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Anja Scheu & Sebastian Kaiser

Das Deutsche Sportabzeichen — Wahrnehmung und

Perspektiven

Abstract und der jeweiligen gesellschaftlichen
. « 2 .

Traditionsmarken haben es hiufig Rahmenbedingungen“.? Gesellschaftliche

schwer, sich in der modernen Gesell-
schaft zu behaupten. Das Deutsche Sport-
abzeichen ist eine dieser Traditionsmar-
ken und arbeitet derzeit an einer neuen
Marketingstrategie, die dabei helfen soll,
sich gegeniiber neuen Zielgruppen zu 6ff-
nen. Einer solchen Neupositionierung
sollte grundsatzlich eine profunde Ana-
lyse der Ist-Situation vorausgehen. Im
Rahmen dieses Beitrags erfolgt die Aus-
wertung und Analyse einer empirischen
Untersuchung zur Wahrnehmung des
Deutschen Sportabzeichens in der Bevol-
kerung. Dabei wird insbesondere deut-
lich, dass die Marke nur wenig Strahlkraft
und kein klares Image besitzt. Auf Basis
der aufgedeckten Schwachen und Pro-
bleme werden erste fundierte Handlungs-
mafBnahmen ausgearbeitet und Anregun-
gen fiir die Neupositionierung gegeben.

1. Einfiihrung und Problemstellung

Das Deutsche Sportabzeichen (DSA) gilt
als traditionsreichster Sportorden in
Deutschland. Mehr als 34 Mio. Menschen
weltweit haben nach Angaben des Deut-
schen Olympischen Sportbunds (DOSB)
seit der Einfithrung vor ca. 100 Jahren die
Prifungen zum Sportabzeichen erfolg-
reich absolviert.! Allerdings muss sich
der organisierte Sport zunehmend mit der
Frage auseinandersetzen, ob es sich beim
Deutschen Sportabzeichen um eine Tradi-
tionsmarke mit Zukunft handelt. In seiner
hundertjahrigen Geschichte hatte das
Sportabzeichen immer wieder mit
schwankenden Abnahmezahlen zu kamp-
fen und ,,war stets ein Spiegel seiner Zeit

1 wvgl. DOSB, 20134, S. 1.

Veranderungen, wie der demographische
Wandel, der Trend zur Erlebnisgesell-
schaft sowie oOkonomische Veranderun-
gen, werfen Fragen nach deren Konse-
quenzen sowohl fiir den Sport in Deutsch-
land insgesamt als auch fiir das Sportab-
zeichen im Speziellen auf.

Obwohl das Sportabzeichen ein offizieller
Orden der Bundesrepublik ist, stellt es
offenbar kein begehrenswertes Status-
symbol dar und der Anreiz es zu absolvie-
ren ist dementsprechend gering. Unter
den Abnehmern bzw. Priiflingen stellt die
Altersgruppe der Kinder und Jugendli-
chen mit rund 75% den weitaus groften
Anteil dar.® Andere Altersgruppen, wie
junge Erwachsene und mittlere Alters-
gruppen, tauchen in den Statistiken dage-
gen nur marginal auf. Mehr als die Halfte
der Deutschen (52,8%) ist zumindest ab
und zu sportlich aktiv,* woraus sich ein
weitaus groB3eres Potenzial fiir das DSA
erschlieBen lasst. Nach der Schulzeit
gerat das Sportabzeichen fiir junge
Erwachsene jedoch schnell in Vergessen-
heit und wird erst wieder fiir Hobbysport-
ler im fortgeschrittenen Alter interessant,
die auf der Suche nach einem Leistungs-
nachweis sind. Im Jahr 2013 reagierte der
Deutsche Olympische Sportbund, dessen
Fihrung das Sportabzeichen unterliegt,
auf diese Veranderungen und setzte einen
Reformprozess in Gang. Bei diesem
Reformprozess wurde allerdings lediglich
das Produkt ,,Sportabzeichen‘ verandert,
d.h. es fand eine Uberarbeitung und Ver-
anderung der sportlichen Anforderungen

2 ebd., vgl. DOSB, 2013b, S. 19.
3 vgl. DOSB, 20134, S. 3.
4 wvql. Alfs, 2014, S. 113.

Sciamus — Sport und Management

1/2016



2

statt. Die weiteren Elemente des Marke-
ting-Mix blieben jedoch aul3en vor. Dabei
unterstreichen die aufgezeigten Entwick-
lungen die Notwendigkeit einer fundier-
ten Marketingstrategie, die eine zielgrup-
penorientierte Ansprache bestimmter
Bevolkerungskreise ermoglicht. Dieser
Notwendigkeit ist sich der DOSB bewusst
und so konnte im vergangenen Jahr beob-
achtet werden, wie die Entwicklung einer
neuen Marketingstrategie vorangetrieben
wurde. Dabei sollte zu Beginn derartiger
Uberlegungen zunichst eine profunde
Analyse der Ist-Situation erfolgen, auf
deren Basis anschlieBend fundierte Hand-
lungsempifehlungen ausgearbeitet wer-
den kénnen. Der vorliegende Beitrag soll
zur Klarung der Frage beitragen, wie das
Deutsche Sportabzeichen in der Bevolke-
rung wahrgenommen wird, um auf Basis
dieser Erkenntnisse eine neue Marke-
tingstrategie zu entwickeln. Diese soll
dazu beitragen, die Abnahmezahlen des
Sportordens - insbesondere in den
abnahmeschwachen Altersgruppen der
jungen Erwachsenen und der mittleren
Altersgruppe — zu erhéhen.

2. Stand der Forschung und Rahmen-
bedingungen

Eine theoretische sowie empirische Aus-
einandersetzung mit den Bedingungen
der Nachfrage nach dem Deutschen
Sportabzeichen und den Perspektiven sei-
ner Entwicklung hat bislang nur unzurei-
chend stattgefunden. Es lassen sich ledig-
lich einige wenige Publikationen finden,
die hauptsachlich im Zusammenhang mit
Jubildums-Feierlichkeiten des Sportabzei-
chens erschienen sind. So wurden anlass-
lich des 25-jahrigen, des 50-jahrigen und
des 75-jahrigen Jubilaums diverse Jubila-
umsschriften und Beitrage in Fachpublika-
tionen herausgegeben, die sich dem
Sportabzeichen widmeten. Da diese auf-
grund unzureichender inhaltlicher Tiefe
fir den vorliegenden Beitrag nicht von
Bedeutung sind, wird auf sie nicht weiter

eingegangen. Wastl hat sich Mitte der
90er Jahre kritisch mit dem Sportabzei-
chen, seiner gesellschaftlichen Bedeutung
und moglichen Ansatzen zur Neugestal-
tung auseinandergesetzt. Bereits zu die-
sem Zeitpunkt kam er zu dem Ergebnis,
dass das Sportabzeichen ein besseres
Marketingkonzept benétige.® Die Tatsa-
che, dass dies die einzige Arbeit ist, die
sich mit Ansatzen zur Neugestaltung des
Sportabzeichens beschiftigt und diese
bereits vor 20 Jahren veroéffentlicht wurde,
zeigt die vorhandene Forschungsliicke
auf. Aktuellere Studien zum Deutschen
Sportabzeichen setzen sich lediglich mit
der Bekanntheit auseinander. Im Jahr 2009
wurde bspw. in der Studie ,,Typologie der
Wiinsche 2009 untersucht, ob die Befrag-
ten das Sportabzeichen kennen oder
nicht, worauf 72,8% mit ,,ja* und 26,7%
mit ,,nein‘* antworteten.®

Fiir die Entwicklung einer fundierten Mar-
ketingstrategie ist es unerlasslich, die
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen,
denen das Sportabzeichen ausgesetzt ist,
genauer in den Blick zu nehmen. ,,Gesell-
schaftlicher Wandel" ist ein weitlaufiger
Begriff, mit dem sich die Soziologie
bereits seit vielen Jahrzehnten beschaf-
tigt. Da der Sport als Subsystem der
Gesellschaft betrachtet werden kann, ist
es auch fiir die Sportsoziologie unabding-
bar, sich mit diesen Veranderungen zu
beschaftigen. Schon Grupe erkannte in
seinen Ausfilhrungen, ,,dass man den
Sport letztlich nicht diskutieren kann,
ohne zugleich das gesellschaftliche Sys-
tem, dem er angehdrt, und die sozialen
Bedingungen, denen er ausgesetzt ist, mit
zu analysieren.”’ Fiir das Sportabzeichen
bedeutet dies, dass diverse gesellschaftli-
che Entwicklungen, wie der Trend zur
Freizeit- und Erlebnisorientierung, der
Wertewandel des allgemeinen Sportver-

5 wvgl. Wastl, 1994, S. 212.
6 vgl. Statista, 2009.
T Grupe, 1975, S. 14.
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standnisses und der Trend zur Individuali-
sierung aufgegriffen und Dberiicksichtigt
werden sollten.

Der Trend zur Freizeit- und Erlebnisorien-
tierung® ist in unserer heutigen Gesell-
schaft sehr dominant und u.a. darauf
zuriickzufiilhren, dass immer mehr Men-
schen mehr Freizeit zur Verfiigung steht,
ohne dabei Einschnitte in Lohn oder
Gehalt hinnehmen zu miissen.’ Die tagli-
che, wochentliche und jahrliche Arbeits-
zeit ist riicklaufig, wodurch sich auch die
zunehmende Bedeutung der Freizeit
sowie der Begriff der ,Freizeitgesell-
schaft““!® erklaren lasst. Dies fiihrt zu einer
fast uniiberschaubaren Anzahl an Ange-
boten. Diese Vielzahl an Angeboten hat in
Verbindung mit einer Wandlung des
Sportverstandnisses zur Folge, dass Frei-
zeitbeschaftigung und Sportbetatigung
sich immer &hnlicher werden.!! Hinzu
kommt die bereits erwahnte Erlebnisori-
entierung, d.h. die permanente Suche
nach einzigartigen Erlebnissen. Dieses
Verhalten wurde bereits im Jahr 1989 von
Van Trijp mit dem Begriff des ,,Variety
Seeking Behaviour” beschrieben. Dieses
Phinomen tritt auf, wenn nach dem Kon-
sum eines erlebnisorientierten Sportpro-
dukts der Wunsch nach Steigerung des
Erlebten verspiirt wird, obwohl der Kon-
sument mit dem wahrgenommenen Ange-
bot zufrieden ist.'? Eine weitere Determi-
nante, die fiir das DSA von Bedeutung ist,
ist der Wertewandel in der Gesellschalft,
genauer gesagt der Wertewandel des all-
gemeinen Sportverstindnisses. Empiri-
sche Studien konnten belegen, dass die
klassischen Sportmotive wie ,Leistung”,
» Wettkampf”“ und ,,Geselligkeit” von den
Motiven ,,Gesundheit” und ,,Wohlbefin-
den“ zuriickgedrangt wurden.’®* Grupe

8 wvgl. Tokarski, 1997.

9 wql. Freyer, 2011, S. 135ff.

10 Schenk, 2007, S. 23.

11 vgl. Opaschowski, 2009, S. 269.

12 vgl. van Trijp 1989, S. 9.

13 vgl. INJOY, 2008; Gabler & Nagel, 2001.

und Cachay gehen sogar so weit, von
einer ,,Entsportung des Sports“ zu spre-
chen. Damit ist gemeint, dass der Sport
seinen eigentlichen Kern verliert und das
Selbstverstandnis des Sports unscharfer
geworden ist. Diese bereits angespro-
chene Entwicklung, dass sich Freizeitbe-
schaftigung und  Sportbeschaftigung
immer dhnlicher werden, wird hier noch-
mals bestatigt.

