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Eine empirische Analyse mit Implikationen fiir
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Tanja Zweigle

Janis Hanig

ABSTRACT

This paper examines the influence of perceived stadium atmosphere on fan loyalty in German professional
football (soccer). While previous research has primarily focused on team performance and identification
as drivers of loyalty, the role of stadium atmosphere as an experiential and co-created factor has received
limited empirical attention.

Using a mixed-methods approach consisting of a literature review, a focus group, a Delphi study, and a
quantitative online survey (n =209), the study analyzes how perceived stadium atmosphere affects attitu-
dinal and behavioral dimensions of loyalty. The results reveal a significant positive relationship between
stadium atmosphere and overall fan loyalty. The effect is particularly strong for attitudinal loyalty, while
behavioral loyalty is influenced to a lesser extent.

Notably, the relationship proves stable across different fan segments, independent of age, membership
status, stadium attendance frequency, or satisfaction with sporting success. The findings suggest that a
fan-centered and authentic stadium atmosphere represents a strategic lever for strengthening long-term
fan attachment and supporting the economic resilience of professional football clubs in an increasingly

commercialized environment.
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Ausgangssituation: Der deutsche Profiful8ball

Der deutsche Profifuliball blickt auf eine lange Entwicklungsgeschichte zuriick, die seine heutige ge-
sellschaftliche und 6konomische Bedeutung maligeblich gepragt hat. Seit der Einflihrung des aus Eng-
land stammenden FuBballsports im spaten 19. Jahrhundert (Burkhardt, 2008, S. 68) entwickelte sich
FuBball von einem zundchst arbeitersportlich gepragten Milieu zu einem gesamtgesellschaftlichen
Massenphanomen (Fiirtjes, 2013, S. 129-130). Historische Ereignisse wie der Gewinn der Weltmeister-
schaft 1954 (,Wunder von Bern“) oder die Weltmeisterschaft 2006 im eigenen Land (,Sommermar-
chen®) verstarkten diese gesellschaftliche Verankerung nachhaltig (Blecking, 2011, S. 415).

Neben Erfolgen der Nationalmannschaft tragen insbesondere die nationalen Profiligen wesentlich zur
kontinuierlichen Popularitat des FuRballs bei. Die 1963 gegriindete Bundesliga stellt die hochste Spiel-
klasse im deutschen ProfifulRball dar und wird gemeinsam mit der 2. Bundesliga von der Deutschen
FuBball Liga (DFL) organisiert (DFL Deutsche FuRball Liga GmbH, 2022b). Erganzt wird das Ligensystem
des deutschen Profifufiballs durch die 3. Liga unter der Verantwortung des Deutschen Fufiball-Bundes
(DFB) (Deutscher Fultball-Bund e.V., n.d.).

Die wirtschaftliche Bedeutung des ProfifuRballs ist in den vergangenen Jahrzehnten deutlich gewach-
sen. In der Saison 2023/24 iberschritt das kumulierte Umsatzvolumen der DFL erstmals die Marke von
flinf Milliarden Euro (DFL Deutsche FuRball Liga GmbH, 2024a) (siehe Abb. 1).

Einzelne Clubs, etwa der FC Bayern Miinchen, generieren Jahresumsatze im hohen dreistelligen Millio-
nenbereich (FC Bayern Miinchen AG, 2024) und beschaftigen mehr als tausend Mitarbeitende
(Mediasports Digital GmbH, 2021).

Das ,System Fuflball“ zahlt damit zu den wachstumsstarksten Wirtschaftszweigen in Deutschland
(Mediasports Digital GmbH, 2021) und entfaltet dariiber hinaus Spillover-Effekte auf angrenzende Bran-
chen wie Medien, Tourismus und Sportwetten (Deutscher Sportwettenverband, n.d.).

Seite 5von 41



IU Discussion Papers - Marketing & Kommunikation, No. 2 (April 2026)

Abb. 1: Umsatz der ProfifulRballvereine der DFL in Deutschland
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Quelle: eigene Darstellung (DFL Deutsche Fuliball Liga GmbH, 2019; DFL Deutsche FuRball Liga GmbH, 2020;
DFL Deutsche FuBball Liga GmbH, 2021; DFL Deutsche FuRball Liga GmbH, 2022a; DFL Deutsche Fufiball Liga
GmbH, 2023; DFL Deutsche FuRball Liga GmbH, 2024a; DFL Deutsche Fufiball Liga GmbH, 2025; DFL Deutsche
FuBball Liga GmbH, 2026)

Diese wirtschaftliche Entwicklung ist eng mit der anhaltend hohen Nachfrage nach dem Produkt Profi-
fuRball verkniipft. Die Mitgliederzahlen vieler Clubs sind in den vergangenen Jahren deutlich gestiegen.
So verzeichnet der FC Bayern Miinchen zuletzt rund 360 000 Mitglieder (DFL Deutsche Fuf3ball Liga
GmbH, 2024b). Auch andere Vereine wie Eintracht Frankfurt oder der SC Freiburg konnten ihre Mitglie-
derzahlen signifikant erhohen (Neumann, 2024). Die wachsende Zahl beitragszahlender Mitglieder er-
weitert - illustriert anhand des Vereins Herta BSC (Abb. 2) - nicht nur den finanziellen Handlungsspiel-
raum der Vereine, sondern starkt zugleich ihre institutionelle Legitimation und gesellschaftliche Veran-
kerung.
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Abb. 2: Mitgliederzahl von Hertha BSC (iber die vergangenen Jahre
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Quelle: eigene Darstellung (Hertha BSC GmbH & Co. KGaA, 2017; Hertha BSC GmbH & Co. KGaA, 2018; Hertha
BSC GmbH & Co. KGaA, 2019; Hertha BSC GmbH & Co. KGaA, 2020; Hertha BSC GmbH & Co. KGaA, 2021; ZEIT
ONLINE GmbH, 2022; Hertha BSC GmbH & Co. KGaA, 2023; Rundfunk Berlin-Brandenburg (rbb), 2024;
Rundfunk Berlin-Brandenburg (rbb), 2025)

Fans stellen somit eine der zentralen Anspruchsgruppen im deutschen Profifuball dar (Hasel, 2019, S.
195). International nimmt Deutschland dabei eine besondere Stellung ein: Unter den weltweit mitglie-
derstarksten FulRballclubs befinden sich mehrere deutsche Vereine, darunter der FC Bayern Miinchen,
Borussia Dortmund, FC Schalke 04 und Eintracht Frankfurt (Gens, 2025).

Die Bindung deutscher FuRballfans manifestiert sich nicht nur in kostenpflichtigen Mitgliedschaften,
sondern insbesondere in einer auRergewohnlich hohen Stadionprasenz. In der vergangenen Saison er-
reichten 17 der 18 Bundesligaclubs eine Auslastung von liber 90 % im Heimbereich ihrer Stadien (Die
falsche 9, n.d.). Auch die 2. Bundesliga nimmt europaweit eine Sonderstellung ein: Mit durchschnittlich
30 850 Zuschauenden (Transfermarkt GmbH & Co. KG, n.d.-a) ist sie die zuschauerstarkste zweite Liga
Europas und (bertrifft damit sogar mehrere erstklassige Ligen in Frankreich (Transfermarkt GmbH &
Co. KG, n.d.-b) und Spanien (Transfermarkt GmbH & Co. KG, n.d.-c). In der 3. Liga wurde in der Saison
2023/24 mit lber 3,1 Millionen Zuschauenden ein neuer Rekord erzielt (Mitteldeutscher Rundfunk,
2024). An einzelnen Spieltagen besuchen mehr als 800 000 Menschen die Stadien der drei deutschen
Profiligen - ein Wert, der die auflergewohnliche Nachfrage nach dem Live-Erlebnis unterstreicht (Die
falsche 9, 2024).

Die hohe Stadionauslastung verweist auf die besondere Bedeutung des Stadionerlebnisses im deut-
schen Profifuliball. In einer Befragung gaben 96 % der Stadiongangerinnen und -ganger an, dass die

Seite 7von 41



@
IU Discussion Papers - Marketing & Kommunikation, No. 2 (April 2026) INTERNATIONALE
HOCHSCHULE

Atmosphare im Stadion fiir sie mindestens wichtig sei (Faix et al., 2020, S. 6). Sie stellt somit nicht ledig-
lich einen situativen Begleitumstand dar, sondern einen zentralen Bestandteil des wahrgenommenen
Produktnutzens. Aus einer ,,service-dominant“ gepragten Perspektive entsteht dieser Nutzen nicht ein-
seitig durch den Verein als Anbieter, sondern ko-kreativim Zusammenspiel mit den Fans (Vargo & Lu-
sch, 2004, S. 5). Die wahrgenommene Stadionatmosphare dirfte daher mafigeblich dazu beitragen,
dass die Bundesliga im europaischen Vergleich sowohl hinsichtlich der Stadionauslastung als auch der
Mobilisierung von Auswartsfans eine Spitzenposition einnimmt.

Die 6konomische und emotionale Relevanz dieser Atmosphare zeigt sich besonders deutlich bei Aus-
wartsspielen mit aufergewohnlicher Fanmobilisierung. So reisten im Jahr 2022 rund 30 000 Anhanger
von Eintracht Frankfurt zum Europapokalspiel beim FC Barcelona und verwandelten das gegnerische
Stadion faktisch in ein Heimspielumfeld (Reich, 2023). Der damit verbundene organisatorische und fi-
nanzielle Aufwand der Fans - von eigens gecharterten Flugzeugen bis hin zu stark nachgefragten Flug-
verbindungen (Frankfurter Societats-Medien GmbH, 2022; Kicker, 2022) - verdeutlicht die hohe Zah-
lungs- und Einsatzbereitschaft fiir das gemeinsame Stadionerlebnis. Die nachtraglichen Mafinahmen
des FC Barcelona zur Begrenzung der Gastefananteile (Behm, 2022) unterstreichen zudem, dass kol-
lektive Fanprasenz und Atmosphare sportlich wie organisatorisch relevante Effekte entfalten kdnnen.

