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Vorwort

Sport ist ein fester Bestandteil des Alltags vieler Menschen. Ungefahr ein Drittel der Bevdlke-
rung in Deutschland engagiert sich aktiv in Sportvereinen, Sportverbanden oder sonstigen
Institutionen des Sports. Daneben ist Sport allgegenwartiger Bestandteil des Wirtschaftsle-
bens. Rund um den Sport profitieren verschiedene Wirtschaftszweige. Auch Sponsoring und

Promotion gehéren mittlerweile wie selbstverstandlich zu Sportveranstaltungen dazu.

In der medialen Berichtserstattung und auch in der Forschung reduziert sich der Fokus auf
die vergleichsweise wenigen Profisportarten und Bundesligaklubs. Dabei gibt es in Deutsch-
land insgesamt knapp 100.000 Sportvereine. Gerade diese Breite des Angebots vor Ort bie-
tet die Moglichkeit, eine groRe Zahl Menschen zu erreichen und aktiv einzubinden. Um die
Vielfalt zu erhalten, ist ein professionelles Vereinsmanagement erforderlich. In Zeiten knap-
per 6ffentlicher Zuwendungen kommt dabei der Akquise privater Gelder eine hohe Bedeu-

tung zu.

Vor diesem Hintergrund entstand die Idee, Bekanntheit und Image sowie das Sponsoring-
und Promotionangebot von Sportvereinen fokussiert auf eine Region zu analysieren. Diese
systematische Analyse fordert die Transparenz, indem sie potenziellen Sponsoren und Wer-
betreibenden einen Uberblick der vorhandenen Mdglichkeiten bietet. Idealerweise tragt der
Sportmonitor dazu bei, das Interesse der Wirtschaft an einer Zusammenarbeit mit Sportver-
einen zu erhohen. Angesichts der gesellschaftlichen Bedeutung des Vereinssports ware die-

se fur die langfristige Aufrechterhaltung eines breiten Angebots wiinschenswert.

Auch an der FOM ist Sport seit Jahren ein Thema, was zahlreiche Publikationen und Veran-
staltungen wie etwa das FOM Forum ,Sport als Wirtschaftsfaktor im Oktober 2012 in Essen

belegen. Der Sportmonitor Essen setzt diese Tradition fort und bietet eine gute Basis zur
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Replikation in anderen Stadten. Idealerweise wirde eine solche Studie noch mehr Vereine
einer Region erfassen bzw. bewerten. Dies ist aber mit den begrenzten Forschungsressour-

cen als rein FOM-internes Projekt ohne Drittmittel nicht bzw. noch nicht umsetzbar gewesen.

Fur das erfolgreiche Gelingen dieses ersten FOM Sportmonitors Essen 2013 haben neben
den wissenschaftlichen Leitern Prof. Dr. Julia Naskrent und Prof. Dr. Christian Riittgers wei-
tere Personen entscheidenden Anteil. Allen voran sei Dr. Michael Welling, Vorstandsvorsit-
zender von Rot-Weiss Essen e. V. und Lehrbeauftragter fur das Fach ,Sportwirtschaft® an
der FOM, fur seine Unterstlitzung bei der Kontaktaufnahme mit den Vereinen gedankt. Da-
neben bedanke ich mich bei den Vereinen, die sich zahireich an der Befragung beteiligt ha-
ben. Anerkennung gebuhrt schliel3lich auch den Essener FOM-Studierenden, die im Winter-
semester 2012/13 bei der Durchfiihrung der Bevolkerungsbefragung so engagiert mitgewirkt

haben.

Prof. Dr. Burghard Hermeier
Rektor der FOM Hochschule
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Zusammenfassung

Ziel des Essener Sportmonitors ist es, Bekanntheit und Image Essener Sportvereine zu ana-
lysieren sowie deren Sponsoring- bzw. Promotionangebote zu identifizieren. Damit sind die
Ergebnisse dieser Studie sowohl fir die Vereine als auch fur die hiesige Unternehmerschaft
als gegenwartige oder potenzielle Sponsoren bzw. Werbetreibende von Interesse. Zudem
leistet der Sportmonitor auch einen Beitrag zur Sponsoringforschung, die sich dominant auf

den Leistungssport konzentriert."

Dazu wird ein regionales Ranking der Bekanntheit und Beliebtheit der Sportvereine aufge-
baut. Ziel des Rankings ist aber nicht eine Hitliste aufzubauen, sondern die Vielfalt der Ver-
eine im Zusammenhang mit den Sponsoring- und Promotionmdglichkeiten aufzuzeigen. Da-
neben wird durch die Studie fur die zehn bekanntesten Vereine ein Imageprofil herausgear-
beitet, um die Beziehung zu aktuellen und potenziellen Sponsoren zu professionalisieren und

damit einen Beitrag zur wirtschaftlichen Nachhaltigkeit des Vereinssports zu legen.
Ergebnisse im Uberblick:

B Der Bekanntheitsgrad von Sportvereinen in der Essener Bevolkerung ist hoch. Die
zehn bekanntesten Vereine sind jeweils Uber einem Drittel der Bevdlkerung ein Be-
griff.

m Die TOP 10 bekanntesten Essener Sportvereine unterscheiden sich in der Beliebtheit
bei der Bevolkerung nur leicht. Die drei beliebtesten Sportvereine in Essen sind Rot-
Weiss Essen und TUSEM Essen (beide 1.) sowie die ESC Moskitos (3.).

B Die Essener Sportvereine bieten eine grofle Brandbreite an Sponsoring- und Promo-
tionangeboten. Neben Banden- und Trikotwerbung sind eine werbliche Prasentation
auf der Website des Vereins mittels Banner, die werbliche Markierung des Aul3enbe-
reichs der Sportstatte (z. B. Fahnen) sowie die werbliche Markierung von Eintrittskar-
ten bei fast allen der befragten Essener Sportvereinen méglich.

B Promotionleistungen bei Sportveranstaltungen sind flr die regionale Wirtschaft attrak-

tiv. Die Tausenderkontaktpreise bewegen sich zwischen EUR 58 und 1.250 EUR.

" Vgl. OETTGEN, N. (2008), S. 14.
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1 Einfuhrung

1.1 Problemstellung auf Seiten der Sportvereine und gesellschaftliche Relevanz

In Deutschland existieren tGber 91.000 Sportvereine mit insgesamt tber 27 Millionen Mitglie-
dern.? Die Zahlen des Deutschen Olympischen Sportbundes (DOSB) zeigen den groRRen
Stellenwert von regionalen und lokalen Sportvereine in der heutigen Gesellschaft. Diese
Sportvereine stellen ein gemeinwohlorientiertes Sportangebot bereit. Viele Sportvereine bie-
ten preiswerte Moglichkeiten, um Sport zu treiben und legen Wert auf Gemeinschaft sowie
Geselligkeit.® Ziel des Freizeit- und Breitensports ist das Erleben von Vergniigen, Gesellig-
keit und Gesundheit.* Der Leistungsgedanke steht hingegen im Spitzensport im Vorder-
grund.® Dies macht den Spitzensport vermeintlich attraktiver fiir Sportsponsoring, bei dem
die Unternehmen durch ihren Auftritt als Foérderpartner auf Image-Effekte abzielen.® Sie er-
hoffen sich von den sportlichen Erfolgen der Gesponserten positive Spillover-Effekte auf die
offentliche Wahrnehmung ihrer Marke.” Sponsoren setzen hierbei insbesondere auf die 6f-
fentliche Aufmerksamkeit und Beachtung, die ein Sportereignis auf dieser Leistungsebene
erhalt. ,Engagements im Bereich des Breitensports bedirfen dagegen mindestens einer
nachhaltigen Presse- und PR-Arbeit oder eine Einbindung in MaRnahmen der klassischen
Werbung, um sie der Zielgruppe Uberhaupt bewusst zu machen. Angesichts dieser Proble-

matik engagiert man sich lieber im Leistungssport [...].“®

Viele Unternehmen erkennen nicht, dass das regionale bzw. Breitensport-Sponsoring eben-
falls ein groRes Potenzial bietet.® Dies geht einher mit personellen Engpassen auf Seiten der
Vereine, entsprechende Einnahmequellen professionell zu identifizieren und auszuschop-
fen.”® Aufgrund dieser Defizite bestehen Unsicherheiten (iber die VerhaltnismaRigkeit des

1

verlangten Sponsoringbetrags oder der angebotenen Werbeleistung."' Die Schwierigkeit

besteht u. a. darin, das Preis-Leistungsverhaltnis der Sponsoring- und Promotionangebote in

Vgl. DOSB (2012), S. 13.
Vgl. BREUER, C./WICKER, P. (2010), S. 1.
Vgl. BREUER, C./WICKER, P. (2010), S. 2.
. MATOSEVIC, L. (2009), S. 6.
Vgl. DREES, N./TRAUTWEIN, S. (2007), S. 101.
Vgl. NUFER, G.; STIMMERL, C. (2008), S. 2.
DREES, N./TRAUTWEIN, S. (2007), S. 101.
Vgl. GRATZ, D. (2009), S. 229. DReES, N./TRAUTWEIN, S. (2007), S. 101 argumentieren: ,[...] man [...] Ubersieht dabei nur
allzu oft, dass man mit einem Engagement in den alternativen Bereichen und Leistungssegmenten durchaus andere Ziel-
gruppen ansprechen kann als mit dem Leistungssport und mit derartigen Aktivitaten auch andere Image-Komponenten be-
einflussen kann.*
' Vgl. GIESELER, J. (2005), S. B1.
Diese Unsicherheiten sind nicht auf das Sportsponsoring beschrankt, sondern bestehen auch in anderen Bereichen. BRUHN,
M. (2009), S. 306 fuhrt am Beispiel des Hochschulsponsorings an: ,Fiir Unternehmen und Hochschulen gleichermafen fin-
den sich zudem Unsicherheiten in der Erfassung von Kosten-Nutzen-Relationen.” Am Beispiel des Kunstsponsorings formu-
liert MooG, P. (2006), S. 169: ,Kinstler verkaufen sich ,unter Wert", wissen oft nicht, was sie fir ein Unternehmen an
Imagearbeit leisten [...].“

© ® N o o AW N
«Q
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Hinblick auf Image-Potenzial und Bekanntheit darzulegen.' Die Problemstellung besteht
also darin, einen Preis fur die angebotene Leistung mit entsprechenden Argumenten zu ver-
treten.” Hinzu kommt, dass ein zunehmender Anteil der Sportvereine in Deutschland (der-

zeit ca. ein Drittel) aufgrund von finanziellen Problemen Existenzsorgen hat.™

Vor diesem Hintergrund moéchte der Sportmonitor einen Beitrag zum professionellen Ver-
einsmanagement leisten, um die in vielen Stadten und Gemeinden gegebene Vielfalt der
Sportvereine zu erhalten. In Zeiten knapper &ffentlicher Zuwendungen' ist es aus Sicht der
Vereine empfehlenswert, das Potenzial der Sponsoring- und Promotionangebote mit Blick
auf Reichweite und Image-Effekte zu analysieren und zu dokumentieren. Diese Argumente
kénnen in Verhandlungen mit werbetreibenden Unternehmen genutzt werden und fihren

idealerweise dazu, dass die Einnahmen der Sportvereine langfristig gesichert werden.

1.2 Problemstellung auf Seiten der Sponsoren und Werbetreibenden

Sportsponsoring hat sich zu einem wichtigen und expandierenden Wirtschaftszweig entwi-
ckelt hat.® Die Investitionen deutscher Unternehmen in Sportsponsoring verzeichnen seit
Jahren einen steten Anstieg. Laut einer Studie im Auftrag der Bundesregierung belaufen sich
die jahrlichen wirtschaftlichen Effekte des Sports in den Bereichen Werbung, Sponsoring und

Medienrechte in Deutschland auf ein Volumen von fast 5,5 Milliarden Euro."’

Dabei ist die im Vorabschnitt bereits angesprochene Konzentration der MalRnahmen auf we-
nige Vereine im Leistungssport zu beachten. Auf Ebene der Unternehmen erscheint hier ein
Umdenken angebracht. Insbesondere kleine und mittelstdndische Unternehmen, die eine
regionale Zielgruppe bearbeiten, finden in ihrem unmittelbaren Umfeld Vereine mit groRem
kommunikativem Potenzial. GroRunternehmen kdnnten erganzend zu nationalen und inter-
nationalen Strategien regionales Sportsponsoring betreiben, um in Zeiten des drohenden
Fachkraftemangels ihr gesellschaftliches Engagement, gerichtet auf ihre Attraktivitat als

ortsanséassiger Arbeitgeber, zu verdeutlichen.™

Dabei stellt sich aus Sicht der Unternehmen die Frage nach der Effektivitat und Verhaltnis-
méRigkeit ihrer MaRnahmen.' Da das Sponsoring hauptséchlich vorékonomische Ziele wie

Bekanntheitssteigerung oder Einstellung verfolgt, ist die Erfolgskontrolle dieser Ziele auf-

Am Beispiel des Hochschulsponsoring fuhrt HAIBACH, M. (2008), S. 54 dazu aus: ,Hochschulen mussen allerdings aufpas-
sen, dass sie sich und ihr Offentlichkeitspotenzial nicht zu giinstig vermarkten; sie sollten lernen, selbstbewusst mit den In-
strumentarien Spenden und Sponsoring sowie mit allen anderen Kooperationsformen mit der Wirtschaft umzugehen.*

Laut GREIVE, M./MEX, S. (2012), o. S. ist der Bedarf an Transparenz und nach einem Standard gestiegen. Vgl. hierzu auch
VENTER, K./GREBE, V./SCHROTZ, C./KUPPERS-ANHAMM, H. (2005), S. 26.

™ Vgl. BREUER, C./WICKER, P. (2010), S. 16.

> Vgl. BURGY, C. (2008), S. 9

' vgl. FASPO (2010), S. 1.

Vgl. BUNDESMINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT UND TECHNOLOGIE (2012), o. S.

'8 Vgl. ADJOURI, N./STASTNY, P. (2006), S. 33.

¥ Vgl. WOISETSCHLAGER, D. (2006), S. 38.
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grund von Zurechnungsproblemen, Umwelteinflissen und Ausstrahlungseffekten auf andere
ZielgréBen mit Problemen fiir die Sponsoren verbunden.?’ Damit lasst sich konstatieren,
dass auch auf Seiten der Sponsoren teilweise unzureichende Kenntnisse Uber das Wir-

kungspotenzial ihres finanziellen Engagements bestehen.?'

Konkret fallt es Sponsoren
schwer die erhofften Gegenleistungen (z. B. Image-Spillover-Effekte?) eines Sponsoring-

bzw. Promotionangebots zu bemessen.?®

Viele Unternehmen verzichten daher vollstandig auf eine adaquate Wirkungsmessung ihres
finanziellen Engagements.” Vor diesem Hintergrund erklart sich die Griindung der
Sponsorenvereinigung S20 ,The sponsor’'s voice“ im Jahr 2006. Diese Organisation, der
beispielsweise Adidas, McDonald’s und Toyota angehdren, hat sich u. a. eine Verbesserung
und Vereinheitlichung der Erfolgskontrolle von Sponsoring im Sinne von quantitativen und

qualitativen Standards zum Ziel gesetzt.®

1.3 Forschungsbedarf aus wissenschaftlicher Sicht

Neben der praktischen Relevanz besteht zudem auch wissenschaftlicher Erkenntnisbedarf.
Es fehlen verlassliche Informationen zur Bewertung von Gesponserten.?® Aus diesem Grund
hat die Sponsorenvereinigung S20 dazu aufgefordert, Forschungsprojekte in diesem The-
mengebiet zu initiieren. Dies begriindet sie folgendermalien: ,Ein zentrales Thema der heu-
tigen Diskussion im Sponsoring sind die Standardisierung der Messung von Sponsoring, mit
dem Ziel, intersubjektiv gliltige Standards fiir die Bewertung unterschiedlicher Engagements
ex ante und ex post festzulegen. Dieses Thema ist auch in der veréffentlichten Fachpresse

von hdchster Aktualitat.?’