Dem Wissen um diese sportbezogenen
Motive kommt fiir die Entwicklung einer
Marketingstrategie fiir das Sportabzei-
chen eine besondere Bedeutung zu, denn
eine Orientierung an den Sportmotiven ist
als eine Grundvoraussetzung fiir die
gezielte Produktgestaltung und das Ziel-
gruppenmarketing anzusehen.'® Nur wenn
die besonderen Wiinsche der Sportler in
der Gestaltung des Angebots berticksich-
tigt werden und das Sportabzeichen die
vorherrschenden Motive auch befriedi-
gen kann, kann eine effektive Vermark-
tung erfolgen. Ferner gilt es den Indivi-
dualisierungstrend in die weiteren Uber-
legungen miteinzubeziehen. Individuali-
sierung beschreibt einen ,,gesellschaftli-
chen Prozess, in dem das Individuum aus
traditionellen sozialen Bindungen heraus-
gelost und damit zunehmend auf sich
selbst gestellt wird.!® Dieses Herauslésen
aus traditionellen sozialen Bindungen
stellt auch den organisierten Sport vor
groBe Herausforderungen. Bette!” und
Gugutzer'® iibertragen den Individualisie-
rungstrend auf das Feld des Sports und
zeigen die Konsequenzen auf. Laut Bette
schlagen sich die Prozesse der Individua-
lisierung auf zwei Ebenen nieder: auf der
Ebene des Bewusstseins und auf der orga-
nisatorischen Ebene. Auf der Ebene des
Bewusstseins zeigt sich der Individualisie-

14 Schenk, 2007, S. 417, zitiert nach Grupe, 2000, S.

63; Cachay, 1990, S. 101.
15 vgl. Enders, 2012, S. 2.
16 Gugutzer, 2008, S. 88f.
17 vgl. Bette, 1999.

18 vgl. Gugutzer, 2004.
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rungstrend in Form einer steigenden
Nachfrage nach distinktionsgeeigneten
Sportarten, auf der organisatorischen
Ebene durch die steigende Anzahl an Fit-
nessstudios, Lauftreffs und Ad-hoc-Aktivi-
taten. So lasst sich eine Abkopplung der
Sportnachfrage von der Vereinsnachfrage
immer starker beobachten. Das Sportab-
zeichen, das in die Strukturen des organi-
sierten Sports eingebettet ist, muss es
somit schaffen, auch den individuellen
Sportler anzusprechen und mit dem
Wunsch der Ungebundenheit an Vereine
oder Sportarten vereinbar sein.

3. Empirische Analyse der Wahr-
nehmung des DSA

3.1 Methodisches Vorgehen und theoreti-
scher Bezugsrahmen

Da das Sportabzeichen ein Produkt fiir
jedermann ist und grundsatzlich die
gesamte Bevolkerung anspricht, wurde
fir die vorliegende Untersuchung die
Bevdlkerungsbefragung als Methode
gewahlt. Dabei konnte, aufgrund for-
schungsdékonomischer Restriktionen, nicht
der Anspruch erhoben werden, ein voll-
umfangliches und repréasentatives Abbild
der Bundesdeutschen Bevdlkerung zu
erhalten. Die Befragung erfolgte im Sinne
einer einfachen Zufallsauswahl in FuB3gan-
gerzonen'® dreier Stadte im Wirtschafts-
und Ballungsraum der Metropolregionen
Rhein-Neckar sowie Frankfurt am Main:
Frankfurt am Main (kreisfrei, 717.000
EW), Albstadt (groB3e Kreisstadt und Mit-
telzentrum im Regierungsbezirk Tiibin-
gen, 45.000 EW) sowie Viernheim (Mitt-
lere Industriestadt am Stadtrand von
Mannheim, 33.000 EW). Der eingesetzte
standardisierte Fragebogen setzt sich vor-
wiegend aus quantitativen, aber auch
qualitativen Elementen zusammen und
lasst sich in drei Bereiche gliedern: Fra-

bung der soziodemografischen Merk-
male. Insgesamt wurden 142 Interviews
personlich durchgefiihrt. In Anlehnung an
die Fachliteratur zur quantitativen Sozial-
forschung wurden die zu befragenden
Personen dabei in einer Weise ausge-
wahlt, die es grundsatzlich jeder Passan-
tin bzw. jedem Passanten ermoglichte, in
die Stichprobe zu gelangen. Zusatzlich
wurde an unterschiedlichen Wochenta-
gen zu variierenden Uhrzeiten befragt,
um ein moglichst breites Publikum anzu-
sprechen und tages-/ wochenzeitliche
Einfliisse zu minimieren. Zudem konnte
durch die personliche Befragung eine
hohe Qualitat der Ergebnisse sicherge-
stellt werden. Der vollstandige Fragebo-
gen konnte nur von Personen, die das
Sportabzeichen kennen, beantwortet wer-
den. Von den Personen, die das Sportab-
zeichen nicht kannten, wurden lediglich
die soziodemografischen Daten erhoben.
Insbesondere in den mittleren Altersklas-
sen zeigen sich lediglich geringe Abwei-
chungen im Vergleich mit den Daten der
generellen Bevodlkerungsstruktur der
betreffenden Region, was grundsatzlich
fir das gewahlte Auswahlverfahren
spricht. Zusammenfassend kann die vor-
liegende Stichprobe nicht als reprasenta-
tiv angesehen werden. Sie hat den Cha-
rakter einer ,informativen Stichprobe‘?
und wurde als solche der weiteren Unter-
suchung zugefiihrt.

Zur Beantwortung der Forschungsfragen
sowie zur genaueren Analyse der Wahr-
nehmung des DSA und seiner Entwick-
lungsperspektiven wurde ein weiter
Bezugsrahmen aufgespannt, gebildet aus
allgemeinen und speziellen Beitragen der
soziodkonomischen Theorie. Im Einzelnen
sind dies (a) die Habitus-Feld Theorie,*
die einen Bezug zwischen dem sozialen
Umfeld einer Person und ihrem Handeln

gen zum Sportabzeichen, Fragen zum all- beschreibt, (b) das Involvement-
gemeinen Sportverhalten und die Erhe-

- 20 vgl. Quatember, 2001, S. 17.

19 Atteslander, 2010, S. 277. 21 Bourdieu, 1988.
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Konstrukt,?® welches die Starke und die
Konsistenz von Einstellungen in Abhén-
gigkeit des Involvements formuliert sowie
(c) die Theorie der proaktiven Interak-
tion,” die davon ausgeht, dass Menschen
bewusst Situationen aufsuchen, die ihrer
Personlichkeit entsprechen. Ferner wur-
den (d) die Determinanten der Sportnach-
frage in den Bezugsrahmen aufgenom-
men. Hiernach wird die Sportpartizipation
in Deutschland signifikant von Einkom-
men, Zeit und Humankapital beeinflusst.?*
Beriicksichtigung fanden schlieB8lich (e)
die Triebkrafte des Wettbewerbs. Die
Attraktivitat einer Branche wird durch
Substitutionsanbieter negativ beeinflusst,
da Kunden zu Konkurrenten wechseln
konnen, so eine der zentralen Annah-
men.”® Aus den vorgenannten Theorien
und Wissensbestanden des theoretischen
Bezugsrahmens wurden folgende for-
schungsleitende Hypothesen formuliert:

HI: Je mehr Kontaktpunkte zum Sportab-
zeichen im eigenen sozialen Umfeld vor-
handen sind, desto hoher die Absicht, das
Sportabzeichen abzulegen.

H2: Je héher die Aktivitdt im Freizeitsport,
desto hoher die Absicht das Sportabzei-
chen abzulegen.

H3: Je hoéher das Einkommen und Bil-
dungsniveau, desto héher die Absicht,
das Sportabzeichen abzulegen.

H4: Personen, die an Wettkdmpfen teil-
nehmen, haben eine héhere Absicht, das
Sportabzeichen abzulegen.

H5: Je mehr Substitutionsangebote
gegeniiber dem Vereinssport (z.B. Fit-
nessstudio, individuelles Sporttreiben,
Sporttreffs) in Anspruch genommen wer-
den, desto negativer ist das Image des
Sportabzeichens.

22 in Anlehnung an Meier, 2002
23 Caspi & Bem, 1990

24 Breuer, 2006

25 in Anlehnung an Porter 2013

3.2 Kernergebnisse

Die Auswertung der Befragung fiihrte zu
folgenden zentralen Ergebnissen:

(a) Das DSA ist in der vorliegenden
Stichprobe zu 86% iiber alle Ziel-
gruppen hinweg sehr bekannt.
Detailkenntnis iiber das DSA ist bei
der Mehrheit der Befragten jedoch
nicht vorhanden.

(b)Mit dem DSA werden zumeist neu-
trale Assoziationen verbunden oder
sogar gar keine. Das Image ist auch
eher neutral. Die einzige Eigen-
schaft, die etwas mehr heraussticht,
ist ,,traditionell®.

(c) Das DSA wird aktuell nur von weni-
gen Personen absolviert (sowohl
bei den Befragten als auch in deren
sozialem Umfeld). Von den Befrag-
ten hat zwar nahezu die Halfte das
Sportabzeichen bereits absolviert,
dies liegt aber durchschnittlich 18
Jahre zuriick. Die Absicht, das
Sportabzeichen (noch einmal) zu
absolvieren, ist gering.

(d)Neben der geringen Absicht, das
DSA (noch einmal) zu absolvieren,
kann auch einige (37%) nichts dazu
motivieren, das Sportabzeichen in
Zukunft einmal abzulegen. Bei 67%
der Befragten gibt es jedoch
diverse Moglichkeiten, um Anreize
zu schaffen.

3.3 Deskriptive Auswertung

Zu Beginn wird die Auswertung der sozio-
demografischen Daten vorgenommen, um
einen Uberblick iiber die Stichprobe zu
bekommen. Die Auswertung der Ge-
schlechterverteilung unter den Befragten
ergibt einen Anteil von 53% weiblichen
und 47% mannlichen Befragten. Bzgl. der
Altersstruktur stammen die meisten
Untersuchungsteilnehmer aus der mittle-
ren Altersgruppe der 28-50-Jahrigen
(42%). Die Altersgruppe der 18-27-Jahri-
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gen ist mit 29% am zweithaufigsten ver-
treten, worauf die der iiber 50-Jdhrigen
mit 25% folgt. Unter 18 Jahre waren 4%
der Befragten. Mit dieser Haufigkeitsver-
teilung wird dem Fokus des Beitrags mit
den betrachteten Zielgruppen der jungen
Erwachsenen und mittleren Altersgruppe
Rechnung getragen.

Zu Beginn der Befragung wurde die
Bekanntheit des DSA erhoben. 86% der
Befragten kennen das Deutsche Sportab-
zeichen, wohingegen 14% die Frage nach
der Bekanntheit verneinten. Bei den jun-
gen Erwachsenen ist das Sportabzeichen
bei 80% der Befragten bekannt, in der
mittleren Altersgruppe kennen es 83%.
Dieses Ergebnis belegt, dass das Sport-
abzeichen generell eine sehr hohe
Bekanntheit aufweist und auch bei den
unterschiedlichen Zielgruppen relativ
gleichermafBen bekannt ist. Um zu priifen,
ob es einen signifikanten Unterschied zwi-
schen den beiden Zielgruppen gibt,
wurde ein Chi-Quadrat Test durchgefiihrt,
der eine asymptotische Signifikanz von
p=0.877 hervorbrachte. Somit besteht
kein signifikanter Unterschied in der
Bekanntheit des Sportabzeichens bei jun-
gen Erwachsenen und der mittleren
Altersgruppe bezogen auf die vorlie-
gende Stichprobe. Da der weitere Frage-
bogen nur von den Personen beantwortet
wurde, die das Sportabzeichen kennen,
ergibt sich fiir die folgenden Fragen
N=122 (junge Erwachsenen N = 33; mitt-
lere Altersgruppe N = 50). Als nachstes
sollte herausgefunden werden, woher die
Befragten das Sportabzeichen kennen.
Dabei wurde deutlich, dass Schulen
(54%) und Sportvereine (48%) die beiden
Institutionen sind, aus denen den Befrag-
ten das Sportabzeichen primar bekannt ist
(Mehrfachnennungen moglich). 24% ken-
nen das Sportabzeichen durch Familie
oder Freunde, 10% aus Anzeigen, 2% aus
dem Internet und 7% antworteten mit
Sonstiges (Beruf, Bundeswehr, DOSB). Die

nachste Frage widmete sich der Anzahl
der Personen im sozialen Umfeld der
Befragten, die in den vergangenen drei
Jahren das Sportabzeichen absolviert
haben. Die genannten Zahlen variieren
sehr stark. Wahrend eine Person sogar 70
Sportabzeichen-Absolventen im sozialen
Umfeld angibt, liegt der Modalwert den-
noch bei null Personen. Das arithmetische
Mittel liegt bei 3,6 Personen. Dies zeigt,
dass ein GroBteil der Befragten zwar nie-
manden im sozialen Umfeld kennt, dieje-
nigen, die Absolventen im Umfeld haben,
kennen jedoch deutlich mehr als 3,6 Per-
sonen. Von den Befragten haben 48% das
Sportabzeichen bereits absolviert, wobei
dies durchschnittlich 18 Jahre zuriick
liegt. Dies deutet darauf hin, dass die
meisten Befragten das Sportabzeichen
zuletzt in der Schule ablegten, danach auf
eigene Initiative jedoch nicht mehr.?

