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Der Halo-Effekt im FuBBball

Abstract

Der Halo-Effekt ist eine aus der Sozialpsychologie bekannte kognitive Verzerrung.
Ein Halo-Effekt tritt dann auf, wenn ein globaler Eindruck oder eine Information
iiber ein hervorstechendes Merkmal die Beurteilung anderer Eigenschaften pragt.
Im vorliegenden Beitrag wird der Frage nachgegangen: Gibt es einen Halo-Effekt
im FuBball? Uberstrahlt der sportliche Erfolg bzw. Misserfolg eines Vereins andere
sportliche Aspekte? Verzerrt der sportliche Erfolg bzw. Misserfolg die Wahrneh-
mung der Fans womodglich sogar hinsichtlich nicht-sportlicher Aspekte? Der Bei-
trag gibt den aktuellen Stand zur Halo-Forschung wider und prasentiert die Ergeb-
nisse einer empirischen Untersuchung, in deren Rahmen Fans von Vereinen aus
der deutschen FuBB3ball-Bundesliga befragt wurden.

Schliisselworter: Halo-Effekt, Sozialpsychologie, FuB3ball, Sportmarketing, "Die
Mannschaft"

1. Einleitung

Menschen betrachten es als selbstverstandlich, dass ihre Entscheidungen und Ur-
teile auf objektivem und logischem Denken beruhen. Tatsachlich ist es jedoch so,
dass das menschliche Denken vielfach unbewusst von kognitiven Vorurteilen be-
einflusst wird. Angesichts der enormen Menge an Informationen, die zur Verfi-
gung stehen, und der oft begrenzten Zeit, um eine Entscheidung zu treffen, ist es
so gut wie unmoglich, jede einzelne Information sorgfaltig zu verarbeiten und zu
analysieren. Daher neigen Menschen dazu, gedankliche Abkiirzungen, Heuristi-
ken, anzuwenden, um Entscheidungen vereinfacht und schnell zu treffen.! Wah-
rend eine Heuristik vielfach zu prazisen und wirksamen Schlussfolgerungen fiihrt,
ist sie auch auBerst anfallig dafiir, von kognitiven Vorurteilen beeinflusst zu wer-
den. Kognitive Vorurteile sind Denkfehler, die in verzerrte Entscheidungen und
Beurteilungen miinden.’

Der Halo-Effekt ist eine aus der Sozialpsychologie bekannte kognitive Verzerrung,
die darin besteht, von bekannten Eigenschaften einer Person auf unbekannte Ei-
genschaften dieser Person zu schlieBen. Er tritt dann auf, wenn ein globaler Ein-
druck oder eine Information iiber ein hervorstechendes Merkmal die Beurteilung

''Vgl. Tversky & Kahneman (1975).
2Vgl. Kahneman (2012).
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anderer Eigenschaften prigt.’ Bei einer positiven Verzerrung spricht man auch
vom "Heiligenschein-Effekt", bei einer negativen vom "Teufelshérner-Effekt".*

Untersuchungen zum Halo-Effekt wurden in Wirtschaft und Management in unter-
schiedlichsten Forschungsfeldern betrieben, insbesondere im Personalwesen o-
der im Bildungsbereich, wo objektive und unbeeinflusste Beurteilungen von zent-
raler Bedeutung sind.’ Dagegen wurde der Halo-Effekt im Sportkontext bisher nur
marginal erwahnt — und wenn, dann primdr im Hinblick auf Individualsportler be-
ziiglich der Auswirkungen der Attraktivitit ihres Aussehens.® Untersuchungen, die
den Uberstrahlungseffekt des sportlichen Erfolgs von Sportteams auf andere sport-
liche und nicht-sportliche Aspekte analysieren, existieren nach dem Kenntnisstand
der Verfasser bislang noch nicht.

2. Aktueller Forschungsstand

Bereits 1907 hat Wells einen Effekt beobachtet, wonach der erste Eindruck die Be-
urteilung anderer Charakteristika beeinflusst.” Thorndike war 1920 der Erste, der
die Bezeichnung "Halo-Effekt" benutzte. Er beobachtete den Effekt, wahrend er die
Bewertungen von Armee-Offizieren untersuchte. Ihm fiel auf, dass die Einstufungen
von vollig unterschiedlichen Charakterziigen eines Offiziers vielfach stark mitei-
nander korrelierten. Daraus folgerte er, dass diese Erkenntnisse auf einen Effekt
hindeuteten, bei dem die bewertenden Personen durch den Gesamteindruck einer
Person befangen waren — ein Halo-Effekt.?

