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FOM. Die Hochschule. Für Berufstätige.

Die mit bundesweit über 50.000 Studierenden
größte private Hochschule Deutschlands führt seit
1993 Studiengänge für Berufstätige durch, die
einen staatlich und international anerkannten Hoch-
schulabschluss (Bachelor/Master) erlangen wollen.

Die FOM ist der anwendungsorientierten Forschung 
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Lösungen für betriebliche bzw. wirtschaftsnahe
oder gesellschaftliche Problemstellungen zu gene-
rieren. Dabei spielt die Verzahnung von Forschung 
und Lehre eine große Rolle: Kongruent zu den 
Masterprogrammen sind Institute und Kompetenz-
Centren gegründet worden. Sie geben der Hoch-
schule ein fachliches Profil und eröffnen sowohl
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern als auch 
engagierten Studierenden die Gelegenheit, sich
aktiv in den Forschungsdiskurs einzubringen. 

Weitere Informationen finden Sie unter fom.de

Das KCMS ist ein international ausgerichtetes wis-
senschaftliches KompetenzCentrum für Marketing, 
Vertrieb und verwandte Forschungsbereiche. Als 
Thinktank für Wissenschaftlerinnen und Wissen-
schaftler fokussiert das KCMS im Dialog mit Mar-
keting-, Vertriebsexperten und Führungskräften aus
der Wirtschaft die Zukunft der marktorientierten 
Unternehmensführung sowie Vertriebsstrategien aus
der wirtschaftswissenschaftlichen Perspektive.

Ausgangspunkt der Aktivitäten sind die interdiszi-
plinären Wurzeln der beiden Forschungsfelder, die
sich neben der Wirtschaftswissenschaft u. a. in der 
Psychologie und der Informationstechnologie veror-
ten lassen. Als wissenschaftlicher Forschungsbereich
der FOM versteht sich das KCMS nicht als Vermittler
operativer Fähigkeiten, sondern beleuchtet den Sek-
tor aus der Perspektive des Managements, also aus 
der ökonomischen Position. So überträgt das KCMS 
wissenschaftliche Erkenntnisse aus der anwendungs-
orientierten Forschung in die Studienangebote der 
Hochschule.

Weitere Informationen finden Sie unter fom-kcms.de
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Zusammenfassung 

Die vorliegende Studie der FOM Hochschule ist im Rahmen einer Kooperation 
mit der Stadt Essen und dem Essener Sportbund e. V. entstanden. 

Ziel des Sportmonitors ist es, dazu beizutragen, das Sportangebot in Essen auf-
rechtzuerhalten und auszuweiten. Dies erfolgt, indem Sportvereinen, Sponsoren, 
Sponsoringinteressierten, politischen Entscheidungsträgern und Multiplikatoren 
Informationen über Verhalten und Einstellung der Bevölkerung bereitgestellt wer-
den. 

Kern der Studie ist eine Bevölkerungsbefragung, die vom 31. August bis zum 
11. Oktober 2018 stattgefunden hat. Die ausgewählte Zielgruppe für die Daten-
erhebung waren Personen zwischen 16 und unter 75 Jahren, welche seit min-
destens einem Jahr in Essen wohnen. Der größte Teil des Datensatzes stammt 
aus einer zufällig ausgewählten Teilgruppe der Population. Dazu hat die Stadt 
Essen Ende Juli 2018 eine Zufallsstichprobe von 5.000 Bürgerinnen und Bürgern 
gezogen. Diese wurden im Anschluss per Briefpost angeschrieben und um Teil-
nahme an der Online-Befragung gebeten. 

Aus der Bevölkerungsbefragung ergeben sich folgende Kernergebnisse: 

 Sportverhalten (Abschnitt 5.1):  
Neun von zehn Befragten (90 Prozent) sind mindestens einmal in der 
Woche körperlich/sportlich aktiv. Unter allen Befragten treiben 46 Pro-
zent mindestens einmal in der Woche allein Sport, 41 Prozent im Sport-
verein und 39 Prozent bei kommerziellen Sportanbietern. Gefragt nach 
den Motiven für die sportliche Aktivität, werden in absteigender Reihen-
folge Gesundheit und Wohlbefinden von 90 Prozent, Fitness, Kondition, 
Beweglichkeit von 85 Prozent sowie Ausgleich, Entspannung, Erholung 
von 79 Prozent der Befragten benannt. 

 Bewertung der Sportbedingungen in Essen (Abschnitt 5.2):  
Bezüglich der Bewertung des vorhandenen Sportangebots im Allgemei-
nen sind in Essen etwa zwei Drittel (65 Prozent) der Befragten der Auf-
fassung, dass diese sehr gut oder gut sind. Allerdings sind nur 28 Pro-
zent der Befragten der Meinung, dass auch die Informationen über das 
Sportangebot als gut oder besser bewertet werden können. 
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 Wirkungen von sportlicher Aktivität (Abschnitt 5.3):  
Erwartungsgemäß korrelieren die Häufigkeit der sportlichen Aktivität und 
die wahrgenommene Gesundheit der Befragten positiv miteinander. 
Auch die gesamte Lebenszufriedenheit der Essener Bürgerinnen und 
Bürger in der Stichprobe erhöht sich mit steigender Bewegungsintensität. 

 Gesellschaftliche Bedeutung von Sportvereinen (Abschnitt 5.4):   
Entgegen der Erwartung findet sich bezogen auf die Diversity-Kompe-
tenz im Ganzen kein signifikanter Unterschied zwischen Personen, die 
derzeit, früher oder noch nie in einem Sportverein Mitglied sind/waren. 
Dagegen ist in der Teildimension Toleranz gegenüber Ausländern ein 
Effekt erkennbar. Aktuelle Vereinsmitglieder zeigen die höchste und 
frühere Vereinsmitglieder eine mittlere Toleranzausprägung. Der nied-
rigste Wert wird bei denjenigen gemessen, die bislang keine Berührungs-
punkte zu Sportvereinen hatten. Auch die Verbundenheit mit der Stadt 
ist bei den derzeitigen oder früheren Vereinsmitgliedern höher als bei den 
Nicht-Vereinsmitgliedern. 

 Bekanntheit, Sympathie und Imagebewertungen der Sportvereine (Ab-
schnitt 6.1):  
Wie bereits im Sportmonitor Essen 2013 ist Rot-Weiss Essen mit 95 Pro-
zent der bekannteste Essener Sportverein. Gleich dahinter folgen TU-
SEM Essen und ESC Moskitos. Bezogen auf die Sympathiebewertung 
liegt der (vergleichsweise wenig bekannte) Sportverein Hot Rolling Bears 
an der Spitze, an den Positionen 2 und 3 folgen die Rudervereine Kett-
wiger Rudergesellschaft und Ruderklub am Baldeneysee. Vereine, die 
vor allem oder auch durch Männerfußball bekannt sind (FC Kray, Rot-
Weiss Essen, ETB Schwarz-Weiß), erhalten erkennbar geringere Sym-
pathiewerte als die anderen.  

Im Zuge der Ermittlung des Außenbilds der Vereine nehmen die befrag-
ten Bürgerinnen und Bürger die Essener Sportvereine vor allen anderen 
Eigenschaften als aktiv (4,1), ehrgeizig (3,8) und emotional (3,8) wahr. 
Attribute mit den geringsten Ausprägungen sind dagegen naturverbun-
den (2,8), umweltbewusst (2,9) und kreativ (2,9). 

 Einstellungen gegenüber Sportsponsoring (Abschnitt 6.2):  
Die Befragten bewerten Verein-Sponsor-Beziehungen umso kongruen-
ter und effektiver, je mehr bei dem Sponsor ein gesellschaftliches Motiv 
für sein Sponsoring vermutet wird. 
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Daraus leiten sich folgende Handlungsempfehlungen ab: 

 Management von Sportvereinen (Abschnitt 7.1):   
Für die Sportvereine in Essen ist empfehlenswert, Mitglieder und Interes-
senten noch zielgerichteter als bislang anzusprechen. Da soziale Medien 
nach den Befragungsergebnissen die erste Informationsquelle der Jün-
geren darstellen, empfiehlt es sich, an dieser Stelle Prioritäten zu setzen. 
Als Grundlage hierfür und für die Ansprache (potenzieller) Sponsoren 
können regelmäßig stattfindende Befragungen der Mitglieder und Fans 
dienen. Als Soll-Positionierung ist ein möglichst differenziertes Außenbild 
anzustreben. Empfehlenswert ist daneben die Betonung von gesell-
schaftlichen Aktivitäten des Vereins. Einem Sponsor, welcher einen Ver-
ein mit breitem sozialem Engagement unterstützt, wird die Bevölkerung 
im Gegenzug eher ein gesellschaftliches Motiv zuschreiben als einem 
Sponsor eines wenig engagierten Vereins. In den Verhandlungen mit 
Sponsoren sollten die Vereine die Austauschbeziehung und damit die 
Vorteile des Sponsorings für das sponsernde Unternehmen kennzahlen-
gestützt herausstellen. 

 Unterstützung durch politische Entscheidungsträger und Multiplikatoren 
(Abschnitt 7.2):  
Die vorliegende Studie liefert weitere Argumente für eine Aufrechterhal-
tung und Weiterentwicklung der Sportförderung. Vor dem Hintergrund 
von veränderten Rahmenbedingungen, z. B. Entwicklungen im Sportver-
halten oder dem demografischen Wandel, ist die Sportentwicklungspla-
nung auf der kommunalen Ebene immer weniger von anderen Politikfel-
dern (z. B. Stadtentwicklung, Bildung und Kultur, Integration) zu trennen. 
Anzustreben ist außerdem eine stärkere Vernetzung von Vereinsvertre-
tern, Unternehmen sowie Politik und Intermediären. 
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1 

1 Einleitung 

1.1 Relevanz des Sportmonitors aus Sicht der Sportvereine  

Bis vor ca. 40 Jahren wurde der Begriff des Sports vorwiegend mit Wettkämpfen 
mit festgelegten Regeln und Chancengleichheit assoziiert. Heute erfährt der 
Sport vielfältige Bedeutungszuweisungen. Aus der überschaubaren Sportland-
schaft von früher ist ein facettenreiches gesellschaftliches Teilsystem entstan-
den, welches sich kaum überblicken lässt. Das aber führt zu Konsequenzen für 
die traditionellen Sportvereine, welche ein gemeinwohlorientiertes Sportangebot 
bereitstellen. Aufgrund der gewachsenen Konkurrenz durch kommerziell betrie-
bene Sport- und Fitnesscenter, durch außerhalb von Vereinsstrukturen betrie-
bene Trendsportarten sowie durch Angebote aus den Bereichen Kultur und Tou-
rismus gibt es bereits erste Zweifel an der langfristigen Existenzberechtigung von 
Sportvereinen.1 Den Zahlen nach ist der Stellenwert der Sportvereine allerdings 
nach wie vor hoch und hat sich in den letzten Jahren kaum verändert (Abbildung 
1 und Abbildung 2). 

Abbildung 1:  Anzahl der Sportvereine in Deutschland 

 

Quelle: In Anlehnung an Deutscher Olympischer Sportbund, Bestandserhebung 
2017, 2017, S. 10 f. 

                                                      

1  Vgl. Bölz, M., Sport-Management, 2015, S. 3.  
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Derzeit sind in Deutschland ca. 90.500 traditionelle Sportvereine mit insgesamt 
über 23 Millionen Mitgliedern aktiv. Das bevölkerungsreiche Nordrhein-Westfalen 
hat mit 18.679 Sportvereinen im Jahr 2017 vor Bayern mit 11.946 die meisten 
Vereine vorzuweisen.2 

Abbildung 2:  Mitglieder in Sportvereinen in Deutschland in Millionen 

 

Quelle: In Anlehnung an Deutscher Olympischer Sportbund, Bestandserhebung 
2017, 2017, S. 10 f.  

Viele Vereine, die im Freizeit- und Breitensport angesiedelt sind, bieten preis-
werte Möglichkeiten, um Sport zu treiben, und zielen dabei auf Vergnügen, Ge-
selligkeit und Gesundheit ab.3 Darüber hinaus wollen sie aber auch Werte wie 
Fair Play und Toleranz vermitteln.4 Der Leistungsgedanke sowie kommerzielle 

                                                      

2  Vgl. Deutscher Olympischer Sportbund, Bestandserhebung 2017, 2017, S. 10 f.  
3  Vgl. Breuer, C., Feiler, S., Sportvereine im Wandel, 2017, S. 244 f.  
4  Vgl. Breuer, C., Feiler, S., Sportvereine in Deutschland, 2017, S. 17. 
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Motive dominieren dagegen im Spitzensport.5 Das macht den Spitzensport ver-
meintlich attraktiver für Sportsponsoring, sodass die betreffenden Vereine eine 
bedeutsame Summe an Sponsorengeldern akquirieren können.6 

Trotz eines prognostizierten Anstiegs der Sponsoringvolumina in den nächsten 
Jahren stehen Breitensportvereine vor finanziellen Herausforderungen.7 Denn 
während die größten Unternehmen vor allem den Spitzensport fördern, sind die 
kleineren überproportional im Breitensport aktiv. In der ersten Gruppe sind die 

Sponsoringvolumina zuletzt gestiegen, in der zweiten dagegen gesunken.8 Ca. 

ein Drittel der Breitensportvereine in Deutschland hat aufgrund fehlender Einnah-
men finanzielle Schwierigkeiten, z. B. bezüglich der Entlohnung von Trainern und 
Funktionsträgern.9  

Diese Herausforderung für die Breitensportvereine lässt sich u. a. darauf zurück-
führen, dass diese zu wenige Kenntnisse über ihre Bekanntheit und ihre Wahr-
nehmung haben. Die Analyse und das Management des Fremdbilds ist manch-
mal nur lückenhaft: „Zum gegenwärtigen Zeitpunkt ist es bisher jedoch nur weni-
gen Vereinen gelungen, ein professionelles Markenmanagement stringent und 
umfassend umzusetzen und somit eine starke und differenzierende Vereins-
marke aufzubauen.“10 Darunter leidet die Ansprache von neuen Sponsoren bzw. 
die Beziehungspflege mit bestehenden Sponsoren, denn das Image der Vereins-
marke stellt ein zentrales Entscheidungskriterium für Sponsoren dar.11 Bei unzu-
reichendem Wissensstand fällt es schwer, bei der Akquise von finanziellen Mit-
teln zu überzeugen.  

Die Vereine bieten den potenziellen Sponsoren teilweise nur Werbeflächen wie 
Trikotwerbung, Bannerwerbung etc. an, ohne diese mit dazugehörigen Leis-
tungskennzahlen zu versehen. Damit sind z. B. die Reichweite oder die Einstel-
lung der Bevölkerung zum Verein bzw. zu den Sponsoren des Vereins gemeint.  

                                                      

5  Vgl. Friedrich, W., Sportwissen, 2017, S. 15.  
6  Gazprom, Hauptsponsor des FC Schalke 04, hat allein in der Saison 2017/2018 für die Trikot-

werbung 22 Mio. EUR ausgegeben. Volkswagen als Sponsor des VfL Wolfsburg hat für die Tri-
kotwerbung 25 Mio. EUR bereitgestellt; vgl. Ran, Einnahmen Bundesligisten, 2017, o. S. 

7  Vgl. Repucom, Sponsor-Trend 2016, 2015, S. 19. 
8  Vgl. an der Heiden, I. et. al., Bedeutung des Spitzen- und Breitensports, 2012, S. 71 ff. 
9  Vgl. Breuer, C., Feiler, S., Sportvereine in Deutschland, 2017, S. 37. 
10  Woisetschläger, D. M. et al., Markenlandschaft der Fußball-Bundesliga 2015, S. 4.  
11  Vgl. Burmann, C., Schade, M., Markenimage professioneller Sportvereine, 2009, S. 3.  
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Die Konsequenz dieses praktischen Wissensdefizits der Breitensportvereine ist, 
dass Unternehmen, die Sponsoring als Kommunikationsinstrument nutzen wol-
len, ihre Partner im Leistungssport suchen.12 Innerhalb des Leistungssports sind 
die klassischen publikumsstarken Sportarten wie z. B. Fußball besonders beliebt 
bei Sponsoren.13 „Randsportarten sind in der Regel nur dann […] relevant, wenn 
Erfolge [..] auf nationaler oder internationaler Ebene vorzuweisen sind.“14 

Des Weiteren prognostiziert eine Studie zur Entwicklung von Sponsoring, dass 
in der Zukunft E-Sports15 und Gaming an Bedeutung gewinnen könnten. 
Klassische Sportarten wie Segeln, Volleyball oder auch der Reitsport werden 
hingegen eher an Bedeutung für das Sponsoring verlieren.16 Diese Entwicklung 
könnte für den Breitensport nachteilig sein, der bis dato besonders prägend für 
die deutsche Sportlandschaft ist. In Anbetracht dieses drohenden Verlusts von 
Sponsoringeinnahmen sowie des aufgezeigten Wissensbedarfs der Sportvereine 
bedarf es somit einer Analyse des Akquisitionspotenzials von Sponsoring für den 
Breitensport.  

 

1.2 Relevanz des Sportmonitors aus gesellschaftlicher Sicht  

In Ballungszentren wie dem Ruhrgebiet müssen viele, z. T. kulturelle gänzlich 
unterschiedlich geprägte, Menschen auf engem Raum leben.17 In der Stadt Es-
sen beträgt der Anteil von Nichtdeutschen und Personen mit doppelter Staats-
bürgerschaft mehr als ein Viertel (26,5 Prozent).18  

In Anbetracht der verschiedenen Nationalitäten und Mentalitäten in einer so dicht 
besiedelten Region kommt es in besonderer Weise auf das Miteinander zwischen 
den verschiedenen Bevölkerungsgruppen an. Daher empfiehlt es sich, die Tole-
ranz der Menschen untereinander zu fördern, um z. B. Gewaltbereitschaft zu ver-
hindern bzw. dieser vorzubeugen.19  

                                                      

12  Vgl. Wormer, B., Leistungssport und Breitensport, 2016, S. 3. 
13  Vgl. Nielsen Sports, Sponsor-Trend 2018, 2018, S. 13. 
14  Wormer, B., Leistungssport und Breitensport, 2016, S. 3. 
15  Unter E-Sports versteht man sportlichen Wettkampf, der an Computern bzw. Spielkonsolen be-

trieben wird. 
16  Vgl. Rentz, I., Sponsoring, 2017, o. S. 
17  Im Ruhrgebiet leben ca. 5 Mio. Einwohner auf einer Fläche von 4.436 km², was einer Bevölke-

rungsdichte von ca. 1.150 Einwohnern pro km² entspricht. Gemessen an der Einwohnerzahl ist 
das Ruhrgebiet nach Paris und London der größte Ballungsraum in der EU; vgl. Metropole-Ruhr, 
Ruhrgebiet, 2012, o. S. 

18  Vgl. Stadt Essen, Bevölkerungsstand, 2018, o. S.  
19  Vgl. Kleindienst-Cachay, C. et al., Inklusion und Integration, 2012, S. 12. 
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In Bezug auf den Sportmonitor stellt sich folglich die Frage, welchen Beitrag 
Sportvereine zum gemeinschaftlichen Zusammenleben leisten.  

 

1.3 Relevanz des Sportmonitors aus Forschungssicht 

In Bezug auf die zuvor beschriebenen Problemstellungen gibt es eine Vielzahl 
von praktischen Ratgebern, die sich der Sponsorenakquise und -bindung20 sowie 
dem Management von Sportvereinen (Führung, Integration)21 widmen. Allerdings 
ist auch hier analog zu den Abschnitten 1.1 und 1.2 anzuführen, dass Defizite 
bestehen: Die praktische Literatur beinhaltet überwiegend Empfehlungen, wel-
che nicht auf wissenschaftlichen Erkenntnissen basieren. Beispielsweise sind 
veröffentlichte Checklisten und Handlungsanweisungen wenig fundiert.22 Auch 
die Forschung zu den sozialen Wirkungen von Sportvereinen weist Lücken auf.  

Tabelle 1 listet einige Studien der letzten Jahre (seit 2004) auf, welche mit dem 
vorliegenden Sportmonitor für die Stadt Essen vergleichbar sind. Dass bedeutet, 
dass sie jeweils mit Fokus auf eine Stadt den Status quo des Sports bzw. der 
dortigen Sportaktivitäten dokumentieren. 

Für die Stadt Essen liegt in jüngerer Zeit (bis auf das Vorgängerprojekt der Auto-
ren23) nach gegenwärtigem Kenntnisstand keine vergleichbare Studie vor. Au-
ßerdem findet sich in der Auflistung kein Forschungsprojekt, welches Sportver-
eine sowohl hinsichtlich der Sponsorenakquise und -bindung als auch deren so-
zialer Aspekte analysiert. Beide Punkte begründen die wissenschaftliche Rele-
vanz des vorliegenden Sportmonitors. 

                                                      

20  Stellvertretend siehe hierfür: Bortoluzzi Dubach, E., Frey, H., Sponsoring Leitfaden, 2011; 
Schries, M., Sponsoring Basiswissen, 2011; Will, A., Sponsoren Praxiswissen, 2018.  