Als nachstes wurden die Befragten gebe-
ten, ihre Absicht, das Sportabzeichen
(noch einmal) zu absolvieren auf einer
Skala von 1 (sehr geringe Absicht) bis 6
(sehr hohe Absicht) einzuordnen. Der
Durchschnittswert ist mit 1,98 gering, der
Modalwert liegt bei 1. Nur sechs Personen
haben eine sehr hohe Absicht und zwei
Personen eine hohe Absicht, das Sportab-
zeichen (noch einmal) zu absolvieren. Der
durchgefiihrte t-Test zwischen den bei-
den Altersgruppen belegt, dass es keinen
signifikanten Unterschied zwischen die-
sen gibt (p=0.779). Um herauszufinden,
ob es Wege und Modglichkeiten gibt,
mehr Personen zum Ablegen der Sportab-
zeichenpriifung zu motivieren, wurden
diejenigen, die eine eher geringer,

26 Ob die Befragten dabei auch tatsdchlich das
Deutsche Sportabzeichen absolviert haben,
bleibt kritisch zu hinterfragen. In den persénli-
chen Interviews wurde deutlich, dass das
Sportabzeichen von vielen mit den Bundesju-
gendspielen gleichgesetzt wird. Der tatsachli-
che Anteil der Sportabzeichen-Absolventen
liegt daher nach Meinung der Autoren etwas
unter dem erhobenen Wert von 48%.
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Gibt es Faktoren, welche die Absicht,
das Sportabzeichen abzulegen,
erhéhen?

‘Was miisste passieren, damit Sie das DSA \
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Abb. 1: Motivatoren fiir die Sportabzeichenpriifung (eigene Darstellung)

geringe oder sehr geringe Absicht haben,
gefragt, was passieren miisste, damit sie
das Sportabzeichen absolvieren wiirden.
Bei den Personen, bei denen die Absicht,
das Sportabzeichen zu absolvieren, ohne-
hin schon vorhanden ist, eriibrigte sich
die Frage.

42 Personen und damit knapp 37% der
Befragten beantworteten die Frage mit
,hichts“, sprich diese Personen kénnen
nicht fiir das Sportabzeichen begeistert
werden, auch wenn Anderungen am Pro-
dukt vorgenommen oder zusatzliche
Anreize geschaffen werden wiirden. Bei
den verbleibenden 63% gibt es jedoch
Anreize, die zur Ablegung der Priifung
motivieren kénnen. Dabei wurden mone-
tare Anreize, Produktinderungen oder
mehr Zeit haben am héaufigsten genannt,
wobei Letzteres wohl kaum beeinflusst
werden kann. Zudem wurde das Problem
des Nutzens und des Anreizes haufig
genannt. Die Befragten koénnen hinter
dem Sportabzeichen keinen klaren Nut-
zen erkennen, wodurch ihnen der Anreiz
und die Motivation fehlen, dieses zu
absolvieren.

Die nachsten Fragen sollten einen Auf-
schluss zum Image des Sportabzeichens
geben. Dafiir wurden die Personen
zunachst ungestiitzt gefragt, was sie spon-
tan mit dem Sportabzeichen verbinden.
Die Auswertung der Assoziationen
erfolgte in vier Kategorien: negativ, neu-
tral, positiv und nichts. Unter negative
Assoziationen wurden Nennungen, wie
z.B. ,,alte Menschen®, ,langweilig”“ oder
»staubiges Image® gezahlt. Als neutral
wurden Assoziationen wie ,,Leichtathle-
tik*“, ,,Schule“ oder ,,verschiedene Diszi-
plinen* gewertet. Zu den positiven Asso-
ziationen =zahlen Nennungen wie 2z.B.
»opalB’, ,,Auszeichnung” oder ,,gemeinsa-
mes Training in der Gruppe“. Zwolf der
Befragten hatten tiberhaupt keine Asso-
ziationen zum Sportabzeichen, was mit
der vierten Kategorie ,,nichts* ausgewer-
tet wurde. Mit dieser Kategorisierung
konnte in den anderen drei Bereichen fol-
gendes Ergebnis erzielt werden: 14 Per-
sonen nannten negative Assoziationen, 76
neutrale und 20 positive. Das Image des
Sportabzeichens wurde des Weiteren mit
Hilfe von Eigenschaftswortern in Form
eines semantischen Differentials abge-
fragt.
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Abb. 2: Eigenschaften des DSA (eigene Darstellung)

Die Abbildung unterstreicht das Ergebnis
der vorherigen Frage, namlich dass das
Sportabzeichen ein liberwiegend neutra-
les Image besitzt und diesem kaum Eigen-
schaften zugeordnet werden. Einzig bei
der Dichotomie traditionell — modern,
weicht der Mittelwert merklich von der
neutralen Ausprdgung ab. Dies gilt
sowohl fiir die Altersgruppe der jungen
Erwachsenen, als auch fiir die der mittle-
ren Altersgruppe. Neben dem arithm.
Mittel wurde zusatzlich noch die Standard-
abweichung fiir jedes Begriffspaar ermit-
telt. Die Werte bewegen sich in einem
sehr geringen Rahmen von 0,63 - 1,22,
was die geringe Streubreite um den dar-
gestellten Mittelwert unterstreicht.

Die weiteren Fragen dienten zur Untersu-
chung des allgemeinen Sportverhaltens
der Befragten. Dabei konnte eine mit
durchschnittlich 3,6 Stunden pro Woche
relativ hohe Sportaktivitat festgestellt und
das individuelle Sporttreiben als bevor-
zugte Form der Betatigung herauskristalli-
siert werden. Laufsport, Radsport und Fit-
ness waren die beliebtesten Sportarten.
Lediglich 2% der Befragten betreiben

Leichtathletik, aus welcher jedoch einige
Disziplinen der Sportabzeichenpriifung
stammen.

3.4 Hypothesenpriifung

Im Anschluss an die deskriptive Auswer-
tung wurden mithilfe der induktiven Sta-
tistik Zusammenhdnge zwischen den
Variablen untersucht und die aufgestell-
ten Hypothesen tiberpriift. Insgesamt
konnten von fiinf Hypothesen drei falsifi-
ziert und zwei verifiziert werden. HI
wurde mithilfe der bivariaten Korrelation
verifiziert. Es konnte ein statistisch hoch
signifikanter Zusammenhang zwischen
der Absicht das Sportabzeichen abzule-
gen und der Summe der Kontaktpunkte
(Schule, Verein, etc.) (r=0.323;
p=0.000) sowie der Anzahl an Personen
im eigenen sozialen Umfeld, die das
Sportabzeichen in den letzten drei Jahren
abgelegt haben, (r=0.203; p=0.009)
festgestellt werden. H2 wurde ebenfalls
anhand des Testverfahrens der bivariaten
Korrelation verifiziert. Hier liegt zwar eine
sehr geringe, aber statistisch bedeutsame
Korrelation zwischen der Absicht das DSA
abzulegen und der sportlichen Aktivitat
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+ Ziel: Entwicklung einer starken Marke
+ Markenidentitat strategisch neu gestalten

* Treffende, Uberschneidungsfreie Markenwerte definieren, welche das DSA

Handlungs- Marketing-
empfehlungen Mix

von anderen Sportprodukten differenziert
* Neu definierte Marke nach innen und nach auen kommunizieren

+ Ziel: Marke erlebbar machen und Detailkenntnis erhéhen

+ systematische Umsetzung der Marke im Marketing-Mix

* Neugestaltung der Produkt-, Kommunikations- und Distributionspolitik
unter Ber(icksichtigung von zielgruppenspezifischen Besonderheiten

« Ziel: Zusatzliche Motivationsfaktoren schaffen

Anreize
schaffen

* Bonussysteme ausbauen und besser kommunizieren
* Gewinnspiele und zuséatzliche Auszeichnungen
* Kooperationen mit Hochschulen und Unternehmen

Abb. 3: Handlungsempfehlungen (eigene Darstellung)

(r=10.145; p=0.048), gemessen in Stun-
den pro Woche, vor. H3 wurde mithilfe
des bivariaten Korrelationstests falsifi-
ziert. Demnach besteht kein signifikanter
Zusammenhang zwischen der Absicht das
DSA abzulegen und dem Einkommen
(r=0.174; p=0.060) sowie des Bildungs-
abschlusses (r= 0.066; p = 0.401). Fir die
Uberpriifung von H4 wurde ein t-Test
durchgefiihrt, der die Hypothese falsifi-
ziert (p = 0.073). Demnach gibt es keinen
signifikanten Unterschied in der Absicht,
das Sportabzeichen abzulegen, zwischen
der Gruppe, die an Wettkampfen teil-
nimmt, und der Gruppe, die nicht an
Wettkampfen teilnimmt. H5 wurde wie-
derum mittels einer bivariaten Korrelation
iberpriift und falsifiziert. Es besteht kein
statistisch bedeutsamer Zusammenhang
zwischen der Anzahl an Substitutionsan-
geboten, die gegeniiber dem Vereins-
sport in Anspruch genommen werden,
und der Absicht das DSA abzulegen
(r=0.012; p=0.882).

4. Implikationen und strategische
Handlungsempfehlungen

Im Folgenden sollen nun die Ergebnisse
der empirischen Erhebung herangezogen
werden, um auf dieser Basis erste strate-
gische Handlungsempfehlungen ausspre-
chen zu kénnen. Da eine dezidierte Ausar-
beitung von HandlungsmafBnahmen aus
Platzgriinden nicht im Rahmen dieses Bei-
trags erfolgen kann, sollen nachfolgend
insbesondere Denkanstéf3e und Anregun-
gen gegeben werden, die bei der Ausar-
beitung einer neuen Marketingstrategie
als Grundlage dienen kénnen. Die not-
wendigen Schritte werden in Abbildung 3
dargestellt.

Die Untersuchung konnte insbesondere
das Problem der ,,Marke Sportabzeichen*
aufzeigen. Das Sportabzeichen besitzt
keine eindeutige Markenpositionierung
und bietet den potenziellen Absolventen
folglich nur wenig Anreize, dieses zu
absolvieren. Eine klare Positionierung
und unverwechselbare Markenidentitat
ermodglichen jedoch eine authentische
Selbstdarstellung des Sportabzeichens,
was Grundvoraussetzung fiir die Image-
bildung ist. Der Entwicklung einer starken
Marke mit hoher Strahlkraft muss daher
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oberste Prioritat eingeraumt werden. Das
Ziel muss es sein, eine begehrenswerte
Marke zu kreieren, um eine nachhaltige
Differenzierung von den Wettbewerbern
zu erreichen. AnschlieBend muss diese
neue Markenidentitat systematisch in den
Marketing-Mix integriert und gelebt wer-
den.

