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Vorwort 

Sport ist ein fester Bestandteil des Alltags vieler Menschen. Ungefähr ein Drittel der Bevölke-

rung in Deutschland engagiert sich aktiv in Sportvereinen, Sportverbänden oder sonstigen 

Institutionen des Sports. Daneben ist Sport allgegenwärtiger Bestandteil des Wirtschaftsle-

bens. Rund um den Sport profitieren verschiedene Wirtschaftszweige. Auch Sponsoring und 

Promotion gehören mittlerweile wie selbstverständlich 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 Möglichkeit, eine große Zahl Menschen zu erreichen und aktiv einzubinden. Um die 

Vielfalt zu erhalten, ist ein professionelles Vereinsmanagement erforderlich. In Zeiten knap-

per öffentlicher 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 fördert die Transparenz, indem sie potenziellen Sponsoren und Wer-

betreibenden einen Überblick der vorhandenen Möglichkeiten bietet. Idealerweise trägt der 

Sportmonitor dazu bei, das Interesse der Wirtschaft an einer Zusammenarbeit mit Sportver-

einen zu erhöhen. Angesichts der gesellschaftlichen Bedeutung des Vereinssports wäre die-

se für die langfristige Aufrechterhaltung eines breiten Angebots wünschenswert. 

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 Städten. Idealerweise würde 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. 

Für das erfolgreiche Gelingen dieses ersten FOM Sportmonitors Essen 2013 haben neben 

den wissenschaftlichen Leitern Prof. Dr. Julia Naskrent und Prof. Dr. Christian Rüttgers wei-

tere Personen entscheidenden Anteil. Allen voran sei Dr. Michael Welling, Vorstandsvorsit-

zender von Rot-Weiss Essen e. V. und Lehrbeauftragter für das Fach „Sportwirtschaft“ an 

der FOM, für seine Unterstützung bei der Kontaktaufnahme mit den Vereinen gedankt. Da-

neben bedanke ich mich bei den Vereinen, die sich zahlreich an der Befragung beteiligt ha-

ben. Anerkennung gebührt schließlich auch den Essener FOM-Studierenden, die im Winter-

semester 2012/13 bei der Durchführung der Bevölkerungsbefragung so engagiert mitgewirkt 

haben.  

 

Prof. Dr. Burghard Hermeier  

Rektor der FOM Hochschule  



Sportmonitor Essen 2013  FOM Hochschule für Oekonomie & Management 

KCS KompetenzCentrum für Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS  
KCM KompetenzCentrum für Marketing und Medienwirtschaft | www.fom.de/KCM 5 

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 für die Vereine als auch für die hiesige Unternehmerschaft 

als gegenwärtige oder potenzielle Sponsoren bzw. Werbetreibende von Interesse. Zudem 

leistet der Sportmonitor auch einen Beitrag zur Sponsoringforschung, die sich dominant auf 

den Leistungssport konzentriert.1 

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 Promotionmöglichkeiten aufzuzeigen. Da-

neben wird durch die Studie für 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 Überblick: 

 Der Bekanntheitsgrad von Sportvereinen in der Essener Bevölkerung ist hoch. Die 

zehn bekanntesten Vereine sind jeweils über einem Drittel der Bevölkerung ein Be-

griff. 

 Die TOP 10 bekanntesten Essener Sportvereine unterscheiden sich in der Beliebtheit 

bei der Bevölkerung 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 große Brandbreite an Sponsoring- und Promo-

tionangeboten. Neben Banden- und Trikotwerbung sind eine werbliche Präsentation 

auf der Website des Vereins mittels Banner, die werbliche Markierung des Außenbe-

reichs der Sportstätte (z. B. Fahnen) sowie die werbliche Markierung von Eintrittskar-

ten bei fast allen der befragten Essener Sportvereinen möglich.  

 Promotionleistungen bei Sportveranstaltungen sind für die regionale Wirtschaft attrak-

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

  

                                                
1  Vgl. OETTGEN, N. (2008), S. 14. 
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1 Einführung 

1.1 Problemstellung auf Seiten der Sportvereine und gesellschaftliche Relevanz 

In Deutschland existieren über 91.000 Sportvereine mit insgesamt über 27 Millionen Mitglie-

dern.2 Die Zahlen des Deutschen Olympischen Sportbundes (DOSB) zeigen den großen 

Stellenwert von regionalen und lokalen Sportvereine in der heutigen Gesellschaft. Diese 

Sportvereine stellen ein gemeinwohlorientiertes Sportangebot bereit. Viele Sportvereine bie-

ten preiswerte Möglichkeiten, um Sport zu treiben und legen Wert auf Gemeinschaft sowie 

Geselligkeit.3 Ziel des Freizeit- und Breitensports ist das Erleben von Vergnügen, Gesellig-

keit und Gesundheit.4 Der Leistungsgedanke steht hingegen im Spitzensport im Vorder-

grund.5 Dies macht den Spitzensport vermeintlich attraktiver für Sportsponsoring, bei dem 

die Unternehmen durch ihren Auftritt als Förderpartner auf Image-Effekte abzielen.6 Sie er-

hoffen sich von den sportlichen Erfolgen der Gesponserten positive Spillover-Effekte auf die 

öffentliche Wahrnehmung ihrer Marke.7 Sponsoren setzen hierbei insbesondere auf die öf-

fentliche Aufmerksamkeit und Beachtung, die ein Sportereignis auf dieser Leistungsebene 

erhält. „Engagements im Bereich des Breitensports bedürfen dagegen mindestens einer 

nachhaltigen Presse- und PR-Arbeit oder eine Einbindung in Maßnahmen der klassischen 

Werbung, um sie der Zielgruppe überhaupt bewusst zu machen. Angesichts dieser Proble-

matik engagiert man sich lieber im Leistungssport […].“8 

Viele Unternehmen erkennen nicht, dass das regionale bzw. Breitensport-Sponsoring eben-

falls ein großes Potenzial bietet.9 Dies geht einher mit personellen Engpässen auf Seiten der 

Vereine, entsprechende Einnahmequellen professionell zu identifizieren und auszuschöp-

fen.10 Aufgrund dieser Defizite bestehen Unsicherheiten über die Verhältnismäßigkeit des 

verlangten Sponsoringbetrags oder der angebotenen Werbeleistung.11 Die Schwierigkeit 

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

                                                
2  Vgl. DOSB (2012), S. 13. 
3  Vgl. BREUER, C./WICKER, P. (2010), S. 1. 
4  Vgl. BREUER, C./WICKER, P. (2010), S. 2. 
5  Vgl. MATOŠEVIĆ, L. (2009), S. 6.  
6  Vgl. DREES, N./TRAUTWEIN, S. (2007), S. 101.  
7  Vgl. NUFER, G.; STIMMERL, C. (2008), S. 2. 
8  DREES, N./TRAUTWEIN, S. (2007), S. 101. 
9  Vgl. GRÄTZ, D. (2009), S. 229. DREES, N./TRAUTWEIN, S. (2007), S. 101 argumentieren: „[…] man […] übersieht 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 Aktivitäten auch andere Image-Komponenten be-
einflussen kann.“ 

10  Vgl. GIESELER, J. (2005), S. B1.  
11  Diese Unsicherheiten sind nicht auf das Sportsponsoring beschränkt, sondern bestehen auch in anderen Bereichen. BRUHN, 

