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Zusammenfassung 

Sport allgegenwärtig 

Der Sport mit seinen vielfältigen Facetten ist heute in der Gesellschaft allgegenwär-

tig und ein zentrales Element der Freizeit und Unterhaltungskultur. Der Sport macht 

nicht nur Spaß, gehört zum Lifestyle und fördert die Gesundheit, sondern er erzeugt 

auch Umsatz sowie Wertschöpfung und schafft dabei Arbeitsplätze. Auch unter Ent-

scheidungsträgern aus der Sportpolitik und sportbasierten Wirtschaftspolitik herrscht 

weitgehende Einigkeit darüber, dass öffentlich unterstützte Investitionen in das 

(regionale) Sportangebot einen durchaus nennenswerten Beitrag zur wirtschaftlichen 

Entwicklung leisten können. Um diese aber genauer abschätzen zu können bedarf es 

präziser wirtschaftsstatistischer Angaben, die standardmäßig nicht vorliegen. 

Gesamtrechnerische Satellitenkonten können dieses aber leisten. Ein solches Satelli-

tenkonto ist eine thematische oder funktionale Erweiterung der Volkswirtschaftlichen 

Gesamtrechnungen (VGR) der amtlichen Statistik und ist ein robustes statistisches 

Zahlenwerk, um die ökonomische Bedeutung einer speziellen Branche zu messen. In 

diesem Falle geht es um den Sport als ökonomische und gesellschaftliche Quer-

schnittsaktivität.  

Sport in vielen Branchen verankert 

Bisher empirisch erhobenen Strukturdaten zur wirtschaftlichen Bedeutung von Wer-

bung, Sponsoring und Medienrechte in Spitzen- und Breitensport erlauben keine 

Berechnung der wirtschaftlichen Wirkung in den Berichtsjahren 2008 und 2010 in 

Deutschland. Dies resultiert vor allem daraus, dass die herkömmliche Statistik in 

Europa die Vielfalt an volkswirtschaftlichen Verflechtungen des Sports, da nur auf 

viel zu hohem Aggregationsniveau vorhanden, nur unzureichend darzustellen ver-

mag. Hinzu kommt, dass es sich bei Sport oder der Sportbranche um eine Quer-

schnittsmaterie handelt, d. h. diese nicht durch eine einzelne Wirtschaftsbranche 

erfasst wird, sondern sich aus einer Vielzahl von Wirtschaftssektoren zusammensetzt. 

Die wirtschaftliche Bedeutung des Sports, die 1993 bereits die Dimension der Land-

wirtschaft (in Bezug auf das BIP) und die Dimension der Chemieindustrie (in Bezug 

auf die Anzahl von Arbeitsplätzen) eingenommen hat, bedarf einer Neuberechnung, 

um die wirtschaftliche Bedeutung und Vielfältigkeit der Sportbranche für die Politik 

und die breite Öffentlichkeit transparenter zu machen.  

Der Gegenstand der vorliegenden Studie ist daher eine exakte Bestimmung der Struk-

tur und des Volumens von Werbung, Sponsoring und Medienrechte in Spitzen- und 

Breitensport, welches eine zentrale Bedeutung bei der Abschätzung der wirtschaftli-

chen Bedeutung des Sports übernimmt. Dazu sind zunächst eine Reihe von definito-

rischen Abgrenzungen vorzunehmen, dann ist der relevante Markt modellanalytisch 

zu konstruieren und schließlich empirisch zu erheben. 
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Breite Datenbasis 

In einer Kombination aus CATI-Befragung (Computer Assisted Telephone Interview) 

und persönlichen Experteninterviews wurde größtmöglicher Erkenntnisgewinn bei 

vertretbaren Kosten erzielt. Mehr als 2.000 telefonische Interviews mit einer Inter-

viewdauer von durchschnittlich 15 Minuten und ca. 60 Experteninterviews mit einer 

Interviewdauer von durchschnittlich ca. 30 Minuten bilden dabei die Basis. Ergänzt 

und zur Validierung der gewonnenen Erkenntnisse wurde auf bestehende Quelle 

zurückgegriffen. 

Ausgewiesene Ergebnisse voll kompatibel zur volkswirtschaftlichen  

Gesamtrechnung 

Die ausgewiesenen Ergebnisse sind vollumfänglich mit den Daten der VGR kompatibel 

und abgestimmt. Da das Sportsatellitenkonto (SpSK) analog zur VGR den Anspruch 

fsifcu, ejf lpnqmfyfo xjsutdibgumjdifo [vtbnnfoiąohf efs ·Xfmuª eft Tqpsut joofr-

halb der Volkswirtschaft möglichst realitätsgetreu wiederzugeben, beruht es auf 

exakten Definitionen, Konzepten und international abgestimmten Konventionen.  

Gesamtvolumen für Werbung, Sponsoring und Medienrechte beträgt  

in 2010 5,5 Mrd. ú 

Spitzen- und Breitensport spielen im Bereich Werbung, Sponsoring und Medienrechte 

in der deutschen Volkswirtschaft eine bedeutende Rolle. 33 % der breiten Unterneh-

mensbasis geben an, Sportbezug zu haben ° entweder unmittelbar durch die Herstel-

lung von Sportwaren und Sportdienstleistungen oder durch Sponsoring und sportbe-

zogene Werbung.  

5 % aller befragten Unternehmen stellen Sportgüter her. Die Sportgüterhersteller 

sind gleichzeitig die Hauptträger sportbezogener Werbung. Zusätzlich zur Werbung 

betreiben 73 % der Sportgüterhersteller auch Sportsponsoring. 

Folgende Übersichtstabelle zeigt das Gesamtvolumen für  Werbung, Sponsoring und 

Medienrechte. Das Sportsponsoring hat mit 2,5/2,7 Mrd. ú (2010/2008) den größten 

Anteil am Gesamtvolumen Dieses Volumen bestätigt auch die Studien der Sponsor 

Visions-Studien. Sportgüterhersteller bilden keine eigene Branche. Um die Werbe-

investitionen der Sportgüterhersteller in einen Bezugsrahmen zu stellen, können sie 

jedoch mit den Werbeinvestitionen der Branchen verglichen werden: Mit 726,9 Mio. 

ú liegen die Werbeinvestitionen der Sportgüterhersteller zwischen den Branchen 

Arzneimittel (Platz 6 der werbestärksten Branchen mit 734,7 Mio. ú in 2009) und 

Schokolade und Zuckerwaren (Platz 7; 647,4 Mio. ú).  

