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

Literaturgesttitzte Analyse

Konzeptionelle Untersuchung der Determinanten und Wirkungen
der Markenpersdnlichkeit professioneller Sportvereine

» Die direkten Determinanten (typischer Fan, Trainer, Mann-
schaft, einzelne Star-Spieler sowie Management und Vereins-
leitung) Gben den starksten Einfluss auf die Markenpersén-
lichkeit professioneller Sportvereine aus.

» Die Wirkung der Markenpersénlichkeit Iasst sich mittels der
Kongruenztheorie erklaren. Durch die Kongruenz zwischen
Markenpersonlichkeit und Selbstkonzept kénnen die Motive
Selbstkonsistenz, soziale Selbstkonsistenz, Steigerung des
Selbstwertgefihls und soziale Anerkennung befriedigt werden
(Selbstkongruenzeffekt)

» Esist von einer starken Wirkung des Selbstkongruenzeffekts
auf das Verhalten der Zuschauer auszugehen.

= Eine Positionierung Uber die Markenpersdnlichkeit kann auch
in sportlich erfolglosen Zeiten Praferenzen flr das eigene
Leistungsangebot erzeugen.

Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements
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Markenpersonlichkeit als zentrale Forschungslicke im Bereich professioneller Sportvereine

1. Markenpersonlichkeit als zentrale Forschungsliicke im Bereich professio-

neller Sportvereine

Professionelle Sportvereine stehen vor der Herausforderung, den wirtschaftlichen Er-
folg vom sportlichen abzukoppeln, um somit weniger anfallig fir die nicht planbaren
Uberraschungsmomente des Sports zu sein.! In diesem Zusammenhang wird haufig
die Notwendigkeit zur Professionalisierung der Markenfilhrung® betont, denn eine
starke Vereinsmarke schafft Praferenzen fir das eigene Leistungsangebot und er-
moglicht gleichzeitig eine Differenzierung vom Wettbewerb.> Durch eine regional
starke Vereinsmarke kdnnen vor allem die Ticketing- und Merchandising-Umsatze
vom sportlichen Erfolg abgekoppelt werden.* Viele professionelle Sportvereine haben
sich daher das Ziel gesetzt, eine starke Marke aufzubauen, die unabh&ngig vom
sportlichen Erfolg das Verhalten aktueller und potentieller Fans positiv beeinflusst.

Bei externen Zielgruppen wird die Verhaltensrelevanz einer Marke vor allem durch
das Image® einer Marke determiniert.® Das Markenimage setzt sich aus samtlichen
Markenassoziationen zusammen.” Inhaltlich lassen sich Markenassoziationen durch
Markenattribute®, Markenpersdnlichkeit’, Markennutzen' und Markeneinstellung’

' Vgl. WELLING (2004a), S. 393.

% Im Folgenden wird unter dem Markenbegriff gemaB dem identitatsbasierten Markenmanagementan-
satz ,ein Nutzenblindel mit spezifischen Merkmalen, die daflir sorgen, dass sich dieses Nutzen-
bindel gegenliber anderen Nutzenbiindeln, welche dieselben Basisbedirfnisse erflillen, aus Sicht
relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert®, verstanden; BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S.
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.

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

°> 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.

® Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 70.
" Vgl. KELLER (1993), S. 4.
8 Brand attributes are those descriptive features that characterize a product®; KELLER (1993), S. 4

® Markenpersonlichkeit ist als ,set of human characteristics associated with a brand” definiert. AAKER
(1997), S. 347.

% Der Nutzenbegriff 1&sst sich als ,Wahrnehmung von Motivbefriedigung [...] durch ein Objekt bzw. ein
objektbezogenes Verhalten wie Kauf oder Konsum* definieren. TROMMSDORFF (2004), S. 485.

" TROMMSDORFF definiert Einstellungen als ,Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereit-
(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)
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Markenpersonlichkeit als zentrale Forschungslicke im Bereich professioneller Sportvereine

konkretisieren.' Auf Grund seiner Nahe zu Motiven' und Bediirfnissen' weist der
Markennutzen die hdchste Verhaltensrelevanz der Imagekomponenten auf.'

Nach einer umfassenden Literaturanalyse haben BURMANN und SCHADE (2009) Iden-
tifikation, Nostalgie, Abschalten vom Alltag, soziale Interaktion, Ausleben von Geflh-
len, Teilhabe am sportlichen Erfolg, Starspieler live erleben, Asthetik, kdmpferische
Teams erleben, Spannung/Eustress und Stimmung als relevanten Markennutzen

professioneller Sportvereine identifiziert.'®

In der durchgeflihrten Literaturanalyse konnte kein relevanter Markennutzen identifi-
ziert werden, der durch das Attribut regionale Herkunft determiniert wird."” Nach dem
aktuellen Stand der Forschung kann die ZweckmaBigkeit einer Positionierung tber
die regionale Herkunft somit nicht abschlieBend beurteilt werden. Ein starker regiona-
ler Bezug entsteht bei vielen professionellen Sportvereinsmarken schon dadurch,
dass sie als regionale Aushangeschilder wahrgenommen werden.'® Zudem wird der
Regionenbezug dadurch verstarkt, 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).' In der Praxis
gibt es zudem eine Reihe von Vereinen, die durch Marketingaktivitdten die Verbin-
dung zwischen Stadt und Verein verstarken wollen — bspw. der VFL BOCHUM unter
dem Slogan ,Mein Revier ist hier* oder der HSV mit dem ,Hamburger Weg“?°. Entge-
gengesetzt dazu gibt es sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis eine De-

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

12 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 69.

'3 Motive sind als «Zielgerichtete, gefihlsmé&Bige und kognitiv gesteuerte Antriebe des Konsumenten®
definiert. TROMMSDORFF (2009), S. 108.

' Bedirfnisse kennzeichnen als Motivausléser den empfundenen Mangelzustand, der nicht auf ein
Ziel gerichtet ist. Erst durch mehr oder weniger gefiihlsmaBige und gedankliche Verarbeitung die-
ser Empfindung erlangt ein Bedirfnis Motivqualitat. Vgl. dazu ausfihrlich TROMMSDORFF (2009), S
108 ff.

13Vigl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 24 f.; HEISE (1997), S. 286 ff.; KELLER (1993), S. 6.
'® Vgl. dazu ausfiihrlich BURMANN/SCHADE (2009), S. 20 ff.

' Vgl. Ebenda, S. 36.

'8 Vgl. WELLING (2004a), S. 400; TRAIL/ANDERSON/FINK (2000), S. 165.