Diese Beispiele verdeutlichen, dass Fans nicht nur Konsumenten des sportlichen Produkts sind, son-
dern aktiv zur Wertschopfung beitragen. Die Stadionatmosphare kann damit als Ergebnis eines ko-kre-
ativen Prozesses verstanden werden, in dem Vereine, Mannschaft und Fans gemeinsam ein emotiona-
les und soziales Markenerlebnis hervorbringen (Vargo & Lusch, 2004, S. 5). Die durch Fans mitgestaltete
Stadionatmosphare wird zu einem zentralen Differenzierungsmerkmal des deutschen Profifuliballs
(Lange, 2024). In einem zunehmend kommerzialisierten Wettbewerbsumfeld stellt sie damit einen po-
tenziell strategischen Faktor dar, sowohl fiir die sportliche Performance als auch fiir die langfristige
Bindung wirtschaftlich relevanter Anspruchsgruppen.

Vor diesem Hintergrund richtet sich das Forschungsinteresse auf die wahrgenommene Stadionat-
mosphare in deutschen FuRballstadien der ersten und zweiten Liga sowie auf deren Einfluss auf die
Loyalitat von FufRballfans zu ihrem Lieblingsligaverein (,,Fanloyalitat"). Im Folgenden werden diese
beiden Konstrukte zunachst literaturbasiert diskutiert und anschlieffend umfassend operationalisiert.
Die Operationalisierung stiitzt sich sowohl auf in der Literatur identifizierten und validierten Skalen
als auch auf eigene qualitative und quantitative Primarerhebungen.

Das Konstrukt , Fanloyalitat®

Loyalitat gilt in der Marketing- und Sozialforschung als zentrale Ressource stabiler Beziehungsstruktu-
ren (Schweer & Siebertz-Reckzeh, 2022, S. 37). Im 6konomischen Kontext beschreibt sie ein tief veran-
kertes Commitment von Konsumierenden, Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters auch kiinf-
tig bevorzugt zu wahlen (Oliver, 1999, S. 36). Loyalitat geht damit tiber kurzfristige Zufriedenheit hinaus
und stellt einen wesentlichen Bestandteil langfristiger Kundenbindungsstrategien dar (Bruhn, 2022, S.
147-149).
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Im internationalen Marketingdiskurs wird Loyalitat insbesondere im Rahmen des Relationship Marke-
ting als Ergebnis stabiler, vertrauensbasierter Austauschbeziehungen verstanden (Morgan & Hunt,
1994). Morgan und Hunt (1994, S. 22) definieren Relationship Marketing als ,,establishing, developing,
and maintaining successful relational exchanges” und betonen, dass Commitment und Vertrauen zent-
rale Determinanten langfristiger Bindung darstellen. Loyalitat ist demnach Ausdruck einer relational
stabilisierten Austauschbeziehung und nicht lediglich Folge wiederholter Transaktionen.

Im Profifuiball greift ein rein transaktionales Verstandnis zu kurz. Loyalitat bezieht sich hier nicht nur
systemisch auf die Beziehung zwischen Verein und Fan, sondern besitzt zugleich eine personale Dimen-
sion. Schweer und Siebertz-Reckzeh (2022, S. 40) weisen darauf hin, dass Loyalitat auch interpersonale
Bindungen umfasst, etwa zwischen Fans und Spieler:innen oder anderen symbolisch bedeutsamen Ver-
einsakteuren. Fanloyalitat ist somit nicht ausschlieRlich marktbezogen, sondern sozial und identitats-
stiftend eingebettet.

Diese soziale Einbettung lasst sich theoretisch durch die Service-Dominant Logic weiter fundieren.
Vargo und Lusch (2004, S. 2) argumentieren, dass Wert in modernen Dienstleistungsékonomien nicht
einseitig durch Anbieter erzeugt wird, sondern in Ko-Kreation mit Konsument:innen (Bruhn, 2022, S.
57). Ubertragen auf den ProfifuRball bedeutet dies, dass Fans nicht lediglich Rezipienten sportlicher
Leistungen sind, sondern aktiv zur Wertschopfung beitragen, insbesondere durch ihre Prasenz, Unter-
stlitzung und Mitgestaltung der Stadionatmosphare. Loyalitat kann daher als Resultat relationaler und
ko-kreativer Prozesse verstanden werden.

Mahony et al. (2000, S. 17) schreiben dem Konstrukt Loyalitat eine zweidimensionale Struktur zu (Abb.
3). Sie differenzieren zwischen einstellungs- und verhaltensbezogener Loyalitat. Wahrend einstellungs-
bezogene Loyalitat emotionale Verbundenheit, Identifikation und psychologisches Commitment be-
schreibt, manifestiert sich verhaltensbezogene Loyalitat im konkreten ,Unterstiitzungsverhalten®,
etwa in Stadionbesuchen, Merchandising-Kaufen oder Weiterempfehlungen (Dick & Basu, 1994, S. 101-
103; Yazdi et al., 2024, S. 2).

Abb. 3: Zweidimensionale Darstellung der Loyalitatsstufen

Gesamtkonstrukt
Loyalitat

\ 4

A
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Quelle: eigene Darstellung nach Mahony et al. (2000, S. 17)
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Gerade die verhaltensbezogene (behavioral) Dimension ist entscheidend fiir die Abgrenzung zu ver-
wandten Konstrukten wie Commitment oder Identifikation, da sie liber psychologische Bindungszu-
stande hinaus tatsachliches Verhalten erfasst (Bee & Havitz, 2010). Weder eine positive Einstellung zum
Verein noch wiederholte Kaufe von Fanartikeln oder Spielbesuche allein geniigen, um Fanloyalitat um-
fassend zu erklaren (Bandyopadhyay & Martell, 2007, S. 38-39). Loyalitat entsteht erst im Zusammen-
spiel stabiler positiver Einstellungen und konsistenter Verhaltensmanifestationen.

Okonomisch betrachtet bietet Loyalitdt Unternehmen mehrere strategische Vorteile. Neben regelma-
Rigen Wiederholungskaufen ermdglicht die einstellungsbezogene Loyalitat eine erhéhte Zahlungsbe-
reitschaft (Chaudhuri & Hoibrook, 2001, S. 83) sowie geringere Informations- und Transaktionskosten
(Vollmer, 2002, S. 2). Die Marketingperspektive hat sich daher von einer transaktionalen zu einer relati-
onalen Sichtweise gewandelt (Vollmer, 2002, S. 1).

Abb. 4: Unterschiedliche Loyalitatstypen

Psychological Commitment

(True) loyalty Spurious Loyalty

(hohe einstellungsbezogene und hohe
verhaltensbezogene Loyalitét)

(niedrige einstellungsbezogene und
hohe verhaltensbezogene Loyalitét)

Behavioral Consistency

Latent Loyalty

(hohe einstellungsbezogene und
niedrige verhaltensbezogene Loyalitat)

Low (non) Loyalty

(niedrige einstellungsbezogene und
niedrige verhaltensbezogene Loyalitat)

Quelle: eigene Darstellung nach Mahony et al., 2000, S. 17
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Gleichzeitig zeigt sich, dass Kundenzufriedenheit nicht automatisch Loyalitat impliziert, insbesondere
in Markten mit hoher Austauschbarkeit von Anbietern (Becker & Daschmann, 2022, S. 44-45). So lassen
sich unterschiedliche Loyalitatstypen je nach der Auspragung ihrer verhaltens- und einstellungsbezo-
genen Loyalitat identifizieren, die Unternehmen schlussendlich spezifisch mit Mallnahmen adressieren
konnen (Abb. 4).

Im Profifulball ist dieser Befund besonders relevant. Empirische Untersuchungen belegen, dass sport-
licher Erfolg allein keine hinreichende Erklarung fiir Fanloyalitat liefert. Tapp (2004, S. 208-209) zeigt,
dass selbst sportliche Misserfolge nur begrenzte Auswirkungen auf die Loyalitat von Fans haben. Zu-
friedenheit mit der sportlichen Leistung weist lediglich eine schwache Verbindung zur langfristigen Bin-
dung auf (Tapp, 2004, S. 209). Fanloyalitat scheint somit starker identitats- und gemeinschaftsbezogen
verankert zu sein als klassische Markenloyalitat (Tapp, 2004, S. 204).

Eine prozessuale Perspektive auf Fanbindung bietet das Psychological Continuum Model (PCM) von
Funk & James (2001). Das Modell beschreibt die Entwicklung der Fanbeziehung als stufenweisen Pro-
zess von Awareness Uber Attraction und Attachment bis hin zu Allegiance (Funk & James, 2001, S. 119).
Loyalitat im engeren Sinne entspricht der hochsten Stufe einer internalisierten, stabilen Identifikation
mit dem Team (Funk & James, 2001, S. 121-122). Loyalitat ist demnach kein statischer Zustand, sondern
Ergebnis kumulativer kognitiver und affektiver Bindungsprozesse.