Die Aktivierung des Sponsorings macht insgesamt - unternehmensseitig und sport-

seitig - 1.124,5 Mio. (2010) bzw. 1.215,6 Mio. ú aus. D. h. ca. 45 % des Sponsoring-

volumens wird aufgewendet, um das Sponsoring nutzbar zu machen. Die Aufwendun-

gen für Medienrechte haben in 2010 einen Anteil von 20 % an den 

gesamten sportbezogenen Werbeaufwendungen. Aufgrund der steigenden Bedeutung 

der Sportübertragung und gleichzeitig aufgrund der in der Wirtschaftskrise 

gesunkenen Werbe- und Sponsoringvolumen, ist dieser Anteil deutlich höher als in 

2008. In 2008 machen Medienrechte lediglich 15 % des Volumens aus. 
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Tabelle Z: Gesamtvolumen Werbung, Sponsoring, Medienrechte 2008/2010 

(alle Angaben ohne Umsatzsteuer) 

!ƴƎŀōŜƴ ƛƴ aƛƻΦ ϵ 2010 2008 

Sponsoring an Sportorganisationen: 2.485,4 2.733,9 

Aktivierung Sponsoring gesamt: 1.124,5 1.215,6 

Á davon Aktivierung Unternehmen/ 

sportbezogene Werbung im Rahmen von Sponsoring 

708,0 778,8 

Á davon Aktivierung Vereine 286,3 323,0 

Á davon Aktivierung Verbände 48,6 41,9 

Á davon Aktivierung Profi-Ligen 81,6 71,9 

Sportgüterbezogene Werbung: 726,9 968,0 

Medienrechte: 1.118,0 887,0 

Gesamte wirtschaftliche Bedeutung des 

Breiten- und Spitzensports im Bereich 

Werbung, Sponsoring und Medienrechte: 

  

  

5.454,8 

  

  

5.804,5 
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1 Hintergrund des Sportsatellitenkontos 
Der Sport mit seinen vielfältigen Facetten ist heute in der Gesellschaft allgegenwär-

tig und ein zentrales Element der Freizeit- und Unterhaltungskultur. Der Sport macht 

nicht nur Spaß, gehört zum Lifestyle, verfolgt soziale und gesellschaftspolitische 

Aspekte und fördert die Gesundheit, sondern er erzeugt auch Umsatz sowie Wert-

schöpfung und schafft dabei Arbeitsplätze. Darüber hinaus ist der Sport mittlerweile 

innerhalb der Wirtschaft nicht mehr als Werbemittel im Rahmen der Unternehmens- 

und Produktkommunikation wegzudenken. Unter Entscheidungsträgern aus Sport, 

Politik und Wirtschaft herrscht weitgehend Einigkeit darüber, dass eine gut ausge-

baute Sportinfrastruktur zu den wichtigen weichen Standortfaktoren eines Landes 

zählt. Auch hat sich gezeigt, dass öffentlich unterstützte Investitionen in das 

(regionale) Sportangebot einen nennenswerten Beitrag zur wirtschaftlichen Entwick-

lung leisten können. Diese Ansicht stützt sich speziell in der Bundesrepublik auf 

Studien zum Beitrag des Sports zur Wertschöpfung sowie ergänzende Analysen zu 

den ökonomischen Auswirkungen einer Förderung des Sports durch den Staat auf 

nationaler und regionaler Ebene (vgl. Meyer & Ahlert 2000; Ahlert 2004). 

Meyer & Ahlert (2000) haben auf Basis der amtlichen Input-Output-Tabelle den 

direkten Beitrag des Sports zum Bruttoinlandsprodukt ermittelt. Danach belief sich 

der Wert der im Inland produzierten Waren und Dienstleistungen des Sports im Jahr 

1998 auf gut 27 Mrd. ú, was einem Anteil von ca.  1,4 % am Bruttoinlandsprodukt 

(BIP) entspricht. Die Studie basierte einerseits auf Ergebnissen einer Studie von 

Weber et al. (1995), die ihre Daten im Jahr 1993 primär durch eine groß angelegte 

Bevölkerungsbefragung und Expertengespräche generierten. Andererseits wurden 

insbesondere für die Bereiche der Sportwirtschaft auf der Angebotsseite ergänzende 

sekundärstatistische Auswertungen erforderlich. Meyer & Ahlert konnten die für das 

Referenzjahr ermittelten und gesamtrechnerisch abgestimmten Detailergebnisse zur 

ökonomischen Bedeutung des Sports bis ins Jahr 2000 fortschreiben. Danach schei-

terte aber die weitere Aktualisierung aufgrund einer grundlegenden Revision der 

Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnungen (VGR). Auch ließen die für das Referenzjahr 

1993 primärstatistisch erhobenen Angaben zum sportbezogenen Konsum keine be-

lastbare aktuellere Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung des Sports zu. 

Darüber hinaus hat sich seit Ende der 90er Jahre das von der deutschen Wirtschaft 

geleistete Sportsponsoring zu einer nicht zu vernachlässigenden Einnahmequelle für 

den organisierten Sport entwickelt, ohne dass es dazu nachvollziehbare vollständige 

quantitative Angaben gibt. 

Insbesondere durch die Globalisierung der Handelsbeziehungen, das stark gestiegene 

Medieninteresse an Sport, die Professionalisierung im Sport, den allgemeinen Wandel 

zu einer freizeitkonsumorientierten Gesellschaft sowie durch den demographischen 

Wandel können die vor 15 Jahren erhobenen Daten und Analysen kaum als Grundlage 

für aktuelle Einschätzungen zum direkten Beitrag des Sports zum Bruttoinlandspro-

dukt dienen. Aber auch auf europäischer Ebene wird mittlerweile der Bedarf für ent-

sprechende gesamtrechnerisch fundierte Berechnungen gesehen. Sie sind seit 2007 

Bestandteil des sportpolitischen Zielkatalogs der Europäischen Union (EU) und im 

sog. EU-Weißbuch des Sports integriert: 
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·Uif Dpnnjttjpo, jo dmptf dppqfsbujpo xjui uif Nfncfs Tubuft, xjmm tffl up efwfmpq

a European statistical method for measuring the economic impact of sport as a basis 

for national accounts for sport, which would lead in time to a European satellite 

bddpvou gps tqpsu/¸(Commission of the European Committees, 2007). 

1.1 Satellitenkonten zur VGR  

Die prinzipielle Idee von Satellitenkonten zur VGR geht zurück auf den französischen 

Gesamtrechner Vanoli (1969). In Deutschland wurde seine Idee Ende der 70er Jahre 

wpo Tubinfs (2:88) bvghfopnnfo voe gðs ebt Rvfstdiojuutuifnb ·Vnxfmu & Xjst-

tdibguª jo efo Gpmhfkbisfo evsdi efo Bvgcbv fjoft Vnxfmutbufmmjufotztufnt {vs WHS

praktisch erprobt. Mittlerweile wird innerhalb des internationalen Referenzhandbu-

ches zur VGR, des tph/ ·Tztufn pg Obujpobm Bddpvoutª (2::4, 3119), sowohl die 

grundsätzliche Idee von Satellitenkonten als auch ihr Aufbau exemplarisch erläutert. 

Innerhalb eines Satellitenkontos zur VGR wird für ökonomische und/oder gesell-

schaftliche Querschnittsaktivitäten ein auf das Themenfeld bezogener, übersichtli-

cher Nachweis aller gesamtwirtschaftlich relevanten Zusammenhänge vorgenommen. 

Zu diesem Zweck werden einerseits alle auf das Themenfeld bezogenen wirtschaftli-

chen Transaktionen konsistent zu den Buchungs- und Abgrenzungsvorschriften der 

VGR explizit sichtbar gemacht, d. h. im Vergleich zur bestehenden VGR in deutlich 

tieferem Detail nachgewiesen. Um dies leisten zu können, müssen i. d. R. die inner-

halb der VGR nur vereinfacht, oftmals nur für Aggregate geschätzten Transaktionen 

durch zusätzliche statistische Informationen (u. a. durch vertiefende auf das 

Themenfeld bezogene Auswertungen und Erhebungen) fundiert werden. Andererseits 

werden der Übersichtlichkeit halber alle nicht themenfeldbezogenen Transaktionen 

lediglich zusammengefasst ausgewiesen. Durch dieses Vorgehen ist der gesamtwirt-

schaftliche Bezug zu den Eckgrößen der VGR stets gegeben. 

Neben einer ausschließlichen Sichtbarmachung der themenfeldspezifischen Transak-

tionen können innerhalb eines Satellitenkontos in einem erweiterten Ansatz auch 

alternative Schätzansätze, Bewertungsverfahren oder Abgrenzungen aufgenommen 

werden. Die zuletzt genannten Adaptionen bestimmen letztlich die Entfernung eines 

Satellitenkontos von der VGR. 