Neben der neuen Markenstrategie, die
ebenfalls im Bereich der Produktpolitik
anzusiedeln ist, sind Produktdanderungen
diesem Baustein des Marketing-Mix zuzu-
ordnen. Zu den Produktidnderungen koén-
nen die Aufnahme neuer Sportarten und
Disziplinen in den Leistungskatalog des
Sportabzeichens gezahlt werden, die sich
auch die Befragten teilweise wiinschen.
Schaut man sich beispielsweise die mogli-
chen Disziplinen im Bereich der konditio-
nellen Anforderung "Kraft" an, dann muss
bezweifelt werden, ob KugelstoBlen,
Steinstof3en, Reckturnen, Standweit-
sprung oder der Medizinballwurf tatsach-
lich geeignet sind, um ein breites Publi-
kum anzusprechen oder gar um Begeiste-
rung hervorzurufen. Schon allein das Trai-
ning dieser Disziplinen diirfte das Gros
der Sportler vor eine Herausforderung
stellen. Lediglich der Standweitsprung
kann ohne weiteres individuell und ohne
Hilfsmittel trainiert werden. Eine Kugel
dirften jedoch die wenigsten zu ihrem
Sportequipment zihlen. Eine Uberprii-
fung der Kraft bspw. mittels Liegestiitze
oder Klimmziige wirde vermutlich eine
deutlich gréBere Zielgruppe und insbe-
sondere auch vermehrt junge Menschen
ansprechen. Auch aus Sicht der Trainings-
wissenschaft ist eine Uberpriifung der
Kraft mit Disziplinen wie Kugel- respek-
tive SteinstoBen fraglich, da die Weite bei
diesen sportlichen Leistungen auch maf3-
geblich durch die Technik und nicht nur
durch die Kraft beeinflusst wird. Selbiges
gilt auch fiir den Hiift-Aufschwung am
Reck.

Die MaBnahmen innerhalb der Kommuni-
kationspolitik sollten insbesondere zwei
Ziele verfolgen: (a) die Kommunikation
der neu erarbeiteten Markenwerte zur
Scharfung des Markenprofils sowie (b)
das Detailwissen iiber das Sportabzeichen
zu erhohen. Born et al. konnten in ihrer
Studie zur Wahrnehmung des Golfsports
feststellen, dass mit zunehmender Nahe
zum Golfsport die positiven Attribute an
Bedeutung gewinnen.?” Ubertrigt man
dieses Ergebnis auf das Sportabzeichen,
so muss das Wissen iiber das Sportabzei-
chen in der Bevélkerung erhéht und mehr
Kontaktpunkte geschaffen werden, damit
auch fiir das DSA die positiven Attribute
an Bedeutung gewinnen. Auch der empi-
risch belegte Zusammenhang zwischen
der Anzahl an Kontakten im sozialen
Umfeld und der Absicht, das Sportabzei-
chen abzulegen, rechtfertigt diese Hand-
lungsmaBnahme. Das Ziel der Kommuni-
kationsmalBnahmen muss es sein, dass
das Sportabzeichen ein Thema wird, liber
das die Menschen sprechen, was nur
dadurch erreicht werden kann, wenn das
Sportabzeichen den Menschen auch im
taglichen Leben begegnet. Zudem sollte
das Sportabzeichen online besser plat-
ziert und positioniert werden. Aktuell
besitzt das Deutsche Sportabzeichen
bspw. lediglich einen Twitter Account,
aber keine eigene Facebook Seite,
obwohl die Nutzerzahlen von Facebook
weit iiber denen von Twitter liegen.?

Das Ziel der Distributionspolitik muss es
sein, den fiir den Kunden bequemsten
Weg zu finden. Fiir das Sportabzeichen
bedeutet dies, dass neue Abnahmemoég-
lichkeiten geschaffen werden sollten, die
fiir die potenziellen Abnehmer maoglichst
problemlos in den Alltag integriert wer-
den konnen. Da das individuelle Sport-
treiben immer mehr an Bedeutung
gewinnt und auch immer mehr Menschen

27 vgl.Born et al., 2013, S. 10ff.
28 vgl. Buggisch, 2015.
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Fitnessstudios besuchen, muss diese Ent-
wicklung auch bei der Uberlegung neuer
Distributionswege mit einbezogen wer-
den. Da mittlerweile viele Vereine auch
Fitnessstudios betreiben, ware das Able-
gen von Teilen der Priifung im Fitnessstu-
dio fiir diese Vereine denkbar. Diese Fit-
nessstudios koénnen diese neue Priifungs-
form anstoBen, bevor das Angebot auf
weitere Fitnessstudios ausgedehnt wird,
die nicht an einen Verein angeschlossen
sind. Desweiteren koénnte das Sportabzei-
chen in diverse Sportgruppen wie Sport-
treffs, Betriebssportgruppen oder auch in
den Hochschulsport integriert werden.
Neben diesen Gestaltungsmaoglichkeiten
des Marketing-Mix ist es wichtig, Anreize
zu setzen und den Nutzen des Sportabzei-
chens zu verdeutlichen. Die monetaren
Anreize, die bei vielen Krankenkassen
bereits bestehen, sollten ausgebaut und
proaktiver kommuniziert werden. Weitere
Anreize koénnen durch Gewinnspiele in
den verschiedensten Formen gesetzt wer-
den. Die Pramierung des besten Sportab-
zeichens pro Altersgruppe motiviert nicht
nur fiir das Ablegen der Priifung, sondern
auch fiir das kontinuierliche und regelma-
Bige Training — insbesondere fiir Sportler,
die das DSA als zu leicht einstufen, wer-
den hier weitere Anreize geschaffen. Wei-
tere Pramien konnten fiir geworbene
Freunde ausgezahlt werden oder fiir
Unternehmen, welche die meisten Sport-
abzeichen-Abnehmer stellen.

8. Fazit und kritische Wiirdigung

Die vorliegenden Ausfiihrungen haben
die vorherrschenden Probleme der Tradi-
tionsmarke ,,Deutsches Sportabzeichen*
aufgezeigt, welche durch eine systemati-
sche Analyse der Rahmenbedingungen
fiir das Sportabzeichen plausibel begriin-
det wurden. Die aktuellen Trends und
Entwicklungen in der Gesellschaft, wie
der Trend zur Freizeit- und Erlebnisge-
sellschaft, der Wertewandel des allgemei-
nen Sportverstandnisses sowie der Trend

zur Individualisierung, kénnen zu einem
Rickgang der Abnehmerzahlen des
Sportabzeichens gefiihrt haben, da das
Sportabzeichen diesen Entwicklungen
nicht gerecht wird. Aufbauend auf den
theoretischen Uberlegungen konnte die
Analyse der Wahrnehmung des Sportab-
zeichens in der Bevolkerung weitere Auf-
schliisse uber die sinkenden Abnahme-
zahlen liefern. Dabei wurde aufgrund der
geringen Abnehmerzahlen bei den jun-
gen Erwachsenen und in der mittleren
Altersgruppe der Fokus der Analyse auf
diese beiden Zielgruppen gelegt. Neben
der deskriptiven Auswertung der Befra-
gung wurde mit Hilfe der induktiven Sta-
tistik versucht, den Einfluss verschiedens-
ter Variablen auf die Absicht, das Sport-
abzeichen abzulegen und auf das Image
desselben zu untersuchen. Dabei wurde
umfassend nach Faktoren gesucht, wobei
alle zusammen nur einen sehr geringen
Erklarungsbeitrag liefern konnten, was
vermutlich auf die insgesamt geringe
Absicht, das Sportabzeichen abzulegen
und die nicht polarisierende Marke
zuriickzufiihren ist. Zudem ist die geringe
StichprobengréB3e zu Dberiicksichtigen,
welche ebenfalls einen Einfluss auf die
geringe Erklarungskraft haben diirfte. Da
die vorliegenden Daten nicht als repra-
sentativ angesehen werden koénnen und
es sich um eine informative Stichprobe
handelt, ist bei der Ableitung genereller
Konsequenzen gleichwohl mit Bedacht
vorzugehen.

Nichtsdestotrotz konnten aus den Untersu-
chungsergebnissen erste fundierte Hand-
lungsempfehlungen abgeleitet werden,
die der Verbesserung der Wahrnehmung
des Sportabzeichens insgesamt und ins-
besondere bei den beiden Zielgruppen
dienen koénnen. Vor der Ausgestaltung
des Marketing-Mix muss jedoch die Erar-
beitung einer neuen Markenpositionie-
rung und -strategie erfolgen. Ohne eine
starke attraktive Marke werden samtliche
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MaBnahmen ohne Aussicht auf Erfolg
bleiben. Der Weg zu einer starken Marke
mit entsprechender Strahlkraft ist fiir das
Sportabzeichen jedoch ein weiter. Die
Ergebnisse der Bevélkerungsbefragung
lassen Zweifel, ob selbst mit einer profes-
sionellen Neugestaltung der Marke eine
gesteigerte Attraktivitat oder ggf. gar ein
»oportabzeichen-Hype*“ in der Gesell-
schaft induziert werden kann. Auch ob
das Ziel des Produkts, namlich ein Pro-
dukt fiir jedermann zu sein, das richtige
ist, muss in Frage gestellt werden. Zwar
setzt sich das Produkt in der Zwischenzeit
aus vielen Bausteinen zusammen, die
viele Zielgruppen ansprechen koénnen,
allerdings erschwert dies wiederum die
Kommunikation. Ein alternativer Weg
konnte darin bestehen, sich insbesondere
auf die Zielgruppen zu konzentrieren, die
tatsdchlich mit dem Produkt begeistert
werden koénnen. Dies diirften insbeson-
dere Kinder und Senioren sein, die wie-
derum durch ihre sozialen Kontakte eine
Art ,,Schneeballeffekt” auslésen koénnen,
welcher im besten Fall auch generations-
ibergreifend ist. Insgesamt kann dem
Sportabzeichen durchaus das Potenzial fiir
eine Traditionsmarke mit Zukunft beschei-
nigt werden. Fir den DOSB gilt es nun,
dieses Potenzial auch zu nutzen und das
Sportabzeichen den Menschen wieder
naher zu bringen und dieses zu neuem
Leben zu erwecken.
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Die Strategien von Sportvereinsmanagern
Im Interview mit Jérg Diekmann — Geschiftsfiihrer des
Braunschweiger MTV von 1847 e. V.

Der 1847 gegriindete MTV Braunschweig
e.V. ist heute ist der alteste und grof3te
Verein in der Region Braunschweig und
gleichzeitig der zweitalteste niedersachsi-
sche Sportverein. Er hat rund 6.000 Mit-
glieder in 18 Abteilungen. Davon sind 34
Prozent Kinder und Jugendliche, die auf
den vereinseigenen Sportanlagen trainie-
ren. Uber die Hilfte aller Mitglieder sind
Méadchen und Frauen.

Der MTV hat seit seiner Griindung immer
wieder eine Vorreiterrolle im Sport iiber-
nommen. Dazu gehéren der Bau der ers-
ten vereinseigenen Turnhalle 1862 und
die Einfiilhrung des Frauenturnens 1888.
Der MTV hat damit die altesten bestehen-
den Frauenturngruppen Deutschlands.
Als erster Verein fithrte man 1968 das
Mutter-und-Kind-Turnen ein und weiter-
hin 1983 ein umfangreiches Aerobic-
Angebot. 1988 wurde im MTV das erste
vereinseigene Fitnessstudio in Nieder-
sachsen erodffnet.

Heute verfiigt der MTV Braunschweig
iiber eine eigene Sportanlage, beschaftigt
27 hauptamtliche Mitarbeiter und fast 200
ehrenamtliche Trainer und Ubungsleiter.

