1976). 

110 Vgl. Ebenda. 
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am sportlichen Erfolg mit dem Selbstkongruenzeffekt verglichen.111 Nach ihrer rein 

konzeptionellen Analyse hat der Selbstkongruenzeffekt eine deutlich stärkere Wir-

kung, denn „fan behavior is most intense when fans believe that the team […] repre-

sent their values […].“112 Bei einer entsprechenden Kongruenz zwischen der Mar-

kenpersönlichkeit des Vereins und dem Selbstkonzept der Anhänger bleibt die Identi-

fikation mit dem Verein auch in sportlich erfolglosen Phasen bestehen.113 Eine Posi-

tionierung über die Markenpersönlichkeit kann somit unabhängig vom sportlichen Er-

folg bei aktuellen und potentiellen Zuschauern Präferenzen für das eigene Leis-

tungsangebot erzeugen.  

BAUER/MÄDER/WAGNER (2004) haben in einer Metaanalyse bei 32 empirischen Stu-

dien im Konsumgütermarkt einen signifikanten Selbstkongruenzeffekt ermittelt und 

damit die Gültigkeit der Selbstkongruenzhypothese empirisch bestätigt.114 Nach 

Kenntnis der Verfasser gibt es im Kontext von Sportvereinsmarken keine vergleich-

baren Studien. Auf Grund der vermuteten Relevanz des Selbstkongruenzeffekts für 

Sportvereinsmarken soll in einer auf diesem Arbeitspapier aufbauenden Dissertation 

folgende Fragestellung theoretisch weiter fundiert und empirisch überprüft werden: 

Welche Wirkung hat der Selbstkongruenzeffekt im Vergleich zu den anderen identifi-

zierten Markennutzenassoziationen (Teilhabe am sportlichen Erfolg, Nostalgie, 

Spannung etc.) auf das zukünftige Verhalten der regionalen Zielgruppen professio-

neller Sportvereinsmarken? 

Auf Grund der besonderen Bedeutung der regionalen Zielgruppen für den Markter-

folg professioneller Sportvereine wird im folgenden Unterkapitel die Bedeutung des 

Selbstkongruenzeffekts bei den regionalen Zielgruppen konzeptionell näher unter-

                                            

111 Vgl. BEE/KAHLE (2006), S. 102 ff.; Die Analyse basiert auf der Theorie von KELMAN (1958) zum Pro-
zess der Einstellungsänderung. 

112 BEE/KAHLE (2006), S. 108. 
113 Vgl. BEE/KAHLE (2006), S. 107 f. 
114 Vgl. BAUER/MÄDER/WAGNER (2004), S. 6 ff. In einzelnen Studien wiesen u.a folgende Studien die 

Relevanz des Selbstkongruenzeffekts nach: SCHLAGENTWEITH (2008) wies die Relevanz der Mar-
kenpersönlichkeit für den Kauf von Sportartikeln nach; GOVERS/HEKKERT/SCHOORMANN (2002) be-
legten die Bedeutung der Markenpersönlichkeit beim Kauf von Küchen- und Haushaltsgeräte; 
SIRGY/SU (2000) wiesen die Relevanz der Markenpersönlichkeit bei der Auswahl von Toursimus-
destinationen nach; SIGY/GREWAL/MANGLEBURG/PARK (1997) belegten die Relevanz bei verschie-
denen Produktbereichen; GRAEF (1996) konnte die besondere Relevanz der Markenpersönlichkeit 
bei öffentlich verwendeten Konsumgütern nachweisen. 
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sucht.115 

3.3 Wirkung des Selbstkongruenzeffekts bei regionalen Zielgruppen 

professioneller Sportvereinsmarken 

In Kap. 2 wurde bereits verdeutlicht, dass die Markenpersönlichkeit von Sportverei-

nen stark durch die regionale Herkunft determiniert werden kann. Es sind allerdings 

auch Fälle denkbar, in denen die regionale Herkunft nur einen geringen Einfluss 

ausübt.116 Eine zentrale Aufgabe dieses Arbeitspapiers besteht darin, die Relevanz 

der regionalen Herkunft bei Sportvereinsmarken zu untersuchen. Daher wird im Fol-

genden die Bedeutung des Selbstkongruenzeffekts bei Sportvereinen analysiert, de-

ren Markenpersönlichkeit stark regional determiniert ist. Dafür wird auf Erkenntnisse 

zur „räumlichen Identität“ zurückgegriffen. 