Die wissenschaftliche Forschung hat sich nach einer ersten Ein-
schatzung [der S20] erst mit wenigen expliziten Forschungen®® dem Thema der Messung
von Sponsoring zugewendet [...] ohne bislang wichtige Beitrage in der Weiterentwicklung

von Messmethodiken und objektiven Bewertungsstandards zu leisten.“*

Auch VENTER, K./GREBE, V./SCHROTZ, C./KUPPERS-ANHAMM, H. (2005) formulieren einen
entsprechenden Forschungsbedarf: ,Weitere Ansatzpunkte zur Unterstiitzung von Unter-

nehmen bei Auswahlentscheidungen von Sponsorships werden derzeit diskutiert. Hierbei

2 \/gl. ZIMMERMANN, J. (2011), S. 3.
#'vgl. FAHRNER, M. (2012), S. 230.

2 yqgl. fiir die Ubertragungseffekte von Image durch Sportsponsoring z. B. ALEXANDRIS, K./TsAous!, E./JAMES, J. (2007).
S. 130 ff.

GREIVE, M./MEX, S. (2012), o. S. berichten etwa vom Rechtfertigungsdruck des Sportmarketing-Leiters der Deutschen
Telekom.

Vgl. AHLERT, D. U. A. (2005), S. 3. GemaR der Studie ,Sponsoring Trends 2010“ verzichten fast 30 % der sponsernden
Unternehmen vollig auf die Kontrolle ihrer Sponsoringaufwendungen; vgl. BBDO LIVE (2010), S. 20.

% ygl. S20E. V. (2012), 0. S.

% y/gl. BRUHN, M. (2009), S. 62.

z Vgl. KLEVENHAGEN, M./PRIMKE, D. (2008).

% \/gl. DINKEL, M./SEEBERGER, J. (2007).

% S20E.V.(2008), 0. S.

23

24

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS
KCM KompetenzCentrum fur Marketing und Medienwirtschaft | www.fom.de/KCM 12



Sportmonitor Essen 2013 FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

geht es um einheitliche Bewertungsmalistdbe fur Sponsoringengagement, die fur mehr
Transparenz bei den Sponsoren sorgen sollen.“*® Insbesondere sind die Verfahren zur Mes-
sung der Sponsoringleistung eher diirftig.*’ Zudem konzentriert sich die Sponsoring-

forschung dominant auf den Leistungssport.®?

1.4  Zielsetzung und Aufbau

Die dargelegten Ausfihrungen zeigen die Relevanz des vorliegenden Beitrags aus prakti-

scher (Problemstellungen) und wissenschaftlicher (Forschungsdefizit) Sicht.

Ziel des Essener Sportmonitors ist es, Bekanntheit und Image Essener Sportvereine zu ana-
lysieren sowie deren Sponsoring- bzw. Promotionangebote zu identifizieren. Dabei soll die
Bedeutung regionaler Sportvereine als Sponsoring- bzw. Promotionpartner herausgearbeitet
werden, um gegenwartigen und potenziellen Sponsoren Hinweise bezlglich des Nutzens
ihrer finanziellen Férderung von Sportvereinen zu geben sowie Sportvereinen Einblicke in
den Wert ihrer angebotenen WerbemalRnahmen fir Unternehmen zu gewahren. Damit bear-
beitet die vorliegende Untersuchung eine konkrete Fragestellung aus dem Alltag der Vereine
und der hiesigen Wirtschaft. Zudem leistet der Sportmonitor auch einen Beitrag zur Sponso-

ringforschung.

Dazu wird ein regionales Ranking der Bekanntheit und Beliebtheit der zehn bekanntesten
Sportvereine in Essen aufgebaut. Ziel des Rankings ist aber nicht eine Hitliste aufzubauen,
sondern die Vielfalt der Vereine im Zusammenhang mit Sponsoring und Promotion aufzuzei-
gen. Neben der Analyse der grundsatzlichen Maoglichkeiten in der Breite werden fiir ausge-
wahlte Promotionangebote auch die Tausenderkontaktpreise der Vereine in anonymisierter
Form gegenibergestellt. Schliel3lich wird je Verein ein Imageprofil herausgearbeitet. Dies
geschieht, um Vereinen und Unternehmen eine Argumentationshilfe beim Abschluss von
Sponsoring- und Promotionvertragen zu geben und damit einen Beitrag zur wirtschaftlichen
Nachhaltigkeit des Vereinssports in der Breite zu legen. Idealerweise wirde diese Studie
noch mehr Vereine erfassen bzw. bewerten. Dies ist aber mit den begrenzten Ressourcen

als rein FOM-internes Projekt nicht bzw. noch nicht umsetzbar.

Aufbauend auf einer definitorischen Abgrenzung in Kapitel 2 wird in Kapitel 3 das Untersu-
chungsdesign vorgestellt. Die Ergebnisse der verschiedenen Befragungen finden sich in Ka-
pitel 4, wovon sich anschlieend Implikationen (Kapitel 5) ableiten lassen. Der Ergebnisbe-

richt endet mit einem Fazit in Kapitel 6.

% VENTER, K./GREBE, V./SCHROTZ, C./KUPPERS-ANHAMM. H. (2005), S. 26.
¥ vgl. hierzu JAKOBS, G. (2009), S. 82.
% vgl. OETTGEN, N. (2008), S. 14.
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2 Definitorische Grundlagen zu Sportsponsoring und -promotion

Die werbliche Nutzung von Sportveranstaltungen durch Unternehmen findet in der Bevdlke-
rung breite Akzeptanz und wird als Engagement betrachtet, welches den Sport fordert. Wer-
bung mit Bezug zu Sport zielt auf viele vorokonomische Marketing-Ziele, wie z. B. Bekannt-
heit, Aufmerksamkeit, Image etc. ab und wertet die Attraktivitdt des werbenden Unterneh-
mens auf. AulRerdem kann Werbung im Zuge von Sportveranstaltungen dazu beitragen,
dass das Image des kooperierenden Sportvereins auf das werbende Unternehmen abfarbt.*
Dies geschieht dadurch, dass die Werbebotschaft (unauffallig) in das Sportgeschehen ein-
gebettet wird und die Atmosphare sowie das positive emotionale Umfeld zur ,unterschwelli-
gen’, aber sehr effektiven Vermittlung der Werbebotschaft beitragen. Das Ziel der Imagebe-
einflussung findet bei Kommunikationsmafnahmen rund um den Sport primar (bei geringer

Aufmerksamkeit des Rezipienten) durch klassische Konditionierung statt.

Der Sportmonitor differenziert hierbei zwischen langerfristigen Sponsoringmafinahmen und
kurzfristigen PromotionmaflRnahmen. PromotionmalRnahmen weisen tendenziell einen trans-
aktionalen Charakter auf und kdnnen von Unternehmen auch ohne langerfristiges Engage-
ment wie beim Sportsponsoring in Anspruch genommen werden.* Sponsoring hat als Mar-
ketinginstrument insbesondere im Zusammenhang mit weltweiten GroRevents wie der Ful3-
ballweltmeisterschaft und der Formel 1 deutlich an Bedeutung gewonnen.* In den letzten
drei Dekaden lief3 sich ein groRer Anstieg bei den Ausgaben von Unternehmen fir Sponso-
ring feststellen.*® Sowohl im Verhaltnis zu anderen Sponsoringformen als auch zu verschie-
denen Malnahmen im Kommunikationsmix sponsernder Unternehmen nimmt das
Sportsponsoring dabei einen bedeutsamen Stellenwert ein. Ungefahr 80 % des gesamten
Sponsoringvolumens flieRt dabei in den Sport.*” Sportsponsoring ist damit zu einer Alltags-

erscheinung geworden.

Ein Sponsor kann durch das Sponsoring seine gesellschaftliche Verantwortung betonen. Das
damit gesteigerte Ansehen hat positiven Einfluss auf die Attraktivitdt der Identitdt des
Sponsors.*® GemaR den Ergebnissen einer Studie férdert Sportsponsoring u. a. auch die
Identifikation mit dem Sponsor.** Entsprechend der Theorie der sozialen Identitat sehen

Fans und somit potenzielle Konsumenten die Sponsoren als Teil der gleichen psychologi-

% vVgl. HERMANNS, A./MARWITZ, C. (2008), S. 165.

¥ vgl. BRUHN, M. (2009), S. 83; NUFER, G. (2005), S. 209.

% Vgl. WOISETSCHLAGER, D./MICHAELIS, M./HARTLEB, V. (2007), S. 205.

% Vgl. ZMMERMANN, J./NASKRENT, J. (2010), S. 48; NUFER (2010), S. 154; NUFER, G. (2005), S. 209.
¥ Vgl. NUFER, G. (2010), S. 154.

% Vgl. ZIMMERMANN, J./NASKRENT, J. (2010), S. 51.

% Vgl. ZIMMERMANN, J./NASKRENT, J. (2010).
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schen Gruppe an, denn beide unterstitzen und beflirworten den gleichen Sportler bzw.

Sportverein.*

Dieser Férdergedanke fehlt bei den (transaktionalen) Promotionmaéglichkeiten. Hierbei han-
delt es sich eher um Sportwerbung, bei der einzelne und oftmals standardisierte Maf3nah-
men (wie das Buchen einer Bandenwerbung) mit dem Sportverein bzw. Sportereignis-
Veranstalter durchgefilhrt werden um kurzfristig das Publikum zu erreichen.*’ Das
Sportsponsoring hingegen beruht auf einer dauerhaften Partnerschaft zwischen Sponsor und
Gesponserten, in welchem dem Sponsor umfangreiche Recht eingerdumt bzw. spezielle

Pakete Uber verschiedenste Gegenleistungen zusammengestellt werden.

3 Vorstellung des Untersuchungsdesigns

3.1 Uberblick iiber das Vorgehen

Der Sportmonitor besteht aus drei hintereinander durchgefiihrten Komponenten.

o Komponente A: Identifikation der bekanntesten Sportvereine aus Essen bei Studieren-
den mittels Online-Befragung am FOM Studienzentrum Essen (Vorstudie)

o Komponente B: Befragung der zehn bekanntesten Sportvereine liber angebotene Wer-
bemalnahmen sowie relevante Image-Merkmale.

¢ Komponente C: Reprasentative Befragung der Essener Bevolkerung zur Ermittlung des

Bekanntheitsgrades und des Images der zehn bekanntesten Sportvereine aus Essen

Die im Zuge der Komponente C durchgefiihrte Image-Analyse musste auf eine operable An-
zahl von Essener Sportvereinen begrenzt werden. Es war nicht moglich, sadmtliche ermittel-
ten Sportvereine der Stadt in die Befragung aufzunehmen, da dies die Probanden beziglich
ihres Urteils- und Differenzierungsvermdgens Uberfordert hatte. Die Auswahl der zehn be-
kanntesten Sportvereine sollte allerdings nicht subjektiv nach Einschatzung der Forscher
erfolgen, sondern objektiviert werden. Aus diesem Grund wurde die Komponente A vorge-

schaltet.

Ziel dieser ersten Teilbefragung (Komponente A) war es folglich, aus der Vielzahl der Esse-
ner Sportvereine diejenigen zu bestimmen, die bei der Essener Bevolkerung die hochste
Bekanntheit besitzen. Ziel der sich anschlieRenden Befragung der zuvor identifizierten be-
kanntesten Sportvereine (Komponente B) war es zum einen, vergleichbare Informationen

Uber die Méglichkeiten von Sponsoring- und Promotionangeboten zu erhalten, und zu ande-

0 \/gl. GWINNER, K./SWANSON, S. R. (2003), S. 280.
“"vgl. Bruhn, M. (2009), S. 12.
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ren, Image-ltems fir die Bevolkerungsbefragung (Komponente C) zu ermitteln. Ziel der
Komponente C war es, das Image der Sportvereine in der Wahrnehmung der Bevolkerung
zu analysieren. Im Sinne des von Sponsoren bzw. werbenden Unternehmen erhofften
Image-Transfers der Sportvereinsmarke auf die Sponsormarke erscheint es sinnvoll, die

Fremdwahrnehmung anhand der von den Vereinen vorgeschlagenen Merkmale zu ermitteln.
3.2  Vorgehen im Detail

3.2.1  Komponente A: Identifikation der bekanntesten Sportvereine in Essen

Um die bekanntesten Sportvereine aus dem Stadtgebiet Essen zu ermitteln, war es notwen-
dig, Personen mit Wohnsitz oder Arbeitsstatte in Essen und Umgebung diesbezlglich zu
befragen. Ein einfacher und schneller Zugang zu diesen Probanden wird durch das Intranet
der FOM Hochschule erméglicht. Uber den sogenannten Online-Campus lassen sich alle
Studierenden erreichen, die am Studienzentrum Essen immatrikuliert sind. Folglich wurde
Befragungskomponente A als Online-Umfrage konzipiert. Der in der nachfolgenden Tabelle

dargestellte Befragungssteckbrief gibt einen Uberblick.

Befragung aller Studierenden des Studienstandortes Essen, um die be-
Ziel und Inhalt: kanntesten Sportvereine der Stadt Essen in dieser Zielgruppe zu identifi-
zieren (Vorstudie)

Zugang zu den

I Online Campus (Intranet) der FOM Hochschule

Teilgestutzte Bekanntheitsabfrage durch Vorlage einer Liste mit voraus-
gewahlten Sportvereinen sowie freien Antwortfeldern

Fragebogen:

Ergebnis: Liste der zehn bekanntesten Essener Sportvereine

Tabelle 1: Steckbrief zur Komponente A
Quelle: eigene Darstellung

Bei den Probanden handelt es sich um junge Beschaftigte, die berufsbegleitend ein Studium
an der FOM absolvieren. Durch die Beschrankung der Befragung auf das Studienzentrum
Essen konnte sichergestellt werden, dass nur Personen befragt wurden, die sich regelmafig
in Essen aufhalten und sich folglich in der Infrastruktur bzw. den Sporteinrichtungen der
Stadt auskennen. Damit wird die Gefahr einer Verzerrung durch auswartige Probanden ent-
sprechend reduziert. Das Sample der Studierenden bietet sich auch deswegen an, weil hier
nicht nur Personen mit hohem Involvement gegenlber Sport bzw. Sportvereinen enthalten
sind, sondern auch die Einstellung Unbeteiligter berticksichtigt wurde.

Wie in Tabelle 1 angegeben, erfolgte die Bekanntheitsabfrage der Essener Sportvereine

teilgestutzt. Das bedeutet, dass den Probanden zunachst eine Liste mit acht Essener Sport-

vereinen vorgelegt wurde. Diese wurde auf der Basis von Expertengesprachen erstellt. Bei
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jedem aufgefiihrten Sportverein sollten die Probanden angeben, ob sie den Sportverein ken-
nen. Die Reihenfolge der Auflistung der Sportvereine erfolgte per Zufallsauswahl, damit kei-

ne Verzerrungen durch die Abfolge auftreten.