Das methodische Vorgehen zum expliziten Ausweis der themenfeldbezogenen Trans-

aktionen erfolgt dabei gesamtrechnerisch konsistent im Rahmen der Input-Output-

Rechnung, welche auf der Ebene einzelner Gütergruppen das gesamtwirtschaftliche 

Güteraufkommen (Inländische Produktion und Importe) der Güterverwendung 

(Vorleistungsnachfrage und Endnachfrage bestehend aus Konsum, Investitionen und 

Exporten) gegenüberstellt. Darüber hinaus kann ggf. auch eine ergänzende Analyse 

innerhalb der Erwerbstätigenrechnung oder des Kontensystems der VGR vorgenom-

men werden. 

1.2 Input -Output-Rechnungen (IOR)  

Input-Output-Rechnungen werden innerhalb der EU von den nationalen Statistischen 

Ämtern im regelmäßigen Turnus erstellt und dienen primär der Darstellung der sekt-

oralen branchenbezogenen Wirtschaftsverflechtungen innerhalb der Volkswirtschaft. 

Sie bestehen aus zwei Basistabellen (Aufkommenstabelle, Verwendungstabelle) und 

einem Satz an symmetrischen Input-Output-Tabellen (Matrizen der Inländischen 
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Produktion und Importe, der Vorleistungs- und Endnachfrage).
1
 Die Basistabellen 

ermöglichen aufgrund ihrer kombinierten Darstellung der Produktionswerte und Vor-

leistungen nach Gütergruppen und Wirtschaftsbereichen den Übergang von den Er-

gebnissen der Inlandsproduktberechnung zu Ergebnissen der Input-Output-Rechnung 

und umgekehrt. Somit geben die Input-Output-Tabellen (IOT) einen ·detaillierten 

Einblick in die Güterströme und Produktionsverflechtungen in der Volkswirtschaft 

und mit der übrigen Weltª (Tubujtujtdift Cvoeftbnu 3118). Zum besseren Verständ-

nis zeigt die folgende Abbildung die Grundstruktur einer vereinfachten IOT.  

Tabelle 1-1: Grundstruktur einer vereinfachten IOT  

 
 

Während in den Zeilen der IOT die Absatzstrukturen bzw. das Produktionsprogramm 

der einzelnen Branchen abgebildet wird, erfolgt in den Spalten gleichzeitig die Dar-

stellung der jeweiligen Kostenstrukturen untergliedert nach den Kosten für einzelne 

Vorleistungsinputs sowie Primärinputs als Komponenten der Wertschöpfung. Für 

jeden betrachteten Wirtschaftszweig gibt sowohl die Zeilen- als auch die Spalten-

summe den zugehörigen Produktionswert an. 

Die Inhalte der IOR werden insbesondere zur Analyse des sektoralen Strukturwandels 

innerhalb der Wirtschaft sowie für modellgestützte Analysen der direkten und indi-

rekten Auswirkungen von Nachfrage-, Preis-, Lohnänderungen usw. auf die Gesamt-

wirtschaft und die einzelnen Bereiche eingesetzt. Außerdem sind sie eine vielseitig 

verwendbare Basis für Vorausschätzungen der wirtschaftlichen Entwicklung. Darüber 

hinaus bieten sie aufgrund ihrer gesamtrechnerisch konsistenten und gesamtwirt-

schaftlich umfassenden angebots- und nachfrageseitigen Verbuchung von Produkti-

onsaktivitäten auf der sehr detaillierten Branchenebene optimale Ansatzpunkte für 

                                              
1
vgl. Statistisches Bundesamt, Fachserie 18 Reihe 2: Input-Output-Rechnung 
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eine vertiefende Analyse von ökonomischen und gesellschaftlichen Querschnittsakti-

vitäten innerhalb von Satellitensystemen bzw. -konten zur VGR. 

1.3 Vorarbeiten in Deutschland - Input -Output-Tabelle des Sports 

(SpIOT) 

In einem Forschungsprojekt für das Bundesinstitut für Sportwissenschaft (BiSp) wur-

de bereits Ende der 90er Jahre auf Grundlage der IOT des Statistischen Bundesamtes 

für das Jahr 1993 sowohl die Produktion von für den Sport charakteristischen Gütern 

als auch die Nachfrage infolge von sportlichen Aktivitäten ermittelt. Zu diesem 

Zweck wurden in einer Input-Output-Tabelle des Sports neben 58 nicht für den Sport 

typischen Güterkategorien zusätzlich 4 für den Sport charakteristische Warenkatego-

rien (Fahrräder, Sportgeräte, Sportschuhe, Sportbekleidung) und drei weitere für den 

Sport charakteristische Dienstleistungskategorien (Erwerbswirtschaftliche Sportan-

bieter, Öffentliche Sporteinrichtungen, Sportvereine und Sportverbände) separat 

ausgewiesen. Darüber hinaus wurde zusätzlich für die einzelnen Komponenten der 

Endnachfrage (u. a. Konsum, Investitionen, Exporte) die jeweils zugehörige sportbe-

zogene Nachfrage ausgewiesen. Der direkte Beitrag des Sports zum Bruttoinlands-

produkt ergibt sich innerhalb dieses Tableaus nachfrageseitig per Definition. 

Tabelle 1-2: Aufbau der Input-Output-Tabelle des Sports aus Meyer & Ahlert (2000)  

 

Neben dem konsistent zur VGR-Praxis entwickelten Rechenschema der SpIOT erfolgte 

aber auch der empirische Nachweis konsistent zur VGR. Im Zuge der Berechnung 

wurden dazu von Meyer & Ahlert die relevanten Datenquellen der amtlichen Statistik 

mit ihren Detailangaben als Referenzgröße herangezogen. Ergänzend wurden für den 

sportspezifischen Nachweis umfangreiche angebotsseitige Recherchen und Analysen 

für die sieben Teilbereiche der Sportwirtschaft durchgeführt. Nachfrageseitig wurden 

darüber hinaus auch sportökonomisch relevante Zusatzinformationen u. a. der Studie 
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59 Fahrräder

60 Sportgeräte

61 Sportschuhe

62 Sportbekleidung

63 Sportspez. Dienstlstg. der Wissenschaft (Sportschulen etc.)

64 Sportspez. Dienstlstg. der Gebietskörperschaften

65 Sportspez. Dienstlstg. der Org. o. Erwerbszw.

66 Vorleistungen/ Letzte Verwendung (ohne Ust.)

67 Nichtabziehbare Umsatzsteuer

68 Vorleistungen/ Letzte Verwendung (inkl. Ust.)

69 Abschreibungen

70 Produktionssteuern abzgl. Subventionen

71 Einkommen aus unselbständiger Arbeit

72 Einkommen aus Unternehmenstätigk. und Vermögen

73 Bruttowertschöpfung

74 Bruttoproduktionswert

75 Einfuhr gleichartiger Güter

76 Gesamtes Aufkommen

Güterverwendung Input der Produktionsbereiche Letzte Verwendung von Gütern

Güteraufkommen



 Forschungsbericht (Langfassung) Seite 13 
 

von Weber et al. (1995) entnommen. Letztere hatten ihre Daten im Jahr 1993 primär 

durch eine groß angelegte Bevölkerungsbefragung und Expertengespräche generiert. 