In den verschiedenen sozialwissenschaftlichen Forschungsrichtungen wird der Identi-

tätsbegriff äußerst heterogen verwendet, somit gibt es bislang keine allgemein aner-

kannte Definition.117 Grundsätzlich werden in den Sozialwissenschaften die persönli-

che Identität und die Gruppenidentität unterschieden.118 Die persönliche Identität 

kennzeichnet das Vorhandensein eines Bildes des Individuums von sich selbst und 

dient dem Menschen als Abgrenzung von anderen sowie als Orientierungsrahmen 

für sein Verhalten.119 Demgegenüber wird die Gruppenidentität zur Beschreibung der 

Identität sozialer Systeme – wie z.B. Unternehmen, Länder, Städte oder Regionen – 

verwendet.120 Die Gruppenidentität drückt sich in gemeinsamen Werten und Normen 

                                            

115 Vgl. zur besonderen Bedeutung der regionalen Zielgruppen BURMANN/SCHADE (2009), S. 2 ff. 
116 Vgl. Kap. 2. 
117 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 43; WERTHMÖLLER (1995), S. 35. In der Soziologie wird der I-

dentitätsbegriff bspw. zur Kennzeichnung eines Bündels typischer Rollen eines Individuums ver-
wendet. Die Philosophen beschreiben mit dem Begriff Identität über die Zeit relativ stabile persön-
liche Werthaltungen und Überzeugungen. Die Psychiatrie beschreibt mit Identität die Unver-
sertheit und Funktionsfähigkeit aller Organisationsleistungen des Nervensystems. Vgl. BUR-

MANN/MEFFERT (2005b), S. 43. 
118 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 44. Dieses Verständnis geht auf ERIKSON (1973) zurück. 
119 Vgl. CONZEN (1990), S. 45; ERIKSON (1973), S. 18. Die persönliche Identität entsteht erst durch ei-

nen Prozess des selbstreflexiven Denkens. Das heißt die Person bildet ihre Identität, indem sie 
ihr Wissen und ihre Erfahrungen über sich selbst verarbeitet. Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 
44; FREY/HAUßER (1987), S. 20. 

120 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 48; WERTHMÖLLER (1995), S. 39. 



Wirkung der Markenpersönlichkeit 

© LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 41 18  

aus.121 Wenn eine Person die Werte und Normen der Gruppe internalisiert, wird die 

Gruppenidentität zu einem Bestandteil der persönlichen Identität.122 Dies geht mit ei-

nem Zugehörigkeits- und Verbundenheitsgefühl zur betreffenden Gruppe einher.123 

Die Identität setzt sich aus verschiedenen Faktoren zusammen.124 Neben dem Alter, 

Geschlecht oder Beruf können auch spezifische geografische Räume (bspw. Ge-

burts- oder Wohnort) wichtige Identitätsfaktoren sein.125 Somit lässt sich die räumli-

che Identität als Teilbereich der persönlichen Identität auffassen.126 Durch die räumli-

che Identität wird zum Ausdruck gebracht, dass sich ein Individuum mit einem be-

stimmten geografischen Räumen verbunden fühlt.127 Dieses Gefühl der Verbunden-

heit kommt dadurch zustande, dass Personen die mit einem geografischen Raum 

assoziierten Merkmale internalisieren.128  

Die räumliche Identität kann sich auf verschiedene Raumausschnitte beziehen – dies 

sind u.a. Stadtteile, Städte, Regionen oder Länder.129 Allerdings wird nur ganz be-

stimmten Räumen ein Verbundenheitsgefühl entgegengebracht.130 Somit werden 

auch nur die Merkmale bestimmter Räume Bestandteil der persönlichen Identität.131 

Da der Identitätsbegriff eng mit dem Terminus Selbstkonzept verknüpft ist, kann die 

                                            

121 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 48. Die Gruppenidentität umfasst diejenigen Eigenschaften ei-
ner Gruppe, die konstant bleiben, auch wenn einzelne Mitglieder die Gruppe verlassen; vgl. 
WERTHMÖLLER (1994), S. 39. 