2.1. Begriffliche Grundlagen

Das Wort "Halo" stammt vom griechischen Wort "halos" ab. Unter einem halos ver-
steht man in der Astronomie einen Ring aus Licht, der die Sonne oder den Mond
umgibt.” Synonym zum Halo-Effekt wird in der Literatur hdufig der Begriff "Uber-
strahlungseffekt" verwendet.'”

Der Halo-Effekt folgt der Tendenz zur konsistenten Bewertung. Menschen versu-
chen, ein widerspruchsfreies und zusammenpassendes Bild einer Person bzw. ei-
nes Wahrnehmungsobjekts, zu erzeugen.'! Durch den Halo-Effekt kénnen sie Er-

3 Vgl. Hickman & Lawrence (2010); Graf & Unkelbach (2016).
4 Vgl. Kroeber-Riel & Weinberg (2003).

3 Vgl. Graf & Unkelbach (2016).

6 Vgl. Landy & Sigall (1974); Schmitt (1992).

Vgl Wells (1907).

8 Vgl. Thorndike (1920).

° Vgl. Online Etymology Dictionary (2015).

10 Vgl. von der Linde & Schustereit (2010).

1 Vgl. Nawratil & Rabaioli-Fischer (2010).
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klarungen einfach und kohéarent halten. Das menschliche Gehirn will Inkonsisten-
zen verhindern, da diese die Leichtigkeit des Denkens und die Klarheit der Gefiihle
verhindern.'” Ein Halo-Effekt erméglicht es, Wahrnehmungen auf ein geschlosse-
nes und stimmiges Bild zu reduzieren und kognitive Dissonanzen zu vermeiden. "’
Ausgangspunkt fiir den Halo-Effekt konnen leicht zugangliche Merkmale, wie z.B.
das Aussehen und die korperliche Attraktivitat, sein. Auch die Kleidung, ein Ge-
sichtsausdruck, die Haarfarbe, der Status, auBergewohnliche Leistung oder das
Verhalten kann zu einer Wahrnehmungsverzerrung fithren.'*

Der Halo-Effekt funktioniert in zwei Richtungen: Einerseits ergeben positive Infor-
mation positiver bewertete Eigenschaften, andererseits fithren in dhnlicher Weise
negative Informationen zu eher negativen Bewertungen von Eigenschaften. !’ Halo-
Effekte treten besonders dann auf, wenn die zu bewertenden Charakteristika nicht
eindeutig bzw. schwer feststellbar sind, aber dennoch ausgepragt genug sein kon-
nen, um einen Einfluss auf die Bewertung deutlich erkennbarer Eigenschaften zu
haben.'®

2.2. Der Halo-Effekt in der Betriebswirtschaftslehre

Wenn in einem Unternehmen Umsatz, Gewinn und Aktienkurs steigen, schlieBen
Beobachter schnell, dass es iiber einen visionaren CEO mit einer klugen Strategie
und motivierte Mitarbeiter verfiigt, besonders kundenorientiert ist und eine gute
Unternehmenskultur pflegt. Beklagt das Unternehmen dagegen sinkende Umsatze
und Gewinne, zieht man schnell die entgegengesetzten Schliisse — obwohl die re-
alen Faktoren unverandert geblieben sind. D.h. ausgehend vom Erfolg bzw. Miss-
erfolg eines Unternehmens wird ohne weitere Informationen auf die Strategie, die
Arbeit von Fuhrungskraften und Mitarbeitern und die Unternehmenskultur ge-
schlossen. Es wird deutlich: Nicht nur Personen, sondern auch Unternehmen koén-
nen Gegenstand eines Halo-Effekts ein.!”

Vor allem im Marketing spielt der Halo-Effekt eine bedeutende Rolle. "Wir verkau-
fen Lebensstil und verschenken Motorrader dazu" lautet eine Aussage des Motor-
radherstellers Harley Davidson. Bestatigt wird diese Aussage durch die Tatsache,
dass das Harley-Logo in den USA das am haufigsten gewahlte Motiv fiir ein Tattoo
darstellt.'® Dieses Beispiel zeigt, was eine starke Marke ausmacht. Die Marke
Harley Davidson steht offensichtlich fiir deutlich mehr als nur fiir deren Produkte
Motorrader.'” Schon frith wurde erkannt, dass sich der gute Ruf einer Marke positiv