Zur empirischen Erfassung der Loyalitat im Profisport etablierte sich zunachst die Psychological Com-
mitment to Team (PCT)-Skala (Mahony et al., 2000, S. 15), die jedoch primar die einstellungsbezogene
Dimension misst (Stewart et al., 2003, S. 209). Kritisch wird angemerkt, dass verhaltensbezogene As-
pekte unzureichend beriicksichtigt werden und keine klare Trennung zwischen Commitment und Lo-
yalitat erfolgt (Tsiotsou, 2013, S. 463).

Tsiotsou (2013, S. 459-460) entwickelt daher ein erweitertes Modell, das Loyalitat als sequenziellen Pro-
zess kognitiver, affektiver und konativer Entwicklungen beschreibt. Kognitive Komponenten (beste-
hend aus Teambindung, Vertrauen und Selbstdarstellung) wirken gemeinsam mit affektiven Elementen
(Teambindung) auf die konative Komponente (Teamloyalitat als Ergebnis), die schlief3lich in beobacht-
bares Verhalten libergehen (Tsiotsou, 2013, S. 459-460). Das Modell geht aulerdem davon aus, dass die
kognitive Facette der affektiven Facette bei der Entwicklung loyaler Beziehungen zum Lieblingsteam
vorausgeht (Tsiotsou, 2013, S. 459).

Im sportbezogenen Kontext wird die einstellungsbezogene Loyalitat haufig liber das Konstrukt ,, Team
Attachment”“ operationalisiert. Dieses beschreibt eine emotionale und kognitive Verbundenheit, die
Uber blofte Sympathie hinausgeht und sich in einer stabilen, positiven Einstellung gegeniiber dem
Team dufert (Funk & James, 2001, S. 119). Diese Operationalisierung steht im Einklang mit den theore-
tischen Grundlagen von Oliver (1999, S. 36) sowie Chaudhuri und Holbrook (2001, S. 87) und wird durch
empirische Studien im Profisport bestatigt (Bauer et al., 2005, S. 5). Commitment wird in diesem Zu-
sammenhang als ,,emotional or psychological attachment to a brand“ definiert (Beatty & Kahle, 1988,
S. 4).
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OPERATIONALISIERUNG DES KONSTRUKTS FANLOYALITAT

Die Auswahl des Messinstruments zur Erfassung von Fanloyalitat stiitzt sich auf einschlagige theoreti-
sche Grundlagen und etablierte Ansatze der Sportmanagementforschung. Studien im Profisportkon-
text zeigen, dass eine hohe einstellungsbezogene Loyalitat mit einer langfristigen, stabilen und identi-
tatsstiftenden Verbundenheit mit dem Verein einhergeht (Bauer et al., 2005, S. 5). Diese Verbundenheit
bleibt auch bei negativen oder widerspriichlichen Informationen bestehen und aufRert sich unter ande-
rem in der Sorge um die Zukunft des Clubs (Bauer et al., 2005, S. 5).

Die von Tsiotsou (2013, S. 470) entwickelten Skalen greifen diese zentralen Dimensionen auf und ver-
stehen Loyalitat als mehrdimensionales Konstrukt. Insbesondere die einstellungsbezogene Loyalitat
wird dabei liber das Konstrukt ,Team Attachment“ abgebildet. Dieses beschreibt eine emotionale und
kognitive Bindung an den Verein, die liber bloRe Sympathie hinausreicht und eine stabile positive
Grundhaltung widerspiegelt (Tsiotsou, 2013, S. 459-460).

Andere Konstrukte wie Vertrauen, Image oder Involvement konnen zwar als Voraussetzung fiir oder als
Einflussfaktoren auf Team Attachment verstanden werden, beschreiben jedoch nicht das Bindungsver-
haltnis selbst (Tsiotsou, 2013, S. 459). Die Differenzierung zwischen Ursachen der Loyalitdt und Loyalitat
als ErgebnisgroRe ist daher flir eine prazise empirische Messung von zentraler Bedeutung.

Vor diesem Hintergrund wird im Rahmen der vorliegenden Untersuchung auf die Skalenkonstrukte von
Tsiotsou (2013, S. 470) zuriickgegriffen. Die einstellungsbezogene Loyalitat wird liber das Konstrukt
»1eam Attachment“ operationalisiert und anhand der von Tsiotsou entwickelten Items gemessen
(sieheTab. 1).

Tab. 1: Team-Attachment-Items der einstellungsbezogenen Loyalitat nach Tsiotsou (2013)

Ich fiihle mich als Teil des Teams.

Esist flir mich wichtig, Fan des Teams zu sein.

Das Team ist ein wichtiger Teil meines Lebens.

Ich nehme das Team als mein Team wahr.

Ich sehe mich als einen loyalen Fan meines Teams.

Es ist flir mich wichtig, mein Team zu unterstitzen.

Ich will, dass andere wissen, dass ich Fan des Teams bin.

Ich mochte glauben, dass ich nur Gutes fiir das Team bewirke.

Quelle: eigene Darstellung nach Tsiotsou (2013, S. 470)

Die Items bilden somit zentrale Aspekte affektiver, kognitiver und identitatsbezogener Bindung ab und
entsprechen damit der theoretischen Konzeption attitudinaler Loyalitat.

Die verhaltensbezogene Loyalitat wird ebenfalls mit einer von Tsiotsou entwickelten Skala gemessen,
die unter dem Begriff ,Team Loyalty“ gefiihrt wird (Tsiotsou, 2013, S. 459). Diese erfasst konative Ver-
haltens- und Kaufabsichten sowie selbstberichtetes Unterstiitzungsverhalten. Tsiotsou (2013, S. 470)
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differenziert hierbei zwischen den beiden Subdimensionen ,Behavioral Loyalty‘ und ,Intentional Loya-
lity* (siehe Tab. 2). Durch diese Differenzierung wird Loyalitat nicht ausschlief3lich als retrospektiv be-
schriebenes Verhalten erfasst, sondern auch als zukunftsgerichtete Bindungsintention operationali-
siert (Tsiotsou, 2013, S. 463-464).

Tab. 2: Team-Loyality-ltems der verhaltensbezogenen Loyalitdt nach Tsiotsou

Verhalten Ich folge meinem Team zu allen Spielen.

Ich besuche die Veranstaltungen meines Teams.

Ich engagiere mich flir mein Team.

Ich bin ein loyaler Fan meines Teams.

Ich unterstiitze mein Team, sogar wenn es verliert.

Ich versuche andere zu liberzeugen, Fan meines Teams zu werden.

Ich erlaube es anderen nicht, schlechte Dinge Giber mein Team zu sagen.

Absicht Ich wiirde alles einsetzen (Geld, Aufwand), um meinem Team nahe zu sein.

Ich mochte fir immer Fan meines Teams sein.

Quelle: eigene Darstellung nach Tsiotsou (2013, S. 470).

Die getrennte Erhebung einstellungs- und verhaltensbezogener Loyalitat ermoglicht eine differenzierte
Analyse emotionaler Bindungsmechanismen und tatsachlicher Unterstiitzungspraktiken der FuRball-
fans. Das von Tsiotsou entwickelte Modell wird in der vorliegenden Studie als Basis gewahlt, da es so-
wohl theoretisch an Olivers Loyalitatsphasen anschlielt, als auch die in der Sportmanagementfor-
schung etablierte Mehrdimensionalitat der Loyalitdt konsequent abbildet. Zugleich erlaubt es eine
klare Abgrenzung zwischen Loyalitat als Ergebnisgrofie und potenziellen Einflussfaktoren.

Das Konstrukt ,wahrgenommene Stadionatmosphare®

KONZEPTIONELLE EINORDNUNG DER STADIONATMOSPHARE ALS UNABHANGIGE
VARIABLE

Die vorangegangene theoretische Einordnung verdeutlicht, dass Fanloyalitat als multidimensionales,
relationales und ko-kreatives Konstrukt zu verstehen ist. Sie entsteht nicht allein aus transaktionalen
Austauschbeziehungen oder sportlicher Leistungsbewertung, sondern aus stabilisierten sozialen und
emotionalen Bindungsprozessen.

Empirische Befunde zeigen zudem, dass sportlicher Erfolg und Zufriedenheit keine hinreichenden Er-
klarungsfaktoren fur langfristige Fanloyalitat darstellen (Tapp, 2004, S. 208-209). Wenn Loyalitat nicht
primar leistungsgetrieben ist, riicken erlebnis- und gemeinschaftsbezogene Mechanismen in den Fo-
kus.
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Aus Perspektive der Service-Dominant-Logic entsteht Wert im Profifuiball ko-kreativ im Zusammen-
spiel von Verein und Fans (Vargo & Lusch, 2004, S. 5). Die Stadionatmosphare kann in diesem Kontext
als ein zentraler Ko-Kreationsraum verstanden werden. Sie ist kein rein organisatorisch bereitgestelltes
Produktmerkmal, sondern ein gemeinschaftlich erzeugtes Erlebnis, das durch kollektives Fanverhal-
ten, Interaktion und emotionale Synchronisation entsteht.

Konzeptionell aktiviert die gemeinsam erlebte Atmosphare jene identitatsstiftenden Prozesse, die im
Psychological Continuum Model als Ubergang von Attachment zu Allegiance beschrieben werden (Funk
& James, 2001, S. 119.122). Wahrend sportlicher Erfolg situative Zufriedenheit erzeugt, fordert die ver-
dichtete soziale Erfahrung im Stadion emotionale Identifikation, kollektive Zugehorigkeit und symbo-
lische Gemeinschaft.

Damit verschiebt sich der Fokus von leistungsbasierten Erklarungen hin zu erlebnis- und gemein-
schaftsbasierten Mechanismen. Die wahrgenommene Stadionatmosphare wird folglich nicht als Rand-
phanomen, sondern als potenzieller Treiber einstellungs- (attitudinaler) und verhaltensbezogener (be-
havioraler) Loyalitat konzeptualisiert.