Nach dieser gestlitzten Bekanntheitsabfrage wurden die Probanden im Sinne einer unge-
stitzten Bekanntheitsabfrage aufgefordert, in einem freien Antwortfeld weitere Sportvereine
zu nennen, die zuvor nicht aufgelistet wurden. Anlage 1 zeigt den Fragebogen in einer bei-
spielhaften Variante, wie sie durch die Zufallsauswahl im Online Campus der FOM ausgege-

ben wurde.

3.2.2 Komponente B: Befragung der zehn bekanntesten Sportvereine aus Essen

Um die Sponsoring- und Promotionangebote im Stadtgebiet Essen systematisch zu erfas-
sen, wurden die zehn mithilfe der Befragungskomponente A (vgl. hierzu Kap. 4.1.1) identifi-
zierten bekanntesten Sportvereine direkt befragt. Durch die Selbstauskunft der Sportvereine
ist es mdglich, die Angebote miteinander zu vergleichen. Hierzu wurde mit den Geschéfts-

fuhrern bzw. Marketingverantwortlichen der Sportvereine Kontakt aufgenommen.

Der in der nachfolgenden Tabelle dargestellte Befragungssteckbrief gibt in Analogie zu der

im vorherigen Abschnitt gezeigten Tabelle 1 einen Uberblick tiber das Vorgehen.

Befragung der zehn bekanntesten Sportvereine liber mdgliche Werbe-

Ziel und Inhalt: .
mafnahmen sowie Items zur Image-Analyse

Zugang zu den Schriftliche Befragung per Post an die im Internet angegebene Adresse;
Probanden: bei Non-Response telefonisches Nachfassen

Standardisierte Befragung mit Auswahlmdglichkeiten bezuglich des Leis-
tungsspektrum der Sportvereine im Bereich Sponsoring und Promotion
sowie Antwortfelder fur freie Angaben bezuglich Preise und Positionie-
rungsadjektive

Fragebogen:

Systematischer Vergleich der Verfligbarkeit von vorab definierte Promo-
tionangebote, Spektrum der Tausenderkontaktpreise fir ausgewahlte,
Ergebnis: standardisierte Promotionangebote, Item-Batterie zur Erfassung des von
der Bevdlkerung wahrgenommen Images des Sportvereins in Befragungs-
komponente C

Tabelle 2: Steckbrief zur Komponente B
Quelle: eigene Darstellung

Fur die Befragungskomponente B wurde ein zweiseitiger Fragebogen konzipiert, der sich in
t.42

Anlage 2 findet.”™ Die erste Frage zielte darauf ab, das Angebotsspektrum der Sportvereine

2 Da die mit Befragungskomponente A ermittelten Sportvereine z. T. mehrere Sportarten anbieten, wurden diese Vereine

zunachst vorab gefragt, auf welche Sportart sich ihre Auskiinfte beziehen. Hierzu wurden pro Mehrspartenverein alle Sport-
arten mit der Bitte aufgelistet, die entsprechend fir die Angaben relevante Sportart auszuwahlen. Das bedeutet, dass es
abhangig von dieser Eingangsfrage verschiedene Varianten des im Anhang 2 dargestellten Fragebogens gab. Die Version,
die in Anhang 2 dargestellt ist, wurde flr diejenigen Sportvereine verwendet, die nur eine Sportart anbieten und folglich klar
ist, worauf sich die Angaben beziehen.
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beim Sponsoring zu erfassen. Konkret sollte die Angebotsbreite des Sponsorings ermittelt
werden, d. h. der Umfang der alternativen Werbemdglichkeiten rund um den Sportverein
bzw. die Sportstatte. Hierzu wurde die Verfligbarkeit von vorab definierten, gangigen Promo-

tionangebote abgefragt.

Das Ziel der zweiten Frage war es, die Preiskonditionen der Sportvereine fir ausgewahlte
Promotionangebote zu ermitteln. Die Auswahl erfolgte mit Blick auf eine moglichst gute Ver-
gleichbarkeit. D. h. es wurden nur diejenigen Promotionmal3inahmen in Betracht gezogen,
die bei moglichst vielen Vereinen in nur marginal abgewandelter Form vorhanden sind und
keinerlei individuelle bzw. singulare Werbeformen einschliefen. |. a. W. wurden die Preise
fur Standard-Promotion mit langerfristig festgelegten Konditionen abgefragt und keine einma-
ligen Vereinbarungen, wie dies beispielsweise bei der Bezeichnung von Sportstatten nach
dem Sponsor der Fall ist. Bei Letzterem ware vor dem Hintergrund unterschiedlicher Ver-
tragslaufzeiten nicht nur der Vergleich von absoluten Preisen kritisch, sondern insbesondere

auch ein Vergleich von Preis-Leistungsverhaltnissen.

Folgende PromotionmaRnahmen waren Inhalt der Frage:
(1) ganzseitige Anzeige (farbig) in der Vereinszeitschrift
(2) Verteilung von Flyern bei einem Heimspiel bzw. Wettkampf
(3) Durchsage bzw. Audio-Spot von 30 Sekunden Dauer

Zu (1): Damit die Preise fur die ganzseitige Anzeige verglichen werden konnten, wurden die

Sportvereine zudem gebeten, die Auflage und das Format der Vereinszeitschrift anzugeben.

Zu (2) und (3): Um die Preise fir die Verteilung von Flyern bzw. fir eine Durchsage bzw.
einen Audio-Spot ins Verhaltnis zu ihrer Reichweite zu bringen, wurden die Sportvereine
gebeten, bei Frage Nr. 3 die Anzahl der Zuschauer im Jahresmittel in der Saison pro Heim-

spiel anzugeben.

Die vierte und letzte Frage des Fragebogens zielt darauf ab, eine Item-Batterie mit denen
aus Sicht der Sportvereine relevanten Merkmale zur Erfassung des Images zu entwickeln.
Die Sportvereine wurden gebeten, drei Eigenschaften bzw. Adjektive zu nennen, welche

typisch fur den Verein sind.

3.2.3 Komponente C: Reprasentative Befragung der Essener Bevdlkerung

Die Komponente C ist das Herzstlick des Sportmonitors. Diese dritte Teilbefragung sollte
den Grad der Bekanntheit und das vorherrschende Image der zehn bekanntesten Sportver-

eine in der Essener Bevolkerung ermitteln.

Das Befragungskonzept sah vor, dass die Stichprobe der Befragung ein Abbild der Essener

Bevolkerung zwischen 15 und unter 65 Jahren im Hinblick auf Geschlechterverteilung und

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS
KCM KompetenzCentrum fur Marketing und Medienwirtschaft | www.fom.de/KCM 18



Sportmonitor Essen 2013 FOM Hochschule fiir Oekonomie & Management

Altersstruktur darstellt. Denn um Ruickschlisse auf das Ansehen der Vereine bei der Esse-
ner Bevolkerung treffen zu kdénnen, war es erforderlich, dass die Stichprobe die gleichen
Merkmale aufweist wie die Grundgesamtheit. Aus diesem Grund wurde die Befragung mittels
eines Quotenplans durchgefuhrt, der fur jede Altersgruppe und aufgeteilt nach den Ge-
schlechtern eine entsprechende Anzahl von Probanden vorsah.*®

Damit die Auswahl der Probanden in Hinblick auf die Erfillung des Quotenplans erfolgen
konnte, wurde eine persoénliche Befragung (face-to-face) mit Papierfragebdgen in Interview-
form durchgeflihrt. Bei Online-Befragungen ist die Steuerungsmdglichkeiten der Probanden-
auswahl starker eingeschrankt und die Akquise von alteren Personen, die nach wie vor we-
niger stark im Internet vertreten, gestaltet sich schwieriger, weswegen die Einhaltung des
Quotenplans kritisch geworden ware. Gegen eine schriftliche, postalische Befragung spra-

chen die geringen Ricklaufquoten und die Rucklaufdauer.

Die nicht-incentivierte Kaltakquise der Probanden fir die persdnliche Befragung fand groR-

tenteils im offentlichen Raum (Fuldigangerzone) an zentralen Orten statt, wie beispielsweise

der Innenstadt. Der in der nachfolgenden Tabelle dargestellte Befragungssteckbrief gibt ei-
nen Uberblick.

Reprasentative Befragung von mind. 400 Essener Probanden anhand
Ziel und Inhalt: eines Quotenplans (anhand der Merkmale Alter und Geschlecht) zur Er-
hebung der Bekanntheit und des Images Essener Sportvereine

Zugang zu den Central-Location-Interviews in regionalen Einkaufszentren, Fuligangerzo-
Probanden: nen o. a.

Fragebogen: Gesamtbewertung sowie Detailbewertung von drei ausgewahlten Essener
gebogen: Sportvereinen anhand geschlossene Fragen (Likert-Skalen)

. . Quotenplan, Betreuung und Koordination der Interviewer, Bereitstellung
Teilelemente: . . X
der Dateneingabemaske fir Interviewer

m Bekanntheitsgrad und Imageprofile der zehn bekanntesten Essener Sport-
vereine

Tabelle 3: Steckbrief zur Komponente C
Quelle: eigene Darstellung

Der Fragebogen der Komponente C findet sich in Anlange 3. Am Anfang musste der Inter-
viewer zunachst einige Angaben zu seiner Identifikation machen und mit der ersten Frage
sicherstellen, dass der Proband tatsachlich einen Wohnsitz in Essen hat. Wurde diese Frage

verneint, hat der Interviewer die Befragung an dieser Stelle abgebrochen.

“ Der Quotenplan wurde basierend auf der Fortschreibung des Bevolkerungsstandes der Stadt Essen nach Geschlecht und

Altersjahren des Statistischen Bundesamts erstellt (Stichtag: 31.12.2010).
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Die zweite Frage des Fragebogens erfasst das generelle Sportinteresse der Probanden. Sie
dient als motivierende Einstiegsfrage und bietet die Moglichkeit, die Image-Analyse weiter

auszudifferenzieren.

Gleiches gilt fir das Konstrukt der Heimatverbundenheit, welches in der dritten Frage abge-
fragt wurde. Es lasst sich vermuten, dass Personen, die eine hohe Heimatverbundenheit

aufweisen, eine gréliere Sympathie gegeniber den Sportvereinen ihrer Stadt hegen.

Die vierte und funfte Frage stellt den Kern dieser Befragungskomponente dar. Hierbei geht
es darum, die Beliebtheit und das Image der zehn bekanntesten Sportvereine miteinander zu
vergleichen. Zunachst wurde hierzu in Frage 4 auf einer 5er-Likert Skala die generelle Sym-
pathie flir jeden der zehn bekanntesten Sportvereine erfasst. Fur den Fall, dass die Proban-
den den Sportverein nicht kannten, wurde zudem die Antwortmaoglichkeit ,kenne ich nicht"
integriert. Dies ermdglichte einen Vergleich mit den Ergebnissen von Komponente A. Im Zu-
ge dessen wurde auch die Option eingerdumt, die Sympathie flr einen weiteren als die zehn
vorgegebenen Vereine anzugeben. Weiterhin sollten die Probanden hier pro Sportverein die

Anzahl der besuchten Heimspiele angeben.

Die Konzeption der flinften Frage erfolgte aufbauend auf den Ergebnissen der Befragungs-
komponente B (vgl. hierzu Kap. 4.1.2). Die acht von den Vereinen in Komponente B am hau-
figsten genannten Adjektive fanden an dieser Stelle im Fragebogen der Komponente C Ver-
wendung. Um die Auskunftsbereitschaft und die Zeit der Probanden nicht UbermaBig zu be-
anspruchen, war eine Einbindung aller genannten Adjektive nicht moéglich. Gleiches gilt auch
fur die Anzahl der Sportvereine. Es ware eine unzumutbare Beanspruchung der Probanden
gewesen, wenn sie zehn Vereine mit allen genannten ltems auf einer 5er-Skala hatten be-
werten mussen. Dies hatte die Abbruchwahrscheinlichkeit erhéht bzw. die Teilnahmebereit-
schaft gesenkt. Aus diesem Grund wurden die Probanden gebeten, die Bewertung lediglich
fur drei der in Frage 4 aufgelisteten Sportvereine vorzunehmen. Die Probanden konnten die
drei zu vergleichenden Sportvereine bezogen auf ihren Kenntnisstand bzw. ihre Vertrautheit
mit dem Verein frei wahlen. Pro Sportverein waren die Probanden gefragt, auf einer 5er-
Likert-Skala anzugeben, ob das angegebene Adjektiv ,(1)=sehr stark“ bis ,(5)=Uberhaupt
nicht® flr diesen Sportverein zutrifft. Zudem hatte die Probanden bei den jeweiligen Adjekti-

ven auch die Moéglichkeit ,keine Angabe“ zu machen.

Den Abschluss des Fragebogens bilden zwei demografische Angaben. Die Interviewer no-
tierten am Ende der Befragung noch das Alter sowie Geschlecht der Probanden, um damit

den Quotenplan zu erflllen.
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4 Ergebnisse der empirischen Untersuchungen

4.1 Befunde der Teilprojekte

4.1.1 Komponente A: Identifikation der bekanntesten Essener Sportvereine (Vorstudie)

Die nicht-incentivierte Onlinebefragung unter den ca. 3.700 berufsbegleitend Studierenden
am Studienzentrum Essen fand im Zeitraum vom 17.9. bis 21.9.2012 statt. An der Befragung
haben 203 Personen teilgenommen. Somit wurde eine akzeptable Ricklaufquote von rd.

5 % erzielt.

Hinsichtlich der soziodemografischen Verteilung ergibt sich folgendes Bild: Es haben 32,5 %
Frauen und 65,0 % Manner an der Befragung teilgenommen (2,5 % ohne Geschlechtsanga-
be). Das Durchschnittsalter der Befragten liegt bei 26,02 Jahren. Die Altersverteilung ent-
spricht in etwa der generellen Altersverteilung der Studierenden. Mannliche Probanden sind
— vermutlich aufgrund des Sportthemas — in der Stichprobe Uberreprasentiert (ges.
FOM/VWA/BA Essen: 55,1 % mannlich, 44,9 % weiblich). Da es sich bei der Komponente A
nur um eine Vorabbefragung handelt und die Bekanntheitsgrade in der Gesamtbevolkerung
erst durch die Komponente C ermittelt werden, kann dies im Folgenden aul3er Acht gelassen

werden.

TOP 10 der bekanntesten Essener Sportvereine (in alphabetischer Sortierung)

AFC Assindia Cardinals 1983 e. V.

DJK Adler 1910 Essen-Frintrop e. V.

ESC Moskitos Essen e. V.

ETB Schwarz-Weil} Essen Basketball GmbH

ETB Schwarz-Weil} Essen Abt. FuRRball e. V.

ETUF Essene. V.

FC Kray e. V.

Rot-Weiss-Essen e. V.

Sportgemeinschaft Essen-Schénebeck 19/68 e. V.