19 Vgl. WELLING (2004a), S. 405.

20 Beim ,Hamburger Weg* unterstiitzt der HSV gemeinsam mit Sponsoren soziale Projekte in der
Stadt. Die Aktivitaten werden umfassend in Hamburg kommuniziert. Der HSV will sich damit als
sportliches Aushangeschild der Stadt etablieren, um die Verbundenheit der Hamburger mit ihrer
Stadt auf den Verein zu Ubertragen.
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Markenpersonlichkeit als zentrale Forschungslicke im Bereich professioneller Sportvereine

batte Gber die Notwendigkeit, den regionalen Bezug aufzubrechen (,Entstadterung®),
um dadurch fiir (iberregionale Zielgruppen attraktiver zu sein.?' Es ist somit von ho-
her praktischer Relevanz die ZweckmaBigkeit einer Positionierung Uber die regionale

Herkunft empirisch zu Gberprifen.

Eine weitere Forschungsliicke besteht im Bereich der Markenpersoénlichkeit professi-
oneller Sportvereine.?? Im Produktbereich wurde die Bedeutung der Markenpersén-

t:*> So konnte BIEL (1993) nachweisen, dass

lichkeit bereits mehrfach empirisch beleg
Assoziationen mit der Markenpersdnlichkeit eine starke Differenzierung ermdgli-
chen.?* Zudem wurde in den verschiedensten Produktbereichen die Verhaltensrele-
vanz der Markenpersénlichkeit empirisch bestatigt.?> In der bisherigen Forschung zu
Sportvereinen wird die Markenpersénlichkeit jedoch weitgehend vernachlassigt.?® Die
Relevanz der Markenpersoénlichkeit fir das Verhalten aktueller und potentieller Fans
wurde bisher nicht empirisch untersucht. Da die Markenpersénlichkeit jedoch ein
groBes Potential zur Starkung von Sportvereinsmarken aufweist (Differenzierung und
Praferenzbildung), sollen in diesem Arbeitspapier die Determinanten und Wirkungen
der Markenpersénlichkeit professioneller Sportvereine konzeptionell untersucht wer-

den. Um einen Beitrag zur SchlieBung beider Forschungsliicken zu liefern, wird zu-

' Vgl. WELLING (2004a), S. 401. Wie in Kap. 1 ausgefihrt, fokussiert sich diese Arbeit auf regionale
Zielgruppen.
22 Vgl. Burmann/Schade (2009), S. 35 ff.

2 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.

% U.a. wies SCHLAGENTWEITH (2008) die Relevanz der Markenpersonlichkeit fir den Kauf von Sportar-
tikeln nach; GOVERS/HEKKERT/SCHOORMANN (2002) belegten die Bedeutung der Markenpersén-
lichkeit beim Kauf von Kiichen- und Haushaltsgerate; SIRGY/SU (2000) wiesen die Relevanz der
Markenpersénlichkeit 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 Markenpersonlichkeit bei éffentlich ver-
wendeten Konsumgtitern nachweisen.

Eine Ausnahme stellen die Arbeiten von AIKEN/CAMPBELL (2009); ALEXA (2009); CARL-
SON/DONAVAN/CUMISKEY (2009) und Ross (2008) dar. Ross Uberprift die Anwendbarkeit der
Brand Personality Scale von AAKER (1997) fiir Sportvereinsmarken. CARLSON, DONAVAN und Cu-
MISKEY haben eine eigene Skala zur Erfassung der Markenpersoénlichkeit von Sportvereinen er-
fasst und die Wirkung verschiedener Markenpersénlichkeitsdimensionen auf das Verhalten von
Sportzuschauern empirisch Uberprift. ALEXA hat eine Markenpersénlichkeitsskala fir FuBball
Bundesligavereine entwickelt und die Wirkung der Markenpersénlichkeitsdimensionen auf das
Commitment der Anhanger untersucht. AIKEN und CAMPBELL untersuchen in wie weit die Marken-
persdnlichkeit eines Sportvereins durch die Markenpersoénlichkeit der jeweiligen Stadt beeinflusst
wird.

26
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Markenpersonlichkeit als zentrale Forschungslicke im Bereich professioneller Sportvereine

dem der Einfluss der regionalen Herkunft auf die Markenpersdnlichkeit ndher analy-

siert.
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Determinanten der Markenpersdnlichkeit professioneller Sportvereine

2. Determinanten der Markenpersonlichkeit professioneller Sportvereine

Die Markenpersénlichkeit ist das Ergebnis unternehmensseitiger Kommunikations-
sowie nachfragerseitiger Verarbeitungsprozesse.?” Durch kommunikative Herausstel-
lung spezifischer Determinanten kann die Markenpersénlichkeit gezielt beeinflusst
werden.?® Aus der Management-Perspektive sind die Determinanten der Markenper-

sénlichkeit daher von zentraler Bedeutung.?®

Der Imagekonzeptualisierung von BURMANN und STOLLE folgend kann die Marken-
persdnlichkeit durch samtliche Markenattribute determiniert werden.*® Hierbei lassen
sich der direkte und indirekte Transfer unterscheiden.®' Direkte Persdnlichkeitstrans-
fers liegen vor, wenn Wesenszlge einer mit der Marke assoziierten Person auf die
Markenpersénlichkeit bertragen werden.® Zu den direkten Determinanten zahlen
u.a. der typische Verwender, Mitarbeiter, kiinstliche oder reale Testimonials sowie
der CEO.* Indirekte Transfers gehen hingegen nicht von einer Person aus, sondern
ergeben sich Gber die Instrumente der Markenfilhrung, insbesondere die Produkt-*,

Kommunikations-*°, Preis-** und Distributionspolitik®”.*® Dariiber hinaus tragen auch

%" Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 47.

% \Vgl. Ebenda; HIERONIMUS (2003), S. 82.

#% Vgl. HIERONIMUS (2003), S. 82.

% vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 48.

31 vgl. HIERONIMUS (2003), S. 82; AAKER (1997), S. 348; MCCRACKEN (1989), S. 310 ff.
%2 Vgl. HIERONIMUS (2003), S. 82; MCCRACKEN (1989), S. 310 ff.

% Vgl. MAEHLE/SUPPHELLEN (2008), S. 916; HIERONIMUS (2003), S. 84.

% Die zentrale Zielsetzung der Produkt- und Programmpolitik ist die Ausrichtung des Angebotspro-
gramms an den Bedrfnissen der Nachfrager, um dadurch einen dauerhaften Wettbewerbsvorteil
zu generieren.” MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 401.

% Die Kommunikation eines Unternehmens umfasst die Gesamtheit samtlicher Kommunikationsin-
strumente und -maBnahmen 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.

% Die Preispolitik beschéftigt sich mit der Festlegung der Art von Gegenleistungen, die die Kunden fir
die Inanspruchnahme der Leistungen des Unternehmens zu entrichten haben.” BRUHN (2002), S.
167.

%7 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 Endkaufer und damit von der Produktion zur Konsumtion bzw. gewerblichen Ver-
wendung betreffen [...].* MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 562.