Vor diesem theoretischen Hintergrund wird in der vorliegenden Studie die wahrgenommene Stadion-
atmosphare als unabhangige Variable modelliert. Sie wird als experientieller, sozialer und ko-kreativer
Stimulus verstanden, der die emotionale Bindung intensiviert, Identifikationsprozesse stabilisiert und
konative Loyalitatsintentionen verstarkt. Ziel ist es, empirisch zu liberpriifen, ob und in welchem Aus-
maf’ die wahrgenommene Intensitat der Stadionatmosphare zur Erklarung von Fanloyalitat beitragt.

Zur empirischen Untersuchung des Zusammenhangs zwischen wahrgenommener Stadionatmosphare
und Fanloyalitat wurde ein mehrstufiges Forschungsdesign gewahlt, das qualitative und quantitative
Erhebungsschritte miteinander kombiniert. Abb. 5 gibt einen Uberblick tiber den Aufbau des For-
schungsprozesses.
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Abb. 5: Darstellung des durchgefiihrten mehrstufigen Forschungsprozesses

Studie | Gruppendiskussion + Literaturanalyse zur

Iltemgenerierung

A\ 4

Studie ll Delphi-Studie zur Itemvalidierung (online

mit n=40 Fans)

Literaturanalyse und Auswahl einer geeig-
neten Skala zur Messung der Fanloyalitat
als Gesamtkonstrukt

Konstrukt ,wahrgenommene Stadion-

i Konstrukt ,Fanloyalitat”
atmosphare®

Studie lll

Untersuchung des Zusammenhangs der
beiden Konstrukte (online mit n=209 Fans)

Quelle: eigene Darstellung
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OPERATIONALISIERUNG DES KONSTRUKTS ,,WAHRGENOMMENE STADIONAT-
MOSPHARE*

Im Gegensatz zum Konstrukt der Fanloyalitat existieren fiir die wahrgenommene Stadionatmosphare
bislang keine etablierten, umfassend validierten Skalen. Einen zentralen theoretischen Ausgangspunkt
bietet die Studie von Uhrich und Benkenstein (2010, S. 211). Die Autoren identifizieren aus zahlreichen
Indikatoren vier Dimensionen stadionbezogener Stimuli (Uhrich & Benkenstein, 2010, S. 226):

(1) zuschauerbezogene Stimuli, wie Gesange und Choreografien,
(2) stadionarchitekturbedingte Stimuli, wie die Nahe der Triblinen zum Spielfeld,
(3) organisatorische Stimuli, wie Stadionsprecher:innen oder (Tor-)Hymnen eines Vereins und

(4) die handlungsbezogene Ebene mit ihren Stimuli, die sich nicht nur auf den Verlauf des Spiels, son-
dern auch auf das Verhalten der Spielenden, ihren Teamgeist oder ihren Siegeswillen beziehen.

Diese strukturierte Systematisierung bildet den konzeptionellen Rahmen fiir die Operationalisierung
der ,wahrgenommenen Stadionatmosphare®.

Angesichts tiefgreifender Entwicklungen im ProfifuRball, insbesondere zunehmender Kommerzialisie-
rung (Friedrich et al., 2023, S. 231-237) sowie der COVID-19-Pandemie als disruptivem Einschnitt
(Drewes et al. , 2021, S. 245), erscheint eine aktualisierte Operationalisierung der einzelnen Stimuli er-
forderlich.

ZWEISTUFIGE OPERATIONALISIERUNG

Die Operationalisierung des Konstrukts ,wahrgenommene Stadionatmosphare” erfolgt zweistufig und
kombiniert qualitative und quantitative Verfahren.

1. Qualitative Vorstudie: Gruppendiskussion mit Fans

In einer explorativen Gruppendiskussion mit fiinf regelmafRig stadionbesuchenden Fans wurden zu-
nachst Determinanten der wahrgenommenen Stadionatmosphare erhoben. Gruppendiskussionen eig-
nen sich besonders zur Erfassung emotional gepragter Konstrukte, da sie subjektive Bedeutungszu-
schreibungen und soziale Deutungsmuster offenlegen (Henline-Hall, 2024, S. 47-48; Prinzen, 2020, S.
318) und ermdglichen, noch nicht oder nicht ausreichend operationalisierte Konstrukte zu bilden
(Dzwigol, 2024, S. 140).

Die Rekrutierung erfolgte gezielt Giber soziale Medien, um unterschiedliche Vereinskontexte, Alters-
gruppen und Fangruppen einzubeziehen (Niederberger & Zwick, 2023, S. 3). Ziel war die Sicherstellung
inhaltlicher Heterogenitat (Kiihn & Koschel, 2018, S. 72) (siehe Tab. 3).

Seite 16 von 41



IU Discussion Papers - Marketing & Kommunikation, No. 2 (April 2026) I u INTERNATIONALE
HOCHSCHULE

Tab. 3: Teilnehmende der Gruppendiskussion

Teilnehmender | Geschlecht Alter Lieblingsteam Fangruppe

Bl mannlich 55 Hertha BSC Sitzplatz

B2 mannlich 42 Bayern Miinchen Stehplatz

B3 mannlich 37 Union Berlin Stehplatz

B4 mannlich 47 Borussia Dortmund Stehplatz

B5 mannlich 28 FC St. Pauli Aktive Fanszene

Quelle: eigene Darstellung

Die 60-miniitige Gruppendiskussion fand am 17.03.2025 via Microsoft Teams statt, wurde aufgezeich-
net, transkribiert und mittels deduktiver Kodierung ausgewertet (Schreier & Weydmann, 2023, S. 294,
299). Erganzt durch Literatur- und Medienquellen (Anhang 1) entstand ein initialer ltempool von 37
potenziellen Einflussfaktoren als Grundlage fiir die Operationalisierung des Konstrukts ,wahrgenom-
mene Stadionatmosphare® (Anhang 2).

2. Quantitative Delphi-Studie: Onlinebefragung bei 40 Fans

Um die kodierten Aussagen aus der Vorstudie mit dem Konstrukt , Loyalitdt zum FulRballverein® (,Fan-
loyalitat“) verkniipfen zu kdnnen, sollte in einem weiteren Schritt ermittelt werden, welche Items zur
»~wahrgenommenen Atmosphare in deutschen Stadien des ProfifulRballs“ aus Sicht der Fans aktuell als
relevant gelten.

Zur ldentifikation konsensfahiger Items wurde eine Delphi-Studie des Typs 3 durchgefiihrt (Hader &
Hader, 2019, S. 704). Die Onlinebefragung erfolgte am 20. und 21.04.2025. Als Expert:innen galten Fans
mit mindestens 20 Heimspielbesuchen in den letzten flinf Jahren. Von n = 52 Teilnehmenden erfiillten
n =40 diese Kriterien. Die Moglichkeit, auch eine Anzahl von unter 20 Heimspielen anzugeben, war vor-
gesehen, um sozial erwiinschtes Verhalten der Teilnehmenden zu vermeiden (Krumpal & Naher, 2012,
S. 69).

Ziel der Delphi-Studie war es, einen Konsens bei den Expertinnen und Experten (Fuliballfans) in Bezug
auf die Kriterien zur Beschreibung der ,wahrgenommenen Stadionatmosphare“ zu finden. Dabei
wurde Konsens innerhalb einer 7-stufigen Bewertungsskala wie folgt angenommen:

e Standardabweichungs<1.0
e arithmetisches Mittel d =2 6.0

Die Festlegung des Grenzwertes s < 1.0 folgt etablierten Empfehlungen zur Delphi-Auswertung (Franc &
Weinstein, 2024, S. 4).
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Von 37 Items erfiillten 13 beide Kriterien und wurden daher zur weiteren Operationalisierung tibernom-
men (Anhang 2). Besonders hohe Zustimmung erhielten die Items

e Zusammenhalt unter Fans (s=0.44; d=6.75),

e Lautstarke (s=0.71; d=6.60),

e Stadionauslastung (s=0.86; d=6.65) und

e |dentifikation der Mannschaft mit dem Verein (s=0.59; d=6.60).

Items wie Pyrotechnik oder ein verschlieibares Stadiondach wurden hingegen deutlich abgelehnt.
Reliabilitatspriifung

Zur Uberprifung der internen Konsistenz der ibernommenen Skala wurde Cronbachs Alpha (a) berech-
net (Krebs & Menold, 2019, S. 495). Mit einem Wert von a = 0.86 weist die Skala eine hohe Reliabilitat auf
und erfillt géngige Giitekriterien. Die interne Konsistenz erlaubt somit eine aggregierte Modellierung
der wahrgenommenen Stadionatmosphare als latentes Konstrukt.

Modelldarstellung: Wirkmodell (SOR-Modell)

Basierend auf den theoretischen Voriiberlegungen wird ein Wirkungsmodell entwickelt, das die wahr-
genommene Stadionatmosphare als zentrale unabhangige Variable und Fanloyalitat als mehrdimensi-
onale abhangige Variable konzeptualisiert.

Das Modell folgt implizit einer Stimulus-Organismus-Response-Logik: Die wahrgenommene Stadion-
atmosphare fungiert als experientieller Stimulus, der emotionale und kognitive Prozesse (Organismus)
aktiviert und sich in einstellungs- sowie verhaltensbezogene Loyalitat (Response) manifestiert.

Dabei wird Fanloyalitat sowohl als Gesamtkonstrukt als auch in ihren beiden Dimensionen - attitudinal
und behavioral - betrachtet. Zusatzlich wird angenommen, dass bestimmte personenbezogene und
kontextuelle Faktoren die Starke des Zusammenhangs moderieren. Diese Moderatoren reflektieren un-
terschiedliche Intensitaten der Faninvolvierung und soziale Einbettung.