M. (2009), S. 306 führt am Beispiel des Hochschulsponsorings an: „Für Unternehmen und Hochschulen gleichermaßen fin-
den sich zudem Unsicherheiten in der Erfassung von Kosten-Nutzen-Relationen.“ Am Beispiel des Kunstsponsorings formu-
liert MOOG, P. (2006), S. 169: „Künstler verkaufen sich „unter Wert“, wissen oft nicht, was sie für ein Unternehmen an 
Imagearbeit leisten […].“ 
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Hinblick auf Image-Potenzial und Bekanntheit darzulegen.12 Die Problemstellung besteht 

also darin, einen Preis für die angebotene Leistung mit entsprechenden Argumenten zu ver-

treten.13 Hinzu kommt, dass ein zunehmender Anteil der Sportvereine in Deutschland (der-

zeit ca. ein Drittel) aufgrund von finanziellen Problemen Existenzsorgen hat.14  

Vor diesem Hintergrund möchte der Sportmonitor einen Beitrag zum professionellen Ver-

einsmanagement leisten, um die in vielen Städten und Gemeinden gegebene Vielfalt der 

Sportvereine zu erhalten. In Zeiten knapper öffentlicher Zuwendungen15 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 

können in Verhandlungen mit werbetreibenden Unternehmen genutzt werden und führen 

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.16 Die Investitionen deutscher Unternehmen in Sportsponsoring verzeichnen seit 

Jahren einen steten Anstieg. Laut einer Studie im Auftrag der Bundesregierung belaufen sich 

die jährlichen wirtschaftlichen Effekte des Sports in den Bereichen Werbung, Sponsoring und 

Medienrechte in Deutschland auf ein Volumen von fast 5,5 Milliarden Euro.17  

Dabei ist die im Vorabschnitt bereits angesprochene Konzentration der Maßnahmen auf we-

nige Vereine im Leistungssport zu beachten. Auf Ebene der Unternehmen erscheint hier ein 

Umdenken angebracht. Insbesondere kleine und mittelständische Unternehmen, die eine 

regionale Zielgruppe bearbeiten, finden in ihrem unmittelbaren Umfeld Vereine mit großem 

kommunikativem Potenzial. Großunternehmen könnten ergänzend zu nationalen und inter-

nationalen Strategien regionales Sportsponsoring betreiben, um in Zeiten des drohenden 

Fachkräftemangels ihr gesellschaftliches Engagement, gerichtet auf ihre Attraktivität als 

ortsansässiger Arbeitgeber, zu verdeutlichen.18 

Dabei stellt sich aus Sicht der Unternehmen die Frage nach der Effektivität und Verhältnis-

mäßigkeit ihrer Maßnahmen.19 Da das Sponsoring hauptsächlich vorökonomische Ziele wie 

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

                                                
12  Am Beispiel des Hochschulsponsoring führt HAIBACH, M. (2008), S. 54 dazu aus: „Hochschulen müssen allerdings aufpas-

sen, dass sie sich und ihr Öffentlichkeitspotenzial nicht zu günstig vermarkten; sie sollten lernen, selbstbewusst mit den In-
strumentarien Spenden und Sponsoring sowie mit allen anderen Kooperationsformen mit der Wirtschaft umzugehen.“ 

13  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./KÜPPERS-ANHAMM, H. (2005), S. 26.  

14  Vgl. BREUER, C./WICKER, P. (2010), S. 16. 
15  Vgl. BURGY, C. (2008), S. 9 
16  Vgl. FASPO (2010), S. 1.  
17  Vgl. BUNDESMINISTERIUM FÜR WIRTSCHAFT UND TECHNOLOGIE (2012), o. S.  
18  Vgl. ADJOURI, N./STASTNY, P. (2006), S. 33. 
19  Vgl. WOISETSCHLÄGER, D. (2006), S. 38.  
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grund von Zurechnungsproblemen, Umwelteinflüssen und Ausstrahlungseffekten auf andere 

Zielgrößen mit Problemen für die Sponsoren verbunden.20 Damit lässt sich konstatieren, 

dass auch auf Seiten der Sponsoren teilweise unzureichende Kenntnisse über das Wir-

kungspotenzial ihres finanziellen Engagements bestehen.21 Konkret fällt es Sponsoren 

schwer die erhofften Gegenleistungen (z. B. Image-Spillover-Effekte22) eines Sponsoring- 

bzw. Promotionangebots zu bemessen.23 

Viele Unternehmen verzichten daher vollständig auf eine adäquate Wirkungsmessung ihres 

finanziellen Engagements.24 Vor diesem Hintergrund erklärt sich die Gründung der 

Sponsorenvereinigung S20 „The sponsor’s voice“ im Jahr 2006. Diese Organisation, der 

beispielsweise Adidas, McDonald´s und Toyota angehören, hat sich u. a. eine Verbesserung 

und Vereinheitlichung der Erfolgskontrolle von Sponsoring im Sinne von quantitativen und 

qualitativen Standards zum Ziel gesetzt.25 

1.3 Forschungsbedarf aus wissenschaftlicher Sicht 

Neben der praktischen Relevanz besteht zudem auch wissenschaftlicher Erkenntnisbedarf. 

Es fehlen verlässliche Informationen zur Bewertung von Gesponserten.26 Aus diesem Grund 

hat die Sponsorenvereinigung S20 dazu aufgefordert, Forschungsprojekte in diesem The-

mengebiet zu initiieren. Dies begründet sie folgendermaßen: „Ein zentrales Thema der heu-

tigen Diskussion im Sponsoring sind die Standardisierung der Messung von Sponsoring, mit 

dem Ziel, intersubjektiv gültige Standards für die Bewertung unterschiedlicher Engagements 

ex ante und ex post festzulegen. Dieses Thema ist auch in der veröffentlichten Fachpresse 

von höchster Aktualität.27 Die wissenschaftliche Forschung hat sich nach einer ersten Ein-

schätzung [der S20] erst mit wenigen expliziten Forschungen28 dem Thema der Messung 

von Sponsoring zugewendet […] ohne bislang wichtige Beiträge in der Weiterentwicklung 

von Messmethodiken und objektiven Bewertungsstandards zu leisten.“29 

Auch VENTER, K./GREBE, V./SCHROTZ, C./KÜPPERS-ANHAMM, H. (2005) formulieren einen 

entsprechenden Forschungsbedarf: „Weitere Ansatzpunkte zur Unterstützung von Unter-

nehmen bei Auswahlentscheidungen von Sponsorships werden derzeit diskutiert. Hierbei 

                                                
20  Vgl. ZIMMERMANN, J. (2011), S. 3.  
21  Vgl. FAHRNER, M. (2012), S. 230.  
22  Vgl. für die Übertragungseffekte von Image durch Sportsponsoring z. B. ALEXANDRIS, K./TSAOUSI, E./JAMES, J. (2007). 

