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Abstract 
 

Der Halo-Effekt ist eine aus der Sozialpsychologie bekannte kognitive Verzerrung. Er tritt 

dann auf, wenn ein globaler Eindruck oder eine Information über ein hervorstechendes 

Merkmal die Beurteilung anderer Eigenschaften prägt. 

 

Im vorliegenden Beitrag soll der Frage nachgegangen werden: Gibt es einen Halo-Effekt im 

Fußball? Überstrahlt der sportliche Erfolg bzw. Misserfolg eines Vereins andere sportliche 

Aspekte? Verzerrt der sportliche Erfolg bzw. Misserfolg die Wahrnehmung der Fans hinsicht-

lich nicht-sportlicher Aspekte? 
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1. Einleitung 
 

Menschen betrachten es als selbstverständlich, dass ihre Entscheidungen und Urteile auf objek-

tivem und logischem Denken beruhen. Tatsächlich ist es jedoch so, dass das menschliche Den-

ken vielfach unbewusst von kognitiven Vorurteilen beeinflusst wird.1 Angesichts der enormen 

Menge an Informationen, die zur Verfügung stehen, und der oft begrenzten Zeit, um eine Ent-

scheidung zu treffen, ist es so gut wie unmöglich, jede einzelne Information sorgfältig zu ver-

arbeiten und zu analysieren. Daher neigen Menschen dazu, gedankliche Abkürzungen, Heuris-

tiken, anzuwenden, um Entscheidungen vereinfacht und schnell zu treffen.2 

 

 

2. Definition Halo Effekt 
 

Der Halo-Effekt ist eine aus der Sozialpsychologie bekannte kognitive Verzerrung, die darin 

besteht, von bekannten Eigenschaften einer Person auf unbekannte Eigenschaften dieser Person 

zu schließen. Er tritt dann auf, wenn ein globaler Eindruck oder eine Information über ein her-

vorstechendes Merkmal die Beurteilung anderer Eigenschaften prägt.3 Bei einer positiven Ver-

zerrung spricht man auch vom "Heiligenschein-Effekt", bei einer negativen vom "Teufels-

hörner-Effekt".4 

 

Der Halo-Effekt funktioniert in zwei Richtungen: Einerseits ergeben positive Information po-

sitiver bewertete Eigenschaften, andererseits führen in ähnlicher Weise negative Informationen 

zu eher negativen Bewertungen von Eigenschaften.5 

 

Untersuchungen zum Halo-Effekt wurden in Wirtschaft und Management in unterschied-

lichsten Forschungsfeldern betrieben, insbesondere im Personalwesen oder im Bildungsbe-

reich, wo objektive und unbeeinflusste Beurteilungen von zentraler Bedeutung sind.6 

 

                                                      
1 Vgl. Nufer (2019). 
2 Vgl. Tversky/Kahneman (1975). 
3 Vgl. Hickman/Lawrence (2010); Gräf/Unkelbach (2016). 
4 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003). 
5 Vgl. Gräf/Unkelbach (2016). 
6 Vgl. Gräf/Unkelbach (2016). 
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Im Folgenden soll der Frage nachgegangen werden: Gibt es einen Halo-Effekt im Fußball? 

Überstrahlt der sportliche Erfolg bzw. Misserfolg eines Vereins andere sportliche Aspekte? 

Verzerrt der sportliche Erfolg bzw. Misserfolg die Wahrnehmung der Fans hinsichtlich nicht-

sportlicher Aspekte? 

 

 

3. Untersuchungsdesign 
 

Im Rahmen einer am Deutschen Institut für Sportmarketing durchgeführten empirischen Un-

tersuchung wurden Fans von sechs ausgewählten Vereinen der ersten deutschen Fußball-

Bundesliga befragt: FC Bayern München, Borussia Mönchengladbach, Eintracht Frankfurt, 1. 

FC Köln, VfB Stuttgart und Hamburger SV. Die Befragung erfolgte in drei Wellen: kurz vor 

Beginn der Saison 2015/16, nach Abschluss der Hinrunde sowie unmittelbar nach Ende der 

Saison. Der vollständige Datensatz umfasst 4.180 Fälle. 

