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SPORTSPONSORING & SPORTWERBUNG

Methodik
S _ O

Unternehmen in Deutschland. Datenerhebung via CAWI-Befragung. Erhebungszeitraum:
17 Wirtschaftsabschnitte. Rekrutierung iiberwiegend via B2B Online-Panel Dezember 2023-
Entscheidungstragende Fallzahl: N=399; breite Unternehmensbasis Januar 2024.
zum Thema Sportsponsoring, Befragung zum Kalenderjahr (2023) Interviewldnge 5-20 Minuten,
Budgets/Finanzen/Marketing und Retro- bzw. Prospektiv abhangig vom
Repréasentative Gewichtung der Stichprobe Sponsoring-Engagement //
nach Wirtschaftsabschnitten und UmsatzgréBenklassen. Durchschnittlich 10 Minuten
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UNTERNEHMEN MIT SPORTSPONSORING IM JAHR 2023

Ca. 1/3 der Unternehmen haben im Jahr 2023 Sportsponsoring oder sportbezogene
Werbung betrieben

63% | 1. Unternehmen ohne Sportbezug

\/
A. Unternehmen ohne 69% 4% 2. Unternehmen mit Nebengeschaft Sport ohne Sportsponsoring
Sportsponsoring -

\/ 1% 3. Unternehmen mit Kerngeschaft Sport ohne Sportsponsoring

- 4. Unternehmen mit Sportsponsoring ohne Sportgeschaft

B. Unternehmen mit 31% 6% 5. Unternehmen mit Nebengeschéft Sport und Sportsponsoring
Sportsponsoring —_

\/ 10%| 6. Unternehmen mit Kerngeschaft Sport und Sportsponsoring

Basis: N=399 (alle Befragten). Anmerkung: Summe ergibt rundungsbedingt keine 100%. Berechnet aus den Fragen: A ,Hat lhr Unternehmen im letzten Jahr (2023) Sportsponsoring betrieben [...]?; B: ,Haben Sie (Ihr Unternehmen) im letzten Jahr
(2023) irgendeine Form der Werbung im Kontext von Sport betrieben [...]2.” C ,Erbringt Ihr Unternehmen Leistungen mit Sportbezug, d. h. Produkte oder Dienstleistungen, die direkt oder indirekt mit der Austibung von Sport zu tun haben?”. D ,Sind
die Produkte und Dienstleistungen mit Sportbezug |hr Kerngeschéft, d.h. Ihr Unternehmen macht damit mind. 50% des Umsatzes?”
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SPORTSPONSORING BETREIBENDE UNTERNEHMEN NACH
UMSATZGROBENKLASSEN

Insbesondere gréBere Unternehmen mit einem Umsatz uber 5 Mio. € fuhren Sportsponsoring
durch/investieren in Sportsponsoring.

0% 69%
70%
60% —
20% 39% .
40% —31% —
st R — 26% L
20% — —
(07
N = 399 152 120 127
Gesamt bis < 0,5 0,5 Mio. € >= 5 Mio. €
Mio. € Umsatz bis < 5 Mio. € Umsatz Umsatz

Basis: N=399 (alle Befragten). Anmerkung: Summe ergibt rundungsbedingt keine 100%. Berechnet aus den Fragen: A ,Hat lhr Unternehmen im letzten Jahr (2023) Sportsponsoring betrieben [...]?; B: ,Haben Sie (Ihr Unternehmen) im letzten Jahr
(2023) irgendeine Form der Werbung im Kontext von Sport betrieben [...]2.” C ,Erbringt Ihr Unternehmen Leistungen mit Sportbezug, d. h. Produkte oder Dienstleistungen, die direkt oder indirekt mit der Austibung von Sport zu tun haben?”. D ,Sind
die Produkte und Dienstleistungen mit Sportbezug |hr Kerngeschéft, d.h. Ihr Unternehmen macht damit mind. 50% des Umsatzes?”
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SPORTSPONSORING TREIBENDE UNTERNEHMEN NACH
WIRTSCHAFTSABSCHNITTEN

Sportsponsoring findet in vielen Wirtschaftsbereichen statt, wobei insbesondere das
Baugewerbe und das verarbeitende Gewerbe hervortritt..

