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Problemstellung

Im Jahr 1986 wurde mit dem Olympiastitzpunkt (OSP) Frankfurt a. M. der erste von
nunmehr zwanzig seiner Art aufgebaut. Heute stellen die OSPs neben den Sport-
fordergruppen der Bundeswehr bzw. der Bundespolizei und den Eliteschulen des
Sports eine tragende Saule des deutschen Spitzensportsystems dar. So trainierten
90 % der deutschen Olympioniken der Spiele in Salt Lake City (2002) kontinuierlich
in OSPs (Ebeling & Spitz, 2002, S. 5). Die OSPs begleiten etwa 4.000 Athleten (Deut-
scher Bundestag, 2006, S. 29) hierbei interdisziplinar, sportartenspezifisch, aber
auch sportartentbergreifend und bieten medizinische, psychologische und soziale
Betreuung, Laufbahnberatung und Leistungsdiagnostik an (Deutscher Sportbund,
2004). Einer solch komplexen Aufgabenstellung kann ein OSP nur gerecht werden,
wenn das finanzielle Umfeld gesichert ist.

Die Planung der finanziellen Rahmenbedingungen zum Zeitpunkt ihrer Griindung
sah vor, dass die Olympiastltzpunkte zu einem Drittel durch die Wirtschaft insbe-
sondere durch Sponsoringgelder finanziert werden sollten. Dieses Ziel konnte bis-
lang bei weitem nicht realisiert werden. In diesem Kontext ist die Fragestellung des
vorliegenden Forschungsprojekts zu verorten. So sollte damit zum einen der Status
quo der Vermarktung von Sponsoringrechten durch die Olympiastitzpunkte analy-
siert und zum anderen eine Strategiekonzeption fur die Vermarktung der Sponso-
ringrechte entworfen werden.

Methode

Zunachst wurden auf Basis einer Sekundaranalyse die malfigeblichen Charakte-
ristika der Untersuchungsobjekts ,OSP* erfasst, seine Rolle als Akteur im Sport-
und Sponsoringmarkt untersucht sowie die Determinanten der Vermarktbarkeit von
Sponsoringrechten herausgearbeitet. Zur Darstellung und Analyse der aktuellen
Vermarktungsaktivitaten der Olympiastitzpunkte und einer Konzeption zukunftiger
Sponsoringstrategien wurde die interne Situation der Olympiastitzpunkte durch
personliche, teilstandardisierte Interviews erhoben. Hierbei wurden 19 der 20 Stitz-
punktleiter in etwa 90-minutigen Interviews auf Basis eines Interviewleitfadens
befragt. Externe Daten wurden aus Sekundarquellen erhoben. Die Auswertung der
Interviews erfolgte Uberwiegend quantitativ, nachdem die Antworten nach fixierten
Codierregeln in numerische Daten umgewandelt worden waren. Die im Rahmen
der Sekundaranalyse erhobenen Daten wurden mit quantifizierenden statistischen
Verfahren (deskriptive Statistik, hierarchische Clusteranalyse) ausgewertet.
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Ergebnisse

Fir die Olympiastutzpunkte stellt Sponsoring ein Finanzierungs- und Beschaffungs-
instrument dar und impliziert das Auftreten der Stitzpunkte als Anbieter auf dem
Markt fir Sponsoringrechte (Sponsoringmarkt). Durch das Sponsoringrecht werden
Nicht-Eigentimern eines Basisobjekts, also etwa eines Sportlers oder eines Ver-
eins, Nutzungsmoglichkeiten an diesem eingeraumt. Damit charakterisiert sich das
Sponsoringrecht durch das Basisobjekt und durch die spezifizierten Nutzleistungen,
die dem Rechteerwerber eréffnet werden. Aus der Vergabe der Rechte an Spon-
soren ergeben sich Rickwirkungen auf das Basisobjekt, die dessen Werthaltigkeit
beeinflussen. Zum einen ist ein Image-Rucktransfer vom Sponsoren méglich, zum
anderen kann der Rechteerwerber zur Steigerung der Bekanntheit des Basisobjekts
beitragen.

Bei der Analyse der Erkenntnisse aus den Experteninterviews und den Sekundar-
studien zeigte sich, dass die OSPs ein nicht unerhebliches Vermarktungspoten-
tial aufweisen: So vereint der OSP als Basisobjekt eine sportartentbergreifende
Betreuung fir Kaderathleten mit ausgepragter sportfachlicher Kompetenz. Dieses
aus dem Basisobjekt resultierende Vermarktungspotential wird von den OSPs in
unterschiedlichem Ausmal}, meist jedoch nur zurlickhaltend ausgeschépft. Ein
explizites strategisches Marketing-Konzept liegt weder auf Ebene einzelner OSPs
noch auf Ubergeordneter Ebene vor. Insbesondere ist keine explizite Zielplanung
erkennbar, in die sich die vorhandenen strategischen Ansatzpunkte einpassen wur-
den. Im operativen Bereich finden damit die Malinhahmen auch keine gezielte Aus-
richtung. So werden sie zwischen den OSPs nicht abgestimmt und unterscheiden
sich daher in ihrem Einsatz zwischen den einzelnen Stutzpunkten erheblich. Diese
Sachverhalte schlagen sich im Vermarktungserfolg nieder: Die ausgewiesenen Ein-
nahmen der Stutzpunkte aus dem Verkauf der Sponsoringrechte variierten im Jahr
2003 zwischen den OSPs — bei Vernachlassigung der Zuwendung von Sachmitteln
und Dienstleistungen — von 1.500 € bis 224.348 € erheblich, wobei der Durchschnitt
27.700 € betrug.

