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 1 Einleitung 

 

„Wer zahlt denn unsere Gehälter? 

Unsere Kunden. Das ist im Sport nicht anders als in der Wirtschaft. Die Clubs müssen be-

greifen, dass sie wie ein größeres Wirtschaftsunternehmen geführt werden müssen. Die 

Vereine leben vom Sponsoring, also müssen sie sich dementsprechend auch um die Spon-

soren- ihre Kunden- kümmern. Ich glaube persönlich nicht, das Sportsponsoring durch die 

Wirtschaftskrise groß leiden wird. Doch wenn die Club- Verantwortlichen den Austausch mit 

ihren Partnern nicht mehr pflegen, dann könnte es sein, dass sich die Verbundenheit einzel-

ner Unternehmen abschwächen wird.“ 

(Betz, 2009, S.37) 

 

Auch wenn Betz (2009, S.37) nicht davon ausgeht, dass die Wirtschaftskrise großen 

Einfluss auf das Kommunikationsinstrument Sportsponsoring nehmen wird, macht 

die internationale Wirtschaftskrise auch vor deutschen Unternehmen nicht halt und 

steuert weiterhin auf den deutschen Sportmarkt zu. Neben dem Arbeitsmarktein-

bruch und den Rettungspaketen für Banken zeigen erste Untersuchungen, dass 

auch Sponsoring unter diesen aktuellen Entwicklungen leidet und sponsoringtreiben-

de Unternehmen ihre Kommunikationspolitik deutlich einschränken. Die Sponsoren 

überdenken „Sweetheart Deals“ und fokussieren immer mehr den effizienten Einsatz 

ihrer Sponsoring- Engagements. Viele Engagements werden auf den Prüfstand ge-

stellt und die Begriffe des alltäglichen Business-Talks wie „Benefit“ und „Wertschöp-

fung“ erhalten eine intensivere Gewichtung. Der Return on Investment ist für Sponso-

ren gerade in Zeiten finanzieller Einsparungsmaßnahmen ein bestimmender Faktor, 

der Entscheidungen für oder gegen ein Sponsoring- Engagement maßgebend beein-

flusst. Die erhöhten Ansprüche der Sponsoren steigern den Wettbewerb unter den 

Vereinen um Sponsorships und führen zwingend zur Professionalisierung des Sport-

sponsorings in Konzeption und Durchführung. Letztlich führt die Wirtschaftskrise zu 

einer Bereinigung des Marktes, fordert das Kommunikationsinstrument kurzfristig und 

fördert es langfristig.   

US- Präsident Barack Obama, der Visionär des Wandels, sieht in der aktuellen Wirt-

schaftskrise ebenso nicht nur Negatives, kleidet Gegenwart und Zukunft mit einem 

durchaus positiven Image ein und spricht von einer „New Reality“. In dieser neuen 
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Realität ist es nun an der Zeit sich den neuen Anforderungen zu stellen, auch im 

Sportsponsoring. 

Diese Anforderungen bedingen sich aber nicht nur durch die Wirtschaftskrise. Erste 

Sättigungserscheinungen im Marktlebenszyklus des Sportsponsoring und verschie-

denartige, interdependente Barrieren schränken nicht nur die Entwicklungsfähigkeit, 

sondern gleichsam die Findung neuer Erfolgsfaktoren für das Sportsponsoring ein.  

Bembennek & Meier (2003, S.2) weisen daraufhin hin, dass die quantitative Denk-

weise des Sportsponsoring Grenzen erreicht hat und die Multiplikatorenwirkung nicht 

beliebig vermehrbar ist. Die Präsentationsmöglichkeiten sind für Sponsoren be-

grenzt, und die quantitative Ausreizung von Werbemitteln wirkt sich in der Minderung 

der Werbewirksamkeit aus. Folglich scheint es zwingend notwendig, die quantitativen 

Erfolgsfaktoren um qualitative zu erweitern. Dies fordert auch Betz (2009, S.37), in-

dem er aufzeigt, dass der Austausch zwischen Vereinen und ihren Sponsoren von 

besonderer Relevanz ist. Sportsponsoring ist somit nicht nur als Austausch von Leis-

tungen und Gegenleistungen zu verstehen, sondern vielmehr als eine partnerschaft-

liche Beziehung zwischen Verein und Sponsor. 

Aus diesem Grund vollzieht sich der Wandel im Sportsponsoring sowohl für sponso-

ringtreibende Unternehmen als auch für Vereine selbst. Begriffe wie „Kundenorientie-

rung“ und „Beziehungsmanagement“ erhalten eine völlig neue Bedeutung und müs-

sen neu bewertet werden. Des Weiteren weist Betz (2009, S.37) darauf hin, dass die 

Stakeholdergruppe der Sponsoren für viele Vereine eine existenzielle Grundlage 

darstellt. 

Demnach erscheint die Erfolgs- Strategie: „ Der Kunde ist König“ als wegweisend für 

die Neuausrichtung der Vereine zu sein, um sowohl wirtschaftlichen als auch sportli-

chen Erfolg zu sichern.  

Bruhn (2003, S.64) veranschaulicht den wirtschaftlichen Erfolg in der Erfolgskette der 

Kundenorientierung wie folgt: 

 
 Kundenzufriedenheit  Kundenbindung  ökonomischer Erfolg 

 

Zufriedene Sponsoren sind somit nach Bruhn der Garant für ökonomischen Erfolg. In 

Zeiten beidseitiger Unsicherheit liegen die Herausforderungen für Vereine nun in der 

Suche nach quantitativen und qualitativen Erfolgsfaktoren, um Sponsoren auch wei-

terhin zufrieden zu stellen und ihren Ansprüchen gerecht zu werden. 