Das Modell integriert somit:

e einen direkten Effekt der wahrgenommenen Stadionatmosphare auf Loyalitat,
o differenzierte Effekte auf attitudinale und behaviorale Loyalitat sowie
e moderierende Einfllisse fanbezogener Merkmale.

Empirische Uberpriifung des Zusammenhangs

Nachdem die Konstrukte ,,Fanloyalitat® und ,wahrgenommene Stadionatmosphare“ operationalisiert
wurden, werden zur empirischen Uberpriifung der theoretisch hergeleiteten Zusammenhange fol-
gende Hypothesen formuliert.

Haupteffekte

H1: Eine als positiv (intensiv) empfundene Atmosphare im Heimstadion des Lieblingsclubs erhoht die
Loyalitat von FulRballfans allgemein.

H2: Eine als positiv (intensiv) wahrgenommene Stadionatmosphare hat einen positiven Einfluss auf die
einstellungsbezogene Loyalitat von FuRRballfans.
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H3: Eine als positiv (intensiv) wahrgenommene Stadionatmosphare hat einen positiven Einfluss auf die
verhaltensbezogene Loyalitat von FuRballfans.

H4: Die fanbezogene Dimension der Stadionatmosphare hat einen starkeren Einfluss auf die Loyalitat
von Fufiballfans als andere Atmospharendimensionen.

Moderationseffekte

Da Loyalitat als relationales und identitatsbezogenes Konstrukt verstanden wird, ist davon auszuge-
hen, dass individuelle und kontextuelle Merkmale die Starke des Zusammenhangs zwischen Stadion-
atmosphare und Loyalitat beeinflussen.

H5: Der Zusammenhang zwischen wahrgenommener positiver (intensiver) Atmosphare und der Loyali-
tat der Fans ist unter jungen FulRballfans (unter 30 Jahren) besonders stark ausgepragt.

H6: Der Zusammenhang zwischen Stadionatmosphare und Loyalitat ist bei Fans mit einer hohen Stadi-
onprasenz besonders stark ausgepragt.

H7: Die Wirkung der wahrgenommenen Stadionatmosphare auf die Loyalitdt von Fans ist abhangig von
deren Zufriedenheit mit dem aktuellen sportlichen Erfolg ihres Vereins.

H8: Der Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Stadionatmosphare und der Loyalitat ist bei
Vereinsmitgliedern besonders stark ausgepragt.

H9: Der positive Zusammenhang zwischen wahrgenommener Stadionatmosphare und Fanloyalitat ist
bei langjahrigen Fans starker ausgepragt als bei Fans mit kiirzerer Vereinszugehorigkeit.

ONLINE-UMFRAGE BEI N =209 FURBALLFANS

Ebenso wie in Tsiotsous Originalstudie sollten die Befragten auch in der vorliegenden Untersuchung
die einzelnen Items auf einer siebenstufigen Likert-Skala von ,stimme Uberhaupt nicht zu“ (1) bis
»stimme voll und ganz zu“ (7) bewerten (Tsiotsou, 2013, S. 463). Den Befragten wurden die Itemlisten
in zwei Teilen vorgelegt. So sollten sie die Items zur ,,wahrgenommenen Stadionatmosphare” und zu
ihrer ,Loyalitat zum Lieblingsclub® auf einer siebenstufigen Skala einordnen.

Im Unterschied zur Vorstudie lag der Fokus der Atmospharen-Items nicht auf der Bewertung einzelner
Stimuli als Bestandteil der Stadionatmosphare, sondern auf der individuellen Wahrnehmungsintensi-
tat dieser Faktoren im Heimstadion des jeweiligen Lieblingsvereins. Auf diese Weise konnte die wahr-
genommene Stadionatmosphare als subjektiv erlebtes Konstrukt operationalisiert werden.

Zur Einordnung der Stichprobe hinsichtlich ihrer Reprasentativitat wurden demografische Merkmale
erhoben, die einen Vergleich mit der Referenzstudie zum Stadionpublikum im deutschen Profifufiball
ermoglichen (Ziesmann et al., 2017, S. 17-21).

Die Befragung wurde zwischen dem 05.05.2025 und dem 13.05.2025 durchgefiihrt. Insgesamt nahmen
n =343 Personen teil. Nach Anwendung definierter Ausschlusskriterien (u. a. Verein auRerhalb der drei
Profiligen, keine Stadionbesuche in den letzten Jahren, fehlerhafte Aufmerksamkeitsfragen) verblieben
n =209 valide Datensatze.
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Gewichtung der Stichprobe

Da Online-Stichproben systematischen Verzerrungen unterliegen kdnnen, wurde eine Gewichtung vor-
genommen, um die Struktur des Stadionpublikums bestmdoglich abzubilden (Kiesl, 2019, S. 405). Hier-
flir wurde ein iteratives Raking-Verfahren eingesetzt (Kolenikov, 2014, S. 25), das mehrere Merkmale
gleichzeitig an bekannte Populationsparameter anpasst (Izrael et al., 2004, S. 1). Als Referenz diente die
Studie von Ziesmann et al. (2017).

Durch diese Kalibrierung konnte die externe Validitat der Ergebnisse erhéht werden.
Reliabilitat der Skalen

Die entwickelten und eingesetzten Skalen weisen durchweg hohe interne Konsistenzen auf, gemessen
mittels Cronbachs Alpha (a):

o Gesamtloyalitat: a=0.93
e Einstellungsbezogene Loyalitat: a=0.93
e Verhaltensbezogene Loyalitat: a =0.81

Alle Werte liegen damit deutlich Giber dem in der Literatur etablierten Schwellenwert von a = 0.70 und
entsprechen den von Tsiotsou (2013, S. 464) berichteten Reliabilitatskennzahlen. Die Ubereinstimmung
mit den Ergebnissen der Originalstudie unterstreicht die weiterhin hohe Validitat und Anwendbarkeit
der von Tsiotsou entwickelten Skalen im Kontext des deutschen ProfifuRballs.

Auch die fanbezogene Subdimension der Stadionatmosphare weist eine hohe interne Konsistenz auf.
Die verwendeten Skalen kdnnen somit insgesamt als reliabel eingestuft werden. Dies bestatigt zu-
gleich, dass die in dieser Studie identifizierten Determinanten geeignet sind, zentrale Aspekte der wahr-
genommenen Stadionatmosphare konsistent abzubilden.

ERGEBNISSE DER HYPOTHESENTESTS

Mittels Regressionsanalysen wurde der Zusammenhang zwischen der ,wahrgenommenen Stadionat-
mosphare“ und der ,Fanloyalitat” sowie deren Subdimensionen untersucht (Anhang 3).

Gesamte Fanloyalitat (H1)

Die wahrgenommene Stadionatmosphare beeinflusst die Gesamtloyalitat der Fans signifikant positiv
(B=0.75,p<0.001).

Einstellungsbezogene Fanloyalitat (H2)

Fur die einstellungsbezogene Loyalitat ergibt sich ein besonders starker Effekt
(B=1.03, p<0.001).

Dies zeigt, dass die wahrgenommene Stadionatmosphare insbesondere emotionale und identitatsbe-
zogene Bindungsdimensionen verstarkt.

Seite 20 von 41



@
IU Discussion Papers - Marketing & Kommunikation, No. 2 (April 2026) INTERNATIONALE
HOCHSCHULE

Verhaltensbezogene Fanloyalitat (H3)

Auch die verhaltensbezogene Loyalitat wird signifikant positiv beeinflusst, wenngleich schwécher (f =
0.51, p<0.001).

Der geringere Effekt deutet darauf hin, dass zwischen innerer Bindung und tatsachlichem Verhalten
eine gewisse Diskrepanz bestehen kann. Externe Restriktionen (z. B. Zeit, finanzielle Ressourcen) konn-
ten die Umsetzung loyaler Einstellungen in konkretes Verhalten begrenzen.

Fanbezogene Atmospharendimension (H4)

Die fanbezogene Dimension der Stadionatmosphare weist ebenfalls einen signifikanten positiven Ef-
fekt auf Loyalitat auf (f = 0.66, p <0.001).

Dies unterstreicht die besondere Relevanz kollektiver und gemeinschaftlicher Erlebnisse im Stadion.
Moderationseffekte (H5 bis H9)

Die getesteten Moderationseffekte auf die Beziehung zwischen wahrgenommener Stadionatmosphare
und Loyalitat der FuRRballfans im Stadion erwiesen sich als nicht signifikant.

Weder

o Alter (H5),

e Stadionprasenz (H6),

e Zufriedenheit mit dem sportlichen Erfolg (H7),
e Vereinsmitgliedschaft (H8) noch

e langjahrige Treue als Fan zum Verein (H9)

moderierten den Zusammenhang zwischen wahrgenommener Stadionatmosphare und Loyalitat signi-
fikant.

Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass der Einfluss der Stadionatmosphare auf Fanloyalitat weitge-
hend unabhangig von demografischen und kontextuellen Faktoren ist. Die Atmosphdre wirkt somit
gruppeniibergreifend als stabiler Bindungsmechanismus.

Besonders relevant ist dabei die fehlende Moderation durch die Zufriedenheit mit dem sportlichen Er-
folg. Dies legt nahe, dass atmospharische Erlebnisse im Stadion nicht primar leistungsabhangig wirken.
Die Stadionatmosphare kann folglich auch in sportlich schwierigen Phasen zur Stabilisierung der Fan-
bindung beitragen.