TUSEM Turn- und Sportverein Essen Margarethenhohe e. V. 1926

Tabelle 4: Bekannteste Essener Sportvereine
Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 4 zeigt das Ergebnis der Befragung. Neben den acht Vereinen der Urliste konnten
durch die Online-Befragung noch zwei weitere Vereine mit einem Bekanntheitswert von ber
5 % identifiziert werden. Hierbei handelt es sich um ETUF Essen e. V. und DJK Adler 1910

Essen-Frintrop e. V.
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Insgesamt wurden durch die Mdglichkeit zur freien Angabe 187 weitere Sportvereine ge-
nannt (z. B. Turnerbund Frintrop; Kanu Gesellschaft Wanderfalke Essen e. V.). Da die Nen-
nungen aber nur vereinzelt erfolgten, wurden diese Sportvereine nicht in die weitere Unter-

suchung integriert.

Die Betrachtung der Ergebnisse fiuhrt zur Annahme, dass die Bekanntheit der Sportvereine
durch die Liga-Stufe der erfolgreichsten Mannschaften dieser Vereine abhangt. Sportvereine
der gleichen Sportart sind moéglicherweise bekannter, wenn sie eine erfolgreiche Mannschaft

haben, die in einer hohen Liga spielt bzw. partizipiert.

4.1.2 Komponente B: Befragung der zehn bekanntesten Essener Sportvereine

Die nicht-incentivierte Befragung der zehn Sportvereine fand im Oktober 2012 statt. An der
Befragung haben neun Vereine teilgenommen. Somit wurde eine Rucklaufquote von 90 %

erzielt.

Gemal der in Kapitel 3.2.2 dargelegten Zielsetzung dieser Befragung stellt Abbildung 1 zu-
nachst das Spektrum der Sponsoringangebote der Essener Sportvereine vor. Hierzu wurden
die Sportvereine in der ersten Frage des Fragebogens* nach Méglichkeiten der werblichen

Markierung im Rahmen eines Sponsorings gefragt.

Sponsoring- und Promotionangebote

Bandenwerbung
[n=9]
Trikotwerbung
[n=9]
Prasentation auf Website
werbliche Markierung des AuRenbereichs der Sportstatte (z. d
B. Fahnen, Beachflags)... ’ 89 |/°
werbliche Markler[L:]rl%}/on Eintrittskarten | 89 %
Gastebereich/VIP-Lounge fiir Sponsor
[n=6]
werbliche Markierung von sonst. Equipment (auBer Trikots)
[n=6]
werbliche Markierung der Bestuhlung
[n=3]
werbliche Bezeichnung der Sportstatte
[n=3]

100 %
100 %

Sonstiges
[n=3]

56 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0%  100,0 %

[Mehrfachantworten waren mdglich]

Abbildung 1: Spektrum der Sponsoring- und Promotionangebote von Essener Sportvereinen
Quelle: eigene Darstellung

44

Vgl. Anlage 2.
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Abbildung 1 zeigt, dass die Essener Sportvereine eine grof3e Brandbreite an Sponsoring-
und Promotionangeboten bieten. Neben Banden- und Trikotwerbung ist es fast allen Essener
Sportvereinen maglich, sich als werbendes Unternehmen auf der Website des Vereins mit-
tels Banner zu prasentieren, den Aul3enbereich der Sportstatte (z. B. Fahnen) werblich zu
markieren sowie Eintrittskarten mit Werbung bedrucken zu lassen. Die dargestellte Relevanz
einzelner Sponsoringformen entspricht den dokumentierten Beispielen von Einnahmen aus
Sponsoring einzelner Vereine*®. Die Bandenwerbung hat auch in anderen Stadten bzw. bei
anderen Vereinen eine groRere Verbreitung als die werbliche Bezeichnung von Sportstat-
ten.*® Das Spektrum und die quasi gegebene Ubiquitat bei den Sponsoring- und Promotion-
angeboten verdeutlichen, dass auch regionale bzw. lokale Sportvereine attraktive Werbe-

mdglichkeiten fir Unternehmen bieten.

Die Sportvereine wurden anschlieRend gefragt, die von ihnen verlangten Preise fur die drei
gangigsten Promotionangebote offen zu legen. Um diese Angaben vergleichen zu kdnnen,
wurden die Angaben ins Verhaltnis zu den erreichten Rezipienten gesetzt. In der Kommuni-
kationspolitik werden Preis-Leistungs-Vergleiche von Werbeformen mittels des Tausender-
kontaktpreises (TKP) durchgefiihrt. Der TKP gibt an, welche durchschnittlichen Kosten — im
Verhaltnis zur Gesamtreichweite — fir eine Werbemalinahme anfallen, um 1.000 Kontakte zu
erreichen. Dabei ist irrelevant, ob eine Person 1.000-mal erreicht wurde oder jeweils 1.000

unterschiedliche Personen den Spot gehért oder gesehen haben.*’

Abbildung 2 verdeutlicht die Spannbreite der Tausenderkontaktpreise fur alle drei abgefrag-
ten gangigsten Promotionangebote der Sportvereine. Alle Sportvereine, die an der Befra-
gung teilgenommen haben [n = 9], publizieren eine Vereinszeitschrift, in der interessierte
Unternehmen eine Anzeige schalten kdnnen. Das Spektrum des Tausenderkontaktpreises
erstreckt sich insgesamt Uber alle MalRnahmen hinweg betrachtet auf die Spanne 58 € bis
1.250 €. Das grofdte Spektrum des Tausenderkontaktpreises innerhalb einer Promotion-
mallinahme ergibt sich bei der Verteilung von Flyern an die Zuschauer eines Heimspiels,
wohingegen fur die Mallnahme der Stadiondurchsage nah beieinander liegende Tausender-

kontaktpreise ermittelt wurden.

5 vgl. Mielke, G. (2010), S. 189 f.
“\/gl. Gamm, S. (2006); S. 56.
d Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2012), S. 731.
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Spannweite der Tausenderkontaktpreise
1.500 €
4 1250 €
1.000 € 4 1.000 €

500 €

I 404 €

ganzseitige Anzeige (A4) Flyer verteilen 30 Sek. Durchsage/

in Vereinszeitschrift [n=8] Audio-Spot
[n=9] [n=7]

Abbildung 2: Spannweite der Tausenderkontaktpreise fiir ausgewahlte Promotionangebote
Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 3 zeigt die durchschnittlichen Tausenderkontaktpreise fir alle drei Promotion-
maBnahmen. Alle durchschnittlichen TKPs liegen unter 500 € und stellen damit sowohl fiir
Uberregional tatige, groBe Unternehmen als auch fiir lokale, kleinere Unternehmen eine at-
traktive Mdéglichkeit der effektiven Kontaktanbahnung zur Zielgruppe in einem emotional auf-
geladenen Umfeld dar. Wenn nur auf die Reichweite abgestellt wird, ist die Stadiondurchsa-
ge die gunstigste Werbeform.

Durchschnittliche Tausenderkontaktpreise

600 €
500 € 153 € 480 €
400 €
300¢€ 237 €
200 €
100 €

0€

ganzseitige Anzeige (A4) Flyer verteilen 30 Sek. Durchsage/
in Vereinszeitschrift [n=8] Audio-Spot
[n=9] [n=7]

Abbildung 3: Durchschnittliche Tausenderkontaktpreise ausgewéhlte Promotionangebote
Quelle: eigene Darstellung
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Neben der Spannweite und dem Durchschnittswert wurde fiir jeden Sportverein ein Rang-
platz bezogen auf die Preise fir die drei Leistungen ermittelt. Dieses ohne Vereinsnennung
dargestellte Benchmarking der Tausenderkontaktpreise ist mit einer Farbskala verknupft.
Das untere Drittel der Range (Vereine, bei denen die Tausenderkontaktpreise relativ niedrig
waren) ist grin eingefarbt, das obere Flnftel (Vereine mit hohen Tausenderkontaktpreisen)
orange, alles Ubrige gelb. Abbildung 4, Abbildung 5 und Abbildung 6 zeigen fiir jede Promo-
tionmalRnahme das Tausenderkontaktpreis-Ranking der Vereine anhand der zur Verfligung

gestellten Daten.

Tausenderkontaktpreise
A4-Anzeige Vereinszeitschrift

Verein Rang 9 : : : - | 1000¢

Verein Rang 8 J 900 €

Verein Rang 7 840 €
Mittelwert 453 €

Verein Rang 6 400 €

Verein Rang 5 283 €

Verein Rang 3 233 €

Verein Rang 3 233 €

Verein Rang 2 - 125 €

Verein Rang 1 [} 58 €

0 200 400 600 800 1.000 1.200 1.400
[n=9]

Abbildung 4: Ranking der Tausenderkontaktpreise fir eine A4-Anzeige in der Vereinszeitschrift
Quelle: eigene Darstellung
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Tausenderkontaktpreise
Flyerverteilung
I
Verein Rang 8 1.250 €
Verein Rang 7 667 €
Verein Rang 6 I 500 €
' 1 ' 1 f |
Mittelwert 480 €
| | | |
Verein Rang 5 I 455 €
' 1 '
Verein Rang 4 I 389 €
y 1 y
Verein Rang 3 | 318 €
Verein Rang 2 191 €
Verein Rang 1 74 €
0 200 400 600 800 1.000 1.200 1.400
[n=8]
Abbildung 5: Ranking der Tausenderkontaktpreise fiir eine Flyerverteilung
Quelle: eigene Darstellung
Tausenderkontaktpreise
Durchsage
Verein Rang 7 404 €
Verein Rang 6 313 €
Mittelwert I 237 €
Verein Rang 5 I 227 €
Verein Rang 4 221 €
e —
Verein Rang 3 l 200 €
——
Verein Rang 2 182 €
Verein Rang 1 111 €
|
0 200 400 600 800 1.000 1.200 1.400
[n=7]

Abbildung 6: Ranking der Tausenderkontaktpreise fir eine Durchsage
Quelle: eigene Darstellung
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Als Vorbereitung flr die Bevoélkerungsbefragung (Komponente C) wurden die Sportvereine
gebeten, Attribute anzugeben, mit denen sie sich beschreiben wirden. Die neun teilneh-
menden Vereine gaben dabei insgesamt 22 Attribute an. Im Sinne einer operablen Durchfih-
rung der Image-Analyse war es allerdings nicht mdglich, alle ltems im Fragebogen der Kom-
ponente C zu berlcksichtigen. Aus diesem Grund wurden ahnlich lautende Eigenschaften

mit der gleichen Bedeutung zu einem Item zusammengefasst.

Tabelle 5 listet in der linken Spalte sdmtliche genannten Adjektive auf und gibt jeweils in der
mittleren Spalte die Haufigkeit der Nennung an. Die rechte Spalte zeigt, wie diese Adjektive
zu Iltems aggregiert wurden. Sechs Adjektive, die singular genannt wurden und keine seman-
tischen Bezlige zu anderen Nennungen aufweisen, wurden im Hinblick auf eine angemesse-
ne Fragebogenlange und Durchfihrungsdauer der Befragungskomponente C nicht weiter
bericksichtigt. Die Zusammenfassung ermdglicht es, die Image-Analyse in Komponente C

mit den acht haufigsten aggregierten Items durchzufihren.
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Adjektiv Haufigkeit Zusammenfassung
jung 2
jugendlich 1 jungl/jugendorientiert
jugendorientiert 1
familiar 3

familiar
familienfreundlich 1
bodenstandig 1
solide 1 bodensténdig/solide
unkaputtbar 1
aufstrebend 2 aufstrebend
Innovativ 2 innovativ
ehrgeizig 1

ehrgeizig/zielstrebig
Zielstrebig 1
hart 1

hart/rau
rotzig/rau 1
sozial 1

sozial/menschlich
menschlich 1
attraktiv 1 nicht berticksichtigt
begeisternd 1 nicht berticksichtigt
dynamisch 1 nicht berticksichtigt
offen 1 nicht berticksichtigt
sympathisch 1 nicht berticksichtigt
vielseitig 1 nicht berticksichtigt

Tabelle 5: Klassifikation der Adjektive

Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 7 listet die Anzahl der Nennungen aller aggregierten Vereins-Eigenschaften in

einer zusammenfassenden Darstellung auf. Die Adjektive der griin eingefarbten Balken (Top

8) flieRen als Items in die Image-Analyse (Komponente C) ein.
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Nennungen zu den Eigenschaften des Vereins

jung/jugendorientiert
familiar
bodensténdig/solide
aufstrebend
innovativ
ehrgeizig/zielstrebig
hart/rau
sozial/menschlich
attraktiv*
begeisternd*
dynamisch*

offen*

sympathisch*
vielseitig*

0 1 2 3 4 5

Anzahl der Nennungen | *nicht berticksichtigt

Abbildung 7: Nennungen zu den Eigenschaften des Vereins
Quelle: eigene Darstellung

4.1.3 Komponente C: Reprasentative Befragung der Essener Bevoélkerung

Die nicht-incentivierte, persoénliche Befragung der Essener Bevolkerung fand im Zeitraum
vom 7.11. bis 27.11.2012 statt. Die realisierte Stichprobe umfasst insgesamt 424 Probanden,
die an der vollstandigen Befragung teilgenommen haben. Abbildung 8 zeigt eine ausgewo-

gene Geschlechterverteilung der Stichprobe.

Welches Geschlecht haben Sie?
[n=424]

mannlich

49,5 %

Abbildung 8: Geschlechterverteilung der Stichprobe
Quelle: eigene Darstellung

Die Stichprobe erflllt — wie Tabelle 6 verdeutlicht — die Quotenvorgaben. Leichte Abwei-
chungen bis zu 5 Prozent zwischen der tatsachlichen Anzahl der Probanden und den vorge-
gebenen Absolutwerten in den zehn Feldern des Quotenplans (und damit maximal zwei
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weibliche oder mannliche Probanden je Altersgruppe mehr oder weniger) wurden toleriert.
Die Befragung kann damit als reprasentativ fir die Essener Bevolkerung zwischen 15 und

unter 65 Jahren gelten.

Mannlich weiblich Gesamt
Alters- Ist | Ist Soll | Ist Soll
gruppe ab- ab- ab-
Prozent Prozent Prozent Prozent | Prozent | Prozent
solut solut
15-24 37| 87% 36| 85%| 37| 87% 37 86% | 17,5% 17,2 %
25-34 41 9,7 % 40| 95% 42 99% 41 96 % | 19,6 % 19,0 %
35-44 46| 10,8 % 45| 106 % | 44| 10,4 % 43| 102%| 212%  20,8%
45-54 48| 11,3 % 50 11,8% | 51| 12,0% 50 11,7% | 23,3%, 23,5%
gﬁtg'f% 38 90% 40 95% 40 94% 42 100% 184% 195 %
Alle 210 | 49,5% 211 49,8%  214| 50,5% | 213 50,2 % | 100,0 % 100,0 %

Tabelle 6: Erflllung des Quotenplans
Quelle: eigene Darstellung

Die Essener Bevolkerung ist sportinteressiert und heimatverbunden. Mit einem Durch-
schnittswert von 2,3 zeigen die Probanden ein generelles Interesse an Sport. Dies verdeut-
licht Abbildung 9. Die durchschnittliche Heimatverbundenheit ist mit einem Wert von 2,1 als
stark einzustufen, was Abbildung 10 widerspiegelt.

Wie sehr sind Sie grundsatzlich am Thema Sport interessiert?
100,0 %

80,0 %

60,0 %

400% - 351%

20,0 %

0,0 %

1 2 3 4 5
sehr stark Uberhaupt nicht

[n=424]

Abbildung 9: Sportinteresse der Essener Bevolkerung
Quelle: eigene Darstellung
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Wie stark fiihlen Sie sich mit der Region verbunden?