% 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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Determinanten der Markenpersdnlichkeit professioneller Sportvereine

vom Unternehmen nicht direkt zu beeinflussende Sachverhalte zur Kreation der Mar-
kenpersénlichkeit bei.*® In diesem Zusammenhang kénnen bspw. Branchenimages,

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

In der Markenpersénlichkeits-Forschung wird den direkten Determinanten der groBte
Einfluss zugeschrieben.*’ Nach SIRGY et al. wird die Markenpersénlichkeit vor allem
durch den typischen Verwender determiniert, da sich Konsumenten mit dieser Grup-
pe besonders leicht identifizieren kdnnen.*? Die Forschergruppe um SIRGY setzt das
Image vom typischen Verwender sogar mit der Markenpersénlichkeit gleich: ,perso-
nal images of a product reflect the stereotype of the generalized user of that pro-

d uct“43

MAEHLE und SUPPHELLEN (2008) haben den Einfluss der direkten und indirekten De-
terminanten auf die Markenpersdnlichkeit empirisch untersucht: BranchenUbergrei-
fend wurde ein starkerer Einfluss der direkten Determinanten nachgewiesen.** Die
Markenpersoénlichkeit von AppLE, MTV, VoLvo und IBM wurde dabei insbesondere
durch die Mitarbeiter gepragt.*> Wahrend bei den Marken RoLEx, Guccl, JEEP und
HARLEY DAVIDSON der starkste Einfluss vom typischen Verwender ausgeht.*® Es stellt
sich die Frage, ob auch bei professionellen Sportvereinsmarken der starkste Einfluss
von den direkten Determinanten ausgeht.

Ubertragen auf Sportvereine kénnen der typische Fan, der Trainer, die Mannschaft,
einzelne Star-Spieler sowie das Management und die Vereinsleitung als direkte De-
terminanten der Markenpersdnlichkeit angesehen werden.*” Der typische Fan eines
FuBballvereins ist mit dem typischen Verwender im Produktbereich zu vergleichen.*®

Dem typischen Fan wird ein besonders groBer Einfluss auf die Markenpersénlichkeit

% vgl. HIERONIMUS (2003), S. 87 ff.

2 vgl. Ebenda.

1 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.

* SIRGY/GREWAL/MANGLEBURG/PARK/CHON/CLAIBORNE/JOHAR/BERKMAN (1997), S. 229.

* Vgl. MAEHLE/SUPPHELLEN (2008), S. 916.

** Vgl. Ebenda.

*6 Vgl. Ebenda.

" Vgl. ALEXA (2009), S. 144.

*8 Vgl. Ebenda.
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Determinanten der Markenpersdnlichkeit professioneller Sportvereine

von Sportvereinen zugesprochen, da sich Anh&nger mit den anderen Fans eines
Vereins besonders gut identifizieren kénnen.*® So wird die Marke FC ST. PAULI maB-
geblich durch seine Anhanger gepragt, die fir tolerantes, kreatives und alternatives
Verhalten bekannt sind.>® Auch beim Management und der Vereinsleitung, dem Trai-
ner, der Mannschaft und vor allem den Star-Spielern wird von einem groBen Einfluss
auf die Markenpersdnlichkeit ausgegangen.®’ Denn diese Personengruppen sind
zumindest in den regionalen Medien sehr prasent und stellen damit die Hauptkon-
taktpunkte des Vereins mit der Offentlichkeit dar. In einer Studie bei Anhéngern von
26 Vereinen der 1. und 2 FuBball Bundesliga konnte ALEXA (2009) einen signifikan-
ten Einfluss sémtlicher aufgeflhrter direkter Determinanten auf die Markenpersdn-

lichkeit der untersuchten FuBballvereine nachweisen.>?

Zu den indirekten Determinanten der Markenpersénlichkeit kbnnen alle Attribute pro-
fessioneller Sportvereinsmarken gezahlt werden, die nicht von einer Person ausge-
hen.>® Dies sind im Einzelnen: die Sportart, die Sportliga, die spielerische Leistung
des Teams®, 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 samtlicher indirekter Determinanten der
Markenpersoénlichkeit 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 Markenpersénlichkeit untersucht.>® Er konnte nur bei der
Determinante ,Vereinsgeschichte und -tradition® einen signifikant positiven Einfluss

nachweisen.>®

9 Vgl. ALEXA (2009), S. 145.

%% vgl. WELLING 2005, S. 502.

T vgl. ALEXA (2009), S. 145.

°2 Vgl. Ebenda, S. 300 f.

%% Vgl. MAEHLE/SUPPHELLEN (2008), S. 916; BURMANN/STOLLE (2007); S. 48.

> Bspw. kann eine besonders kampferische und aggressive Spielweise die Markenpersonlichkeit des
Vereins beeinflussen.

%% Vgl. ALEXA (2009), S. 300 ff.
% vgl. Ebenda, S. 310.
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Determinanten der Markenpersdnlichkeit professioneller Sportvereine

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 starksten Einfluss auf die Markenpersdnlichkeit professioneller

Sportvereine auslben.

Ziel dieses Arbeitspapiers ist es u.a., den Einfluss der regionalen Herkunft auf die
Markenpersoénlichkeit professioneller Sportvereine zu untersuchen. ALEXA ermittelte
bei der indirekten Determinante ,regionalen Herkunft“ gar einen negativen Zusam-
menhang mit der Markenpersénlichkeit von FuBballvereinen.”” Eine Erklarung dieses
Uberraschenden Ergebnisses wird von ALEXA nicht vorgenommen. AIKEN und CAMP-
BELL kommen in ihrer Studie allerdings zu einem gegensatzlichen Ergebnis. Basie-
rend auf der Brand-Origin-Forschung®® gehen Sie davon aus, dass die Markenper-
sénlichkeit eines Sportvereins maBgeblich durch die Herkunftsregion gepragt wird.*
Sie sind in diesem Zusammenhang der Frage nachgegangen, in wie weit die Mar-
kenpersdnlichkeit von NFL-Clubs durch die Markenpersdnlichkeit der jeweiligen Stadt
determiniert wird.®® In ihrer Studie konnten sie eine Korrelation zwischen beiden Mar-
kenpersdnlichkeiten nachweisen.®’ Dieser Zusammenhang bestand sowohl bei den

Bewohnern der Stadte als auch bei externen Gruppen.

Auf Basis der bisherigen Studien kann keine eindeutige Aussage Uber den Einfluss
der regionalen Herkunft auf die Markenpersénlichkeit professioneller Sportvereine
getroffen werden. Da die einzelnen Determinanten der Markenpersdnlichkeit jedoch
nicht unabhangig voneinander sind, ist von einer Interdependenz zwischen und dem
regionalen Bezug den direkten Determinanten auszugehen.®® Auf Basis dieser An-

nahme sind zwei Extremfalle hinsichtlich des Einflusses der regionalen Herkunft auf

*” Vgl. Ebenda.

%8 Nach der Brand Origin-Forschung kann das Image einer Marke durch die Wahrnehmung der Her-
kunftsregion gepréagt werden. Vgl. zur Brand Origin-Forschung ausfiihrlich THAKOR/KOHLI (1996).