21  Stellvertretend siehe hierfür: Wirkes, T., Gökes, S., Führungssysteme für Sportvereine, 2010; 
Meier, H., Seitz, S., Inklusive Vereinsentwicklung, 2017; Jamin, K. W., Qualitätsmanagement für 
Sportvereine, 2017.  

22  Vgl. Albecker, M., Sportsponsoring, 2014, S. 74. 
23  Vgl. Naskrent, J., Rüttgers, C., Sportmonitor Essen, 2013 
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Tabelle 1:  Sportforschung für einzelne Städte bzw. Regionen 

Quelle Ort 
Inhaltlicher  

Fokus 
Auswahl von Ergebnissen 

Senatsver-
waltung für 
Inneres und 
Sport, Berli-
ner Sportbe-
richt, 2016 

Berlin Dokumentation 
aller Maßnah-

men, Aktivitäten 
und Leistungen 
zur Sportförde-

rung 

 Ca. 630.000 Mitglieder sind in über 2.400 
Sportvereinen sportlich aktiv. 

 Sport hat als Integrations-, Bildungs-, Wirt-
schafts- und Imagefaktor sowie als Beitrag 
zur Lebensqualität an Bedeutung gewon-
nen. 

 Projekte zur Prävention von Gewaltbereit-
schaft wurden erfolgreich abgeschlossen. 

Eckl, S., 
Wetterich, 

J., Sport und 
Bewegung 
in Braun-
schweig, 

2014 

Braun-
schweig 

Bestandsauf-
nahme der 

Sportstätten, Be-
darfsanalyse für 

Schulen und 
Sportvereine, 

Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten 

 Es gibt 231 Sportvereine mit insgesamt 
58.767 Mitgliedern, somit sind ein Viertel 
der Bevölkerung im Verein sportlich aktiv. 

 Zwischen 2008 und 2013 sind die Mitglie-
derzahlen um fast 2.000 gestiegen. Auch 
die Anzahl der Vereine zeigt einen Zuwachs 
von ca. 20. 

 70 Prozent der Braunschweiger sind min-
destens einmal wöchentlich sportlich aktiv. 

 95 Prozent der sportlich Aktiven treiben 
Sport für die Gesundheit. 

Eckl, S., 
Schabert, 
W., Sport 

und Bewe-
gung in Bre-
men, 2017 

Bremen Bestandsauf-
nahme der 

Sportstätten, Be-
darfsanalyse für 

Schulen und 
Sportvereine, 

Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten 

 Ca. ein Drittel der Bevölkerung ist Mitglied 
in Sportvereinen der Stadt. 

 Ein Großteil der Bremer (65 Prozent) ist 
mindestens einmal in der Woche sportlich 
aktiv. 

 Die meiste aktive Bewegung findet im jewei-
ligen Stadtteil der Bürger statt. 

 Im Sportverein werden lediglich knapp 20 
Prozent aller Sport- und Bewegungsaktivitä-
ten betrieben, knapp 70 Prozent sind Kunde 
bei einem gewerblichen Sportanbieter (z. B. 
Fitnessstudio, Sportschule). 
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Quelle Ort 
Inhaltlicher  

Fokus 
Auswahl von Ergebnissen 

Hübner, H., 
Wulf, O., 
Sportent-
wicklung 
Bremer-

haven, 2014 

Bremer-
haven 

Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten, 
Bedarfsanalyse 
der Sportstätten 
und Sportgele-

genheiten  

 Ein Großteil der Befragten (71 Prozent) ist 
bewegungsaktiv. 

 Ca. 21 Prozent der Bevölkerung sind Mit-
glied in Sportvereinen. 

 39 Prozent der Vereinsmitglieder betreiben 
Sport im Verein (44 Prozent betreiben auch 
Sport auf privater Ebene). 

Schabert, 
W., Schra-

der, H., 
Sport und 
Bewegung 
in Buxte-

hude, 2016 

Buxtehude Bestandsauf-
nahme der 

Sportstätten, Be-
darfsanalyse für 

Schulen und 
Sportvereine, 

Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten 

 Ein Großteil der Befragten (75 Prozent) ist 
bewegungsaktiv. 

 Knapp ein Viertel der Bevölkerung ist Mit-
glied in Sportvereinen. 

 24 Prozent aller durchgeführten Aktivitäten 
werden über die Sportvereine in Buxtehude 
organisiert. 

Heidbrink, I., 
Sport und 
Bewegung 
in Düssel-
dorf, 2013 

Düsseldorf Vereinssportsta-
tistik, Sportver-
halten der Be-

völkerung, 
Sportmotorische 
Fitness von Kin-

dern 

 Ca. ein Viertel der Bevölkerung ist Mitglied 
in Sportvereinen. 

 Ein Großteil der Düsseldorfer (> 85 Prozent) 
ist generell aktiv (je höher Bildungsab-
schluss umso aktiver – allerdings weniger 
häufig in Sportvereinen, sondern bei kom-
merziellen Anbietern); 11 Prozent der Be-
völkerung sind auch bei Wettkämpfen aktiv. 

 Kinder aus weniger gut situierten Sozialräu-
men treiben seltener Sport im Verein als 
Kinder aus gut situierten Sozialräumen. 

Deutsche 
Sporthoch-

schule Köln, 
Sportent-

wicklungs-
planung 
Dosten, 

2014 

Dorsten Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten, 
Bestandsauf-

nahme der 
Sportstätten 

 Das Sportengagement der Befragten liegt 
bei ca. 81 Prozent (je höher Bildungsab-
schluss umso aktiver). 

 Ca. 54 Prozent üben Sport maximal 6-mal 
pro Monat aus. 

 Für ca. 86 Prozent der Befragten ist Sport 
ein entscheidender Faktor für die Lebens-
qualität. 

 Ca. 27 Prozent der Bevölkerung sind Mit-
glied in Sportvereinen. 
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Quelle Ort 
Inhaltlicher  

Fokus 
Auswahl von Ergebnissen 

Eckl, S. et 
al., Sport-
entwick-
lungspla-

nung Frank-
furt am 

Main, 2010  

Frankfurt 
am Main 

Bestandsauf-
nahme der Or-

ganisations-
struktur, Analyse 
der Sport- und 
Bewegungs-

räume, Sportver-
haltensstudie 

 66 Prozent der Befragten sind bewegungs-
aktiv. 

 Ca. 22 Prozent der Bevölkerung sind Mit-
glied in Sportvereinen. 

 Die Anzahl der Sportvereine ist zwischen 
2004 und 2010 gesunken, die Mitgliedschaf-
ten im Verein sind in diesem Zeitraum je-
doch gestiegen. 

Gieß-
Stüber, P., 
et al,. Sport 
und Bewe-

gung in Frei-
burg, 2004 

Freiburg Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten, 
Analyse der 

Sportmöglichkei-
ten  

 88 Prozent der Befragten sind mindestens 
einmal in der Woche sportlich aktiv. 

 96 Prozent der sportlich Aktiven treiben 
Sport aus gesundheitlichen Motiven. 

 11 Prozent der sportlich Aktiven treiben 
Sport im Sportverein, 58 Prozent treiben 
selbstorganisiert und privat Sport. 

Wetterich, 
J., Schabert, 

W., Sport 
und Bewe-

gung in 
Hamm, 
2013 

Hamm Bestandsauf-
nahme der 

Sportstätten, Be-
darfsanalyse für 

Schulen und 
Sportvereine, 

Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten 

 Es gibt 161 Sportvereine mit ca. 45.486 Mit-
gliedern. 

 Die Mitgliederzahlen sind zwischen 2006 
und 2011 um 0,6 Prozent gesunken, die An-
zahl der Sportvereine hat sich um fünf wei-
tere erhöht. 

 Ca. 80 Prozent der Bevölkerung bezeichnen 
sich als bewegungsaktiv. 

 Die Befragten treiben in erster Linie Sport 
aus Fitness-, Gesundheits-, Spaß- und Ent-
spannungsaspekten. 

 Etwa 15 Prozent treiben Sport in Vereinen 
(49 Prozent betreiben Sport auf privater 
Ebene). 

Landes-
hauptstadt 
Hannover, 
Sportent-

wicklungs-
planung 

Hannover, 
2016 

Hannover Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten, 
Befragung der 
Sportvereine 

und Analyse des 
Sportraums 

 Ca. drei Viertel der Bevölkerung sind sport-
lich aktiv. 

 Ca. 81 Prozent der Kinder treiben Sport im 
Verein. 

 Ca. 20 Prozent mehr männliche als weibli-
che Bürger sind Mitglied in einem Sportver-
ein. 
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Quelle Ort 
Inhaltlicher  

Fokus 
Auswahl von Ergebnissen 

Jakubczyk, 
P., Böhm, 

C., Sportent-
wicklungs-
plan Jena, 

2008 

Jena Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten, 
Bestandsauf-

nahme der 
Sportstätten 

 133 Sportvereine mit insgesamt 21.649 Mit-
gliedern (20.345 sportlich aktiv und 1.304 
passive Mitglieder) sind vorhanden. 

 Ca. 81 Prozent der Befragten sind bewe-
gungsaktiv. 

 Mehrzahl der sportlich Aktiven treibt Sport 
aus gesundheitlichen Motiven. 

ikps, Sport-
entwick-
lungspla-
nung in 

Karlsruhe, 
2013 

Karlsruhe Sportentwick-
lungsplanung  

 83.165 Mitglieder sind in 212 Sportvereinen 
aktiv. 

 Es gibt mehr männliche als weibliche Sport-
vereinsmitglieder. 

 Es gibt mehr 41-60-jährige Sportvereinsmit-
glieder als 27-40-jährige. 

Schabert, 
W., 

Wetterich, 
J., Sport und 
Bewegung 
in Kassel, 

2012 

Kassel Bestandsauf-
nahme der 

Sportstätten, Be-
darfsanalyse für 

Schulen und 
Sportvereine, 

Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten 

 Es gibt 181 Sportvereine mit insgesamt 
über 42.800 Mitgliedern. 

 63 Prozent der Befragten sind mindestens 
einmal in der Woche sportlich aktiv. 

 96 Prozent der sportlich Aktiven treiben 
Sport aus gesundheitlichen Motiven. 

Fuhrmann, 
H. et al., 
Sportent-

wicklungs-
planung 

Mönchen-
gladbach, 

2008 

Mönchen-
gladbach 

Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten 
und zur Situation 
des Sports; Be-
standsaufnahme 
der Sportstätten 

 Knapp 70 Prozent der Befragten treiben laut 
eigener Aussage Sport (je höher Bildungs-
abschluss umso sportlicher). 

 Die Mehrheit der aktiven Sportler (37 Pro-
zent) übt ihre Sportart 2- bis 4-mal pro Wo-
che. 

 37 Prozent üben den Sport im Sportverein 
aus. 

Thurn, J., 
Schabert, 
W., Sport 

und Bewe-
gung in 

Munster, 
2017 

Munster Bestandsauf-
nahme der 

Sportstätten, Be-
darfsanalyse für 

Schulen und 
Sportvereine, 
Befragung der 
Sportvereine 

 Es gibt 14 Sportvereine mit insgesamt 5.797 
Mitgliedern. 38 Prozent der Bevölkerung 
sind somit in einem Sportverein aktiv. 

 56 Prozent der Sportvereinsmitglieder sind 
männlich. 

 Zwischen 2011 und 2016 sind die Mitglie-
derzahlen um ca. 6 Prozent gesunken. 
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Quelle Ort 
Inhaltlicher  

Fokus 
Auswahl von Ergebnissen 

Rütten, A., 
Sportent-

wicklungs-
planung 

Nürnberg, 
2009 

Nürnberg Bestandsauf-
nahme der 

Sportanlagen 
und des Sport-
verhaltens, Be-

darfsanalyse der 
Sportanlagen, 

Bevölkerungsbe-
fragung  

 37 Prozent der Befragten sind Mitglied im 
Sportverein, davon sind 62 Prozent sportlich 
aktiv. 

 Je höher der Bildungsabschluss, desto akti-
ver wird Sport betrieben. 

 Die meisten Mitglieder sind im Freizeit- und 
Gesundheitssport zu finden. 

Schrader, 
H., 

Wetterich, 
J., Sport und 
Bewegung 
in Pforz-

heim, 2014 

Pforzheim Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten, 
Befragung der 
Schulen und 
Sportvereine  

 Es gibt 99 Sportvereine mit insgesamt 
30.391 Mitgliedern. 26 Prozent der Bevölke-
rung sind somit in einem Sportverein aktiv. 

 Zwischen 2008 und 2013 sind die Mitglie-
derzahlen um 2,6 Prozent gesunken. Drei 
Viertel der Befragten bezeichnen sich als 
sportlich aktiv. 

 Ca. 93 Prozent der sportlich Aktiven treiben 
Sport aus gesundheitlichen Motiven. 

Eckl, S., 
Schrader, 

H., Sportent-
wicklungs-

planung 
Remseck 

am Neckar, 
2004 

Remseck 
am Neckar 

Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sport- und Be-
wegungsverhal-
ten, Bestands-
aufnahme der 
Sport- und Be-
wegungsräume 

 Es gibt 13 Sportvereine mit insgesamt 5.316 
Mitgliedern. 

 Zwischen 1996 und 2003 sind die Mitglie-
derzahlen um 4,6 Prozent gestiegen. 

 82 Prozent der Bevölkerung bezeichnen 
sich als bewegungsaktiv. 

 Ca. 96 Prozent treiben Sport aus gesund-
heitlichen Gründen und zum Zweck eines 
besseren Wohlbefindens. 

Wadsack, R. 
et al., Sport-

entwick-
lungspla-

nung Salz-
gitter, 2009 

Salzgitter Bestandsauf-
nahme der Be-
völkerung und 

Sportstätten, Be-
völkerungsbefra-
gung zum Sport-
verhalten, Ana-
lyse Sportstät-

tenbedarf 

 Es gibt 114 Sportvereine mit insgesamt 
27.610 Mitgliedern, was 25,5 Prozent der 
Bevölkerung entspricht. 

 87 Prozent der Bevölkerung bezeichnen 
sich als bewegungsaktiv (davon treiben 59 
Prozent regelmäßig und 27 Prozent unre-
gelmäßig Sport). 

 Ca. 90 Prozent der Befragten treiben Sport 
aus gesundheitlichen Gründen und zum 
Zweck eines besseren Wohlbefindens. 
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Quelle Ort 
Inhaltlicher  

Fokus 
Auswahl von Ergebnissen 

Schrader, 
H., 

Wetterich, 
J., Sport und 
Bewegung 
in Schwä-

bisch 
Gmünd, 

2010 

Schwä-
bisch 

Gmünd 

Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten, 
Analyse der 
Sportvereine 

 82 Prozent der Befragten bezeichnen sich 
als sportlich aktiv. 

 96 Prozent der Befragten treiben Sport aus 
gesundheitlichen Gründen und zum Zweck 
eines besseren Wohlbefindens. 

 Es gibt 61 Sportvereine mit insgesamt 
20.499 Mitgliedern, was 34 Prozent der Be-
völkerung entspricht. 

 Zwischen 2004 und 2009 sind die Mitglie-
derzahlen um 4,5 Prozent gesunken. 

Eckl, S., 
Schrader, 
H., Sport 

und Bewe-
gung in Wei-

terstadt, 
2017 

Weiter-
stadt 

Bestandsauf-
nahme der Be-
völkerung und 
Sportvereine, 

Bevölkerungsbe-
fragung zum 

Sportverhalten, 
Bedarfsanalyse 
der Bildungsein-
richtungen und 
Sportvereine 

 Es gibt 18 Sportvereine mit insgesamt 7.890 
Mitgliedern, was ca. 30 Prozent der Bevöl-
kerung entspricht. 

 Zwischen 2010 und 2015 sind die Mitglie-
derzahlen um rund 7 Prozent gestiegen. 

 87 Prozent der Befragten bezeichnen sich 
als bewegungsaktiv. 

 
1.4 Zielsetzung und Aufbau 

In Anbetracht der in den vorangegangenen drei Abschnitten dargelegten Rele-
vanz der Thematik ist es Ziel des Sportmonitors, dazu beizutragen, das Sportan-
gebot in Essen aufrechtzuerhalten und auszuweiten. Dies geschieht, indem 
Sportvereinen, Sponsoren, Sponsoringinteressierten, politischen Entscheidungs-
trägern und Multiplikatoren Informationen über Verhalten und Einstellung der Be-
völkerung bereitgestellt werden. 

Konkret werden im Folgenden das Sportverhalten der Bevölkerung sowie die 
Wahrnehmung der grundsätzlichen Bedingungen zum Sporttreiben in Essen eva-
luiert (Subziel 1), die Ansichten der Bevölkerung über eine Auswahl Essener 
Sportvereine und deren Sponsoren analysiert (Subziel 2) sowie die soziale Funk-
tion von Sportvereinen im Hinblick auf Verhalten und Einstellungen ihrer Mitglie-
der untersucht (Subziel 3). 

Die vorliegende Studie der FOM Hochschule ist im Rahmen einer Kooperation 
mit der Stadt Essen und dem Essener Sportbund e.V. entstanden. Kern der Stu-
die ist eine Bevölkerungsbefragung, die vom 31. August bis zum 11. Oktober 
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2018 stattgefunden hat. Die ausgewählte Zielgruppe für die Datenerhebung wa-
ren Personen zwischen 16 und unter 75 Jahren, welche seit mindestens einem 
Jahr in Essen wohnen. 

Die nachfolgende Abbildung 3 visualisiert diese Zielsetzung des Sportmonitors. 

Abbildung 3:  Zielsetzung des Sportmonitors 

  

Aufbauend auf der definitorischen Abgrenzung in Kapitel 2, in welchem sportre-
levante Begriffe beschrieben werden, wird in Kapitel 3 eine theoretische Analyse 
vorgenommen. Neben einer Darstellung der Wirkung des Sporttreibens im Allge-
meinen und der gesellschaftlichen Bedeutung von Sportvereinen im Speziellen 
werden die Bedeutung von Imageanalysen für Sportvereine sowie die Einstellun-
gen gegenüber Sportsponsoren herausgearbeitet. Dieser Teil bildet die Grund-
lage für die Konzeption der Befragung. Das Untersuchungsdesign und die Me-
thodik werden in Kapitel 4 vorgestellt. Kapitel 5 enthält die allgemeinen Ergeb-
nisse der Befragung, während in Kapitel 6 die vereinsbezogenen Befunde prä-
sentiert werden. Aus der theoretischen Analyse und der empirischen Befragung 
leitet sich ein Handlungsrahmen ab, der abschließend in Kapitel 7 präsentiert 
wird. 

 

Oberziel: 
Beitrag zum Sportangebot in Essen

durch Informationsbereitstellung

Subziel 1:
Evaluation des 
Sportverhaltens 
der Bevölkerung 
sowie der Wahr-
nehmung der 
Bedingungen zum 
Sporttreiben in 
Essen

Subziel 2:
Analyse der 
Ansichten der 
Bevölkerung über 
eine Auswahl 
Essener Sport-
vereine und deren 
Sponsoren

Subziel 3:
Untersuchung der 
sozialen Funktion 
von Sportvereinen 
im Hinblick auf 
Verhalten und 
Einstellungen ihrer 
Mitglieder
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2 Definitorische Grundlagen 

2.1 Sportakteure 

2.1.1 Sporttreibende 

Sport umfasst einen breit gefächerten Kanon von mehr oder weniger physisch 
geprägten Aktivitäten, der sich in sehr einfachen Formen oder in Spielen mit kom-
plexen Regeln ausüben lässt.24 Das Begriffsverständnis von Sport verändert sich 
durch soziale, gesellschaftliche, politische, wirtschaftliche oder wissenschaftliche 
Einflüsse, durch Erziehung oder mediale Gestaltung. Zum Sport gehört heutzu-
tage Yoga genauso wie Walken – wenngleich der Kern in Form traditioneller 
Sportarten wie Fußball, Leichtathletik, Turnen oder Basketball geblieben ist.25 
Auch die Tageszeiten, in denen vornehmlich Sport getrieben wird, haben sich 
verändert. Waren es früher vor allem die Abendstunden und das Wochenende, 
so gibt es heute rund um die Uhr Sportangebote. Dementsprechend hat sich auch 
die Einstellung der Bevölkerung zum Sport verändert: Sport wird mittlerweile als 
Ausdruck einer neuen Bewegungskultur mit dem Trend zur Individualisierung an-
gesehen.26 

Sporttreibende sind alle Menschen, die sich sportlich aktiv betätigen. Sie sind für 
den Sport nicht wegzudenken.27 Etwa 56 Prozent der Bevölkerung in Deutsch-
land prägen den Sport in Deutschland durch aktives Sporttreiben. Hierbei kommt 
es nicht darauf an, welche Sportart betrieben wird bzw. ob es sich um Individual-
sportarten28 außerhalb eines Vereins oder um vereinsgebundene Sportarten 
handelt.29  

 

2.1.2 Sportvereine 

Wer sich als Sportverein bezeichnen möchte, muss laut §§ 21 ff. BGB mindes-
tens sieben Gründungsmitglieder haben, sich in das Vereinsregister des zustän-
digen Amtsgerichts eintragen sowie nach dem Vereinsrecht im BGB handeln. Die 
Vereinsstrukturen erstrecken sich vom kleinen Einspartenverein bis hin zum 

                                                      

24  Vgl. Frütel, S., Sportjournalismus, 2005, S. 94 f. 
25  Vgl. Bölz, M., Sport-Management, 2015, S. 3. 
26  Vgl. Opaschowski, H. W., Wandel der Zeit, 2000, S. 91. 
27  Vgl. Strob, B., Vereins- und verbandsorganisierter Sport, 1999, S. 29. 
28  Unter Individualsportarten versteht man hier die Sportarten, die nicht im Verein ausgeübt werden 

müssen. Dabei handelt es sich z. B. um Radfahren, Joggen oder Fitness; vgl. Preus, U. et. al., 
Wirtschaftliche Bedeutung des Sportkonsums, 2012, S. 3.   