o
20% 43% 42%
39% 0
40% S0 36% 33%
31% 5
30% 27% 26%
20%
10% D
° VE 2 e &
i
0% o= e =
N = 399 31 60 28 30 25 38 20 19
Gesamt (F) (@] (@) d) (N) (©) (P) (K)
Baugewerbe  Verarbeitendes  Gesundheits- Information und Erbringung von Handel; Erziehung und  Erbringung von
Gewerbe und Sozialwesen Kommunikation sonstigen Instandhaltung Unterricht Finanz- und
wirtschaftlichen  und Reparatur Versicherungs-

Dienstleistungen von KfZ dienstleistungen

Basis: N=399 (alle Befragten). Anmerkung: Summe ergibt rundungsbedingt keine 100%. Berechnet aus den Fragen: A ,Hat Ihr Unternehmen im letzten Jahr (2023) Sportsponsoring betrieben ,Haben Sie (Ihr Unternehmen) im letzten Jahr
(2023) irgendeine Form der Werbung im Kontext von Sport betrieben C ,Erbringt lhr Unternehmen Leistungen mit Sportbezug, d. h. Produkte oder Dienstleistungen, die direkt oder indirekt mit der Ausiibung von Sport zu tun haben?”. D ,Sind

die Produkte und Dienstleistungen mit Sportbezug Ihr Kerngeschéft, d.h. Ihr Unternehmen macht damit mind. 50% des Umsatzes?”
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GENUTZTE SPONSORING-/-WERBEFORMEN

Sportsponsoring erfolgt in der breiten Unternehmensbasis tGberwiegend ohne Erwerb von
Lizenz- Namens- oder Medienrechten.

| Mehrfachnennungen 0% 20% 40% 60% 80%
Sponsoring ohne jeglichen Erwerb von Lizenz- Namens- oder Medienrechten I I I 71%
Spenden mit Sportbezug 30%
Gezielte Werbung im digitalen Raum 10%
Mediensponsoring mit Sportbezug 10%
Erwerb von Lizenzrechten 9%
Gezielte Werbung in klassischen Sportmedien sowie in Werbepausen von Sportiibertragungen 8%
Erwerb von Medienrechten 7%
Influencer-Marketing (Zusammenarbeit mit Sport-Influencern) 7%
Erwerb von Namensrechten 5%
Sonstige Formen 5%
Hospitality-Angebote fiir die Kunden lhres Unternehmens (z. B. VIP-Lounges) 5%

Basis: N=194 (Unternehmen, die Sportsponsoring betreiben). Frage: ,Fiir welche der folgenden Formen von Werbung, Sponsoring und Medienrechten im Zusammenhang mit Sport sind bei lhnen im Jahr 2023 Ausgaben entstanden?”
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ZIELE DES SPORTSPONSORINGS \\E‘

Kleinere und mittlere Unternehmen nutzen Sportsponsoring insbesondere zur Erhéhung
der Bekanntheit und Kundenbindung. Gro3ere Unternehmen zur Neukundengewinnung.

Umsatz Umsatz Umsatz
| T0p—1—Werte ,,sehr WiChtig" | A 10% 20% 30% 40% < 0,5 Mio. € 0,5-<5 Mio. € >=5 Mio. €
Image des Unternehmens positiv beeinflussen i i i 35% | 34% 38% 32%
Bekanntheit des Unternehmens/der Marke erhohen | | | 34% I 30% 42% 32%
Kundenbindung (aktueller Kunden) | | | 33% I 40% 17% 32%
Den Sport unterstiitzen | | 29% I 24% 38% 32%
|
Neukundengewinnung | | 28% I 26% 26% 40%
|
Produktwerbung | 28% I 34% 14% 28%
Differerenzierung gegeniiber dem dem Wettbewerb : 16% I 16% 13% 22%
Mitarbeitergewinnung / Mitarbeiterbindung i 14% | 5% 27% 29%