Durch dieses vielschichtige Vorgehen konnten schlussendlich für das Referenzjahr 

1993 innerhalb der SpIOT sowohl die Produktion der für den Sport charakteristischen 

Güter als auch die Nachfrage aufgrund von sportlichen Aktivitäten explizit sichtbar 

gemacht werden. Auf der Basis dieses Tableaus konnten Meyer & Ahlert gesamtrech-

nerisch abgestimmte Ergebnisse zur ökonomischen Bedeutung des Sports bis ins Jahr 

2000 fortschreiben (vgl. Deutscher Bundestag 2002). Für die Folgejahre scheiterte 

aber eine Aktualisierung sowohl aufgrund einer grundlegenden Revision der VGR als 

auch aufgrund von erheblichen Änderungen des Sports (u. a. Professionalisierung, 

verstärkte Finanzierung des Sports durch Sponsoring, geändertes Freizeit- und Kon-

sumverhalten). Zu diesen Aspekten boten die von Weber (1995) empirisch erhobenen 

Strukturdaten keinen verlässlichen Ansatzpunkt mehr.  

1.4 Bezugspunkt des Forschungsprojekts: Sportsatellitenkonto 

(SpSK) 

Die Ende der 90er Jahre für Deutschland entwickelte Konzeption einer Input-Output-

Tabelle des Sports (vgl. Meyer & Ahlert 2000, S. 55f.) entspricht weitestgehend dem 

derzeit auf europäischer Ebene diskutierten Entwurf eines Sports Satellite Account 

(SSA) bzw. SpSK (vgl. European Commission et al. 2010). 

Auf der Grundlage der CPA (Classification of Products by Activity bzw. Statistische 

Güterklassifikation in Verbindung mit den Wirtschaftszweigen in der Europäischen 

Wirtschaftsgemeinschaft
2
) wurden zu diesem Zweck von der EU-Arbeitsgruppe ·Sport 

voe Xjsutdibgu¸ jo fjofn tfisumfassenden Ansatz weit mehr als 400 für den Sport 

relevante Produktkategorien identifiziert. Die Liste der zu berücksichtigenden sport-

sfmfwboufo Qspevluf xvsef jn Kbis 3118 voufs efn Ujufm ·Wjmojvt-Definition des 

Tqpsutª wfsöggfoumjdiu (Fvspqąjtdif Lpnnjtsion & SPEA 2007). Die identifizierten 

Produktkategorien wurden dabei in drei Kategorien aufgeteilt: 

Á ·Subujtujtdif¸ Efgjojujpo eft Tqpsut: Reine Sportwirtschaftszweige, 

Á  ·Nbif¸ Efgjojujpo eft Tqpsus: All jene Waren und Dienstleistungen, die im 

Zuge der sportlichen Ausübung als Input benötigt werden, 

Á ·Wfjuf¸ Efgjojujpo eft Tqpsut: All jene Waren und Dienstleistungen, die in 

einem direkten oder indirekten Zusammenhang zu sportlichen Aktivitäten 

stehen, ohne im Zuge der sportlichen Betätigung als Input notwendig zu 

sein. 

Die Tabelle 1-3 gibt einen ersten Überblick über die so identifizierten Produktkatego-

rien. Dabei wurden die einzelnen Produktkategorien zu größeren Aggregaten zusam-

mengefasst. Innerhalb der Tabelle werden die entsprechend der weiten Definition 

des Sports identifizierten Produkte in hellgrauer Schrift abgesetzt. Die Kategorien 

der statistischen und nahen Vilnius-Definition des Sports sind in schwarzer Schrift 

abgebildet. 

                                              
2
 Europäische (verbindliche) Güterklassifikation, die zwar aus der Zentralen Güterklassifikation der Vereinten Natio-
nen (CPC) abgeleitet ist und häufig als deren europäische Variante bezeichnet wird, jedoch zum Teil eine tiefere 
Gliederung verwendet (Gabler Verlag, o. J.). 
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In der folgenden Darstellung und Erhebung des Projektes zu Werbung, Sponsoring 

und Medienrechten wird durchgängig die weite Vilnius Definition verwendet, es sei 

denn, es wird gesondert darauf hingewiesen. Für die Benennung der sportcharakte-

ristischen Organisationen werden im Folgenden die entsprechenden WZ-Steller zur 

Bezeichnung verwendet werden, nicht die Kategorie der Vilnius-Definition. 

Tabelle 1-3: Liste der für den Sport relevanten Produktkategorien nach Vilnius 

(Aggregation; hellgrau = ·xfjufª 0 tdixbs{ > ·fohfª Vilnius-Definition des Sports)  

Sportwaren Sportdienstleistungen 

Tiere und ihre Haltung für Sportzwecke Sportbezogene Handelsvermittlung, Groß- und Einzelhandel 

Sportbezogene diätische Lebensmittel Leistungen der Personenbeförderung für Sportzwecke 

Sportbezogene Papier- und Druckerzeugnisse Leistungen des Gastgewerbes für Sportzwecke 

Mineralölverarbeitung Sportbezogene Leistungen der Rundfunkveranstalter 

Sporttextilien Informationsdienstleistungen für den Sport 

Sportbekleidung Leistungen des Verlagsgewerbes für den Sport 

Sportschuhe und -taschen Rechts- und Steuerberatung, Wirtschaftsprüfung für den 
Sport 

Pharmazeutische Produkte für Sportzwecke Public-Relations- und Unternehmensberatung für den Sport 

Sportgeräte und Zubehör (u.a. Bälle, Waffen, 
Wettkampfuhren, Trainingsgeräte) 

Forschung und Entwicklung für den Sport 

Sportfahrzeuge Werbung und Marktforschung für den Sport 

 Leistungen des Veterinärwesens für den Sport 

  Vermietung von Sportwaren 

  Sportbezogene Leistungen des Reisegewerbes 

  Leistungen der Öffentlichen Hand für den Sport 

  Leistungen des Gesundheitswesens aufgrund von Sport 

  Leistungen des Bildungswesens für Sportzwecke 

  Betrieb von Sportanlagen 

  Sportvereine und -verbände 

  Fitnesszentren 

  Sonstige Dienstleistungen des Sports 

 

Für den empirischen Ausweis innerhalb des SpSK wird aufkommensseitig sowohl die 

Produktion der für den Sport charakteristischen Waren und Dienstleistungen als auch 

ihre Einfuhr nachgewiesen. Parallel dazu wird verwendungsseitig auf der Produkt-

ebene auch die zugeordnete gesamtwirtschaftliche Güternachfrage für Vorleistungs- 

und Endprodukte (privater Konsum, Staatskonsum, Investitionen sowie Exporte) 

ermittelt. Die folgende Abbildung gibt einen schematischen Überblick zum Aufbau 

eines SpSK. 



 Forschungsbericht (Langfassung) Seite 15 
 

Tabelle 1-4: Schematischer Aufbau eines Sportsatellitenkontos  

 

Im SpSK werden alle innerhalb einer IOT ausgewiesenen Transaktionen separat für 

nichtsportbezogene und sportbezogene Aktivitäten ausgewiesen. Die Identifikation 

aller mit dem Sport verbundenen ökonomischen Transaktionen erfolgt auf der Grund-

lage von wirtschaftsstatistisch und gesamtrechnerisch akzeptierten Verfahren. Inner-

halb des SpSK lässt sich der direkte Beitrag des Sports zur Bruttowertschöpfung erst 

nach einer komplexen Abstimmungsroutine, in der die aufkommens- und verwen-

dungsseitig erfassten sportökonomischen Leistungstransaktionen gesamtrechnerisch 

abgestimmt werden, berechnen. 
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2 Zielsetzung des Forschungsprojektes 
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2 Zielsetzung des Forschungsprojektes 
Zentrales Ziel dieses Forschungsprojekts ist die Ermittlung des von der deutschen 

Wirtschaft wegen des Sports im Berichtsjahr 2008 in den Bereichen Werbung, 

Sponsoring und Medienrechte geleisteten Aufwands, übertragen auf die Sportarten 

des Spitzen- und Breitensports. Um die direkte ökonomische Bedeutung sportbezo-

gener Werbeausgaben umfassend und empirisch fundiert innerhalb eines SpSK abbil-

den zu können, ist innerhalb der einzelnen Wirtschaftseinheiten (Unternehmen, Ein-

richtungen des Staates, Private Organisationen) eine aktuelle Stichprobenerhebung 

zum sportlich motivierten Ausgabenverhalten durchzuführen. 