%% vgl. AIKEN/CAMPBELL (2009), S. 933.
% vgl. Ebenda.

®' Vgl. Ebenda, S. 933 f. Problematisch an dieser Studie ist die Verwendung der Brand Personality
Scale (BPS) von AAKER zur Messung der Markenpersdnlichkeit. Denn Ross kommt zu der Er-
kenntnis, dass die BPS nicht eins zu eins fir 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 Markenpersoénlichkeit professioneller Sportvereine entwickelt; vgl. Ross (2008), S. 29 ff.
Darliber hinaus stellt sich die Frage, in wie weit die Ergebnisse auf die deutsche FuBball und
Basketball Bundesliga zu Ubertragen sind.

62 Vgl. FRELING/FORBES (2005), S. 151 f.
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die Markenpersédnlichkeit 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 Reprasentanten der jeweiligen Stadt angesehen werden. Bspw. wird der typische
Fan des 1. FC KOLN als ,Kélsche 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 Markenpersdnlichkeit von Vereinen wie dem 1. FC KOLN wird vermutlich
stark durch die regionale Herkunft determiniert.

Allerdings sind auch Félle denkbar, in denen die Eigenschaften von Fans, Spielern
und Trainern nicht zur Markenpersonlichkeit 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 Fallen 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 Markenpersdnlichkeit von Vereinen wie UNION BER-
LIN kaum durch die regionale Herkunft gepragt wird.

Im Rahmen einer auf diesem Arbeitspapier aufbauenden Dissertation sollen die rele-
vanten Determinanten der Markenpersdnlichkeit professioneller Sportvereine empi-
risch ermittelt werden. SchwerpunktmaBig soll dabei der Einfluss der regionalen Her-
kunft auf die Markenpersoénlichkeit untersucht werden. Auf Basis dieser Erkenntnisse
lassen sich Management-Implikationen zur kommunikativen Beeinflussung der Mar-
kenpersonlichkeit ableiten. Im folgenden Unterkapitel wird die Wirkung der Marken-
personlichkeit erlautert.
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3. Wirkung der Markenpersonlichkeit

3.1  Wirkungsmessung mittels der Brand Personality Scale (BPS)

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

Faktoren-Modell der menschlichen Personlichkeit.®®

Danach gliedert sich die Mar-
kenpersonlichkeit in die Dimensionen Aufrichtigkeit (Sincerity), Erregung/Spannung
(Excitement), Kompetenz (Competence), Kultiviertheit (Sophistication) und Robust-
heit (Ruggedness).®* Die BPS hebt sich von vergleichbaren Vorgangerskalen durch
ihre breite empirische Fundierung ab.®® Allerdings ist es im Rahmen von produkt-
marktspezifischen Untersuchungen bisher noch keinem Forscher gelungen, die funf-
faktorielle Struktur der BPS einwandfrei abzubilden.®® Zudem weisen verschiedene
Untersuchungen darauf hin, dass die Markenpersdnlichkeit maBgeblich von ihrer kul-
turellen Umgebung gepragt ist.°” Von einer kulturiibergreifenden Giiltigkeit der aus-
schlieBlich in den USA entwickelten und validierten BPS kann daher nicht ausgegan-
gen werden.®® AUSTIN/SIGUAW/MATTILA (2003) weisen zudem darauf hin, dass samtli-
che Markenpersdnlichkeitsskalen keine differenzierenden Persénlichkeitsmerkmale

einzelner Marken erfassen.®®

Von Ross (2008) wurde die Ubertragbarkeit der BPS auf College-Basketball-Teams

63 Vgl. AAKER (1997), S. 347 ff. Die finf Faktoren bzw. ,Big Five* der menschlichen Persénlichkeit sind
Extraversion, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit, emotionale Stabilitat und Offenheit. Vgl. zum
Fiinf-Faktoren-Modell in der Humanpsychologie HIERONIMUS (2003), S. 62 ff.

% Vgl. AAKER (1997), S. 351.

%% Vgl. HIERONIMUS/BURMANN (2005), S. 369. Vgl. zu den Vorgangerskalen der BPS ausfihrlich 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 funf Faktoren. HAYES (1999) kam bei einer Uberpriifung
der BPS bei Sonnenbrillen-Marken auf eine Sieben-Faktoren-Losung. Vgl. zu weiteren Studien
HIERONIMUS (2003), S. 76.

%7 Vgl. MCCRACKEN (1986), S. 74 ff.; RICHINS (1994), S. 507 ff.

* Vgl. MADER (2005), S. 16. Dies wird u.a. durch die Studie von AAKER/BENET-MARTINEZ/GAROLERA
(2001) bestatigt: Sie flihrten eine interkulturelle Uberprifung der BPS in Spanien und Japan
durch. Die Studie ergab, dass sich eine Ubereinstimmung 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. Fiir Deutschland hat MADER (2005) ein Persénlichkeitsin-
ventar entwickelt. Auch Mader kommt auf eine flnffaktorielle Lésung. Jedoch unterscheiden sich
die Dimensionen ,Attraktivitat®, ,Verlasslichkeit“, Temperament®, ,Stabilitat* und ,Natdrlichkeit” in-
haltlich von der BPS. Vgl. MADER (2005), S. 63 ff.

%9 vgl. AUSTIN/SIGUAW/MATTILA (2003), S. 80 f.
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untersucht:"® Er kommt zu dem Ergebnis, dass alle fiinf Dimensionen der BPS stark
korrelieren.”" Daher sollte fiir Sportvereinsmarken eine eigene Persénlichkeitsskala
entwickelt werden.”? Die einzigen spezifischen Skalen zur Messung der Markenper-
sonlichkeit von Sportvereinen stammen nach Kenntnis der Verfasser von CARL-
SON/DONAVAN/CUMISKEY (2009) und ALEXA (2009).”® Die fiinf Persdnlichkeitsdimensi-
onen von CARLSON/DONAVAN/CUMISKEY lauten: gesund (wholesome), charmant
(charming), erfolgreich (successfull), fantasievoll (imaginative) und robust (tough).”
Im weiteren Verlauf ihrer Arbeit Gberprifen sie die Wirkung dieser fiinf Dimensionen
auf die Identifikation mit einem lokalen Basketball-Team.” Abgesehen von der Di-
mension ,erfolgreich® wurde bei allen Merkmalen ein signifikant positiver Zusammen-
hang festgestellt.” Auf Grund der fehlenden empirischen Validierung der Persénlich-

keitsskala ist die Aussagekraft der Ergebnisse jedoch gering.