29  Vgl. Preus, U. et. al., Wirtschaftliche Bedeutung des Sportkonsums, 2012, S. 2 f.   
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Großverein mit mehreren Abteilungen. Dabei grenzen sich Breiten- von Leis-
tungssportvereinen ab. Der Leistungssport ist auf die bestmögliche Leistung des 
Einzelnen aus und somit an bestimmte Voraussetzungen gebunden, wie z. B. 
Talent oder Alter.30 Der Breiten- bzw. Freizeitsport zeichnet sich durch sportliche 
Aktivitäten aus, die für/von jedermann angeboten und ausgeführt werden kön-
nen. Er richtet sich also an die gesamte Bevölkerung.31 Gemeinsamkeiten zum 
Leistungssport lassen sich aber dennoch feststellen, denn auch der Breitensport 
wird größtenteils in Vereinen ausgeübt und ist zudem auch auf Wettkampf und 
Vergleichbarkeit ausgerichtet – wenn auch in geringem bis mittleren Ausmaß.32 

Daneben streben die Sportvereine den Gedanken der Integration, der Toleranz 
und des positiven Miteinanders an.33 Um die sportlichen und die sozialen Aspekte 
umsetzen zu können, sind die Vereine auf die Arbeit von Ehrenamtlichen ange-
wiesen. Stünden diese Personen überhaupt nicht mehr zur Verfügung, wären sie 
nach jetzigem Stand in ihrer Existenz gefährdet.34 
 

2.1.3 Sponsoren 

Sponsoring wird in vielen Fällen zu den Formen der Unterstützung, Förderung 
oder ähnlich verwandter Zuwendungen im Sinne des Corporate Citizenship35 ge-
zählt.36 Das mittlerweile etablierte Begriffsverständnis von Sponsoring sieht darin 
eine Maßnahme, um Ziele der Marketing- und Unternehmenskommunikation zu 
erreichen. Ein konstitutives Merkmal ist, dass das Sponsoring mit der Förderung 
von Personen und Organisationen in unterschiedlichen Bereichen und unter der 
Voraussetzung von vertraglichen Regelungen verbunden ist. Das Sponsoring ba-
siert auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung. Der Sponsor stellt dem 
Gesponserten gewisse Fördermittel37 zur Verfügung, wodurch der Gesponserte 

                                                      

30  Vgl. Mittag, J., Wendland, D., Freizeitsport, 2015, S. 387. 
31  Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, Sportwirtschaft, 2018, S. 23. 
32  Vgl. Mittag, J., Wendland, D., Freizeitsport, 2015, S. 387. 
33  Vgl. Borggrefe, C. et. al., Sportverein als Organisation, 2012, S. 312. 
34  Vgl. Borggrefe, C. et. al., Sportverein als Organisation, 2012, S. 318 f. 
35  Corporate Citizenship beschreibt das Engagement von Unternehmen, sich für gesellschaftliche 

Probleme einzusetzen und Lösungen mit Projektpartnern, wie Bildungs-, Kultur-, oder Sozialein-
richtungen, zu erarbeiten. Die Besonderheit besteht darin, dass neben den Finanzmitteln auch 
weitere Leistungen, wie Mitarbeiterengagement, bereitgestellt werden; vgl. Habisch, A. et al., 
Corporate Citizenship, 2008, S. 8. 

36  Vgl. Huber, F. et al., Erfolgsfaktoren des Sportsponsorings, 2008, S. 5. 
37  Unter Fördermitteln versteht man in diesem Sinne Geld, Sachmittel und Dienstleistungen, die ein 

Sponsor dem Gesponserten zur Verfügung stellt; vgl. Bruhn, M., Sponsoring, 2018, S. 5. Sach-
mittel stellen Produkte dar, die der Sponsor dem Gesponserten zur Verfügung stellt und die 
dadurch eine geldwerte Leistung darstellen. Dienstleistungen können z. B. darin bestehen, dass 
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als Gegenleistung die Darbietung des Firmen- bzw. Markennamens des 
Sponsors offeriert.38 „Sponsoring erfüllt für Unternehmen kommunikative Funkti-
onen, die vom Gesponserten direkt erbracht, durch Medien transportiert oder 
auch vom Sponsor selbst geschaffen werden können.“39  

Nach der „Pionierphase“ des Sponsorings in den 1960er Jahren hat der Stellen-
wert des Sponsorings zugenommen, da aus Sicht der Unternehmen ein vermehr-
ter Druck besteht, sich von der Konkurrenz zu differenzieren und die eigenen 
Produkte und Dienstleistungen stärker zu bewerben. Das Sponsoring kommt vor 
allem in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales und Umwelt zum Einsatz, wobei 
sich das Sportsponsoring zur wichtigsten Form entwickelt hat.40 Die Unterneh-
men nutzen die Möglichkeit, durch den Sport eine breite Zielgruppe anzuspre-
chen und somit viele Menschen zu erreichen.41 

 

2.2 Soziale Einstellungen 

Soziale Einstellung stellt eine Begrifflichkeit dar, welche einen großen Definiti-
onsrahmen hat. Folglich ist das Begriffsverständnis in der Literatur auch sehr dif-
ferenziert.42 Haddok & Maio verstehen als Einstellung „eine Gesamtbewertung 
eines Objekts, die auf kognitiven, affektiven und verhaltensbezogenen Informati-
onen beruht“43.  

Da Einstellungen nicht direkt beobachtbar sind und das Verhalten einer Person 
üblicherweise von ihren Einstellungen geprägt ist, werden Einstellungen aus dem 
Verhalten erschlossen – also aus physiologischen Reaktionen, verbalen Äuße-
rungen, Verhaltensabsichten oder aus beobachtbarem Verhalten.44 Aus diesem 
Grund definierten Eagly & Chaiken (1993) die Einstellung als „psychische Ten-
denz, die dadurch zum Ausdruck kommt, dass man ein bestimmtes Objekt mit 

                                                      

vom Sponsor qualifizierte Mitarbeiter bereitgestellt werden; vgl. Bruhn, M., Sponsoring, 2018, 
S. 22 f.  

38  Vgl. Bruhn, M., Sponsoring, 2018, S. 6. 
39  Bruhn, M., Ahlers, G., Sponsoring, 2014, S. 709. 
40 Einer Statistik zum Sponsoring in Deutschland, Österreich und der Schweiz ist zu entnehmen, 

dass Unternehmen in 2017 73 Prozent ihres Sponsoringetats für Sport, jeweils 9 Prozent für Kul-
tur und Medien, 5 Prozent für Public und 4 Prozent für sonstiges Sponsoring verwendet haben; 
vgl. Nielsen Sports, Sponsor-Trend 2018, 2018, S. 20. 

41  Vgl. Bruhn, M., Sponsoring, 2018, S. 103.  
42  Vgl. Güttler, P., Sozialpsychologie, 2003, S. 98. 
43  Haddock, G., Maio, G., Einstellungen, 2014, S. 199.  
44  Vgl. Hartung, J., Sozialpsychologie, 2006, S. 60. 
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einem gewissen Grad an Zuneigung oder Ablehnung bewertet“45. Allgemein for-
muliert kann man also festhalten, dass man durch eine Einstellungsäußerung 
preisgibt, ob man etwas mag oder nicht.46  

Einstellungsobjekte können einzelne Personen, Gruppen, Sachverhalte, Situati-
onen oder Gegenstände (z. B. Produkte) sein.47 Dies verdeutlicht Abbildung 4. 

Abbildung 4:  Einstellungsobjekte und Fokus der Studie 

 

Quelle: In Anlehnung an Hartung, J., Sozialpsychologie, 2006, S. 60. 

In Anbetracht der in Abschnitt 1.2 aufgezeigten gesellschaftlichen Relevanz die-
ser Studie spielen hier insbesondere soziale Einstellungsobjekte eine Rolle. Die 
Bezeichnung sozial bezieht sich dabei auf die Meinungsbildung und das Verhal-
ten von Menschen in Interaktion mit ihrer sozialen Umwelt. Die soziale Umwelt 
umfasst dabei andere Personen und gesellschaftliche Aspekte, die sowohl tat-
sächlich anwesend oder aber auch nur vorgestellt (imaginär) sein können.48 Ge-
genstände und einzelne Situationen werden in dieser Studie nicht näher betrach-
tet. Eine zentrale soziale Einstellung ist die allgemeine Lebenszufriedenheit. 
Diese bezieht sich auf das Leben als Ganzes und ist eine rein subjektive Ein-
schätzung, die nur von einer befragten Person selbst vorgenommen werden 
kann. Sie stellt einen kognitiven Bewertungsprozess der eigenen Lebensqualität 
dar.49 Dieser Aspekt wird in Abschnitt 3.2 aufgegriffen. Die Beurteilung von Sport-
vereinen kann zu dem Einstellungsobjekt Gruppen gezählt werden und ist Ge-
genstand von Abschnitt 3.4. In Abschnitt 3.5 erfolgt die theoretische Betrachtung 
von Imageanalysen der Sponsoren der Sportvereine. Dies ist gleichzusetzen mit 
den Sachverhalten als weiteres soziales Einstellungsobjekt.  

                                                      

45  Eagly, A., Chaiken, S., The psychology of Attitudes, 1993, S. 1. 
46  Vgl. Haddock, G., Maio, G., Einstellungen, 2014, S. 199. 
47  Vgl. Hartung, J., Sozialpsychologie, 2006, S. 60. 
48  Vgl. Fischer, P. et al., Sozialpsychologie, 2013, S. 1. 
49  Vgl. Dette, D. E., Lebenszufriedenheit, 2005, S. 37. 

Personen Gruppen
Sach-

verhalte
Situa-
tionen

Gegen
stände

Soziale Einstellungsobjekte
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3 Theoretische Analyse 

3.1 Einordnung 

Gesellschaftliche Entwicklungen stecken den Rahmen ab, in dem die Ausübung 
von Sport möglich ist. So vereinfacht die Flexibilisierung von Arbeitszeiten für 
eine wachsende Zahl von Menschen den Zugang zum Sport. Die fortschreitende 
Globalisierung schafft die Voraussetzung für z. B. internationale Sportwettbe-
werbe.  

Jedoch wird der Sport nicht nur von der Gesellschaft beeinflusst, er erbringt auch 
Leistungen für diese und wirkt somit zurück. Diese Wirkungen des Sports lassen 
sich als Funktionen bezeichnen, die sich sowohl auf die individuelle als auch ge-
sellschaftliche Ebene beziehen:50 

Individuelle Funktionen des Sports: 

 Gesundheitliche Funktion (physische, psychische und soziale Aspekte) 
 Sozialisationsfunktion (Einfluss auf Persönlichkeit) 
 Ökologische Funktion (Entwicklung von Umweltbewusstsein) 

Gesellschaftliche Funktionen des Sports: 

 Integrationsfunktion  
 Politische Funktion (Identifikationsfunktion, Repräsentationsfunktion) 
 Wirtschaftliche Funktion (Kauf von Sportbekleidung, Nutzung von Me-

dien) 

Diese Wirkungsebenen finden sich in den nachfolgenden beiden Abschnitten 
wieder. 

 

3.2 Wirkungen von sportlicher Aktivität 

Sport und allgemeine körperliche Aktivität spielt neben Ernährung, Lebensstil, 
Wohlstand im Allgemeinen sowie Kultur eine große Rolle bei Gesundheitsprob-
leme. Es gibt einen nachgewiesenen gesundheitlichen Nutzen durch eine Erhö-
hung der regelmäßigen körperlichen Aktivität, vor allem bei der Gruppe der we-
niger aktiven Menschen. Selbst der Beginn des Sporttreibens im mittleren Le-
bensalter hat noch gesundheitliche Effekte.51  

                                                      

50  Vgl. Hartmann, C. et al., Sport verstehen, 2011, S. 19 f.  
51  Vgl. Coalter, F., Benefits, 2013, S. 9. 
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Eine Reihe von Studien bestätigt, dass regelmäßiger Sport eine positive Wirkung 
auf die Gesundheit hat. Mit sportlicher Aktivität können u. a. Herz-Kreislauf-Prob-
lemen vorgebeugt sowie das Entstehungsrisiko von Krankheiten wie Diabetes 
oder Asthma reduziert werden.52 

Auch die deutschen Krankenkassen und -versicherungen halten Sport für einen 
wichtigen Baustein der Gesundheitsförderung. Aus diesem Grund ist ein zuneh-
mendes Angebot an präventiven und rehabilitativen Maßnahmen festzustellen. 53 
Zugleich hat sich die Inanspruchnahme verhaltenspräventiver Maßnahmen er-
höht.54  

Der Deutsche Sportbund unterstreicht in seinem Leitbild die Prägnanz der ganz-
heitlichen Entwicklung der Persönlichkeit und strebt Gesundheit in physischer, 
psychischer und sozialer Hinsicht an.55 Dahinter steht eine Beziehung zwischen 
körperlicher und geistiger Gesundheit. Da Sporttreiben zu guter körperlicher Ge-
sundheit führt, verbessert sich auch die psychische Gesundheit.56  

In Anlehnung an diese Annahmen lässt sich folgende Hypothese festhalten: 

H1:  Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen Sporttreiben und Ge-
sundheit. 

Körperliche Aktivität vermittelt dem Sportler Selbstbestätigung und ein positives 
Selbstbild. Oftmals erhält er im Sport (durch z. B. Trainer, Vereinskollegen) eine 
Form der Unterstützung, welche in anderen Lebensbereichen nicht üblich ist. 
Durch die in Abschnitt 3.2 dargelegten sozialen Effekte entwickelt der Sportler 
zudem ein Gefühl der Zugehörigkeit und Loyalität (z. B. gegenüber dem Verein, 

dem Team etc.)57. Die höhere psychische Gesundheit wiederum bedeutet, dass 

man besser mit Unsicherheiten, Widersprüchen und Problemen umgehen kann 
und sich weniger sorgt. All diese Aspekte führen zu einer gesteigerten Lebens-
zufriedenheit. 

In Anlehnung an diese Annahmen lässt sich folgende Hypothese festhalten: 

H2:  Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen Sporttreiben und Le-
benszufriedenheit. 

                                                      

52  Vgl. Breuer, C. et al., Zum Wert des Sports, 2014, S. 113 ff. 
53  Vgl. Heidbrink, I., Sport und Bewegung in Düsseldorf, 2013, S. 33. 
54  Vgl. Heidbrink, I., Sport und Bewegung in Düsseldorf, 2013, S. 33. 
55  Vgl. Deutscher Sportbund, Leitbild, 2000, o. S. 
56  Vgl. Coalter, F., Benefits, 2013, S. 9; Nichols, G., Crime and sports, 2004, S. 177 ff. 
57  Vgl. Cameron, M., MacDougall, C., Crime Prevention, 2000, S. 2. 
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Das Ausüben von Sport reduziert die (zeitlichen) Gelegenheiten des Ausübens 
von unsozialen Aktivitäten wie Kriminalität, Drogenmissbrauch und Gewalt, weil 
der Sportler einer ausfüllenden Freizeitaktivität nachgeht.58  

Sporttreiben verändert zudem das Selbstbild von Einzelpersonen und kann – in 
Abhängigkeit des erzielten Erfolgs – zu einem verbesserten Selbstvertrauen, ei-
nem höheren Selbstwertgefühl und einer größeren Selbstbeherrschung führen. 
Zudem reduziert es die Impulsivität und mindert die Risikobereitschaft.59 Die im 
Sport erworbenen Fähigkeiten wie beispielsweise kommunikative und kognitive 
Fertigkeiten, Zielstrebigkeit, Aggressionskontrolle, Problemlösungskompetenz 
und die Bereitschaft, Feedback zu geben und zu erhalten, sind nicht nur auf das 
Sporttreiben als solches begrenzt, sondern weiten sich auch auf andere Lebens-
bereiche aus.60 In anderen Worten werden Sporttreibende weniger wankelmütig, 
engstirnig, aggressiv und folglich weniger gewaltbereit sein.61  

Daraus lässt sich folgende Hypothese festhalten. 

H3:  Es besteht ein negativer Zusammenhang zwischen Sporttreiben und Ge-
waltbereitschaft. 

 

3.3 Gesellschaftliche Bedeutung von Sportvereinen 

Eine Studie über die psychologischen und sozialen Folgen des Sporttreibens 
fand bereits 1975 heraus, dass Sport als positiver Faktor für die Sozialisation 
gesehen wird.62 Insbesondere für Kinder und Jugendliche spielen sportliche Ein-
richtungen, in denen sie mit Gleichaltrigen in Kontakt treten, für die soziale und 
psychische Entwicklung eine wichtige Rolle.63 

Dass Sporttreiben im Verein sich auf den Umgang mit anderen Menschen aus-
wirkt, erklärt sich durch den unumgänglichen Kontakt mit anderen Menschen, ge-

                                                      

58  Vgl. Kelly, L., Sports-Based Interventions, 2012, S. 262. Cameron, M., MacDougall, C., Crime 
Prevention, 2000, S. 2 formulieren dies folgendermaßen: “For many ordinary people, sport and 
physical activity […] allows one to escape from day-to-day reality of family conflict, homelessness, 
or the temptations to use alcohol, drugs, or inhale petrol.” 

59  Vgl. Nichols, G., Reduce criminal behaviour, 1997, S. 181 ff.; Nichols, G., Crime and sports, 
2004, S. 177 ff.; Fraser-Thomas, J. et al., Sport programs, 2005, S. 19 ff.; Coalter, F., Benefits, 
2013, S. 19 ff.; Wagnsson, S. et al., Psychosocial development, 2013, S. 37 ff. 

60  Vgl. Williams, D. J. et al., Sport as a rehabilitative tool, 2002, S. 31 ff. 
61  Vgl. Cameron, M., MacDougall, C., Crime Prevention, 2000, S. 1. 
62  Vgl. Spreitzer, E., Snyder, E., The Psychosocial Functions of Sport, 1975, S. 90. 
63  Vgl. Fussan, N., Einbindung Jugendlicher in Peer-Netzwerke, 2006, S. 384. 
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rade bei Sportarten, welche in Gruppen oder Teams ausgeübt werden. Die sport-
liche Aktivität in Vereinen „halte ebenso zur Fairness, zur Akzeptanz von Regeln 
und zur Achtung des sportlichen Gegners an, vermittle soziale Kompetenzen, 
schaffe gegenseitiges Vertrauen, fördere die Chancengleichheit zwischen Män-
nern und Frauen und eröffne nicht zuletzt herausragende Möglichkeiten des kul-
turellen Austauschs“64.  

Sportvereine sind Institutionen, welche Menschen unterschiedlicher Altersgrup-
pen und Religionen zusammenbringen und so bereits den Jüngeren ein Ver-
ständnis für Integration und soziale Kompetenzen vermitteln können.65 Dies ist 
insbesondere dann der Fall, wenn Mitglieder mit unterschiedlichen Hintergründen 
(z. B. Religion, soziale Herkunft) aktiv sind. Bei dem gemeinsamen Sporttreiben 
zeigt sich dann, dass trotz der vermeintlichen Differenzen das gleiche Interesse 
für die Sportart besteht, was wiederum dazu führen kann, dass dem Gegenüber 
Sympathie, Offenheit und Verständnis entgegengebracht wird.66 Sport ist somit 
ein Instrument, welches ein übergeordnetes und übergreifendes Denken und 
Empfinden hervorruft.67 „Zu vermuten ist daher, dass der Vereinssport Anknüp-
fungspunkte für den kommunikativen Austausch kontextungebundenen Wissens 
und für interkulturelle Verständigungsprozesse bietet, die im Laufe der Zeit sozi-
ale Distanz abbauen und in lockere, mitunter aber auch feste Freundschaften 
münden können.“68 Damit dürfte der Vereinssport u. a. die Toleranz von Mitglie-
dern untereinander erhöhen.69 

Der verwendete Begriff der Toleranz von Personen mit Migrationshintergrund ist 
eine Dimension von Diversity70-Kompetenz. Diese bezeichnet die Fähigkeit von 
Menschen, in einer Gruppe von Menschen mit Unterschieden akzeptabel umge-
hen zu können.71 

                                                      

64  Kleindienst-Cachay, C. et al., Inklusion und Integration, 2012, S. 12. 
65  Vgl. Deutscher Sportbund, Leitbild, 2000, o. S. 
66  Vgl. Kleindienst-Cachay, C. et al., Inklusion und Integration, 2012, S. 90 f. 
67  Vgl. Zakus, D. et al., Social capital in Australian sport, 2009, S. 995. 
68  Kleindienst-Cachay, C. et al., Inklusion und Integration, 2012, S. 92.  
69  In einer Studie von Kleindienst-Cachay, C. et al. zu Inklusion und Integration gaben z. B. knapp 

80 Prozent der befragten Vereinsangehörigen an, dass sie Mitglieder mit Migrationshintergrund 
akzeptieren; vgl. Kleindienst-Cachay, C. et al., Inklusion und Integration, 2012, S. 176. 