100,0 %
80,0 %
60,0 %
42,9 %
40,0 %
20,0 %
1,9 %
0,0 %
1 2 3 4 5
sehr stark Uberhaupt nicht

[n=422]

Abbildung 10: Heimatverbundenheit der Essener Bevélkerung
Quelle: eigene Darstellung

Um die Ergebnisse aus der vorgeschalteten Studierendenbefragung bezogen auf die Ge-
samtbevdlkerung der Stadt Essen zu konkretisieren, wurde in der Befragungskomponente C
auch die Bekanntheit der zehn Vereine noch einmal abgefragt. Abbildung 11 verdeutlicht,
dass alle zehn der in Befragungskomponente A ermittelten Sportvereine bei mindestens ei-
nem Drittel der Bevolkerung bekannt sind und damit ein gro3es Potenzial fir die werbliche

Vermarktung aufweisen.
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Bekanntheit Essener Sportvereine

Rot-Weiss Essen
[n=424]

ESC Moskitos
[n=424]

TUSEM
[n=423]

ETB Fussball
[n=424]

FC Kray
[n=424]

ETUF
[n=424]

SGS 19/68
[n=424]

ETB Basketball
[n=424]

DJK Adler
[n=424]

Assindia Cardinals
[n=424]

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

mbekannt mnicht bekannt

Abbildung 11: Bekanntheitsgrad Essener Sportvereine innerhalb der Essener Bevolkerung
Quelle: eigene Darstellung

Die Mdglichkeit weitere Sportvereine in einem Freifeld zu benennen, haben die Befragten
nur vereinzelt genutzt. Insofern kann davon ausgegangen werden, dass der Bekanntheits-
grad sonstiger Sportvereine unter dem Niveau der zehn abgefragten Vereine liegt. Aus die-

sem Grund wurden keine weiteren Sportvereine in der Auswertung berlcksichtigt.

Daneben waren die Probanden gebeten, ihre Sympathie fir die ihnen bekannten Vereine auf
einer 5er-Skala anzugeben. Die Sympathiewerte der Essener Sportvereinen liegen dabei
nah beieinander (Abbildung 12). Keiner der Vereine weist herausgehoben niedrige Sympa-
thieergebnisse auf. Folglich haben alle Essener Sportvereine entsprechendes Sympathie-
potenzial, welches fur die erfolgreiche Durchfihrung von Sponsoring- und Promotion-
malnahmen notwendig ist. In Abbildung 12 sind die jeweiligen Mittelwerte Uber alle Befrag-
ten dargestellt.
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Beliebtheit Essener Sportvereine

Rot-Weiss Essen
[n=413 | STD: 1,28]

TUSEM
[n=337 | STD: 0,99]

ESC Moskitos
[n=344 | STD: 1,04]

SGS 19/68
[n=268 | STD: 1,12]

ETUF
[n=272 | STD: 1,08]

DJK Adler
[n=209 | STD: 1,07]

ETB Basketball
[n=222 | STD: 1,04]

FC Kray
[n=313 | STD: 1,15]

ETB Fussball
[n=337 | STD: 1,04]

Assindia Cardinals
[n=156 | STD: 1,02]

1 2 3 4 5

[Skala von 1=sehr sympathisch bis 5=lberhaupt nicht sympathisch]

Abbildung 12: Beliebtheit Essener Sportvereine innerhalb der Essener Bevolkerung
Quelle: eigene Darstellung

Der Bekanntheitsgrad und die Beliebtheit stehen in dieser Untersuchung in einem Zusam-
menhang. Der Korrelationskoeffizient fur die jeweiligen Werte fir Bekanntheit (in Prozent)
und Sympathie (Mittelwert) betréagt r = -0,68 (p < 0,05).*® Dies bedeutet, dass bekannte Ver-
eine signifikant beliebter sind als unbekannte. In Anbetracht des bereits 1968 dokumentier-
ten Mere-Exposure Effekts, nach dem allein aufgrund von Familiaritat die Einstellung eines

Menschen zu diesen Dingen positiv beeinflusst werden kann,*®

ist dieses Ergebnis nicht
Uberraschend. Sportinteresse und Heimatverbundenheit korrelieren dagegen entgegen der

Erwartung nur bei einzelnen Vereinen signifikant positiv mit der Sympathie fir den Verein.

Zudem wurde die Anzahl der in den letzten 12 Monaten besuchten Heimspiele abgefragt.
Um die Werte in Relation zueinander zu setzen, wurden Mittelwerte berechnet (Abbildung

8 Der negative Korrelationskoeffizient ergibt sich aus der Korrelation von hohem Prozentwert bei der Bekanntheit mit einer

hohen Sympathie, welche in der Skala mit niedrigen Werten verbunden ist.
* vgl. Zajonc, R. (1968), S. 1 ff.
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13). Dabei wurden jeweils nur diejenigen Probanden berticksichtigt, denen der entsprechen-
de Verein nicht unbekannt ist. Zwischen der Sympathie einer Person fur einen Verein und
der Anzahl der besuchten Heimspiele besteht ein schwacher Zusammenhang (r = 0,24,
p <0,01).

Besuchte Heimspiele Essener Sportvereine
in den letzten 12 Monaten

Rot-Weiss Essen

[n=413 | STD: 3,77] 1,31

ESC Moskitos
[n=344 | STD: 1,23]

TUSEM
[n=338 | STD: 1,37]

DJK Adler
[n=209 | STD: 1,09]

FC Kray
[n=313 | STD: 0,82]

SGS 19/68
[n=268 | STD: 0,79]

ETB Fussball
[n=337 | STD: 0,69]

ETB Basketball
[n=222 | STD: 0,72]

ETUF
[n=272 | STD: 0,57]

Assindia Cardinals
[n=156 | 0,56]

0,00 0,50 1,00 1,50

Anzahl der besuchten Heimspiele

Abbildung 13: Besuchte Heimspiele
Quelle: eigene Darstellung

In Frage 5 des Fragebogens wurden die Probanden gebeten, fur die drei ihnen vertrautesten
Sportvereine das jeweilige Zutreffen der acht Positionierungsadjektive anhand einer 5er-
Skala zu beurteilen. Das Ergebnis ist in Abbildung 14 als Polaritatenprofil dargestellit.
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« (1) sehr stark Uberhaupt nicht (5) —

18 2 22 24 26 28 3 32 34 36 38 4

jung/
jugendorientiert

familiar

ehrgeizig/
zielstrebig

sozial/
menschlich

bodenstandig/
solide

aufstrebend

innovativ

hart/rau

—— Assindia Cardinals —a— TUSEM === DJK Adler
=== ESC Moskitos === ETB Basketball ==0==ETB Fussball
e ETUF FC Kray ==t Rot-Weiss Essen

SGS 19/68

Abbildung 14: Image-Profile Essener Sportvereine
Quelle: eigene Darstellung
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Das Adjektiv ,jung/jugendorientiert ist bei neun von zehn Sportvereinen diejenige Eigen-
schaft, welche die Probanden am starksten mit dem Verein assoziieren (lediglich bei ETUF
Essen e. V. rangiert dieses Adjektiv mit einem Durchschnittswert von 2,5 auf den vierten
Platz, was sich mdglicherweise durch die lange Tradition des Vereins begrindet). Die Zu-
schreibung der Begrifflichkeit ,sozial/menschlich® erfolgte bei vier Vereinen an zweiter Stelle.
Bei finf Vereinen wurde der Begriff ,familiar als drittstarkstes Attribut zugeordnet. Auf den
hinteren Rangen rangiert bei allen Vereinen das Adjektiv ,innovativ“. Bei funf Vereinen wurde
es als zweitschwachste Eigenschaft beurteilt; bei zwei Vereinen als am wenigsten ausge-
pragt.

Dies zeigt, dass nicht alle Vereine in der Wahrnehmung der Probanden ein ausgepragtes
Profil haben. Die Vereine unterscheiden sich bei ihrer Positionierung kaum voneinander und
so kommt es zu Uberlappungen des Images. Eine Ausnahme hiervon bildet das Adjektiv
Lhart/rau“, welches bei sechs Vereinen auf dem letzten Platz rangiert. Bei Rot-Weiss Essen
e. V., ESC Moskitos Essen e. V. sowie American Football Club Assindia Cardinals 1983 e. V.
ist dieses Attribut im Gegensatz dazu weit vorne angesiedelt. Dies bildet eine Diskrepanz im
Polaritatenprofil der Vereine, welche in diesem Ausmal} bei keinem anderen Adjektiv gege-

ben ist.
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4.2 Vereinsergebnisse

4.2.1 Assindia Cardinals

Der AFC Assindia Cardinals 1983 e. V. stellt ein deutsches American Football Team und
verfugt trotz der Harte des Sports Uber ein eher freundliches Image, welches auf den Top-
Adjektiven ,jung/jugendorientiert®, ,familiar‘ und ,ehrgeizig/zielstrebig® basiert. Eine erkenn-

bar geringere Zustimmung erfahrt die Eigenschaft ,bodenstandig/solide” (Abbildung 15).

Image AFC Assindia Cardinals 1983 e. V.

jung/jugendorientiert [n=25 | STD: 0,83]
familiar [n=20 | STD: 1,08]
ehrgeizig/zielstrebig [n=25 | STD: 1,04]
hart/rau [n=25 | STD: 1,29]

innovativ [n=21 | STD: 1,14]

aufstrebend [n=24 | STD: 1,17]

sozial/menschlich [n=22 | STD: 0,78]

bodenstéandig/solide [n=26 | STD: 1,14]

1 2 3 4 5

[Skala von 1=sehr stark bis 5=liberhaupt nicht]

Abbildung 15: Image AFC Assindia Cardinals 1983 e. V.
Quelle: eigene Darstellung
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4.2.2 DJK Adler

Der DJK Adler 1910 Essen-Frintrop e. V. ist ein Sportverein aus Essen-Frintrop, der vorran-
gig durch seine Fuliball- und Basketballmannschaften bekannt ist. Daneben existieren noch
Abteilungen fir Tennis und Tischtennis. Ahnlich wie AFC Assindia Cardinals hat der DJK
Adler ein besonders freundliches Image, welches auf den Top-Adjektiven
sJung/jugendorientiert®, ,familiar* und ,sozial/menschlich basiert. Die Attribute ,innovativ* und

zhart/rau“ werden dagegen mit dem DJK Adler kaum assoziiert (Abbildung 16).

Image DJK Adler 1910 Essen-Frintrop e. V.

jung/jugendorientiert [n=38 | STD: 0,97]
familiér [n=38 | STD: 1,03]
sozial/menschlich [n=38 | STD: 1,04]
ehrgeizig/zielstrebig [n=40 | STD: 0,94]
bodensténdig/solide [n=38 | STD: 1,08]

aufstrebend [n=38 | STD: 1,01]

innovativ [n=36 | STD: 1,03]

hart/rau [n=36 | STD: 1,24]

1 2 3 4 5

[Skala von 1=sehr stark bis 5=tberhaupt nicht]

Abbildung 16: Image DJK Adler 1910 Essen-Frintrop e. V.
Quelle: eigene Darstellung
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4.2.3 ESC Moskitos

Der ESC Moskitos Essen e. V. stellt eine Eishockeymannschaft aus Essen, die nach einigen
Jahren in der Deutschen Eishockey Liga aktuell in der Oberliga spielt. Die Essener Bevolke-
rung assoziiert mit den Moskitos wie mit dem DJK Adler vor allem die Attribute
sJung/jugendorientiert”, ,sozial/menschlich® und ,familiar‘ (Abbildung 17). Allerdings sind die
Durchschnittswerte der Iltems im Vergleich zu DJK Adler hdher, sie werden also weniger

stark mit dem Verein assoziiert.

Image ESC Moskitos Essen e. V.

jung/jugendorientiert [n=122 | STD: 1,00]
sozial/menschlich [n=114 | STD: 1,01]
familiér [n=114 | STD: 1,10]
ehrgeizig/zielstrebig [n=113 | STD: 1,13]
hart/rau [n=108 | STD: 1,25]
bodenstandig/solide [n=117 | STD: 1,07]
aufstrebend [n=111 | STD: 1,19]

innovativ [n=102 | STD: 1,08]

1 2 3 4 5

[Skala von 1=sehr stark bis 5=uberhaupt nicht]

Abbildung 17: Image ESC Moskitos Essen e. V.
Quelle: eigene Darstellung
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4.2.4 ETB Basketball
Die Basketballabteilung des ETB Schwarz-Weil3 Essen e. V. mit dem Team der Wohnbau

Baskets wird von der Essener Bevodlkerung insbesondere mit den Attributen ,jung/
jugendorientiert”, ,ehrgeizig/zielstrebig” sowie ,bodenstandig/solide” in Verbindung gebracht.
Die Attributkombination ,hart/rau” trifft in der Wahrnehmung der Bevoélkerung auf ETB Bas-
ketball eher nicht zu (Abbildung 18).

Image ETB Schwarz-WeiB Essen Basketball GmbH

jung/jugendorientiert [n=34 | STD: 1,05]
ehrgeizig/zielstrebig [n=35 | STD: 1,05]
bodensténdig/solide [n=35 | STD: 1,20]

familiar [n=28 | STD: 1,32]

aufstrebend [n=32 | STD: 1,11]

sozial/menschlich [n=31 | STD: 0,96]

innovativ [n=30 | STD: 1,09]

hart/rau [n=32 | STD: 1,15]

1 2 3 4 5

[Skala von 1=sehr stark bis 5=liberhaupt nicht]

Abbildung 18: Image ETB Schwarz-Weil} Essen Basketball GmbH
Quelle: eigene Darstellung
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4.2.5 ETB Ful3ball
Die FuRballabteilung des ETB Schwarz-Weil3 Essen e. V. wurde 1900 gegriindet und wird

trotz dieser Tradition von der Essener Bevdlkerung als ,jung/jugendorientiert” eingeschatzt.
Weiterhin wird dieser Verein als ,sozial/menschlich® und ,familiar® angesehen. Allerdings
sind die Durchschnittswerte der Items ahnlich wie bei ESC Moskitos vergleichsweise hoch,

werden also weniger stark mit dem Verein assoziiert (Abbildung 19).

Image ETB Schwarz-Weill Essen
Abt. FuBBball e. V.

jung/jugendorientiert [n=85 | STD: 1,02]
sozial/menschlich [n=78 | STD: 0,92]
familiar [n=81 | STD: 1,10]
bodenstéandig/solide [n=89 | STD: 1,15]
ehrgeizig/zielstrebig [n=89 | STD: 1,02]
aufstrebend [n=90 | STD: 1,08]

hart/rau [n=80 | STD: 1,30]

innovativ [n=76 | STD: 1,07]

1 2 3 4 5

[Skala von 1=sehr stark bis 5=tberhaupt nicht]

Abbildung 19: Image ETB Schwarz-Weil} Essen Abt. FuRball e. V.
Quelle: eigene Darstellung
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426 ETUF
Der Essener Turn- und Fechtclub (ETUF) e.V. bietet Sportarten im Breitensport, Jugendsport

und Leistungssport an. Im Hinblick auf die in dieser Studie abgefragten Attribute assoziiert
die Essener Bevolkerung insbesondere ,ehrgeizig/zielstrebig®, ,sozial/menschlich® sowie
JJamiliar* mit diesem Verein. Dagegen wird der ETUF von der Bevdlkerung nicht als

»hart/rau“ wahrgenommen (Abbildung 20).

