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Relevanz und Zielsetzung der  
Fußballstudie 2015

Bedingt durch die zunehmende Bedeutung der wirtschaftlichen 
Wettbewerbssituation ist eine fortwährende Professionalisierung 
und Ausweitung unternehmerischer Strukturen in der Vereins-
führung der Fußball-Bundesligisten ersichtlich. Im Zuge der unter-
nehmerischen Entwicklung der Fußball-Bundesligisten rückt  
gegenwärtig bei zahlreichen Vereinen die Etablierung eines  
professionellen Markenmanagements in den Interessensmittel-
punkt. Verbunden mit der Zielsetzung des Aufbaus und der Pflege 
einer starken Vereinsmarke sehen die Vereinsverantwortlichen die 
Möglichkeit, zentrale Einnahmequellen des Vereins wesentlich 
stärker unabhängig vom sportlichen Erfolg aufzustellen und  
weitere, bisher ungenutzte Marktpotenziale zu erschließen. 

Die Etablierung einer starken Vereinsmarke, das heißt eine mög-
lichst umfassend bekannte Marke mit differenzierenden positiven 
Attributen, vermag hierbei unter anderem wie folgt positiv auf 
den wirtschaftlichen Erfolg des Vereins einzuzahlen (vgl. Woiset-
schläger et al. 2012):

•	 Erhöhung der Fanloyalität gegenüber dem Verein, im  
Besonderen auch bei sportlichen Misserfolgen und eine 
damit verbundene Stabilisierung der Merchandising- und 
Ticketing-Einnahmen,

•	 Erweiterung der nationalen und internationalen Fanbasis, 
insbesondere erfolgreiche, bestenfalls lebenslange  
Bindung junger Zielgruppen an den Verein und eine damit 
einhergehend direkte Beeinflussung der Merchandising- 
und Ticketing-Einnahmen,

•	 Verbesserung der Möglichkeiten einer eigenständigen 
Vermarktung medialer Vereinsrechte, 

Ein professionelles Markenmanagement ist in vielen Wirtschaftsbereichen 
als einer der zentralen Erfolgsstellhebel anzusehen. Vermehrt reift auch  
unter den Verantwortlichen der Fußball-Bundesligisten die Erkenntnis, 
dass der Aufbau und die Pflege einer starken Vereinsmarke langfristige 
Werte für den Verein stiften können. Zum gegenwärtigen Zeitpunkt ist 
es bisher jedoch nur wenigen Vereinen gelungen, ein professionelles  
Markenmanagement stringent und umfassend umzusetzen und somit 
eine starke und differenzierende Vereinsmarke aufzubauen.

•	 Ausbau bestehender und Gewinnung neuer Sponsoren, 
die durch ihre Verbindung mit einer starken Vereinsmarke 
Bekanntheitssteigerungen und einen Transfer positiver  
Eigenschaften von der Vereins- auf die Sponsorenmarke 
erzielen können sowie

•	 Steigerung der Arbeitgeberattraktivität des Vereins  
sowohl im Hinblick auf die Bindung und Gewinnung von 
Personal im sportlichen als auch organisatorischen  
Bereich.

Abb. 1: 	 Einnahmequellen der 36 Vereine der ersten und zweiten  

		  Fußball-Bundesliga in der Saison 2013/14 (gesamt)

Spielbetrieb:          19,6% (569,7 Mio. €)

Sponsoring:           26,2% (761,4 Mio. €)

Medienrechte:      29,1% (846,4 Mio. €) 

Merchandising:       7,0% (203,4 Mio. €)

Sonstiges:               18,0% (523,2 Mio. €) Quelle: DFL (2015)



Mit Blick auf den Status der Umsetzung des Markenmanage-
ments lässt sich unter den Vereinen der ersten und zweiten  
Fußball-Bundesliga gegenwärtig ein stark unterschiedlicher  
Umgang mit dem Instrument der „Vereinsmarke“ erkennen.  
Während manche Vereine bereits einen strategischen Marken-
managementprozess initiiert und teilweise bereits erfolgreich 
umgesetzt haben, erfolgen die Bemühungen anderer Vereine 
hinsichtlich des Markenaufbaus oftmals noch als losgelöste  
Einzelmaßnahmen ohne inhaltliche Integration innerhalb einer 
übergeordneten Markenstrategie. Zahlreiche Vereine befinden 
sich erst in einem noch am Anfang stehenden Prozess, Ressour-
cen und Kompetenzen für ein professionelles Markenmanage-
ment aufzubauen. In der Konsequenz ist es daher bisher nur weni-
gen Vereinen gelungen, sich eine starke und gegenüber anderen 
Vereinen differenzierende Markenwahrnehmung zu erarbeiten. 

In welcher Weise die Öffentlichkeit die Vereinsmarken der Fußball- 
Bundesliga wahrnimmt, darüber gibt in gewohnter Weise die  
Fußballstudie Aufschluss. Die Fußballstudie verfolgt dabei das 
Ziel, das aktuelle Bild der Wahrnehmung der Vereinsmarken aller 
36 Vereine der ersten und zweiten Fußball-Bundesliga aufzu- 
zeigen. Durch die nunmehr in ihrer vierten Auflage erscheinenden 
Fußballstudie ist es zudem möglich, Entwicklungen der bevölke-
rungsseitigen Wahrnehmung der Vereinsmarken der Fußball- 
Bundesligisten im Zeitverlauf zu dokumentieren. Die Fußball- 
studie adressiert somit folgende Fragestellungen als Ausgangs-
punkt der vorliegenden Untersuchung: 

1. 	Wie werden die einzelnen Vereinsmarken der Fußball- 
	 Bundesliga wahrgenommen? 

2. 	Inwiefern hat sich die Wahrnehmung der einzelnen Vereins- 
	 marken im Vergleich zu den Vorjahren verändert?

3. 	Welche Implikationen ergeben sich hieraus für das Marken- 
	 management eines professionellen Fußballvereins?

Als zentraler Erfolgsindikator für das Markenmanagement wird – 
analog zu den Vorjahren – die Vereinsmarkenstärke herangezo-
gen, die sowohl die Vereinsbekanntheit als auch die Stärke  
wesentlicher Assoziationen der Vereinsmarke berücksichtigt.  
Die Stärke der Markenassoziationen wurde hierbei über die  
Einschätzung der Vereinsmarke als „sehr sympathisch“, „sehr gut“ 
und „sehr attraktiv“ zum Konstrukt der Markeneinstellung als  
Globalurteil für die Ausprägung positiver oder negativer Marken-
assoziationen verdichtet. Dabei ging aus der letztjährigen Studie 
Borussia Dortmund vor dem FC Schalke 04 und dem FC Bayern  
München als Markenmeister hervor. Zu den Aufsteigern im  
Markenranking zählten im Vorjahr der 1. FSV Mainz 05 und der  
FC Augsburg, zu den Absteigern der Hamburger SV und der  
VfB Stuttgart. Ob es Borussia Dortmund nach 2012, 2013 und 2014 
trotz einer insgesamt sportlich durchwachsenen Spielzeit gelingt, 
erneut als stärkste Marke der Fußball-Bundesliga wahrgenommen 
zu werden und welche Vereine zu den Auf- beziehungsweise  
Absteigern im diesjährigen Vereinsmarkenranking zählen, zeigen 
die im Folgenden dargestellten Ergebnisse der Fußballstudie 2015 
auf. Die Datenbasis bildet eine bundesweit durchgeführte  
Repräsentativ-Befragung der Einwohner zwischen 18 und 69  
Jahren, wobei die persönliche Wahrnehmung der Vereinsmarken 
der Fußball-Bundesliga von insgesamt 4.031 Befragten Berück-
sichtigung in der Fußballstudie 2015 findet.

5Relevanz und Zielsetzung der Fußballstudie 2015
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Studiendesign und Datengrundlage 

Mit dem Ziel ein umfassendes Bild der Markenlandschaft der  
Fußball-Bundesliga abzubilden, wurde die Fußballstudie 2015 auf 
eine breite und aussagekräftige Datengrundlage gestellt. Im Zeit-
raum vom 21. bis 30. Juli 2015 wurden im Rahmen einer bundes-
weit durchgeführten Repräsentativ-Befragung hierzu mehr als 
4.000 Einwohner im Alter zwischen 18 und 69 Jahren befragt. 