12 Vgl. Kahneman (2013).

13 Vgl. Rosenzweig (2007).

4 Vgl. Hartung (2006).

15 Vgl. Graf & Unkelbach (2016).

16 Vgl. Landy & Sigall (1974).

17 Vgl. Rosenzweig (2008); Balzer (2015)

8 Vgl. Belz (1999).

1Y Vgl. Meffert, Burmann & Kirchgeorg (2008).
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auf die gesamte Qualititswahrnehmung auswirkt ("Markenartikeleffekt").?’ Auf-
grund einer Marke versprechen sich Konsumenten vor allem eine bessere Produkt-
qualitat. Nach der Bildung eines allgemeinen Qualitatsurteils beeinflusst dieses ret-
rograd wiederum die Wahrnehmung und Beurteilung einzelner Eigenschaften.?!

Vor allem bei der Einfithrung neuer Produkte kann ein Unternehmen vom Halo-
Effekt profitieren. Das Image einer bereits etablierten Marke wird auf ein neu ein-
gefiihrtes, mit demselben Markennamen ausgestattetes Produkt transferiert und
motiviert zum Kauf.??

Auch der herkunftsbezogene Inferenz-Effekt ist ein Halo-Effekt.”> Wenn ein Konsu-
ment unsicher beziiglich zentraler Produkteigenschaften ist, kann die Kenntnis der
Produktherkunft zu einer Ausstrahlung des Landesimages auf ihm nicht bekannte
Produkteigenschaften fithren. Das Image des Herkunftslands beeinflusst in der
Folge die Beurteilung der Produktqualitat sowie die Einstellungsbildung gegen-
iiber dem zu bewertenden Produkt.**

In der Marketing-Kommunikation werden haufig Celebrities als Testimonials ein-
gesetzt, um von einem Halo-Effekt zu profitieren. Ziel solcher WerbemafBnahmen
ist es, dass sich die Konsumenten aufgrund der positiven Aussagen des Testimoni-
als zum Produkt mit der beworbenen Marke identifizieren und ein Transfer von Be-
kanntheit und Image des Testimonials auf das Produkt bzw. die Marke erreicht
wird. Das Testimonial sorgt fiir Objektivitat und Glaubwiirdigkeit, sein guter Ruf
bzw. sein positives Image soll iibertragen werden.?

2.3. Der Halo-Effekt i Sportmanagement

Untersuchungen zum Halo-Effekt im Kontext Sport finden sich bislang nur auf3erst
selten.’® Strébel (2012) untersuchte die Einflussfaktoren der Markenbewertung im
Sport und deren Auswirkungen auf den finanziellen Markenwert von Klubmarken.
Dabei wird zwar der Halo-Effekt im Kontext des Markenbegriffs erwahnt, jedoch
nicht explizit mit dem Sport verkniipft.?’

Auch Preul3 (2014) beschaftigte sich mit der Bedeutung und den Arten von Marken
im Sport und spricht von einem Halo-Effekt. Im Rahmen der Olympischen Spiele
2004 in Athen wurden Zuschauer nach dem Image des Olympischen FulB3balltur-

20 ygl. Kénig (1926).

21 ygl. Hatty (2013).

2 Vgl. Nufer (2018).

2 Vgl Han (1989).

24 Vgl. Haubl (1995); Obermiller & Spangenberg (1989).

% Vgl. Nufer (2018); Meffert, Burmann & Kirchgeorg (2008).
26 Vgl. Balzer (2015).

27 Vgl. Strébel (2012).
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niers und dem der FIFA FuBball-Weltmeisterschaft befragt. Die Ergebnisse zeig-
ten, dass es bei vielen Attributen signifikante Unterschiede in der Wahrnehmung
der beiden Turniere gab. Die wahrgenommenen Attribute des Olympischen Ful3-
ballturniers deckten sich weitgehend mit der Wahrnehmung von Olympischen
Spielen insgesamt. Dass die Zuschauer die FuB3ballspiele im Rahmen der Olympi-
schen Spiele sahen und bewerteten, beeinflusste offensichtlich die Wahrnehmung
des Olympischen FuBballturniers.”