Im Verlauf des Forschungsprojektes werden die entsprechenden Daten zu den Werbe-

aufwendungen der Wirtschaft zugunsten des Sports in einem mehrstufigen Vorgehen 

sowohl sekundärstatistisch als auch primärstatistisch ermittelt. Die Daten werden so 

erhoben und aufbereitet, dass diese im Zuge der später beabsichtigten Erstellung 

eines SpSK direkt genutzt werden können. 

2.1 Projekthintergrund 

In den elektronischen Medien (Radio, Fernsehen, Internet) und in den Printmedien 

ist die Berichterstattung über Sportveranstaltungen und Sportarten nicht mehr weg-

zudenken. Gleiches gilt auch für den Sport in seinen vielfältigen Facetten als Werbe-

träger. Offensichtlich ist der Sport aufgrund seiner Beliebtheit in weiten Teilen der 

Bevölkerung ein erfolgversprechendes Mittel im Rahmen der Unternehmens- und 

Produktkommunikation. Die Bedeutung des Spitzen- und Breitensports im Bereich 

Werbung, Sponsoring und Medienrechte und die damit verbundenen wirtschaftlichen 

Aktivitäten wurden bisher nicht gemäß den Anforderungen an amtliche Statistik 

umfassend untersucht. Dieses gilt auch für die besondere Bedeutung des Sports für 

die Werbewirtschaft, ausgedrückt als Anteil des Sports an der Werbewirtschaft. Wer-

bewirtschaft wird im Folgenden in Bezug auf die Werbetreibende Wirtschaft, die 

Agenturen/Werbemittelproduktion sowie die Medien/Werbeträger verstanden. 

Alle in der amtlichen sowie nichtamtlichen Statistik derzeit verfügbaren relevanten 

Daten liefern allenfalls Fragmente zu den sportbezogenen Werbe- und Medienauf-

wendungen der verschiedenen Branchen der deutschen Wirtschaft. Letztere erwirbt 

im Zuge solcher Geschäfte die Nutzung der ursächlich dem Sport zuzurechnenden 

Werbe-, Marken-, Lizenz- und Übertragungs- bzw. Medienrechte. Jenseits der amtli-

chen Statistik gibt es oftmals für gemachte Angaben weder eine präzise Jahreszu-

ordnung noch eine eindeutige Quellenangabe. Da die entsprechenden Aufwendungen 

gleichzeitig eine zentrale Einnahmequelle zur Finanzierung des Spitzen- und Breiten-

sports in Deutschland sind, bleiben für den Sport wichtige Zusammenhänge im Dun-

keln. Der unvollständige Nachweis hätte letztlich zur Konsequenz, dass ggf. die öko-

nomische Bedeutung des Sports deutlich geringer ausgewiesen würde als sie tatsäch-

lich ist. 
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2.2 Grundlegende Anmerkungen zum Projektablauf und zur  

-struktur  

Im Rahmen des Forschungsvorhabens wird der Markt für Werbung, Sponsoring und 

Medienrechte aus der Sicht mehrerer Perspektiven erhoben. Dies erfolgt zunächst 

über die Unternehmen entsprechend ihrer Zuordnung zur Klassifikation der Wirt-

schaftszweige 2008 (WZ 2008) auf der Ebene der Abteilungen bzw. WZ-2-Steller. Für 

die gesamte Volkswirtschaft werden innerhalb der amtlichen Wirtschaftsstatistik 

insgesamt 88 Abteilungen unterschieden, die innerhalb der folgenden Tabelle 

gelistet sind. 

Tabelle 2-1: WZ-2-Steller (Abteilungen) innerhalb der WZ 2008 

Lfd. 
Nr. 

WZ 
2008 
Code 

WZ 2008 - Bezeichnung  
(a. n. g. = anderweitig nicht genannt) 

1 01 Landwirtschaft, Jagd und damit verbundene Tätigkeiten 

2 02 Forstwirtschaft und Holzeinschlag 

3 03 Fischerei und Aquakultur 

4 05 Kohlenbergbau 

5 06 Gewinnung von Erdöl und Erdgas 

6 07 Erzbergbau 

7 08 Gewinnung von Steinen und Erden, sonstiger Bergbau 

8 09 Erbringung von Dienstleistungen für den Bergbau und für die Gewinnung von Steinen und Erden 

9 10 Herstellung von Nahrungs- und Futtermitteln 

10 11 Getränkeherstellung 

11 12 Tabakverarbeitung 

12 13 Herstellung von Textilien 

13 14 Herstellung von Leder, Lederwaren und Schuhen 

14 15 Herstellung von Bekleidung 

15 16 Herstellung von Holz-, Flecht-, Korb- und Korkwaren (ohne Möbel) 

16 17 Herstellung von Papier, Pappe und Waren daraus 

17 18 Herstellung von Druckerzeugnissen; Vervielfältigung von bespielbaren Ton-, Bild- und Datenträgern 

18 19 Kokerei und Mineralölverarbeitung 

19 20 Herstellung von chemischen Erzeugnissen 

20 21 Herstellung von pharmazeutischen Erzeugnissen 

21 22 Herstellung von Gummi- und Kunststoffwaren 

22 23 Herstellung von Glas und Glaswaren, Keramik, Verarbeitung von Steinen und Erden 

23 24 Metallerzeugung und -bearbeitung 

24 25 Herstellung von Metallerzeugnissen 

25 26 Herstellung von Datenverarbeitungsgeräten, elektronischen und optischen Erzeugnissen 

26 27 Herstellung von elektrischen Ausrüstungen 

27 28 Maschinenbau 

28 29 Herstellung von Kraftwagen und Kraftwagenteilen 

29 30 Sonstiger Fahrzeugbau 

30 31 Herstellung von Möbeln 

31 32 Herstellung sonstiger Waren 

32 33 Reparatur und Installation von Maschinen und Ausrüstungen 

33 35 Energieversorgung 

34 36 Wasserversorgung 

35 37 Abwasserentsorgung 

36 38 Sammlung, Behandlung und Beseitigung von Abfällen; Rückgewinnung 

37 39 Beseitigung von Umweltverschmutzungen und sonstige Entsorgung 

38 41 Hochbau 

39 42 Tiefbau 

40 43 Vorbereitende Baustellenarbeiten, Bauinstallation und sonstiges Ausbaugewerbe 

41 45 Handel mit Kraftfahrzeugen; Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen 

42 46 Großhandel (ohne Handel mit Kraftfahrzeugen) 

43 47 Einzelhandel (ohne Handel mit Kraftfahrzeugen) 

44 49 Landverkehr und Transport in Rohrfernleitungen 
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45 50 Schifffahrt 

46 51 Luftfahrt 

47 52 Lagerei sowie Erbringung von sonstigen Dienstleistungen für den Verkehr 

48 53 Post-, Kurier- und Expressdienste 

49 55 Beherbergung 

50 56 Gastronomie 

51 58 Verlagswesen 

52 59 Herstellung, Verleih und Vertrieb von Filmen und Fernsehprogrammen; Kinos; Tonstudios und Verlegen von 
Musik 