. Joérg Diekmann ist seit
Marz 2006 Geschafts-
fiihrer des MTV
Braunschweig. Nach
. seinem Studium der
- Sportwissenschaften,

das er an der Ruhr-
Universitait Bochum
begann und 1995 an
der Deutschen Sport-
hochschule in Koéln
abschloss, war er anschlieBend in der
ambulanten orthopadisch-traumatologi-
schen Rehabilitation bei Dr. Thomas Wes-
singhage in Norderstedt tatig. 2009 berief

ihn der Rat der Stadt Braunschweig als
Blrgermitglied in den Sport- und Grinfla-
chenausschuss.

Redaktion: Was ist
Erfolgsstrategie?

Ihre persoénliche

Diekmann: Die Beteiligten mit ins Boot
holen, sie also mit einzubeziehen. Das ist
unabhédngig davon, ob es um Projekte mit
den hauptamtlichen Mitarbeitern oder mit
ehrenamtlich Tadtigen wie Abteilungslei-
tern geht.

Wenn ich als Einzelkdmpfer auftreten
wollte, wiirde ich viel Kraft vergeuden.
Aus meiner Sicht ist es viel geschickter,
das Potenzial, das die anderen haben, zu
nutzen, welil ich selbst auch nicht in allen
Fachgebieten der Beste sein kann. Hier
gibt es gerade bei den Ehrenamtlichen
vielfiltige Berufserfahrungen, sodass ich
nicht selbst iiberall der Vorreiter sein
muss, sondern oft etwas anstof3en kann
und die Leute, die hierzu FErfahrung
haben, zusammenbringe.

Mein Verstindnis als Geschdéftsfiihrer ist
also eher, Menschen zusammen zu brin-
gen und fiir ein gutes Ergebnis zu koordi-
nieren, als alles selbst zu machen. Dazu
braucht es natiirlich ein Ziel und die
Fédhigkeit, andere zu motivieren, dieses
Ziel mit zu erreichen.

Redaktion: Was sind die gréBten Heraus-
forderungen fiir Thren Sportverein und
wie gehen Sie damit um?

Diekmann: Wir haben hauptsdchlich drei
Problembereiche: Das ist zum einen der
Bereich Kita und Ganztagsschule. Die Kin-
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der haben dadurch immer weniger Zeit
am Tag, um selbstorganisiert zum Sport
zu gehen. Sie sind durch die Betreuungs-
zeiten in Kita und Schule so sehr gebun-
den, dass wir einiges an Angeboten ein-
stellen mussten. Jetzt besteht die Aufgabe
darin, bestehende Kooperationen mit
Schulen zu erhalten oder auszubauen. Wir
versuchen auch stirker Kooperationen
mit Kitas einzugehen und wir bemiihen
uns um die Trdgerschaft eines Ganztages-
angebots an einer Grundschule.

Ein zweiter Punkt ist die Herausforderung
durch  kommerzielle  Fitnessstudios.
Gerade im gesamten Bereich der Fitness-
kurse von Aerobic bis Zumba miissen wir
uns der Konkurrenz der Fitnessstudios
stellen, die zum Teil moderner ausge-
schattet und besser ausgeriistet sind.
Dadurch kénnen sie natiirlich Mitglieder
von uns abwerben, weil sie eine hbhere
Qualitidt des Umfeldes bieten kénnen. Wir
versuchen hier mit qualifizierten Ubungs-
leitern eine genauso gute oder sogar bes-
sere Betreuungsqualitdt zu erreichen, da
wir darauf achten, keine ,,Massenabferti-
gung” zu bieten. Wir versuchen auch
unser Programm das ganze Jahr durchlau-
fend anzubieten. Dazu braucht man natiir-
lich wieder eigene Rdumlichkeiten. Wenn
man das nur in von der Stadt angemiete-
ten Ridumen durchfiihren will, hat man
haufig in den Ferien Pause. Daher haben
wir dafiir eigene Rdumlichkeiten ganzjah-
rig zur Verfiigung. Bei der Vertragsge-
staltung versuchen wir mit kurzen Kiindi-
gungsfristen gegenzuhalten, damit der
gewtinschten Flexibilitdt der Sportinteres-
sierten Rechnung getragen werden kann
und sich keiner fiir zwdélf oder 24 Monate
wie in den Fitnessstudios binden muss.

Der dritte Punkt ist der Riickgang des
ehrenamtlichen Engagements. Hier ver-
suchen wir durch die Unterstiitzung von
hauptamtlichen Kréften die FEhrenamtli-
chen zu entlasten und neue Ehrenamtli-
che zu finden, die sich bei uns in ihrer
Freizeit engagieren. Die Hauptamtlichkeit

Ist natiirlich damit verbunden, dass sie
bezahlt werden muss, was in letzter Zeit
durch Beitragserhéhungen kompensiert
werden musste.

Redaktion: Wie kénnen es Sportvereine
schaffen, erfolgreiche Kooperationen auf-
zubauen?

Diekmann: Hier ist das Stichwort ,,Netz-
werken* entscheidend. Wenn keine per-
sonlichen Kontakte zu den potenziellen
Kooperationspartnern vorhanden sind, ist
es unheimlich schwer, dort zum Zuge zu
kommen, iiberhaupt Gehér zu finden. Die
moéglichen Kooperationspartner machen
es sich hier recht einfach. Zudem haben
sich im Bereich Ganztag die paritdtischen
Wohlfahrtsverbdnde sehr friih einge-
bracht, was fiir uns die Herausforderung
mit sich bringt, die Platzhirsche zu ver-
driangen. Es geht eigentlich nur, dass man
liber Beziehungen und Kontakte die
Chance bekommt, vorsprechen und sein
Kénnen unter Beweis stellen zu kénnen.
Daher ist der Kontaktaufbau als Basisar-
beit besonders wichtig fiir Kooperatio-
nen.

Redaktion: Welche Managementinstru-
mente erachten Sie fiir Thre tagliche
Arbeit als hilfreich und praktikabel?

Diekmann: Bei uns ist das schwerpunkt-
mdBig die Kosten- und Leistungsrech-
nung. Hier besonders die Kostenstellen-
rechnung. Wir verstehen uns als Verein
immer noch als Solidargemeinschaft und
haben daher auch einen Vereinsbeitrag,
der ein Solidarititsbeitrag ist, aber wir
haben mittlerweile auch eine ganze Reihe
von Zusatzbeitrdgen eingefiihrt, weil die
ein oder andere Gruppe, die ein oder
andere Abteilung deutlich mehr Kosten
verursacht als der Rest und es dadurch zu
Unmut gekommen war. Daher ist die Kos-
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tenstellenrechnung aus meiner Sicht
besonders wichtig, damit die Kostenver-
ursacher bekannt sind, man sie im Auge
hat und dagegen steuern kann.

In der zweiten Jahreshélfte und besonders
auch zum Jahresende hin gewinnt ein
Controlling durch Soll-Ist-Abgleich stark
an Bedeutung, weil die externen Einnah-
mequellen zum Jahresende immer mehr
abnehmen, die Kosten aber gleich blei-
ben. Auch hier ist es wichtig, die aktuel-
len Zahlen im Auge zu behalten.

Die Kostenkontrolle als wichtigstes Instru-
ment ergibt sich bei uns aus einer Krisen-
situation vor zehn Jahren. Dadurch konn-
ten wir lange Zeit nur reagieren und nicht
frei agieren. Jetzt gewinnt eine strategi-
sche Ausrichtung immer mehr an Bedeu-
tung. Das ist aber noch weniger Alltag.
Dazu gibt es einmal im Jahr eine Strate-
glesitzung des Prédsidiums des Vereins,
wo die Ziele des Vereins iiberdacht und
neu festgelegt werden.

Redaktion: Wie schaffen Sie es, mit dem
Stress und dem Druck erfolgreich umzu-
gehen?

Diekmann: Ich versuche Beruf und Frei-
zeit relativ klar zu trennen. Das schaffe ich
schon durch eine gewisse rdumliche
Trennung, dadurch, dass ich nicht in der
Stadt meines Arbeitsplatzes, sondern
auBerhalb wohne. So fillt es mir leichter,
zu sagen: Jetzt bin ich zu Hause.

In meiner Freizeit stehen Familie und
Hobbies im Vordergrund. Die Arbeit
lasse ich méglichst an meinem Arbeits-
platz.

Teils gibt es Phasen mit sehr vielen beruf-
lichen Aufgaben, in denen dann die Fami-
lie oder die Freizeit etwas zuriickstecken
miissen. Das erfordert immer gute
Absprachen und ist im Normalfall vorher-
sehbar. Wenn wir bspw. unsere grofle
Laufveranstaltung haben, dann wissen

wir, dass hier sehr intensiv gearbeitet
werden muss. Das ist wie im Leistungs-
sport der sportliche Hohepunkt und man
plant darauf hin und verzichtet vor dem
Wettkampf auf gewisse Dinge, um zum
Wettkampf die gute Leistung zu bringen.
So versuche ich das im Berufsalltag auch
zu handhaben. Das muss mit Familie und
Freunden abgesprochen werden. Wichtig
Ist aber auch, dass ich nach so einer Ver-
anstaltung nicht wieder die ndchste 50-
Stunden-Woche habe. Dann komme ich
bspw. auch mal Montagmittag nach Hause
und versuche so den Ausgleich zu schaf-
fen.

Redaktion: Inwiefern hilft Thnen aktives
Sporttreiben als Ausgleich zum Geschafts-
alltag?

Diekmann: Es ist unverzichtbar. Es hilft
mir sehr als Ausgleich bspw. mit meinem
Sohn Inlinern zu gehen oder mich im Win-
terhalbjahr um das Kaminholz zu kiim-
mern. Das ist ein wunderbarer Ausgleich
zum stressigen Biirojob. Gerade auch
spielerische Sportarten helfen mir sehr.
Ich versuche einmal die Woche zum
Squashen zu gehen. Wenn das Spiel im
Vordergrund steht, kann ich unglaublich
gut abschalten. Ich betreibe keinen Wett-
kampfsport mehr, aber wir spielen schon
noch nach Punkten. Wir sind eine sehr
ausgeglichene Gruppe und es sind keine
Personen aus meinem Berufsalltag da. So
vergesse ich schnell alles um mich
herum.

Redaktion: Welche fiinf Eigenschaften
braucht ein angehender Sportvereinsma-
nager, um erfolgreich zu sein?

Diekmann: Ich denke, das Erste ist die
Kommunikationsfdhigkeit. Davon ausge-
hend, dass ich immer gerne alle Mitarbei-
ter, auch die Ehrenamtlichen, mit einbe-
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ziehe, ist es eine der grof3en Schwierig-
keiten, alle unter einen Hut zu bringen.
Ehrenamtler haben teils eine ganz andere
Motivation, eine Veranstaltung durchzu-
fiihren, als es vielleicht vom Hauptamt
gesehen wird. Hierzu ist eine gute Kom-
munikationsfdhigkeit wichtig.

Genauso wichtig ist die Teamfdhigkeit,
weil ich natiirlich mit ganz unterschiedli-
chen Menschen arbeite und beispiels-
weise Abteilungsleiter natirlich auch
eine gewisse Fiihrungsposition haben.
Wenn man hier eine Veranstaltung wie
einen Sport- und Spieletag mit mehreren
Abteilungen durchfiihren mochte, muss
man diese gut zusammen bringen kén-
nen.

Wenn wir gerade bei den Abteilungen
sind, ist auch das Stichwort Integrationsfa-
higkeit wichtig. Die GrofB3sportvereine
haben teilweise 20 bis 25 Abteilungen
und da gibt es bei manchen auch die Ten-
denz, dass sie Verein im Verein sind. Das
aufzubrechen und den Blick fiir das Ganze
zu schdrfen ist eine Herausforderung.
Hier muss man zeigen, dass es Vorteile
durch die anderen Abteilungen gibt. Zum
Beispiel eine Durchldssigkeit von Sport-
treibenden, vor allem von Kindern und
Jugendlichen, bei denen sich die Neigun-
gen und kérperlichen Voraussetzungen
dndern.