Erwahnungen des Halo-Effekts im Sport findet man auch, wenn es um die Reputa-
tion von individuellen Sportlern geht. Ein Beispiel ist der ehemalige Trainier von
Borussia Dortmund, Jiirgen Klopp. In Zeiten des BVB-Erfolgs galt Klopp als lassig,
clever und man lobte seine klare Art, FuB3ball spielen zu lassen. Als es fiir seine
Mannschaft in der Bundesliga-Saison 2014/15 sportlich nicht mehr so gut lief,
wurde ihm vorgeworfen, dass seiner Mannschaft eine klare Linie fehle, dass die
stetig wechselnden taktischen Formationen ein Problem seien und die sukzessive
Abkehr vom erfolgreichen System der vergangenen Jahre der Hauptgrund der
Krise darstelle. Loch (2015) kam zum Schluss, dass die unterschiedlichen Bewer-
tungen von ein und derselben Person nur durch das Kriterium des sportlichen Er-
folgs als einzigen BeurteilungsmaBstab Plausibilitit erlangen konnten.” Empiri-
sche Belege oder detailliertere Ausfithrungen wurden jedoch nicht vorgelegt.

Dass der sportliche Erfolg bzw. Misserfolg ein markantes Merkmal ist und Einfluss
auf andere Lebensbereiche haben kann, verdeutlicht auch eine Studie zur hausli-
chen Gewalt in England.’® Laut dieser Studie steigern klare Resultate der engli-
schen FulB3ball-Nationalmannschaft — egal, ob Sieg oder Niederlage — die Falle von
hauslicher Gewalt. Nach der 1:4-Niederlage der englischen Mannschaft gegen
Deutschland bei der FuB3ball-Weltmeisterschaft 2010 in Siidafrika nahm beispiels-
weise die Rate der hauslichen Gewalt um 31,5 % im Vergleich zum gleichen Tag
im Vorjahr zu. Auch bei Siegen der englischen Nationalmannschaft stieg die Rate
an. Bei einem Unentschieden, z.B. beim 1:1 gegen die USA, betrug der Anstieg da-
gegen nur 1,9 %, beim Unentschieden gegen Algerien sogar nur 0,1 %.

Hickman & Lawrence (2010) untersuchten aufgrund von Halo-Effekten ausgeloste
Konsumentenreaktionen auf Sportsponsoren. Die Studie liefert Einsichten in und
Erklarungen fiir Denk- und Verhaltensweisen von Sportfans. Ein zentrales Ergebnis
lautet, dass Sportfans, die sich stark mit ihrer Mannschaft identifizieren, dazu nei-
gen, die Loyalitat zu ihrem Lieblingsverein auf dessen Sponsoren zu iibertragen,
was wiederum positive Einstellungen gegeniiber der Marke des Sponsors zur
Folge hat.’!

Was Sportfans von "normalen" Sportzuschauern unterscheidet, ist der persénliche
Stellenwert, den Fans ihrem Lieblingsverein beimessen. Wahrend der "normale"

B Vgl. PreuB3 (2014).

2 Vgl. Loch (2015).

39 Vgl. Herrmann (2012).

31 Vgl. Hickman & Lawrence (2010).
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Zuschauer primar am sportlichen Wettkampf interessiert ist, betrachten Fans ihr
Fan-Dasein als festen Bestandteil ihres Lebens. Sie sind emotional viel starker in-
volviert und denken im Alltag regelméBig an ihren Verein und sprechen dariiber.**
"BIRGing" und "CORFing" sind Phanomene, die charakteristisch fiir Sportfans sind
und im Kern auf Halo-Effekte zuriickzufithren sind:** "BIRGing" (basking in reflected
glory = sich im Ruhme anderer sonnen) bedeutet, dass Menschen versuchen, eine
Verbindung zu erfolgreichen Anderen zu demonstrieren. Die Person versucht da-
bei, sich selbst als erfolgreich darzustellen, indem sie ein gemeinsames Merkmal
des Erfolgreichen und von sich selbst in der Offentlichkeit prasentiert. D.h. Fans
duBern nach einem Sieg ihres Teams gerne "Wir haben gewonnen".** "CORFing"
(cutting off reflected failure = sich von Fehlern anderer distanzieren) bedeutet,
dass sich Menschen in ihrer Selbstdarstellung von nicht-erfolgreichen Anderen
gerne distanzieren. Die Ursache dafiir ist, dass man keinen negativen Imagetrans-
fer auf sich selbst zulassen moéchte. D.h. im Falle einer Niederlage wird eher die
sprachliche Wendung "Die haben verloren" benutzt. Typisch ist, dass CORFing sel-
tener bei "Die Hard Fans", sondern eher bei "Fair Weather Fans" zu beobachten
ist.*

3. Zusammenfassung der Ergebnisse einer empirischen Untersuchung

Im Rahmen der empirischen Untersuchung wurde der Frage nachgegangen, ob
der sportliche Erfolg bzw. Misserfolg eines professionellen FuB3ball-Vereins an-
dere, sport-nahe und nicht-sportliche Aspekte iiberstrahlt und deren Wahrneh-
mung in den Augen seiner Fans beeinflusst bzw. verzerrt. Durch die Studie sollte
herausgefunden werden, ob ein Halo-Effekt im Ful3ball existiert oder nicht.