Flr Vereine ergeben sich daraus wichtige Implikationen: Die Wirkung einer positiven Stadionat-
mosphare scheint nicht auf besonders loyale oder langjahrige Fans zu sein, sondern potenziell auch bei
neuen oder weniger stark eingebundenen Anhanger:innen Bindungswirkung zu entfalten.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse somit einen signifikanten Zusammenhang zwischen wahrgenomme-
ner Stadionatmosphare und Fanloyalitat sowie deren Teilkomponenten. Dabei wirkt die Atmosphare
besonders stark auf die einstellungsbezogene Loyalitat, wahrend verhaltensbezogene Loyalitat in ge-
ringerem Maf%e beeinflusst wird (Anhang 3).
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Die Nicht-Signifikanz der Moderatoren deutet darauf hin, dass die Wirkung der Stadionatmosphare kein
segmentspezifisches Phanomen darstellt, sondern ein ibergreifender Mechanismus der Fanbindung
ist.

Handlungsempfehlungen fiir Vereine im deutschen Profiful$ball

Die Ergebnisse dieser Studie geben mehrere praxisrelevante Hinweise darauf, wie Vereine im deutschen
Profifuliball eine langfristige Fanbindung fordern konnen. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass sich die
folgenden Implikationen auf die in dieser Untersuchung identifizierten Zusammenhange stiitzen und
als praxisorientierte Ableitungen zu verstehen sind. Im Zentrum steht dabei die Erkenntnis, dass die
wahrgenommene Stadionatmosphare in einem signifikanten positiven Zusammenhang mit der Fan-
loyalitat steht und insbesondere die einstellungsbezogene Loyalitat starkt.

1. DIE ROLLE DER FANS ALS ZENTRALER BESTANDTEIL DES STADIONERLEBNISSES
STARKEN

Die Analyse zeigt, dass insbesondere fanbezogene Stimuli, wie beispielsweise gemeinschaftliche Ge-
sange und Choreografien im Stadion, maRgeblich zur positiven Wahrnehmung der Stadionatmosphare
beitragen. Damit wird deutlich, dass die Atmosphare im Stadion stark durch die Fans selbst mit erzeugt
wird. Vor dem Hintergrund des nachgewiesenen positiven Zusammenhangs zwischen wahrgenomme-
ner Stadionatmosphare und Fanloyalitat spricht dies dafiir, dass gerade fangetragene Elemente des
Stadionerlebnisses fiir die Loyalitat der Anhangerschaft von besonderer Bedeutung sind.

Vereine sollten daher aktiv den Dialog mit unterschiedlichen Fan-Gruppen suchen, um jene Faktoren
zu starken, die von der Mehrheit der Fans als Atmosphare bildend wahrgenommen werden. Insbeson-
dere die Ultras spielen hierbei eine wichtige Rolle, da viele Elemente der Stadionatmosphare wie Cho-
reografien oder koordinierte Fangesange haufig aus dieser Szene heraus entstehen (Follert et al., 2020,
S. 30). Ein konstruktiver Austausch mit dieser Gruppe kann daher wesentlich zur Stabilitat und Qualitat
der Stadionatmosphare beitragen.

Gleichzeitig zeigt die vorliegende Untersuchung, dass bestimmte Aspekte wie der Einsatz von Pyrotech-
nik nicht von der Mehrheit der Fans als zentraler Bestandteil einer positiven Stadionatmosphare wahr-
genommen werden. Vereine sollten daher bei entsprechenden Konflikten starker differenzieren zwi-
schen Atmosphare-fordernden Elementen und solchen Praktiken, die eher symbolischen Charakter in-
nerhalb einzelner Fan-Gruppen besitzen.

2. STADIONATMOSPHARE ALS EIGENSTANDIGEN LOYALITATSTREIBER STRATE-
GISCH ERNST NEHMEN

Die Ergebnisse der Studie legen nahe, dass das Stadionerlebnis fiir die Fanbindung mehr ist als ein blo-
Rer Rahmen des sportlichen Geschehens. Eine positiv wahrgenommene Stadionatmosphare steht in

einem signifikanten Zusammenhang mit der Loyalitat der Fans und wirkt dabei besonders stark auf
deren emotionale und identitatsbezogene Verbundenheit mit dem Verein.
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Vor dem Hintergrund der zunehmenden Kommerzialisierung des Profifuiballs besteht zugleich die Ge-
fahr, dass Vereine das Stadionerlebnis starker auf Fernsehiibertragungen und mediale Inszenierung
ausrichten (Jack, 2024, S. 3). Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung sprechen jedoch dafiir,
dass eine solche Schwerpunktverschiebung strategische Risiken bergen kann, wenn dadurch die live
erlebbare und von Fans mitgetragene Atmosphare an Bedeutung verliert. Fiir Vereine bedeutet dies,
dass die Atmosphare im Stadion nicht nur als Begleiterscheinung des Spieltags verstanden werden
sollte, sondern als eigenstandiger Bestandteil des Fanerlebnisses und als loyalitatsrelevanter Faktor.

MaRnahmen zur Férderung von Gemeinschaft und emotionaler Verdichtung im Stadion kénnen damit
einen Beitrag zur Loyalitatserzeugung leisten. Eine authentische, von Fans getragene Atmosphare kann
insbesondere in einem zunehmend kommerzialisierten Umfeld erheblich zur langfristigen Bindung von
Anhédnger:innen beitragen. Gerade deshalb kann eine lebendige Fankultur ein wichtiges Differenzie-
rungsmerkmal des deutschen ProfifuRballs darstellen (Gutzeit, 2021, S. 6).

3. DIGITALE KANALE ZUR ,VERLANGERUNG“ DER EMOTIONALEN STADIONAT-
MOSPHARE NUTZEN

Neben dem Erlebnis im Stadion eroffnet die Digitalisierung neue Moglichkeiten, die Atmosphare auch
aulderhalb des Stadions sichtbar zu machen. Digitale Kommunikationskanale verhelfen Fuliball-Verei-
nen, emotionale Stadionmomente gezielt zu vermitteln und so auch Fans zu erreichen, die selten oder
bislang noch nie ein Spiel im Stadion besucht haben (Schallmo et al., 2018, S. 22).

So kann mittels Social Media, Streaming-Formate oder digitale Fanangebote das Stadionerlebnis tiber
den eigentlichen Spieltag hinaus verlangert und als emotionales Markenelement des Vereins kommu-
niziert werden.

4. STADIONZUGANG NEUEN FAN-GRUPPEN ERMOGLICHEN

Zudem zeigen die Studienergebnisse, dass die emotionale Wirkung der Stadionatmosphare nicht aus-
schlieRlich bei langjahrigen Fans auftritt. Die nicht signifikanten Moderationseffekte sprechen vielmehr
dafiir, dass die Stadionatmosphare kein exklusiver Bindungsmechanismus einzelner Fansegmente dar-
stellt und potenziell auch fiir weniger stark eingebundene oder neue Anhanger:innen relevant sein
kann.

Vereine sollten daher darauf achten, den Zugang zum Stadionerlebnis flir unterschiedliche Fan-Grup-
pen moglichst offenzuhalten. Eine sehr hohe Zahl an Dauerkarten oder stark begrenzte Ticketkontin-
gente kdnnen den Zugang neuer Fans erschweren und damit langfristig das Wachstum der Fanbasis
begrenzen. Eine ausgewogene Ticketstrategie kann folglich dazu beitragen, bestehende Fans zu binden
und zugleich neue Zielgruppen an den Verein heranzufiihren.

5. STADIONATMOSPHARE ALS STABILISIERENDEN FAKTOR UNABHANGIG VOM
SPORTLICHEN ERFOLG NUTZEN

Ein weiteres zentrales Ergebnis der Untersuchung besteht darin, dass der Zusammenhang zwischen
wahrgenommener Stadionatmosphare und Loyalitat nicht signifikant durch die Zufriedenheit mit dem

Seite 23 von 41



@
IU Discussion Papers - Marketing & Kommunikation, No. 2 (April 2026) INTERNATIONALE
HOCHSCHULE

aktuellen sportlichen Erfolg des Vereins moderiert wurde. Dies deutet darauf hin, dass die atmosphari-
sche Wirkung des Stadionerlebnisses nicht primar leistungsabhangig ist.

Die Stadionatmosphare kann daher auch in sportlich schwierigen Phasen eine stabilisierende Funktion
erfiillen und dazu beitragen, die Unterstlitzung der Fans aufrechtzuerhalten. Gerade fiir aktuell weniger
erfolgreiche Traditionsvereine mit grof3er Fanbasis kann dies ein wichtiger Faktor sein, um die Bindung
der Anhangerschaft langfristig zu sichern.

IMPLIKATIONEN FUR MARKETINGVERANTWORTLICHE IN PROFIFURBALLVEREINEN

Flr Marketingverantwortliche in ProfifuRballvereinen legen die Ergebnisse dieser Studie nahe, dass
Fanloyalitat nicht ausschlief3lich durch klassische Kommunikationsmaftnahmen, Kampagnen oder
kurzfristige Aktivierungsimpulse erzeugt wird. Vielmehr scheint sie in hohem Male aus emotional ver-
dichteten, gemeinschaftlich erlebten und als authentisch wahrgenommenen Stadionerfahrungen her-
vorzugehen.

Aus Marketingsicht bedeutet dies zunachst, dass Fans nicht nur als Adressaten von Kommunikations-
mafinahmen verstanden werden sollten, sondern als aktiver Bestandteil des Markenerlebnisses. Loya-
litat wird insbesondere dort gestarkt, wo Fans das Gefiihl haben, Teil von etwas Gemeinsamen zu sein
und das Stadionerlebnis mitzugestalten. Kollektiv erlebte Emotionen sowie die Wahrnehmung einer
authentischen Fankultur konnen somit eine starke Bindungswirkung zum Verein entfalten.