70  Der Begriff „Diversity” bedeutet im Allgemeinen zunächst übersetzt die „Heterogenität oder Viel-
falt von Mitgliedern einer Gruppe“; van Dick, R., Stegmann, S., Diversity, 2016, S. 4. 

71  Vgl. Hays-Thomas, R., The contemporary focus on managing diversity, 2004, S. 12; van Dick, R., 
Stegmann, S., Diversity, 2016, S. 4. 
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In Anlehnung an diese Annahmen lässt sich folgende Hypothese festhalten: 

H4:  Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Mitgliedschaft in ei-
nem Sportverein und Diversity-Kompetenz. 

Die Forschung zeigt, dass Sportvereine einen Beitrag für die örtliche Gemein-
schaft leisten, indem sie bei der Entwicklung eines Gefühls des Gemeinsinns und 
der Zusammenhörigkeit unterstützen.72 In anderen Worten wissen Mitglieder von 
Sportvereinen den Mehrwert ihres Vereins für den Wohnort zu schätzen, was 
wiederum ihre eigene Identifikation mit ihrer Stadt (bzw. Gemeinde, Dorf etc.) 
steigert.  

In Anlehnung an diesen Befund lässt sich folgende Hypothese festhalten: 

H5:  Mitglieder eines Sportvereins der Stadt empfinden eine höhere Stadtver-
bundenheit. 

 

3.4 Bedeutung von Imageanalysen für Sportvereine 

Vereine, die Sponsoren akquirieren und binden wollen, stehen vor der Heraus-
forderung, dies vom sportlichen Erfolg loszulösen.73 Zahlungskräftige Sponsoren 
sollen auch außerhalb der Zeiten von gewonnenen Wettkämpfen und Meister-
schaften Anreize haben, ihr Engagement aufrechtzuerhalten. In diesem Zusam-
menhang betont die Literatur häufig die Notwendigkeit zur Professionalisierung 
der Markenführung74: Eine starke Sportvereinsmarke beeinflusst unabhängig 
vom sportlichen Erfolg des Klubs das Verhalten relevanter Zielgruppen und trägt 
damit zur wirtschaftlichen Stärkung des Vereins bei.75 Zu den relevanten Ziel-
gruppen gehören neben (potenziellen) Sponsoren auch Mitglieder, wobei sich 
hier eine reziproke Attraktivitätssteigerung ergibt: Je mehr Sponsoren ein Verein 
anwirbt, umso mehr Mitglieder kann er aufgrund der zusätzlichen monetären Mit-
tel anlocken. Gleichermaßen ist eine hohe Anzahl an Mitgliedern ein überzeu-
gendes Argument für die Sponsorenakquise. Voraussetzung für diese Effekte ist 

                                                      

72  Vgl. Coalter, F., Benefits, 2013, S. 28. 
73  Vgl. Welling, M., Markenführung Fußball, 2004, S. 393. 
74  Im Folgenden wird unter dem Markenbegriff gemäß dem identitätsbasierten Markenmanagemen-

tansatz ein Nutzenbündel mit spezifischen Merkmalen verstanden, die dafür sorgen, dass sich 
dieses Nutzenbündel gegenüber anderen Nutzenbündeln, welche dieselben Basisbedürfnisse er-
füllen, nachhaltig differenziert; vgl. Burmann, C. et al., Definition Marke, 2003, S. 3. 

75  Vgl. dazu u. a. Gladden, J. M., Funk, D. C., Brand in Professional Sport, 2001, S. 68; Welling, M., 
Markenführung Fußball, 2004, S. 394f.; Kaynak, E. et al., Professional sports brands, 2008, 
S. 337 f.; Bauer, H. H. et al., Brand in Professional Team Sport, 2008, S. 206. 
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ein systematisches Markenmanagement (Aufbau und Profilierung). Die Etablie-
rung einer starken Vereinsmarke, das heißt eine möglichst umfassend bekannte 
Marke mit differenzierenden positiven Attributen, verbessert die Außenwahrneh-
mung und sorgt dadurch für größere Attraktivität in Hinblick auf die Generierung 
neuer Sponsoren und Werbepartner.76 

Insbesondere die Kenntnis und das Management der Markenattribute sind nötig, 
denn Sponsoren möchten einen Transfer der Eigenschaften der Vereins- auf die 
Sponsorenmarke erzielen.77 Zweck der finanziellen Unterstützung und den damit 
einhergehenden Kommunikations- und Werbemöglichkeiten ist für die Sponso-
ren die Übertragung der Attribute, welche die Bevölkerung mit dem Sportverein 
assoziiert, auf ihre Produkt-, Angebots- bzw. Unternehmensmarke.78  

„Dabei gilt es aus Vereinssicht, gezielt Markenassoziationen aufzubauen, die 

über ein möglichst langfristiges Potenzial zur Differenzierung gegenüber anderen 
Vereinsmarken verfügen.“79 Um ein solch erfolgreiches Markenmanagement als 
Sportverein betreiben zu können, ist es wichtig, die Markenwahrnehmung zu ken-
nen. Nur durch eine fundierte Einsicht in das Markenimage lassen sich Implikati-
onen und Handlungsempfehlungen ableiten.80 

3.5 Einstellungen gegenüber Sportsponsoring 

Neben der Analyse des eigenen Images ist für Sportvereine ebenfalls ratsam, 
das Ansehen der Partnerschaft mit den gegenwärtigen Sponsoren zu erfassen. 
Die regelmäßige Untersuchung der Haltung der Bevölkerung gegenüber den 
Sponsoren offenbart den Erfolg der werblichen Partnerschaft. Entscheidend für 
den Erfolg des Sponsorings ist schließlich die Wahrnehmung und Einstellung der 
Zuschauer, die sich bildet, sobald diese öfter mit dem Logo des sponsernden 
Unternehmens oder der Sponsoringbotschaft konfrontiert werden.81 Gerade eine 
regelmäßige Ermittlung der Bevölkerungsansicht gegenüber den Sponsoren des 
Vereins, welche idealerweise positive Veränderungen aufzeigt, ist ein Argument 
im Sinne der Sponsorenbindung. 

                                                      

76  Vgl. Demmler, A., Wechselwirkung zwischen Fußballverein und Sponsor, 2004, S. 72 f. 
77  Vgl. Woisetschläger, D. M. et al., Markenlandschaft der Fußball-Bundesliga 2015, S. 4.  
78  Vgl. Grohs, R., Reisinger, H., Image transfer, 2005, S. 37. 
79  Woisetschläger, D. M. et al., Markenlandschaft der Fußball-Bundesliga 2015, S. 17. 
80  Vgl. Farsky, M., Sattler, H., Messung Markenimage, S. 52.  
81  Vgl. Leuteritz, A. et al., Erfolgsfaktoren Sponsoring, 2008, S. 41. 
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Die Analyse der Einstellung gegenüber dem Sponsoring ist allerdings noch nicht 
stark verbreitet in der Praxis. „Die Mehrzahl […] misst die Wirkung von Sponso-
ring mit Hilfe von Erinnerungswerten.“82 Darüber hinaus legen viele Sportvereine 
ihren gegenwärtigen Sponsoren ihre mediale Aufmerksamkeit dar (welche mit 
ihrem Erfolg korreliert), da dies gleichbedeutend ist mit einer hohen Medienprä-
senz der Sponsoren.83 Allerdings sind weder die Erinnerung noch die mediale 
Präsenz zwingend mit Erfolg des Sponsorings verbunden, sondern allein die 
(sich positiv entwickelnde) Einstellung der Bevölkerung gegenüber den Sponso-
ren.  

Aus dieser Argumentation heraus gilt es, erstens die von der Bevölkerung wahr-
genommenen Motive der Sponsoren jedes Vereins, zweitens die Kongruenz zwi-
schen dem jeweiligen Verein und seinen Sponsoren (der sogenannte Sponso-
ring-Fit84) sowie drittens und abschließend den wahrgenommenen Mehrwert des 
Sponsorings für die Sponsoren, d. h. den Erfolg bzw. die Effektivität, zu ermitteln.  

In Ergänzung zu der Analyse der einzelnen, vereinsspezifischen Einschätzungen 
lassen sich basierend auf Erkenntnissen der Sponsoringforschung zudem auch 
simultane Wirkungszusammenhänge zwischen den genannten Variablen herlei-
ten.  

Einige Studien zeigen auf, dass die Haltung über die Motive des Sponsors die 
Beurteilung der Sponsoringpartnerschaft beeinflusst und affektive und konative 
Reaktionen hervorruft.85 Speziell wurde erforscht, dass die Zusammenarbeit mit 
Sponsoren, die in ihrer Sponsorentätigkeit als aufrichtig wahrgenommen werden 
und sich für den Gesponserten engagieren, positiver wahrgenommen wird.86 Zu-
dem wurde empirisch ermittelt, dass je stärker die Befragten der Ansicht sind, 
dass der Sponsor sozial handelt, desto positiver ihr Bild des Sponsoringengage-
ments ist.87 In Anlehnung daran lässt sich folgende Hypothese festhalten: 

                                                      

82  Leuteritz, A. et al., Erfolgsfaktoren Sponsoring, 2008, S. 41. 
83  Vgl. Landessportbund Nordrhein-Westfalen e.V., Medienresonanz, 2018, o. S.  
84  Ein Sponsoring-Fit entsteht, wenn die Rezipienten eine Balance zwischen Kognitionen über Ge-

sponserten und Sponsor herstellen können. In anderen Worten geht es um das vom Rezipienten 
wahrgenommene Zusammenpassen zwischen Gesponsertem und Sponsor; vgl. Gleich, U., Wir-
kung Sonderwerbeformen, 2016, S. 356.  

 Als besonders kongruent gelten Sponsoringpartnerschaften, wenn ein Sponsor entweder eine 
direkte Beziehung zum gesponserten Sport hatte (z. B. Nike und USA Basketball) oder wenn die 
Produkte des Sponsors wahrscheinlich während des Sports (z. B. Heineken und UEFA Champi-
ons League) verwendet werden; vgl. Cornwell, T. B. et al., Sponsorship and stock prices, 2005, 
S. 401 ff. 

85  Vgl. D′Astous, A., Bitz, P., Evaluations, 1995, S. 6 ff.; Olson, E. L., Sponsorship, 2010, S. 180 ff. 
86  Vgl. Speed, R., Thompson, P., Sponsorship response, 2000, S. 226 ff. 
87  Vgl. Stipp, H., Schiavone, N., Sponsorship on image, 1996, S. 22 ff. 
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H6:  Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen einem wahrgenomme-
nen gesellschaftlichen Engagement des Sponsors und der Sponsoringkon-
gruenz. 

In das zu testende Modell werden außerdem als Kontrollvariablen die Motive Be-
kanntheit und Ansehen sowie Umsatz- und Gewinnsteigerung mit aufgenommen. 

Die Beurteilung des Zusammenpassens zwischen einem Sponsor und seiner Ge-
sponserten (Kongruenz) gilt als wichtiges Merkmal für den finanziellen Nutzen 
des Sponsorings. Frühere Studien haben gezeigt, dass die Kongruenz ein 
Schlüsselfaktor für den Erfolg des Sponsorings ist, weil dadurch die Erinnerung 
der Konsumenten an die Sponsoringleistung der Marke und damit einhergehend 
ihre Bekanntheit erhöht wird.88 In Anlehnung an diese Annahmen lässt sich fol-
gende Hypothese festhalten: 

H7:  Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen 
Sponsoringkongruenz und der wahrgenommenen Sponsoringeffektivität. 

 

                                                      

88  Vgl. Crimmins, J., Horn, M., Sponsorship marketing success, 1996, S. 11 ff.; McDaniel, S. R., 
Match-up effects sponsorship, 1999, S. 163 ff. 
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4 Design und Methodik der empirischen Analyse 

4.1 Herleitung der Fragen und Operationalisierung 

Die quantitative Analyse erfolgt anhand eines dafür konzipierten Fragebogens.89 
Um die Fragebogeninhalte festzulegen, müssen die Vorstellungsinhalte operati-
onalisiert werden. Damit wird festgelegt, „wie die zu untersuchenden Konstrukte 
gemessen werden sollen“90.91 Dies erfolgt „über Messgrößen, die als Indikatoren 
oder Items bezeichnet werden“92.93 

Angesichts des Umfangs der Befragung wurden bewusst keine offenen Fragen 
verwendet, da eine Vergleichbarkeit der Aussagen u. a. auch durch die unter-
schiedlichen Erfahrungen der Befragten ansonsten kaum möglich gewesen 
wäre.94  

Folgende Gesichtspunkte wurden bei der Konzeption des Fragebogens berück-
sichtigt, um eine möglichst geringe Abbruchquote zu erreichen: 

 keine Verwendung von Fachtermini wie bspw. „Diversity-Kompetenz“, 
um die Befragten nicht zu verunsichern,95 

 Verwendung kurzer Einleitungssätze und klarer Arbeitsanweisungen so-
wie eine einheitliche Struktur pro Frageblock, um Interpretationsfreihei-
ten zu vermeiden,96 

 Anordnung einfacher Fragen möglichst zu Beginn, um die Teilnehmer 
langsam an die Thematik heranzuführen, 97 

 Platzierung von soziodemografischen Angaben ans Ende der Befra-
gung.98 

Der auf diese Weise entwickelte Fragebogen beinhaltet in seiner Vollversion in-
klusive der soziodemografischen Angaben insgesamt 58 Fragen. Aufgrund eines 

                                                      

89  Vgl. Kuß, A., Befragung, 2009, S. 279 ff.  
90  Büttner, O. B., Florack, A., Beobachtung, 2009, S. 178. 
91  Vgl. Greve, W., Wentura, D., Wissenschaftliche Beobachtung, 1997, S. 89 ff., Baumgarth, C., 

Evanschitzky, H., Erfolgsfaktorenforschung, 2009, S. 242 f.; Büttner, O. B., Florack, A., Beobach-
tung, 2009, S. 178; Stokburger-Sauer, N., Eisend, M., Konstruktentwicklung, 2009, S. 333. 

92  Stokburger-Sauer, N., Eisend, M., Konstruktentwicklung, 2009, S. 333. 
93  Vgl. Baumgarth, C., Evanschitzky, H., Erfolgsfaktorenforschung, 2009, S. 242; Büttner, O. B., 

Florack, A., Beobachtung, 2009, S. 178; Stokburger-Sauer, N., Eisend, M., Konstruktentwicklung, 
2009, S. 333; Echterhoff, G., Quantitativ, 2013, S. 74. 

94  Vgl. Teichert, T., Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, 2011, S. 145 f. 
95  Vgl. Echterhoff, G., Quantitativ, 2013, S. 76. 
96  Vgl. Kuß, A. et al., Marktforschung, 2014, S. 118. 
97  Vgl. Naskrent, J., Spenderbindung, 2010, S. 228. 
98  Vgl. Naskrent, J., Spenderbindung, 2010, S. 229. 
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adaptiven Designs mithilfe von zufälliger Gruppenbildung und Filtern aufgrund 
vorheriger Antworten haben viele Probanden auch kürzere Versionen mit weni-
ger Fragen vorgelegt bekommen. 

Bei der Auswahl der Fragen haben sich die Autoren – soweit vorhanden und ver-
fügbar – an bereits bestehenden Operationalisierungen als wissenschaftlich fun-
dierte Vorlage orientiert. Dies gilt insbesondere für psychologische Konstrukte. 
Dabei handelt es sich um Einstellungen von Menschen, die nicht direkt messbar 
sind, z. B. die wahrgenommene Lebenszufriedenheit oder die emotionale Bin-
dung an die Stadt. In der Forschungspraxis werden diese Einstellungen häufig 
mittels Multi-Item-Skalen operationalisiert. Die Operationalisierung dient dazu, 
das dahinterstehende Konzept mittels messbarer Indikatoren zu erfassen (reflek-
tive Spezifikation). Konkret werden die Befragten gebeten, ihre Zustimmung zu 
mehreren einander ähnlichen Aussagen auf einer Zustimmungsskala anzuge-
ben. Bei einigen Konstrukten, z. B. Gesundheit oder Diversity-Kompetenz (Ta-
belle 6), wurde teilweise mit revers kodierten Items gearbeitet. Ziel dieser Art von 
Aussagen ist es, den dynamischen Sprachfluss zu unterbrechen und die Befrag-
ten zum Nachdenken anzuregen.99 

Um die Qualität des Fragebogens zu überprüfen, war es sinnvoll, vor der Vertei-
lung der Fragebögen einen Pretest durchzuführen.100 Ziel des Pretests ist es, die 
Abbruchwahrscheinlichkeit der Befragten zu reduzieren, indem mit einer kleinen 
Gruppe von Befragten vorher eine Testrunde abgehalten wird.101 Bei diesem Vor-
lauf wurde geprüft, ob die Arbeitsanweisungen und Aussagen des Fragebogens 
klar verständlich sind.102 

Der Fragebogen ist in fünf Frageblöcke aufgeteilt. Diese lassen sich inhaltlich 
voneinander abgrenzen. Die folgenden Tabellen listen die gewählten Operatio-
nalisierungen je Konstrukt auf. 

Den ersten Block des Fragebogens bilden Fragen zum Sportverhalten und -ein-
stellungen (Tabelle 2). Ein Nebenziel dieses ersten Frageblocks ist es, den Be-
fragten mit mehreren einfach formulierten „Eisbrecher-Fragen“103 zu Beginn ei-
nen guten Einstieg in die Thematik zu ermöglichen.104 Dieser Fragenblock zielt 
auf das erste Subziel (vgl. Abschnitt 1.4) ab. 

                                                      

99  Vgl. Weis, F., Empirie, 2010, S. 151. 
100  Vgl. Kuß, A. et al., Marktforschung, 2014, S. 119. 
101  Vgl. Porst, R., Fragebogen, 2014, S. 129 f. 
102  Vgl. Kuß, A. et al., Marktforschung, 2014, S. 119. 
103  Brosius, H. et al., Fragebogenkonstruktion, 2016, S. 96. 
104  Vgl. Echterhoff, G., Quantitativ, 2013, S. 76. 



KCMS Schriftenreihe, Bd. 4, Rüttgers / Naskrent / Meier:  Sportmonitor Essen 2018 
 

 

27 

Tabelle 2:  Fragebogen: Sportverhalten und -einstellungen 

Konstrukt Operationalisierung 
Herkunft/ 

angelehnt an 

Sportliche 
Aktivität 

Sind Sie in irgendeiner Form selbst körper-
lich/sportlich aktiv? 

○ Ja  

○ Nein 

/ 

Schwer-
punkt der 
sportli-
chen Akti-
vität 

Was bildet den Schwerpunkt Ihrer körperli-
chen/sportlichen Aktivität? 

○ bewegungsaktive Erholung (z. B. Spazieren 
gehen, gemütliches Rad fahren oder 
Schwimmen) 

○ Sporttreiben (Aktivitäten, die eher planmä-
ßig, mit höherer Intensität, Anstrengung und 
Regelmäßigkeit durchgeführt werden) 

/ 

Ort der 
sport- 
lichen  
Aktivität 

Wo und mit wem sind Sie körperlich/sportlich  
aktiv [Mehrfachauswahl möglich]? 

□ im Sportverein 

□ bei kommerziellen Sportanbietern (z. B. Fit-
nessstudios) 

□ in der (Hoch-)Schule 

□ im Betrieb 

□ gemeinsam mit anderen, aber nicht in einer 
Organisation 

□ für mich allein 

TNS Infratest Sozi-
alforschung, 
SOEP, 2016 

Intensität 
des Sport-
treibens  

Je zuvor ausgewählter Kategorie: 

Wie häufig üben Sie körperliche/sportliche Aktivi-
täten aus? 