122 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 48; WERTHMÖLLER (1995), S. 39. 
123 Vgl. WERTHMÖLLER (1995), S. 40. 
124 Vgl. WERTHMÖLLER (1995), S. 48. 
125 Vgl. KIRCHGEORG (2002), S. 385; WERTHMÖLLER (1995), S. 48.  
126 Vgl. JOHNSEN (2007), S. 32; KIRCHGEORG (2002), S. 384. In der Geografie wird der Begriff regionale 

Identität auf Grund seiner Unschärfe durch den Terminus „Regionalbewusstsein“ ersetzt. Vgl. zur 
Regionalbewusstseinsforschung ausführlich JOHNSEN (2007); KIRCHGEORG (2002); WERTHMÖLLER 
(1995); BLOTEVOGEL/HEINRITZ/POPP (1987). 

127 Vgl. JOHNSEN (2007), S. 32. Als Quellen regionaler Identität werden die geografische Verbunden-
heit zu Personengruppen, dem Raum selbst, Objekten wie z.B. Bauwerke, landschaftliche Be-
sonderheiten aber auch regionaltypische Produkte und Veranstaltungen sowie Sitten und Ge-
bräuche genannt; vgl. Ebenda. Auch Sportvereine können Quellen regionaler Identität sein. Wie 
bereits in Kap. 3.2. ausgeführt, ist es jedoch nicht das Ziel dieser Arbeit, die Wirkung von Sport-
vereinen auf die Verbundenheit mit einem geografischen Raum zu untersuchen. 

128 Vgl. JOHNSEN (2007), S. 32; KIRCHGEORG (2002), S. 385; WERTHMÖLLER (1995), S. 48. 
129 Vgl. WERTHMÖLLER (1995), S. 86. 
130 Vgl. Ebenda. 
131 Vgl. Ebenda. 
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räumliche Identität als Teil des Selbstkonzepts einer Person aufgefasst werden.132 

Auf Basis der zuvor dargestellten theoretischen Erkenntnisse sind Fälle denkbar, bei 

denen der Selbstkongruenzeffekt eine besondere Relevanz für die regionalen Ziel-

gruppen professioneller Sportvereinsmarken aufweist: Besteht eine starke Verbun-

denheit der Bewohner mit ihrem Stadtteil, ihrer Stadt oder ihrer Region, ist davon 

auszugehen, dass zentrale Merkmale dieses Raums Bestandteil des Selbstkonzepts 

der Bewohner sind. Wenn zudem die Markenpersönlichkeit des Sportvereins stark 

durch den entsprechenden geografischen Raum determiniert wird, besteht eine Kon-

gruenz zwischen dem Selbstkonzept der regionalen Zielgruppe und der Markenper-

sönlichkeit des Sportvereins. Die regionalen Anhänger des Vereins können somit ihr 

Selbstkonzept bestätigen bzw. anreichern und dadurch zentrale Motive befriedi-

gen.133 In Abb. 2 wird dieser Zusammenhang verdeutlicht. 

 

 

                                            

132 Vgl. WERTHMÖLLER (1995), S. 52; FREY/HAUßER (1987), S. 20; TAJFEL (1982), S. 102. In der Psy-
chologie findet häufig eine synonyme Verwendung der beiden Begriffe statt; vgl. BUR-

MANN/MEFFERT (2005b), S. 43; HOGG/COX/KEELING (2000), S. 647. 
133 Vgl. Kap. 3.2. 
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Abbildung 2: Selbstkongruenzeffekt bei Sportvereinen mit einer durch die regionale Herkunft 
determinierten Markenpersönlichkeit 

Quelle: Eigene Darstellung 

Auf Basis der vorherigen Überlegungen lässt sich folgende Hypothese formulieren: 

Unter der Voraussetzung, dass die Markenpersönlichkeit des Sportvereins stark 

durch die regionale Herkunft determiniert wird und sich die jeweilige regionale Ziel-

gruppe mit dem entsprechenden geografischen Raum verbunden fühlt, besteht eine 

hohe Relevanz des Selbstkongruenzeffekts. Diese Basishypothese soll in einer auf 

diesem Arbeitspapier aufbauenden Dissertation theoretisch weiter fundiert, konkreti-

siert134 und empirisch überprüft werden. Sollte die zuvor formulierte Hypothese bes-

tätigt werden, ließe sich daraus die Handlungsempfehlung ableiten, dass die kom-

munikative Beeinflussung der Markenpersönlichkeit durch die regionale Herkunft eine 

Erfolg versprechende Strategie zur Ansprache regionaler Zielgruppen darstellt.  