3.1. Forschungshypothesen

Die Systematik bei der Wahl der Hypothesen erfolgte anhand folgender Uberle-
gungen: Ein Ausstrahlungseffekt vom sportlichem Erfolg der Lieblingsmannschaft
auf sport-nahe bzw. vereins-interne Aspekte ware am ehesten nachvollziehbar und
zu erwarten. Ein potentielles Abfarben der sportlichen Leistung auf nicht-sportliche
Aspekte im privaten Leben eines Fans ist vergleichsweise deutlich weniger wahr-
scheinlich. Die Vermutung, dass sogar das subjektive Gliickgefiihl eines Fans vom
sportlichen Erfolg der unterstiitzten Mannschaft abhangt, ist die kithnste der The-

32Vgl. Jones (1997); Shank & Beasley (1998); Spinrad (1981).

33 Vgl. Nufer & Biihler (2013).

3 Vgl. Cialdini, Borden, Thorne, Walker, Freeman & Sloan (1976).
33 Vgl. Snyder, Lassegard & Ford (1986).
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sen. Insgesamt sollte durch dieses Vorgehen herausgefunden werden, bis in wel-
che Bereiche sich der sportliche Erfolg bzw. Misserfolg eines FuB3ball-Teams bei
seinen Fans auswirkt.

Hypothese 1: Wenn ein Verein sportlich erfolgreich (nicht erfolgreich) ist, dann neh-
men Fans das Management des Vereins als positiv (negativ) wahr.

Hypothese 2: Wenn ein Verein sportlich erfolgreich (nicht erfolgreich) ist, dann neh-
men Fans nicht-sportliche Aspekte in threm Leben als positiv (negativ) wahr.

Hypothese 3: Der sportliche Erfolg (Misserfolg) des Lieblingsvereins hat einen Einfluss
auf das subjektive Gliicksgefiihl eines Fans.

3.2. Untersuchungsdesign

Im Rahmen der empirischen Untersuchung wurden Fans von sechs ausgewdahlten
Vereinen der ersten deutschen FuB3ball-Bundesliga befragt: FC Bayern Miinchen,
Borussia Ménchengladbach, Eintracht Frankfurt, 1. FC K6ln, ViB Stuttgart und Ham-
burger SV. Die Befragung erfolgte in drei Wellen: kurz vor Beginn der Saison
2015/16 (im August 2015), nach Abschluss der Hinrunde (im Dezember 2015) sowie
unmittelbar nach Ende der Saison (im Mai 2016). Zusatzlich wurde eine Kontroll-
gruppe von Nicht-FuB3ball-Interessierten in jede Welle miteinbezogen. Fiir die Da-
tenerhebung wurde auf das Online-Panel des professionellen Anbieters Norstat
Deutschland zuriickgegriffen. Die Daten wurden mittels Computer Assisted Web
Interviewing (CAWI) erhoben.

Die Umfrage richtete sich an deutschsprachige Fu3ballfans ab 14 Jahren mit Wohn-
sitz in Deutschland (als Kontrollgruppe fungierten Nicht-FuBball-Interessierte). Der
vollstandige Datensatz aus Experimental- und Kontrollgruppe umfasste insgesamt
4.180 Falle. Den Probanden war es moglich, an allen drei Wellen teilzunehmen.
Sich als Fan eines der untersuchten sechs Vereine zu betrachten, war Vorausset-
zung, um in die Experimentalgruppe einbezogen zu werden. Dariiber hinaus wur-
den hierfiir nur Antworten von Probanden beriicksichtigt, die ein hohes oder sehr
hohes Interesse an FuB3ball angaben.

Die erhobenen Daten wurden mit Hilfe von IBM SPSS 23 und Microsoft Excel 2013
analysiert. Das Durchschnittsalter der Befragten in der Stichprobe betrug knapp 50
Jahre. Es nahmen rund 65 Prozent Manner und 35 Prozent Frauen an der Untersu-
chung teil.