○ täglich  
○ 6-mal die Woche  
○ 5-mal die Woche  
○ 4-mal die Woche  
○ 3-mal die Woche  
○ 2-mal die Woche  
○ 1-mal die Woche  
○ seltener als 1-mal die Woche 

Ómarsson, B. P., 
Sport participation, 

2013 
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Konstrukt Operationalisierung 
Herkunft/ 

angelehnt an 

Gründe für 
Sport- 
treiben 

Aus welchen Gründen treiben Sie Sport? 

trifft  
voll zu 

trifft gar 
nicht zu 

5 4 3 2 1 

○ ○ ○ ○ ○ 
 

- Gesundheit und Wohlbefinden 
- Fitness, Kondition, Beweglichkeit 
- Ausgleich, Entspannung, Erholung 
- Spaß und Freude an Sport und Spiel 
- Um die Natur zu erleben 
- Um etwas für die Figur bzw. das Aussehen 

zu tun 
- Um den eigenen Körper zu erleben 
- Gemeinsames Erleben, Geselligkeit 
- Abwechslung, Zeitvertreib 
- Streben nach Leistung 
- Ästhetik der Bewegung 
- Wettkampf, Erfolg 

Gieß-Stüber, P. 
et al., Sport und 

Bewegung in Frei-
burg, 2004 

Einschät-
zungen 

der Bedin-
gungen 

für Sport 
und Bewe-

gung 

Wie bewerten Sie die Bedingungen für Sport und 
Bewegung in Essen? 

sehr 
gut 

mangel- 
haft 

1 2 3 4 5 

○ ○ ○ ○ ○ 
 

- Vorhandenes Sportangebot (z. B. von kom-
merziellen Anbietern, Sportvereinen) 

- Möglichkeiten für Befragte, im Wohnumfeld 
aktiv zu sein 

- Möglichkeiten für Kinder, im Wohnumfeld  
aktiv zu sein 

- Informationen über das Sportangebot 
- Vorhandene Laufsportwege 
- Vorhandene Fahrradwege 
- Anzahl Sportplätze 
- Anzahl Sporthallen 
- Anzahl Schwimmbäder 
- Aktivitäten der Stadt für die bewegungs- und 

sportaktiven Bürger 

Eckl, S., Wetterich, 
J., Sport und Be-
wegung in Braun-

schweig, 2014 

Eckl, S., Schabert, 
W., Sport und Be-

wegung in Bre-
men, 2017 

Gieß-Stüber, P. et 
al., Sport und Be-
wegung in Frei-

burg, 2004; 

Schabert, W., Wet-
terich, J., Sport 

und Bewegung in 
Kassel, 2012. 
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In die Befragung wurden gemäß dem zweiten Subziel (vgl. Abschnitt 1.4) 14 Ver-
eine integriert. Auswahlkriterien waren die Bekanntheitsgrade im Sportmonitor 
Essen 2013105, die Zahl der Mitglieder106 sowie zuletzt erzielte sportliche Erfolge. 

Die in den Sportmonitor integrierten Vereine sind in Tabelle 3 alphabetisch auf-
gelistet.  

Tabelle 3:  Liste aller analysierten Sportvereine (alphabetisch sortiert) 

Verein 

AFC Assindia Cardinals 1983 e.V. 

ESC Moskitos Essen e.V. 

ETB Schwarz-Weiß e.V. 

ETUF e.V. 

FC Kray e.V. 

Hot Rolling Bears e.V. 

Kettwiger Rudergesellschaft 1906 e.V. 

MTG Horst 1881 e.V. 

Rot-Weiss Essen e.V. 

Ruderklub am Baldeneysee e.V. 

SG Essen-Schönebeck 19/68 e.V. 

SpVG Essen-Schonnebeck 1910 e.V. 

SuS Haarzopf Essen 1924 e.V. 

TUSEM Essen e.V. 

Der zweite Fragenblock (Tabelle 4) bezieht sich auf die Sportvereine allgemein 
(Mitgliedschaft, generelle Einstellung, Bekanntheit und Sympathie). 

Die ersten drei Fragebatterien in Tabelle 4 wurden allen Probanden gestellt. Die 
Frage nach der Sympathie für Sportvereine wurde nur für zuvor als bekannt ein-
gestufte Vereine angezeigt. Im Anschluss wurden die Probanden gebeten, aus 

                                                      

105  Vgl. Naskrent, J., Rüttgers, C., Sportmonitor Essen, 2013. 
106  Unveröffentlichte Statistik des Essener Sportbund e. V. 
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der Liste an bekannten Vereinen bis zu drei Vereine auszuwählen, welche sie 
besonders gut kennen.  

Tabelle 4:  Fragebogen: Sportvereine allgemein 

Konstrukt Operationalisierung 
Herkunft/ 

angelehnt an 

Vereins-
mitglied-

schaft 

Sind Sie Mitglied in einem Sportverein? 

○ Ja, in Essen 

○ Ja, in Essen und andernorts 

○ Ja, aber nur in einem Verein außerhalb von 
Essen 

○ Nein, ich bin kein Mitglied in einem Sportver-
ein, aber früher war ich es. 

○ Nein, ich bin kein Mitglied in einem Sportver-
ein und war es auch früher nicht. 

/ 

Einstel-
lung ge-
genüber 
Sport- 

vereinen 

 

Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen 
bezogen auf Sportvereine im Allgemeinen zu? 

trifft  
voll zu 

trifft gar 
nicht zu 

5 4 3 2 1 

○ ○ ○ ○ ○ 
 

- Im Verein werden Kinder und Jugendliche 
gefördert. 

- Nachteil eines Sportvereins ist die Festle-
gung auf bestimmte Übungszeiten. 

- Ein Sportverein dient der Integration aller 
Bevölkerungsgruppen. 

- Im Verein gibt es ein vielseitiges Angebot. 
- Vereinsleben bedeutet Geselligkeit. 
- Sporttreiben im Verein ist günstig. 
- Übungsleiter im Verein sind gut qualifiziert. 
- Im Verein bestehen viele Verpflichtungen. 
- Sportvereine verfügen über genügend finan-

zielle Mittel. 

Gieß-Stüber, P. 
et al., Sport und 

Bewegung in Frei-
burg, 2004 
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Konstrukt Operationalisierung 
Herkunft/ 

angelehnt an 

Bekannt-
heit von 
Sport- 

vereinen 

Welche der folgenden Essener Sportvereine sind 
Ihnen bekannt? 

○ bekannt 

○ nicht bekannt 

(Liste der Sportvereine siehe Tabelle 3) 

/ 

Sympathie 
von Sport-
vereinen 

Wie sympathisch sind Ihnen die folgenden Esse-
ner Sportvereine? 

Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen 
bezogen auf Sportvereine im Allgemeinen zu? 

sehr 
sympathisch 

gar nicht 
sympathisch 

5 4 3 2 1 

○ ○ ○ ○ ○ 
 

(Liste der zuvor als bekannt eingetragenen Sport-
vereine) 

/ 

Auswahl 
Vereine 

Wählen Sie bitte bis zu drei Sportvereine aus, die 
Sie besonders gut kennen. 

(Liste der zuvor als bekannt eingetragenen Sport-
vereine) 

/ 

Für jeden der in der bis zu drei als besonders gut bekannt eingestuften Vereine 
wurde den Probanden im Anschluss je eine weitere Fragebogenseite mit den 
Detailfragen in Tabelle 5 angezeigt. Die Platzhalterkennzeichnung [VEREINS-
NAME] wurde dabei immer durch den Namen des jeweiligen Vereins ersetzt. In-
haltlich besteht dieser Frageblock aus der Imagebewertung sowie Fragen zu der 
Bekanntheit und den vermuteten Einstellungen der Sponsoren des jeweiligen 
Vereins. 
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Tabelle 5:  Fragebogen: Sportvereine Detailfragen je Verein 

Konstrukt Operationalisierung 
Herkunft/ 

angelehnt an 

Fremdbild 
der Sport-

vereine 
(assozi-

ierte Attri-

bute) 

Wie bewerten Sie das Image (= Außenbild) von 
[VEREINSNAME] in Bezug auf folgende Kriterien? 

trifft  
voll zu 

trifft gar 
nicht zu 

5 4 3 2 1 

○ ○ ○ ○ ○ 
 

- aktiv 
- athletisch 
- aufstrebend 
- bodenständig 
- diszipliniert 
- ehrgeizig 
- emotional 
- erfolgshungrig 
- familiär 
- fördernd 
- freundlich 
- generationsübergreifend 
- hart 
- innovativ 
- integrativ 
- jung 
- kreativ 
- lebendig 
- mitreißend 
- mutig 
- nah 
- naturverbunden  
- sozial 
- umweltbewusst 

(randomisiert und adaptiv gemäß Vereinsauswahl 
der Probanden, weitere Erläuterungen in Abschnitt 
6.4) 

Naskrent, J.,  
Rüttgers, C., 

Sportmonitor Es-
sen, 2013 sowie 

Angaben der Ver-
eine 
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Konstrukt Operationalisierung 
Herkunft/ 

angelehnt an 

Sponsor 
bekannt 

Kennen Sie mindestens einen Sponsor des Ver-
eins [VEREINSNAME]? 

○ Ja  
○ Nein 

 

Spon- 
soring- 
motive 

Welche Motive verfolgen die Sponsoren von 
[VEREINSNAME] aus Ihrer Sicht? 

trifft  
voll zu 

trifft gar 
nicht zu 

5 4 3 2 1 

○ ○ ○ ○ ○ 
 

- Bekanntheit und Ansehen in der Bevölke-
rung 

- Umsatz- und Gewinnsteigerung 
- Gesellschaftliches Engagement 

Maaß, F., 
Clemens, R., CC, 

2002 

 

Kongru-
enz zwi-
schen 

Sponso-
ren und 
Verein 

Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen 
bezogen auf den Verein [VEREINSNAME] und 
seine Sponsoren zu? 

trifft  
voll zu 

trifft gar 
nicht zu 

5 4 3 2 1 

○ ○ ○ ○ ○ 
 

- Das Image des Vereins und das Image der 
Sponsoren sind ähnlich. 

- Die Sponsoren und der Verein passen gut 
zusammen. 

- Es macht für mich Sinn, dass diese Organi-
sation diesen Verein sponsern. 

Simmons, C. J., 
Becker-Olsen, 
K. L., Sponsor-

ships, 2006 

Woisetschläger, 
D. M. et al., 

Sponsorship Fit, 
2010 
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Konstrukt Operationalisierung 
Herkunft/ 

angelehnt an 

Wahrge-
nommene 
Effektivi-
tät des 

Sponso-
rings 

 

Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen 
bezogen auf den Verein [VEREINSNAME] und 
seine Sponsoren zu? 

trifft  
voll zu 

trifft gar 
nicht zu 

5 4 3 2 1 

○ ○ ○ ○ ○ 
 

- Durch das Sponsoring des Vereins werden 
viele Menschen auf die Firmen aufmerksam. 

- Durch dieses Sponsoring des Vereins inte-
ressieren sich mehr Menschen für die Pro-
dukte bzw. Angebote der Firmen. 

- Sponsoring ist mehr als nur Werbung. 
Schließlich geht es dabei auch darum, den 
Verein zu unterstützen.  

- Sponsoring bei dem Verein ist für lokale Un-
ternehmen sinnvoll. 

- Sponsoring bei dem Verein ist für überregio-
nal tätige Unternehmen sinnvoll. 

Müller, C.,  
Chancen & Gren-
zen Sponsoring, 

2016 

Der vierte Block besteht aus Fragen zu sozialen Einstellungen der Probanden 
(Tabelle 6).  

Tabelle 6:  Fragebogen: Soziale Einstellungen 

Konstrukt Operationalisierung 
Herkunft/ 

angelehnt an 

Gesund-
heit 

Wie oft kam es in den letzten vier Wochen vor …. 

immer oft 
manch- 

mal 
fast 
nie 

nie 

5 4 3 2 1 

○ ○ ○ ○ ○ 
 

- dass Sie sich gehetzt oder unter Zeitdruck 
fühlten? 

- dass Sie sich niedergeschlagen und trübsin-
nig fühlten? 

- dass Sie sich ruhig und ausgeglichen fühl-
ten? 

TNS Infratest Sozi-
alforschung, 
SOEP, 2016 
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Konstrukt Operationalisierung 
Herkunft/ 

angelehnt an 

- dass Sie jede Menge Energie verspürten? 
- dass Sie wegen seelischer oder emotionaler 

Probleme in Ihrer Arbeit oder Ihren alltägli-
chen Beschäftigungen weniger geschafft ha-
ben, als Sie eigentlich wollten? 

- dass Sie wegen seelischer oder emotionaler 
Probleme Ihre Arbeit oder Tätigkeit weniger 
sorgfältig als sonst gemacht haben? 

- dass Sie wegen gesundheitlicher oder seeli-
scher Probleme in Ihren sozialen Kontakten, 
z. B. mit Freunden, Bekannten oder Ver-
wandten, eingeschränkt waren? 

Lebenszu-
friedenheit 

Wie zufrieden sind Sie gegenwärtig, alles in al-
lem, mit Ihrem Leben? 

ganz und gar 
zufrieden 

ganz und gar  
unzufrieden 

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
 

TNS Infratest Sozi-
alforschung, 
SOEP, 2016 

Gewalt- 
bereit-
schaft 

Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen 
zu? 

trifft  
voll zu 

trifft gar 
nicht zu 

5 4 3 2 1 

○ ○ ○ ○ ○ 
 

- Ich bin bereit, mich mit körperlicher Gewalt 
gegen Fremde durchzusetzen. 

- Ich würde selbst nie körperliche Gewalt an-
wenden. Aber ich finde es gut, wenn es 
Leute gibt, die auf diese Weise für Ordnung 
sorgen. 

- Ich bin in bestimmten Situationen durchaus 
bereit, auch körperliche Gewalt anzuwen-
den, um meine Interessen durchzusetzen. 

- Selbst würde ich nie Gewalt anwenden. Aber 
es ist schon gut, dass es Leute gibt, die mal 
ihre Fäuste sprechen lassen, wenn's anders 
nicht mehr weitergeht. 

Ulbrich-Herrmann, 
M., Gewaltbefür-
wortende Einstel-

lung, 1998 
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Konstrukt Operationalisierung 
Herkunft/ 

angelehnt an 

Diversity-
Kompe-

tenz  

(DiKo-
Skala) 

Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen 
zu? 

trifft voll 
und ganz zu 

 trifft überhaupt 
nicht zu 

5 4 3 2 1 0 

○ ○ ○ ○ ○ ○ 
 

- Unsere Gesellschaft sollte auf die Bedürf-
nisse von Minderheiten mehr Rücksicht neh-
men. 

- Der gesellschaftliche Umgang mit Minderhei-
ten sollte künftig viel selbstverständlicher er-
folgen. 

- Es gelingt mir, Außenseiter in die Gruppe zu 
integrieren. 

- Menschliche Vielfalt ist eine Ressource. 
- Ich verhalte mich Behinderten gegenüber 

unvoreingenommen. 
- Meines Erachtens haben Personen bessere 

Berufschancen, die menschliche Vielfalt als 
etwas Positives wahrnehmen. 

- Wenn ich merke, dass Mitmenschen diskri-
miniert werden, setze ich mich für sie ein. 

- Ich nehme schnell wahr, wenn jemand un-
gleich behandelt wird. 

- Menschen, die sich stark von mir unterschei-
den, bereiten mir ein unbehagliches Gefühl. 

- Ich verhalte mich gegenüber Ausländern un-
voreingenommen. 

- Auch wenn Menschen andere Einstellungen 
haben als ich, kann ich sie gut ertragen. 

- Ich verhalte mich gegenüber Homosexuellen 
unvoreingenommen. 

- Es sollte noch wichtiger werden, mit Minder-
heiten wertschätzend umzugehen. 

- Ich verhalte mich gegenüber Menschen mit 
anderen Religionen unvoreingenommen. 

- Ich arbeite nur dann gerne mit Menschen zu-
sammen, wenn sie meine Ideen und Über-
zeugungen teilen. 

Pietzonka, M., 
DiKo, 2019 
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Konstrukt Operationalisierung 
Herkunft/ 

angelehnt an 

Stadtver-
bunden-

heit 

Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen 
zu? 

trifft  
voll zu 

trifft gar 
nicht zu 

5 4 3 2 1 

○ ○ ○ ○ ○ 
 

- Ich fühle mich mit der Stadt Essen verbun-
den. 

- Ich bin stolz darauf, in Essen zu leben. 
- Ich fühle mich als Essener. 

Rechberger, S. 
et al., Soziale Vor-

stellungen über 
Steuern, 2009 

Den abschließenden fünften Block des Fragebogens bilden einige soziodemo-
grafische Angaben (Geschlecht, Geburtsjahr, Schul-/Hochschulabschluss, beruf-
licher Abschluss, Erwerbstätigkeit, Staatsangehörigkeit, ehrenamtliche Tätigkeit, 
Wohndauer in Essen). 

 

4.2 Konzeption und Ablauf der Datenerhebung 

Bei der empirischen Befragung handelt es sich um eine Querschnittsuntersu-
chung, welche einmalig vom 31. August bis zum 11. Oktober 2018 online durch-
geführt wurde. Die ausgewählte Zielgruppe für die Datenerhebung waren Perso-
nen zwischen 16 und unter 75 Jahren. Da eine Vollerhebung nicht möglich war, 
wurde eine Teilerhebung durchgeführt.  

Die meisten Datensätze stammen aus einer zufällig ausgewählten Teilgruppe der 
Population. Dazu hat die Stadt Essen Ende Juli 2018 eine Zufallsstichprobe von 
5.000 Bürgerinnen und Bürgern gezogen, welche seit mindestens einem Jahr in 
Essen wohnen und innerhalb der definierten Altersspannweite liegen. Diese wur-
den im Anschluss per Briefpost angeschrieben und um Teilnahme an der Online-
Befragung gebeten.  
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Folgende Gesichtspunkte wurden bei der Konzeption des Anschreibens berück-
sichtigt, um eine möglichst hohe Rücklaufquote zu erreichen: 

 Vorstellung der Relevanz der Studie, um das Interesse zu wecken und 
die Teilnahmebereitschaft zu erhöhen,107 

 persönliche Auflistung der Namen der Forscher und Kooperationspartner 
(mit Unterschriften), um den Teilnehmern Sicherheit zu geben und zu 
zeigen, dass sich hinter der Befragung „reale“ Personen befinden,108 

 ansprechende Erläuterung des Ablaufs der Befragung mit Verweis auf 
die Teilnahmebedingungen und die Anonymität der Daten, um von Be-
ginn an Verunsicherungen der Befragten zu minimieren.109 

Um Mehrfachteilnahmen zu verhindern, enthielt das Anschreiben jeweils einen 
eindeutigen Zugangscode für die Online-Eingabemaske. 

Daneben konnten sich weitere Personen, welche über die Berichterstattung in 
der Lokalpresse auf den Sportmonitor aufmerksam geworden sind, für die Befra-
gung registrieren. Auch diese enthielten im Anschluss per E-Mail einen eindeuti-
gen Zugangscode. 

Die Anonymität der Teilnehmerinnen und Teilnehmer konnte in beiden Gruppen 
dadurch gewahrt werden, dass die Antworten ohne Verknüpfung zu dem Zu-
gangscode abgespeichert wurden. 

 

4.3 Beschreibung der Stichprobe 

Der analysierte Datensatz (Nettostichprobe) umfasst n = 298 Personen. Das Ge-
schlechterverhältnis ist annähernd ausgeglichen (Abbildung 5). Bezogen auf die 
Altersverteilung sind stärkere Abweichungen zwischen der Nettostichprobe des 
Sportmonitors und der Grundgesamtheit der Essener Bevölkerung erkennbar 
(Tabelle 7). Vermutlich liegt hier ein so genannter Antwortausfall vor. Die Bürge-
rinnen und Bürger in den in der Nettostichprobe unterrepräsentierten Altersgrup-
pen haben sich weniger häufig an der Befragung beteiligt als andere. In der Al-
tersgruppe der 16- bis 24-Jährigen gab es dagegen ein besonders starkes Inte-
resse, den Fragebogen auszufüllen. Diese Verzerrung ist bei der Interpretation 
der Ergebnisse zu beachten. 

                                                      

107  Vgl. Naskrent, J., Spenderbindung, 2010, S. 228. 
108  Vgl. Kuß, A. et al., Marktforschung, 2014, S. 118. 
109  Vgl. Kuß, A. et al., Marktforschung, 2014, S. 125. 
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Abbildung 5:  Geschlechterverhältnis in der Stichprobe 

 

 

Tabelle 7:  Anteile der Altersgruppen in der Nettostichprobe und der Grund-
gesamtheit 

Alters-
gruppe 

Anteile 

Sportmonitor Essen 2018 
Bevölkerung der Stadt Essen  

zwischen 16 und unter 75 Jahren* 

16-24 25 % 13 % 

25-34 20 % 19 % 

35-44 20 % 16 % 

45-54 17 % 20 % 

55-64 11 % 18 % 

65-74 8 % 13 % 

Quelle: IT.NRW, Bevölkerungsstand, 2018 

46,2 %

53,8 %

männlich

weiblich
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4.4 Konstruktmessungen und Güteprüfung  

Als Gütemaß für die Reliabilität wird das etablierte Cronbachs Alpha verwendet. 
In der Literatur110 gelten Alpha-Werte größer als 0,7 als akzeptabel. Erwartungs-
gemäß ist das Antwortverhalten für sämtliche in der Tabelle 8 aufgeführten Kon-
strukte konsistent (reliabel). 

Tabelle 8:  Reliabilitätskoeffizienten der psychologischen Konstrukte 

Konstrukt Items 
Cronbachs  

Alpha 

Kongruenz zwischen Sponsoren und Verein 3 0,86 

Wahrgenommene Effektivität des Sponsorings 5 0,74 

Gesundheit 7 0,84 

Gewaltbereitschaft 4 0,79 

Diversity-Kompetenz 15 0,82 

Stadtverbundenheit 3 0,86 

Bei den latenten Variablen sind im Folgenden weniger die Zustimmungswerte zu 
den einzelnen Aussagen als vielmehr die Werte des Gesamtkonstrukts von Inte-
resse. Für die in den Kapiteln 5 und 6 dokumentierten Ergebnisse werden diese 
über das einfache arithmetische der zu einem Konzept zugehörigen Items ermit-
telt. 