Eine Situationsanalyse, die relevante Charakteristika der Makro-Umwelt und des
Marktumfeldes sowie mafdgebliche Eigenschaften derinternen Organisation erfasst,
um hieraus einerseits Chancen und Risiken und andererseits Starken und Schwa-
chen abzuleiten, bildet die Basis der entwickelten Vermarktungsstrategie. Wahrend
Chancen fur die OSPs im Wesentlichen aus der zunehmenden Gesamtbedeutung
des Sponsoringmarktes und des olympischen Kontextes resultieren, ergeben sich
Risiken vor allem durch eine Zunahme der bereits hohen Wettbewerbsintensitat
auf dem Sponsoringmarkt als Ergebnis niedriger Markteintrittsschranken und einer
hohen Nachfragemacht. Als maligebliche Starke der OSPs lasst sich zum einen die
sportfachliche Kompetenz und zum anderen die Marke ,Olympiastutzpunkt® iden-
tifizieren, die einen Transfer der positiven Imagecharakteristika der Olympischen
Bewegung leistet. Diesen beiden Starken stehen einige Schwachen gegenlber:
Die Mdglichkeiten, die Sportler und deren Sportausrustung als Werbetrager zu nut-
zen, sind stark eingeschrankt. Auerdem fehlt den OSPs die Bekanntheit im Sport-
ler- und insbesondere Zuschauermarkt. Auch die gegenwartige Ausgestaltung des
Sponsoring-Managements weist deutliche Schwachen auf.
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Diskussion

Um die Sponsoringeinnahmen eines OSPs nachhaltig, aber ohne eine Verfrem-
dung der originaren Aufgaben zu steigern, ist eine Strategie zu verfolgen, die sich
auf Marktdurchdringung fokussiert. Der olympische Kontext und die sportfachliche
Kompetenz stellen die Unique Selling Proposition der OSPs flr eine Differenzierung
im Wettbewerb dar. Damit diese strategische Option erfolgreich sein kann, muss
zum einen die Marke ,,Olympiastitzpunkt® im Markt bekannt sein und ein klares Pro-
fil aufweisen. Das hierzu einzusetzende operative MalRnahmenbiindel besteht im
Wesentlichen aus kommunikationspolitischen Instrumenten mit produktpolitischer
Zielsetzung: So sind alle nach auf3en gerichteten KommunikationsmafRnahmen, die
den Olympiastitzpunkt zum Gegenstand haben, aufeinander abzustimmen und in
ein einheitliches Korsett zu kleiden (Corporate Communication). Eine relativ hohe
Wirkung hinsichtlich Bekanntheit und Profilierung der Marke OSP lasst sich mit PR-
MafRnahmen erzielen. Fur die Stutzpunkte bieten sich besonders folgende einschla-
gige Instrumente an: Pressemeldungen, Pressekonferenzen, Interviews, Erstellung
eigener Informationsmedien wie Newsletter, Olympiastitzpunktzeitschriften oder
Imagebroschuren sowie Veranstaltung von ,Tagen der offenen Tur“. Dartber hinaus
sollte die redaktionelle Einbindung des Themas OSP in den Ablauf von Rundfunk-
sendungen, in Filme oder Serien angestrebt werden. Weiterhin erscheint eine ein-
heitliche Homepage aller OSPs zur Profilierung der Marke sinnvoll. Eine solche
informiert nicht nur umfassend Uber die Stutzpunkte, sondern tragt zur Profilierung
der Marke bei und kann durch Querverweise auch ungerichtet suchende ,Surfer*
auf die OSPs aufmerksam machen.

Die Realisierung der Strategie erfordert schliellich Rahmenbedingungen, die von
den Olympiastitzpunkten Ubergeordneten Institutionen geschaffen werden mus-
sen. So bedarf es eines expliziten Auftrags an die Olympiastltzpunkte zur Erzie-
lung von Vermarktungseinnahmen, der Zuordnung eines Handlungsspielraums
bei der Verwendung der erzielten Vermarktungseinnahmen sowie der Bereitstel-
lung eines angemessenen Vermarktungsbudgets. In chronologischer Hinsicht hat
bei der Realisierung der Strategie das Setzen dieser veranderten Rahmenbedin-
gungen zeitlichen Vorrang. Hieran anschlie®end folgen der Aufbau von Kompetenz
im Sponsoring-Management, die Umsetzung der Mallnahmen zur Starkung des
Basisobjekts Uber die Marke, die Spezifizierung der Nutzleistungen und Transfor-
mation in Sponsoringrechte und schliellich die Umsetzung der Ma3nahmen zum
Absatz der Sponsoringrechte.

Insgesamt kann konstatiert werden, dass die Olympiastitzpunkte Uber ein erheb-
liches Potential zur Vermarktung von Sponsoringrechten verfligen, das mit der dar-
gelegten Strategie zielfhrend ausgeschopft werden kann. Dies setzt jedoch die
Mitwirkung der Ubergeordneten Institutionen voraus.
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