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Zusammenfassung

Der vorliegende Bericht beleuchtet die mit Sportsponsoring und Sportwerbung verbundenen
Aktivitdten von Unternehmen aus der breiten Unternehmensbasis in Deutschland einem Bereich,
zu dem bislang keine umfassende Berichterstattung oder Sekundarliteratur vorliegt. Vorgestellt
wird die Verbreitung des Sportsponsorings in kleinen und mittelgroBen deutschen Unterneh-
men, welche Formen des Sponsorings verwendet werden, welche Arten von Ausgaben dabei
relevant sind und welche Zielgruppen und Sportarten im Vordergrund des Sponsorings stehen.
Die zu Grunde liegende Studie und die Ergebnisse wurden mit Fokus auf die Passung zu den
Strukturen des Sportsatellitenkontos Deutschland (SSK) und einhergehende Kompatibilitdt in die
Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnungen konzipiert und ausgewertet. Daneben werden weitere
thematisch passende Fragestellungen aufgeworfen und entsprechende Ergebnisse vorgestellt,
u. a. zu Motiven und Hindernissen des Sportsponsorings.

Es zeigt sich, dass viele der kleinen und mittelgroBen Unternehmen in Deutschland den Sport in
Form von Sponsorings unterstiitzen. Im Vergleich zu anderen Sponsoringformen (z. B. Kultur-,
Medien- oder Sozio-Sponsoring) stellt Sportsponsoring mit Abstand die am weitesten verbrei-
tete Form des Sponsorings dar. 37 % der breiten Unternehmensbasis geben an, Sportbezug zu
haben — entweder unmittelbar durch die Herstellung von Sportwaren und Sportdienstleistungen
oder durch Sponsoring und sportbezogene Werbung. Bei groBeren Unternehmen steigt dieser
Anteil auf Gber 2/3; am haufigsten sponsern Unternehmen aus dem Baugewerbe oder Verarbei-
tenden Gewerbe. Knapp 30 % der Unternehmen tatigen Ausgaben zugunsten von Sportorga-
nisationen, sportlich aktive Menschen, Mannschaften, Sportstatten oder Sportveranstaltungen.
Hierbei spielt die Hohe des Sponsorings keine Rolle, und die hdufigste Form des Sponsorings
stellen Spenden mit Sportbezug dar. Der Breitensport (und konkret Amateur-Sportvereine) ist
fur die Unternehmen die zentrale Zielgruppe des Sponsorings. Auf den FuBball entfallt knapp
ein Drittel der Sponsorings — und Uber zwei Drittel damit auf andere Sportarten.

Fur den Sport in Deutschland stellt das Sportsponsoring eine gewichtige Finanzierungs- und
Einnahmequelle dar. Breitensportvereine beispielsweise finanzieren sich (im Durchschnitt) zu

14 % aus Einnahmen aus dem Bereich Sponsoring, Werbung und Spenden. Bei den Spitzen-
sportlerinnen und Spitzensportlern betragt dieser Anteil ca. 9 %, und im professionellen FuBball
(Erste bis Dritte Bundesliga) zwischen 18 und 40 % sowie zwischen 50 und 80 % bei anderen
Sportarten (wobei die Sponsorings im professionellen Mannschaftssport weniger auf Unterneh-
men der breiten Unternehmensbasis zurlickzuflihren sein durften).



Exkurs: Methodischer Hintergrund
Sportsatellitenkonto Deutschland (SSK)

Fir eine faktenbasierte Beratung von Sportpolitik und Sportpraxis ist eine wissenschaftliche Be-
gleitung von zentraler Bedeutung. In diesem Sinne verfolgt das Bundesinstitut fir Sportwissen-
schaft (BISp) das Ziel, Entscheidungstragerinnen und -trager in Sportpolitik und Sportpraxis mit
validem Datenmaterial auch hinsichtlich der wirtschaftlichen Bedeutung des Sports zu versorgen.

Alle in Deutschland flir Sportzwecke getatigten Ausgaben werden daher seit 2008 in einem
Satellitenkonto der Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnungen (VGR) zusammengefasst. Satelli-
tenkonten werden dann erstellt, wenn die wirtschaftliche Leistung nicht von einer Branche, son-
dern von vielen Branchen aufgrund eines libergreifenden Themas erbracht wird. Beispiele neben
Sport sind Gesundheit und Tourismus.

Die inzwischen fur die VGR der Jahre 2008, 2010, 2012, 2014, 2016, 2018, 2019 und ausblicks-
weise 2020 vorliegenden Satellitenkonten zum Sport (SSK) zeigen die hohe Relevanz des Wirt-
schaftsfaktors Sport fiir die deutsche Bruttowertschopfung auf (Ahlert et al., 2023), die weit Gber
die Investitionen des Staates im Bereich des Sports hinausgehen.