Bei den in Tabelle 8 nicht aufgeführten Einstellungen, wie z. B. die zu den Bedin-
gungen für Sport und Bewegung in Essen (Tabelle 2), sind die Einzelaussagen 
nicht als Indikatoren zur Messung des gleichen dahinter stehenden Konzeptes 
aufzufassen, sondern sind als voneinander losgelöste Einzelmessungen mit 
möglicherweise sehr unterschiedlichen Ausprägungen von Interesse. Daher er-
übrigt sich hier die Ermittlung der internen Konsistenz des Antwortverhaltens mit-
tels Cronbachs Alpha. 

 

                                                      

110  Vgl. Nunnally, J. C., Bernstein, I. H., Psychometric Theory, 1994. 
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5 Allgemeine Ergebnisse 

5.1 Sportverhalten 

Neun von zehn Befragten (90 Prozent) sind mindestens einmal in der Woche 
körperlich/sportlich aktiv (Abbildung 6). Dieser Wert liegt in Relation zu anderen 
Sportstudien (Braunschweig: 70 Prozent; Bremen: 65 Prozent; Freiburg: 88 Pro-
zent; Kassel: 63 Prozent)111 etwas höher. Allerdings ist die Vergleichbarkeit u. a. 
dadurch eingeschränkt, da die Altersspannweiten der Befragten (hier: 16 bis un-
ter 75 Jahre) unterschiedlich gewählt wurden. Zudem verzerrt bei den Essener 
Ergebnissen vermutlich die etwas in Richtung der jüngeren Jahrgänge verscho-
bene Altersstruktur der an der Befragung teilnehmenden Personen (Abschnitt 
4.3).  

Nur 8 Prozent treiben gar keinen Sport oder bewegungsaktive Erholung. Eine 
relative Mehrheit von 23 Prozent ist regelmäßig an drei Tagen in der Woche aktiv.  

Abbildung 6:  Häufigkeit von körperlicher/sportlicher Aktivität je Woche 

 

Unter allen Befragten sind 46 Prozent mindestens einmal in der Woche allein 
sportlich aktiv, 41 Prozent im Sportverein und 39 Prozent bei kommerziellen 
Sportanbietern (Abbildung 7). 

                                                      

111  Vgl. Eckl, S., Wetterich, J., Sport und Bewegung in Braunschweig, 2014; Eckl, S., Schabert, W., 
Sport und Bewegung in Bremen, 2017; Gieß-Stüber, P. et al., Sport und Bewegung in Freiburg, 
2004; Schabert, W., Wetterich, J., Sport und Bewegung in Kassel, 2012. 
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12 %

20 %
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19 %

4 %
2 %

8 %

0 %
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7654321< 1gar
nicht
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Abbildung 7:  Art der sportlichen Aktivität 

Anteil der Befragten, die mindestens einmal in der Woche … sportlich aktiv sind 

 

Gefragt nach den Motiven für die sportliche Aktivität, werden in absteigender Rei-
henfolge Gesundheit und Wohlbefinden von 90 Prozent, Fitness, Kondition, Be-
weglichkeit von 85 Prozent sowie Ausgleich, Entspannung, Erholung von 79 Pro-
zent der Befragten benannt. Diese Motivkategorien sind allesamt eher dem Brei-
tensport zuzuordnen. Jeder Dritte (33 Prozent) hat auch das Streben nach Leis-
tung und jeder Vierte noch weitergehend Wettkampf, Erfolg (25 Prozent) als Mo-
tive (Abbildung 8). 

46 %

41 %

39 %

20 %

6 %

4 %

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

für mich allein

im Sportverein

bei kommerziellen Sportanbietern
(z. B. Fitnessstudios)

gemeinsam mit anderen,
aber nicht in einer Organisation

in der (Hoch-)Schule

im Betrieb
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Abbildung 8:  Motive für sportliche Aktivität 

 

 

5.2 Bewertung der Sportbedingungen in Essen 

Zur Erfassung der Meinung bezüglich der Sportbedingungen in Essen wurden 
die Probanden gebeten, mehrere Aspekte jeweils auf einer Skala von 5 (sehr gut) 
bis 1 (mangelhaft) zu bewerten. Die verwendeten Formulierungen für die zu be-
wertenden Aspekte wurden aus früheren Studien in Braunschweig, Bremen, Frei-
burg und Kassel übernommen.112 

In den folgenden Abbildungen werden jeweils die relativen Anteile derjenigen ab-
gebildet, welche die betreffenden Aspekte mit sehr gut oder gut bewerten. Als 
Referenz dient der ungewichtete Mittelwert der relativen Häufigkeiten der Ver-
gleichsstädte. Dabei ist zu beachten, dass nicht für alle Aspekte Vergleichswerte 
aus allen vier Städten vorliegen. Abgebildet sind im Folgenden nur die Aspekte, 
bei denen von mindestens drei der vier Städte Vergleichswerte existieren. 

                                                      

112  Vgl. hierzu und im Folgenden Eckl, S., Wetterich, J., Sport und Bewegung in Braunschweig, 2014; 
Eckl, S., Schabert, W., Sport und Bewegung in Bremen, 2017; Gieß-Stüber, P. et al., Sport und 
Bewegung in Freiburg, 2004; Schabert, W., Wetterich, J., Sport und Bewegung in Kassel, 2012. 
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In Abbildung 9 können die Ergebnisse für die Aspekte Sportangebot, Informatio-
nen über das Sportangebot sowie Möglichkeiten für Kindern, im Wohnumfeld ak-
tiv zu sein, abgelesen werden. Bezüglich der Bewertung des vorhandenen Sport-
angebots im Allgemeinen sind in Essen wie in den Vergleichsstädten etwa zwei 
Drittel (65 Prozent) der Befragten der Auffassung, dass diese sehr gut oder gut 
sind. Allerdings sind nur 28 Prozent der Befragten (Referenzwert: 43 Prozent) 
der Meinung, dass auch die Informationen über das Sportangebot als gut oder 
besser bewertet werden können. Die Möglichkeiten für Kinder, im Wohnumfeld 
aktiv zu sein, bewerten die Essener Bürgerinnen und Bürger dagegen besser als 
in den Vergleichsstädten. Der Anteil der mindestens guten Bewertungen liegt hier 
bei 37 Prozent (Referenzwert: 32 Prozent). 

Abbildung 9:  Bewertung der Sportbedingungen I 

*Vergleichsstädte (nach Datenverfügbarkeit): Braunschweig, Bremen, Freiburg, Kassel 

In Abbildung 10 können die Ergebnisse für die Aspekte vorhandene Laufsport- 
und Fahrradwege sowie Anzahl von Sportplätzen, Sporthallen und Schwimmbä-
der abgelesen werden. Bezüglich der Außenanlagen (vorhandene Laufsport- und 
Fahrradwege sowie Anzahl Sportplätze) weisen die Ergebnisse starke Ähnlich-
keiten zu den Vergleichsstädten auf. Die Laufsportwege werden von 43 Prozent, 
die Fahrradwege von 31 Prozent und die Anzahl der Sportplätze von 36 Prozent 
als gut oder sehr gut angesehen. Bezüglich der Anzahl der Sporthallen und 
Schwimmbäder sind die Bewertungen der Essener etwas weniger positiv als in 
den anderen Kommunen. Nur jeder fünfte Befragte (20 Prozent) bewertet die An-
zahl der Sportplätze mit mindestens gut. Bezüglich der Anzahl der Schwimmbä-
der ist der Anteil dieser positiven Bewertungen mit 16 Prozent noch niedriger. 
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Abbildung 10:  Bewertung der Sportbedingungen II 

 

*Vergleichsstädte (nach Datenverfügbarkeit): Braunschweig, Bremen, Freiburg, Kassel 

 

5.3 Wirkungen von sportlicher Aktivität 

Zunächst wird die Hypothese 1 getestet, nach der ein positiver Zusammenhang 
zwischen Sporttreiben und Gesundheit besteht. Erwartungsgemäß korrelieren 
die Häufigkeit der sportlichen Aktivität und die wahrgenommene Gesundheit po-
sitiv miteinander (rs = 0,14, p < 0,05, einseitig getestet). Damit kann diese Hypo-
these aufrechterhalten werden. Die Korrelation ist allerdings relativ gering.  

Im Rahmen eines Gruppenvergleichs kann dieser Befund auch grafisch veran-
schaulicht werden (Abbildung 11). Im Diagramm ist deutlich zu erkennen, dass 
das Ausmaß des Gesundheitsempfindens mit erhöhter Aktivität ansteigt. Zwi-
schen der Gruppe derjenigen, die sich weniger als 1-mal in der Woche bewegen, 
und denjenigen, die mindestens 3-mal aktiv sind, liegt ein halber Skalenpunkt. 
Bei einer nur fünfstufigen Skala ist dies ein relativ starker Unterschied. 
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Abbildung 11:  Sportliche Aktivität und Gesundheit 

Beispiel-Item: Wie oft kam es in den letzten vier Wochen vor, dass Sie sich ru-
hig und ausgeglichen fühlten? (Abbildung: Mittelwert aus allen Items) 

 

ANOVA: n = 165; F = 4,07*  
***: p < 0,001,  **: p < 0,01,  *: p < 0,05,  ˙: p < 0,1, ns: nicht signifikant  

Auch die gesamte Lebenszufriedenheit der befragten Essener Bürgerinnen und 
Bürger erhöht sich mit steigender Bewegungsintensität (Test der Hypothese 2). 
Die Korrelation der beiden Variablen ist ebenfalls signifikant positiv (rs = 0,16, 
p < 0,05, einseitig getestet). Hypothese 2 wird damit ebenfalls beibehalten. 

Allerdings zeigt sich kein Effekt der sportlichen Aktivität auf die Gewaltbereit-
schaft (rs = 0,04, p > 0,1, einseitig getestet). Hypothese 3 muss also verworfen 
werden. 

 

5.4 Gesellschaftliche Bedeutung von Sportvereinen 

Die Herleitung von Hypothese 4 in Abschnitt 3.3 umfasste das Argument, dass 
im Sportverein der Kontakt mit anderen Menschen unumgänglich ist und dabei 
unterschiedliche Hintergründe (z. B. Religion, soziale Herkunft) verschwimmen. 
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Daher lässt sich ein positiver Zusammenhang zwischen der Mitgliedschaft in ei-
nem Sportverein und der Diversity-Kompetenz vermuten. 

Bei einem Test der Gesamtskala der Diversity-Kompetenz ergibt sich entgegen 
der Erwartung kein signifikanter Unterschied zwischen Personen, die derzeit, frü-
her oder noch nie in einem Sportverein Mitglied sind/waren. Bei einem Blick auf 
die Einzelitems ergeben sich allerdings bei drei Items signifikante Mittelwertun-
terschiede. 

Tabelle 9:  Diversity-Kompetenz (Items) nach Vereinsmitgliedschaft 

Nr. Item-Formulierung 

Mittelwert nach 
Mitgliedschaft im 

Sportverein n 
F-

Wert 

Be- 
wer-
tung der-

zeit 
frü-
her 

nie 

4 Ich verhalte mich gegenüber 
Ausländern unvoreingenom-
men. 

3,8 3,6 3,3 227 2,42 intuitiv 
(H4) 

5 Es gelingt mir, Außenseiter in 
die Gruppe zu integrieren. 

3,3 3,2 3,7 198 2,75 nicht  
intuitiv 

9 Es sollte noch wichtiger wer-
den, mit Minderheiten wert-
schätzend umzugehen. 

3,8 4,2 3,9 217 2,43 nicht  
intuitiv 

ANOVA (jeweils)  
***: p < 0,001,  **: p < 0,01,  *: p < 0,05,  ˙: p < 0,1, ns: nicht signifikant  

Der Mittelwertunterschied bei Item 4 entspricht der Intuition aus der Begründung 
von Hypothese 4. Vereinsmitglieder treffen im Verein in einer Stadt wie Essen 
mit hoher Wahrscheinlichkeit auf Personen ohne deutsche Staatsangehörigkeit 
sowie auf Deutsche mit Migrationshintergrund, um gemeinsam Sport zu treiben. 
Ggf. vorhandene Vorurteile können so aufgelöst werden. Infolgedessen steigt die 
Toleranz – vermutlich gegenseitig. Dieser Effekt wird in Abbildung 12 auch gra-
fisch dargestellt. Aufgrund der Ergebnisse bei Item 4 kann die Hypothese 4 für 
die Teildimension der Toleranz gegenüber Ausländern aufrechterhalten werden.  



KCMS Schriftenreihe, Bd. 4, Rüttgers / Naskrent / Meier:  Sportmonitor Essen 2018 
 

 

48 

Abbildung 12:  Vereinsmitgliedschaft und Toleranz gegenüber Ausländern 

Aussage: Ich verhalte mich gegenüber Ausländern unvoreingenommen 

 

ANOVA: n = 227; F = 2,42˙  
***: p < 0,001,  **: p < 0,01,  *: p < 0,05,  ˙: p < 0,1, ns: nicht signifikant  

Die Interpretation der Mittelwertunterschiede bei den Items 5 und 9 (Tabelle 9) 
entspricht dagegen nicht den Erwartungen aus den theoretischen Vorüberlegun-
gen. Daher kann hier nur der Versuch einer Interpretation dieses Befundes durch-
geführt werden. 

In Item 5 geht es darum, inwieweit es den Probanden gelingt, Außenseiter in eine 
Gruppe zu integrieren. Personen, welche noch nie Mitglied in einem Sportverein 
waren, sehen sich mit einem Zustimmungswert von 3,7 auf einer Skala von 1 bis 
5 dazu eher in der Lage als die derzeitigen (3,3) oder ehemaligen (3,2) Vereins-
mitglieder. Unter der Annahme, dass ein nicht unerheblicher Teil der Vereinsmit-
glieder in Mannschaftssportarten aktiv ist, könnte folgender Aspekt für dieses Er-
gebnis verantwortlich sein: Das Vorhandensein eines Außenseiters kann den Er-
folg einer Mannschaft negativ beeinflussen. Diese könnte etwa damit in Verbin-
dung stehen, dass sie im Spiel von den anderen weniger als Anspielstation ge-
sucht werden. Daneben ist auch denkbar, dass die betreffenden Personen sich 
aus eigenem Antrieb weniger mannschaftsdienlich zeigen. Wenn Mitglieder von 
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Sportvereinen also die Erfahrung gemacht haben, dass im Sport Außenseiter 
nachteilig für den eigenen Erfolg (und ggf. auch den Spaß am Spiel) sein können, 
übertragen sie diese Erfahrung möglicherweise auf andere Zusammenhänge. 
Diese könnte ein Grund dafür sein, dass ihre Bereitschaft, Außenseiter in Grup-
pen zu integrieren, generell sinkt. 

Bei Item 9 geht es um die Zustimmung zu der Aussage, dass es in Zukunft noch 
wichtiger werden sollte, mit Minderheiten wertschätzend umzugehen. Hier liegen 
die Zustimmungswerte aller drei Gruppen der derzeitigen (3,8) und früheren (4,2) 
Mitgliedern von Sportvereinen sowie der Personen, die noch nie im Sportverein 
Mitglied waren (3,9), weit rechts von der Skalenmitte im hohen Zustimmungsbe-
reich. Die Unterschiede zwischen den Gruppen zu interpretieren, fällt schwer. Die 
Ergebnisse entsprechen auch hier nicht der Intuition einer absteigenden Mittel-
wertausprägung wie bei Item 4. 

Hypothese 5 behauptet einen positiven Zusammenhang zwischen der Mitglied-
schaft in einem Sportverein und der Verbundenheit mit der Stadt (Begründung: 
Abschnitt 3.3). Abbildung 13 zeigt, dass derzeitige und frühere Mitglieder in 
Sportvereinen eine signifikant höhere Stadtverbundenheit aufweisen als Perso-
nen, die noch nie Mitglied in einem Sportverein waren. 

Bei der Auswertung wurden diejenigen aus der Analyse herausgenommen, die 
ausschließlich in einem Sportverein außerhalb Essens Mitglied sind. Mit einem 
Wert von 2,6 auf der Skala von 1 bis 5 weist diese Gruppe nämlich eine deutlich 
geringere Verbundenheit zu Essen auf. Dies hätte das Ergebnis zu stark beein-
flusst. Aber auch unter Ausschluss dieser Gruppe sind die Mittelwertunterschiede 
groß genug, um die Hypothese aufrechtzuerhalten.  
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Abbildung 13:  Vereinsmitgliedschaft und Stadtverbundenheit 

Beispiel-Item: Ich fühle mich mit der Stadt Essen verbunden  
(Abbildung: Mittelwert aus allen Items) 

 

ANOVA: n = 219; F = 2,48˙  
***: p < 0,001,  **: p < 0,01,  *: p < 0,05,  ˙: p < 0,1, ns: nicht signifikant  
[Ausschluss von Personen, die nur Mitglied in einem Sportverein außerhalb Essens sind] 
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6 Vereinsbezogene Ergebnisse 

6.1 Bekanntheit, Sympathiebewertung und Image der Sportvereine 

Wie Kapitel 3.3 dargelegt hat, sind Kenntnisse über Bekanntheit, Sympathiebe-
wertungen sowie das Image von Sportvereinen in der Bevölkerung vorteilhaft bei 
der Ansprache, Akquise und Bindung von Sponsoren. Für die in Tabelle 3 aufge-
listeten Sportvereine werden daher nun jeweils die diesbezüglichen Ergebnisse 
dargestellt. Dies dient zur Erfüllung des zweiten Subziels (Abschnitt 1.4). 

Wie bereits im Sportmonitor Essen 2013 ist Rot-Weiss Essen mit 95 Prozent wie-
der der bekannteste Essener Sportverein. Gleich dahinter folgen TUSEM Essen 
und ESC Moskitos (Abbildung 14). 

Abbildung 14:  Bekanntheitsgrade Essener Sportvereine 
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Zudem wurden die Sympathiebewertungen der Sportvereine ermittelt. Dazu wa-
ren die Befragten gebeten, die Vereine auf einer Skala von 1 (gar nicht sympa-
thisch) bis 5 (sehr sympathisch) zu bewerten. Vereine, die vor allem oder auch 
durch Männerfußball bekannt sind (FC Kray, Rot-Weiss Essen, ETB Schwarz-
Weiß), erhalten dabei erkennbar geringere Sympathiewerte als die anderen. An 
der Spitze des Sympathierankings liegt der (vergleichsweise wenig bekannte) 
Sportverein Hot Rolling Bears. Die zweite Position teilen sich die Rudervereine 
Kettwiger Rudergesellschaft und Ruderklub am Baldeneysee mit TUSEM Essen 
und der SG Essen Schönebeck 19/68. 

Abbildung 15:  Sympathiebewertungen Essener Sportvereine 

Frage: Wie sympathisch sind Ihnen die folgenden Essener Sportvereine? 

 

Frage nur für Probanden, welche den Verein zuvor als bekannt eingestuft haben 

Im Zuge der Ermittlung des Vereinsimages fand die Bewertung der vorgelegten 
Attribute ebenfalls auf einer 5er-Skala von 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
statt. Vor allen anderen Eigenschaften nehmen die befragten Bürgerinnen und 
Bürger die Essener Sportvereine als aktiv (4,1), ehrgeizig (3,8) und emotional 
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(3,8) wahr. Attribute mit den geringsten Ausprägungen sind dagegen naturver-
bunden (2,8), umweltbewusst (2,9) und kreativ (2,9). Sämtliche Einzelwerte kön-
nen der Abbildung 16 entnommen werden. 

Abbildung 16:  Image der Essener Sportvereine (gesamt) 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung über alle Vereine 

Dabei treten allerdings zum Teil stark unterschiedliche Bewertungen je Verein 
auf, welche Abschnitt 6.5 verdeutlicht. 
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6.2 Einstellungen gegenüber Sportsponsoring 

Gemäß der Hypothese 7 führt die Vermutung, dass ein Sponsor seine Sponso-
ringaktivität (auch) aus einem gesellschaftlichen Motiv heraus betreibt, zu einer 
stärkeren Wahrnehmung bei der Bevölkerung, dass Verein und Sponsor gut zu-
sammenpassen. Je höher wiederum diese Sponsoringkongruenz eingeschätzt 
wird, desto effektiver wird das Sponsoring wahrgenommen, so die Vermutung 
der Hypothese 8 (Begründung: Abschnitt 3.5). 

Die Überprüfung dieser Wirkungskette erfolgt mittels zweier Regressionsmo-
delle. Zunächst wird auf der ersten Stufe das Konstrukt der Sponsoringkongruenz 
als abhängige Variable sowie die Bewertung des Motivs des gesellschaftlichen 
Engagements als unabhängige Variable betrachtet. Zwei weitere Sponsoringmo-
tive (Bekanntheit und Ansehen in der Bevölkerung sowie Umsatz- und Gewinn-
steigerung) ergänzen das Modell als Kontrollvariablen. Der vermutete Zusam-
menhang zwischen der Wahrnehmung des gesellschaftlichen Engagements und 
der Sponsoringkongruenz (Hypothese 7) kann dabei aufrechterhalten werden. 
Dies ist grafisch in Abbildung 17 ablesbar. Der standardisierte Regressionskoef-
fizient beträgt 0,42 (p < 0,001). Die Güte des Modells ist mit R² = 0,20 (p < 0,001) 
akzeptabel. Auch die Hypothese 8 kann beibehalten werden. Auf der zweiten 
Stufe der Wirkungskette wird eine univariate Regression mit der Sponsoringef-
fektivität als abhängiger und der Sponsoringkongruenz als unabhängiger Vari-
able modelliert. Dabei ergibt sich ein Regressionskoeffizient von 0,58 (p < 0,001) 
und ein R² = 0,29 (p < 0,001). 