Image ETUF Essen e. V.

ehrgeizig/zielstrebig [n=54 | STD: 0,88]
sozial/menschlich [n=53 | STD: 0,91]

familiar [n=55 | STD: 1,00]

jung/jugendorientiert [n=56 | STD: 0,99]
innovativ [n=45 | STD: 1,02]
aufstrebend [n=54 | STD: 1,18]

bodensténdig/solide [n=56 | STD: 0,81]

hart/rau [n=42 | STD: 1,24]

1 2 3 4 5

[Skala von 1=sehr stark bis 5=liberhaupt nicht]

Abbildung 20: Image ETUF Essen e. V.
Quelle: eigene Darstellung
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427 FCKray
Das Image des FC Kray e. V. ist sehr profiliert. Abbildung 21 verdeutlicht, dass die Essener

Bevolkerung die Attribute ,jung/jugendorientiert”, ,aufstrebend” und ,ehrgeizig/zielstrebig“ am
starksten mit diesem Fulballclub assoziiert. Der Verein wird als erfolgsorientiert und jugend-
lich angesehen. Wenig Zustimmung erhalten die Image-Dimensionen ,innovativ‘ sowie
Lhart/rau® (Abbildung 21).

Image FC Kray e. V.

jung/jugendorientiert [n=81 | STD: 0,77]
aufstrebend [n=86 | STD: 0,99]
ehrgeizig/zielstrebig [n=86 | STD: 0,95]
familiar [n=78 | STD: 0,91]
bodensténdig/solide [n=85 | STD: 0,91]

sozial/menschlich [n=77 | STD: 0,90]

innovativ [n=69 | STD: 0,79]

hart/rau [n=76 | STD: 1,11]

1 2 3 4 5

[Skala von 1=sehr stark bis 5=liberhaupt nicht]

Abbildung 21: Image FC Kray e. V.
Quelle: eigene Darstellung
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428 Rot-Weiss-Essen

Rot-Weiss Essen e. V. ist der bekannteste Verein aus Essen. Das Image des Fuliballklubs
ist markant, was die obere Halfte der Abbildung 22 verdeutlicht. In anderen Worten wird Rot-

Weiss-Essen als standhafter, beharrlicher und jugendlicher Verein gesehen.

Image Rot-Weiss Essen e. V.

jung/jugendorientiert [n=276 | STD: 0,88]
hart/rau [n=261 | STD: 1,17]
ehrgeizig/zielstrebig [n=277 | STD: 0,96]

aufstrebend [n=273 | STD: 1,10]

familiar [n=258 | STD: 0,97]
sozial/menschlich [n=259 | STD: 0,92]
bodenstandig/solide [n=284 | STD: 1,05]

innovativ [n=250 | STD: 1,04]

1 2 3 4 5

[Skala von 1=sehr stark bis 5=liberhaupt nicht]

Abbildung 22: Image Rot-Weiss-Essen e. V.
Quelle: eigene Darstellung

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS
KCM KompetenzCentrum fur Marketing und Medienwirtschaft | www.fom.de/KCM 44



Sportmonitor Essen 2013 FOM Hochschule fiir Oekonomie & Management

429 SGS 19/68

Die Sportgemeinschaft Essen-Schénebeck 19/68 e. V. ist ein Sportverein, dessen Aushan-
geschild die seit 2004 in der Bundesliga spielende FrauenfuRballmannschaft ist. Die SGS
wird in der Bevolkerung vor allem mit den Attributen ,jung/jugendorientiert, ,bodenstan-

dig/solide” und ,familiar® und als wenig ,hart/rau® wahrgenommen (Abbildung 23).

Image Sportgemeinschaft Essen-Schénebeck
19/68 e. V.

jung/jugendorientiert [n=63 | STD: 0,77]
bodensténdig/solide [n=62 | STD: 0,83]
familiar [n=57 | STD: 1,08]
sozial/menschlich [n=63 | STD: 0,88]
aufstrebend [n=60 | STD: 0,95]
ehrgeizig/zielstrebig [n=63 | STD: 0,98]

innovativ [n=61 | STD: 1,04]

hart/rau [n=56 | STD: 1,45]

1 2 3 4 5

[Skala von 1=sehr stark bis 5=lberhaupt nicht]

Abbildung 23: Image Sportgemeinschaft Essen-Schénebeck 19/68 e. V.
Quelle: eigene Darstellung
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4.2.10 TUSEM Essen
Der Turn- und Sportverein Essen-Margarethenhéhe e. V. 1926, kurz TUSEM Essen, ist ein

deutscher Sportverein, der vor allem durch die Erfolge seiner Handball-Mannschaft, die in
der Saison 2012/2013 in der Handball-Bundesliga spielte, bekannt ist. Auch TUSEM werden
am starksten die tendenziell eher freundlichen Eigenschaften ,jung/jugendorientiert”, ,sozi-
al/menschlich® und ,familiar zugeschrieben. Wenig Zustimmung erhalt vor allem die Image-
Dimension ,hart/rau® (Abbildung 24).

Image TUSEM Turn- und Sportverein
Essen Margarethenhohe e. V. 1926

jung/jugendorientiert [n=147 | STD: 0,93]
sozial/menschlich [n=136 | STD: 0,91]
familiar [n=141 | STD: 1,00]
bodensténdig/solide [n=143 | STD: 1,04]

ehrgeizig/zielstrebig [n=143 | STD: 0,99]
aufstrebend [n=138 | STD: 1,08]
innovativ [n=128 | STD: 1,02]

hart/rau [n=130 | STD: 1,21]

1 2 3 4 5
[Skala von 1=sehr stark bis 5=uberhaupt nicht]

Abbildung 24: Image TUSEM Turn- und Sportverein Essen Margarethenhdhe e. V. 1926
Quelle: eigene Darstellung
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5 Fazit

5.1 Zusammenfassung und Managementimplikationen

Die Essener Sportvereine verfiigen Uber eine hohe Bekanntheit. Die zehn Vereine mit dem
hdchsten Bekanntheitsgrad sind jeweils mehr als einem Drittel der Essener Bevodlkerung
namentlich vertraut. Die TOP 10 bekanntesten Essener Sportvereine unterscheiden sich in
der Beliebtheit bei der Bevolkerung nur leicht. Die drei beliebtesten Sportvereine in Essen
sind Rot-Weiss Essen und TUSEM Essen (beide 1.) sowie die ESC Moskitos (3.).

Die Essener Sportvereine bieten eine grof’e Brandbreite an Sponsoring- und Promotionan-
geboten. Neben Banden- und Trikotwerbung sind eine werbliche Prasentation auf der Websi-
te des Vereins mittels Banner, die werbliche Markierung des Aul3enbereichs der Sportstatte
(z. B. Fahnen) sowie die werbliche Markierung von Eintrittskarten bei fast allen befragten
Essener Sportvereinen moglich. Die Tausenderkontaktpreise fur die abgefragten Promotion-
angebote von Essener Sportvereinen liegen zwischen EUR 58 und 1.250 EUR (vgl. Abbil-
dung 2). Diese Preise sind attraktiv, vor allem auch, da bei Sponsoring und Promotion rund
um den Sport von einer erhdhten Werbewirkung auszugehen ist. Dies begrindet sich
dadurch, dass viele Konsumenten Sport einen hohen Stellenwert in ihrem Leben einraumen
und sie ein hohes Involvement dafiir haben.*® Aufgrund dieser subjektiv empfundenen Wich-
tigkeit von Sport zeigen Konsumenten hohe Aufnahmebereitschaft und Engagement bei der
Informationsverarbeitung von Werbung im Rahmen von Sportveranstaltungen. Die Angebote
der Vereine ermoglichen werbetreibenden Unternehmen eine Emotionalisierung der Kom-
munikationssituation und fuhren damit zu einer ungezwungenen Ansprache der Zielgruppe in
einer nicht-kommerziellen Situation. Die Attraktivitat der abgefragten Promotionangebote der
Sportvereine begriindet sich neben dem gutem Preis-Leistungsverhaltnis und der Qualitat
der Zielgruppenansprache zudem auch durch mdégliche Multiplikatoreffekte durch Medien-

Ubertragungen. Die Aussagen lassen sich auf das Sponsoring Ubertragen.

Eine dominante Image-Positionierung im Vergleich zu anderen Sportvereinen lie} sich bei
vier Vereinen (DJK Adler, FC Kray, Rot-Weiss Essen sowie SGS 19/68) finden. Bei den Ub-
rigen Vereinen unterscheiden sich die Bewertungsprofile der Image-ltems (Abbildung 14)
weniger stark. Bei einem profilierten und einzigartigen Verein stellen sich aus Sicht eines
potenziellen Sponsors erhoffte Image-Spillover-Effekte tendenziell schneller und nachhaltiger
ein. Insofern liefert der Sportmonitor den Sportvereinen einen Anreiz, sich zukinftig (noch)
mehr ihrer Identitatspolitik zu widmen. Einige Vereine kdnnten durch eine Starkung bzw. Dif-

ferenzierung ihres Images profitieren. Hierbei gilt es durch integrierte Kommunikationsmalf3-

% vVgl. NUFER, G.; STIMMERL, C. (2008), S. 1.
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nahmen die Wahrnehmung des Vereins als unverwechselbar zu gestalten. Die Markenstarke
der Vereine und die damit einhergehende Attraktivitat fir Sponsoren basiert auf der Veranke-

rung eines distinguierten und klaren Vorstellungsbildes in den Képfen der Bevélkerung.®”

Bei der Positionierung sollte allerdings beachtet werden, dass Bemihungen zum Aufbau und
zur Starkung des Images immer im Vergleich zu den Erfolgen der Identitatspolitik von ande-
ren Vereinen gesehen werden sollten. Was in einer Region als starke Marke beurteilt wird,
kénnte in einer anderen Region schlechter beurteilt werden, wenn die dort um Sponsoren-
gelder konkurrierenden Vereine ebenfalls diese Image-Dimensionen besetzen mdchten und

dies besser vermogen.

Erganzend sei an dieser Stelle angemerkt, dass (potenzielle) Sponsoren die Wertigkeit und
Sinnhaftigkeit eines werblichen Auftritts in Zusammenhang mit einem Sportverein auch be-
zuglich qualitativer Aspekte vornehmen sollten. Insbesondere der Inhalt der Positionierung
ist relevant, wenn es darum geht, einen Sportverein auszuwahlen. Beispielsweise passt die
Positionierung ,hart” und ,rau” von Rot-Weiss Essen nicht zu allen zu vermarktenden Leis-
tungen. Der Fit zwischen Vereinspositionierung und Zielpositionierung der Marke hat eine
unbestritten starke Bedeutung bei der Beurteilung der Attraktivitdt eines Sponsoring- bzw.

Promotionangebots eines Vereins.*

Insgesamt gibt der Sportmonitor Vereinen und Unternehmen eine breite Basis von Informati-
onen an die Hand, um zielgerichtet einen passenden Partner fir die Zusammenarbeit in
Sponsoring und Promotion zu finden. Méglicherweise tragt dieser Sportmonitor dazu bei, das
Interesse der regionalen Wirtschaft an einer Zusammenarbeit mit Sportvereinen zu erhdhen.
Angesichts der gesellschaftlichen Bedeutung des Vereinssports ware dies aus Sicht der Au-

toren fir die langfristige Aufrechterhaltung eines breiten Sportangebots wiinschenswert.

5.2 Grenzen der Studie und Ausblick

Die Grenzen dieses Sportmonitors begrinden sich in dem vorgenommenen mehrstufigen
Forschungsprozess. Es ist eine einmalige Momentaufnahme entstanden, welche mdgliche
Storgrolken wie aktuelle Erfolge bzw. Tabellenplatz nicht bertcksichtigt. Sicherlich wird das
Image durch solche Variablen beeinflusst, weswegen eine Replikationsstudie grundsatzlich
die Aussagekraft und Validitat der vorliegenden Ergebnisse erhéhen wirde. Weiterhin ist
denkbar, die Image-Analyse differenzierter nach verschiedenen demografischen Charakteris-
tika der Probanden vorzunehmen, was in Hinblick auf die Wahl eines Sportvereins als Wer-

bepartner fur Unternehmen mit einer klaren Zielgruppenselektion interessant ware. Im Sinne

" vgl. EscH, F.-R. (2011), S. 22.
% vgl. BARTELS, M. (2009), S. 38.
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der Zielsetzung der Sponsoren-Vereinigung S20 ware es denkbar, wenn bezogen auf die
regionale Beschrankung der Studie auf die Stadt Essen der Sportmonitor auch in anderen
Regionen wiederholt werden wirde. Vor dem Hintergrund des aufwandigen mehrstufigen
Befragungskonzeptes bleibt allerdings abzuwarten, ob das Studiendesign des Sportmonitors

bei Replikationsstudien eine Vorreiter-Rolle einnehmen kann.
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Anlage 1: Fragebogen Komponente A
Umfrage: Bekannteste Sportvereine aus Essen

(] N .

inWorhereitung eines FOM-Forschungsprojektes 20 Spotsponsoring und Prometion hel Sportveranstattungen bitten wir Sie herzlich um Unterstitzung. Wir
méchten herausfinden, welches die bekanntesten Sporveraine aus Essen sind.
Die Umfrage hesteht aus zwel inhalllichen und zwal demografischen Fragen, dauert nur zwe Minuten und wird anorym durchgefohr.

Umfrage: Bekannteste Sportverzine aus Essen

Liehe Studentinnen, lishe Studenten des Hochschulstudienzentrums Essen,

Wirdanken Ihnen far [hre Teilnahme.

Wit freundlichen Grifen

Frof. Or. Juifa Naskrant Fraf, O, Cheisian Rattgars

Digse Umfrage enthalt 4 Fragen.

1 Bekannte Sportvereine

1. Welche Sportvereine der Region kennen Sie?

Bitte wahlen Sie die zutréffende Antwort tor jeden PLnkt aus:

bekannt Tic: bt bk annt
Rot-Weizs Easan e W, O O
TUSEM Turn- und Sportverain Essen Margarathenhdhe e, W O O
ESC Moskitos Essen o V. O O
ETE Schwarz-Weils Ezsen Abt. FuBball V. O O
Sportgemeinschaft Easen-Schinebeck 1968 a W O O
American Football Club Assindia Cardinals 1983 & V. O O
FCKraye. ¥ O O
ETB Wohnbau Baskets Essen O O

2 2. Welche Sportvereine der Region, die nicht in der Liste enthalten sind, kennen Sie auBerdem?

Bitte geben Sie Ihre Antwort(en) hier ir:

1:

2

3

3 Demografische Fragen
3. Ihr Geschlecht:

Bitte wizhlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

O mannich
O waiblich

4 4. Thr Alter:
Jade Antwort muss mindestens 18 sein

Bitte gehen Sie [hre Antwiort higr ein

Alter:

[

(in Jahren)
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Anlage 2: Fragebogen Komponente B

FOM Prof. Dr. Juha Naskrent

Hochschule o
Prof. Dr. Christian Ruttgers

Sportmonitor Essen: Regionale Sportvereine und ihr Image

Fragebogen fiir die Sportvereine

Sponsoringméglichkeiten

1. Welche Moglichkeiten der werblichen Markierung und welche sonstigen Zusatznutzen bieten Sie
Sponsoren lhres Vereins grundsatzlich an (Mehrfachnennungen maoglich)?