Basis: N=194 (Unternehmen, die Sportsponsoring betreiben). Frage: ,Wie wichtig sind Ihnen bzw. Ihrem Unternehmen folgende Zielsetzungen, die man mit Sponsoring im Sport verbinden kann?”
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GRUNDE FUR KEIN SPONSORING 'Y}

Mangelndes Budget und geringe Produktbezogenheit zum Sport stellen die wesentlichen
Grinde daflr dar, kein Sportsponsoring zu betreiben.

| Mehrfachnennungen | 0% 10% 20% 30% 40% 50%

42%
41%

Unser Budget gibt ein solches Engagement nicht her I
Zu wenig Bezug unserer Produkte und Dienstleistungen zum Sport |
Wir sehen keinen Vorteil in Sportsponsoring und sportbezogener Werbung | 32%
Sport ist zu wenig im Interesse unserer Kunden |
Der Sport insgesamt ist heutzutage zu kommerzialisiert. Das méchten wir nicht unterstitzen. ! 12%
Es gibt keine Angebote/ Partner, die zu uns passende Vorteile (Zielgruppe, Reichweite, Verkaufschancen) versprechen 9%
Es gibt keine Angebote/ Partner, die zu unserem Unternehmen (Werte, Kultur) passen 7I%
Andere Sponsoringaktivitdten stehen bei im Vordergrund (Kultur, Soziales, Klima, etc.) 6‘%;
Wir wissen nicht, welche Méglichkeiten es gibt bzw. wie wir unsere Mittel effektiv einsetzen kénnen 4%

Sonstiges 4%

weiB nicht / keine Angabe 12%

Basis: N=205 (Unternehmen ohne Sportsponsoring). Frage: ,Bitte teilen Sie uns mit, weshalb Ihr Unternehmen bisher davon abgesehen hat, Sportsponsoring oder sportbezogene Werbung zu betreiben.”
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ARTEN ENTSTANDENER AUSGABEN

Fast 3 von 10 Unternehmen entrichten Ausgaben unmittelbar an Sportorganisationen, fur
jedes siebte Unternehmen entsteht interner Aufwand zur Aktivierung.

| Ja || Nein | 0% 20% 40% 60% 80% 100%

erworbenen Rechte (Lizenz-, Namens- oder Medienrechte)

Ausgaben an Agenturen zur Aktivierung / zur Nutzung der Werbe- und
Kommunikationsrechte, die Ihr Unternehmen im Rahmen lhres Sponsoring- 10% 90%
Engagements erworben hat (Werbeagenturen, Mediaagenturen, Rechtevermarkter)

Interner Aufwand fiir Werbung und Marketing im Rahmen Ihrer sportbezogenen
Sponsoring-Aktivitaten (Personal- und Sachkosten fir die Erarbeitung oder
Organisation von Werbung oder Kampagnen)

A Ausgaben unmittelbar an Sportorganisationen (Vereine, Verbande, Ligen,
g Sportler/-innen oder Mannschaften, Sportstatten, Veranstaltungen) inklusive der ggf. 28% 2%
[ )
=
- 14% 86%

Basis: N=399 (alle Befragten). Frage: ,Im Rahmen von Sponsoring/Sportwerbung kénnen folgende Arten von Ausgaben fiir Ihr Unternehmen entstehen. Welche fielen fiir Ihr Unternehmen im Jahre 2023 an?”
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ARTEN ENTSTANDENER AUSGABEN 2023 NACH UNTERNEHMENSGROBE

Bei groBeren Unternehmen betragt der Anteil an Unternehmen mit
Ausgaben an Sportorganisationen fast 60%.

Umsatz Umsatz Umsatz
- < 0,5 Mio. € 0,5-<5 Mio. € >=5 Mio. €
A Ausgaben unmittelbar an Sportorganisationen (Vereine, Verbande, Ligen, . o - s .
g Sportler/-innen oder Mannschaften, Sportstatten, Veranstaltungen) inklusive der ggf.

erworbenen Rechte (Lizenz-, Namens- oder Medienrechte)

Ausgaben an Agenturen zur Aktivierung / zur Nutzung der Werbe- und I o, I 139 270,

Kommunikationsrechte, die Ihr Unternehmen im Rahmen lhres Sponsoring-
Engagements erworben hat (Werbeagenturen, Mediaagenturen, Rechtevermarkter)