Abbildung 17:  Ergebnisse des Sponsoringmodells 

   

***: p < 0,001,  **: p < 0,01,  *: p < 0,05,  ˙: p < 0,1, ns: nicht signifikant  
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Die folgenden Ausführungen beinhalten weiterführende deskriptive Ergebnisse. 
Insbesondere die Wahrnehmungen der Befragten bezüglich der drei abgefragten 
Sponsoringmotive sind dabei von Interesse. In Abbildung 18 ist erkennbar, dass 
die Befragten das Motiv den Sponsoren am ehesten das Motiv Bekanntheit und 
Ansehen in der Bevölkerung zuschreiben (Mittelwert 4,0). Danach folgt das Motiv 
Gesellschaftliches Engagement (3,7). Direkte Umsatz- und Gewinnsteigerung 
verfolgen die Sponsoren mit ihren Aktivitäten in der Einschätzung der Bevölke-
rung in geringerem Ausmaß (3,4). 

Abbildung 18:  Sponsoringmotive 

Frage: Welche Motive verfolgen die Sponsoren von dem Verein [VEREINS-
NAME] aus Ihrer Sicht? 
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Ein Ergebnis der Analyse der Einschätzungen zu den Sportbedingungen in Es-
sen (Abschnitts 5.2) war, dass nur 28 Prozent der Befragten die Informationen 
über das Sportangebot mit gut oder besser bewerten. Es kann davon ausgegan-
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In diesem Zusammenhang ist von Interesse, wie sich die Befragten über die Ver-
eine informieren. In Abbildung 19 ist erkennbar, dass sich die Informationsbe-
schaffung nach Altersgruppen unterscheidet. Zur Veranschaulichung sind hierbei 
Personen mit einem Lebensalter unter 30 Jahren von jenen ab 30 abgegrenzt. 
Während bei den unter 30-Jährigen Social-Media-Auftritte an erster Stelle von 41 
Prozent der Befragten als Informationsquelle verwendet werden, sind bei den äl-
teren Befragten nur 16 Prozent auf diesem Kanal zur Informationsbeschaffung 
aktiv. 

Abbildung 19:  Informationsbeschaffung nach Altersgruppen 

Frage: Wie informieren Sie sich über den Verein [VEREINSNAME]? 
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Bei den 30-Jährigen und Älteren sind die Tageszeitungen bei 54 Prozent der Be-
fragten hoch im Kurs, die bei den Jüngeren nur von weniger als einem Drittel (31 
Prozent) genutzt werden. Wenn Vereine bestimmte Zielgruppen ansprechen ge-
zielt möchten, spielt die Wahl des Kanals nach diesen Ergebnissen eine wichtige 
Rolle. 

 

6.4 Vorgehensweise zur Ermittlung vereinsspezifischer Detailergebnisse 

Um den Umfang der Befragung handhabbar zu belassen, war es nicht möglich, 
die Probanden für sämtliche der in Tabelle 3 aufgelisteten 14 Sportvereine eine 
Detailbewertung durchführen zu lassen. Stattdessen waren sie gebeten, sich bis 
zu drei Sportvereine auszusuchen, die sie besonders gut kennen. Für jeden der 
in der bis zu drei als besonders gut bekannt eingestuften Vereine wurde den Pro-
banden im Anschluss je eine weitere Fragebogenseite mit den Detailfragen in 
Tabelle 5 angezeigt. Eine besondere Rolle nimmt dabei die Imagebewertung des 
jeweiligen Vereins ein. Damit ergeben sich je Verein unterschiedlich hohe Rück-
läufe. Dies verdeutlicht die folgende Abbildung 20. 

Infolgedessen werden im Folgenden die Vereine ausgelassen, die von weniger 
als zehn Probanden ausgewählt und beurteilt wurden. Dies sind: 

 AFC Assindia Cardinals 1983 e.V. 

 Hot Rolling Bears e.V. 

 SuS Haarzopf Essen 1924 e.V. 
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Abbildung 20:  Anzahl individuelle Bewertungen je Verein 

 

Korrespondierend dazu ergibt sich folgende alphabetisch sortierte Liste für die im 
Anschluss vorgestellten Detailergebnisse pro Verein (Tabelle 10).  
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Tabelle 10:  Liste der analysierten Sportvereine mit Detailergebnissen 

Verein 
(alphabetisch sortiert) 

ESC Moskitos Essen e.V. 

ETB Schwarz-Weiß e.V. 

ETUF e.V. 

FC Kray e.V. 

Kettwiger Rudergesellschaft 1906 e.V. 

MTG Horst 1881 e.V. 

Ruderklub am Baldeneysee e.V. 

Rot-Weiss Essen e.V. 

SG Essen-Schönebeck 19/68 e.V. 

SpVG Essen-Schonnebeck 1910 e.V. 

TUSEM Essen e.V. 

Mit Blick auf die Imagebewertung der Vereine wurden den Probanden insgesamt 
24 Adjektive vorgelegt (Tabelle 11). Neun Attribute haben dabei alle Probanden 
angezeigt bekommen. Dabei handelt es sich um diejenigen Eigenschaften, die 
bereits Bestandteil des Sportmonitors Essen 2013 waren,113 sowie zusätzlich das 
Attribut umweltbewusst. 

Außerdem hatten im Vorhinein alle 14 Vereine im Sportmonitor die Möglichkeit, 
bis zu drei zusätzliche Adjektive zu benennen, die im Sinne einer Soll-Positionie-
rung das angestrebte Image des Vereins besonders gut beschreiben. Die Hälfte 
der Vereine hat von dieser Möglichkeit Gebrauch gemacht. Daraus ergeben sich 
die weiteren Attribute, welche in der unteren Hälfte der Tabelle 11 aufgeführt sind.  

 

                                                      

113  Vgl. Naskrent, J., Rüttgers, C., Sportmonitor Essen, 2013, S. 28. 
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Tabelle 11:  Systematisierung der Imageattribute  

Imageattribut Anzeige 

aufstrebend Standardattribut für alle Probanden 

bodenständig Standardattribut für alle Probanden 

ehrgeizig Standardattribut für alle Probanden 

familiär Standardattribut für alle Probanden 

hart Standardattribut für alle Probanden 

innovativ Standardattribut für alle Probanden 

jung  Standardattribut für alle Probanden 

sozial Standardattribut für alle Probanden 

umweltbewusst Standardattribut für alle Probanden 

nah Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

mitreißend Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

emotional Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

erfolgshungrig Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

mutig Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

kreativ Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

generationsübergreifend Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

lebendig Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

naturverbunden Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

athletisch Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

diszipliniert Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

fördernd Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

integrativ Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

aktiv Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 

freundlich Anzeige je nach bewertetem Verein und Zufall 
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Mit diesen weiteren Adjektiven wurde wie folgt verfahren: Bei der Bewertung ei-
nes Vereins, der zusätzliche Eigenschaften benannt hat, wurden die spezifischen 
Attribute des jeweiligen Vereins wie die Standardattribute immer angezeigt. An-
sonsten wurde – wieder um die Umfrage in ihrem Umfang handhabbar zu belas-
sen – die Zahl der Adjektive, die einem Proband angezeigt werden, mittels eines 
Zufallsprozesses reduziert. Konkret wurden die Probanden in drei Gruppen auf-
geteilt und bekamen von den übrigen Attributen jeweils immer nur einen Teil bei 
der Bewertung eines Vereins vorgelegt. 

Das gewählte Vorgehen erklärt, warum in den folgenden Imageprofilen je Verein 
teilweise nicht alle Attribute angezeigt werden. Aus Gründen der Aussagefähig-
keit werden die Mittelwerte der Imagebewertung nur dann in die Abbildungen in-
tegriert, wenn mindestens zehn Bewertungen des jeweiligen Attributes bei dem 
Verein vorliegen. 
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6.5 Imageprofile je Verein 

6.5.1 ESC Moskitos Essen e.V. 

Der Verein ESC Moskitos Essen e.V. weist mit 81 Prozent den dritthöchsten Be-
kanntheitsgrad aller Vereine im Sportmonitor auf, wohingegen er bei der Sympa-
thie mit einem Mittelwert von 3,3 auf einer Skala von 1 (gar nicht sympathisch) 
bis 5 (sehr sympathisch) eher im Mittelfeld rangiert.  

Das Imageprofil des Vereins zeigt Abbildung 21.  

Abbildung 21:  Imageanalyse für ESC Moskitos Essen e.V. 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung des Vereins, nur Kriterien mit 
mindestens zehn Antworten 

Hier fällt aus, dass mit dem Verein überdurchschnittlich stark die Attribute hart 
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Eishockey als besonders körperbetonte Sportart wahrgenommenen wird, die be-
sonders für junge Menschen geeignet ist. Die Imageprofilierung in Kombination 
mit dem hohen Bekanntheitsgrad stärken die Attraktivität des Vereins für beste-
hende und potenzielle Sponsoren, insbesondere wenn die sponsernden Unter-
nehmen eine Positionierung ihrer Marke bzw. der Produkte/Dienstleistungen mit 
ähnlichen Attributen vorsehen. 

 

6.5.2 ETB Schwarz-Weiß e.V. (inkl. selbstständiger Abteilungen) 

Den Namen ETB Schwarz-Weiß verbinden die Befragten mit dem Gesamtverein 
ETB Schwarz-Weiß e.V., mit der seit 1974 selbstständigen Fußballabteilung ETB 
Schwarz-Weiß Essen Abteilung Fußball e.V. sowie der ETB Schwarz-Weiß Es-
sen Basketball GmbH.114 ETB Schwarz-Weiß (inkl. der selbstständigen Abteilun-
gen) weist mit 75 Prozent eine sehr hohe Bekanntheit unter allen Befragungsteil-
nehmern auf, wohingegen der Verein bei der Sympathie mit einem Mittelwert von 
3,2 auf einer Skala von 1 (gar nicht sympathisch) bis 5 (sehr sympathisch) wie 
die anderen stark mit Männerfußball assoziierten Vereinen nur im unteren Mittel-
feld rangiert.  

Bei den Detailfragen wurden die Probanden zu Anfang gefragt, an welchen Be-
reich des Vereins sie in erster Linie denken. Zehn Personen beziehen sich mit 
ihren Antworten auf den Gesamtverein, 20 auf die Fußballabteilung und sechs 
auf die ETB Schwarz-Weiß Essen Basketball GmbH. Vier Personen haben auf 
die Frage nicht geantwortet. Wie auch bei den anderen Vereinen (siehe Abbil-
dung 20) bewerten zudem nicht alle Probanden die Fragen zum Vereinsimage. 
Daher ist eine getrennte Imageanalyse nach diesen drei Teilbereichen mit Blick 
auf die Antwortzahlen nicht möglich. Um die Unterschiede zwischen den einzel-
nen Vereinsbereichen deutlich zu machen, wurden die Fußballabteilung als erste 
Gruppe und die übrigen Teile (Gesamtverein, ETB Schwarz-Weiß Basketball 
GmbH, keine Angabe) des Vereins als zusammengefasste zweite Gruppe ge-
trennt voneinander untersucht. So ist die Antwortzahl in den beiden Teilanalysen 
jeweils ausreichend hoch. Diese Vorgehensweise schränkt allerdings die Aussa-
gekraft der Analyse außerhalb der Fußballabteilung ein. Besser wäre es gewe-
sen, wenn die Antwortzahl die Herausnahme der Probanden ohne Angabe des 
Schwerpunktes und eine separate Auswertung der Bewertungen des Gesamtver-
eins sowie der Basketballabteilung ermöglicht hätte.  

                                                      

114  Vgl. ETB Schwarz-Weiß e.V., Geschichte, o. J. 



KCMS Schriftenreihe, Bd. 4, Rüttgers / Naskrent / Meier:  Sportmonitor Essen 2018 
 

 

64 

Die drei Imageprofile finden sich in Abbildung 22, Abbildung 23 und Abbildung 
24.  

Abbildung 22:  Imageanalyse für ETB Schwarz-Weiß e.V. (alle Bereiche) 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung des Vereins, nur Kriterien mit 
mindestens zehn Antworten 

Es fällt auf, dass bis auf das Attribut hart für die Fußballabteilung ansonsten kei-
nes der abgefragten Attribute mit ETB Schwarz-Weiß in Gänze, der Fußballab-
teilung oder den übrigen Bereichen in Summe überdurchschnittlich assoziiert 
wird.  
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Abbildung 23:  Imageanalyse für ETB Schwarz-Weiß Essen Abteilung Fußball 
e.V. 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung des Vereins, nur Kriterien mit 
mindestens zehn Antworten 

Im Falle der Fußballabteilung weichen die Ausprägungen der Attribute jung und 
aufstrebend besonders stark vom Mittelwert aller Vereine in Richtung des Dia-
grammzentrums ab. Mit diesen Eigenschaften wird die Fußballabteilung des ETB 
Schwarz-Weiß also weniger als andere Vereine verbunden. 
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Abbildung 24:  Imageanalyse für ETB Schwarz-Weiß (übrige Bereiche in 
Summe) 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung des Vereins, nur Kriterien mit 
mindestens zehn Antworten 

In der Gesamtschau erscheint das Image von ETB Schwarz-Weiß daher nicht so 
klar ausgeprägt wie bei einigen anderen Vereinen im Sportmonitor, wobei die 
Wahrnehmung der verschiedenen Teilbereiche des Vereins offensichtlich unter-
schiedlich ist. Dass unter der gleichen Marke ETB Schwarz-Weiß voneinander 
losgelöste Organisationseinheiten auftreten, erschwert möglicherweise die Mar-
ketingaktivitäten. Bezogen auf das Image bestehen Potenziale für eine stärkere 
Profilierung des Vereins. Eine hohe Attraktivität für Sponsoren ergibt sich auf-
grund des enormen Bekanntheitsgrads der Marke ETB Schwarz-Weiß.  
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6.5.3 ETUF e.V. 

Mit einem Bekanntheitsgrad von 73 Prozent steht der ETUF e.V. an fünfter Posi-
tion der Vereine im Sportmonitor. Die Sympathiebewertung der Bevölkerung ge-
genüber dem ETUF e.V. liegt mit einem Mittelwert von 3,2 auf einer Skala von 1 
(gar nicht sympathisch) bis 5 (sehr sympathisch) im unteren Mittelfeld. 

Das Imageprofil des Vereins zeigt Abbildung 25. Während Attribute wie ehrgeizig, 
athletisch, erfolgshungrig, kreativ und hart mit dem ETUF e.V. viel stärker als mit 
anderen Vereinen in Verbindung gebracht werden, weist der Verein bei anderen 
Attributen, z. B. bodenständig oder sozial, schwächere Ausprägungen als der 
Durchschnitt auf.  

Abbildung 25:  Imageanalyse für ETUF e.V. 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung des Vereins, nur Kriterien mit 
mindestens zehn Antworten 
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Die Imageprofilierung in Kombination mit dem hohen Bekanntheitsgrad stärken 
die Attraktivität des Vereins für bestehende und potenzielle Sponsoren, insbe-
sondere wenn die sponsernden Unternehmen eine Positionierung ihrer Marke 
bzw. der Produkte/Dienstleistungen mit ähnlichen Attributen vorsehen. 

 

6.5.4 FC Kray e.V. 

Etwa zwei Drittel der Befragten (64 Prozent) kennen den FC Kray e.V. Mit einem 
Wert von 2,7 auf der Skala von 1 (gar nicht sympathisch) bis 5 (sehr sympathisch) 
erreicht der FC Kray wie die anderen stark mit Männerfußball assoziierten Verei-
nen bei der Sympathiebewertung nur ein unterdurchschnittliches Ergebnis.  

Das vollständige Imageprofil des Vereins zeigt Abbildung 26.  

Abbildung 26:  Imageanalyse für FC Kray e.V. 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung des Vereins, nur Kriterien mit 
mindestens zehn Antworten 
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Die am stärksten mit dem Verein assoziierten Attribute sind ehrgeizig und aktiv. 
Die größten positiven Abweichungen vom Durchschnitt aller Vereine finden sich 
bei den Eigenschaften umweltbewusst und jung. In erkennbar geringerem Aus-
maß als die anderen Vereine wird der FC Kray e.V. als freundlich und boden-
ständig wahrgenommen. Die Imageprofilierung macht den Verein für bestehende 
und potenzielle Sponsoren attraktiv, insbesondere wenn die sponsernden Unter-
nehmen eine Positionierung ihrer Marke bzw. der Produkte/Dienstleistungen mit 
ähnlichen Attributen vorsehen. 

 

6.5.5 Kettwiger Rudergesellschaft 1906 e.V. 

Immerhin noch mehr als jeder dritte Befragte (37 Prozent) kennt den Kettwiger 
Rudergesellschaft 1906 e.V. Vor allem hegen sie überdurchschnittliche Sympa-
thien für den Verein. Auf einer Skala von 1 (gar nicht sympathisch) bis 5 (sehr 
sympathisch) erreicht der Verein mit 3,8 den zweithöchsten Wert der Vereine im 
Sportmonitor. 

Das vollständige Imageprofil zeigt Abbildung 27. Bezüglich aller aufgeführten At-
tribute weist der Verein höhere Ausprägungen als der Durchschnitt auf. Der Ver-
ein wird demnach insgesamt stark mit diesen Attributen verbunden. Die Differen-
zierung zwischen den Attributen ist geringer als bei anderen Vereinen. Die stärks-
ten Abweichungen nach oben finden sich bei den Eigenschaften familiär, boden-
ständig und innovativ. Die Imageprofilierung macht den Verein für bestehende 
und potenzielle Sponsoren attraktiv, insbesondere wenn die sponsernden Unter-
nehmen eine Positionierung ihrer Marke bzw. der Produkte/Dienstleistungen mit 
ähnlichen Attributen vorsehen. 

Die durchgehend überdurchschnittlichen Bewertungen könnten zu einem Teil da-
rin begründet sein, dass die Auswahl der vorgelegten Attribute besonders gut zu 
dem Verein passt. Allerdings ist die Aussagekraft etwas eingeschränkt, da die 
Antwortzahl bei der Kettwiger Rudergesellschaft 1906 unter den hier aufgeführ-
ten Vereinen mit nur 13 Imagebewertungen (Abbildung 20) am geringsten ist. 
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Abbildung 27:  Imageanalyse für Kettwiger Rudergesellschaft 1906 e.V. 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung des Vereins, nur Kriterien mit 
mindestens zehn Antworten 

 

6.5.6 MTG Horst 1881 e.V. 

Der MTG Horst 1811 e.V. erreicht einen Bekanntheitsgrad in der Essener Bevöl-
kerung von 38 Prozent. Bei der Sympathiebewertung landet der Verein mit einem 
Wert von 3,6 auf einer Skala von 1 (gar nicht sympathisch) bis 5 (sehr sympa-
thisch) im Mittelfeld des Sportmonitors. 

Das vollständige Imageprofil findet sich in Abbildung 28.  
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Abbildung 28:  Imageanalyse für MTG Horst 1881 e.V. 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung des Vereins, nur Kriterien mit 
mindestens zehn Antworten 

Am stärksten wird der Verein mit den Attributen familiär, sozial und bodenständig 
assoziiert, wobei sich bei diesen Eigenschaften neben innovativ zugleich auch 
die größten positiven Abweichungen vom Mittelwert aller Vereine finden. Der Ver-
ein wird dagegen sehr wenig und unterdurchschnittlich als hart wahrgenommen. 
Die Imageprofilierung macht den Verein für bestehende und potenzielle Sponso-
ren attraktiv, insbesondere wenn die sponsernden Unternehmen eine Positionie-
rung ihrer Marke bzw. der Produkte/Dienstleistungen mit ähnlichen Attributen 
vorsehen. 
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6.5.7 Ruderklub am Baldeneysee e.V. 

Zwei von drei befragten Essener Bürgerinnen und Bürger (67 Prozent) kennen 
den Ruderklub am Baldeneysee e.V. Die Beliebtheit ist mit einem Wert von 3,8 
auf einer Skala von 1 (gar nicht sympathisch) bis 5 (sehr sympathisch) hoch. 
Zusammen mit anderen landet er damit auf den zweiten Rang aller Vereine im 
Sportmonitor. 

Das vollständige Imageprofil zeigt Abbildung 29. 

Abbildung 29:  Imageanalyse für Ruderklub am Baldeneysee e.V. 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung des Vereins, nur Kriterien mit 
mindestens zehn Antworten 
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Besonders auffällig sind die starken Abweichungen zu den Mittelwerten aller Ver-
eine bei den Attributen naturverbunden und umweltbewusst. Während diese Ei-
genschaften im Durchschnitt aller Vereine von allen Imagekriterien am wenigsten 
Zustimmung erreichen (Abbildung 16), liegen sie beim Ruderklub am Baldeney-
see auf den Positionen eins und drei. Außerdem wird der Verein noch als beson-
ders ehrgeizig wahrgenommen. Ansonsten sind die Zuschreibungen bei den an-
deren aufgeführten Adjektiven auf bzw. nah am Durchschnitt. Sofern Abweichun-
gen auftreten, sind diese ausschließlich positiv. Die Imageprofilierung macht den 
Verein für bestehende und potenzielle Sponsoren attraktiv, insbesondere wenn 
die sponsernden Unternehmen eine Positionierung ihrer Marke bzw. der Pro-
dukte/Dienstleistungen mit ähnlichen Attributen vorsehen. 