Die vierte Eigenschaft ist eine gewisse
Beharrlichkeit. Man muss einen langen
Atem haben, weil gro3e Entscheidungen
im Verein durch mehrere Instanzen
gehen miissen und es die Mitglieder-
oder Jahreshauptversammlung nur einmal
im Jahr gibt. Da kann es auch sein, dass
man im ersten Anlauf mit etwas scheitert
und dann muss man es besser vorberei-
ten und im nédchsten Jahr noch einmal pro-
bieren. Man kann nicht einfach sein Ziel
liber Bord werfen. Das ist hier anders als
in privatwirtschaftlichen Unternehmen, in
denen der Geschéftsfiihrer entscheidet
oder sich nur mit seinen Gesellschaftern
abstimmen muss. Im Verein ist die Basis-

demokratie schon ein Zeitfaktor.

Das letzte ist das Stichwort Selbst- und
Zeitmanagement. Dadurch, dass man
seine eigenen Zielvorstellungen hat und
es aber noch viele unterschiedliche Wiin-
sche bspw. von Abteilungsleitern mit
ganz eigenen Zielen gibt, ist es wichtig
Priorititen setzen zu kénnen. Hierzu muss
ich selbst gut organisiert sein.

Redaktion: Wie wichtig ist Fortbildung fiir
Vereinsmanager, die erfolgreich sein
wollen?

Diekmann: Ich denke, dass die betriebs-
wirtschaftlichen Grundlagen im Studium
oder der Ausbildung gelegt sein sollten.
Wer die Fiihrung ilibernimmt, sollte das
mitbringen. Deshalb wiirde ich da weni-
ger den Fokus drauf lagen. Fiir mich ist es
wichtiger, Fiihrungsqualitdten und Sozial-
kompetenzen fortzubilden, weil ich das so
im Studium nicht erlebt habe.

Ansonsten erachte ich wieder das Netz-
werken und den Austausch als wichtig,
dass ich Gleichgesinnte finde, mit denen
ich mich treffen kann. So muss nicht jeder
in seinem eigenen Verein das Rad neu
erfinden, sondern kann von den Erfahrun-
gen der Anderen lernen. Das finde ich
wichtiger, als mich noch einmal In
Betriebswirtschaftslehre fortzubilden
oder zu vertiefen. Fiihrungsqualitdten,
Sozialkompetenzen und ein gutes Netz-
werk sind aus meiner Sicht entscheidend.

Redaktion: Herzlichen Dank fiir das Inter-
view.

Sciamus — Sport und Management

1/2016




KULTURKOMMERZ

Perfekte Deckung.

K‘-l‘jLIF!KIjMMERA =

Auch als
e )
ES 4 ventns .@'Book

Fan-Anleihen als
Finanzierungsinstrument
im Profifufsball

Analyse — Bewertung — Praxisfille

Von Prof. Dr. Thomas Bezold
und Timo Lurk

2015, X, 140 Seiten, mit zahlreichen
Abbildungen und Tabellen, € (D) 24,95
ISBN 978-3-503-16392-2

KulturKommerz, Band 23

ERICH
ES SCHMIDT
VERLAG

Auf Wissen vertrauen

Im professionellen Teamsport und insbesondere

im Lizenzfuf3ball stehen alternative und erginzende
Finanzierungsinstrumente immer mehr im Vorder-
grund. Seit gut zehn Jahren hat sich dabei die Fan-
Anleihe als vielversprechender Ansatz etabliert.

Eine aktuelle Bestandsaufnahme

Thomas Bezold und Timo Lurk prasentieren [hnen
im Detail die bisherigen Erfahrungen mit dieser
speziellen Form der Anleihefinanzierung. Schwer-
punkte sind:

» Formen und Anwendungsfeldervon Fan-Anleihen
im Gesamtmix fuf3ballspezifischer Finanzierungs-
instrumente

» Stirken und Schwichen der Fan-Anleihe nach
finanzwirtschaftlichen sowie fu3ballrelevanten
Kriterien

» Bewertung und vergleichende Analyse
verschiedener Fan-Anleiheemissionen

Mitvielen Finanzierungsfallen

Eine umfassende und sehr anschauliche Publikation
zum Thema Fan-Anleihe mitvielen Finanzierungs-
fillen aus den Bundesligen und dem internationalen
Geschift.

Auch als eBook erhaltlich: mitverlinkten
Inhalts- und Stichwortverzeichnissen.

D www.ESV.info/978-3-503-16393-9

Weitere Informationen:
[J www.ESV.info/978-3-503-16392-2

Bestellungen bitte an den Buchhandel oder: Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG - Genthiner Str. 30 G - 10785 Berlin
Tel. (030) 25 00 85-265 - Fax (030) 25 00 85-275 - ESV@ESVmedien.de - www.ESV.info

Sciamus — Sport und Management

1/2016



20

Annemarie Schmitgen & Michael Schilhaneck

Fallstudie - Sponsoring im Mittelstand:
Sweetheart-Deal vs. strategisches Investment?

Abstract

Sponsoring ist eines von zahlreichen Kom-
munikationsinstrumenten, denen sich
Unternehmen zur Erreichung ihrer Marke-
tingziele bedienen koénnen. Wie alle
anderen Instrumente auch sollte es auf
Basis eines klar definierten Konzepts
genutzt werden. ,,Sponsoring-Engage-
ments” von mittelstdindischen Unterneh-
men sind jedoch oft nicht systematisch
ausgewahlt, aktiviert und kontrolliert und
daher eher als Sweetheart-Deals bzw.
Méazenatentum zu klassifizieren. Im Fol-
genden wird am Beispiel des Fahrzeug-
technikentwicklers BFFT gezeigt, dass
Sponsoring als strategisches Invest auch
im Mittelstand — mit einem ,,liberschauba-
ren" Mitteleinsatz und ohne Agenturunter-
stiitzung — moglich ist.

1. Einleitung

Was man fiir ,,seine Liebsten‘ macht, lasst
sich nicht immer rational begriinden. Und
so passt der Begriff ,,Sweetheart-Deal*!
ganz gut fiir Sponsorships, die aus
,hiebe” zum Gesponserten (z.B. einem
Profiklub) gemacht werden und nicht
(nur) aus strategischen Uberlegungen.
Erfolgt ein solches Engagement aus rein
gonnerhaften Uberlegungen und ohne
erwartete Gegenleistung (wie es Wesens-
merkmal des Sponsorings ist), handelt es
sich nicht um Sponsoring, sondern um
Méazenatentum.?

Blickt man auf die ,,Sponsoring*“-Aktivita-
ten der mittelstandischen Unternehmen in
Deutschland, sind viele Engagements
eher letzterem denn dem Sponsoring als
Kommunikationsinstrument zuzuordnen.

1 Engl. Ubersetzung fiir ,,Sweetheart: der/die
Liebste
2 Vgl. PreuB3, 2009, S. 283

Dem gegeniiber steht ein strategischer
Einsatz des Sponsorings, bei dem die
Auswahl eines Sponsoring-Objekts auf
Basis eines klar definierten Marken- und
Kommunikationskonzepts erfolgt, das sys-
tematisch als Teil des Kommunikationsmi-
xes umgesetzt und letztlich auch konse-
quent auf seinen Erfolg hin kontrolliert
wird.®

Im Folgenden wird am Beispiel des Fahr-
zeugtechnikentwicklers BFFT aufgezeigt,
wie Sponsoring in einem mittelstandi-
schen Unternehmen als strategisches
Invest genutzt werden kann, d.h. zielori-
entiert, mit 6konomischen Ressourcenein-
satz und letztlich mit Erfolg:

Nach einer knappen Einordnung der
Begriffe Mittelstand und Sponsoring in
den wissenschaftlichen Kontext (Abschnitt
2) folgt eine Kurzvorstellung von BFFT
sowie des Hintergrunds fiir den strategi-
schen Sponsoringeinsatz (Abschnitt 3).
Danach wird das BFFT Markenleitbild
erlautert (Abschnitt 4), das die Basis fiir
die Erstellung des BFFT Sponsoringskon-
zepts (Abschnitt 5) darstellt. Anschlie-
Bend wird auf die Erfolgskontrolle
(Abschnitt 6) und weitere Planung
(Abschnitt 7) des préasentierten Konzepts
eingegangen. Der Beitrag endet mit einer
kurzen Zusammenfassung (Abschnitt 8).

2. Einordung
Begriffsbestimmung Mittelstand

Fiir den Mittelstand — synonym ist auch oft
von KMU (Klein- und Mittelunternehmen)
die Rede - sind in der Literatur unter-
schiedliche Definitionen bzw. Abgrenzun-

3 Vgl. Schilhaneck, 2008a, S. 132 ff.; Schilhaneck,
2008b, S. 52 ff.; Schilhaneck/Walzel, 2011, 309
ff.
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gen vorzufinden. Im Kern beruhen diese
auf gleichen Kriterien zur Unterscheidung
zwischen Klein-, Mittel- und GroBunter-
nehmen (u.a. Mitarbeiterzahl, Umsatz),
jedoch variieren die Klassifizierungsgren-
zen. Abgrenzungsansitze gehen bei-
spielsweise auf die Europdaische Union,
das deutsche Handelsgesetzbuch oder
das deutlich praxisorientiertere Institut fiir
Mittelstandsforschung (IfM) zuriick.

Fir den vorliegenden Beitrag wird das
Raster des IfM herangezogen, das fol-
gende Differenzierung vorsieht*:

e Kleinunternehmen: < 10 Mitarbei-
ter, < 1 Mio. € Umsatz

e Mittelunternehmen: 10 - 499 Mitar-
beiter, 1 - 49,9 Mio. € Umsatz

e GroBunternehmen: > 500 Mitarbei-
ter, > 50 Mio. € Umsatz

Begriffsbestimmung Sponsoring

In der deutschsprachigen Literatur wird
zur Sponsoring-Definition i.d.R. auf
Bruhn (2010, 6 {.) zuriickgegriffen. Demzu-
folge versteht man unter Sponsoring die:

* ,,Analyse, Planung, Umsetzung und
Kontrolle samtlicher Aktivitaten,

e die mit der Bereitstellung von
Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen
oder Know-How durch Unterneh-
men und Institutionen

e zur Foérderung von Personen
und/oder Organisationen in den
Bereichen Sport, Kultur, Soziales,
Umwelt und/oder den Medien

* unter vertraglicher Regelung der
Leistung des Sponsors und Gegen-
leistung des Gesponserten verbun-
den sind,

e um damit gleichzeitig Ziele der
Marketing und Unternehmenskom-
munikation zu erreichen.”

4 Vgl. Hamann, 2013, S. 4 ff., erganzend Immer-
schnitt/Stumpf, 2014, S. 18 ff.

3. Kurzvorstellung BFFT und Hinter-
grund fiir strategischen Sponsorin-
geinsatz

BFFT ist ein Fahrzeugtechnikentwickler
aus Ingolstadt mit Schwerpunkt Elektro-
nik. 1998 als Zwei-Mann-Betrieb gegriin-
det, beschaftigte das Unternehmen zum
Ende des Geschaftsjahres 2014 rund 600
festangestellte Mitarbeiter an sechs
Standorten im In- und Ausland. Gemal
der in Kapitel 2 genannten Definition von
KMU zahlt BFFT damit streng genommen
nicht mehr zum Mittelstand. Wie Abbil-
dung 1 zeigt, sind die beiden zur Klassifi-
zierung herangezogenen GrofBen jedoch
erst in den letzten Jahren an die genann-
ten Grenzwerte herangeriickt. Zudem hat
das hier thematisierte Sponsoringkonzept
seinen Ursprung im Jahr 2010. Insgesamt
ist daher nach Ansicht der Autoren der
Blickwinkel des mittelstindischen Unter-
nehmens fiir dieses Fallbeispiel (noch)
angebracht.