Mittels einer mehrstufigen qualitativen und quantitativen Studie hat ALEXA eine spezi-
fische Markenpersénlichkeits-Skala fiir Vereine der FuBball Bundesliga erarbeitet.”’
Sein PEBT-Modell besteht aus den Dimensionen ,Professionalitat®, ,Emotionalitat®,
,Bodenstandigkeit* und ,Tradition und stellt ein reliables” und valides”® Messinstru-
ment der Markenpersénlichkeit von FuBballvereinen dar.®’ Dariiber hinaus konnte
ALEXA bei allen vier Persdnlichkeitsdimensionen eine signifikante Wirkung auf das

Commitment®' der Anhénger von 26 Bundesligavereinen feststellen.??

MADER wirft allerdings die Frage auf, in wie weit es grundsatzlich zweckmaBig ist, di-

" vgl. Ross (2008), S. 27 ff.

""Vgl. Ross (2008), S. 32.

2 Vgl. Ebenda, S. 36.

7% Vgl. CARLSON/DONAVAN/CUMISKEY (2009), S. 377 ff.
" Vgl. Ebenda.

® Vgl. Ebenda, S. 375.

"® Vgl. Ebenda, S. 378.

7 Vgl. ALEXA (2009), S. 104 ff.

"8 Ein Messverfahren gilt als reliabel, wenn es bei wiederholten und parallelen Messungen zu gleichen
Ergebnissen fiihrt; vgl. CHURCHILL/IACOBUCCI (2005), S. 282 f.

" validitat bezeichnet die konzeptionelle Richtigkeit eines Messinstruments und zeigt an, in wie fern
das Messverfahren auch tatséchlich den Sachverhalt misst, der gemessen werden soll; vgl. HEE-
LER/RAY (1972), S. 361,

8 vgl. ALEXA (2009), S. 239.

8 Das Commitment gegeniber 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 Markenpersénlichkeitsdimensionen zu messen.®® In den verschie-
densten Produktkategorien kénnen zwar direkte Effekte von Markenpersoénlichkeits-
dimensionen empirisch nachgewiesen werden, diese sind jedoch selbst bei Marken
einer Produktkategorie haufig verschieden.®* MADER verdeutlicht dies am Beispiel
von Automobilmarken: Wahrend bei LExus die Dimension ,Kompetenz* einen signifi-
kanten Erklarungsbeitrag liefert, ist es bei PORSCHE und MERCEDES die Dimension
JKultiviertheit“®> Er kommt zu dem Ergebnis, ,dass eine naive Markenpersénlich-
keitstheorie im Sinne von je héher die Auspragung der Dimension einer Markenper-
sénlichkeit, desto starker wird die Marke préaferiert zu kurz greift.“®® Daher wird im
Rahmen dieser Arbeit die Wirkung der Markenpersoénlichkeit nicht durch die Ermitt-
lung direkter Effekte verschiedener Persénlichkeitsdimensionen untersucht. Somit
wird auch die Entwicklung einer Skala zur Messung der Markenpersdnlichkeit von
Sportvereinen nicht weiter betrachtet. Im folgenden Unterkapitel wird die Wirkung der
Markenpersénlichkeit mittels eines komplexeren Erklarungsansatzes untersucht.

3.2 Erklarung der Wirkung von Markenpersonlichkeiten mittels der
Kongruenztheorie

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

t8” durch den

kenpersoénlichkeiten Konsumenten dazu beféahigen, ihr Selbstkonzep
Kauf oder die Verwendung von Marken auszudriicken.®® Erklaren lasst sich dieses

Phanomen durch die Kongruenztheorie von SIrRGY.%® Danach erzeugt eine gréBtmaog-

8 vgl. MADER (2005), S. 24.

# vgl. Ebenda.

8 vgl. Ebenda.

% Epbenda.

% 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
gehoren die Gedanken und Gefiihle einer Person, welche diese auf sich selbst als Objekt bezieht;
Vgl. ASENDORPF (2004), S. 252 ff.; 1zARD (1999), S. 49. Das Selbstkonzept beinhaltet somit kogni-
tive und affektive Bestandteile; vgl. BAUER/MADER/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.

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

8 vgl: SIRGY (1986), S. 1 ff; SIRGY (1982), S. 288 ff. Die Kongruenzhypothese lasst sich auf LEvY
(1959) zurickfihren. Diese Hypothese lieferte Ende der sechziger Jahre den AnstoB flr eine
Reihe von Untersuchungen, denen es trotz fehlender theoretischer Fundierung gelang, Zusam-

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)
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liche Kongruenz zwischen dem Selbstkonzept eines Menschen und der Markenper-
sénlichkeit Praferenzen fir die jeweilige Marke.?® Stimmen zentrale Elemente des
Selbstkonzeptes mit der wahrgenommenen Markenpersoénlichkeit Gberein, erméglicht
dies die Bestatigung bzw. Anreicherung des eigenen Selbstkonzeptes.®’

Nach ROSENBERG hat das Selbstkonzept eine Vielzahl von Auspragungen.®® Wah-
rend das tatsachliche Selbstkonzept die Wahrnehmung des Ist-Zustands der eigenen
Person darstellt, reprasentiert das ideale Selbstkonzept das Wunschbild einer Per-
son.” Auch soziale Selbstkonzepte sind zur Erklarung der Wirkungen von Marken-
persdnlichkeiten relevant.®* Das tatsachliche soziale Selbstkonzept spiegelt die Ver-
mutungen einer Person wider, wie sie von anderem Menschen wahrgenommen
wird.*® Wahrend das ideale soziale Selbstkonzept abbildet, wie das Individuum gerne
von anderen wahrgenommen wiirde.?® Auf Basis der verschiedenen Selbstkonzepte
identifiziert die Kongruenz-Theorie vier Motive, welche das Streben nach Selbstkon-

gruenz erklaren:¥’

Das Selbstkonsistenz-Motiv ist darauf ausgerichtet, ein widerspruchsfreies Bild des
Selbstkonzepts aufrecht zu erhalten.?® Grundlage fiir dieses Motiv ist das menschli-
che Bediirfnis nach Sicherheit.®® Das Selbstkonsistenz-Motiv erklart die Praferenz

von Marken, bei denen die Markenpersoénlichkeit in Kongruenz zum tatséchlichen

menhange 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/MADER/HUBER (2002), S. 689 f.

¥ vgl. SIRGY (1986), S. 31 ff.

9" Vgl. PuzAKOVA/KWAK/ROCERETO (2009), S. 415.
% Vgl. ROSENBERG (1979), S. 9 ff.

% Vgl. ROSENBERG (1979), S. 9 ff.

% Vigl. BAUER/MADER/HUBER (2002), S. 690. Das soziale Selbstkonzept hiangt eng mit der sozialen I-
dentitét einer Person zusammen; vgl. TAJFEL (1982), S. 102. Nach TAJFEL und TURNER (1986)
setzt sich die soziale Identitat aus der Mitgliedschaft in verschiedenen sozialen Gruppen und der
Bewertung dieser Mitgliedschaft zusammen. Eine positive soziale Identitat entsteht durch den
Vergleich mit relevanten out-groups.

% vgl. BAUER/MADER/HUBER (2002), S. 690

% vgl. Ebenda.