S. 130 ff. 
23  GREIVE, M./MEX, S. (2012), o. S. berichten etwa vom Rechtfertigungsdruck des Sportmarketing-Leiters der Deutschen 

Telekom. 
24  Vgl. AHLERT, D. U. A. (2005), S. 3. Gemäß der Studie „Sponsoring Trends 2010“ verzichten fast 30 % der sponsernden 

Unternehmen völlig auf die Kontrolle ihrer Sponsoringaufwendungen; vgl. BBDO LIVE (2010), S. 20.  
25  Vgl. S20 E. V. (2012), o. S.  
26  Vgl. BRUHN, M. (2009), S. 62.  
27  Vgl. KLEVENHAGEN, M./PRIMKE, D. (2008). 
28  Vgl. DINKEL, M./SEEBERGER, J. (2007). 
29  S20 E. V. (2008), o. S. 
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geht es um einheitliche Bewertungsmaßstäbe für Sponsoringengagement, die für mehr 

Transparenz bei den Sponsoren sorgen sollen.“30 Insbesondere sind die Verfahren zur Mes-

sung der Sponsoringleistung eher dürftig.31 Zudem konzentriert sich die Sponsoring-

forschung dominant auf den Leistungssport.32 

1.4 Zielsetzung und Aufbau 

Die dargelegten Ausführungen 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 gegenwärtigen und potenziellen Sponsoren Hinweise bezüglich des Nutzens 

ihrer finanziellen Förderung von Sportvereinen zu geben sowie Sportvereinen Einblicke in 

den Wert ihrer angebotenen Werbemaßnahmen für Unternehmen zu gewähren. 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 grundsätzlichen Möglichkeiten in der Breite werden für ausge-

wählte Promotionangebote auch die Tausenderkontaktpreise der Vereine in anonymisierter 

Form gegenübergestellt. Schließlich wird je Verein ein Imageprofil herausgearbeitet. Dies 

geschieht, um Vereinen und Unternehmen eine Argumentationshilfe beim Abschluss von 

Sponsoring- und Promotionverträgen zu geben und damit einen Beitrag zur wirtschaftlichen 

Nachhaltigkeit des Vereinssports in der Breite zu legen. Idealerweise würde 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 anschließend Implikationen (Kapitel 5) ableiten lassen. Der Ergebnisbe-

richt endet mit einem Fazit in Kapitel 6.  

                                                
30  VENTER, K./GREBE, V./SCHROTZ, C./KÜPPERS-ANHAMM. H. (2005), S. 26. 
31  Vgl. hierzu JAKOBS, G. (2009), S. 82.  
32  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 Bevölke-

rung breite Akzeptanz und wird als Engagement betrachtet, welches den Sport fördert. Wer-

bung mit Bezug zu Sport zielt auf viele vorökonomische Marketing-Ziele, wie z. B. Bekannt-

heit, Aufmerksamkeit, Image etc. ab und wertet die Attraktivität des werbenden Unterneh-

mens auf. Außerdem kann Werbung im Zuge von Sportveranstaltungen dazu beitragen, 

dass das Image des kooperierenden Sportvereins auf das werbende Unternehmen abfärbt.33 

Dies geschieht dadurch, dass die Werbebotschaft (unauffällig) in das Sportgeschehen ein-

gebettet wird und die Atmosphäre sowie das positive emotionale Umfeld zur ‚unterschwelli-

gen‘, aber sehr effektiven Vermittlung der Werbebotschaft beitragen. Das Ziel der Imagebe-

einflussung findet bei Kommunikationsmaßnahmen rund um den Sport primär (bei geringer 

Aufmerksamkeit des Rezipienten) durch klassische Konditionierung statt. 

Der Sportmonitor differenziert hierbei zwischen längerfristigen Sponsoringmaßnahmen und 

kurzfristigen Promotionmaßnahmen. Promotionmaßnahmen weisen tendenziell einen trans-

aktionalen Charakter auf und können von Unternehmen auch ohne längerfristiges Engage-

ment wie beim Sportsponsoring in Anspruch genommen werden.34 Sponsoring hat als Mar-

ketinginstrument insbesondere im Zusammenhang mit weltweiten Großevents wie der Fuß-

ballweltmeisterschaft und der Formel 1 deutlich an Bedeutung gewonnen.35 In den letzten 

drei Dekaden ließ sich ein großer Anstieg bei den Ausgaben von Unternehmen für Sponso-

ring feststellen.36 Sowohl im Verhältnis zu anderen Sponsoringformen als auch zu verschie-

denen Maßnahmen im Kommunikationsmix sponsernder Unternehmen nimmt das 

Sportsponsoring dabei einen bedeutsamen Stellenwert ein. Ungefähr 80 % des gesamten 

Sponsoringvolumens fließt dabei in den Sport.37 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 Attraktivität der Identität des 

Sponsors.38 Gemäß den Ergebnissen einer Studie fördert Sportsponsoring u. a. auch die 

Identifikation mit dem Sponsor.39 Entsprechend der Theorie der sozialen Identität sehen 

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

                                                
33  Vgl. HERMANNS, A./MARWITZ, C. (2008), S. 165. 
34  Vgl. BRUHN, M. (2009), S. 83; NUFER, G. (2005), S. 209. 
35  Vgl. WOISETSCHLÄGER, D./MICHAELIS, M./HARTLEB, V. (2007), S. 205.  
36  Vgl. ZIMMERMANN, J./NASKRENT, J. (2010), S. 48; NUFER (2010), S. 154; NUFER, G. (2005), S. 209. 
37  Vgl. NUFER, G. (2010), S. 154. 
38  Vgl. ZIMMERMANN, J./NASKRENT, J. (2010), S. 51.  
39  Vgl. ZIMMERMANN, J./NASKRENT, J. (2010). 
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schen Gruppe an, denn beide unterstützen und befürworten den gleichen Sportler bzw. 

Sportverein.40  

Dieser Fördergedanke fehlt bei den (transaktionalen) Promotionmöglichkeiten. Hierbei han-

delt es sich eher um Sportwerbung, bei der einzelne und oftmals standardisierte Maßnah-

men (wie das Buchen einer Bandenwerbung) mit dem Sportverein bzw. Sportereignis-

Veranstalter durchgeführt werden um kurzfristig das Publikum zu erreichen.41 Das 

Sportsponsoring hingegen beruht auf einer dauerhaften Partnerschaft zwischen Sponsor und 

Gesponserten, in welchem dem Sponsor umfangreiche Recht eingeräumt bzw. spezielle 

Pakete über verschiedenste Gegenleistungen zusammengestellt werden. 

 

3 Vorstellung des Untersuchungsdesigns 

3.1 Überblick über das Vorgehen 

Der Sportmonitor besteht aus drei hintereinander durchgeführten Komponenten.  

• Komponente A: Identifikation der bekanntesten Sportvereine aus Essen bei Studieren-

den mittels Online-Befragung am FOM Studienzentrum Essen (Vorstudie) 

• Komponente B: Befragung der zehn bekanntesten Sportvereine über angebotene Wer-

bemaßnahmen sowie relevante Image-Merkmale. 