Das BFFT Leistungsspektrum reicht von
ersten Konzepten iiber prototypische und
serienbegleitende Systementwicklungen
bis hin zu deren Qualifizierung und Absi-
cherung. Die Schwerpunkte liegen dabei
auf automobilen Trendthemen wie Info-
tainment, Elektrifizierung und Fahreras-
sistenzsystemen. Hauptkunde ist der
Volkswagen Konzern, insbesondere der
Premiumbhersteller Audi.

Als Entwicklungsdienstleister in der dyna-
mischen Automobilindustrie, noch dazu
im rasant wachsenden Feld der Fahrzeug-
elektronik, sind hoch qualifizierte Mitar-
beiter elementar wichtig (Kompetenzauf-
bau, Wieder-/Neubeauftragungen, Unter-
nehmenswachstum). Dem gegeniiber
steht jedoch ein eklatanter Fachkraf-
temangel in eben diesem Feld. BFFT ent-
gegnet dieser Situation mit einer bewuss-
ten Positionierung als attraktiver Arbeit-
geber. Zur Umsetzung dieser Positionie-
rung wurde ein umfassendes Marken- und
Marketingkonzept eingefiihrt, bei dem
Sponsoring ein wichtiges Umsetzungsin-
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Abb. 1: Entwicklung der Mitarbeiter- (links) und Umsatzzahlen (rechts) bei BFFT seit
Unternehmensgriindung 1998 (Quelle: BFFT).

strument darstellt. Die Zielgruppen der
BFFT Sponsorships sind zum einen die
eigenen Mitarbeiter (Ziel: Identifikation,
Bindung), zum anderen potentielle neue
Mitarbeiter/Bewerber (Ziel: Bekanntheit,
Image, Anwerbung). Erganzend sind
zudem Kunden als Zielgruppe anzufiigen
(Ziel: Vernetzung, Bindung).

4. Die Marke BFFT als strategischer
Rahmen

Anfang 2011 fithrte das Unternehmen das
bis heute bestehende BFFT Markenleit-
bild ein. Grundlage dazu waren 80 stan-
dardisierte Tiefeninterviews mit Mitarbei-
tern aus allen Alters- und Hierarchiestu-
fen. In einem ersten Schritt wurde die
interne Markenidentitat (das ,,Selbstbild*
der Marke BFFT) erarbeitet, in einem
zweiten Schritt sodann ein Markenleitbild
definiert, welches sich aus einer iliberge-
ordneten Unternehmensvision, einem
Markenclaim, mehreren Markenwerten
und der Markenpersonlichkeit zusam-
mensetzt (vgl. Abbildung 2)°.

Erganzend wurde eine Mitarbeiterbefra-
gung eingefiihrt, welche seitdem jahrlich

5 Vgl. zu diesem Vorgehen Esch, 2008, S.81;
Schilhaneck, 2008a, S. 112 ff.; Schilhaneck,
2008b, S. 47 {.; Schilhaneck, 2011, S. 124 £.;

e Hobbies, Wiinsche und Interessen,

* die Zufriedenheit mit den verschie-
denen MarketingmaBnahmen (u.a.
auch Sponsoring) sowie

* die Passgenauigkeit der Marken-
personlichkeitsdimensionen evalu-
iert.

Die Vision von BFFT ist es, das ,,coolste*
Engineering Unternehmen der Region
(Ingolstadt), Branchentrendsetter und
damit Lieblingsarbeitgeber zu sein. Im
Entwicklungsbereich (Fahrzeugelektro-
nik) mit dem Hauptkunden Audi wird ein
Premiumanspruch verfolgt. Zusammenge-
fasst wird die Vision als ,der etwas
andere Fahrzeugtechnikentwickler*.

Das BFFT Markenleitbild besteht aus drei
Bausteinen: Was BFFT im (Marken-) Kern
ausmacht, sind (1) die BFFT Markenwerte
(bezogen auf die Leistungen gegeniiber
Kunden ebenso wie das Engagement
gegeniiber den eigenen Mitarbeitern)
Flexibilitat, Zuverlassigkeit, Engagement
und Kundenndhe. Aus diesen Werten lei-
tet sich die (2) BFFT Markenpersonlichkeit
ab, die mit den Attributen entspannt,
modern, anders, offen und natiirlich
beschrieben wird. Dies wird schlieBllich
im (3) BFFT Markenclaim zusammenge-
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YVision:
BFFT - der etwas andere Fahrzeugtechnikentwickler

,,Coolstes” Engineering-Unternehmen, Branchentrendsetter, Lieblingsarbeitgeber

Ziele:

Erhéhung Markenbekanntheit, -image, -treue

} Zielgruppen:

Mitarbeiter, Bewerber, Kunden, Offentlichkeit

Abb. 2: BFFT Markenleitbild (Quelle: BFFT).

fasst: Wir bewegen Menschen - ,tech-
nisch” durch innovative Entwicklungen
rund um das Automobil und ,,emotional*
durch besondere MaBnahmen gegeniiber
unseren Zielgruppen. Letztere sind neben
Mitarbeitern und Kunden wie bereits
erwahnt auch Bewerber sowie die allge-
meine Offentlichkeit. Finales Ziel des
BFFT Marketings ist es, bei diesen Ziel-
gruppen Markenbekannheit, -image und
letztlich -treue zu steigern.

5. BFFT Sponsoringkonzept

Um dieses (auf experimentellen Erkennt-
nissen beruhende) Konzept in die Praxis
umzusetzen, bedarf es geeigneter Kom-
munikationsinstrumente. Hier kann man
sich grundsatzlich des gesamten Marke-
ting-Mixes bedienen — wobei Qualitat (im
Sinne von Passgenauigkeit auf die eige-
nen Ziele) vor Quantitat geht. Im Folgen-
den wird nur auf das Kommunikationsin-
strument Sponsoring eingegangen, auch
wenn BFFT zusatzlich eine Vielzahl ande-
rer Instrumente, wie z.B. Social Media,
Messebesuche, Anzeigenwerbung, ein-
setzt.

Leitlinien fiir die Auswahl der Sponsoring-
plattformen und Sponsoringobjekte
waren:

 Fokus auf Region Ingolstadt (gemaB
dem Hauptsitz des Unternehmens)

* Orientierung an den Hobbies/Interes-

sen der Mitarbeiter (gemdaB3 den jahr-
lich durchgefiihrten Umfragen unter der
gesamten Belegschatft)

* Initileren besonderer, auB3ergewohnli-
cher AktivierungsmafBnahmen  mit
hohen emotionalen und/oder verbin-
denden Eigenschaften

* Sekunddr (wenn auch erwiinscht): typi-
sche Sponsoringziele wie Bekanntheits-
gradsteigerung und Mediensichtbarkeit

Nachfolgend werden die von BFFT durch-
gefithrten Sponsorships genauer vorge-
stellt, wobei eine Unterteilung in ,,aktive*
und ,passive” Sponsoringengagements
vorgenommen wurde.

5.1 Aktive Sponsorships

Aktive Sponsorships ermoéglichen den
Mitarbeitern (und z.T. auch Kunden,
Bewerbern sowie Angehérigen der Mitar-
beiter) eine aktive Teilnahme, ein ,tat-
sachliches” Bewegen. Ziele dabei sind
neben Unternehmensidentifikation und
damit letztlich Mitarbeiterbindung die
Gesundheitsférderung sowie die Vernet-
zung der Mitarbeiter untereinander.

a) Triathlon Ingolstadt

Nachdem die BFFT Mitarbeiter in den
jahrlichen Umfragen Laufen, Schwimmen
und Radfahren regelméaBig als ihre Haupt-
interessen nannten, lag die Kombination
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aus allen drei Sportarten, sprich Triathlon,
nahe (Sponsoringplattform). Und da Ingol-
stadt mit dem jahrlich im Juni stattfinden-
den Triathlon Ingolstadt eine iiberregio-
nal bekannte Breitensportveranstaltung
im Programm hat, war auch schnell ein
passendes Sponsoringobjekt gefunden.
BFFT ist daher seit 2012 Hauptsponsor des
Triathlon Ingolstadt. Vertraglich geregelt
sind insbesondere Werbeflichen-Rechte
auf Banden, Bojen und im Zielbereich.
Zentral ist aber das Recht auf ein BFFT
,Fitness- und Fanzelt”“ direkt an der Stre-
cke, das (exklusiv) den BFFT Mitarbeitern
am Wettkampftag zur Verfiigung steht.
Hier konnen sie sich umziehen, Kollegen
anfeuern, sich mit Getranken und Snacks
stairken oder einfach nur ausruhen. Das
BFFT Zelt ist dabei die Spitze eines brei-
ten Aktivierungsprogramms, das jahrlich
zu Jahresanfang startet. BFFT bietet allen
Mitarbeitern die kostenlose Teilnahme an
diversen Vorbereitungsworkshops (z.B.
Leistungsdiagnostik, Neopren-Schwimm-
training, Erndhrung). Flankierend erhal-
ten alle teilnehmenden BFFT Mitarbeiter
fir den Wettkampftag einheitliche BFFT
Shirts und das Erlebte wird in einem auf-
wandig geschnittenen Emotionsvideo
festgehalten. Dieses dient, liber die BFFT
Social Media Kanile gestreut, auch dem
eher sekundaren Ziel von Markenbe-
kanntheit und Image. In den vergangenen
Jahren haben bis zu 140 Mitarbeiter aktiv
am Triathlon teilgenommen. Insgesamt
konnten seit Beginn des Sponsorings 339
Starts im BFFT Trikot verzeichnet werden.

b) Halbmarathon Ingolstadt

Das zweite aktive Sponsoring betrifft die
unter BFFT Mitarbeitern so beliebte Frei-
zeitaktivitat ,Laufen®. Hier ist BFFT seit
2013 Sponsor beim Halbmarathon Ingol-
stadt. Der Vertrag beinhaltet analog dem
Triathlon-Vertrag Rechte fiir Werbefla-
chen (Banden, Flags, Torbogen) sowie
einen BFFT Meetingpoint an der Strecke.
Letzterer ist wiederum zentraler Bestand-

teil der Aktivierung am Wettkampftag,
bietet teilnehmenden wie zuschauenden
BFFT Mitarbeitern einen gemeinsamen
Anlaufpunkt mit Snacks, Getranken, Sitz-
gelegenheiten und dariiber hinaus einem
Top Blick auf die Strecke (kurz vor dem
Ziel). Zudem werden alle Laufer mit BFFT
Funktionsshirts ausgestattet. Weitere Akti-
vierungsbausteine sind ein Vorberei-
tungsprogramm fiir alle Mitarbeiter mit
diversen Kursen und Workshops (z.B.
Laufschuhworkshop, Lauftreff, finanzielle
Unterstiitzung der Teilnahme an vorberei-
tenden regionalen Laufen im Vorfeld). In
den vergangenen Jahren haben sich im
Schnitt bis zu 40 Mitarbeiter auf die Lauf-
strecke gemacht.