[ )
= @B Interner Aufwand fir Werbung und Marketing im Rahmen Ihrer sportbezogenen I I
1% 13% 43%

- Sponsoring-Aktivitaten (Personal- und Sachkosten fir die Erarbeitung oder
Organisation von Werbung oder Kampagnen)
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GESPONSERTE GRUPPEN ODER PERSONEN sc

Bei Unternehmen in der breiten Unternehmensbasis stehen Amateur-Sportvereine im Fokus
des Sponsorings. 45% des Sportsponsorings entfallen auf Amateur-Sportvereine.

| Mehrfachnennungen | Verteilung der Ausgaben (5 = 100%)
0% 20% 40% 60% 80% 50% 40% 30% 20% 10% 0%

Amateur-Sportvereine I I I 65% '45%

Sportstatten | 25%
Sportveranstaltungen | 24%
Einzelne Amateur-Sportler/-innen I 24% >
Sportverbande und Ligaorganisationen 18%
Profi-Sportvereine 1|7%
Einzelne Profisportler/-innen 9%
Sonstiges 4%

Basis: N=194 (Unternehmen, die Sportsponsoring betreiben). Frage: ,An welche der folgenden Gruppen oder Personen richtet sich lhr Sportsponsoring/lhre sportbezogene Werbung?”
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SPONSORING — VERTEILUNG AUF BREITENSPORT VS. SPITZENSPORT

Insgesamt kommen uber 80% des Sponsorings aus der breiten Unternehmensbasis dem
Breitensport zugute.

Breitensport Spitzensport
81% 19%

83% 85%
70%
30%
17% 15%
bis < 0,5 0,5 Mio. € >=5 Mio. € bis < 0,5 0,5 Mio. € >=5 Mio. €
Umsatz Mio. € bis < 5 Mio. € Umsatz Mio. € bis < 5 Mio. €

Basis: N=194 (Unternehmen, die Sportsponsoring betreiben). Frage: ,Bitte verteilen Sie zum Schluss den Gesamtaufwand fiir Sponsoring/Sportwerbung anteilig auf einige Kategorien (in Prozent): Info / Definition fiir die Befragung: Sofern
Mannschaftssportarten (wie FuBball, Handball etc.) gesponsert werden, gehort zu Spitzensport die 1. und 2 nationale Liga, bei FuBball auch die 3. Liga. Bei allen anderen Sportarten bzw. Einzelathleten gelten Sportler, die an deutschen oder
internationalen Meisterschaften teilnehmen, als Spitzensportler. Alles andere ist Breitensport!”
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SPONSORING - VERTEILUNG AUF FRAUENSPORT VS. MANNERSPORT

60% des Sportsponsorings entfallt auf ,Mannersport” — in gréBeren Unternehmen deutlich
mehr.

 J ®
Frauen Manner
o o)
43% 57%
49% 59% 63%
41% 37% 51%
Umsatz ~ B<0s  osMiec  ooswio Umsatz ~ B5c05  oshee  =smioe
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GESPONSERTE SPORTARTEN (TOP 10)

Auf FuBball entfallen 31% des Sponsorings der breiten Unternehmensbasis, auf Handball
12%. Die Top-10-Sportarten machen insgesamt 77% aus.

| Mehrfachnennungen | Verteilung der Ausgaben (3 = 100%)
(0573 20% 40% 60% 40% 30% 20% 10% (0573
FuBball Q : I 549 31%
Handball & 17%
Schiitzensport -@- 14%
Fitness 1 18%
Leichtathletik %’ 15:% >
Basketball @ 15% @
Boxen (W) 10% (R
Radsport oﬁ'é 7% oﬁ‘é
Motorsport %% 10% 3% )
American Football & 8% 2% o

Basis: N=194 (Unternehmen, die Sportsponsoring betreiben). Frage: ,Welche der folgenden Sportarten sponsern Sie?”

SSK Monitoring | Studienreport Sportsponsoring und Sportwerbung | 2024
Copyright 2HMforum. Fiir beste Beziehungen.