% Vgl. SIRGY (1986), S. 1 ff.

% Vgl. SIRGY (1986), S. 1 ff.; BAUER/MADER/HUBER (2002), S. 690.
% vgl. VALTIN (2005), S. 42.
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Selbstkonzept steht.'® Dariiber hinaus beinhaltet dieses Motiv auch eine soziale Di-
mension, da Individuen die Bestatigung ihres tatsachlichen sozialen Selbstkonzeptes

anstreben.'®

Nach der Selbst-Diskrepanz-Theorie von HIGGINS strebt der Mensch eine Minimie-
rung der Differenz zwischen tatsachlichem und idealem Selbstkonzept an.' Die Re-
duktion der Diskrepanz definiert ROSENBERG als positives Selbstwertgefiihl.'® Das
Selbstwertgefihl erklart somit die Praferenz von Marken, bei denen die Markenper-
sénlichkeit in Kongruenz zum idealen Selbstkonzept steht.® Das Selbstwertgefihl
ist untrennbar mit dem Streben nach sozialer Anerkennung verbunden.'® Wahrend
das Streben nach einem positiven Selbstwertgefihl Individuen dazu veranlasst, sich
an ihr ideales Selbstkonzept anzunahern, motiviert das Streben nach sozialer Aner-
kennung sie, ihr ideales soziales Selbstkonzept zu verwirklichen.'®

Mittels der Kongruenztheorie wurden vier Motive identifiziert, welche die Wirkung der
Markenpersoénlichkeit erklaren kénnen. In Abb. 1 sind die Motive zusammenfassend

dargestellt.

190 y/gl. SCHLAGENTWEITH (2007), S. 44: MADER (2005), S. 27.
g
19T y/gl. VALTIN (2005), S. 42 BAUER/MADER/HUBER (2002), S. 690.
192 ygl. HIGGINS (1987), S. 319 f.
198 vgl. ROSENBERG (1979), S. 38.
194 vgl. MADER (2005), S. 27.
195 vgl. VALTIN (2005), S. 41; JOHAR/SIRGY (1991), S. 24.
1% vgl. SIRGY (1986), S. 9.
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Kongruenz zwischen . -
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Abbildung 1: Motivbefriedigung durch die Kongruenz zwischen der Markenpersonlichkeit und
verschiedenen Selbstkonzepten

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BAUER/MADER/HUBER (2002), S. 690; JOHAR/SIRGY
(1991), S. 25; SIRGY (1982), S. 288 ff.

Die Motive Steigerung des Selbstwertgefiihls und soziale Anerkennung kdnnen bei
Sportzuschauern auch durch die Teilhabe an sportlichen Erfolgen befriedigt wer-
den.'”” Die Relevanz dieses so genannten BIRG-Effekt (bask in the reflected glo-

ry)108
zu einer oberflachlichen Identifikation mit dem Team und geht in Zeiten des sportli-

wurde bereits mehrfach empirisch bestétigt.'® Allerdings fiihrt dieser Effekt nur

chen Misserfolgs stark zuriick.'® BEE und KAHLE haben die Relevanz der Teilhabe

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

1% Dies Iasst sich tbersetzen mit: Zuschauer ,sonnen“ sich im Erfolg ihres Teams. Vgl. zum BIRG-
Effekt ausflihrlich CAMPBELL/AIKEN/KENT (2004), S. 151; SLOAN (1989); S. 192 ff.

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

19 ygl. Ebenda.
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am sportlichen Erfolg mit dem Selbstkongruenzeffekt verglichen.'' Nach ihrer rein
konzeptionellen Analyse hat der Selbstkongruenzeffekt eine deutlich starkere Wir-
kung, denn ,fan behavior is most intense when fans believe that the team [...] repre-
sent their values [...].“''? Bei einer entsprechenden Kongruenz zwischen der Mar-
kenpersodnlichkeit des Vereins und dem Selbstkonzept der Anhanger bleibt die Identi-
fikation mit dem Verein auch in sportlich erfolglosen Phasen bestehen.'™® Eine Posi-
tionierung Gber die Markenpersoénlichkeit kann somit unabhangig vom sportlichen Er-
folg bei aktuellen und potentiellen Zuschauern Praferenzen flr das eigene Leis-
tungsangebot erzeugen.

BAUER/MADER/WAGNER (2004) haben in einer Metaanalyse bei 32 empirischen Stu-
dien im Konsumgutermarkt einen signifikanten Selbstkongruenzeffekt ermittelt und
damit die Gultigkeit der Selbstkongruenzhypothese empirisch bestatigt.''* Nach
Kenntnis der Verfasser gibt es im Kontext von Sportvereinsmarken keine vergleich-
baren Studien. Auf Grund der vermuteten Relevanz des Selbstkongruenzeffekts fur
Sportvereinsmarken soll in einer auf diesem Arbeitspapier aufbauenden Dissertation
folgende Fragestellung theoretisch weiter fundiert und empirisch Uberprift werden:

Welche Wirkung hat der Selbstkongruenzeffekt im Vergleich zu den anderen identifi-
zierten Markennutzenassoziationen (Teilhabe am sportlichen Erfolg, Nostalgie,
Spannung etc.) auf das zukinftige Verhalten der regionalen Zielgruppen professio-

neller Sportvereinsmarken?

Auf Grund der besonderen Bedeutung der regionalen Zielgruppen fir den Markter-
folg professioneller Sportvereine wird im folgenden Unterkapitel die Bedeutung des

Selbstkongruenzeffekts bei den regionalen Zielgruppen konzeptionell ndher unter-

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

12 BEE/KAHLE (2006), S. 108.
13 vgl. BEE/KAHLE (2006), S. 107 f.

% Vgl. BAUER/MADER/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-
kenpersonlichkeit fiir den Kauf von Sportartikeln nach; GOVERS/HEKKERT/SCHOORMANN (2002) be-
legten die Bedeutung der Markenpersoénlichkeit beim Kauf von Kiichen- und Haushaltsgeréate;
SIRGY/SU (2000) wiesen die Relevanz der Markenpersdnlichkeit 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 Markenpersénlichkeit
bei o6ffentlich verwendeten Konsumgutern nachweisen.
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sucht.'®

3.3 Wirkung des Selbstkongruenzeffekts bei regionalen Zielgruppen

professioneller Sportvereinsmarken

In Kap. 2 wurde bereits verdeutlicht, dass die Markenpersodnlichkeit von Sportverei-
nen stark durch die regionale Herkunft determiniert werden kann. Es sind allerdings
auch Falle denkbar, in denen die regionale Herkunft nur einen geringen Einfluss
ausibt."'® 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 Markenpersonlichkeit stark regional determiniert ist. Daftr wird auf Erkenntnisse

zur ,raumlichen ldentitat“ zurtckgegriffen.