Bandenwerbung

Prasentation (z. B. Logo) auf der Webseite

Trikotwerbung

Werbliche Markierung von sonstigem Equipment auBer Trikots

Werbliche Bezeichnung der Sportstatte

Werbliche Markierung des AuBenbereichs der Sportstatte (z. B. Fahnen, Beachflags)
Werbliche Markierung der Bestuhlung

Werbliche Markierung von Eintrittskarten

Gastebereich/VIP-Lounge far Sponsor

I o o

Sonstiges:

Promotionmdglichkeiten und Konditionen

2 1 Ein Unternehmen mochte einmalig eine ganzseitige Anzeige (farbig) in der Vereinszeitschrift

buchen_

Preis (EUR ohne USt):

Durchschnittliche Auflage der
Vereinszeitschrift (Zahl):

Format (bitte ankreuzen): [] ca. DIN A5
[] ca. DIN A4
[]ca DIN A3

2 2 Ein Unternehmen mochte einmalig bei einem Heimspiel bzw. Wettkampf an alle Besucher Flyer
verteilen.

Preis (EUR ohne USt):

2.3 Ein Unternehmen mochte einmalig eine Durchsage bzw. einen Audio-Spot von 30 Sekunden Dauer
aber die Lautsprecher der Veranstaltungsstatte buchen.

Preis (EUR ohne USt):

KCM | KompetenzCentrum fur Marketing und Medienwirtschaft | fom.de/KCM
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FOM

Hochschule Prof. Dr. Juha Naskrent

Prof. Dr. Christian Ruttgers

Durchschnittliche Zuschauerzahl

3. Wie viele Zuschauer haben Sie im Jahresmittel in der Saison pro Heimspiel?

Zuschauerzahl-

Charakteristika des Vereins

4 Mit welchen Eigenschaften wirden Sie Ihren Verein beschreiben? Bitte nennen Sie uns drei Adjektive,
die typisch fir Ihren Verein sind.

Ansprechpartner

Bitte nennen Sie uns einen Ansprechpartner fir Rickfragen sowie zur Abstimmung der Ergebnisse:

Name, Vorname:

Telefonnummer:

E-Mail-Adresse:

» Wir freuen uns iiber die Riicksendung des ausgefiillten Fragebogens an:

FOM Hochschule fur Oekonomie & Management
Frau Irena Darga

Leimkugelstr. 6

45141 Essen

per Fax: 0201 81004-399
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Anlage 3: Fragebogen Komponente C

Prof. Dr. Julia Naskrent

Fo M Prof Dr_ Christian Ruttgers

Hochschule Sportmonitor: Image von Essener Sportvereinen

Teamnummer: _____ Interviewernummer: _____ Fragebogennummer: __

Bitte beachten Sie, dass sich der folgende Fragebogen ausschlieBlich an Personen mit einem
Wohnsitz in Essen richtet.

sehr aberhaupt Keine
stark nicht ‘Angabe
) @ ) @ ) 2
| | | | | |
sehr aberhaupt .
stark nicht Al:]emse
) @ @) @ ©) o
| | | | l |
uberhaupt
sehr nicht kenne besuchte
Verein sympa- sympa- ich o
thisch iy ey e
(1) 2 3) 4) (5)
(1) AFC Assindia Cardinals 1983 e V. | O 0o g | | .
(2) DJK Adler 1910 Essen-Frintrop e V. | = =S = | | _
(3) ESC Moskitos Essen e V. ] 0 0 1 ] _
(4) ETB Schwarz-WeiB Essen
Abt. FuBball e V. O H 0 [ [
(5) ETB SW Essen Basketball GmbH [ 1 0O o [ [ o
(6) ETUF Essen e V. Il B B [] [] —
(7)FC Kray e V. [l O o o L U —
(8) Rot-Weiss Fssen e V. 1 O O 0O L] L1 _
(9) Sportgemeinschaft
Essen-Schonebeck 19/68 e V. u o o o [ a
(10) TUSEM Turn- und Sportverein
Essen Margarethenhohe e V. [ o o o u u
I O o d ] _

Sonstiger:

KCM | KompetenzCentrum far Marketing und Medienwirtschaft | www fom-kcm.de
KCS | KompetenzCentrum fur Statistik und Empirie | www _fom-kcs.de

12

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS
KCM KompetenzCentrum fur Marketing und Medienwirtschaft | www.fom.de/KCM

54



Sportmonitor Essen 2013 FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

Prof. Dr. Julia Naskrent

Fo M Prof Dr_ Christian Ruttgers

Hochschule Sportmonitor: Image von Essener Sportvereinen

1. bewerteter Verein 2. bewerteter Verein 3. bewerteter Verein

(Nr_ aus Frage 4): (Nr. aus Frage 4): {Nr. aus Frage 4):

(a) aufstrebend

(b) bodenstandig/solide
(c) ehrgeizig/zielstrebig
(d) familiar

(e) hart/rau

(f) innovativ

(g) jung/jugendorientiert

(h) sozial/menschlich

[] mannlich [] weiblich

Alter in Jahren:

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme.

KCM | KompetenzCentrum far Marketing und Medienwirtschaft | www fom-kcm.de
KCS | KompetenzCentrum fur Statistik und Empirie | www.fom-kcs.de

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS
KCM KompetenzCentrum fur Marketing und Medienwirtschaft | www.fom.de/KCM 55



Sportmonitor Essen 2013 FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

Literaturverzeichnis

ADJOURI, NICHOLAS/ STASTNY, PETR: Sport-Branding: Mit Sport-Sponsoring zum Markener-
folg, Wiesbaden 2006.

AHLERT, DIETER/TONNIS, SABINE/VOGEL, VERENA/WOISETSCHLAGER, DANIEL: WM 2006: Awa-

reness der Sponsoren auf dem Priifstand, Minster 2005.

ALEXANDRIS, KOSTAS/TsAouSI, ELISABETH/JAMES, JEFFREY: Predicting Sponsorship Out-
comes from Attitudinal Constructs: The Case of a Professional Basketball Event.
Sport Marketing Quarterly, 16. Jg. (2007), H. 3, S. 130-142.

BARTELS, MELANIE: Marketingkooperationen und Sponsoring im Vergleich, Lohmar 2009.

BBDO LIVE: Sponsoring Trends 2010, http://www.bbdo-live.com/wp-content/uploads/2011/01
/101127_Web_Sponsoring-Trends-2010-Highres.pdf, Abruf: 18.12.2012.

BREUER, CHRISTOPH/WICKER, PAMELA: Sportentwicklungsbericht 2009/2010 — Analyse zur
Situation der Sportvereine in Deutschland, Stand Mai 2010,
http://www.dosb.de/fileadmin/fm-dosb/downloads/sport_der_aelteren/Siegel
Bundesbericht SEB09__end.pdf, Abruf: 27.05.2013.

BRUHN, MANFRED: Sponsoring — Systematische Planung und integrativer Einsatz, 5. Aufl.,
Wiesbaden 2009.

BUNDESMINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT UND TECHNOLOGIE: Bedeutung des Spitzen- und Brei-
tensports im Bereich Werbung, Sponsoring und Medienrechte,
http://www.bmwi.de/BMWi/Redaktion/PDF/B/bedeutung-des-spitzen-und-
breitensports-langfassung,property=pdf,bereich=bmwi,sprache=de,rwb=true.pdf,
Abruf: 18.12.2012.

BURGY, CATHERINE: Nonprofit-Marketing: Messung von Spenderzufriedenheit bei Stiftungen

als Fundraisinginstrument, Saarbriicken 2008.

DINKEL, MICHAEL/SEEBERGER, JENS: Planung und Analyse im Sportsponsoring, Heidelberg
2007.

DOSB: Bestandserhebung 2012, http://www.dosb.de/fileadmin/sharepoint/Materialien%20%
7B82A97D74-2687-4A29-9C16-4232BAC7DC73%7D/Bestandserhebung_2012.pdf,
Fassung vom 15.11.2012, Abruf: 27.05.2013.

DREES, NORBERT/TRAUTWEIN, STEFFEN: Erscheinungsformen des Sportsponsoring, in:
Bagusat, A./Marwitz, C./Vogl, M. (Hrsg.): Handbuch Sponsoring: Erfolgreiche Marke-
ting- und Markenkommunikation, Berlin 2007, S. 99-112.

ESCH, FRANZ-RUDOLF: Strategie und Technik der Markenfiihrung, 6. Aufl., Minchen 2010.

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS
KCM KompetenzCentrum fur Marketing und Medienwirtschaft | www.fom.de/KCM 56



Sportmonitor Essen 2013 FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

FAHRNER, MARCEL: Grundlagen des Sportmanagements, Diss., Minchen 2012.

FAsPO (Fachverband Sponsoring): Sponsor Visions 2010,
http://www.mscsports.eu/cms/docs/doc48154.pdf, Abruf: 18.12.2012.

GAMM, STEPHANIE: Freizeitimmobilien und Stadtentwicklung in Hamburg — Veranstaltungs-

management und Standortfaktoren, Diss., Wiesbaden 2006.
GIESEL, JENS: Profis gesucht, in: Die Welt, Nr. 194 (Ausgabe vom 20.08.2005), S. B1.

Gratz, Daniel: Missbrauch der marktbeherrschenden Stellung durch Sportverbande: Eine
rechtsvergleichende Untersuchung des europaischen, deutschen und schweizeri-

schen Missbrauchsverbots, Diss., Tlbingen 2009.

GREIVE, MARTIN/MEX, STEFAN: Experten errechnen idealen Platz flir Sportreklame,
http://www.welt.de/wirtschaft/article13900145/Experten-errechnen-idealen-Platz-fuer-
Sportreklame.html, Abruf: 27.12.2012.

GWINNER, KEVIN/SWANSON, SCOTT R.: A Model of Fan Identification: Antecedents and Spon-
sorship Outcomes, in: Journal of Services Marketing, 17. Jg. (2003), H. 3, S. 275-294.

HAIBACH, MARITA: Hochschul-Fundraising: Ein Handbuch fur die Praxis, Frankfurt 2008.

HERMANNS, ARNOLD/MARWITZ, CHRISTIAN: Sponsoring — Grundlagen, Wirkungen, Manage-
ment, Markenflhrung, 3. Aufl., Minchen 2008.

JACOBS, GERRIT: Sportsponsoring als innovatives Instrument in der Markenkommunikation,
Hamburg 2009.

KLEVENHAGEN, MARCO/PRIMKE, DANIEL: Wie viel ist Sponsoring wert?, in: Sponsors, 12. Jg.
(2008), Nr. 6, S. 14-19.

MATOSEVIC, LUKAS IvO: Management von Sportgro3veranstaltungen. Wie Organisationskomi-

tees erfolgreich geflihrt werden kénnen, Hamburg 2009.

MEFFERT, HERIBERT/BURMANN, CHRISTOPH/KIRCHGEORG, MANFRED: Marketing: Grundlagen
marktorientierter Unternehmensfihrung: Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele,
11. Aufl., Wiesbaden 2012.

MIELKE, GABRIELE: Vermarktung des Spitzenhandballs — Eine 6konomische Analyse der
Handball-Bundesliga Frauen, Diss., Wiesbaden 2010.

MooG, PETRA: Neue Wege des Sponsoring — Kunstsponsoring und das unternehmerische
Element, in: Konrad, E. D. (Hrsg.): Unternehmertum und Fihrungsverhalten im Kul-
turbereich, Minster 2006, S. 151-174.

NUFER, GERD: Ambush Marketing — Trittbrettfahren bei SportgroRveranstaltungen, in: Ber-
necker, M. (Hrsg.): Jahrbuch Marketing 2010/2011. Trendthemen und Tendenzen,
Koéln 2010, S. 151-166.

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS
KCM KompetenzCentrum fur Marketing und Medienwirtschaft | www.fom.de/KCM 57



Sportmonitor Essen 2013 FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

NUFER, GERD: Ambush Marketing — Angriff aus dem Hinterhalt oder eine Alternative zum
Sportsponsoring?, in: Horch, H-D./Hovemann, G./Kaiser, S./Viebahn, K. (Hrsg.): Per-
spektiven des Sportmarketing: Besonderheiten, Herausforderungen, Tendenzen,
Koéln 2005, S. 209-227.

NUFER, GERD; STIMMERL, CHRISTIAN: Strukturierung der Erscheinungsformen des Ambush
Marketing, Reutlinger Diskussionspapiere zu Marketing & Management, Nr. 6 / 2008.

OETTGEN, NORA: Integriertes Marketing fur professionelle Fuflballvereine — Eine Analyse der
Anspruchsgruppenorientierung in der deutschen Ful3ballbundesliga, Diss., Frankfurt,
2008.

S20 E. V. (2012): Uber uns: Mit einer Stimme sprechen, http://www.s20.eu/ziele.aspx, Abruf:
18.12.2012.

S20 E. V. (2008): Ausschreibung Forschungsprojekt:,Standardisierte Messung und Bewer-
tung von Sportsponsoring fir Planung und Kontrolle im Sportbusiness®,
http://www.sportwissenschaft.de/fileadmin/pdf/S20-Ausschreibung.PDF, Abruf;
27.12.2012.

VENTER, KARLHEINZ/GREBE, VIKTORIA/SCHROTZ, CHRISTIAN/KUPPERS-ANHAMM, HEINZ:
Sportsponsoring und unternehmerische Entscheidungen, in: Wehrheim, M. (Hrsg.):
Marketing der FuBballunternehmen: Sportmanagement und professionelle Vermark-
tung, Berlin 2005, S. 1-44.

WOISETSCHLAGER, DANIEL: Markenwirkung von Sponsoring: Eine Zeitreihenanalyse am Bei-

spiel des Formel 1-Engagements eines Automobilherstellers, Diss., Minster 2006.

WOISETSCHLAGER, DANIEL/MICHAELIS, MANUEL/HARTLEB, VIVIAN: Sponsoring und Ambush-
Marketing im Rahmen der FIFA-FuR3ball-Weltmeisterschaft 2006 — eine vergleichende
empirische Analyse, in: Ahlert, D.; Woisetschlager, D./Vogel, V. (Hrsg.): Exzellentes
Sponsoring: Innovative Ansatze und Best Practices fur das Markenmanagement,
Wiesbaden 2007, S. 203-219.

ZAJONC, ROBERT: Attitudinal Effects of Mere Exposure, in: Journal of Personality and Social
Psychology, 9. Jg. (1968), H. 2, S. 1-27.

ZIMMERMANN, JENS: Sport, Sponsoren und Konsumenten: Die Auswirkungen des Sportspon-
sorings auf die Identifikation von Konsumenten mit dem Sponsor, Saarbriicken 2011.

ZIMMERMANN, JENS/NASKRENT, JULIA: Identifikationsstiftende Wirkung des Sportsponsorings,
in: Sport und Management, 1. Jg. (2010), H. 3, S. 48-60.