5.2 Passive Sponsorships

Passive Sponsorings betreffen den passi-
ven Sportkonsum, also das Zuschauen
oder im Sinne des BFFT Markenclaims das
»emotional bewegt werden®. Ziele sind
dabei Unternehmensidentifikation und
Mitarbeiterbindung, jedoch auch (regio-
nale) Markenbekanntheit und Imageef-
fekte (insb. bei Nutzung fiir Bewerber,
Kunden und Offentlichkeit).

a) FC Ingolstadt 04 (FCI)

Da die jahrlichen Umfragen nach den
Interessen der Mitarbeiter — bei einer
iberwiegend mannlichen Belegschaift
wenig iberraschend — FuB3ball als eines
der groBten Interessen identifizierten,
entschloss sich BFFT zu einer Partner-
schaft mit dem FCI (seit der Saison
2015/2016 in der 1. Bundesliga spielt). Als
Partner halt BFFT dort seit 2010 klassische
Rechte (Werbeflachen, Hospitality, etc.),
seit 2012 dariiber hinaus etwas Besonde-
res: Bel jedem FCI-Heimspiel steht das
»BFFT Fansofa® im Audi Sportpark direkt
am Spielfeldrand (Ecke zwischen Heim-
bank und Tor) und ermoglicht dort
money-can’t-buy-experiences (naher ran
kommt niemand). Die 2x2 Platze werden
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regelmafBig an Mitarbeiter wie Kunden
und iiber den BFFT Facebook-Kanal auch
an die interessierte Offentlichkeit verlost
(in der vergangenen Saison ging BFFT fiir
offentliche Verlosungen zudem eine
Medienpartnerschaft mit einem lokalen
Radiosender ein). Weitere Aktivierungs-
maBnahmen sind Kids-Eskorten fiir Mitar-
beiter-Kinder sowie Stadionbesuche mit
bis zu 100 Mitarbeitern bei Top-Spielen.
SchlieBlich wurde in der aktuellen Saison
2014/2015 erstmalig LED Bandenwerbung
geschaltet. BFFT nutze diese klassische
AktivierungsmaB3nahme als besondere
Aktion zur Mitarbeitergewinnung: In ver-
schiedenen Sequenzen wurden zielge-
richtete Botschaften mit FuB3ballbezug an
Bewerber geschalten, wie etwa ,,Spielma-
cher gesucht®. Auf der BFFT Website wur-
den zeitgleich die drei Teampositionen
Libero, Spielmacher und Mittelstiirmer als
allgemeine Stellenanzeigen hinterlegt.

b) ERC Ingolstadt (ERCI)

Das zweite passive Sponsoring deckt ein
regional sehr wichtiges Feld ab: Eis-
hockey. Noch vor der DEL Meisterschaft
des ERCI in der Saison 2013/2014 wurde
BFFT Partner der Ingolstadter ,,Panther”.
In den Vertragsrechten wird wieder der
besondere BFFT Weg deutlich: Neben
klassischen Rechten wie Bandenprasenz
erhalt BFFT das exklusive Recht ein BFFT
Fansofa auf einem bisher ungenutzten Bal-
kon aufzustellen. Damit kann BFFT die
besten Platze in der Saturn Arena bieten,
mit freier Sicht auf die Eisflache. Flankiert
wird der Abend fiir die Gewinner der
regelmafBigen Verlosungen (Mitarbeiter,
Kunden, Offentlichkeit) mit Essens- und
Getrankegutscheinen sowie einem Tisch-
Kicker fiir die Pausen. Anlasslich des
Ingolstadter Titelgewinns 2014 wurde als
weitere AktivierungsmafBnahme eine die
Playoffs begleitende Social Media Kampa-
gne zur Unterstiitzung des ERCI gestartet.

c) Cinestar Ingolstadt

Um den Fokus nicht nur auf sportliche
Aspekte zu legen, wurde zudem Anfang
2015 ein weiteres BFFT Fansofa im
Bereich Kultursponsoring gelauncht: 10
exklusive (blau gebrandete) Sitze bei aus-
gewahlten Kinovorstellungen im Cinestar
Ingolstadt. Die Platze wurden bisher nur
an Mitarbeiter verlost. Das neue Fansofa
soll jedoch auch extern genutzt werden,
so dass z. B. auch Platze an BFFT Face-
book-Fans verlost werden. Damit wurde
das bisher stark ,,sport-lastige‘ Angebot
fiir BFFT Mitarbeiter erweitert, was den
Ergebnissen der jahrlichen Umfragen zu
Interessen und Hobbies der Belegschaft
Rechnung tragt.

6. Erfolgskontrolle

Zu einer systematischen Auswahl und
Aktivierung von Sponsorships gehort eine
stringente Erfolgskontrolle. Im Fall von
BFFT erfolgt dies anhand von Zielgrup-
penbefragungen (Mitarbeiter, Bewerber)
sowie einem internen Marketing-Review-
Prozess. Ergdnzend geben verschiedene
Unternehmensawards Hinweise auf die
Stimmigkeit der Marketing- bzw. Sponso-
ringmaBnahmen. Im Folgenden wird
naher auf diese Kontrollmechanismen ein-
gegangen.

a) Mitarbeiterbefragungen

Seit 2011 fithrt die BFFT Marketingabtei-
lung die bereits mehrfach erwahnte jahrli-
che Mitarbeiterumfrage durch, in denen
neben den Interessen auch die Zufrieden-
heit mit einzelnen MarketingmaBnahmen
(wie den Sponsorships/Fansofas) abge-
fragt wird. In der Regel wurden dabei
Stichprobengréf3en von >50% der Festan-
gestellten und bestatigende Zufrieden-
heitsangaben mit den (aktiven/passiven)
SponsoringmaBnahmen von besser als 2,0
nach dem Schulnotensystem erreicht.
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b) Bewerberbefragungen

Zum anderen wurde 2014 erstmals eine
gro3 angelegte Umifrage in der Ziel-
gruppe der Bewerber durchgefiihrt (946
Studenten der Technischen Hochschule
Ingolstadt), die Markenbekanntheit und
Markenimage abfragte. Auch sie lieB
Riickschliisse auf die Effektivitit unserer
Sponsoringaktivititen zu: So gab knapp
ein Drittel (28,8%) der Umfrage-Teilneh-
mer an, BFFT iiber die Sponsoringaktivita-
ten bei Triathlon, Halbmarathon, FCI und
ERCI zu kennen (Ziel Markenbekannt-
heit).

c) Interne Marketing-Reviews

Zudem werden alle Kommunikationsin-
strumente - nicht nur Sponsoring - in
einem jahrlich aktualisierten Marketing-
Strategie-Papier qualitativ bewertet hin-
sichtlich ihrer Zielerreichung (Punkte-
Scoring). Dies ist die Basis fiir die Arbeit
der Marketingabteilung im Folgejahr und
fihrte auch bereits mehrfach zu Erweite-
rungen und Ausdifferenzierungen der
BFFT Sponsorships. Zum Beispiel ergab
die letztjahrige Review, dass das passive
Sponsorship beim FCI bisher zu wenig auf
das Ziel uberregionale Markenbekannt-
schaft einzahlt. Daher wurde in der Riick-
runde der Bundesligasaison 2014/15 erst-
malig die (TV-relevante) LED-Bande im
Rahmen einer Kampagne zur Mitarbeiter-
gewinnung belegt (vgl. Abschnitt 5.2).

d) Unternehmensawards

Auch externe Unternehmensauszeichnun-
gen und -preise sind indirekt eine Bestati-
gung der Marketing-Arbeit, auch wenn
sie nicht direkt auf einzelne Sponsorings
zurickgefiihrt werden kénnen. So wurde
BFFT 2014 und 2015 vom FOCUS als ,,Bes-
ter Arbeitgeber Deutschlands” in der
Kategorie Mittelstand/Automobilindustrie
ausgezeichnet, beide Jahre auch als ,,Top
Arbeitgeber” zertifiziert und erhielt 2014
den Bayerischen Mittelstandspreis. Bei

allen Preisen spielen die Attraktivitat als
Arbeitgeber und die Mitarbeiterorientie-
rung eine entscheidende Rolle.

1. Ausblick

Die Weiterentwicklung bzw. Anpassung
der MaBnahmen rund um die BFFT Spon-
sorships ist ein laufender Prozess. Einer-
seits sind Erkenntnisse aus der Erfolgs-
kontrolle (s. Kapitel 6) umzusetzen, ande-
rerseits bieten neue Ideen (z.B. Verkniip-
fung Sponsoring und CSR) sowie Aspekte
aus dem laufenden Tagesgeschaft (z.B.
erhohter Mitarbeiterbedarf) immer wie-
der Ansétze fiir Verdnderungen. Folgende
Anpassungen plant BFFT im Rahmen der
verschiedenen Sponsoringmaf3nahmen:

* Bei den aktiven Sponsorships wurde
seit 2015 das Anmelde-Prozedere opti-
miert, inhaltlich jedoch wenig gedndert.
So konnten sich die Teilnehmer am Tri-
athlon Ingolstadt letztes Jahr bspw. erst-
malig direkt tuber das BFFT Intranet
anmelden.

* Dagegen wird aktuell iiberlegt die Akti-
vierung der passiven Sport-Sponsor-
ships (FCI, ERCI) auf die anderen deut-
schen BFFT Standorte mit mehreren Mit-
arbeitern (Berlin, Regensburg) auszu-
weiten. So konnte man je nach aktueller
Ligenzusammensetzung Ticketkontin-
gente bei Auswartsspielen der beiden
Clubs kaufen und mit den Belegschaften
vor Ort die Ingolstadter Mannschaften
unterstiitzen. Der Ansatz des BFFT Fan-
sofas im Kino wurde im vergangenen
Jahr bereits regional umgesetzt (Kino-
besuche in Berlin, Regensburg, Gif-
horn).

* Ebenso werden momentan mogliche
Partnerschaften mit (Eishockey- und
FuBball ) Vereinen bei den erwahnten
Standorten vor Ort sowie am Auslands-
standort Belmont, USA, gepriift.

* SchlieBlich baut BFFT gerade den
Bereich Corporate Social Responsibility
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(CSR) auf und will hierfiir wenn méglich
Synergien zu den bestehenden Partner-
schaften nutzen. So konnte beispiels-
weise bereits eine Rollstuhlfahrerin des
Schanzer Rollis Fanclub ein FCI-Spiel
direkt neben dem BFFT Fansofa verfol-
gen.

8. Zusammenfassung

Oft sind Sponsorships von mittelstandi-
schen Unternehmen nicht systematisch
ausgewahlt, aktiviert und kontrolliert und
daher eher als Sweetheart-Deals bzw.
Mazenatentum zu klassifizieren.

Das Beispiel des Fahrzeugtechnikentwick-
lers BFFT aus Ingolstadt zeigt, dass es
auch anders geht. Hier wird seit fiinf Jah-
ren Sponsoring als strategisches Kommu-
nikationsinstrument und integrativer Teil
der Kommunikationsstrategie eingesetzt.

* Rahmengebendes, experimentell abge-
leitetes Markenleitbild

* Systematische Auswahl von Sponsoring-
Objekten auf Basis regelmaBiger
Umfragen

* Stringente Aktivierung mit exklusiven
Vertragsrechten zu BFFT Fansofas im
Stadion/Kino bzw. Meetingpoints an der
Wettkampfstrecke sowie vernetzenden
Vorbereitungsangeboten

* RegelmidBige Erfolgskontrolle durch
Umfragen, Scoring-Modelle und (indi-
rekt) Auszeichnungen/ Preise

Das Fallbeispiel zeigt, dass Sponsoring
als strategisches Invest auch im Mittel-
stand — mit einem ,,iiberschaubaren‘ Mit-
teleinsatz und ohne Agenturunterstiitzung
— moglich ist. Zentrale Erfolgsfaktoren
dafiir sind ein iiberlegter, auf die indivi-
duelle Zielsetzung ausgerichteter Recht-
einvest sowie eine kreative Aktivierung.

AbschlieBend sei erwahnt, dass Swee-
theart-Deals fiir viele kleine (Sport-) Ver-
eine eine wichtige Geldquelle und aus

Unternehmenssicht keinesfalls verwerf-
lich sind. Der Beitrag soll aufzeigen, dass
die Unterstiitzung eines Vereins oder
anderen Sponsoring-Objektes bei syste-
matischem Einsatz auch fiir das mittelstan-
dische Unternehmen (wirtschaftlich) ein
profitabler ,,Deal” sein kann.

Zu den Autoren:
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reuth im Fachbereich Sportékonomie. Erste beruf-
liche Tatigkeiten bei der Premiere AG (Strategie)
und der Deutschen Telekom AG (Sportmarketing).
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wahl und konzeptionelle Ausgestaltung der Spon-
sorships des Unternehmens verantwortlich.
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