Die betrachteten sechs Bundesligisten waren im Verlauf und am Ende der Saison
2015/16 (erwartungsgemadf) in den unterschiedlichsten Regionen der Bundesliga-
Tabelle angesiedelt. Am Saisonende gewann der FC Bayern Miinchen die Deutsche
Meisterschaft, den DFB-Pokal und erreichte das Halbfinale der Champions League.
Borussia Ménchengladbach erreichte in der Bundesliga den vierten Platz. Der 1.FC
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Koéln und der Hamburger SV belegten die Platze neun bzw. zehn. Eintracht Frank-
furt beendete die Saison auf Platz 16 und sicherte sich den Ligaverbleib erst in der
Relegation. Durch Tabellenrang 17 stieg der VB Stuttgart direkt in die zweite Bun-
desliga ab.

3.3. Untersuchungsergebnisse zu sport-nahen Aspekten

Hypothese 1: Wenn ein Verein sportlich erfolgreich (nicht erfolgreich) ist, dann neh-
men Fans das Management des Vereins als positiv (negativ) wahr.

Die erste Hypothese betrachtete sport-nahe Faktoren. Wird die Wahrnehmung der
Arbeit des Managements und anderer vereins-interner Aspekte durch das sportli-
che Abschneiden der Mannschaft verzerrt?

Hierzu wurden die Fans zu folgenden sport-nahen Aspekten beziiglich ihres Lieb-
lingsvereins befragt:

= Die Vereinsspitze (Prasident/Vorstandsvorsitzender) macht einen guten Job.
= Der Aufsichtsrat macht einen guten Job.

* Der Trainer macht einen guten Job.

® Die Marketingabteilung macht einen guten Job.

= Die aktuellen Trikots sind gelungen.

= Die Vereinspolitik macht Sinn.

*» Der Manager/sportliche Leiter/Sportdirektor machen einen guten Job.

= Der Verein sorgt fiir positive Schlagzeilen.

= Alle Verantwortlichen des Vereins ziehen an einem Strang.

Die durchgefiihrten Analysen zeigten bei den ausgewahlten sport-nahen Aspekten
eine eindeutige Abhangigkeit vom sportlichen Erfolg. D.h. Hypothese 1 kann somit
vorlaufig bestatigt werden.

3.4. Untersuchungsergebnisse zu nicht-sportlichen Aspekten

Hypothese 2: Wenn ein Verein sportlich erfolgreich (nicht erfolgreich) ist, dann neh-
men Fans nicht-sportliche Aspekte in threm Leben als positiv (negativ) wahr.

Die zweite Hypothese bezog sich auf nicht-sportliche Faktoren der Fans. Es wurde
untersucht, ob die Wahrnehmung privater Aspekte durch die sportliche Leistung
des Lieblingsvereins beeinflusst wird.

Zur Untersuchung dieser Hypothese wurden die Antworten der Fans zu folgenden
nicht-sportlichen Aspekten herangezogen:

®= Die Bundesregierung macht einen guten Job.
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* Meine derzeitige Arbeits-/Schul-/Studiensituation gefallt mir.
* Mein Beruf/Schule/Studium macht mir Spaf3.

* Meine Beziehung/Ehe lauft gut.

= Mit meiner familidren Situation bin ich zufrieden.

= Mit meinen Freunden verstehe ich mich gut.

» Insgesamt erfreue ich mich guter Gesundheit.

= Ich habe Vertrauen in unsere Gesellschaft.

Die Befunde samtlicher durchgefiihrten Analysen fielen fiir alle untersuchten nicht-
sportlichen Aspekte eindeutig aus: Es bestehen auch hier Abhangigkeiten vom
sportlichen Erfolg. Hypothese 2 lasst sich somit ebenfalls vorlaufig bestatigen.

3.5. Untersuchungsergebnisse zum subjektiven Gliicksgefiihl

Hypothese 3: Der sportliche Erfolg (Misserfolg) des Lieblingsvereins hat einen Einfluss
auf das subjektive Gliicksgefiihl eines Fans.

Im Rahmen der dritten und letzten Hypothese wurde untersucht, ob das subjektive
Gliicksgefiihl (operationalisiert durch die Fragestellung "Wie gliicklich fiihlen Sie
sich insgesamt?") eines Fans durch die sportliche Leistung seines Lieblingsvereins
verandert wird.

Die Analysen zeigten auch hier eine Abhéangigkeit: Die Bewertung des eigenen
Gliicks eines FuB3ball-Fans wird vom sportlichen Erfolg seines Lieblingsteams sig-
nifikant beeinflusst. D.h. auch Hypothese 3 kann somit vorlaufig bestatigt werden.