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS
KCM KompetenzCentrum fur Marketing und Medienwirtschaft | www.fom.de/KCM 58


http://www.amazon.de/s/ref=ntt_athr_dp_sr_1?_encoding=UTF8&field-author=Michael%20Wehrheim&search-alias=books-de
http://de.wikipedia.org/wiki/Robert_Zajonc

KCS Schriftenreihe

KCS KompetenzCentrum
fiir Statistik und Empirie
] I der FOM Hochschule fir Oekonomie & Management

Hochschule

In der KCS Schriftenreihe sind unter der ISSN 2191-3366 bisher die folgenden Bande

erschienen:
m 2013

NASKRENT, JULIA « RUTTGERS, CHRISTIAN: Sportmonitor Essen: Eine empirische Analyse Uber das
Image regionaler Sportvereine und ihre Sponsoring- und Promotionleistungen, in: Krol, B. (Hrsg.),
KCS Schriftenreihe, Band 7, 2013

SENG, ANJA * FIESEL, LAURA « RUTTGERS, CHRISTIAN: Akzeptanz der Frauenquote, in: Krol, B.
(Hrsg.), KCS Schriftenreihe, Band 6, 2013

u 2012

NASKRENT, JULIA « RUTTGERS, CHRISTIAN: Wahrnehmung von Werbung mit Sportereignisbezug:
Eine empirische Analyse der Einschatzung von Sponsoring und Ambush-Marketing im Rahmen der
Fuflball-Europameisterschaft und der Olympischen Spiele im Jahr 2012, in: Krol, B. (Hrsg.), KCS
Schriftenreihe, Band 5, 2012

SENG, ANJA * FIESEL, LAURA * KROL, BIANCA: Erfolgreiche Wege der Rekrutierung in Social
Networks, in: Krol, B. (Hrsg.), KCS Schriftenreihe, Band 4, 2012

= 2011

HEINEMANN, STEFAN « KROL, BIANCA: Nachhaltige Nachhaltigkeit: Zur Herausforderung der
ernsthaften Integration einer angemessenen Ethik in die Managementausbildung, in: Krol, B.
(Hrsg.), KCS Schriftenreihe, Band 2, 2011

HERMEIER, BURGHARD ¢ RETTIG, PETER * KROL, BIANCA: Marken- und Produktmanagement durch
Nutzung von SportgrofRereignissen: Moglichkeiten und Grenzen fir Industrie und Handel, in: Krol,
B. (Hrsg.), KCS Schriftenreihe, Band 1, 2010

Alle Bande finden Sie online zum kostenlosen Download im Bereich ,Publikationen’ unter www.fom.de/KCS



FOM

Hochschule

Die 1993 von Verbanden der Wirtschaft gegriindete staatlich anerkannte gemeinnutzige
FOM Hochschule verflgt tGber 32 Studienorte in Deutschland. Als praxisorientierte Hoch-
schule fur Berufstatige fordert die FOM den Wissenstransfer zwischen Hochschule und
Unternehmen. Dabei sind alle Studiengange der FOM auf die BedUrfnisse von Berufstatigen
und Auszubildenden zugeschnitten. Die hohe Akzeptanz der FOM zeigt sich nicht nur in
der engen Zusammenarbeit mit staatlichen Hochschulen, sondern auch in zahlreichen Koope-
rationen mit regionalen mittelstandischen Betrieben sowie mit internationalen GroBkonzer-
nen. FOM-Absolventen verfligen Uber solide Fachkompetenzen wie auch Uber herausragen-

de soziale Kompetenzen und sind daher von der Wirtschaft sehr begehrt.

Weitere Informationen finden Sie unter fom.de

FOM

Hochschule

Im Fokus des KCS KompetenzCentrums fir Statistik und Empirie stehen Fragestellungen
der angewandten Forschung und Entwicklung sowie der Wissenstransfer im Bereich der
empirischen Forschung. Ziel der Schriftenreihe ist es, den zeitnahen Transfer der verstandlich
aufbereiteten Ergebnisse empirischer Forschungsarbeiten der FOM Hochschule in die

interessierte Offentlichkeit zu gewdhrleisten.

Die inhaltlichen Themen der Schriftenreihe variieren, da in der Forschung vielfaltige und
aktuelle Fragestellungen aus verschiedenen Bereichen der Okonomie untersucht werden.
Gleich bleibt aber die Form der Untersuchungen: Im Zentrum steht das Monitoring einer
Uberdurchschnittlich motivierten Zielgruppe. Diese setzt sich aus jungen, berufstatigen
Leistungstragern mit starker Managementorientierung zusammen. Die Zielgruppe hat einen
betriebswirtschaftlichen Ausbildungs- und Studienhintergrund. Aufgrund dieser Vorbildung
und des im berufsbegleitenden Studiums zu leistenden Theorie-Praxis-Transfers verfugt sie Uber
einen Expertenstatus, der einen ékonomisch fundierten Einblick in wirtschaftliche Zusammen-
hange zulasst. Dadurch ist ein vielschichtiger Erkenntnisgewinn Uber eine in den ndachsten

Jahren starker in die unternehmerische Verantwortung gehende Generation maglich.

Weitere Informationen finden Sie unter fom.de/KCS

ISSN 2191-3366



	Vorwort
	Zusammenfassung
	Inhaltsverzeichnis
	Abbildungsverzeichnis
	Abbildung 1:  Spektrum der Sponsoring- und Promotionangebote von Essener Sportvereinen 22
	Abbildung 2:  Spannweite der Tausenderkontaktpreise für ausgewählte Promotionangebote 24
	Abbildung 3:  Durchschnittliche Tausenderkontaktpreise ausgewählte Promotionangebote 24
	Abbildung 4:  Ranking der Tausenderkontaktpreise für eine A4-Anzeige in der Vereinszeitschrift 25
	Abbildung 5:  Ranking der Tausenderkontaktpreise für eine Flyerverteilung 26
	Abbildung 6:  Ranking der Tausenderkontaktpreise für eine Durchsage 26
	Abbildung 7:  Nennungen zu den Eigenschaften des Vereins 29
	Abbildung 8:  Geschlechterverteilung der Stichprobe 29
	Abbildung 9:  Sportinteresse der Essener Bevölkerung 30
	Abbildung 10:  Heimatverbundenheit der Essener Bevölkerung 31
	Abbildung 11:  Bekanntheitsgrad Essener Sportvereine innerhalb der Essener Bevölkerung 32
	Abbildung 12:  Beliebtheit Essener Sportvereine innerhalb der Essener Bevölkerung 33
	Abbildung 13:  Besuchte Heimspiele 34
	Abbildung 14:  Image-Profile Essener Sportvereine 35
	Abbildung 15:  Image AFC Assindia Cardinals 1983 e. V. 37
	Abbildung 16:  Image DJK Adler 1910 Essen-Frintrop e. V. 38
	Abbildung 18:  Image ETB Schwarz-Weiß Essen Basketball GmbH 40
	Abbildung 19:  Image ETB Schwarz-Weiß Essen Abt. Fußball e. V. 41
	Abbildung 20:  Image ETUF Essen e. V. 42
	Abbildung 21:  Image FC Kray e. V. 43
	Abbildung 22:  Image Rot-Weiss-Essen e. V. 44
	Abbildung 23:  Image Sportgemeinschaft Essen-Schönebeck 19/68 e. V. 45
	Abbildung 24:  Image TUSEM Turn- und Sportverein Essen Margarethenhöhe e. V. 1926 46
	Tabellenverzeichnis
	Tabelle 1: Steckbrief zur Komponente A 16
	Tabelle 2: Steckbrief zur Komponente B 17
	Tabelle 3: Steckbrief zur Komponente C 19
	Tabelle 4: Bekannteste Essener Sportvereine 21
	Tabelle 5: Klassifikation der Adjektive 28
	Tabelle 6: Erfüllung des Quotenplans 30
	1  Einführung
	1.1 Problemstellung auf Seiten der Sportvereine und gesellschaftliche Relevanz
	1.2 Problemstellung auf Seiten der Sponsoren und Werbetreibenden
	1.3 Forschungsbedarf aus wissenschaftlicher Sicht
	1.4 Zielsetzung und Aufbau

	2 Definitorische Grundlagen zu Sportsponsoring und -promotion
	3 Vorstellung des Untersuchungsdesigns
	3.1 Überblick über das Vorgehen
	3.2 Vorgehen im Detail
	3.2.1 Komponente A: Identifikation der bekanntesten Sportvereine in Essen
	3.2.2 Komponente B: Befragung der zehn bekanntesten Sportvereine aus Essen
	3.2.3 Komponente C: Repräsentative Befragung der Essener Bevölkerung


	4 Ergebnisse der empirischen Untersuchungen
	4.1 Befunde der Teilprojekte
	4.1.1 Komponente A: Identifikation der bekanntesten Essener Sportvereine (Vorstudie)
	4.1.2 Komponente B: Befragung der zehn bekanntesten Essener Sportvereine
	4.1.3 Komponente C: Repräsentative Befragung der Essener Bevölkerung

	4.2 Vereinsergebnisse
	4.2.1 Assindia Cardinals
	4.2.2 DJK Adler
	4.2.3 ESC Moskitos
	4.2.4 ETB Basketball
	4.2.5 ETB Fußball
	4.2.6 ETUF
	4.2.7 FC Kray
	4.2.8 Rot-Weiss-Essen
	4.2.9 SGS 19/68
	4.2.10 TUSEM Essen


	5 Fazit
	5.1 Zusammenfassung und Managementimplikationen
	5.2 Grenzen der Studie und Ausblick

	Anlagenverzeichnis
	Literaturverzeichnis


<<

  /ASCII85EncodePages false

  /AllowTransparency false

  /AutoPositionEPSFiles true

  /AutoRotatePages /None

  /Binding /Left

  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)

  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)

  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)

  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)

  /CannotEmbedFontPolicy /Error

  /CompatibilityLevel 1.4

  /CompressObjects /Tags

  /CompressPages true

  /ConvertImagesToIndexed true

  /PassThroughJPEGImages true

  /CreateJobTicket false

  /DefaultRenderingIntent /Default

  /DetectBlends true

  /DetectCurves 0.0000

  /ColorConversionStrategy /CMYK

  /DoThumbnails false

  /EmbedAllFonts true

  /EmbedOpenType false

  /ParseICCProfilesInComments true

  /EmbedJobOptions true

  /DSCReportingLevel 0

  /EmitDSCWarnings false

  /EndPage -1

  /ImageMemory 1048576

  /LockDistillerParams false

  /MaxSubsetPct 100

  /Optimize true

  /OPM 1

  /ParseDSCComments true

  /ParseDSCCommentsForDocInfo true

  /PreserveCopyPage true

  /PreserveDICMYKValues true

  /PreserveEPSInfo true

  /PreserveFlatness true

  /PreserveHalftoneInfo false

  /PreserveOPIComments true

  /PreserveOverprintSettings true

  /StartPage 1

  /SubsetFonts true

  /TransferFunctionInfo /Apply

  /UCRandBGInfo /Preserve

  /UsePrologue false

  /ColorSettingsFile ()

  /AlwaysEmbed [ true

  ]

  /NeverEmbed [ true

  ]

  /AntiAliasColorImages false

  /CropColorImages true

  /ColorImageMinResolution 300

  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK

  /DownsampleColorImages true

  /ColorImageDownsampleType /Bicubic

  /ColorImageResolution 300

  /ColorImageDepth -1

  /ColorImageMinDownsampleDepth 1

  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000

  /EncodeColorImages true

  /ColorImageFilter /DCTEncode

  /AutoFilterColorImages true

  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG

  /ColorACSImageDict <<

    /QFactor 0.15

    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]

  >>

  /ColorImageDict <<

    /QFactor 0.15

    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]

  >>

  /JPEG2000ColorACSImageDict <<

    /TileWidth 256

    /TileHeight 256

    /Quality 30

  >>

  /JPEG2000ColorImageDict <<

    /TileWidth 256

    /TileHeight 256

    /Quality 30

  >>

  /AntiAliasGrayImages false

  /CropGrayImages true

  /GrayImageMinResolution 300

  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK

  /DownsampleGrayImages true

  /GrayImageDownsampleType /Bicubic

  /GrayImageResolution 300

  /GrayImageDepth -1

  /GrayImageMinDownsampleDepth 2

  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000

  /EncodeGrayImages true

  /GrayImageFilter /DCTEncode

  /AutoFilterGrayImages true

  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG

  /GrayACSImageDict <<

    /QFactor 0.15

    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]

  >>

  /GrayImageDict <<

    /QFactor 0.15

    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]

  >>

  /JPEG2000GrayACSImageDict <<

    /TileWidth 256

    /TileHeight 256

    /Quality 30

  >>

  /JPEG2000GrayImageDict <<

    /TileWidth 256

    /TileHeight 256

    /Quality 30

  >>

  /AntiAliasMonoImages false

  /CropMonoImages true

  /MonoImageMinResolution 1200

  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK

  /DownsampleMonoImages true

  /MonoImageDownsampleType /Bicubic

  /MonoImageResolution 1200

  /MonoImageDepth -1

  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000

  /EncodeMonoImages true

  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode

  /MonoImageDict <<

    /K -1

  >>

  /AllowPSXObjects false

  /CheckCompliance [

    /None

  ]

  /PDFX1aCheck false

  /PDFX3Check false

  /PDFXCompliantPDFOnly false

  /PDFXNoTrimBoxError true

  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [

    0.00000

    0.00000

    0.00000

    0.00000

  ]

  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true

  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [

    0.00000

    0.00000

    0.00000

    0.00000

  ]

  /PDFXOutputIntentProfile ()

  /PDFXOutputConditionIdentifier ()

  /PDFXOutputCondition ()

  /PDFXRegistryName ()

  /PDFXTrapped /False



  /CreateJDFFile false

  /Description <<



    /BGR <>

    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>

    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>

    /CZE <>

    /DAN <>

    /DEU <>

    /ESP <>

    /ETI <>

    /FRA <>

    /GRE <>



    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)

    /HUN <>

    /ITA <>

    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>

    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>

    /LTH <>

    /LVI <>

    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)

    /NOR <>

    /POL <>

    /PTB <>

    /RUM <>

    /RUS <>

    /SKY <>

    /SLV <>

    /SUO <>

    /SVE <>

    /TUR <>

    /UKR <>

    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)

  >>

  /Namespace [

    (Adobe)

    (Common)

    (1.0)

  ]

  /OtherNamespaces [

    <<

      /AsReaderSpreads false

      /CropImagesToFrames true

      /ErrorControl /WarnAndContinue

      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false

      /IncludeGuidesGrids false

      /IncludeNonPrinting false

      /IncludeSlug false

      /Namespace [

        (Adobe)

        (InDesign)

        (4.0)

      ]

      /OmitPlacedBitmaps false

      /OmitPlacedEPS false

      /OmitPlacedPDF false

      /SimulateOverprint /Legacy

    >>

    <<

      /AddBleedMarks false

      /AddColorBars false

      /AddCropMarks false

      /AddPageInfo false

      /AddRegMarks false

      /ConvertColors /ConvertToCMYK

      /DestinationProfileName ()

      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK

      /Downsample16BitImages true

      /FlattenerPreset <<

        /PresetSelector /MediumResolution

      >>

      /FormElements false

      /GenerateStructure false

      /IncludeBookmarks false

      /IncludeHyperlinks false

      /IncludeInteractive false

      /IncludeLayers false

      /IncludeProfiles false

      /MultimediaHandling /UseObjectSettings

      /Namespace [

        (Adobe)

        (CreativeSuite)

        (2.0)

      ]

      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK

      /PreserveEditing true

      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged

      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile

      /UseDocumentBleed false

    >>

  ]

>> setdistillerparams

<<

  /HWResolution [2400 2400]

  /PageSize [612.000 792.000]

>> setpagedevice