Die Studienerhebung erfolgte online mittels eines standardisier-
ten schriftlichen Fragebogens und wurde in Zusammenarbeit mit 
einem professionellen Dienstleister für Online-Befragungen 
durchgeführt.

Abb. 2: Demographische Struktur der Befragungsteilnehmer

Der Befragungsinhalt richtete sich am Studienthema der  
Markenwahrnehmung der Fußball-Bundesligisten aus. Hierzu 
nahmen die Befragungsteilnehmer nach einleitenden Frage- 
stellungen (u. a. ihrem Fußballinteresse und ihrem Lieblings- 
verein) Einschätzungen zur Vereinsmarke eines ihnen bekannten 
und zufällig zugelosten Bundesligavereins vor. Im Rahmen der  
Erhebung zur Fußballstudie 2015 konnte somit für jeden der ins-
gesamt 36 Fußball-Bundesligisten eine belastbare Datengrund-
lage gewonnen werden (vgl. Tabelle 1).

Verein Fallzahl

1. FC Köln 151

1. FSV Mainz 05 91

1899 Hoffenheim 107

Bayer 04 Leverkusen 130

Borussia Dortmund 127

Borussia Mönchengladbach 130

Eintracht Frankfurt 119

FC Augsburg 94

FC Bayern München 143

FC Ingolstadt 04 95

FC Schalke 04 140

Hamburger SV 128

Hannover 96 108

Hertha BSC 130

SV Darmstadt 98 88

SV Werder Bremen 129

VfB Stuttgart 125

VfL Wolfsburg 133

1. FC Heidenheim 57

1. FC Kaiserslautern 120

1. FC Nürnberg 118

1. FC Union Berlin 83

Arminia Bielefeld 123

Eintracht Braunschweig 130

FC St. Pauli 127

Fortuna Düsseldorf 126

FSV Frankfurt 111

Karlsruher SC 101

MSV Duisburg 100

RasenBallsport Leipzig 55

SC Freiburg 106

SC Paderborn 07 112

SpVgg Greuther Fürth 99

SV Sandhausen 74

TSV 1860 München 109

VfL Bochum 112

Männlich   50,2%

Weiblich    49,8%

Unter 29 Jahre   20,6%

30-49 Jahre         39,9%

50-69 Jahre         39,5%

Arithm. Mittel     44,0 J.

Einwohner zwischen 18 und 69 Jahren

Repräsentativ-Befragung quotiert nach Alter, 
Geschlecht und Bundesland

Deutschland

4.031 Interviews

Online-Erhebung (CAWI)
21.07. - 30.07.2015

  Grundgesamtheit:
  Auswahlverfahren: 

  Erhebungsgebiet:
  Stichprobe:
  Art des Interviews:
  Erhebungszeitraum:

Tab. 1: Fallzahlen zu den analysierten Fußball-Bundesligisten
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Ausgehend von zeichenorientierten Ansätzen, die in einer Marke 
in erster Linie eine Markierung mittels eines charakteristischen  
Namens und Logos sehen, hat sich im Laufe der Zeit eine Vielzahl 
unterschiedlicher Markenverständnisse herausgebildet (vgl.  
Meffert/Burmann/Koers 2005). 

Das Markenverständnis der Fußballstudie
Die vorliegende Fußballstudie schließt sich in ihren Ausführungen 
zur Analyse der Markenwahrnehmung der Fußball-Bundesligisten 
der Markendefinition von Keller (2008) an, da die zugrunde liegen-
de wirkungsorientierte Sichtweise dem Untersuchungszweck am 
besten entspricht:

„A brand is [...] more than a product, because it can have  
dimensions that differentiate it in some way from other products 
designed to satisfy the same need. These differences may be  
rational and tangible – related to product performance of the 
brand – or more symbolic, emotional, and intangible – related to 
what the brand represents“ (Keller 2008, S. 5).

Wesentlich an einer Marke ist somit ihre Differenzierbarkeit, die 
sowohl durch tangible, das heißt greifbare Eigenschaften, als auch 
durch intangible, emotionale und symbolische Charakteristika 
hergestellt werden kann. Ein wesentlicher impliziter Bestandteil 
der Definition von Keller (2008) ist, dass das Wissen über die  
Differenzierbarkeit einer Marke in den Köpfen der Konsumenten 
angesiedelt ist. Das Verständnis über Inhalt und Struktur des  
Markenwissens ist für das Marketing von zentraler Bedeutung, da 
dieses die Basis für Beeinflussungsstrategien darstellt. 

Keller (1993) basiert sein Konzept des Markenwissens auf dem  
„Associative Network Model“, welches Wissen als ein Netzwerk von 
Knoten und Verbindungen versteht. Hierbei repräsentieren 
Knoten gespeicherte Informationen und Konzepte, die Ausprä-  

gung der Verbindungen spiegelt die Stärke der Assoziation  
zwischen den jeweiligen Informationen oder Konzepten wider. 
Analog kann auch das Markenwissen als ein Netzwerk von Asso-
ziationen verstanden werden, die mit dem Knotenpunkt der  
Marke verbunden sind.

Das Markenwissen setzt sich aus zwei Komponenten zusammen: 
dem Markenbewusstsein und den Markenassoziationen. Das  
Markenbewusstsein bildet die Stärke des Markenknotenpunktes 
oder des Pfades im Gedächtnis ab und beschreibt die indivi- 
duelle Fähigkeit eines Menschen, die Marke unter verschiedenen 
Bedingungen wiederzuerkennen. Markenassoziationen umfassen 
hingegen andere Informationsknoten im Gedächtnis, die erst 
durch deren Verknüpfung mit der Marke Bedeutung erlangen.  
Je nach Vorteilhaftigkeit, Stärke und Einzigartigkeit dieser Assozia-
tionen können diese zu einer Differenzierbarkeit des Marken- 
wissens führen. Sowohl das Markenbewusstsein als auch die  
Markenassoziationen sind Bestandteil der Markenstärke und  
fließen als solche in die Ermittlung des Markenmeisters der  
Fußballstudie mit ein.

Abbildung 3 auf der Folgeseite verdeutlicht die Konzeption des 
Markenwissens nach Keller (1993) in Form des „Associative  
Network Models“. Hierbei wurde der Betrachtungsgegenstand des 
Markenwissens auf den Kontext der Vereinsmarke über- 
tragen. Die zur Veranschaulichung gewählten Vereinsmarken 
Hamburger SV und FC Augsburg unterscheiden sich in der Wahr-
nehmung der Befragten sowohl hinsichtlich des Markenbewusst-
seins als auch der bestehenden Markenassoziationen. Die Dar-
stellung des Markenwissens über die betrachteten Vereinsmarken 
lässt sich wie folgt interpretieren: Der Hamburger SV verfügt mit 
einer Vereinsbekanntheit von 95 Prozent über ein nahezu um- 
fassendes Markenbewusstsein in der Bevölkerung. Mit einem  
Bekanntheitswert von 81 Prozent ist die Fähigkeit der Erkennung 

Die Markenlandschaft der 
Fußball-Bundesliga

Vor der detaillierten Darstellung der Markenlandschaft der  
Fußball-Bundesliga wird nachfolgend ein kurzer Überblick über das  
Markenverständnis der Fußballstudie gegeben. Denn wie die 
Fußball-Bundesligisten eine gute Saisonvorbereitung vor dem  
Ligastart benötigen, bedarf es an dieser Stelle einer entsprechenden  
konzeptionellen Grundlage zur Analyse der Vereinsmarken.
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der Vereinsmarke des FC Augsburg unter den Befragten entspre-
chend geringer ausgeprägt. Mit der Voraussetzung der Marken-
bekanntheit können sich unterschiedliche Markenassoziationen 
zur Vereinsmarke ausbilden. So hebt die dargestellte Abbildung 
über die Stärke des Verbindungspfades von der Markenassoziati-
on zur Vereinsmarke hervor, dass der Hamburger SV gedanklich 
stark mit Tradition verbunden ist, dagegen schwächer als nach-
haltig handelnd, bodenständig und familiär angesehen wird.  
Hingegen werden diese Markenassoziationen in einem starken 
Ausmaß mit der Vereinsmarke FC Augsburg in Verbindung  
gebracht.