Zugleich verdeutlicht die Studie, dass Fanloyalitat nicht allein aus Zufriedenheit mit dem sportlichen
Erfolg des Vereins entsteht. Auch der Erlebniskontext, in den das Spiel eingebettet ist, besitzt aus Loya-
litatsperspektive hohe Relevanz. Fiir Marketingverantwortliche folgt daraus, dass nicht nur das ,sport-
liche Produkt“ und seine kommunikative Inszenierung von Bedeutung sind, sondern ebenso die Quali-
tat des gesamten Stadionerlebnisses als Markenkontaktpunkt.

Darliber hinaus unterstreichen die Befunde die Bedeutung ko-kreativer Prozesse i.S. der Service-Domi-
nat-Logic. Loyalitat kann insbesondere dort gefordert werden, wo Fans nicht nur konsumieren, son-
dern aktiv zur Markenerfahrung beitragen. Fiir das Vereinsmarketing bedeutet dies, Fan-Nahe und ge-
meinschaftsstiftende Elemente nicht lediglich kommunikativ zu begleiten, sondern als strategisch re-
levante Bestandteile der Markenfiihrung zu begreifen.

Insgesamt lasst sich daraus ableiten, dass Marketingverantwortliche in Profifuballvereinen loyale Bin-
dung zum Verein vor allem dann férdern, wenn sie Raume fiir Identifikation und gemeinsames Erleben
schaffen. Nicht nur das Produkt FuRball selbst, sondern auch das soziale und emotionale Erleben im
und um das Stadion kann damit zu einem eigenstandigen Treiber langfristiger Fanloyalitat werden.

FAZIT

Die Ergebnisse dieser Studie verdeutlichen, dass die wahrgenommene Stadionatmosphére einen zent-
ralen Faktor fiir die Fanbindung im deutschen Profifuiball darstellt. Vereine sollten deshalb Rahmen-
bedingungen schaffen, die eine authentische und gemeinschaftlich getragene Fankultur beglinstigen.
Dazu zahlen vor allem der kontinuierliche Austausch mit Fangruppen sowie die bewusste Einbindung
des Stadionerlebnisses vor Ort in die strategische Markenfiihrung.
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Anhang 1: Ergebnisse der Literaturanalyse zur Itemgenerierung

Fiir die fanbezogene Dimension der Stadionatmosphare konnte mithilfe dieser Technik noch auf die
Rolle der Gastefans des Gegnerclubs eingegangen werden (Bohlander, 2025). Diesen wird demnach
ebenso eine Rolle bei der Stadionatmosphare zugeschrieben wie den Fans des Heimvereins. Weiterhin
konnte so Gewaltfreiheit als Determinante einer als gut wahrgenommenen Stadionatmosphare identi-
fiziert werden (Miiller, 2024). Auch der gemeinsame Besuch des Stadions konnte als fanbezogene De-
terminante der guten Stadionatmosphare identifiziert werden (Theweleit, 2021). Zuletzt konnte in der
fanbezogenen Dimension der Stadionatmosphdre der Zusammenhalt zwischen den Anhanger:innen
des Heimvereins gefunden werden (Transfermarkt GmbH & Co. KG, n.d.-d). Der Zusammenhalt weist
zwar eine inhaltliche Ahnlichkeit zur vorher bereits identifizierten Gemeinschaft unter den Fans auf.
Beide Items wurden jedoch weiterverfolgt und erst zu einem spateren Zeitpunkt anhand evidenzbasier-
ter Daten entschieden, ob beide beibehalten werden.

Innerhalb der architekturellen Dimension der Stadionatmosphare konnte zusatzlich zu denin der Grup-
pendiskussion identifizierten Bestandteilen das Flutlicht im Stadion erganzt werden (webworks, 2025).
Das Vorhandensein und die Benutzung des Flutlichtes im Stadion soll demnach ebenso als Faktor fiir
eine als gut wahrgenommene Stadionatmosphare gelten (webworks, 2025). Auflerdem konnten ein
rundum geschlossenes Stadion (Populous, 2019) sowie ein geschlossenes Stadiondach (The Guardian,
2024) als mogliche Determinanten der Stadionatmosphare identifiziert werden.

In der organisatorischen Dimension der Stadionatmosphare konnte eine reibungslose An- und Abreise
zum Stadion und der in der Stadt zentrale Standort des Stadions (Stadt Leipzig, n.d.) ebenfalls als mog-
liche Determinanten fiir eine gute Stadionatmosphare erganzt werden. Zusatzlich konnte auch der Ein-
satz einer Fan-App konnte eine Determinante der organisatorischen Dimension der Stadionat-
mosphare sein (HUDDL3 GmbH, n.d.).

In der Dimension des Spielgeschehens konnte zuletzt noch der langfristige sportliche Erfolg des Vereins
als mogliche Determinante der Stadionatmosphare hinzugefiigt werden (Transfermarkt GmbH & Co.
KG, n.d.-d).

Zusatzlich und abschlieRend konnten viele der durch die Diskussionsteilnehmer genannten Bestand-
teile der Stadionatmosphare durch diese Literaturanalyse wiedergefunden und somit bestatigt wer-
den. So wurden die Lautstarke (Truxa, 2024), der Einsatz von Fahnen (VfB Stuttgart 1893 AG, 2025), der
Einsatz von Pyrotechnik (Nlrnberger Nachrichten, 2024), eine positive Grundstimmung und Einstellung
(VfB Stuttgart 1893 AG, 2025), die Identifikation des Stadions mit dem Heimverein (Gherda, 2025), die
Spielpaarung (Nirnberger Nachrichten, 2024) sowie die Hymne und die Musik rund um das Spiel
(Gherda, 2025) mithilfe dieser Quellenrecherche zusatzlich als mogliche Determinanten der Stadionat-
mosphare identifiziert.
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Anhang 2: Ergebnisse der Delphi-Studie zur Itemvalidierung

Architektur

Nah am Spielfeld

Stimuli-Dimension Item s d

Zuschauende Zusammenhalt 0.44 | 6.75
Lautstarke 0.71 | 6.60
Stadionbesuch mit Freunden 0.75 | 6.53
Gemeinschaft 0.81 | 6.63
Mitmachquote 0.81 | 6.58
Stadionauslastung 0.86 | 6.65
Choreografien 0.90 | 6.50

Organisatorisch

Spielgeschehen

Identifikation mit Verein

Bezahlbare Ticketpreise

Identifikation von Mannschaft/ Mitarbeiten-
den mit Verein
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Schiedsrichter:innen

0.84

6.38

Gegner:innen

Farbig unterlegte Items wurden im Rahmen der Delphi-Studie abgelehnt,
da die Standardabweichung s grofRer oder gleich 1.0 und bzw. oder das
arithmetisches Mittel d kleiner als 0.6 sind.

0.91

6.08
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Anhang 3: Ergebnisse des Hypothesentests

Hypothese 1 konzentrierte sich auf den Zusammenhang der beiden Dimensionen Fanloyalitat und Sta-
dionatmosphare. Bevor die Hypothesen mithilfe statistischer Methoden gepriift wurden, wurde die Re-
liabilitat der Skalen beider Konstrukte untersucht. Hierfiir wurde zuerst fiir die Loyalitatsskala, beste-
hend aus 17 Items, das Cronbachs Alpha berechnet. Diese mithilfe von R-Studio durchgefiihrte Berech-
nung ergab eine sehr hohe interne Konsistenz:

Cronbachs a=0.93, standardisiertes a = 0.94, mittlere Iltem-Interkorrelation F = 0.46

Zur Uberprifung dieser Hypothese wurde eine gewichtete lineare Regressionsanalyse durchgefiihrt.
Daflir wurde die wahrgenommene Stadionatmosphare als Pradiktor der Fanloyalitat gesetzt. Die Ana-
lyse und die Berechnung ergaben einen signifikanten positiven Zusammenhang;:

B =0.75, SE = 0.09, t(df) = 8.06, p < 0.001, 95%-KI [0.57; 0.94]

Der Anstieg um eine Einheit auf der Atmospharenskala ist demnach mit einem Anstieg auf der Loyali-
tatsskala von 0.75 Punkten verbunden. Hypothese 1 wird aufgrund dieser Werte angenommen (Abb. 6).

Abb. 6: Lineare Regression: wahrgenommene Stadionatmosphare als Pradiktor der Gesamt-
Fanloyalitat (Hypothese 1)

i

Loy alitit (Skalenscore)

a3

3 4 & 7
Atmosphare (Skalenscore)

Quelle: eigene Darstellung
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Hypothese 2 beschreibt den Zusammenhang zwischen der Stadionatmosphare und der einstellungs-
bezogenen Loyalitat als Teildimension der Loyalitat. Zur Priifung der internen Konsistenz der Skala zur
einstellungsbezogenen Loyalitat wurden die betreffenden Items (Tab. 1) beriicksichtigt. Diese Reliabi-
litatsanalyse ergab eine exzellente interne Konsistenz:

Cronbachs a=0.93, standardisiertes a = 0.93, mittlere ltem-Korrelation r = 0.64

Fiir beide Dimensionen konnten die von Tsiotsou (2013, S. 464) angegebenen Reliabilitatswerte besta-
tigt werden. Die Reliabilitatswerte liegen damit im sehr guten Bereich. Auch die Trennscharfe der Items
befand sich in einem sehr hohen Bereich (0.73-0.81), was auf eine homogene Skalenstruktur hinweist.