• Komponente C: Repräsentative Befragung der Essener Bevölkerung zur Ermittlung des 

Bekanntheitsgrades und des Images der zehn bekanntesten Sportvereine aus Essen 

Die im Zuge der Komponente C durchgeführte Image-Analyse musste auf eine operable An-

zahl von Essener Sportvereinen begrenzt werden. Es war nicht möglich, sämtliche ermittel-

ten Sportvereine der Stadt in die Befragung aufzunehmen, da dies die Probanden bezüglich 

ihres Urteils- und Differenzierungsvermögens überfordert hätte. Die Auswahl der zehn be-

kanntesten Sportvereine sollte allerdings nicht subjektiv nach Einschätzung 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 Bevölkerung die höchste 

Bekanntheit besitzen. Ziel der sich anschließenden Befragung der zuvor identifizierten be-

kanntesten Sportvereine (Komponente B) war es zum einen, vergleichbare Informationen 

über die Möglichkeiten von Sponsoring- und Promotionangeboten zu erhalten, und zu ande-

                                                
40  Vgl. GWINNER, K./SWANSON, S. R. (2003), S. 280. 
41  Vgl. Bruhn, M. (2009), S. 12. 
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ren, Image-Items für die Bevölkerungsbefragung (Komponente C) zu ermitteln. Ziel der 

Komponente C war es, das Image der Sportvereine in der Wahrnehmung der Bevölkerung 

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 Arbeitsstätte in Essen und Umgebung diesbezüglich zu 

befragen. Ein einfacher und schneller Zugang zu diesen Probanden wird durch das Intranet 

der FOM Hochschule ermöglicht. Über 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 Überblick.  

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

Zugang zu den  
Probanden: Online Campus (Intranet) der FOM Hochschule 

Fragebogen: Teilgestützte Bekanntheitsabfrage durch Vorlage einer Liste mit voraus-
gewählten Sportvereinen sowie freien Antwortfeldern 

Ergebnis: Liste der zehn bekanntesten Essener Sportvereine 

Tabelle 1: Steckbrief zur Komponente A 
Quelle: eigene Darstellung 

Bei den Probanden handelt es sich um junge Beschäftigte, die berufsbegleitend ein Studium 

an der FOM absolvieren. Durch die Beschränkung der Befragung auf das Studienzentrum 

Essen konnte sichergestellt werden, dass nur Personen befragt wurden, die sich regelmäßig 

in Essen aufhalten und sich folglich in der Infrastruktur bzw. den Sporteinrichtungen der 

Stadt auskennen. Damit wird die Gefahr einer Verzerrung durch auswärtige Probanden ent-

sprechend reduziert. Das Sample der Studierenden bietet sich auch deswegen an, weil hier 

nicht nur Personen mit hohem Involvement gegenüber Sport bzw. Sportvereinen enthalten 

sind, sondern auch die Einstellung Unbeteiligter berücksichtigt wurde.  

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

teilgestützt. Das bedeutet, dass den Probanden zunächst eine Liste mit acht Essener Sport-

vereinen vorgelegt wurde. Diese wurde auf der Basis von Expertengesprächen erstellt. Bei 
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jedem aufgeführten 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 gestützten Bekanntheitsabfrage wurden die Probanden im Sinne einer unge-

stützten 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 möglich, die Angebote miteinander zu vergleichen. Hierzu wurde mit den Geschäfts-

führern 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 Überblick über das Vorgehen.  

Ziel und Inhalt: Befragung der zehn bekanntesten Sportvereine über mögliche Werbe-
maßnahmen sowie Items zur Image-Analyse 

Zugang zu den 
Probanden: 

Schriftliche Befragung per Post an die im Internet angegebene Adresse; 
bei Non-Response telefonisches Nachfassen 

Fragebogen: 
Standardisierte Befragung mit Auswahlmöglichkeiten bezüglich des Leis-
tungsspektrum der Sportvereine im Bereich Sponsoring und Promotion 
sowie Antwortfelder für freie Angaben bezüglich Preise und Positionie-
rungsadjektive 

Ergebnis: 

Systematischer Vergleich der Verfügbarkeit von vorab definierte Promo-
tionangebote, Spektrum der Tausenderkontaktpreise für ausgewählte, 
standardisierte Promotionangebote, Item-Batterie zur Erfassung des von 
der Bevölkerung wahrgenommen Images des Sportvereins in Befragungs-
komponente C 

Tabelle 2: Steckbrief zur Komponente B 
Quelle: eigene Darstellung 

Für die Befragungskomponente B wurde ein zweiseitiger Fragebogen konzipiert, der sich in 

Anlage 2 findet.42 Die erste Frage zielte darauf ab, das Angebotsspektrum der Sportvereine 

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

zunächst vorab gefragt, auf welche Sportart sich ihre Auskünfte beziehen. Hierzu wurden pro Mehrspartenverein alle Sport-
arten mit der Bitte aufgelistet, die entsprechend für die Angaben relevante Sportart auszuwählen. Das bedeutet, dass es 
abhängig von dieser Eingangsfrage verschiedene Varianten des im Anhang 2 dargestellten Fragebogens gab. Die Version, 
die in Anhang 2 dargestellt ist, wurde für 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 Werbemöglichkeiten rund um den Sportverein 

bzw. die Sportstätte. Hierzu wurde die Verfügbarkeit von vorab definierten, gängigen Promo-

tionangebote abgefragt. 

Das Ziel der zweiten Frage war es, die Preiskonditionen der Sportvereine für ausgewählte 

Promotionangebote zu ermitteln. Die Auswahl erfolgte mit Blick auf eine möglichst gute Ver-

gleichbarkeit. D. h. es wurden nur diejenigen Promotionmaßnahmen in Betracht gezogen, 

die bei möglichst vielen Vereinen in nur marginal abgewandelter Form vorhanden sind und 

keinerlei individuelle bzw. singuläre Werbeformen einschließen. I. a. W. wurden die Preise 

für Standard-Promotion mit längerfristig festgelegten Konditionen abgefragt und keine einma-

ligen Vereinbarungen, wie dies beispielsweise bei der Bezeichnung von Sportstätten nach 

dem Sponsor der Fall ist. Bei Letzterem wäre vor dem Hintergrund unterschiedlicher Ver-

tragslaufzeiten nicht nur der Vergleich von absoluten Preisen kritisch, sondern insbesondere 

auch ein Vergleich von Preis-Leistungsverhältnissen.  

Folgende Promotionmaßnahmen 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 für 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 für die Verteilung von Flyern bzw. für eine Durchsage bzw. 

einen Audio-Spot ins Verhältnis 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 für den Verein sind.  

3.2.3 Komponente C: Repräsentative Befragung der Essener Bevölkerung 

Die Komponente C ist das Herzstück des Sportmonitors. Diese dritte Teilbefragung sollte 

den Grad der Bekanntheit und das vorherrschende Image der zehn bekanntesten Sportver-

eine in der Essener Bevölkerung ermitteln.  

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

Bevölkerung zwischen 15 und unter 65 Jahren im Hinblick auf Geschlechterverteilung und 
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Altersstruktur darstellt. Denn um Rückschlüsse auf das Ansehen der Vereine bei der Esse-

ner Bevölkerung treffen zu können, war es erforderlich, dass die Stichprobe die gleichen 

Merkmale aufweist wie die Grundgesamtheit. Aus diesem Grund wurde die Befragung mittels 

eines Quotenplans durchgeführt, der für jede Altersgruppe und aufgeteilt nach den Ge-

schlechtern eine entsprechende Anzahl von Probanden vorsah.43  

Damit die Auswahl der Probanden in Hinblick auf die Erfüllung des Quotenplans erfolgen 

konnte, wurde eine persönliche Befragung (face-to-face) mit Papierfragebögen in Interview-

form durchgeführt. Bei Online-Befragungen ist die Steuerungsmöglichkeiten der Probanden-

auswahl stärker eingeschränkt und die Akquise von älteren Personen, die nach wie vor we-

niger stark im Internet vertreten, gestaltet sich schwieriger, weswegen die Einhaltung des 

Quotenplans kritisch geworden wäre. Gegen eine schriftliche, postalische Befragung spra-

chen die geringen Rücklaufquoten und die Rücklaufdauer.  