4. Diskussion und Handlungsempfehlungen

Die Ergebnisse der Analysen belegen die Verzerrung der Wahrnehmung der Fans
hinsichtlich unterschiedlichster Aspekte, ausgelost durch den sportlichen Erfolg
bzw. Misserfolg ihres Lieblingsvereins: Ist das Team sportlich erfolgreich, werden
sowohl sport-nahe als auch nicht-sportliche Aspekte positiver wahrgenommen.
Fans sind bei guten Leistungen ihrer Mannschaft sogar insgesamt gliicklicher. Ist
dagegen die eigene Mannschaft nicht erfolgreich, werden auch andere Aspekte
negativer beurteilt.

Vereine sollten sich der Existenz des Halo-Effekts bei ihren treuesten Fans bewusst
sein. Es liegt im Interesse der Vereine, zugleich treue und wohlgesonnene Fans zu
haben. Die Untersuchung hat gezeigt, dass Fans bei der Bewertung der sportlichen
Leistung eine relativ einheitliche Meinung vertreten. Sie kénnen die sportliche
Leistung ihres Teams gut einschitzen und werden durch die gleiche Einschatzung
anderen Fans bestatigt. Im Fall von Misserfolg, kann sich dieses Bewusstsein, ver-
meintlich richtig zu liegen bzw. Recht zu haben, zu einem stimmungssenkenden
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Missmut gegeniiber dem Verein entwickeln. Ein offenes und ehrliches Verhaltnis
zwischen Verein bzw. Vereinsfithrung und Fangruppen kann dem vorbeugen.

Daher ist es empfehlenswert, dass Vereine ihre Kommunikation mit den Fans auch
mit dem Bewusstsein der eigenen aktuellen sportlichen Leistung steuern. Ge-
schickt angewandt, kénnen damit Zielgré3en optimieren werden: Ist ein Team ak-
tuell sportlich erfolgreich, wéare zu diesem Zeitpunkt eine Werbeaktion, die zur Mit-
gliedschaft im Verein ermutigt, am erfolgversprechendsten. Vergleichbares gilt
fiir die Bewerbung von Merchandisingartikeln. Es ist davon auszugehen, dass bei
sportlichem Erfolg der Mannschaft der Verkauf von Merchandisingartikel nahezu
ein Selbstlaufer ist. Sollte der Merchandising-Umsatz wegen sportlichem Misser-
folg nicht den Erwartungen entsprechen, sollte dem durch gezielte Promotion-Ak-
tionen begegnet werden.

Ist eine Mannschaft iiber einen langen Zeitraum sportlich nicht erfolgreich, kann
die falsche Kommunikation einen Keil zwischen Mannschaft und Fans, dem be-
kanntlich zwolften Mann, treiben. Dies kann zu Unruhen im Verein fiihren, die nicht
selten in erhohtem Druck von auB3en auf die Vereinsfiihrung miinden und letztend-
lich in einer Trainerentlassung gipfeln. Die adaquate Kommunikation mit den eige-
nen Fans kann aber auch dazu fithren, dass der Verein von auBBen durch die Fans
gestarkt wird, was den Zusammenhalt in Krisenzeiten und die Kontinuitat im Verein
fordert ("keine Kurzschlusshandlungen"). Sich der Realitit des Halo-Effekts be-
wusst zu sein und konsequent die Handlungen danach auszurichten, kann dement-
sprechend im Idealfall sogar den zukiinftigen sportlichen Erfolg beeinflussen.

Die oft zitierte starke Bindung zwischen Fans und ihrem Verein?®® lasst sich durch
den Halo-Effekt belegen. Letztendlich wiinschen sich gleichermafB3en Verein und
Fans nichts sehnlicher als den sportlichen Erfolg der Mannschaft. Die dahinter ste-
henden Motive variieren jedoch: Das Ziel eines Vereins ist sportlicher Erfolg unter
Gewahrleistung der langfristigen Wirtschaftlichkeit des Clubs. Die Existenz des
Halo-Effekts zeigt, dass FulB3ballfans sich auch sportlichen Erfolg ihres Lieblings-
vereins wiinschen, weil dieser Auswirkungen auf ihr Privatleben und ihr individu-
elles Gliicksempfinden hat.

5. Aktueller Bezug: '"Die Mannschaft"

2015 suchte der Deutsche FulB3ball-Bund nach einem symbolischen Namen fiir die
Nationalmannschaft, den sowohl die deutschen Fans als auch die internationalen
Medien als Marke fiir die DFB-Elf wahrnehmen sollten. Der Begriff "Die Mann-
schaft" passte aus Sicht des DFB perfekt zum damals amtierenden Weltmeister. In
den folgenden Jahren wurde "Die Mannschaft" von DFB-Sponsoren aufgegriffen

3 Vgl z.B. Nufer & Biihler (2013), Daumann & Rémmelt (2015).
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und aktiviert. Aber trotz permanenter Nennung des Markennamens wollte der Be-
griff einfach nicht in den allgemeinen Sprachgebrauch der Fans iibergehen.?’