Bei der Interpretation ist zu berücksichtigen, dass die Aussagekraft durch die ver-
gleichsweise geringe Antwortzahl beim Ruderklub am Baldeneysee mit 16 
Imagebewertungen (Abbildung 20) etwas eingeschränkt ist. 

 

6.5.8 Rot-Weiss Essen e.V. 

Rot-Weiss Essen ist wie schon im Sportmonitor Essen 2013 mit 95 Prozent der 
bekannteste Essener Sportverein. Die Beliebtheit ist mit einem Wert von 3,1 auf 
einer Skala von 1 (gar nicht sympathisch) bis 5 (sehr sympathisch) wie bei den 
anderen stark mit Männerfußball assoziierten Vereinen unterdurchschnittlich 
ausgeprägt. 

Das vollständige Imageprofil zeigt  

Abbildung 30. Die mit dem Verein am stärksten assoziierten Attribute sind emo-
tional, aktiv, generationsübergreifend und mitreißend, wobei sich bei emotional 
und mitreißend vergleichsweise deutliche positive Abweichungen vom Mittelwert 
aller Vereine zeigen. Die größten negativen Abweichungen vom Mittelwert aller 
Vereine finden sich bei den Attributen naturverbunden, athletisch und diszipli-
niert.  

Bei der Interpretation ist Folgendes zu berücksichtigen: Weil Rot-Weiss Essen 
als bekanntester Verein die meisten Imagebewertungen aufweist, gehen diese 
stärker als bei den kleineren Vereinen in den Mittelwert aller Vereine ein. Insofern 
können die Abweichungen vom Mittelwert bei den größten Vereinen nicht so stark 
ausfallen wie bei den kleineren.  

Vor diesem Hintergrund lässt sich das Image von Rot-Weiss Essen als profiliert 
bewerten, vor allen Dingen aufgrund der überdurchschnittlichen Ausprägungen 
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der Attribute emotional und mitreißend. Die Profilierung in Kombination mit dem 
hohen Bekanntheitsgrad stärken die Attraktivität des Vereins für bestehende und 
potenzielle Sponsoren, insbesondere wenn die sponsernden Unternehmen eine 
Positionierung ihrer Marke bzw. der Produkte/Dienstleistungen mit ähnlichen At-
tributen vorsehen.  

Abbildung 30:  Imageanalyse für Rot-Weiss Essen e.V. 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung des Vereins, nur Kriterien mit 
mindestens zehn Antworten 
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6.5.9 SG Essen-Schönebeck 19/68 e.V. 

Den Verein SG Essen-Schönebeck 19/68 e.V. kennen etwa zwei Drittel (65 Pro-
zent) der Befragten. Die Beliebtheit ist mit einem Wert von 3,8 auf der Skala von 
1 (gar nicht sympathisch) bis 5 (sehr sympathisch) hoch. Zusammen mit anderen 
landet er damit auf den zweiten Rang aller Vereine im Sportmonitor. 

Das vollständige Imageprofil zeigt Abbildung 31. Eine ganze Reihe von Attributen 
erhält ähnlich hohe Ausprägungen: aktiv, aufstrebend, diszipliniert, familiär, 
freundlich und ehrgeizig. Die stärksten positiven Abweichungen zum Vereins-
durchschnitt finden sich bei den Adjektiven aufstrebend und jung. Das einzige 
Adjektiv mit einer negativen Abweichung ist hart. 

Abbildung 31:  Imageanalyse für SG Essen-Schönebeck 19/68 e.V. 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung des Vereins, nur Kriterien mit 
mindestens zehn Antworten 
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Insofern weist der SG Essen-Schönebeck 19/68 e.V. ein profiliertes Image auf, 
welches den Verein für Sponsoren attraktiv macht, insbesondere wenn die spon-
sernden Unternehmen eine Positionierung ihrer Marke bzw. der Produkte/Dienst-
leistungen mit ähnlichen Attributen beabsichtigen. 

 

6.5.10 SpVG Essen-Schonnebeck 1910 e.V. 

Den SpVG Essen-Schonnebeck 1910 e.V. kennt rund jeder zweite Befragte (47 
Prozent). Die Sympathien für den Verein liegen mit einem Wert von 3,6 auf der 
Skala von 1 (gar nicht sympathisch) bis 5 (sehr sympathisch) im Mittelfeld. 

Das vollständige Imageprofil zeigt Abbildung 32. 

Abbildung 32:  Imageanalyse für SpVG Essen-Schonnebeck 1910 e.V. 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung des Vereins, nur Kriterien mit 
mindestens zehn Antworten 
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Am stärksten wird der Verein mit den Eigenschaften ehrgeizig und familiär ver-
bunden. Bis auf das Attribut hart weist er bezüglich aller aufgeführten Attribute 
höhere Ausprägungen als der Durchschnitt auf. Der Verein wird demnach insge-
samt stark mit diesen Attributen verbunden. Die Differenzierung ist geringer als 
bei anderen Vereinen. Die stärksten Abweichungen nach oben finden sich bei 
den Eigenschaften ehrgeizig, aufstrebend, jung und innovativ. Die Imageprofilie-
rung macht den Verein für bestehende und potenzielle Sponsoren attraktiv, ins-
besondere wenn die sponsernden Unternehmen eine Positionierung ihrer Marke 
bzw. der Produkte/Dienstleistungen mit ähnlichen Attributen vorsehen. 

Die nahezu durchgehend überdurchschnittlichen Bewertungen könnten zu einem 
Teil darin begründet sein, dass die Auswahl der vorgelegten Attribute besonders 
gut zu dem Verein passt. Allerdings ist die Aussagekraft dadurch etwas einge-
schränkt, dass die Antwortzahl bei der SpVG Essen-Schonnebeck 1910 mit 17 
Imagebewertungen (Abbildung 20) vergleichsweise klein ist. 

 

6.5.11 TUSEM Essen e.V. 

Der Bekanntheitsgrad des TUSEM Essen e.V. liegt bei 90 Prozent. Damit ist er 
nach Rot-Weiss Essen der zweitbekannteste Verein in der Essener Bevölkerung. 
Auch die Beliebtheit ist mit einem Wert von 3,8 auf der Skala von 1 (gar nicht 
sympathisch) bis 5 (sehr sympathisch) hoch. Zusammen mit anderen landet er 
damit auf der zweiten Position des Sympathierankings aller Vereine im Sportmo-
nitor. 

Das vollständige Imageprofil zeigt Abbildung 33. Die mit dem Verein insgesamt 
am stärksten assoziierten Attribute sind aktiv, erfolgshungrig und athletisch. Die 
größten positiven Abweichungen zum Mittelwert aller Vereine zeigen sich bei er-
folgshungrig, jung und mutig. Negative Abweichungen finden sich nur vereinzelt 
und in geringem Ausmaß. Bei der Interpretation ist Folgendes zu berücksichti-
gen: Weil TUSEM Essen als sehr bekannter Verein viele Imagebewertungen auf-
weist, gehen diese stärker als bei den kleineren Vereinen in den Mittelwert aller 
Vereine ein. Insofern können die Abweichungen vom Mittelwert bei den größten 
Vereinen nicht so stark ausfallen wie bei den kleineren. 

Die Imageprofilierung in Kombination mit dem hohen Bekanntheitsgrad stärken 
die Attraktivität des Vereins für bestehende und potenzielle Sponsoren, insbe-
sondere wenn die sponsernden Unternehmen eine Positionierung ihrer Marke 
bzw. der Produkte/Dienstleistungen mit ähnlichen Attributen vorsehen. 
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Abbildung 33:  Imageanalyse für TUSEM Essen e.V. 

 

Mittelwerte; Bewertung auf einer Zustimmungsskala 1 (trifft gar nicht zu) bis 5 (trifft voll zu) 
Sortierung/Auswahl: im Uhrzeigersinn absteigend nach Ausprägung des Vereins, nur Kriterien mit 
mindestens zehn Antworten 
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7 Handlungsempfehlungen 

7.1 Management von Sportvereinen 

7.1.1 Informationsversorgung sicherstellen 

Im Vergleich mit den Ergebnissen der vier Vergleichsstädte bewerten die Esse-
ner die Informationslage über das Sportangebot weniger positiv (Abschnitt 5.2). 
Tatsächlich ist die Darstellung der Vereine auf den verschiedenen Informations-
kanälen, wie der Vereinsdatenbank des Essener Sportbunds oder den eigenen 
Webseiten bzw. Social-Media-Präsenzen, sehr unterschiedlich. Beispielhaft sind 
auf den eigenen Webseiten nur bei drei der 14 Vereine im Sportmonitor persön-
liche Ansprechpartner für einzelne Themenbereiche mit Foto, E-Mail-Adresse 
und Telefonnummer hinterlegt. Bei allen anderen fehlt die Zuordnung oder min-
destens eines der genannten Elemente. Beim Thema Sportsponsoring im Spezi-
ellen benennen fünf der 14 Vereine gar keinen Ansprechpartner, nur bei drei Ver-
einen findet sich eine Kombination aus Name, Foto, E-Mail-Adresse und Tele-
fonnummer.115 Auch die Social-Media-Auftritte der Vereine sind sehr unterschied-
lich in der Gestaltung sowie der Frequenz der Beiträge. Da soziale Medien nach 
den Befragungsergebnissen die erste Informationsquelle der Jüngeren darstellen 
(Abbildung 19), empfiehlt es sich, hier Prioritäten zu setzen. 

Diese einfachen Beispiele verdeutlichen, dass in der Außendarstellung bei eini-
gen Vereinen durchaus Optimierungspotenziale bestehen. Dies könnte eine Ur-
sache für die schwächere Bewertung der Informationsversorgung in der Bevöl-
kerungsbefragung sein. 

 

7.1.2 Mitglieder und Fans befragen 

Für insgesamt elf vergleichsweise bekannte Vereine konnten im Rahmen des 
Sportmonitors Detailergebnisse aus der Bevölkerungsbefragung abgeleitet wer-
den und damit vereinsspezifische Imageprofile erstellt werden (Abschnitt 6.5). 
Alle anderen Vereine in Essen können vergleichbare Ergebnisse nur durch eine 
Befragung der Mitglieder und Anhänger des jeweiligen Vereins ermitteln. Eine in 
regelmäßigen Abständen stattfindende Umfrage bei den Zielgruppen des Vereins 
ist daher empfehlenswert. Neben den Imageaspekten können auch die Bindung 
der Mitglieder und Fans an den Verein sowie deren Zufriedenheit mit der Arbeit 

                                                      

115  Eigene Erhebung, Stand: 12.04.2019. 
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der ehren- und hauptamtlichen Vereinsvertreter abgefragt werden. Die Zufrieden-
heit ist idealerweise in verschiedene Teilaspekte aufzugliedern, um im Rahmen 
der Auswertung der Befragung die Wichtigkeit der verschiedenen Dimensionen 
auf die Gesamtzufriedenheit bzw. die Vereinsbindung zu berechnen. Dies bietet 
Ansatzpunkte, um die Vereinsarbeit noch gezielter an den Bedürfnissen von Mit-
gliedern und Fans auszurichten. 

 

7.1.3 Differenziertes Image anstreben 

Einige Adjektive haben bei den Imagebewertungen der Bevölkerung über viele 
Vereine hinweg nur geringe Ausprägungen erreicht (Abschnitt 6.1 und 6.5). Da-
bei könnten unter den Imageattributen bestimmte Kombinationen, z. B. 

 naturverbunden und umweltbewusst, 
 innovativ, kreativ und mutig oder 
 integrativ und sozial, 

Potenziale für die Ausprägung eines differenzierten Images und damit eine Pro-
filierung des jeweiligen Vereins eröffnen.  

Die Ergebnisse aus der Bevölkerungsbefragung oder einer Mitglieder- und Fan-
befragung (Ist-Positionierung) könnten für die Sportvereine eine Grundlage sein, 
um die eigene Soll-Positionierung zu hinterfragen oder – sofern noch nicht ge-
schehen – zu entwickeln. Informationskanäle (z. B. Webseiten) und Werbemittel 
sind auf Übereinstimmung mit der Soll-Positionierung zu überprüfen. Dabei ist 
die Frage zu beantworten, inwieweit Wortwahl, Bildsprache u. ä. zum Selbstbild 
des Vereins passen. 

Ein auf diese Weise stärker profiliertes Image kann zum einen für die Bindung 
von Mitgliedern und Fans hilfreich sein als auch die Ansprache von potenziellen 
Sponsoren aus dem jeweiligen Bereich erleichtern. 

 

7.1.4 Gesellschaftliche Aktivitäten betonen 

Nach der Analyse der Einstellungen zum Sportsponsoring bewertet die Bevölke-
rung solche Verein-Sponsor-Beziehungen als kongruenter und effektiver, wo bei 
dem Sponsor in höherem Ausmaß ein gesellschaftliches Motiv für sein Sponso-
ring vermutet wird (Abschnitt 6.2). Aus diesen Ergebnissen heraus macht es für 
die Vereine Sinn, eigene gesellschaftliche Aktivitäten stärker herauszustellen. Ei-
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nem Sponsor, welcher einen Verein mit breitem sozialem Engagement unter-
stützt, wird die Bevölkerung im Gegenzug eher ein gesellschaftliches Motiv zu-
schreiben als einem Sponsor eines wenig engagierten Vereins. 

 

7.1.5 (Potenzielle) Sponsoren mit Kennzahlen überzeugen 

Teilweise wird Sponsoring kaum von Spenden oder Mäzenatentum abgegrenzt. 
Im Marketingkontext wird Sponsoring als ein Geschäft verstanden, bei dem Leis-
tungen getauscht werden (Abschnitt 2.1.3). Damit dieser Leistungstausch statt-
finden kann, müssen beide Sponsoringparteien eine für die andere Seite interes-
sante Leistung anzubieten haben. Sponsorenakquise und -bindung müssen da-
her sorgfältig geplant werden und sind zeitaufwändig. Unzureichend gestaltete 
Sponsoringunterlagen und ein undurchsichtiges Leistungsangebot verringern da-
gegen die Erfolgschancen für ein Sponsoring.  

Sportvereine als Sponsoringnehmer wünschen sich in der Regel Geld-, Sach- 
oder Dienstleistungen. Unternehmen als Sponsoren, welche diese Form der 
Kommunikation zur Steigerung ihrer Bekanntheit, zum Markenaufbau o. ä. nut-
zen möchten, interessieren sich in erster Linie für Werbeleistungen. Dieses Inte-
resse bezieht sich aber nicht auf die einzelne Werbefläche, sondern deren Leis-
tungskennzahlen, z. B. (Medien-)Reichweite, erreichbare Zielgruppe. Wenn das 
Leistungsangebot mit derartigen Kennzahlen für Sponsoren aufbereitet ist, er-
höht dies die Attraktivität des Sportvereins für Sponsoren. Um ein Image-Spill-
over zu ermöglichen, können zudem Daten über das Image des Sponsoringneh-
mers für das sponsernde Unternehmen von Interesse sein. Wenn dagegen das 
Sponsoringangebot der Vereine lediglich aus Werbeflächen (Trikotwerbung, 
Banden- oder Bannerwerbung, Logopräsenz etc.) ohne die dazugehörigen Leis-
tungskennzahlen besteht, ist es für einen Sponsor schwierig, den Werbewert der 
angebotenen Werbeflächen einzuschätzen.  

 

7.2 Unterstützung durch politische Entscheidungsträger und Multiplika-
toren 

7.2.1 Sportförderung aufrechterhalten und weiterentwickeln 

Die zahlreich belegten positiven Wirkungen von Sport im Allgemeinen sowie die 
im Rahmen dieser Studie zusätzlich untersuchten Effekte von sportlicher Betäti-
gung in Vereinen können als übergreifende Argumente für eine Beibehaltung 
bzw. Stärkung von Sportförderung verstanden werden. Die volkswirtschaftliche 
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Rechtfertigung für die staatlichen Eingriffe sind die dargestellten positiven exter-
nen Effekte, welche von den Sportvereinen ausgehen. 

Korrespondierend dazu hat die Landesregierung Nordrhein-Westfalen Ende Ok-
tober 2018 angekündigt, ein die bisherigen Förderungen ergänzendes Programm 
zur Modernisierung und Sanierung von Sportstätten aufzulegen. Im Zeitraum 
2019 bis 2022 sollen insgesamt 300 Mio. EUR hierfür aufgewendet werden. Die 
genauen Förderbedingungen stehen zum Zeitpunkt des Erscheinens des Sport-
monitors noch nicht fest. Der Ankündigung zufolge sollen auch kommunale 
Sportstätten für die Landesförderung in Betracht kommen, sofern für die Nutzung 
langfristige Miet- oder Pachtverträge mit Sportvereinen geschlossen sind.116 

Vor dem Hintergrund von veränderten Rahmenbedingungen, z. B. Entwicklungen 
im Sportverhalten oder dem demografischen Wandel, ist die Sportentwicklungs-
planung auf der kommunalen Ebene kaum von anderen Politikfeldern (z. B. 
Stadtentwicklung, Bildung und Kultur, Integration) zu trennen. Vielmehr bedarf es 
zunehmend eines integrierten Ansatzes, der die unterschiedlichen Interessen der 
Beteiligten zusammenführt. 

 

7.2.2 Vernetzung von Akteuren 

Sportvereine profitieren von den Einnahmen durch Sportsponsoring, während die 
sponsernden Unternehmen eine größere Bekanntheit erreichen. Veranstaltun-
gen zur Vernetzung der Akteure können dazu beitragen, dass die passenden 
Partner zueinander finden.  

Politik und Intermediären (z. B. Essener Sportbund e. V.) ist zu empfehlen, der-
artige Austauschmöglichkeiten weiter anzubieten und auszubauen. Dabei sollte 
die Attraktivität der Veranstaltungen für Unternehmensvertreter erhöht werden, 
um eine größere Beteiligung von (potenziellen) Sponsoren zu erreichen. 

 

                                                      

116  Vgl. Landesregierung Nordrhein-Westfalen, Sportstättenförderprogramm, 2018. 
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FOM. Die Hochschule. Für Berufstätige.

Die mit bundesweit über 50.000 Studierenden 
größte private Hochschule Deutschlands führt seit 
1993 Studiengänge für Berufstätige durch, die 
einen staatlich und international anerkannten Hoch-
schulabschluss (Bachelor/Master) erlangen wollen.

Die FOM ist der anwendungsorientierten Forschung 
verpflichtet und verfolgt das Ziel, adaptionsfähige 
Lösungen für betriebliche bzw. wirtschaftsnahe 
oder gesellschaftliche Problemstellungen zu gene-
rieren. Dabei spielt die Verzahnung von Forschung 
und Lehre eine große Rolle: Kongruent zu den 
Masterprogrammen sind Institute und Kompetenz-
Centren gegründet worden. Sie geben der Hoch-
schule ein fachliches Profil und eröffnen sowohl 
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern als auch 
engagierten Studierenden die Gelegenheit, sich 
aktiv in den Forschungsdiskurs einzubringen. 

Weitere Informationen finden Sie unter fom.de

Das KCMS ist ein international ausgerichtetes wis-
senschaftliches KompetenzCentrum für Marketing, 
Vertrieb und verwandte Forschungsbereiche. Als 
Thinktank für Wissenschaftlerinnen und Wissen-
schaftler fokussiert das KCMS im Dialog mit Mar-
keting-, Vertriebsexperten und Führungskräften aus 
der Wirtschaft die Zukunft der marktorientierten 
Unternehmensführung sowie Vertriebsstrategien aus 
der wirtschaftswissenschaftlichen Perspektive.

Ausgangspunkt der Aktivitäten sind die interdiszi-
plinären Wurzeln der beiden Forschungsfelder, die 
sich neben der Wirtschaftswissenschaft u. a. in der 
Psychologie und der Informationstechnologie veror-
ten lassen. Als wissenschaftlicher Forschungsbereich 
der FOM versteht sich das KCMS nicht als Vermittler 
operativer Fähigkeiten, sondern beleuchtet den Sek-
tor aus der Perspektive des Managements, also aus 
der ökonomischen Position. So überträgt das KCMS 
wissenschaftliche Erkenntnisse aus der anwendungs-
orientierten Forschung in die Studienangebote der 
Hochschule.

Weitere Informationen finden Sie unter fom-kcms.de

FOM Hochschule KCMS

KCC KompetenzCentrum 
für Corporate Social Responsibility
der FOM Hochschule für Oekonomie & Management

Unter dem Titel »FOM forscht« gewähren Hochschullehrende der FOM Einblick in ihre Projekte.
Besuchen Sie den Blog unter fom-blog.de

KCMS
KCMS KompetenzCentrum für 
Marketing & Sales Management 
der FOM Hochschule für Oekonomie & Management

ISSN (Print) 2628-765X

ISSN (eBook) 2628-7676ISBN (eBook) 978-3-89275-090-1

ISBN (Print) 978-3-89275-089-5