Die nicht-incentivierte Kaltakquise der Probanden für die persönliche Befragung fand größ-

tenteils im öffentlichen Raum (Fußgängerzone) an zentralen Orten statt, wie beispielsweise 

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

nen Überblick.  

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

Zugang zu den  
Probanden: 

Central-Location-Interviews in regionalen Einkaufszentren, Fußgängerzo-
nen o. ä. 

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

Teilelemente: Quotenplan, Betreuung und Koordination der Interviewer, Bereitstellung 
der Dateneingabemaske für Interviewer 

Ergebnis: 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 zunächst einige Angaben zu seiner Identifikation machen und mit der ersten Frage 

sicherstellen, dass der Proband tatsächlich einen Wohnsitz in Essen hat. Wurde diese Frage 

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

                                                
43  Der Quotenplan wurde basierend auf der Fortschreibung des Bevölkerungsstandes 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 Möglichkeit, die Image-Analyse weiter 

auszudifferenzieren.  

Gleiches gilt für das Konstrukt der Heimatverbundenheit, welches in der dritten Frage abge-

fragt wurde. Es lässt sich vermuten, dass Personen, die eine hohe Heimatverbundenheit 

aufweisen, eine größere Sympathie gegenüber den Sportvereinen ihrer Stadt hegen.  

Die vierte und fünfte Frage stellt den Kern dieser Befragungskomponente dar. Hierbei geht 

es darum, die Beliebtheit und das Image der zehn bekanntesten Sportvereine miteinander zu 

vergleichen. Zunächst wurde hierzu in Frage 4 auf einer 5er-Likert Skala die generelle Sym-

pathie für jeden der zehn bekanntesten Sportvereine erfasst. Für den Fall, dass die Proban-

den den Sportverein nicht kannten, wurde zudem die Antwortmöglichkeit „kenne ich nicht“ 

integriert. Dies ermöglichte einen Vergleich mit den Ergebnissen von Komponente A. Im Zu-

ge dessen wurde auch die Option eingeräumt, die Sympathie für einen weiteren als die zehn 

vorgegebenen Vereine anzugeben. Weiterhin sollten die Probanden hier pro Sportverein die 

Anzahl der besuchten Heimspiele angeben.  

Die Konzeption der fünften 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 häu-

figsten genannten Adjektive fanden an dieser Stelle im Fragebogen der Komponente C Ver-

wendung. Um die Auskunftsbereitschaft und die Zeit der Probanden nicht übermäßig zu be-

anspruchen, war eine Einbindung aller genannten Adjektive nicht möglich. Gleiches gilt auch 

für die Anzahl der Sportvereine. Es wäre eine unzumutbare Beanspruchung der Probanden 

gewesen, wenn sie zehn Vereine mit allen genannten Items auf einer 5er-Skala hätten be-

werten müssen. Dies hätte die Abbruchwahrscheinlichkeit erhöht bzw. die Teilnahmebereit-

schaft gesenkt. Aus diesem Grund wurden die Probanden gebeten, die Bewertung lediglich 

für 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 wählen. Pro Sportverein waren die Probanden gefragt, auf einer 5er-

Likert-Skala anzugeben, ob das angegebene Adjektiv „(1)=sehr stark“ bis „(5)=überhaupt 

nicht“ für diesen Sportverein zutrifft. Zudem hatte die Probanden bei den jeweiligen Adjekti-

ven auch die Möglichkeit „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 erfüllen. 

  



Sportmonitor Essen 2013  FOM Hochschule für Oekonomie & Management 

KCS KompetenzCentrum für Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS  
KCM KompetenzCentrum für Marketing und Medienwirtschaft | www.fom.de/KCM 21 

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 Rücklaufquote von rd. 

5 % erzielt. 

Hinsichtlich der soziodemografischen Verteilung ergibt sich folgendes Bild: Es haben 32,5 % 

Frauen und 65,0 % Männer 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. Männliche Probanden sind 

– vermutlich aufgrund des Sportthemas – in der Stichprobe überrepräsentiert (ges. 

FOM/VWA/BA Essen: 55,1 % männlich, 44,9 % weiblich). Da es sich bei der Komponente A 

nur um eine Vorabbefragung handelt und die Bekanntheitsgrade in der Gesamtbevölkerung 

erst durch die Komponente C ermittelt werden, kann dies im Folgenden außer 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-Weiß Essen Basketball GmbH 
 ETB Schwarz-Weiß Essen Abt. Fußball e. V. 
 ETUF Essen e. V. 

 FC Kray e. V. 
 Rot-Weiss-Essen e. V. 
 Sportgemeinschaft Essen-Schönebeck 19/68 e. V. 
 TUSEM Turn- und Sportverein Essen Margarethenhöhe 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 über 

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 Möglichkeit 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 führt zur Annahme, dass die Bekanntheit der Sportvereine 

durch die Liga-Stufe der erfolgreichsten Mannschaften dieser Vereine abhängt. Sportvereine 

der gleichen Sportart sind möglicherweise 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 Rücklaufquote von 90 % 

erzielt. 

Gemäß der in Kapitel 3.2.2 dargelegten Zielsetzung dieser Befragung stellt Abbildung 1 zu-

nächst das Spektrum der Sponsoringangebote der Essener Sportvereine vor. Hierzu wurden 

die Sportvereine in der ersten Frage des Fragebogens44 nach Möglichkeiten der werblichen 

Markierung im Rahmen eines Sponsorings gefragt.  

 

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 große Brandbreite an Sponsoring- 

und Promotionangeboten bieten. Neben Banden- und Trikotwerbung ist es fast allen Essener 

Sportvereinen möglich, sich als werbendes Unternehmen auf der Website des Vereins mit-

tels Banner zu präsentieren, den Außenbereich der Sportstätte (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 Vereine45. Die Bandenwerbung hat auch in anderen Städten bzw. bei 

anderen Vereinen eine größere Verbreitung als die werbliche Bezeichnung von Sportstät-

ten.46 Das Spektrum und die quasi gegebene Ubiquität bei den Sponsoring- und Promotion-

angeboten verdeutlichen, dass auch regionale bzw. lokale Sportvereine attraktive Werbe-

möglichkeiten für Unternehmen bieten.  