53 60 Rundfunkveranstalter 

54 61 Telekommunikation 

55 62 Erbringung von Dienstleistungen der Informationstechnologie 

56 63 Informationsdienstleistungen 

57 64 Erbringung von Finanzdienstleistungen 

58 65 Versicherungen, Rückversicherungen und Pensionskassen (ohne Sozialversicherung) 

59 66 Mit Finanz- und Versicherungsdienstleistungen verbundene Tätigkeiten 

60 68 Grundstücks- und Wohnwesen 

61 69 Rechts- und Steuerberatung, Wirtschaftsprüfung 

62 70 Verwaltung und Führung von Unternehmen und Betrieben, Unternehmensberatung 

63 71 Architektur- und Ingenieurbüros; technische, physikalische und chemische Untersuchung 

64 72 Forschung und Entwicklung 

65 73 Werbung und Marktforschung 

66 74 Sonstige freiberufliche, wissenschaftliche und technische Tätigkeiten 

67 75 Veterinärwesen 

68 77 Vermietung von beweglichen Sachen 

69 78 Vermittlung und Überlassung von Arbeitskräften 

70 79 Reisebüros, Reiseveranstalter und Erbringung sonstiger Reservierungsdienstleistungen 

71 80 Wach- und Sicherheitsdienste sowie Detekteien 

72 81 Gebäudebetreuung; Garten- und Landschaftsbau 

73 82 Erbringung von wirtschaftlichen Dienstleistungen für Unternehmen und Privatpersonen a. n .g. 

74 84 Öffentliche Verwaltung, Verteidigung; Sozialversicherung 

75 85 Erziehung und Unterricht 

76 86 Gesundheitswesen 

77 87 Heime (ohne Erholungs- und Ferienheime) 

78 88 Sozialwesen (ohne Heime) 

79 90 Kreative, künstlerische und unterhaltende Tätigkeiten 

80 91 Bibliotheken, Archive, Museen, botanische und zoologische Gärten 

81 92 Spiel-, Wett- und Lotteriewesen 

82 93 Erbringung von Dienstleistungen des Sports, der Unterhaltung und der Erholung 

83 94 Interessenvertretungen sowie kirchliche und sonstige religiöse Vereinigungen (ohne Sozialwesen und Sport) 

84 95 Reparatur von Datenverarbeitungsgeräten und Gebrauchsgütern 

85 96 Erbringung von sonstigen überwiegend persönlichen Dienstleistungen 

86 97 Private Haushalte mit Hauspersonal 

87 98 Herstellung von Waren und Erbringung von Dienstleistungen durch private Haushalte für den Eigenbedarf 
ohne ausgeprägten Schwerpunkt 

88 99 Exterritoriale Organisationen und Körperschaften 

 

Bei der Betrachtung der Unternehmen ist dabei explizit zwischen Unternehmen mit 

Sportwaren/ -dienstleistungen und ohne Sportwaren/ -dienstleistungen zu unter-

scheiden (vgl. Tabelle 1-3). Bei den Unternehmen ohne Sportwaren/ -

dienstleistungen liegt der Schwerpunkt auf Sponsoring und damit verbundener 

sportbezogener Werbung, bei Unternehmen mit sportrelevanten Produkten dagegen 

auf der Werbung allgemein. 

Vertiefend soll neben den sportbezogenen Werbeausgaben der Unternehmen auf Ebe-

ne der WZ-2-Steller der Volkswirtschaft auch die sportbezogene Vermarktung der 

dazu direkt beauftragten Agenturen analysiert werden. Diese vertiefende Analyse 

erfolgt für die direkt innerhalb der Wertschöpfungskette involvierten Agenturen ent-
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sprechend ihrer Zugehörigkeit zu den fachlich relevanten WZ-4-Stellern (Klassen) der 

amtlichen Wirtschaftsstatistik (vgl. Tabelle 2-2). 

Tabelle 2-2: Relevante WZ-4-Steller der im Zuge des Sponsorings wegen des Sports getätigten 

Ausgaben  

Lfd. Nr. WZ 
2008 
Code 

WZ 2008 - Bezeichnung  
 

Studien-
ergebnis 

51 58 Verlagswesen V 

  58.13 Verlegen von Zeitungen   

  58.14 Verlegen von Zeitschriften   

  58.19 Sonstiges Verlagswesen (ohne Software)   

  58.21 Verlegen von Computerspielen   

52 59 Herstellung, Verleih und Vertrieb von Filmen und Fernsehprogrammen; 
Kinos; Tonstudios und Verlegen von Musik 

V 

  59.11 Herstellung von Filmen, Videofilmen und Fernsehprogrammen   

53 60 Rundfunkveranstalter Z 

  60.10 Hörfunkveranstalter   

  60.20 Fernsehveranstalter   

    Leistungen der Medienrechteagenturen der Rundfunkveranstalter für Sport-
zwecke 

Z 

56 63 Informationsdienstleistung V 

  63.12 Webportale   

62 70 Verwaltung und Führung von Unternehmen und Betrieben; Unternehmens-
beratung 

V 

  70.21 Public-Relations-Beratung   

65 73 Werbung und Marktforschung Z 

  73.11 Werbeagenturen   

    Leistungen der Werbeagenturen für Sportzwecke Z 

  73.12 Vermarktung und Vermittlung von Werbezeiten und Werbeflächen   

    Vermarktung und Vermittlung von Werbezeiten und Werbeflächen für 
Sportzwecke 

Z 

66 74 Sonstige freiberufliche, wissenschaftliche und technische Tätigkeiten V 

  74.90 Sonstige freiberufliche, wissenschaftliche und technische Tätigkeiten a. n. g.   

82 93 Erbringung von Dienstleistungen des Sports, der Unterhaltung und der 
Erholung 

Z 

  93.11 Betrieb von Sportanlagen   

    Sponsoring zugunsten Sportanlagen Z 

  93.12 Sportvereine   

    Sponsoring zugunsten Sportvereinen/-verbänden Z 

  93.13 Fitnesszentren   

    Sponsoring zugunsten Fitnesszentren Z 

  93.19 Erbringung von sonstigen Dienstleistungen des Sports   

    Sponsoring zugunsten von sonstigen Dienstleistungen des Sports Z 

a. n. g. = anderweitig nicht genannt; V = Vorleistung; Z = Zielgröße 

 

Dabei werden die in der Tabelle 2-2 mit Z gekennzeichneten, blau hinterlegten 

WZ-2-Steller mit den dazugehörigen sportspezifischen WZ-4-Steller-Aktivitäten im 

Vordergrund der durchgeführten Untersuchung stehen. Für die mit V gekennzeichne-

ten, grau hinterlegten WZ-2-Steller mit den jeweils relevanten WZ-4-Steller-
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Positionen erfolgt die Erfassung ausschließlich als Vorleistung der Agenturen und 

damit nur in der Befragung der Werbe- und Mediaagenturen. 

Fernsehveranstalter (WZ 60.31) voe Xfcqpsubmf (X[ 74/23) xfsefo bmt ·ðcfsusa-

hvohtsfdiufsfmfwbouf Nfejfoª jn TqTL jo Cf{vh bvg Xfscvoh, Tqpotpsjoh voe Nfei-

enrechte gesondert betrachtet. Die Werbezeiten und Flächen im Zusammenhang mit 

Sportübertragungen werden gezielt von werbenden Unternehmen bevorzugt und mit 

deutlichem Preispremium beauftragt. Hier entsteht damit eine zusätzliche sportbe-

zogene Wertschöpfung, die über die Zahlung von Übertragungsrechten hinausgeht. 