Wie die Vereinsmarkenstärke und 
der Markenmeister bestimmt wurden
Analog zur Ermittlung des Markenmeisters der vorangegangenen 
Fußballstudien wurden auch in der diesjährigen Studienauflage 
wieder sowohl die Vereinsbekanntheit als auch die Stärke wesent-
licher Assoziationen, die mit einer Vereinsmarke in Verbindung 
gebracht werden, zu einem Markenindexwert verdichtet. Die  
Vereinsbekanntheit und die Markenassoziationen wurden dabei 
wie folgt erhoben:

Die Vereinsbekanntheit wurde im Fragebogen als gestützte  
Bekanntheit mittels der Frage „Ist Ihnen der Verein <Vereinsname> 
bekannt, wenn auch nur dem Namen nach?“ abgebildet. Der  
Prozentsatz der Befragten, der die Frage für den ihnen jeweils zu-
fällig zugelosten Verein mit „Ja“ beantwortete, bildet die aggre-
gierte Vereinsbekanntheit ab und findet als erste Komponente  
Eingang in die Berechnung der Vereinsmarkenstärke. 

Zur Ermittlung der Markenassoziationen als zweite Komponente 
der Vereinsmarkenstärke wurden die Befragten gebeten, auf einer 
Skala von 1 (=„stimme voll zu“) bis 5 (=„stimme gar nicht zu“)  
jeweils anzugeben, inwiefern der betreffende Verein als „sehr gut“, 

„sehr attraktiv“ und „sehr sympathisch“ wahrgenommen wird.  
Diese drei Items bilden das Konstrukt der „Markeneinstellung“, das 
als Globalurteil für die Stärke positiver und negativer Markenasso-
ziationen verwendet wird. Das Konstrukt der Markeneinstellung 
findet über die Mittelwertbildung der drei zugrunde liegenden 
Items Eingang in die Berechnung der Vereinsmarkenstärke und 
wurde zur besseren Les- und Interpretierfähigkeit in einen Index-
wert von 0 bis maximal 100 Punkten überführt. 

Die Vereinsmarkenstärke wird schließlich über die multiplikative 
Verknüpfung der beiden Komponenten „Vereinsbekanntheit“ und 
„Markeneinstellung“ ermittelt und ebenfalls in Form eines Index-
werts auf einer Skala von 0 bis 100 Punkten ausgedrückt. Verfolgt 
man die Berechnung der Vereinsmarkenstärke des FC Augsburg 
und des Hamburger SV exemplarisch nach, ergibt sich der Marken- 
indexwert für die Vereine wie folgt:

Der multiplikative Ansatz zur Verbindung der beiden Komponenten 
wurde vor dem Hintergrund gewählt, dass die Bekanntheit quasi 
eine notwendige Bedingung für die Bewertbarkeit der Marken- 
assoziationen beziehungsweise das Vorliegen einer Markenein- 
stellung darstellt: Nur wenn eine Marke dem Markenadressaten  
bekannt ist, kann sich überhaupt erst ein assoziatives Netzwerk  
zur Marke im Gedächtnis eine Individuums ausbilden und ver- 
ankern. 

FC Augsburg:
Vereinsbekanntheit (81,03%) x Markeneinstellung (60,64 Punkte) = 

Vereinsmarkenstärke (49,14 Punkte)

Hamburger SV:
Vereinsbekanntheit (94,81%) x Markeneinstellung (47,79 Punkte) = 

Vereinsmarkenstärke (45,31 Punkte)

Abb. 3: Darstellung des Markenwissens über die Vereinsmarke der Fußball-Bundesligisten auf Basis der Markendefinition von Keller (2008)

starke, mittlere oder schwache Verbindung

Hamburger SV

FC Augsburg

nachhaltiges Handeln

Bewusstseinsgegenwärtigkeit der Vereinsmarke

familiär

traditionsreich

bodenständig
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Die Markenmeisterschaft 2015

Seit der abgewendeten Vereinsinsolvenz erschien die gesamte 
sportliche und wirtschaftliche Entwicklung von Borussia  
Dortmund in den zurückliegenden Jahren wie eine ausnahmslose 
Erfolgsgeschichte. Begleitet von einer sehr positiven Gesamt- 
entwicklung des Vereins vermochte sich Borussia Dortmund im 
Zuge eines professionellen Markenmanagements ein ausge- 
sprochen positives Vereinsmarkenbild in der öffentlichen Wahr-
nehmung aufzubauen und dokumentiert durch die Ergebnisse 
der Fußballstudie als stärkste Vereinsmarke der Fußball- 
Bundesliga zu positionieren. Doch die vergangene Saison könnte 
nicht nur unter sportlichen Gesichtspunkten einen Rückschritt 
darstellen. Zwischenzeitlicher Abstiegs- statt Meisterschafts-
kampf, ein frühzeitiges Ausscheiden im Achtelfinale der  
Champions League, das Ende der Ära Klopp. Die zurückliegende 
sportliche Entwicklung von Borussia Dortmund und der Rücktritt 
des Trainers Jürgen Klopp, der im hohen Maße die Eigenschaften 
und Ideale des Vereins verkörperte und nach außen hin glaubhaft  
zu kommunizieren vermochte, sind als erster Gradmesser anzu-
sehen, ob das aufgebaute Vereinsimage von Borussia Dortmund 

auch nachhaltigen Bestand aufweist. Wie in diesem Zusammen-
hang die Ergebnisse der diesjährigen Fußballstudie belegen,  
konnte sich Borussia Dortmund in den zurückliegenden  
Jahren ein solides Markenfundament aufbauen, das sich als weit-
gehend robust gegenüber den sportlichen Entwicklungen in der 
zurückliegenden Spielzeit zeigt. Im Vergleich zu den Vorjahreser-
gebnissen der Fußballstudie muss Borussia Dortmund zwar  
aktuell in dem über die Vereinsbekanntheit und die Indikatoren 
der Markeneinstellung „sehr sympathischer Verein“, „sehr guter 
Verein“ und „sehr attraktiver Verein“ gebildeten Markenindex 
leichte Verluste verzeichnen, jedoch stellt Borussia Dortmund 
demnach nach wie vor die stärkste Vereinsmarke der Fußball- 
Bundesliga dar (Markenindex: 65,44 Punkte, –1,46 Punkte im Vor- 
jahresvergleich). Ärgster Verfolger von Borussia Dortmund im  
Vereinsmarkenranking ist gegenwärtig Borussia Mönchen- 
gladbach (Markenindex: 58,21 Punkte). Wie kaum ein anderer  
Bundesligaverein konnte sich Borussia Mönchengladbach in den 
zurückliegenden Jahren auf und neben dem Platz positiv fort- 
entwickeln. Der Verein zählt nunmehr dank eines klaren und  

In den zurückliegenden Jahren ist es Borussia Dortmund erfolgreich  
gelungen, ein sehr positives Markenbild des Vereins in der öffent-
lichen Wahrnehmung aufzubauen. Als Konsequenz stehen drei  
Markenmeisterschaftstitel als stärkste Bundesliga-Vereinsmarke in  
Folge zur Buche. Die sportlich enttäuschend verlaufende zurückliegende 
Spielzeit stellt jedoch einen ersten Gradmesser dar, ob das aufgebaute 
Vereinsimage von nachhaltigem Bestand sein kann.
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nachhaltigen Konzeptes der Vereinsführung nicht allein unter 
sportlichen Gesichtspunkten, sondern auch in der öffentlichen 
Wahrnehmung als Vereinsmarke zu den „Top-Adressen“ im deut-
schen Profi-Fußball (+2,70 Punkte im Vorjahresvergleich). Nahezu 
gleichauf mit Borussia Mönchengladbach positioniert sich der  
FC Bayern München im Vereinsmarkenranking (Markenindex: 
58,04 Punkte, +0,44 Punkte im Vorjahresvergleich). Der deutsche 
Rekordmeister verfügt im Vergleich zu den Vereinen der ersten 
und zweiten Fußball-Bundesliga über die höchste Vereins- 
bekanntheit und erzielt auch im Hinblick auf die Indikatoren der 
Markeneinstellung als „sehr guter Verein“ (73,60 Punkte) und als 
„sehr attraktiver Verein“ (59,62 Punkte) hohe Zustimmungswerte 
der Befragten, jedoch verfügt der FC Bayern München lediglich 
vor dem in der öffentlichen Wahrnehmung durchaus umstrittenen 
Verein RasenBallsport Leipzig über den zweitniedrigsten  
Sympathiewert sämtlicher 36 Fußball-Bundesligisten (40,91 Punk-
te). Die starke Polarisierung der Münchener Bayern verwehrt somit 
derzeitig ein besseres Abschneiden im Vereinsmarkenranking.