Die Sportvereine wurden anschließend gefragt, die von ihnen verlangten Preise für die drei 

gängigsten Promotionangebote offen zu legen. Um diese Angaben vergleichen zu können, 

wurden die Angaben ins Verhältnis zu den erreichten Rezipienten gesetzt. In der Kommuni-

kationspolitik werden Preis-Leistungs-Vergleiche von Werbeformen mittels des Tausender-

kontaktpreises (TKP) durchgeführt. Der TKP gibt an, welche durchschnittlichen Kosten – im 

Verhältnis zur Gesamtreichweite – für eine Werbemaßnahme 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 gehört oder gesehen haben.47  

Abbildung 2 verdeutlicht die Spannbreite der Tausenderkontaktpreise für alle drei abgefrag-

ten gängigsten Promotionangebote der Sportvereine. Alle Sportvereine, die an der Befra-

gung teilgenommen haben [n = 9], publizieren eine Vereinszeitschrift, in der interessierte 

Unternehmen eine Anzeige schalten können. Das Spektrum des Tausenderkontaktpreises 

erstreckt sich insgesamt über alle Maßnahmen hinweg betrachtet auf die Spanne 58 € bis 

1.250 €. Das größte Spektrum des Tausenderkontaktpreises innerhalb einer Promotion-

maßnahme ergibt sich bei der Verteilung von Flyern an die Zuschauer eines Heimspiels, 

wohingegen für die Maßnahme der Stadiondurchsage nah beieinander liegende Tausender-

kontaktpreise ermittelt wurden. 

                                                
45  Vgl. Mielke, G. (2010), S. 189 f. 
46  Vgl. Gamm, S. (2006); S. 56.  
47  Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2012), S. 731. 
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Abbildung 2: Spannweite der Tausenderkontaktpreise für ausgewählte Promotionangebote 
Quelle: eigene Darstellung 

Abbildung 3 zeigt die durchschnittlichen Tausenderkontaktpreise für alle drei Promotion-

maßnahmen. Alle durchschnittlichen TKPs liegen unter 500 € und stellen damit sowohl für 

überregional tätige, große Unternehmen als auch für lokale, kleinere Unternehmen eine at-

traktive Möglichkeit der effektiven Kontaktanbahnung zur Zielgruppe in einem emotional auf-

geladenen Umfeld dar. Wenn nur auf die Reichweite abgestellt wird, ist die Stadiondurchsa-

ge die günstigste Werbeform. 

 

Abbildung 3: Durchschnittliche Tausenderkontaktpreise ausgewählte Promotionangebote 
Quelle: eigene Darstellung 
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Neben der Spannweite und dem Durchschnittswert wurde für jeden Sportverein ein Rang-

platz bezogen auf die Preise für die drei Leistungen ermittelt. Dieses ohne Vereinsnennung 

dargestellte Benchmarking der Tausenderkontaktpreise ist mit einer Farbskala verknüpft. 

Das untere Drittel der Ränge (Vereine, bei denen die Tausenderkontaktpreise relativ niedrig 

waren) ist grün eingefärbt, das obere Fünftel (Vereine mit hohen Tausenderkontaktpreisen) 

orange, alles Übrige gelb. Abbildung 4, Abbildung 5 und Abbildung 6 zeigen für jede Promo-

tionmaßnahme das Tausenderkontaktpreis-Ranking der Vereine anhand der zur Verfügung 

gestellten Daten. 

 

Abbildung 4: Ranking der Tausenderkontaktpreise für eine A4-Anzeige in der Vereinszeitschrift 
Quelle: eigene Darstellung 
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Abbildung 5: Ranking der Tausenderkontaktpreise für eine Flyerverteilung 
Quelle: eigene Darstellung 

 

Abbildung 6: Ranking der Tausenderkontaktpreise für eine Durchsage 
Quelle: eigene Darstellung 
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Als Vorbereitung für die Bevölkerungsbefragung (Komponente C) wurden die Sportvereine 

gebeten, Attribute anzugeben, mit denen sie sich beschreiben würden. Die neun teilneh-

menden Vereine gaben dabei insgesamt 22 Attribute an. Im Sinne einer operablen Durchfüh-

rung der Image-Analyse war es allerdings nicht möglich, alle Items im Fragebogen der Kom-

ponente C zu berücksichtigen. Aus diesem Grund wurden ähnlich lautende Eigenschaften 

mit der gleichen Bedeutung zu einem Item zusammengefasst.  

Tabelle 5 listet in der linken Spalte sämtliche genannten Adjektive auf und gibt jeweils in der 

mittleren Spalte die Häufigkeit der Nennung an. Die rechte Spalte zeigt, wie diese Adjektive 

zu Items aggregiert wurden. Sechs Adjektive, die singulär genannt wurden und keine seman-

tischen Bezüge zu anderen Nennungen aufweisen, wurden im Hinblick auf eine angemesse-

ne Fragebogenlänge und Durchführungsdauer der Befragungskomponente C nicht weiter 

berücksichtigt. Die Zusammenfassung ermöglicht es, die Image-Analyse in Komponente C 

mit den acht häufigsten aggregierten Items durchzuführen.  
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Adjektiv Häufigkeit Zusammenfassung 

jung 2 

jung/jugendorientiert jugendlich 1 

jugendorientiert 1 

familiär 3 
familiär 

familienfreundlich 1 

bodenständig 1 

bodenständig/solide solide 1 

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 berücksichtigt 

begeisternd 1 nicht berücksichtigt 

dynamisch 1 nicht berücksichtigt 

offen 1 nicht berücksichtigt 

sympathisch 1 nicht berücksichtigt 

vielseitig 1 nicht berücksichtigt 
 

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 grün eingefärbten Balken (Top 

8) fließen als Items in die Image-Analyse (Komponente C) ein.  
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Abbildung 7: Nennungen zu den Eigenschaften des Vereins 
Quelle: eigene Darstellung 

4.1.3 Komponente C: Repräsentative Befragung der Essener Bevölkerung 

Die nicht-incentivierte, persönliche Befragung der Essener Bevölkerung fand im Zeitraum 

vom 7.11. bis 27.11.2012 statt. Die realisierte Stichprobe umfasst insgesamt 424 Probanden, 

die an der vollständigen Befragung teilgenommen haben. Abbildung 8 zeigt eine ausgewo-

gene Geschlechterverteilung der Stichprobe.  

 

Abbildung 8: Geschlechterverteilung der Stichprobe 
Quelle: eigene Darstellung 
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weibliche oder männliche Probanden je Altersgruppe mehr oder weniger) wurden toleriert. 

Die Befragung kann damit als repräsentativ für die Essener Bevölkerung zwischen 15 und 

unter 65 Jahren gelten.  

Alters-
gruppe 

Männlich weiblich Gesamt 
Ist Soll Ist Soll Ist Soll 

ab-
solut Prozent ab-

solut Prozent ab-
solut Prozent ab-

solut Prozent Prozent Prozent 

15-24 37 8,7 % 36 8,5 % 37 8,7 % 37 8,6 % 17,5 % 17,2 % 

25-34 41 9,7 % 40 9,5 % 42 9,9 % 41 9,6 % 19,6 % 19,0 % 

35-44 46 10,8 % 45 10,6 % 44 10,4 % 43 10,2 % 21,2 % 20,8 % 

45-54 48 11,3 % 50 11,8 % 51 12,0 % 50 11,7 % 23,3 % 23,5 % 
55 bis  
unter 65 38 9,0 % 40 9,5 % 40 9,4 % 42 10,0 % 18,4 % 19,5 % 

Alle 210 49,5 % 211 49,8 % 214 50,5 % 213 50,2 % 100,0 % 100,0 % 
 

Tabelle 6: Erfüllung des Quotenplans 
Quelle: eigene Darstellung 

Die Essener Bevölkerung 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.  