Um darüber hinaus die grundsätzliche Relevanz des Selbstkongruenzeffekts bei 

Sportvereinen zu überprüfen, werden im Rahmen der geplanten Dissertation auch 

                                            

134 Eine Konkretisierung muss dabei vor allem hinsichtlich der Wirkungsgrößen erfolgen. 
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Vereine berücksichtigt, deren Markenpersönlichkeit kaum durch die regionale Her-

kunft determiniert wird. Entspricht die Markenpersönlichkeit zentralen Elementen des 

Selbstkonzepts der Zielgruppe, ist auch in diesen Fällen eine hohe Relevanz des 

Selbstkongruenzeffekts zu erwarten. 
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4. Fazit und Ausblick 

Ziel des Arbeitspapiers war es die Determinanten und Wirkungen der Markenpersön-

lichkeit professioneller Sportvereine konzeptionell zu untersuchen. Insbesondere soll-

te der Einfluss der regionalen Herkunft auf die Markenpersönlichkeit analysiert wer-

den. 

Bisherige Studienergebnisse deuten darauf hin, dass die direkten Determinanten135 

im Vergleich zu den indirekten136 den stärksten Einfluss auf die Markenpersönlichkeit 

professioneller Sportvereine ausüben. Auf Basis des aktuellen Forschungsstands 

kann keine eindeutige Aussage über den Einfluss der regionalen Herkunft getroffen 

werden. Es ist allerdings davon auszugehen, dass bei einem hohen wahrgenomme-

nen Fit zwischen den Eigenschaften der direkten Determinanten (Spieler, Trainer, ty-

pischer Fan etc.) und der regionalen Herkunft, die Markenpersönlichkeit professionel-

ler Sportvereine stark durch die die regionalen Herkunft determiniert wird. Besteht 

dieser Fit allerdings nicht, so ist der Einfluss der regionalen Herkunft auf die Marken-

persönlichkeit als gering einzuschätzen.  

Die Wirkung der Markenpersönlichkeit lässt sich mittels der Kongruenztheorie erklä-

ren. Durch die Kongruenz zwischen Markenpersönlichkeit und Selbstkonzept können 

die Motive Selbstkonsistenz, soziale Selbstkonsistenz, Steigerung des Selbstwertge-

fühls und soziale Anerkennung befriedigt werden. Es ist von einer starken Wirkung 

des Selbstkongruenzeffekts auf das Verhalten der Zuschauer unabhängig vom sport-

lichen Erfolg des Vereins auszugehen. Eine Positionierung über die Markenpersön-

lichkeit kann somit auch in sportlich erfolglosen Zeiten Präferenzen für das eigene 

Leistungsangebot erzeugen. Die Relevanz des Selbstkongruenzeffekts wurde bis-

lang nicht empirisch für professionelle Sportvereinsmarken untersucht. Dies stellt ei-

ne zentrale Forschungslücke dar. 

Unter der Voraussetzung, dass die Markenpersönlichkeit des Sportvereins stark 

                                            

135 Direkte Determinanten sind: typischer Fan, Trainer, Mannschaft, einzelne Star-Spieler sowie Ma-
nagement und Vereinsleitung 

136 Indirekte Determinanten sind: Sportart, Sportliga, spielerische Leistung des Teams, sportliche Er-
folge, Vereinspolitik und -kultur, Vereinsgeschichte und -tradition, Hauptsponsor, Stadion, Logo 
und Vereinsfarben sowie regionale Herkunft 
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durch die regionale Herkunft determiniert wird und sich die jeweilige regionale Ziel-

gruppe mit dem entsprechenden geografischen Raum verbunden fühlt, besteht eine 

hohe Relevanz des Selbstkongruenzeffekts. In solchen Fällen ist die kommunikative 

Beeinflussung der Markenpersönlichkeit durch die regionale Herkunft eine Erfolg ver-

sprechende Strategie. 