Das Verfolgerfeld der besten Vereinsmarken im deutschen Profi-
Fußball wird angeführt vom FC St. Pauli (Markenindex: 53,10  
Punkte, –0,14 Punkte im Vorjahresvergleich). Der FC St. Pauli  
fungiert hierbei für viele Bundesliga-Vereine als ein Vorbild im Hin-
blick auf die Entwicklung und den Aufbau eines unverwechsel-
baren Vereinsimages. Wie die Ergebnisse der Fußballstudie auf-
führen können, erweist sich das positive Vereinsimage des 
„Kiez-Clubs“ zudem als weitgehend losgelöst von bestehenden 
sportlichen Schwächeperioden des Vereins. Der Riege der  
stärksten Vereinsmarken gehört gegenwärtig auch wieder der  
1. FC Köln an (Markenindex: 52,67 Punkte). Seitdem unter der  
Führung von Vereinspräsident Werner Spinner, Sportdirektor Jörg 
Schmadtke und Trainer Peter Stöger wieder Ruhe und Kontinuität 
ins Vereinsumfeld eingekehrt ist, erfährt der Verein nicht nur unter 
sportlichen Gesichtspunkten, sondern auch in der öffentlichen 
Wahrnehmung als Vereinsmarke eine erkennbar positive Fort- 
entwicklung (+2,46 Punkte im Vorjahresvergleich).

Auch für die weiteren Vereine der ersten und zweiten Fußball- 
Bundesliga ergeben sich interessante Veränderungen im Vereins-
markenranking im Vergleich zum Vorjahr. So zählen zweifellos der 
FC Augsburg (Markenindex: 49,14 Punkte) und insbesondere der 
VfL Wolfsburg (48,70 Punkte) zu den Aufsteigern im Vereins- 
markenranking. Beiden Vereinen gelingt hierbei eine starke  
Verbesserung ihrer Position im Vereinsmarkenranking von jeweils 

Rang Verein Markenindex r*

  1 Borussia Dortmund 65,44 – 1,46 ± 0

  2 Bor. Mönchengladbach 58,21 + 2,70 + 2

  3 FC Bayern München 58,04 + 0,44 ± 0

  4 FC St. Pauli 53,10 – 0,14 + 1

  5 1. FC Köln 52,67 + 2,46 + 4

  6 SV Werder Bremen 52,45 + 0,11 ± 0

  7 FC Schalke 04 52,24 – 6,92 – 5

  8 FC Augsburg 49,14 + 1,59 + 9

  9 1. FSV Mainz 05 49,08 – 1,76 – 2

10 SC Freiburg 48,88 – 0,80 + 1

11 1. FC Nürnberg 48,78 + 0,34 + 2

12 VfL Wolfsburg 48,70 + 4,63 + 9

13 Bayer 04 Leverkusen 48,65 – 1,97 – 5

14 Eintracht Frankfurt 46,98 – 0,91 + 1

15 1. FC Kaiserslautern 46,72 – 3,22 – 5

16 Hamburger SV 45,31 – 3,54 – 4

17 Fortuna Düsseldorf 45,22 + 0,66 + 3

18 Eintracht Braunschweig 44,84 – 2,78 – 2

19 Hannover 96 43,92 – 3,48 – 1

20 VfB Stuttgart 43,46 – 4,79 – 6

21 Hertha BSC 43,22 – 2,20 – 2

22 VfL Bochum 42,97 + 0,64 + 2

23 Karlsruher SC 42,67 + 0,15 ± 0

24 1899 Hoffenheim 41,54 + 3,47 + 4

25 Arminia Bielefeld 40,19 + 0,69 + 2

26 TSV 1860 München 39,65 – 4,15 – 4

27 1. FC Union Berlin 39,29 – 0,68 – 1

28 MSV Duisburg 38,61 neu neu

29 SC Paderborn 07 36,75 + 4,80  + 3

30 SV Darmstadt 98 35,62 neu neu

31 FC Ingolstadt 04 34,62 + 6,52 + 3

32 SpVgg Greuther Fürth 33,74 – 3,24 – 2

33 FSV Frankfurt 31,59 – 2,68 – 2

34 SV Sandhausen 24,00 + 0,15 + 2

35 1. FC Heidenheim 23,94 neu neu

36 RasenBallsport Leipzig 20,23 neu neu

* Veränderung im Markenindex sowie in der Platzierung im Vereins- 
markenranking gegenüber den Ergebnissen der Fußballstudie 2014

Tab. 2: Vereinsmarkenranking der Fußballstudie 2015

Die Aufsteiger im
Vereinsmarkenranking

Die Verfolger im
Vereinsmarkenranking
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Rang Verein Bekanntheit r

  1 FC Bayern München 100,00% ± 0,00

  2 Borussia Dortmund 98,45% – 0,16

  3 FC Schalke 04 96,55% – 0,40

  4 1. FC Köln 94,97% + 1,26

  5 Bor. Mönchengladbach 94,89% + 2,58

  6 SV Werder Bremen 94,85% – 0,19

  7 Hamburger SV 94,81% + 0,19

  8 Eintracht Frankfurt 93,70% – 0,50

  9 FC St. Pauli 92,70% – 0,29

10 VfB Stuttgart 92,59% – 0,17

11 Bayer 04 Leverkusen 91,55% – 0,29

12 1. FC Kaiserslautern 90,91% + 0,91

13 1. FC Nürnberg 90,77% + 0,12

14 VfL Wolfsburg 90,48% + 0,85

15 Hertha BSC 89,66% – 0,42

16 Hannover 96 88,52% – 1,64

17 Fortuna Düsseldorf 88,11% + 0,78

18 SC Freiburg 84,13% – 1,14

19 Eintracht Braunschweig 83,87% – 1,09

20 Arminia Bielefeld 83,67% + 2,85

21 VfL Bochum 83,58% + 1,57

22 1. FSV Mainz 05 83,49% – 0,23

23 1899 Hoffenheim 82,95% + 1,66

24 TSV 1860 München 82,58% + 3,09

25 FC Augsburg 81,03% + 2,46

26 Karlsruher SC 80,80% – 0,30

27 MSV Duisburg 76,34% neu

28 1. FC Union Berlin 69,75% + 0,26

29 SC Paderborn 07 69,57% + 11,29

30 SpVgg Greuther Fürth 69,23% – 0,31

31 FSV Frankfurt 66,47% – 0,66

32 FC Ingolstadt 04 66,43% + 12,94

33 SV Darmstadt 98 65,19% neu

34 RasenBallsport Leipzig 47,01% neu

35 SV Sandhausen 46,84% + 3,09

36 1. FC Heidenheim 45,24% neu

Tab. 3: Vereinsbekanntheit der Fußball-Bundesligisten 

neun Rängen. Der FC Augsburg setzt somit seinen Aufwärtstrend 
im Vereinsmarkenranking weiter fort (+1,59 Punkte im Vorjahres-
vergleich). Die positive Vereinsentwicklung des FC Augsburg, die 
zum Abschluss der zurückliegenden Saison in der Qualifikation für 
die Europa League gipfelte, spiegelt sich gegenwärtig auch sehr 
stark in der öffentlichen Wahrnehmung der Vereinsmarke  
wider. So erzielt der FC Augsburg nach den Branchengrößen  
FC Bayern München, Borussia Dortmund und Borussia Mönchen-
gladbach die höchsten Zustimmungswerte in der Einschätzung 
des Vereins als „sehr guter“ beziehungsweise „sehr attraktiver“  
Verein und ist nach dem SC Freiburg (66,75 Punkte), Borussia Dort-
mund (66,34 Punkte), dem 1. FSV Mainz 05 (64,56 Punkte) derzeit 
der Verein mit dem höchsten Sympathiewert unter den 36  
Fußball-Bundesligisten (64,36 Punkte). Zwar besteht beim VfL 
Wolfsburg mit Blick auf die Sympathiewahrnehmung des Vereins 
noch Nachholbedarf (54,89 Punkte, 25. Rang), dennoch verzeich-
net der aktuelle DFB-Pokalsieger in der über die Indikatoren „sehr 
sympathischer Verein“, „sehr guter Verein“ und „sehr attraktiver 
Verein“ gebildeten Markeneinstellung im Vorjahresvergleich die 
stärksten Zuwächse aller 36 Fußball-Bundesligisten (Marken- 
einstellung: 53,82 Punkte, +4,63 Punkte). Der VfL Wolfsburg erfährt 
somit auch in der öffentlichen Wahrnehmung des Vereins den 
Lohn für eine Vereinspolitik, die die bestehenden finanziellen  
Mittel des Vereins mittlerweile wesentlich besser einzusetzen  
vermag.