 

Abbildung 9: Sportinteresse der Essener Bevölkerung 
Quelle: eigene Darstellung 
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Abbildung 10: Heimatverbundenheit der Essener Bevölkerung 
Quelle: eigene Darstellung 

Um die Ergebnisse aus der vorgeschalteten Studierendenbefragung bezogen auf die Ge-

samtbevölkerung 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 Bevölkerung bekannt sind und damit ein großes Potenzial für die werbliche 

Vermarktung aufweisen.  
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Wie stark fühlen Sie sich mit der Region verbunden? 
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Abbildung 11: Bekanntheitsgrad Essener Sportvereine innerhalb der Essener Bevölkerung 
Quelle: eigene Darstellung 
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potenzial, welches für die erfolgreiche Durchführung von Sponsoring- und Promotion-
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ten dargestellt.  
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Abbildung 12: Beliebtheit Essener Sportvereine innerhalb der Essener Bevölkerung 
Quelle: eigene Darstellung 

Der Bekanntheitsgrad und die Beliebtheit stehen in dieser Untersuchung in einem Zusam-
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überraschend. Sportinteresse und Heimatverbundenheit korrelieren dagegen entgegen der 

Erwartung nur bei einzelnen Vereinen signifikant positiv mit der Sympathie für 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 

                                                
48 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. 
49  Vgl. Zajonc, R. (1968), S. 1 ff.  
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13). Dabei wurden jeweils nur diejenigen Probanden berücksichtigt, denen der entsprechen-

de Verein nicht unbekannt ist. Zwischen der Sympathie einer Person für einen Verein und 

der Anzahl der besuchten Heimspiele besteht ein schwacher Zusammenhang (r = 0,24, 

p < 0,01). 

 

Abbildung 13: Besuchte Heimspiele 
Quelle: eigene Darstellung 
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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 stärksten 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 möglicherweise durch die lange Tradition des Vereins begründet). Die Zu-

schreibung der Begrifflichkeit „sozial/menschlich“ erfolgte bei vier Vereinen an zweiter Stelle. 

Bei fünf Vereinen wurde der Begriff „familiär“ als drittstärkstes Attribut zugeordnet. Auf den 

hinteren Rängen rangiert bei allen Vereinen das Adjektiv „innovativ“. Bei fünf Vereinen wurde 

es als zweitschwächste Eigenschaft beurteilt; bei zwei Vereinen als am wenigsten ausge-

prägt.  

Dies zeigt, dass nicht alle Vereine in der Wahrnehmung der Probanden ein ausgeprägtes 

Profil haben. Die Vereine unterscheiden sich bei ihrer Positionierung kaum voneinander und 

so kommt es zu Überlappungen des Images. Eine Ausnahme hiervon bildet das Adjektiv 

„hart/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 

Polaritätenprofil der Vereine, welche in diesem Ausmaß 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 

verfügt trotz der Härte des Sports über ein eher freundliches Image, welches auf den Top-

Adjektiven „jung/jugendorientiert“, „familiär“ und „ehrgeizig/zielstrebig“ basiert. Eine erkenn-

bar geringere Zustimmung erfährt die Eigenschaft „bodenständig/solide“ (Abbildung 15).  

 

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 Fußball- und Basketballmannschaften bekannt ist. Daneben existieren noch 

Abteilungen für Tennis und Tischtennis. Ähnlich wie AFC Assindia Cardinals hat der DJK 

Adler ein besonders freundliches Image, welches auf den Top-Adjektiven 

„jung/jugendorientiert“, „familiär“ und „sozial/menschlich“ basiert. Die Attribute „innovativ“ und 

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

 

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 Bevölke-

rung assoziiert mit den Moskitos wie mit dem DJK Adler vor allem die Attribute 

„jung/jugendorientiert“, „sozial/menschlich“ und „familiär“ (Abbildung 17). Allerdings sind die 

Durchschnittswerte der Items im Vergleich zu DJK Adler höher, sie werden also weniger 

stark mit dem Verein assoziiert. 

 
Abbildung 17: Image ESC Moskitos Essen e. V. 

Quelle: eigene Darstellung 

  

3,4 

3,1 

3,0 

2,9 

2,9 

2,8 

2,7 

2,6 

1 2 3 4 5

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

aufstrebend [n=111 | STD: 1,19]

bodenständig/solide [n=117 | STD: 1,07]

hart/rau [n=108 | STD: 1,25]

ehrgeizig/zielstrebig [n=113 | STD: 1,13]

familiär [n=114 | STD: 1,10]

sozial/menschlich [n=114 | STD: 1,01]

jung/jugendorientiert [n=122 | STD: 1,00]

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

Image ESC Moskitos Essen e. V. 



Sportmonitor Essen 2013  FOM Hochschule für Oekonomie & Management 

KCS KompetenzCentrum für Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS  
KCM KompetenzCentrum für Marketing und Medienwirtschaft | www.fom.de/KCM 40 

4.2.4 ETB Basketball 

Die Basketballabteilung des ETB Schwarz-Weiß Essen e. V. mit dem Team der Wohnbau 

Baskets wird von der Essener Bevölkerung insbesondere mit den Attributen „jung/ 

jugendorientiert“, „ehrgeizig/zielstrebig“ sowie „bodenständig/solide“ in Verbindung gebracht. 

Die Attributkombination „hart/rau“ trifft in der Wahrnehmung der Bevölkerung auf ETB Bas-

ketball eher nicht zu (Abbildung 18).  

 

Abbildung 18: Image ETB Schwarz-Weiß Essen Basketball GmbH 
Quelle: eigene Darstellung 
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4.2.5 ETB Fußball 

Die Fußballabteilung des ETB Schwarz-Weiß Essen e. V. wurde 1900 gegründet und wird 

trotz dieser Tradition von der Essener Bevölkerung als „jung/jugendorientiert“ eingeschätzt. 

Weiterhin wird dieser Verein als „sozial/menschlich“ und „familiär“ angesehen. Allerdings 

sind die Durchschnittswerte der Items ähnlich wie bei ESC Moskitos vergleichsweise hoch, 

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

 

Abbildung 19: Image ETB Schwarz-Weiß Essen Abt. Fußball e. V. 
Quelle: eigene Darstellung 
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4.2.6 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 Bevölkerung insbesondere „ehrgeizig/zielstrebig“, „sozial/menschlich“ sowie 

„familiär“ mit diesem Verein. Dagegen wird der ETUF von der Bevölkerung nicht als 

„hart/rau“ wahrgenommen (Abbildung 20). 

  

Abbildung 20: Image ETUF Essen e. V. 
Quelle: eigene Darstellung 
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4.2.7 FC Kray 

Das Image des FC Kray e. V. ist sehr profiliert. Abbildung 21 verdeutlicht, dass die Essener 

Bevölkerung die Attribute „jung/jugendorientiert“, „aufstrebend“ und „ehrgeizig/zielstrebig“ am 

stärksten mit diesem Fußballclub assoziiert. Der Verein wird als erfolgsorientiert und jugend-

lich angesehen. Wenig Zustimmung erhalten die Image-Dimensionen „innovativ“ sowie 

„hart/rau“ (Abbildung 21). 