Insbesondere nach dem Debakel des deutschen Teams bei der Fu3ball-Weltmeis-
terschaft 2018 in Russland mit dem Ausscheiden nach der Vorrunde wird der Be-
griff "Die Mannschaft" von vielen Fans zunehmend kritisiert (und danach auch vom
DFB selbst auf den Priifstand gestellt). Der Begriff wird als kiinstlich interpretiert
und dem DFB vorgeworfen, lediglich die Ideen anderer Nationen aufgegriffen und
kopiert zu haben (z.B. "Selecdo", "Azzurri" oder "Les Bleus").*

Der Begriff "Die Mannschaft" steht nach Ansicht der Verfasser v.a. stellvertretend
fiir die vermeintliche Uberkommerzialisierung des DFB in den letzten Jahren — ein-
hergehend mit iiberhéhten Ticket-Preisen, dem Ausschluss der Fans bei Trainings-
einheiten, zu spaten AnstofB3zeiten bei Freundschaftsspielen etc. Die urspriingliche
Idee ist womoglich gar nicht so schlecht wie ihr aktuelles Image, muss aber gerade
jetzt fir vieles andere herhalten, was in den letzten Jahren beim DFB schiefgelaufen
ist. D.h. auch hier ist ein Halo-Effekt zu beobachten: Wenn man Weltmeister wird,
wird abseits des Platzes von den Fans einiges toleriert, der sportliche Erfolg iiber-
strahlt alles. Aber wenn man bei der nachsten WM so klaglich wie noch nie in der
Vorrunde ausscheidet, platzt ihnen férmlich der Kragen, die Kritik an Dingen, die
schon vorher existent waren, wird jetzt laut(er).

6. Fazit und Grenzen

Wahrend der "Teufelshorner-Effekt" um "Die Mannschaft" lediglich eine auf Plausi-
bilitatsiiberlegungen basierende Annahme der Verfasser ist, lasst sich im Rahmen
der durchgefiihrten empirischen Untersuchung ein Halo-Effekt ausgehend vom
sportlichen Erfolg bzw. Misserfolg ausgewahlter Bundesliga-Vereine auf die Wahr-
nehmung sport-naher Aspekte, nicht-sportlicher Aspekte und das subjektive
Gliicksgefiihl seitens der Fans auf statistisch signifikantem Niveau nachweisen.

Im Rahmen der Untersuchung wurden nur Probanden mit sehr hohem oder hohem
Interesse an FuB3ball einbezogen. Es ist anzunehmen, dass das Zustandekommen
eines Halo-Effekts vom FuB3ball-Involvement der Fans abhangig ist. Weniger stark
involvierte "Fans" (sofern man diese dann iiberhaupt noch als Fans bezeichnen
kann) betrachten das sportliche Geschehen distanzierter und lassen sich nur be-
dingt emotionalisieren und mitreien. Der sportliche Erfolg bzw. Misserfolg beein-
flusst bei ihnen die Wahrnehmung anderer sportlicher und nicht-sportlicher As-
pekte vermutlich weniger bis gar nicht.

37Vgl. Borgbéhmer (2018); Rentz (2018).
38 Vgl. Rentz (2018); Borgbéhmer (2018).
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Zusatzlich spielt der genaue Zeitpunkt der Antwortabgabe der einzelnen Proban-
den eine Rolle. Es ist anzunehmen, dass eine Befragung unmittelbar nach einem
Spiel deutlich emotionaler durchgefiihrt wird als eine Befragung mit einigen Tagen
Abstand zum letzten Spiel der favorisierten Mannschaft. Die Vorgehensweise mit-
tels Online-Datenerhebung hat den Nachteil, dass der exakte Zeitpunkt der Ant-
wortabgabe nicht beeinflusst werden kann.

Die Studie bezog sich auf Fans von sechs ausgewdahlten Vereinen aus der deutschen
FuBball-Bundesliga. Die Stichprobe bestand ausschlie3lich aus deutschsprachigen
Probanden mit Wohnsitz in Deutschland. Die gewonnenen Erkenntnisse lassen sich
somit nur mit Vorsicht auf andere Sportarten iibertragen oder landeriibergreifend
generalisieren.
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