In den verschiedenen sozialwissenschaftlichen Forschungsrichtungen wird der Identi-
tatsbegriff auBerst heterogen verwendet, somit gibt es bislang keine allgemein aner-
kannte Definition.""” Grundsatzlich werden in den Sozialwissenschaften die personli-
che Identitdt und die Gruppenidentitit unterschieden.'’® Die persénliche ldentitét
kennzeichnet das Vorhandensein eines Bildes des Individuums von sich selbst und
dient dem Menschen als Abgrenzung von anderen sowie als Orientierungsrahmen
fiir sein Verhalten."'® Demgegeniiber wird die Gruppenidentitat zur Beschreibung der
Identitat sozialer Systeme — wie z.B. Unternehmen, Lander, Stadte oder Regionen —
verwendet.'?® Die Gruppenidentitat driickt sich in gemeinsamen Werten und Normen

"% vgl. zur besonderen Bedeutung der regionalen Zielgruppen BURMANN/SCHADE (2009), S. 2 ff.
18 vgl. Kap. 2.

"7 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 43; WERTHMOLLER (1995), S. 35. In der Soziologie wird der I-
dentitatsbegriff bspw. zur Kennzeichnung eines Bulndels typischer Rollen eines Individuums ver-
wendet. Die Philosophen beschreiben mit dem Begriff Identitat Gber die Zeit relativ stabile person-
liche Werthaltungen und Uberzeugungen. Die Psychiatrie beschreibt mit ldentitat die Unver-
sertheit und Funktionsfahigkeit aller Organisationsleistungen des Nervensystems. Vgl. BUR-
MANN/MEFFERT (2005b), S. 43.

18 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 44. Dieses Verstandnis geht auf ERIKSON (1973) zurick.

"9 vgl. CONZEN (1990), S. 45; ERIKSON (1973), S. 18. Die persénliche Identitat entsteht erst durch ei-
nen Prozess des selbstreflexiven Denkens. Das hei3t die Person bildet ihre Identitéat, indem sie
ihr Wissen und ihre Erfahrungen Uber sich selbst verarbeitet. Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S.
44; FREY/HAUBER (1987), S. 20.

120 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 48; WERTHMOLLER (1995), S. 39.
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12" Wenn eine Person die Werte und Normen der Gruppe internalisiert, wird die

aus
Gruppenidentitat zu einem Bestandteil der persdnlichen Identitat.'? Dies geht mit ei-

nem Zugehdrigkeits- und Verbundenheitsgefiihl zur betreffenden Gruppe einher.'®

Die Identitat setzt sich aus verschiedenen Faktoren zusammen.'?* Neben dem Alter,
Geschlecht oder Beruf kénnen auch spezifische geografische Raume (bspw. Ge-
burts- oder Wohnort) wichtige Identititsfaktoren sein.'® Somit I4sst sich die raumli-
che Identitat als Teilbereich der persdnlichen Identitat auffassen.?® Durch die raumli-
che Identitat wird zum Ausdruck gebracht, dass sich ein Individuum mit einem be-
stimmten geografischen Raumen verbunden fiihit."?” Dieses Gefiihl der Verbunden-
heit kommt dadurch zustande, dass Personen die mit einem geografischen Raum

assoziierten Merkmale internalisieren.®®

Die raumliche Identitat kann sich auf verschiedene Raumausschnitte beziehen — dies
sind u.a. Stadtteile, Stadte, Regionen oder Lander.'® Allerdings wird nur ganz be-
stimmten Raumen ein Verbundenheitsgefiihl entgegengebracht.’® Somit werden
auch nur die Merkmale bestimmter Rdume Bestandteil der persdnlichen Identitat.™’
Da der Identitatsbegriff eng mit dem Terminus Selbstkonzept verknUpft ist, kann die

12 yigl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 48. Die Gruppenidentitat umfasst diejenigen Eigenschaften ei-

ner Gruppe, die konstant bleiben, auch wenn einzelne Mitglieder die Gruppe verlassen; vgl.
WERTHMOLLER (1994), S. 39.

122 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 48; WERTHMOLLER (1995), S. 39.
123 \igl. WERTHMOLLER (1995), S. 40.

124 Vgl. WERTHMOLLER (1995), S. 48.

125 \/gl. KIRCHGEORG (2002), S. 385; WERTHMOLLER (1995), S. 48.

126 \gl. JOHNSEN (2007), S. 32; KIRCHGEORG (2002), S. 384. In der Geografie wird der Begriff regionale
Identitat auf Grund seiner Unscharfe durch den Terminus ,Regionalbewusstsein® ersetzt. Vgl. zur
Regionalbewusstseinsforschung ausfiihrlich JOHNSEN (2007); KIRCHGEORG (2002); WERTHMOLLER
(1995); BLOTEVOGEL/HEINRITZ/POPP (1987).

127 Vigl. JOHNSEN (2007), S. 32. Als Quellen regionaler Identitat 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-
brauche genannt; vgl. Ebenda. Auch Sportvereine kénnen Quellen regionaler Identitat sein. Wie
bereits in Kap. 3.2. ausgeflhrt, ist es jedoch nicht das Ziel dieser Arbeit, die Wirkung von Sport-
vereinen auf die Verbundenheit mit einem geografischen Raum zu untersuchen.

128 \igl. JOHNSEN (2007), S. 32; KIRCHGEORG (2002), S. 385; WERTHMOLLER (1995), S. 48.
129 ygl. WERTHMOLLER (1995), S. 86.

139 ygl. Ebenda.

131 vgl. Ebenda.
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Wirkung der Markenpersénlichkeit

raumliche Identitét als Teil des Selbstkonzepts einer Person aufgefasst werden.'®?

Auf Basis der zuvor dargestellten theoretischen Erkenntnisse sind Félle denkbar, bei
denen der Selbstkongruenzeffekt eine besondere Relevanz fir 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 Markenpersénlichkeit des Sportvereins stark
durch den entsprechenden geografischen Raum determiniert wird, besteht eine Kon-
gruenz zwischen dem Selbstkonzept der regionalen Zielgruppe und der Markenper-
sonlichkeit des Sportvereins. Die regionalen Anhanger des Vereins kdnnen somit ihr
Selbstkonzept bestatigen bzw. anreichern und dadurch zentrale Motive befriedi-
gen.'® In Abb. 2 wird dieser Zusammenhang verdeutlicht.

132 Vgl. WERTHMOLLER (1995), S. 52; FREY/HAUBER (1987), S. 20; TAJFEL (1982), S. 102. In der Psy-
chologie findet h&ufig eine synonyme Verwendung der beiden Begriffe statt; vgl. BUR-
MANN/MEFFERT (2005b), S. 43; HOGG/COX/KEELING (2000), S. 647.