 

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

Rot-Weiss Essen e. V. ist der bekannteste Verein aus Essen. Das Image des Fußballklubs 

ist markant, was die obere Hälfte der Abbildung 22 verdeutlicht. In anderen Worten wird Rot-

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

 

Abbildung 22: Image Rot-Weiss-Essen e. V. 
Quelle: eigene Darstellung 
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4.2.9 SGS 19/68 

Die Sportgemeinschaft Essen-Schönebeck 19/68 e. V. ist ein Sportverein, dessen Aushän-

geschild die seit 2004 in der Bundesliga spielende Frauenfußballmannschaft ist. Die SGS 

wird in der Bevölkerung vor allem mit den Attributen „jung/jugendorientiert“, „bodenstän-

dig/solide“ und „familiär“ und als wenig „hart/rau“ wahrgenommen (Abbildung 23). 

 

Abbildung 23: Image Sportgemeinschaft Essen-Schönebeck 19/68 e. V. 
Quelle: eigene Darstellung 
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4.2.10 TUSEM Essen 

Der Turn- und Sportverein Essen-Margarethenhöhe 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 stärksten die tendenziell eher freundlichen Eigenschaften „jung/jugendorientiert“, „sozi-

al/menschlich“ und „familiär“ zugeschrieben. Wenig Zustimmung erhält vor allem die Image-

Dimension „hart/rau“ (Abbildung 24).  

 

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

5.1 Zusammenfassung und Managementimplikationen 

Die Essener Sportvereine verfügen über eine hohe Bekanntheit. Die zehn Vereine mit dem 

höchsten Bekanntheitsgrad sind jeweils mehr als einem Drittel der Essener Bevölkerung 

namentlich vertraut. Die TOP 10 bekanntesten Essener Sportvereine unterscheiden sich in 

der Beliebtheit bei der Bevölkerung 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 große Brandbreite an Sponsoring- und Promotionan-

geboten. Neben Banden- und Trikotwerbung sind eine werbliche Präsentation auf der Websi-

te des Vereins mittels Banner, die werbliche Markierung des Außenbereichs der Sportstätte 

(z. B. Fahnen) sowie die werbliche Markierung von Eintrittskarten bei fast allen befragten 

Essener Sportvereinen möglich. Die Tausenderkontaktpreise für 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 erhöhten Werbewirkung auszugehen ist. Dies begründet sich 

dadurch, dass viele Konsumenten Sport einen hohen Stellenwert in ihrem Leben einräumen 

und sie ein hohes Involvement dafür haben.50 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 ermöglichen werbetreibenden Unternehmen eine Emotionalisierung der Kom-

munikationssituation und führen damit zu einer ungezwungenen Ansprache der Zielgruppe in 

einer nicht-kommerziellen Situation. Die Attraktivität der abgefragten Promotionangebote der 

Sportvereine begründet sich neben dem gutem Preis-Leistungsverhältnis und der Qualität 

der Zielgruppenansprache zudem auch durch mögliche Multiplikatoreffekte durch Medien-

übertragungen. Die Aussagen lassen sich auf das Sponsoring übertragen. 

Eine dominante Image-Positionierung im Vergleich zu anderen Sportvereinen ließ sich bei 

vier Vereinen (DJK Adler, FC Kray, Rot-Weiss Essen sowie SGS 19/68) finden. Bei den üb-

rigen Vereinen unterscheiden sich die Bewertungsprofile der Image-Items (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 zukünftig (noch) 

mehr ihrer Identitätspolitik zu widmen. Einige Vereine könnten durch eine Stärkung bzw. Dif-

ferenzierung ihres Images profitieren. Hierbei gilt es durch integrierte Kommunikationsmaß-
                                                
50  Vgl. NUFER, G.; STIMMERL, C. (2008), S. 1. 
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nahmen die Wahrnehmung des Vereins als unverwechselbar zu gestalten. Die Markenstärke 

der Vereine und die damit einhergehende Attraktivität für Sponsoren basiert auf der Veranke-

rung eines distinguierten und klaren Vorstellungsbildes in den Köpfen der Bevölkerung.51 

Bei der Positionierung sollte allerdings beachtet werden, dass Bemühungen zum Aufbau und 

zur Stärkung des Images immer im Vergleich zu den Erfolgen der Identitätspolitik von ande-

ren Vereinen gesehen werden sollten. Was in einer Region als starke Marke beurteilt wird, 

könnte in einer anderen Region schlechter beurteilt werden, wenn die dort um Sponsoren-

gelder konkurrierenden Vereine ebenfalls diese Image-Dimensionen besetzen möchten und 

dies besser vermögen. 

Ergänzend sei an dieser Stelle angemerkt, dass (potenzielle) Sponsoren die Wertigkeit und 

Sinnhaftigkeit eines werblichen Auftritts in Zusammenhang mit einem Sportverein auch be-

züglich qualitativer Aspekte vornehmen sollten. Insbesondere der Inhalt der Positionierung 

ist relevant, wenn es darum geht, einen Sportverein auszuwählen. 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 Attraktivität eines Sponsoring- bzw. 

Promotionangebots eines Vereins.52 

Insgesamt gibt der Sportmonitor Vereinen und Unternehmen eine breite Basis von Informati-

onen an die Hand, um zielgerichtet einen passenden Partner für die Zusammenarbeit in 

Sponsoring und Promotion zu finden. Möglicherweise trägt dieser Sportmonitor dazu bei, das 

Interesse der regionalen Wirtschaft an einer Zusammenarbeit mit Sportvereinen zu erhöhen. 

Angesichts der gesellschaftlichen Bedeutung des Vereinssports wäre dies aus Sicht der Au-

toren für die langfristige Aufrechterhaltung eines breiten Sportangebots wünschenswert. 

5.2 Grenzen der Studie und Ausblick 

Die Grenzen dieses Sportmonitors begründen sich in dem vorgenommenen mehrstufigen 

Forschungsprozess. Es ist eine einmalige Momentaufnahme entstanden, welche mögliche 

Störgrößen wie aktuelle Erfolge bzw. Tabellenplatz nicht berücksichtigt. Sicherlich wird das 

Image durch solche Variablen beeinflusst, weswegen eine Replikationsstudie grundsätzlich 

die Aussagekraft und Validität der vorliegenden Ergebnisse erhöhen würde. 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 für Unternehmen mit einer klaren Zielgruppenselektion interessant wäre. Im Sinne 

                                                
51  Vgl. ESCH, F.-R. (2011), S. 22. 
52  Vgl. BARTELS, M. (2009), S. 38.  
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der Zielsetzung der Sponsoren-Vereinigung S20 wäre es denkbar, wenn bezogen auf die 

regionale Beschränkung der Studie auf die Stadt Essen der Sportmonitor auch in anderen 

Regionen wiederholt werden würde. Vor dem Hintergrund des aufwändigen mehrstufigen 

Befragungskonzeptes bleibt allerdings abzuwarten, ob das Studiendesign des Sportmonitors 

bei Replikationsstudien eine Vorreiter-Rolle einnehmen kann.  
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einen Expertenstatus, der einen ökonomisch fundierten Einblick in wirtschaftliche Zusammen-

hänge zulässt. Dadurch ist ein vielschichtiger Erkenntnisgewinn über eine in den nächsten  

Jahren stärker in die unternehmerische Verantwortung gehende Generation möglich. 

Weitere Informationen finden Sie unter fom.de/KCS 
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