Durch dieses zweigeteilte Vorgehen bei der Ermittlung des Werbeaufwands der 

deutschen Wirtschaft wegen des Sports sowohl aufkommensseitig bei den Sport för-

dernden Unternehmen als auch verwendungsseitig bei den Empfängern der dazu ge-

tätigten Ausgaben (u. a. Sportvereine, Agenturen) ist eine fundierte und valide 

Schätzung möglich. Darüber lassen sich so auch die Daten in einem Detailgrad nach-

weisen, die ihre konsistente Berücksichtigung innerhalb des SpSK ermöglicht. 

2.3 Das Zielsystem  

Um die im Rahmen des Forschungsprojektes erhobenen Daten innerhalb eines SpSK 

weiterverwenden zu können, wurde ein Zielsystem entwickelt, welches sich einerseits 

in das Datensystem der revidierten IOR
3
 entsprechend der überarbeiteten WZ 2008 

mit den dahinter liegenden amtlichen Datenquellen einfügt und andererseits auch 

die auf europäischer Ebene erarbeitete Vilnius-Definition des Sports aufnimmt. Die 

Tabelle 2-3 gibt einen Überblick zu dem in diesem Projekt für das Berichtsjahr 2008 

angestrebten Zielsystem. 

Da sich die Studie für alle von der deutschen Wirtschaft getätigten sportbezogenen 

Aufwendungen für Werbung, Sponsoring und Medienrechte (SpW) interessiert, fokus-

siert sich die Analyse auf die daraus direkt resultierenden Verflechtungsbeziehungen 

der einzelnen Wirtschaftszweige. Dabei werden unabhängig voneinander sowohl ge-

berseitige (aufkommensseitige) als auch empfängerseitige (verwendungsseitige) 

Informationen im Zuge einer fundierten Schätzung aufeinander abgestimmt. Das 

Zielsystem bzw. -tableau besteht aus den in Tabelle 2-3 grün bzw. dunkelgrau hinter-

legten Feldern. 

Die grün hinterlegten Zellen zeigen die in diesem Forschungsprojekt auszuweisenden 

Aufwendungen der deutschen Wirtschaft (nach 88 inländischen Wirtschaftszweigen 

bzw. Bereichen, vgl. Tabelle 2-1) aufgrund von Werbeaktivitäten wegen des Sports. 

Der primäre ·Ovu{ojfÕfs¸ jtu obuðsmjdi efs Tqpsu tfmctu nju efo wjfs joofsibmc efs X[

2008 explizit genannten Bereichen des Sports. Zusätzlich fallen im Zuge der Erstel-

lung der Werbemaßnahme sowohl bei den Unternehmen als auch bei den primären 

Nutznießern interne Arbeitskosten sowie Kosten bei extern beauftragten spezialisier-

ten Dienstleistern an. Insbesondere Werbeagenturen und Vermittlungsagenturen für 

Werbezeiten und -rechte sowie die Fernsehanstalten sind in diesem Kontext die 

direkt involvierten Dienstleistungsanbieter. Die in diesen Wirtschaftszweigen reali-

sierten Einnahmen werden ebenfalls nachgewiesen. Innerhalb des Zielsystems wird 

                                              
3
 Die Veröffentlichung der Input-Output-Tabelle 2008 erfolgt voraussichtlich im Spätsommer 2012 für das 

Berichtsjahr 2008 durch das Statistische Bundesamt. 
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außerdem für die sportbezogenen Aktivitäten der Agenturen ein detaillierter Nach-

weis der mit ihrer Leistungserstellung verbundenen Kostenstrukturen angestrebt. 

Darüber hinaus sind einige weitere Wirtschaftszweige direkt involviert. Die betroffe-

nen Wirtschaftszweige sind innerhalb der obigen Abbildung dunkelgrau hinterlegt 

(vgl. auch Tabelle 2-2). Inwieweit für diese Dienstleistungen ebenfalls ein detaillier-

ter Nachweis gelingt, kann erst am Ende des mehrstufigen Analyseverfahrens 

abschließend beurteilt werden. 

Die für das Berichtsjahr 2008 vom Statistischen Bundesamt zu veröffentlichende IOR 

(Fachserie 18 Reihe 2) mit den dahinter stehenden (und in den verschiedenen Fach-

serien veröffentlichten) Fachstatistiken wird das Referenzdatensystem für alle inner-

halb des SpSK durchzuführenden Berechnungen sein. 
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Tabelle 2-3: Zielsystem innerhalb des Forschungsprojektes (inländische Input -Output-Tabelle) 
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3 Forschungsmethodik 
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3 Forschungsmethodik 
Primäres Ziel dieses Projektes ist die Erfassung aller unmittelbar durch den Sport 

verursachten bzw. direkt wegen des Sports getätigten Ausgaben im Bereich Werbung, 

Sponsoring und Medienrechte. 

Neben der Erhebung der Ausgaben der werbenden Unternehmen wegen des Sports 

werden im Hinblick auf die Verwendung dieser Ausgaben für die empfangenden 

Bereiche (u. a. Agenturen, Medien, Sportvereine und -verbände, Betrieb von Sport-

anlagen) ergänzende detaillierte Erhebungen der damit in Zusammenhang stehenden 

Wertschöpfungsketten (Sponsor (Unternehmen) => Agentur => Sportvermarkter => 

º)und der Einbezug von Vorleistungen eine spezifische Bedeutung haben. Dies 

geschieht vor dem Hintergrund, dass viele Unternehmen, die sich im Sportsponsoring 

engagieren, wiederum Agenturen zur Entwicklung und praktischen Umsetzung von 

(Werbe-)Maßnahmen im Rahmen des Sportsponsorings beauftragen. Letztere 

wiederum sind dafür verantwortlich, dass der Sport (Sportvereine, Sportverbände, 

Mannschaften und Einzelsportler) einer solchen Maßnahme zustimmt. In der Regel 

führt Sponsoring auch innerhalb des Sports zu zusätzlich anfallenden Kosten (u. a. 

Verhandlungs- und Verwaltungsaufwand), d. h. um Sponsorship bedienen zu können, 

fallen innerhalb des Sports zusätzliche Aktivierungskosten an. Für eine saubere Erhe-

bung im Rahmen der VGR werden Doppelterhebungen unterschiedlicher Akteure 

innerhalb gleicher Wertschöpfungsketten identifiziert und in der Berechnung des 

SpSK eliminiert. 

Die Darstellung der Forschungsmethodik im folgenden Abschnitt verfolgt drei Ziele: 

1) Die begriffliche Präzisierung des Forschungsgegenstandes und damit die 

eindeutige Festlegung, WAS im Rahmen dieser Studie erhoben wird und was 

nicht. 

2) Die Darstellung der Strukturen aller beteiligten Akteure im Bereich der 

sportbezogenen Werbe-, Sponsoring- und Medienrechte-Einnahmen 

und -Ausgaben und damit die eindeutige Festlegung, WER befragt wird. 

3) Die Herleitung der zur Anwendung kommenden Fragebögen für die 

zielgruppenspezifische Erhebung der Input-Output-Größen des SpSK, also 

WIE befragt wird. 

 

3.1 Begriffliche  Präzisierung 

Zur Konzeption der Erhebung des SpSK werden sowohl der Sportbegriff als auch die 

Begriffe der Werbung, des Sponsorings und der Medienrechte präzisiert sowie die 

damit in Verbindung stehenden Konzepte erläutert. Damit ist der Gegenstand der 

Studie eindeutig definiert und eine schlüssige Operationalisierung abgeleitet. Die 

Definitorik wird an dieser Stelle nur zusammenfassend dargestellt und im Anhang 

vollständig zur Verfügung gestellt. 
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Folgende Definitionen und deren Operationalisierung sind zusammenfassend zentral 

für die Konzeption der Befragung: 

Á Sport wird in Anlehnung an das Institut für Sportwissenschaft der Universi-

tät Mainz als Repräsentation der 70 ausgewählten Sportarten definiert. 