133 ygl. Kap. 3.2.
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Motivbefriedigung:
Selbstkonsistenz, soziale Selbstkonsistenz, Steigerung des Selbstwertgefiihls
und soziale Anerkennung

Markenpersonlichkeit Selbstkonzept der
des Vereins regionalen Zielgruppe

nicht durch d;;((:)l; f::n d;::;l;gaen nicht durch
den geogra- a . - den geogra-
fischen Raum _fischen Selbstkongruenzeffekt fischen . 0 Boum
.. Raum Raum s
determiniert . .. determiniert
determiniert determiniert

Merkmale des geografischen Raums

Abbildung 2: Selbstkongruenzeffekt bei Sportvereinen mit einer durch die regionale Herkunft
determinierten Markenpersénlichkeit

Quelle: Eigene Darstellung

Auf Basis der vorherigen Uberlegungen lasst sich folgende Hypothese formulieren:
Unter der Voraussetzung, dass die Markenpersoénlichkeit des Sportvereins stark
durch die regionale Herkunft determiniert wird und sich die jeweilige regionale Ziel-
gruppe mit dem entsprechenden geografischen Raum verbunden fihlt, besteht eine
hohe Relevanz des Selbstkongruenzeffekts. Diese Basishypothese soll in einer auf
diesem Arbeitspapier aufbauenden Dissertation theoretisch weiter fundiert, konkreti-

siert'3

und empirisch Uberprift werden. Sollte die zuvor formulierte Hypothese bes-
tatigt werden, lieBe sich daraus die Handlungsempfehlung ableiten, dass die kom-
munikative Beeinflussung der Markenpersdnlichkeit durch die regionale Herkunft eine

Erfolg versprechende Strategie zur Ansprache regionaler Zielgruppen darstellt.

Um darlber hinaus die grundsétzliche Relevanz des Selbstkongruenzeffekis bei

Sportvereinen zu Uberprifen, werden im Rahmen der geplanten Dissertation auch

134 Eine Konkretisierung muss dabei vor allem hinsichtlich der WirkungsgréBen erfolgen.
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Wirkung der Markenpersénlichkeit

Vereine bertcksichtigt, deren Markenpersénlichkeit kaum durch die regionale Her-
kunft determiniert wird. Entspricht die Markenpersoénlichkeit zentralen Elementen des
Selbstkonzepts der Zielgruppe, ist auch in diesen Fallen 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 Markenpersén-
lichkeit professioneller Sportvereine konzeptionell zu untersuchen. Insbesondere soll-
te der Einfluss der regionalen Herkunft auf die Markenpersénlichkeit analysiert wer-
den.

Bisherige Studienergebnisse deuten darauf hin, dass die direkten Determinanten'®
im Vergleich zu den indirekten'® den starksten Einfluss auf die Markenpersénlichkeit
professioneller Sportvereine auslben. Auf Basis des aktuellen Forschungsstands
kann keine eindeutige Aussage Uber 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 Markenpersoénlichkeit 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-

personlichkeit als gering einzuschatzen.

Die Wirkung der Markenpersdnlichkeit lasst sich mittels der Kongruenztheorie erkla-
ren. Durch die Kongruenz zwischen Markenpersonlichkeit und Selbstkonzept kénnen
die Motive Selbstkonsistenz, soziale Selbstkonsistenz, Steigerung des Selbstwertge-
fihls und soziale Anerkennung befriedigt werden. Es ist von einer starken Wirkung
des Selbstkongruenzeffekts auf das Verhalten der Zuschauer unabhangig vom sport-
lichen Erfolg des Vereins auszugehen. Eine Positionierung Gber die Markenpersén-
lichkeit kann somit auch in sportlich erfolglosen Zeiten Praferenzen flr das eigene
Leistungsangebot erzeugen. Die Relevanz des Selbstkongruenzeffekts wurde bis-
lang nicht empirisch fiir professionelle Sportvereinsmarken untersucht. Dies stellt ei-

ne zentrale Forschungsllicke dar.

Unter der Voraussetzung, dass die Markenpersoénlichkeit des Sportvereins stark

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

1% 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 fihlt, besteht eine
hohe Relevanz des Selbstkongruenzeffekts. In solchen Féllen ist die kommunikative
Beeinflussung der Markenpersénlichkeit 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 bt die regionale Herkunft auf die Markenpersdnlichkeit
professioneller Sportvereine aus (Determinanten der Markenpersdnlich-
keit)?

2. Welche Relevanz hat der Selbstkongruenzeffekt im Vergleich zu weiteren
Markennutzen fir das zuklnftige Verhalten der regionalen Zielgruppen pro-
fessioneller Sportvereine (WirkungsgrdéBen des Selbstkongruenzeffekts)?

Der geplanten Dissertation liegt primér ein pragmatisches Forschungsziel (Gestal-
tungsziel) zu Grunde.™” Somit liegt der Fokus auf der Ableitung von Handlungsemp-
fehlungen fir die Flhrung von professionellen Sportvereinsmarken. Dabei sollen
verhaltensrelevante Markennutzen ermittelt werden, um daraus Implikationen flr die
Positionierung professioneller Sportvereinsmarken abzuleiten. Auf Basis der Ergeb-
nisse kénnen Handlungsempfehlungen hinsichtlich der grundsatzlichen Zweckma-
Bigkeit der Positionierung von professionellen Sportvereinen tber die Markenpersén-
lichkeit abgeleitet werden. Darlber hinaus werden Implikationen zur Beeinflussung
der Markenpersdnlichkeit generiert. Neben der Generierung von Handlungsempfeh-
lungen wird zudem ein kognitives Forschungsziel (Erkenntnisziel) verfolgt, welches
als Vorbedingung fiir das pragmatische Forschungsziel anzusehen ist.'® Dies be-
deutet, dass die Konzeptualisierung und Operationalisierung der zu Grunde liegen-
den Konstrukte einer Generierung von Handlungsempfehlungen vorgelagert sein

'37 Ein pragmatisches Forschungsziel ist durch die Bestrebung charakterisiert, Gestaltungsempfehlun-
gen zu generieren, die fir die Praxis verwertbar sind. Insbesondere die Nitzlichkeit der Ergebnis-
se wird dabei betont. Vgl. FRANKE (2000), S. 415. Vgl. zu den verschiedenen mdglichen 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.; HUNERBERG (1978),
S. 471.
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muss. '

In der geplanten Dissertation soll ein Erklarungsmodell hergeleitet und in Form von
Hypothesen konkretisiert werden. Die empirische Uberpriifung des Hypothesenmo-
dells findet bei ausgewahlten Vereinen der FuBball und Basketball Bundesliga statt.
Dabei sollen sowohl Vereine berlcksichtigt werden, bei denen von einem starken
Einfluss der regionalen Herkunft auf die Markenpersdnlichkeit 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 ékonomisch relevant. Es soll daher eine
quantitative Untersuchung bei den aktuellen und potentiellen Zuschauergruppen

durchgefuhrt 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, wahrend ,die darauf aufbauende Entwicklung eines Messin-
struments als Operationalisierung bezeichnet wird.” HOMBURG/GIERING (1996), S. 5.
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