Zur Uberpriifung der Hypothese wurde eine gewichtete lineare Regressionsanalyse durchgefiihrt, in der
die einstellungsbezogene Loyalitat als abhangige Variable diente, wahrend die wahrgenommene At-
mosphare im Stadion als Pradiktor formuliert wurde. Die Analyse ergab hier einen hochsignifikanten
positiven Zusammenhang:

B =1.03, SE=0.10, t(df) =9.78, p < 0.001, 95%-KI [0.82; 1.23].

Damit kann innerhalb dieser Studie Hypothese 2 als angenommen bewertet werden. Es besteht dem-
nach ein signifikanter Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Stadionatmosphare und der
einstellungsbezogenen Loyalitat von Fuflballfans (Abb. 7).

Abb. 7: Lineare Regression: wahrgenommene Stadionatmosphare als Pradiktor der
einstellungsbezogenen Fanloyalitdt (Hypothese 2)
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Quelle: eigene Darstellung
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Auch fiir die Uberpriifung von Hypothese 3, die den Zusammenhang zwischen der verhaltensbezoge-
nen Fanloyalitat und der wahrgenommenen Stadionatmosphare beschreibt, wurde eine gewichtete li-
neare Regressionsanalyse durchgefiihrt. Im ersten Schritt wurde die Skala der verhaltensbezogenen
Loyalitat gepriift. Sie weist mit einem Cronbachs Alpha von a = 0.81 (95%-KI: [0.77; 0.85]) eine sehr gute,
wenn auch etwas geringere Rentabilitat als die Skala der einstellungsbezogenen Loyalitat auf. Dennoch
stellt diese Skala eine reliable Moglichkeit zur Erfassung dieses Konstruktes dar.

Beziiglich der Hypothese 3 konnten folgende Regressionswerte ermittelt werden:
B=0,51; SE=0,11; t(df) = 4.60; p < 0.001; 95%-KI [0.29; 0.73]

Somit ist ein signifikanter Zusammenhang zwischen diesen beiden Konstrukten nachgewiesen worden,
der sowohlin den Daten als auch in der grafischen Darstellung (Abb. 8) zu beobachten ist. Die Stadion-
atmosphare hat auf die verhaltensbezogene Loyalitat einen signifikanten Einfluss, wenngleich dieser
geringer ausfallt als der Effekt auf die Gesamtloyalitat und auf die einstellungsbezogene Loyalitat.

Abb. 8: Lineare Regression: wahrgenommene Stadionatmosphare als Pradiktor der
verhaltensbezogenen Fanloyalitdt (Hypothese 3)
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Quelle: eigene Darstellung

Bevor in Hypothese 4 der Zusammenhang zwischen der fanbezogenen Dimension der Stadionat-
mosphare und der Loyalitat von FulRballfans lberpriift werden konnte, wurde die interne Konsistenz
der Skala der fanbezogenen Dimension der Stadionatmosphare bestimmt. Diese interne Konsistenz der
Teilskala ist mit einem Cronbachs Alpha von a = 0.82 (95 %-KI: [0,78; 0,86]) als gut einzustufen.
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Die Regressionsanalyse flir Hypothese 4 ergab folgende Werte:
B =0.66; SE =0.069; t(df) = 9.66; p < 0.001; 95%-KI: [0.53; 0.80].

Der Achsenabschnitt betragt hier 1.63 (p <0.001), was der Loyalitat bei sehr negativer Auspragung der
fanbezogenen Dimension der Stadionatmosphare entspricht. Somit konnte ein signifikanter positiver
Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Stadionatmosphare und der Loyalitdat der Anha-
nger:innen nachgewiesen werden. Hypothese 4 wurde deshalb angenommen (Abb. 9).

Abb. 9: Lineare Regression: fanbezogene Atmosphare als Pradiktor fiir die Fanlo-
yalitat (Hypothese 4)
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Quelle: eigene Darstellung

Zur Uberpriifung der Hypothese 5 wurde ein multiples Regressionsmodell mit Interaktionseffekt zwi-
schen der wahrgenommenen Stadionatmosphare und dem Alter der betrachteten Fans (jiinger als 30
Jahre im Vergleich mit dlteren Fans) erstellt und in das Untersuchungsmodell integriert.

Hierbei konnte zwar ein signifikanter Haupteffekt der wahrgenommenen Atmosphare auf die allge-
meine Loyalitat der Fans nachgewiesen werden (3 = 0.741; SE = 0.107; p < 0.001; 95%-KI [0.530; 0.952]).
Der Effekt der Loyalitat auf die betrachtete Altersgruppe selbst war nicht signifikant ( = -0.029; SE =
0.201; p =.884; 95 %-KI [-0.425; 0.367]).

Damit wird die Nullhypothese angenommen und die Hypothese 5 somit abgelehnt. Der Effekt der Sta-
dionatmosphare ist auf jiingere Fans (< 30 Jahre) nicht signifikant hoher als auf andere Fan- bzw. Al-

tersgruppen.
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Zur Uberpriifung der Hypothese 6 wurde ein Interaktionsterm in das Regressionsmodell aufgenom-
men, um zu analysieren, ob der Zusammenhang zwischen wahrgenommener Atmosphare und Loyali-
tat bei Fans mit besonders hoher Stadionprdsenz (> 50 % aller Heimspiele) starker ausgepragt ist.

Hierfiir ergab die gewichtete Regressionsanalyse einen signifikanten Haupteffekt auf die Loyalitat der
Fans (3=0.71; p=<0.001; 95%-KI [0.49; 0.94]). Der Effekt der hohen Stadionprasenz war hingegen nicht
signifikant (3 = 0.71, p = 0.275, 95%-KI [-4.23; 1.21]). Auch der Interaktionsterm zwischen wahrgenom-
mener Atmosphare und Stadionprasenz war nicht signifikant ( =0.26, p = 0.342, 95%-KI [-0.28; 0.81]).

Somit wird die Hypothese 6 abgelehnt. Die Stadionatmosphare hat auf die Fans mit besonders hoher
Stadionprasenz keinen signifikant groReren Einfluss als auf Fans mit geringerer Stadionprasenz.

Zur Uberpriifung der Hypothese 7 wurde ein multiples Regressionsmodell mit Interaktionsterm be-
rechnet, um die Wirkung der wahrgenommenen Stadionatmosphare auf die Fans abhangig von deren
Zufriedenheit mit dem sportlichen Erfolg der Mannschaft zu erfassen. Dieses Modell wies folgende Er-
gebnisse auf:

Der Haupteffekt der Stadionatmosphare auf die Loyalitat war signifikant (3 =0.88, SE=0.28, p =0.0016,
95%-KI: [0.34; 1.43]). Der Haupteffekt der Zufriedenheit mit dem sportlichen Erfolg auf die Loyalitat war
nicht signifikant (B = 0.14, SE = 0.33, p = 0.665, 95%-KI: [-0.51; 0.81]). Die Interaktion zwischen Atmo-
sphare und Zufriedenheit war ebenfalls nicht signifikant ( =-0.03, SE = 0.054, p = 0.624, 95%-KI: [-0.13;
0.08]).

Damit kann die Nullhypothese angenommen bzw. die Gegenhypothese abgelehnt werden. Ein Einfluss
der Zufriedenheit mit dem sportlichen Erfolg der Mannschaft auf die Loyalitat generell sowie auf die
Beziehung zwischen der wahrgenommenen Stadionatmosphéare und der Loyalitat der Fans konnte
nicht nachgewiesen werden.

Fir Hypothese 8 wurde wiederum ein multiples Regressionsmodell mit Interaktionsterm berechnet. In
dieser Hypothesenpriifung stellte die Vereinsmitgliedschaft den Interaktionsterm dar, um zu tiberprii-
fen, ob sie einen Einfluss auf die Beziehung zwischen der Stadionatmosphare und der Loyalitdt von
FuRballfans hat. Der Haupteffekt der Mitgliedschaft war nicht signifikant (b =-0.648, SE=1.08, p=0.551,
95%-KI: [-2.786; 1.490]), ebenso wenig wie der Interaktionseffekt (b =0.010, SE = 0.18, p = 0.956, 95%-KI
[-0.359; 0.380]). Da das Konfidenzintervall auch negative Werte und den Nullwert einschlief3t, kann ein
moderierender Effekt hier nicht nachgewiesen werden. Die Nullhypothese wird also angenommen, die
Gegenhypothese abgelehnt.

Auch fiir Hypothese 9 wurde ein multiples Regressionsmodell mit Interaktionseffekt berechnet. Der
Interaktionsterm war dabei die langjahrige Mitgliedschaft zum Verein. Hierfiir wurden zwei Variablen
formuliert: langjahrige Fans (groRer oder gleich 11 Jahre bereits Fan) und nicht langjahrige Fans (weni-
ger als 11 Jahre). Dabei konnte nachgewiesen werden, dass der Interaktionsterm zwischen dem ,,Fan-
dasein“ und der wahrgenommenen Atmosphare nicht signifikant ausfallt (3 =-0.03, p =0.857). Auch der
Haupteffekt der Gruppenzugehdorigkeit (langjahrig) war nicht signifikant (B = -0.32, p = 0.767). Somit
wird die Nullhypothese angenommen und die Gegenhypothese abgelehnt.

Die Ergebnisse stutzen somit Hypothese 9 nicht. Der Zusammenhang zwischen wahrgenommener Sta-
dionatmosphare und der Loyalitat der Fans zum Verein ist bei den langjahrigen Fans des Vereins nicht
signifikanter als bei ,frischen‘ Fans des Vereins.
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