 

In der Saison 2015/16 gewann der FC Bayern München die Deutsche Meisterschaft, den DFB-

Pokal und erreichte das Halbfinale der Champions League. Borussia Mönchengladbach er-

reichte in der Bundesliga den vierten Platz. Der 1.FC Köln und der Hamburger SV belegten die 

Plätze neun bzw. zehn. Eintracht Frankfurt beendete die Saison auf Platz 16 und sicherte sich 

den Ligaverbleib erst in der Relegation. Durch Tabellenrang 17 stieg der VfB Stuttgart direkt 

in die zweite Bundesliga ab. 

 

 

4. Untersuchungsergebnisse 
 
Hypothese 1: 

Wenn ein Verein sportlich erfolgreich (nicht erfolgreich) ist, dann nehmen Fans das Manage-

ment des Vereins als positiv (negativ) wahr. 
 
Die erste Hypothese bezieht sich auf sport-nahe Faktoren. Wird die Wahrnehmung der Arbeit 

des Managements und anderer vereins-interner Aspekte durch das sportliche Abschneiden der 

Mannschaft verzerrt? 
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Hierzu wurden die Fans zu folgenden sport-nahen Aspekten bezüglich ihres Lieblingsvereins 

befragt: 

 Die Vereinsspitze (Präsident/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 für positive Schlagzeilen. 

 Alle Verantwortlichen des Vereins ziehen an einem Strang. 

 

Die durchgeführten Analysen zeigten bei den ausgewählten sport-nahen Aspekten eine eindeu-

tige Abhängigkeit vom sportlichen Erfolg. D.h. Hypothese 1 kann somit vorläufig bestätigt 

werden. 

 

Hypothese 2: 

Wenn ein Verein sportlich erfolgreich (nicht erfolgreich) ist, dann nehmen Fans nicht-sportli-

che Aspekte in ihrem Leben als positiv (negativ) wahr. 

 

Die zweite Hypothese bezieht sich auf nicht-sportliche Faktoren der Fans. Es wird untersucht, 

ob die Wahrnehmung privater Aspekte durch die sportliche Leistung des Lieblingsvereins be-

einflusst wird. 

 

Zur Untersuchung dieser Hypothese wurden die Antworten der Fans zu folgenden nicht-sport-

lichen Aspekten herangezogen: 

 Die Bundesregierung macht einen guten Job. 

 Meine derzeitige Arbeits-/Schul-/Studiensituation gefällt mir. 

 Mein Beruf/Schule/Studium macht mir Spaß. 

 Meine Beziehung/Ehe läuft gut. 

 Mit meiner familiären Situation bin ich zufrieden. 

 Mit meinen Freunden verstehe ich mich gut. 

 Insgesamt erfreue ich mich guter Gesundheit. 
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 Ich habe Vertrauen in unsere Gesellschaft. 

 

Die Befunde sämtlicher durchgeführten Analysen fielen für alle untersuchten nicht-sportlichen 

Aspekte eindeutig aus: Es bestehen auch hier Abhängigkeiten vom sportlichen Erfolg. Hypo-

these 2 lässt sich somit ebenfalls vorläufig bestätigen. 

 

Hypothese 3: 

Der sportliche Erfolg (Misserfolg) des Lieblingsvereins hat einen Einfluss auf das subjektive 

Glücksgefühl eines Fans. 

 

Im Rahmen der dritten und letzten Hypothese soll untersucht werden, ob das subjektive 

Glücksgefühl (operationalisiert durch die Fragestellung "Wie glücklich fühlen Sie sich insge-

samt?") eines Fans durch die sportliche Leistung seines Lieblingsvereins verändert wird. 

 

Die Analysen zeigten auch hier eine Abhängigkeit: Die Bewertung des eigenen Glücks eines 

Fußball-Fans wird vom sportlichen Erfolg seines Lieblingsteams signifikant beeinflusst. D.h. 

auch Hypothese 3 kann somit vorläufig bestätigt werden. 

 

 

5. Fazit 
 

Die Ergebnisse der durchgeführten Analysen belegen die Verzerrung der Wahrnehmung der 

Fans hinsichtlich unterschiedlicher untersuchter Aspekte, ausgelöst durch den sportlichen Er-

folg 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 glücklicher. Ist dagegen die eigene Mannschaft 

nicht erfolgreich, werden auch andere Aspekte negativer beurteilt. 

 

Es lässt sich somit ein Halo-Effekt im Fußball ausgehend vom sportlichen Erfolg der Ver-

eine auf die Wahrnehmung sport-naher Aspekte, nicht-sportlicher Aspekte und das subjektive 

Glücksgefühl seitens der Fans auf statistisch signifikantem Niveau nachweisen. 
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