ENTWICKLUNG DER AUSGABEN SEIT 2010

Seit 2010 sind die Ausgaben wegen Sportsponsoring in der breiten Unternehmensbasis
um 9% gestiegen, fur Sportwerbung sogar um 12%.

Sportsponsoring Sportbezogene Werbung / Marktkommunikation
Entwicklung Entwicklung
von 2010-2023: Von 2010-2023:
+99% ﬁ + 12% ﬁ
Geplant 2024 zu 2023: Geplant 2024 zu 2023:

+1%’ LA ’

Basis: N=194 (Unternehmen, die Sportsponsoring betreiben). Frage: ,Verglichen mit dem Jahr 2010: Wie haben sich die Ausgaben Ihres Unternehmens fiir Sport-Sponsoring und sportbezogene Werbung seitdem
entwickelt?” // ,Und was schétzen Sie, wie werden sich die Ausgaben Ihres Unternehmens fiir Sport-Sponsoring und sportbezogene Werbung im Jahr 2024 darstellen, verglichen mit letztem Jahr?”

SSK Monitoring | Studienreport Sportsponsoring und Sportwerbung | 2024

Copyright 2HMforum. Fiir beste Beziehungen.



EINFLUSS DER COVID-19-PANDEMIE UND DER ENERGIEKRISE AUF DIE
AUSGABEN DER UNTERNEHMEN

Die Covid-19-Pandemie hat deutlichere Spuren im Sportsponsoring hinterlassen
als die Energiekrise.

| Deutliche Reduzierung ” Geringe Reduzierung ” keine Auswirkung ” Geringe Erhéhung ” Deutliche Erhéhung |
Delta Anteile ,Erhéhung” vs. “Reduzierung
0% 20% 40% 60% 80% 100% Unter 0,5 0,5 bis unter 5 Mio. € Umsatz

Mio. € 5 Mio. € und mehr

« : :
Covid-19-Pandemie 13% 13% 67% %4% -19% -16% -20%

@ Energiekrise 9% | 10% 70% ARA -8% -4% 5%

Basis: N=399 (alle Befragten). Frage: ,Bitte geben Sie an, inwieweit die folgenden gesamtgesellschaftlichen Entwicklungen die Ausgaben lhres Unternehmens fiir Sport-Sponsoring oder sportbezogene Werbung beeinflusst haben:”
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WEITERE GENUTZTE SPONSORINGARTEN

50% der Unternehmen nutzen mindestens eine weitere Art des Sponsorings,
im Vergleich zum Sportsponsoring (31%) jedoch zu geringeren Anteilen.

Umsatz Umsatz Umsatz

| Mehrfachnennungen | 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% <05Mio. € 0,5-<5Mio. € >=5Mio. €
Kultursponsoring, z.B. Theater, U- oder E-Musik, Museen l 13% | 11% 13% 25%
Medien-Sponsoring 10% I 8% 13% 20%
Sozio-Sponsoring 8% I 6% 13% 22%
Public-Sponsoring (z. B. Sch\llj\}ies,sl;?sc:;;q?l;snR/) :8% I 7% 79% 23%
Oko-Sponsoring 8% I 7% 4% 17%
Sonstiges Sponsoring | 12% I 9% 22% 13%
keine davon | 51% I 55% 42% 30%
WeiB nicht / keine Angabe | 10% | 11% 8% 7%

Basis: N=399 (alle Befragten). Frage: ,Welche anderen oder ggf. weiteren Sponsoringarten nutzen bzw. betreiben Sie?”
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IHRE ANSPRECHPARTNER

Bei Fragen stehen wir gerne zur Verfligung.

Sven Repenning Frank Meyrahn

Projektleitung

repenning@2hmforum.de meyrahn@2hmforum.de

0172 58 99 575

Supervision

0172 59 81 988
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.

Marcel Spaing

Analysen und Dokumentation

spaeing@2hmforum.de
06131 32809 174

2HMforum. Fiir beste Beziehungen.
Dekan-Laist-StraBe 17a

D-55129 Mainz

+49-6131-328090
info@2HMforum.de

2HMforum.de

Sportsatellitenkonto.de
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