Zu den Absteigern im Vereinsmarkenranking zählen erneut der 
Hamburger SV (Markenindex: 45,31 Punkte, –3,54 Punkte im  
Vorjahresvergleich) und der VfB Stuttgart (43,46 Punkte, –4,79 
Punkte). Der Abstieg beider Vereine im Ranking der Vereins- 
marken (im Vorjahresvergleich verliert der Hamburger SV vier, der 
VfB Stuttgart sechs Ränge) ist weiterhin eng verbunden mit der 
Wahrnehmung der Arbeit der Vereinsführung, die ebenfalls im 
Rahmen der Fußballstudie erhoben worden ist. So wird der  
Vereinsführung des VfB Stuttgart das drittschlechteste  
„Leistungszeugnis“ aller 36 Fußball-Bundesligisten ausgestellt 
(44,67 Punkte). Der Hamburger SV bildet in dieser Hinsicht sogar 
das „Schlusslicht“ der Vereine der ersten und zweiten Fußball-
Bundesliga (38,41 Punkte). Schwierigkeiten in der Außendar- 
stellung konnte wiederum der FC Schalke 04 in jüngerer Vergan-
genheit erfolgreich vermeiden, was den Revierclub im Vorjahr bis 
auf den zweiten Rang im Vereinsmarkenranking vorziehen ließ. 
Trainerentlassungen, Spielersuspendierungen und teilweise lust-
lose Auftritte der Mannschaft stellten in der zurückliegenden Sai-
son jedoch einen klaren Rückschritt im eingeschlagenen Weg der 
ruhigen und souveränen Außendarstellung des Vereins dar, der 
entsprechend in einem deutlich rückläufigen Markenindex-Wert 
im Vergleich zum Vorjahr resultiert (52,24 Punkte, –6,92 Punkte).

Die Absteiger im
Vereinsmarkenranking
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Rang Verein Einstellung r

  1 Borussia Dortmund 66,47 – 1,37

  2 Bor. Mönchengladbach 61,35 + 1,21

  3 FC Augsburg 60,64 + 0,12

  4 1. FSV Mainz 05 58,79 – 1,94

  5 SC Freiburg 58,10 – 0,16

  6 FC Bayern München 58,04 + 0,44

  7 FC St. Pauli 57,28 + 0,03

  8 1. FC Union Berlin 56,33 – 1,19

  9 1. FC Köln 55,46 + 1,88

10 SV Werder Bremen 55,30 + 0,22

11 SV Darmstadt 98 54,64 neu

12 FC Schalke 04 54,11 – 6,91

13 VfL Wolfsburg 53,82 + 4,65

14 1. FC Nürnberg 53,74 + 0,30

15 Eintracht Braunschweig 53,46 – 2,59

16 Bayer 04 Leverkusen 53,14 – 1,98

17 1. FC Heidenheim 52,92 neu

18 SC Paderborn 07 52,83 – 2,00

19 Karlsruher SC 52,81 + 0,38

20 FC Ingolstadt 04 52,11 – 0,43

21 VfL Bochum 51,41 – 0,20

22 1. FC Kaiserslautern 51,39 – 4,10

23 Fortuna Düsseldorf 51,32 + 0,30

24 SV Sandhausen 51,24 – 3,28

25 MSV Duisburg 50,58 neu

26 Eintracht Frankfurt 50,14 – 0,69

27 1899 Hoffenheim 50,08 + 3,25

28 Hannover 96 49,61 – 2,97

29 SpVgg Greuther Fürth 48,74 – 4,43

30 Hertha BSC 48,21 – 2,21

31 Arminia Bielefeld 48,04 – 0,83

32 TSV 1860 München 48,01 – 7,10

33 Hamburger SV 47,79 – 3,84

34 FSV Frankfurt 47,52 – 3,52

35 VfB Stuttgart 46,93 – 5,08

36 RasenBallsport Leipzig 43,03 neu

Tab. 4: Markeneinstellung zu den Fußball-Bundesligisten 



Neue Kräfteverhältnisse  
in der „Vereinsmarken-Liga“?

Zugegeben, unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten trennen etablierte  
„Bundesliga-Urgesteine“ wie den Hamburger SV oder VfB Stuttgart noch 
Welten von „Bundesliga-Neulingen“ wie dem FC Augsburg oder dem  
1. FSV Mainz 05. Hinsichtlich der Vereinsmarkenwahrnehmung wurden 
die „Großen“ von den aufstrebenden „Kleinen“ jedoch gegenwärtig zum 
Teil bereits überholt, wie ein Blick auf die Entwicklung im Zeitverlauf  
dokumentiert.

Als am 13. Mai 2006 der Schlusspfiff im Hamburger Volkspark- 
stadion ertönte, hatte der Hamburger SV zwar das Nordderby  
gegen den SV Werder Bremen mit 1–2 verloren, sich jedoch mit 
dem Abschlussrang drei für das Play-off-Spiel zur Champions 
League qualifiziert. Zu dieser Zeit befand sich hingegen der  
FC Augsburg noch in der Regionalliga Süd im Aufstiegskampf um 
die zweite Fußball-Bundesliga. Gut neun Jahre später haben sich 
die sportlichen Kräfteverhältnisse zwischen dem Hamburger SV 
und dem FC Augsburg gewandelt. Während der Hamburger SV 
bereits zum zweiten Mal in den Relegationsspielen um den  
Klassenerhalt in der ersten Fußball-Bundesliga bangte, hielten die 
Augsburger souverän die Klasse und qualifizierten sich in der  
zurückliegenden Saison sogar für die Europa League. Zwar  
liegen unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten zwischen dem 
„Bundesliga-Dino“ Hamburger SV und dem „Bundesliga-Neuling“ 
FC Augsburg noch Welten wie ein Blick auf die finanziellen Kenn-
zahlen des Vereinsumsatzes (Saison 2013/2014: 47,5 Millionen 
Euro beim FC Augsburg und 121,0 Millionen Euro beim  
Hamburger SV) oder des Spieleretats (Saison 2014/2015: 19,0  
Millionen Euro beim FC Augsburg und 52,0 Millionen Euro beim 
Hamburger SV) dokumentiert, in der Vereinsmarkenwahr- 
nehmung ist der FC Augsburg hingegen im zeitlichen Verlauf am 
Hamburger SV vorbeigezogen. Für die Fußballstudie ist dies ein 
gegebener Anlass sich detaillierter mit der Entwicklung der Ver-
einsmarkenstärke und des gegenwärtigen Images beider  
Vereine auseinanderzusetzen.