Es wurden zwei zentrale Forschungsfragen identifiziert, die im Rahmen einer auf die-

sem Arbeitspapier aufbauenden Dissertation empirisch untersucht werden sollen: 

1. Welchen Einfluss übt die regionale Herkunft auf die Markenpersönlichkeit 

professioneller Sportvereine aus (Determinanten der Markenpersönlich-

keit)? 

2. Welche Relevanz hat der Selbstkongruenzeffekt im Vergleich zu weiteren 

Markennutzen für das zukünftige Verhalten der regionalen Zielgruppen pro-

fessioneller Sportvereine (Wirkungsgrößen des Selbstkongruenzeffekts)? 

Der geplanten Dissertation liegt primär ein pragmatisches Forschungsziel (Gestal-

tungsziel) zu Grunde.137 Somit liegt der Fokus auf der Ableitung von Handlungsemp-

fehlungen für die Führung von professionellen Sportvereinsmarken. Dabei sollen 

verhaltensrelevante Markennutzen ermittelt werden, um daraus Implikationen für die 

Positionierung professioneller Sportvereinsmarken abzuleiten. Auf Basis der Ergeb-

nisse können Handlungsempfehlungen hinsichtlich der grundsätzlichen Zweckmä-

ßigkeit der Positionierung von professionellen Sportvereinen über die Markenpersön-

lichkeit abgeleitet werden. Darüber hinaus werden Implikationen zur Beeinflussung 

der Markenpersönlichkeit generiert. Neben der Generierung von Handlungsempfeh-

lungen wird zudem ein kognitives Forschungsziel (Erkenntnisziel) verfolgt, welches 

als Vorbedingung für das pragmatische Forschungsziel anzusehen ist.138 Dies be-

deutet, dass die Konzeptualisierung und Operationalisierung der zu Grunde liegen-

den Konstrukte einer Generierung von Handlungsempfehlungen vorgelagert sein 

                                            

137 Ein pragmatisches Forschungsziel ist durch die Bestrebung charakterisiert, Gestaltungsempfehlun-
gen zu generieren, die für die Praxis verwertbar sind. Insbesondere die Nützlichkeit der Ergebnis-
se wird dabei betont. Vgl. FRANKE (2000), S. 415. Vgl. zu den verschiedenen möglichen einer Ar-
beit zu Grunde liegenden Forschungszielen CHMIELEWICZ (1995), S. 8 ff. 

138 Vgl. SCHANZ (2004), S. 86 ff.; FRANKE (2000), S. 415 f.; TIETZ (1993), S. 224 f.; HÜNERBERG (1978), 
S. 471. 
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muss.139 

In der geplanten Dissertation soll ein Erklärungsmodell hergeleitet und in Form von 

Hypothesen konkretisiert werden. Die empirische Überprüfung des Hypothesenmo-

dells findet bei ausgewählten Vereinen der Fußball und Basketball Bundesliga statt. 

Dabei sollen sowohl Vereine berücksichtigt werden, bei denen von einem starken 

Einfluss der regionalen Herkunft auf die Markenpersönlichkeit auszugehen ist, als 

auch Vereine, bei denen ein geringer Einfluss der regionalen Herkunft vermutet wird.  

Neben der Gruppe der Fans sind vor allem die Gelegenheits- und Nicht-Zuschauer 

(potentielle Zuschauer) aus der Region ökonomisch relevant. Es soll daher eine 

quantitative Untersuchung bei den aktuellen und potentiellen Zuschauergruppen 

durchgeführt werden. 

 

                                            

139 Die Begriffe Konzeptualisierung und Operationalisierung werden in der Definition von HOMBURG 
und GIERING (1996) verwandt. Unter Konzeptualisierung ist demzufolge die „Erarbeitung der Kon-
struktdimensionen“ zu verstehen, während „die darauf aufbauende Entwicklung eines Messin-
struments als Operationalisierung bezeichnet wird.“ HOMBURG/GIERING (1996), S. 5. 
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