Á Sportbezug in Werbung, Sponsoring und Medienrechten wird durch spezifisch 

für diese Studie erarbeitete Kriterien definiert. Zentral ist hier der Erwerb 

von Lizenzen, welche die Basis des Prinzips der Gegenleistung im Sponsoring 

bilden. 

Á Die Vilnius-Definition des Sports dient zur Abgrenzung der sportcharakteris-

tischen Unternehmen und Organisationen. 

Á Werbung gilt es von Information abzugrenzen, um nicht z. B. die Internet-

seiten und die damit verbundenen Erstellungs- und Pflegeaufwendungen dem 

Sport zuzurechnen und somit die Bedeutung des Sports im Bereich Werbung, 

Sponsoring und Medienrechte letztlich zu überschätzen. Die Erhebung des 

Werbeaufwands im Rahmen von Sponsoring erfolgt damit konservativ, d. h. 

eher unter- als überschätzend. Für sportcharakteristische Unternehmen und 

Organisationen muss dagegen Werbung im weiteren Sinne als vollständige 

Marktkommunikation einbezogen werden. 

Á Die Abgrenzung von Sponsoring und Spenden wird als in der Telefonbefra-

gung schwierig zu vermitteln betrachtet. Deshalb werden Spenden explizit 

und durch den Erhalt einer Spendenquittung operationalisiert erhoben, sind 

aber letzten Endes nicht Bestandteil des SpSK Werbung, Sponsoring und Me-

dienrechte. 

3.2 Struktur der Zielgruppen und Stichprobenziehung 

Zur Abbildung der IOT des Sports ist die Übersetzung der Aufkommens- und Verwen-

dungsbeziehungen in Fragebogenlogiken notwendig. Die folgende Beschreibung folgt 

dieser Sichtweise, die WZ-Logik in eine Befragungslogik nachvollziehbar zu machen. 

In den Bereichen Werbung, Sponsoring und Medienrechte ergeben sich vier intera-

gierende Befragungssegmente, die mit je einer Fragebogenversion abgefragt werden 

können. Sie interagieren, da sie jeweils als Sponsor und Gesponserter auftreten 

können. 

 

 

Abbildung 3-1: Zentrale Befragungssegmente (Zielgruppen) im Rahmen der Datenerhebung 

Diese Befragungssegmente decken einerseits die Fragestellung der Wertschöpfung in 

Bezug auf Werbung, Sponsoring und Medienrechte ab und lassen sich andererseits in 

die Logik der WZ-Klassifikation übersetzen. Die Befragungssegmente Sport und Agen-
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turen untergliedern sich auf WZ-4-Steller-Ebene in Untergruppen, die im Rahmen der 

Datenerhebung einzelne Zielgruppen bilden. Die Zuordnung zu den Befragungsseg-

menten erfolgt dabei nicht zwangsläufig anhand der WZ-Steller-Inhalte sondern an 

der Struktur der Zahlungs- und Leistungsströme einer Zielgruppe. Die Abbildung 3-2 

zeigt die Auswahl aus der WZ-Klassifikation und dann Zuordnung zu einem 

Befragungssegment, die in der Auswertungsphase eine Rückübersetzung in die 

Input-Output-Tabelle ermöglicht. 

 

Abbildung 3-2: Ableitung der Zielgruppen aus der WZ-Klassifikation 

Bei der Verknüpfung der zugrunde liegenden WZ-Klassifikation und der Datenerhe-

bung ergeben sich zwei Besonderheiten: Die dem WZ-Steller 93.13, also dem Sport 

zugehörigen Fitnesszentren treten in der Realität eher als Sponsor denn als Gespon-

serter auf und werden aufgrund ihrer Kostenstruktur mit dem Fragebogen der Unter-

nehmen konfrontiert. Außerdem werden die Sportrechtevermarkter, die mit dem 

WZ-4-Steller 93.19 zunächst ebenfalls dem Sport zugeordnet sind, in die Erhebung 

der Agenturen integriert, da ihre Leistungsstruktur der einer Agentur entspricht. 

 

Abbildung 3-3: WZ-Steller-Systematik der Vorleistungen der Agenturen im SpSK Werbung, 

Sponsoring und Medienrechte 

Aus der Interaktion der Befragungssegmente ergeben sich die relevanten Wertschöp-

fungsketten in der Input-Output-Tabelle in den Bereichen Werbung, Sponsoring und 

der WZ-Steller 
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Medienrechte. Abbildung 3-4 betrachtet die einzelnen Wertschöpfungsketten detail-

liert. Diese Wertschöpfungsketten sind Inhalt der Primärerhebungen und damit die 

Basis der Fragebogeninhalte. In der Legende der Abbildung 3-4 sind die für die 

Fragebögen der entsprechenden Befragungssegmente relevanten Leistungs- bzw. 

Zahlungsströme aufgelistet. 

 

 

Fragebögen Sport: Vereine, Verbände, Profisportler, Profimannschaften/ Ligen und ihre 

Vermarktungsgesellschaften, Sportstätten, private Sportveranstalter 

Á (1) Interner Aufwand der Akteure des Sports für die Aktivierung von Sponsoringverträgen 

Á (2) Abwicklung von Sponsoringverträgen mit Akteuren des Sports durch Unternehmen 

Á (3) Vermarktung der Rechte an Sportlern, Mannschaften und Übertragungen an Agenturen 

Á (4) Vermarktung der Rechte an Sportlern, Mannschaften und Übertragungen an Medien 

Á (6) Beauftragung von Agenturen für Werbung und Sponsoring durch Akteure des Sports 

Fragebogen Unternehmen 

Á (2) Abwicklung von Sponsoringverträgen mit Akteuren des Sports durch Unternehmen 

Á (5) Interner Aufwand zur Erstellung von Werbekampagnen und Aktivierung von Sponsoringverträgen  

Á (9) Vermarktung gezielter Werbung in Sportmedien oder Sportübertragungen 

Á (7) Beauftragung von Agenturen für Werbung und Sponsoring durch Unternehmen 

Fragebögen Agenturen: Werbe-/ Mediaagenturen, Sportrechtevermarkter 

Á (3) Vermarktung der Rechte an Sportlern, Mannschaften und Übertragungen an Agenturen 

Á (6) Beauftragung von Agenturen für Werbung und Sponsoring durch Akteure des Sports 

Á (7) Beauftragung von Agenturen für Werbung und Sponsoring durch Unternehmen 

Á (8) Beauftragung von Agenturen für Werbung und Sponsoring durch Agenturen (d. h. Handeln einer 

Agentur als Subdienstleister für andere Agenturen) 

Á (10) Inanspruchnahme von Vorleistungen zur Erstellung von Werbekampagnen und Aktivierung von Sponso-

ringverträgen durch Agenturen 

Fragebogen Übertragungsrechterelevante Medien (Fernsehveranstalter, Webportale) 

Á (4) Vermarktung der Rechte an Sportlern, Mannschaften und Übertragungen an Medien 

Á (9) Vermarktung gezielter Werbung in Sportmedien oder Sportübertragungen 

Abbildung 3-4: Befragungssegmente in der Logik der IOT im SpSK Werbung, Sponsoring 

und Medienrechte  


















































































































