Entwicklung der Vereinsmarkenstärke des FC 
Augsburg und des Hamburger SV im Zeitverlauf
Wie die zeitlichen Verlaufsdaten der Fußballstudie aufzeigen, 
trennten den Hamburger SV und den FC Augsburg nach der  
Saison 2011/2012 noch mehr als 10 Punkte im Vereinsmarken-
ranking (Markenindex 2012: Hamburger SV 48,89 Punkte und  
FC Augsburg 38,22 Punkte). Dieser Unterschied in der Vereins-

markenstärke war zu einem auf die höhere Vereinsbekanntheit 
des Hamburger SV (Vereinsbekanntheit 2012: 90,54%) gegenüber 
dem FC Augsburg (74,10%) zurückzuführen, zum anderen auch in 
stärkeren Markeneinstellungswerten der Hanseaten begründet 
(Markeneinstellung 2012: Hamburger SV 54,00 Punkte und  
FC Augsburg 51,58 Punkte). Auch nach der Saison 2012/2013, die 
der Hamburger SV nach Platz 15 in der Bundesliga-Tabelle im Vor-
jahr mit Rang 7 abschließen konnte, hatte der Vorsprung der 
„Rothosen“ vor dem FC Augsburg im Vereinsmarkenranking  
weiterhin Bestand und konnte sogar leicht ausgebaut werden 
(Markenindex 2013: Hamburger SV 52,26 Punkte und FC Augsburg 
39,18 Punkte). In den beiden zurückliegenden Spielzeiten ent- 
wickelte sich die Vereinsmarkenstärke beider Vereine jedoch  
gegensätzlich. Während der FC Augsburg auf der Bühne der  
Fußball-Bundesliga die eigene Vereinsbekanntheit und durch das 
eigene Auftreten und Handeln die Markeneinstellung gegenüber 
dem Verein kontinuierlich erhöhen beziehungsweise verbessern 
konnte, erfuhr die Vereinsmarke Hamburger SV in der öffentlichen 
Wahrnehmung eine starke Abwertung (vgl. Tabelle 5), sodass  
gegenwärtig der FC Augsburg im Vereinsmarkenranking sogar  
am Hamburger SV vorbeiziehen konnte (Markenindex 2015:  
Hamburger SV 45,31 Punkte und FC Augsburg 49,14 Punkte).  
Jedoch lassen sich anhand der Ergebnisse der Fußballstudie nicht 
nur Veränderungen der Vereinsmarkenstärke zugunsten des FC 
Augsburg erkennen. Auch im Hinblick auf das Vereinsimage ist der 
FC Augsburg gegenüber dem Hamburger SV derzeit im Vorteil. 

Vereinsimage des FC Augsburg  
und des Hamburger SV im Vergleich
Die Überschuldung des Vereins, Überbrückung von Liquiditäts-
problemen durch „Vereins-Mäzene“ wie Klaus-Michael Kühne,  
die sich jedoch medienwirksam in Aufgaben der Vereinsführung 
einmischen, stetige personelle Wechsel auf entscheidenden  
Positionen im Verein wie den Trainer- oder Sportmanager-
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Tab. 5: Vereinsmarkenstärke des FC Augsburg und des Hamburger SV im Zeitverlauf

Entwicklung der Markenstärke im Zeitverlauf

FC Augsburg
2012 2013 2014 2015

Wert Wert r Wert r Wert r

Markenstärke 38,22 39,18 → + 0,96 47,55 ↑ + 8,37 49,14 ↗ + 1,59

Bekanntheit (in %) 74,10 76,16 ↗ + 2,06 78,57 ↗ + 2,41 81,03 ↗ + 2,46

Markeneinstellung 51,58 51,45 → – 0,13 60,52 ↑ + 9,07 60,64 → + 0,12

sehr sympathisch 57,63 59,13 ↗ + 1,50 65,66 ↑ + 6,53 64,36 ↘ – 1,30

sehr gut 49,21 49,13 → – 0,08 58,84 ↑ + 9,71 60,37 ↗ + 1,53

sehr attraktiv 47,89 46,09 ↘ – 1,80 57,07 ↑ + 10,98 57,18 → + 0,11

Hamburger SV Wert Wert r Wert r Wert r

Markenstärke 48,89 52,26 ↑ + 3,37 48,85 ↓ – 3,41 45,31 ↓ – 3,54

Bekanntheit (in %) 90,54 93,98 ↑ + 3,44 94,62 → + 0,64 94,81 → + 0,19

Markeneinstellung 54,00 55,60 ↗ + 1,60 51,63 ↓ – 3,97 47,79 ↓ – 3,84

sehr sympathisch 54,67 60,00 ↑ + 5,33 56,71 ↓ – 3,29 55,27 ↘ – 1,44

sehr gut 53,86 53,80 → – 0,06 49,80 ↓ – 4,00 43,16 ↓ – 6,64

sehr attraktiv 53,46 53,00 → – 0,46 48,37 ↓ – 4,63 44,92 ↓ – 3,45

posten und in den Aufsichtsräten – die Vereinsführung des  
Hamburger SV der Gegenwart gibt ein ungenügendes Bild in  
seiner derzeitigen Außendarstellung ab. Dies bleibt auch nicht 
ohne Auswirkungen auf das Vereinsimage des „Bundesliga-Dinos“. 
So erfahren gerade diejenigen Imagekriterien, die inhaltlich stark 
mit der Führungsqualität und dem Führungsstil eines Vereines 
verbunden sind, nur eine geringe Ausprägung. Im Hinblick auf die 
wahrgenommene Kompetenz (45,12 Punkte, Rang 36), nachhal-
tiges Handeln (43,16 Punkte, Rang 35), Vertrauenswürdigkeit 
(49,22 Punkte, Rang 33) und Fortschrittlichkeit (46,68 Punkte, 
Rang 33) befindet sich der Hamburger SV bildlich gesprochen in 
der „Abstiegszone“. Übereinstimmend hierzu liegen die Hambur-
ger in der ebenfalls im Rahmen der Fußballstudie abgefragten  
Einschätzung der Arbeit des Managements und Führung des  
Vereins auf dem letzten Rang aller 36 Vereine der ersten und  
zweiten Fußball-Bundesliga (38,41 Punkte). 

Im Vergleich hierzu zeigt sich beim FC Augsburg ein vollständig 
gegenteiliges Bild. Der Verein erfährt seit Jahren eine stete Fort-
entwicklung, sowohl im sportlichen aber auch infrastrukturellen 
Bereich. So etablierte sich der FC Augsburg nach dem Aufstieg in 
die erste Fußball-Bundesliga in der höchsten Spielklasse und  
erreichte in der zurückliegenden Spielzeit trotz ungleicher finan-
zieller Möglichkeiten gegenüber der Konkurrenz die Qualifikation 
für die Europa League. Erkennbar sind ebenfalls die großen  
Bemühungen des Vereins, durch infrastrukturelle Maßnahmen wie 
dem Bau und Bezug eines zeitgemäßen neuen Stadion im Jahr 
2009 oder der Einweihung eines neuen Nachwuchsleistungs- 
zentrum im Jahr 2014 auch strukturelle Voraussetzung für eine

nachhaltige Entwicklung zu schaffen. Eng verbunden ist die Fort-
entwicklung des Vereins mit den Personalien des  Trainers Markus 
Weinzierl und der Führung des Vereins um Sportmanager Stefan 
Reuter, dem langjährigen Vereinspräsidenten Walther Seinsch und 
seinem Nachfolger Klaus Hofmann. Im Einklang zur positiven  
Vereinsentwicklung erzielen Management und Führung des  
FC Augsburgs in der öffentlichen Wahrnehmung die positivste  
Bewertung aller 36 Fußball-Bundesligisten (71,23 Punkte). Ebenso 
zeigen sich diejenigen Imagekriterien, die eng mit der Arbeit  
der Vereinsführung verbunden sind, als stark ausgeprägt. Dies gilt 
insbesondere für die Eigenschaften der wahrgenommenen  
Kompetenz (58,78 Punkte, Rang 5), des nachhaltigen Handelns 
(53,72 Punkte, Rang 3) und der Vertrauenswürdigkeit (58,24  
Punkte, Rang 6). Im Vergleich zum Hamburger SV erscheint das 
Auftreten des FC Augsburg zudem als wesentlich bodenständiger 
(Hamburger SV: 54,69 Punkte, FC Augsburg: 66,49 Punkte) und der 
Verein als familiärer (Hamburger SV: 50,39 Punkte, FC Augsburg: 
62,77 Punkte).