 11

Diesen Herausforderungen muss sich auch die Stuttgart Indoors GmbH annehmen. 

Die Stuttgart Indoors GmbH hat sich das Ziel gesetzt vier unterschiedliche Sportarten 

unter einem Dach zu vermarkten. Die daraus entstehenden Synergieeffekte stehen 

im Vordergrund des Vermarktungskonzeptes. Um die Etablierung der Stuttgart In-

doors GmbH erfolgreich umzusetzen ist es notwendig, die gegenwärtige Sponsoren-

zufriedenheit zu analysieren und Erkenntnisse in zukünftige Planungen einfließen zu 

lassen.  

Die Ergebnisse dienen folglich als Grundlage für weitere Professionalisierungsmaß-

nahmen um bisherige und zukünftige Sponsoren durch innovative Sponsorenange-

bote an die Stuttgart Indoors GmbH zu binden.  

Abbildung 1 zeigt die sportartenübergreifende Unternehmensstruktur der Stuttgart 

Indoors GmbH. 

 

Stuttgart Indoors GmbH: Management (vertiefende Darstellung Sport- Management)

Sport- Management Event- Management Marketing Web- TV

Koordination aller 
Team- Manager.

Vergabe der Etats. 
Jungendförderung.

Bewirtung xxx-Arena.
Heimspiele.

Wochenbelegung.
Events.

Sponsoring.
Werbung.

Öffentlichkeit.
Netzwerke.

Internetportal.
Web-Television.

Live-Ticker.
Kooperationen.

Allianz Volley Stuttgart
1.Bundesliga Damen
2. Bundesliga Damen

EnBW Turnteam Stuttgart
1. Bundesliga Damen
1. Bundesliga Herren

Sponsor Baskets Stuttgart
2. Bundesliga Herren

Sponsor Sportart Stuttgart
2. oder 1. Liga

GmbH

Vereine

Jugendförderung 
im VC Stuttgart

(ein Verein im MTV-Stuttgart)

Jugendförderung 
im MTV Stuttgart

(EnBW- Jugend- Team)

Jugendförderung 
im MTV Stuttgart

Jugendförderung 
im Verein x

 

Abb. 1. Management (vgl. Stuttgart Indoors GmbH)  

 

Aktuell vermarktet die Stuttgart Indoors GmbH die 1. Bundesliga Damen Volleyball-

mannschaft „Allianz Volley Stuttgart“   und das EnBW Turnteam Stuttgart.  Die Allianz 

Volley Stuttgart weist gegenwärtig sowohl sportlich als auch wirtschaftlich die profes-

sionellsten Strukturen auf. Aus diesem Grund wurde sich bei dieser Untersuchung für 

die Sponsoren der Allianz Volley Stuttgart entschieden. 
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Die Herausforderungen der neuen Realität lassen sich für die Verantwortlichen der 

Stuttgart Indoors GmbH in zentralen Fragestellungen wie folgt zusammenfassen: 

Sind die Sponsoren der Allianz Volley Stuttgart auch von der Wirtschaftskrise betrof-

fen? Wenn ja, wie wirkt sich diese auf die Sponsoren und die zukünftige Zusammen-

arbeit aus? Führen die Sponsoren im Zeitalter der Wirtschaftkrise tatsächlich Erfolgs-

kontrollen durch um den effizienten Einsatz ihres Sponsoring- Engagements zu kon-

trollieren? Wie äußert sich die quantitative Ausreizung von Werbemitteln in der Pra-

xis? Sind die Sponsoren mit ihren Leistungen und der allgemeinen Sponsorensituati-

on zufrieden? 

Wo gibt es Verbesserungspotentiale? Welche Zielsetzungen verfolgen die Sponso-

ren der Allianz Volley Stuttgart? Gibt es qualitative Erfolgsfaktoren die den Erfolg der 

Sponsorenpartnerschaft positiv beeinflussen? 

 

In Abbildung 2 wird die Problemstellung der Arbeit zusammengefasst: 
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Theorie                       &                          Praxis
- Literatur zu den  
Themengebieten 

Sponsoring,  
Kundenzufriedenheit und
Beziehungsmanagement

- Aktuelle Berichte und 
Interviews aus Fach-

zeitschriften
- Aktuelle Studien

konstatieren

Wirtschaftskrise und Entwicklungsperspektiven nehmen Einfluss auf Sponsoring

Effektivität/ Effizienz steht für Sponsoren vermehrt im Vordergrund

Erhöhter Wettbewerb zwischen Vereinen um Sponsorships

Suche nach quantitativen und qualitativen Erfolgsfaktoren

Aktuelle Herausforderungen an die Stuttgart Indoors GmbH 
Analyse der potentiellen Erfolgsfaktoren 

Praktische Handlungsanweisungen für die Stuttgart Indoors GmbH

 

Abb. 2. Problemstellung/ Zielsetzung  

 

 

Das Ziel dieses Buches ist es im Speziellen, das Vermarktungskonzept der Stuttgart 

Indoors GmbH kritisch zu hinterfragen und sowohl quantitative als auch qualitative 

Erfolgsfaktoren eines Sportsponsoring- Engagement zu untersuchen. Letztlich sollen 

sinnvolle Handlungsanweisungen für praxisbezogenes, prozessorientiertes Sport-

sponsoring generiert und implizites Expertenwissen in explizites Anwendungswissen 

umgewandelt werden.   

 

 


