
  

Markenführung in der Bundesliga  

Eine empirische Untersuchung kausaler Beziehungen                     

zur Wirkung identitätsorientierter Markenführung                      

bei professionellen Fußballvereinen 

Dissertation 

zur Erlangung des akademischen Grades 

eines Doktors der Wirtschaftswissenschaften (Dr. rer. pol.) 

durch die Fakultät für Wirtschaftswissenschaften 

der Universität Duisburg-Essen 

vorgelegt von 

Dipl.-Ök. Marvin Karczewski 

geboren am 22.02.1982 in Bottrop 

Essen, 2012 



Tag der mündlichen Prüfung: 20.12.2012 

Erstgutachter: Univ.-Prof. Dr. Tobias Kollmann 

Zweitgutachter: Univ.-Prof. Dr. Rainer Elschen



Shaker  Verlag
Aachen  2013

Berichte aus der Betriebswirtschaft

Marvin Karczewski

Markenführung in der Bundesliga

Eine empirische Untersuchung kausaler Beziehungen zur Wirkung
identitätsorientierter Markenführung bei professionellen Fußballvereinen



Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek
Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen
Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet über
http://dnb.d-nb.de abrufbar.

Zugl.: Duisburg-Essen, Univ., Diss., 2012

Copyright  Shaker  Verlag  2013
Alle Rechte, auch das des auszugsweisen Nachdruckes, der auszugsweisen
oder vollständigen Wiedergabe, der Speicherung in Datenverarbeitungs-
anlagen und der Übersetzung, vorbehalten.

Printed in Germany.

ISBN 978-3-8440-1816-5
ISSN 0945-0696

Shaker  Verlag  GmbH  •  Postfach 101818  •  52018  Aachen
Telefon:  02407 / 95 96 - 0   •   Telefax:  02407 / 95 96 - 9
Internet: www.shaker.de   •   E-Mail: info@shaker.de



 V

Geleitwort 

Marvin Karczewski hat es sich im dem vorliegenden, von der Fakultät für Wirtschaftswissen-

schaften der Universität Duisburg-Essen als Dissertationsschrift angenommenen Werk zur 

Aufgabe gemacht, einen Beitrag zum Verständnis der Markenführung von professionellen 

Fußballvereinen zu leisten. Das Thema wird mit der Erkenntnis motiviert, dass das Image von 

Fußballvereinen ein wichtiges Abgrenzungskriterium darstellt und Vereine über ihr Image in 

der Lage sind, Kunden bzw. Fans zu gewinnen, das Kaufverhalten zu beeinflussen und Werte 

zu generieren. Wissenschaftlicher Ausgangspunkt der Arbeit ist die Feststellung, dass ein the-

oriegestütztes Modell zur Erklärung der Wirkungsbeziehungen zwischen der Wahrnehmung 

der Vereine und ihren vorökonomischen und ökonomischen Zielgrößen fehlt. Diese Lücke 

versucht die vorliegende Arbeit unter Rückgriff auf die identitätsorientierte Markenführung 

zu schließen. Die Erklärung dieser Wirkungsbeziehungen ist dabei mitnichten als rein akade-

mische Fragestellung zu bewerten: Empirisch abgesichertes Wissen über diese Wirkungsbe-

ziehungen kann den Vereinen auch helfen, ihre Wahrnehmung systematisch zu planen und 

diese Planungen auf wirtschaftliche Zielgrößen auszurichten. Auf der Basis eines ansprechen-
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