Nach wie vor verweisen kann der Hamburger SV auf seine  
große Vereinstradition. Als einziges Gründungsmitglied der 
Fußball-Bundesliga, das noch nie abgestiegen und seit über 
fünfzig Jahren fester Bestandteil der Liga ist, erzielt der  
Hamburger SV (75,39 Punkte) lediglich hauchdünn hinter dem 
TSV 1860 München (75,92 Punkte) und dem FC Bayern  
München (75,52 Punkte) den höchsten Ausprägungswert in der 
öffentlichen Wahrnehmung der Vereinstradition. Der FC Augs-
burg (63,03 Punkte) verzeichnet in dieser Eigenschaft nach  
lediglich vier Spielzeiten in der ersten Fußball-Bundesliga  
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Abb. 4: Imageausprägungen FCA vs. HSV im Direktvergleich

45,90 Punkte). Insgesamt erscheinen derzeit Selbstbild und  
eigenes Anspruchsdenken des Hamburger SV nicht mit dem 
Fremdbild in der öffentlichen Wahrnehmung übereinzu- 
stimmen. Das, was der Hamburger SV sein möchte und in der 
erfolgreichen Vergangenheit darstellte, ist gegenwärtig kaum 
noch oder gar gegenteilig wahrzunehmen. Entsprechend wird 
die Vereinsmarke Hamburger SV im Vergleich zu den anderen 
Fußball-Bundesligisten auch nur als unterdurchschnittlich  
authentisch wahrgenommen (Hamburger SV: 53,52 Punkte, 
Bundesligadurchschnitt: 58,55 Punkte). Auch in dieser Hinsicht 
ist der FC Augsburg dem Hamburger SV derzeit einen Schritt 
voraus (Eigenschaftswert authentisch: 63,03 Punkte).

einen leicht unterschnittlichen Ausprägungswert im Vergleich 
zu den restlichen Vereinen der ersten und zweiten Fußball- 
Bundesliga (Bundesliga-Durchschnitt: 64,72 Punkte). Eng ver-
bunden mit dem großen Traditionsreichtum des Hamburger SV 
sind auch die mittlerweile schon längere Zeit zurückliegenden 
Erfolge des Vereins in den europäischen Vereinswettbewerben. 
Gegenwärtig verblasst im Zeitverlauf die Assoziation der Inter-
nationalität in Bezug auf den Hamburger SV zunehmend  
(Eigenschaftswert 2013: 54,20 Punkte, Eigenschaftswert 2015: 
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Implikationen für die Markenführung 
professioneller Fußballvereine

Gleichwohl des zunehmenden Bewusstseins der Vereinsverant-
wortlichen für die Bedeutung einer starken Vereinsmarke lassen 
sich unter den Fußball-Bundesligisten erkennbare Unterschiede 
hinsichtlich Ausmaß und Qualität des Markenmanagements aus-
machen. In der Analyse der Markenlandschaft der Fußball- 
Bundesliga sind Vereine wiederzufinden, bei denen das Investi- 
tionsbestreben in den kurzfristigen sportlichen Erfolg und die  
Bewältigung des „Tagesgeschäftes“ nahezu sämtliche Vereins- 
ressourcen in Anspruch nehmen. Das Markenmanagement dieser 
Vereine umfasst häufig lediglich markenpolitische Grundmaß-
nahmen sowie gelegentliche, zumeist losgelöste Aktionen zur 
Markenunterstützung. Es fehlt an einer übergeordneten Marken- 
strategie, die in ihrer Umsetzung die Besonderheiten der jeweili-
gen Vereinsmarke unterstreicht und diese in einer kreativen Weise 
an die Zielgruppen der Vereine vermittelt. In ihrem Markenauftritt 
lassen sich diese Vereine sehr stark von denjenigen unterscheiden, 
die bereits sehr früh die Bedeutung einer starken Vereinsmarke 
erkannt sowie die hierfür notwendigen Ressourcen und Kompe-
tenzen für ein professionelles Markenmanagement aufgebaut  
haben. Dieser unterschiedliche Umgang mit der Vereinsmarke 
spiegelt sich auch in den vorliegenden Ergebnissen der Fußball-
studie wider, die große Unterschiede in der Markenstärke der  
Fußball-Bundesligisten ausweisen. 

Doch was ist aus Sicht der Fußball-Bundesligisten zu tun? Die  
Ableitung geeigneter Strategien und Maßnahmen führt zu der 
Frage zurück, wie sich die Stärke einer Vereinsmarke ausbildet. 
Dem Zwei-Komponenten-Ansatz von Keller (2008) folgend, stellt 
die Markenbekanntheit die notwendige Bedingung einer starken 
Marke dar. Sie beschreibt die Fähigkeit des Markenadressaten, sich 
an eine Marke unter verschiedenen Umständen zu erinnern bzw. 

diese zu identifizieren. Die Markenbekanntheit ist jedoch lediglich 
als Voraussetzung für die Ausbildung von Markenassoziationen zu 
sehen. Je stärker, vorteilhaftiger und einzigartiger diese Marken-
assoziationen sind, desto positiver nehmen sie Einfluss auf die  
Einstellung gegenüber einer Marke und das Verhalten des  
Markenadressaten. Folgt man den Überlegungen von Keller (2008) 
zur langfristig erfolgreichen Führung einer Marke, stellt sich im  
Rahmen des Markenmanagements die fortwährende Aufgabe, 
gezielt geeignete Verstärkungs- und Revitalisierungsmaßnahmen 
aus einer übergeordneten Markenstrategie zu entwickeln und 
umzusetzen (siehe hierzu auch Abbildung 5). Auf der Grundlage 
der Ergebnisse der Fußballstudie lässt sich die Konzeption von  
Keller (2008) exemplarisch auf den Kontext der Markenführung in 
der Fußball-Bundesliga übertragen.

Erhöhung der Vereinsmarkenbekanntheit
Erst durch eine umfassende Bekanntheit in den relevanten Ziel-
gruppen können Vereinsmarken das Potenzial ihrer positiven  
Markenassoziationen effektiv in Markenstärke umsetzen. Mit  
Blick auf die vorliegenden Studienergebnisse empfiehlt es sich 
insbesondere für Vereine wie den FC Augsburg, den 1. FSV Mainz 
05 oder den SC Freiburg, die bereits über sehr positive Marken-
assoziationen verfügen, geeignete Maßnahmen zur Erhöhung der 
Vereinsbekanntheit zu entwickeln. Im Rahmen entsprechender 
Kommunikationsmaßnahmen sollten hierbei bewusst die vorlie-
genden Stärken des Vereinsimages aufgegriffen werden. Es stellt 
sich an dieser Stelle an das Markenmanagement der Vereine die 
Herausforderung, im Zuge einer verstärkten Markenkommunika-
tion das grundsätzliche Wesen der Vereinsmarke nicht künstlich zu 
verändern, sondern authentisch die Besonderheiten des Vereins 
relevanten Zielgruppen näher zu bringen. 

Der hohen Relevanz des Markenmanagements für den wirtschaft- 
lichen Vereinserfolg wird vermehrt auch in den Bestrebungen und 
Handeln der Fußball-Bundesligisten Rechnung getragen. Basierend 
auf der Vorteilhaftigkeit einer starken Marke stellt sich für die Ver-
eine in der Fußball-Bundesliga die Aufgabe, auf dem bestehenden 
Fundament ihrer Vereinsmarke gezielte Verstärkungs- und Revitali-
sierungsmaßnahmen aus einer übergeordneten Markenstrategie zu ent- 
wickeln.
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Verbesserung der Stärke, Vorteilhaftigkeit und 
Einzigartigkeit der Markenassoziationen
Für Vereine, die bereits über eine hohe Markenbekanntheit verfü-
gen, sollten primär Maßnahmen im Vordergrund stehen, die zu 
einer Verbesserung der Stärke, Vorteilhaftigkeit und Einzigartig-
keit der Markenassoziationen beitragen. Zielführend sind hierbei 
die folgenden Ansatzpunkte:

Ausbau bzw. Aufrechterhaltung differenzierender Assoziationen
Vereine, die gegenüber Wettbewerbern positive differenzierende 
Assoziationen innehalten, sollten ein verstärktes Augenmerk dar-
auf legen, diese Eigenschaften weiter auszubauen bzw. zumindest 
gegenüber den konkurrierenden Vereinsmarken aufrecht zu  
erhalten. So stellt sich beispielsweise für das Markenmanagement 
des FC St. Pauli die Herausforderung, weiterhin als der einzigartige 
Verein in der Markenlandschaft der Fußball-Bundesliga wahr- 
genommen zu werden. Zugleich gilt es jedoch auch im Zuge einer 
glaubhaften Kommunikation von dieser vorteilhaften Positio- 
nierung zu profitieren ohne jedoch das Wesen der Vereinsmarke 
negativ zu verändern oder es zu schädigen.

Unterstützung schwindender Assoziationen
Für Vereine, die sich ehemals über die Stärke der Ausprägung  
einer bestimmten Vereinsassoziation von konkurrierenden 
Vereinsmarken positiv differenzierten, kann es vorteilhaft sein, 
diese Vereinsassoziation wieder stärker aufleben zu lassen. So wird 
beispielsweise Eintracht Braunschweig in der gegenwärtigen 
Wahrnehmung nur als bedingt fortschrittlich angesehen. Dabei 
ließe sich in der Außendarstellung und Vermarktung der
Vereinsmarke Eintracht Braunschweig der zurückliegende 

„Pioniergeist“ des Vereins, der sich unter anderem in der „revoluti-
onären“ Einführung des ersten Trikotsponsoring in der Fußball-
Bundesliga begründet, im Zuge geeigneter Marketingkommuni-
kationsmaßnahmen wieder gewinnbringend aufleben lassen. 

Neutralisierung negativer Assoziationen
Ein weiterer wichtiger Ansatzpunkt zur Verbesserung der Marken-
einstellung liegt in der Neutralisierung negativer Assoziationen. 
Gerade für die oftmals als „Retortenclubs“ bezeichneten Vereine 
wie 1899 Hoffenheim oder RasenBallsport Leipzig bestünde eine 
Möglichkeit, den öffentlichen Fokus weg von der vielerseits ange-
sprochenen mangelnden Vereinstradition hin zu einer inno- 
vativen, fortschrittlichen Vereinsmarke in der Außendarstellung  
zu lenken. Das zur zurückliegenden Saison neu erarbeitete Leit-
bild von 1899 Hoffenheim stellt gerade diese Fortschrittlichkeit 
anhand der Innovationskraft des Vereins und dem Aufstieg vom 
Dorfverein bis in die Fußball-Bundesliga in den Mittelpunkt.

Erzeugung neuer Assoziationen
Abschließend liegt in der Erzeugung neuer Assoziationen das  
Potenzial, die Markenwahrnehmung positiv zu beeinflussen.  
Dabei gilt es aus Vereinssicht, gezielt Markenassoziationen aufzu-
bauen, die über ein möglichst langfristiges Potenzial zur Differen-
zierung gegenüber anderen Vereinsmarken verfügen. So nahm 
der SC Freiburg in den 90er Jahren mit dem Aufbau der Freiburger 
Fußballschule eine Vorreiterrolle ein. Diese Entwicklung erreichte 
andere Vereine der Fußball-Bundesliga zum Teil erst Jahre später, 
so dass der SC Freiburg durch die nach wie vor erfolgreiche Einbin-
dung von Nachwuchsspielern in die Profi-Mannschaft von dieser 
positiven Markenassoziation bis heute nachhaltig profitiert.

Abb. 5: Markenverstärkungs- und Revitalisierungsmaßnahmen in Anlehnung an Keller (2008)
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Ausblick auf die Sponsoringstudie 2015
Auch in Zukunft wird sich der Lehrstuhl für Dienstleistungsmanagement der Technischen Universität Braunschweig Fragen aus  
dem Sport- und Sponsoringbereich widmen und somit die Brücke von wissenschaftlicher Forschung zur Praxis schlagen. So wird bereits  
Ende September die Sponsoringstudie 2015 erscheinen. 

In der diesjährigen Auflage widmet sich die Sponsoringstudie der Analyse bestehender Wirkungspotenziale von insgesamt 63  
ausgewählten Sponsoring-Partnerschaften in der Fußball-Bundesliga.  Inhaltliche Erweiterung findet die Sponsoringstudie im Zuge der 
wissenschaftlichen Betrachtung des Themenfeldes der Sponsoringaktivierung.

Auszug der Inhalte der Sponsoringstudie 2015

Wie werden die Sponsorenmarken in der Fußball-Bundesliga wahrgenommen?
•	 Welche Sponsoringbekanntheit erzielen die betrachteten Sponsoringpartnerschaften (branchengestützte und gestützte  

Sponsoringbekanntheit)?
•	 Über welche Markenstärke verfügen die betrachteten Sponsorenmarken (Unternehmensbekanntheit, Markeneinstellung auf Einzel-

indikatorenebene: Markensympathie, Markenattraktivität, Markenqualität)?
•	 Welches Image besitzen die betrachteten Sponsorenmarken (kompetent, handelt nachhaltig, vertrauenswürdig, fortschrittlich,  

international, bodenständig, traditionsreich, einzigartig, emotional, familiär und authentisch)?

Über welche Kommunikationspotenziale verfügen die Sponsoringpartnerschaften in der Fußball-Bundesliga?
Inwiefern bieten die betrachteten Sponsoringpartnerschaften Transferpotenziale, um ...
•	 ... zu einer Erhöhung der Bekanntheit der Sponsorenmarke,
•	 ... zu einer Verbesserung der Einstellung (Markensympathie, Markenattraktivität, Markenqualität) gegenüber der Sponsorenmarke,
•	 ... zu einer Akzentuierung einzelner Dimensionen des Images der Sponsorenmarke und letztlich
•	 ... zu einer Steigerung der Markenstärke der Sponsorenmarke beizutragen?

Themenschwerpunkt zur Aktivierung von Sponsoringengagements in der Fußball-Bundesliga
•	 Welchen aktuellen Herausforderungen sehen sich die Sponsoren im Werbeumfeld der Fußball-Bundesliga gegenübergestellt?
•	 Inwiefern stellt die Sponsoringaktivierung einen notwendigen Baustein für den Erfolg eines Sponsoringengagements in der Fußball-

Bundesliga dar?
•	 Welche wissenschaftlichen Erkenntnisse liegen im Themenfeld der Aktivierung von Sponsoringengagements derzeit vor und welche 

Gestaltungs- und Umsetzungsempfehlungen lassen sich auf dieser Grundlage für die Sponsoringaktivierung in der Fußball- 
Bundesliga ableiten?

Bei Interesse an der erscheinenden Studie können Sie sich schon im Vorfeld der Veröffentlichung für die kostenfreie Zusendung des 
Executive Summary der Sponsoringstudie 2015 unter den nachfolgenden Kontaktdaten registrieren:

Technische Universität Braunschweig
Lehrstuhl für Dienstleistungsmanagement 
Ansprechpartner: Dipl.-Kfm. Jan Dreisbach
Mühlenpfordtstr. 23
38106 Braunschweig
Telefon +49 531 391 63 105
j.dreisbach@tu-braunschweig.de
www.tu-braunschweig.de/aip/dlm
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Firmenprofil acurelis consulting
Wer wir sind
Die acurelis consulting GmbH ist eine Unternehmensberatung, die sich auf Fragestellungen des Marketing- und Vertriebs- 
managements spezialisiert hat. Unter der Leitlinie „accurizing customer relationships“ bestimmen wir die Effektivität und Effizienz Ihrer 
Marketing- bzw. Customer Relationship Management-Maßnahmen. Unsere Analysen helfen Ihnen, Ihre Kundenbeziehungen zu  
optimieren und so den Return on Marketing nachhaltig zu steigern.

Was wir machen 

Wie Sie uns erreichen können
							       acurelis consulting GmbH
							       Wilhelm-Bode-Str. 40
							       38106 Braunschweig
							     
							       Prof. Dr. Christof Backhaus
							       christof.backhaus@acurelis.com
							       www.acurelis.com

Beziehungen aufbauen und pflegen:

Customer Relationship Management

Beziehungen entwickeln:

Sales Management

Die Basis für gute Beziehungen schaffen:

Services Design

Beziehungen promoten:

Branding, Advertising & Promotions

integriertes Kundenbindungsmanagement
Kundenwertanalysen

Netzwerkmanagement
Vertriebssteuerung und -controlling

optimale Gestaltung von Dienstleistungen
organisationale Aspekte des Services Designs

Markenmanagement und -kommunikation
(Sport-)Sponsoring
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