Im Rahmen der Erstellung und Aktualisierung des SSK werden kontinuierlich Daten zum sport-
bezogenen Konsum der deutschen Bevdlkerung, den Aufwanden der Unternehmen fiir sport-
bezogene Werbung und Sportsponsoring sowie der in Deutschland flieBenden Geldern fiir
sportbezogene Medienrechte ermittelt. Darliber hinaus werden die 6ffentlichen und privatwirt-
schaftlichen Investitionen fiir Sportstatten sowie zu den baulichen und personellen Betriebskos-
ten von Sportstatten und Sportgelegenheiten erhoben. Damit liegt eine umfangreiche Daten-
basis zum Umfang der sportbezogenen Aktivitaten sowie zu den damit verbundenen Ausgaben
und Investitionen vor. Die aktuellste Veroffentlichung zum SSK ist ,Die 6konomische Bedeutung
des Sports in Deutschland: Sportsatellitenkonto (SSK) 2019 und ein erster Ausblick auf das durch
Covid-19 gepragte Jahr 2020" (Ahlert et al., 2023). Zum SSK erscheinen zudem jahrlich Sonder-
veroffentlichungen in der Reihe ,Aktuelle Daten zur Sportwirtschaft”. Diese Sonderveroffentli-
chungen bilden nicht das gesamte Sportsatellitenkonto, seine volkswirtschaftliche Relevanz und
Verflechtungen ab, sondern sind Sonderauswertungen zu verschiedenen Themenbereichen aus
regelmaBigen Primarerhebungen.
Bisher als Sonderveroffentlichung sind erschienen:

2013: Wirtschaftsfaktor Wintersport

2014: Wirtschaftsfaktor Sportwetten — Sportfaktor Lotterien 2015: Wirtschaftsfaktor FuBball

2016: Altere als Motor der Sportwirtschaft? 2017: Wirtschaftsfaktor Outdoorsport

2019: Sport inner- oder auBerhalb des Sportvereins: Sportaktivitat und Sportkonsum

nach Organisationsform

2020: Der Beitrag des Sports zur Erfillung der WHO-Empfehlungen fir kérperliche Aktivitat

2021: Wirtschaftsfaktor Kinder- und Jugendsport

2022: Sportverhalten und Sportkonsum unter dem Brennglas der Covid-19-Pandemie

2023: Sportaktivitat und Sportkonsum: Eine Frage des Geschlechts?
Alle Veroffentlichungen finden sich auf www.sportsatellitenkonto.de.


http://www.sportsatellitenkonto.de

Hintergrund, Fragestellung und Definitionen

Hintergrund. Aus den elektronischen Medien (Fernsehen, Internet, Radio) und in den Print-
medien ist die Berichterstattung liber Sportveranstaltungen und Sportarten nicht wegzudenken.
Gleiches gilt fur den Sport in seinen vielfaltigen Facetten als Werbetrager. Offensichtlich ist der
Sport aufgrund seiner Beliebtheit in weiten Teilen der Bevolkerung ein erfolgversprechendes
Mittel im Rahmen der Unternehmens- und Produktkommunikation. Die entsprechenden Auf-
wendungen sind gleichzeitig eine zentrale Einnahmequelle zur Finanzierung des Profi-, Spitzen-
und Breitensports in Deutschland. Neben dem privaten Sportkonsum sowie den mit Sportstatten
verbundenen Investitionen und Betriebskosten stellen die von der deutschen Wirtschaft wegen
des Sports in den Bereichen Werbung, Sponsoring und Medienrechte geleisteten Aufwande zu-
dem einen wesentlichen Inputfaktor zur Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung des Sports
im Sinne der volkwirtschaftlichen Kennzahlen (u. a. BIP, BWS, Beschéftigung, Steuern) dar.

Zahlen/Daten/Fakten. Betrachtet man die Bedeutung des Bereichs Sponsoring/Werbung im
organisierten Breitensport, so zeigt sich, dass ca. 4-6 % der Einnahmen der Breitensportvereine
aus Sponsoring- bzw. Werbeeinnahmen bestehen. Berlicksichtigt man dariiber hinaus Spenden
in dieser Rechnung, betragt der Anteil 14 % (siehe Exkurs ,Sponsoring als Einnahmequelle bei
Breitensportvereinen”). Bei den durch die Deutsche Sporthilfe geférderten Kaderathleten und
Kaderathletinnen (=Spitzensportler und Spitzensportlerinnen betrug der Anteil der Einnah-
men durch Sponsoring im Jahr 2017 ca. 9 % (siehe Exkurs ,Sponsoring als Einnahmequelle bei
Leistungs- bzw. Spitzensportler und Spitzensportlerinnen”). Noch deutlicher finanziert sich der
Profisport in Deutschland durch Sportsponsoring, je nach Liga und Sportart zu zwischen 25 und
80 % der Einnahmen entstehen hier durch Sponsoring (siehe Exkurs ,Sponsoring als Einnahme-
quelle im Profisport”).

Alle Aufwendungen der deutschen Wirtschaft zusammen genommen wurden im Jahr 2020

3,9 Mrd. € wegen Sportsponsoring und sportbezogener Werbung umgesetzt. Dies beinhaltet
sowohl die Ausgaben der Unternehmen direkt an Sportorganisationen (u. a. Vereine, Verbande,
Sportler und Sportlerinnen, aber auch Sportstatten oder Sportveranstaltungen) im Breiten-, Spit-
zen- und Profisport, als auch an Agenturen zur Aktivierung erworbener Werbe- und Kommuni-
kationsrechte und den unternehmensintern entstandenen Aufwand (Personal- und Sachkosten).
Nicht hinzu zahlen die TV- bzw. Medienrechte, die sich fiir 2020 auf 1,6 Mrd. € beliefen.

Breite Unternehmensbasis. Im medialen Fokus der Offentlichkeit stehen in der Regel Top-
Sponsorings der FuBball-Bundesliga, in weitem Abstand gefolgt von Sponsorings in der Hand-
ball- und Basketballbundesliga, im Motorsport oder Tennis. Diese volumenstarken Top-Spon-
sorings werden in der Regel auch von entsprechend groen und finanzstarken Unternehmen
getatigt, bspw. Allianz, Adidas, Volkswagen, Liqui Moly oder Penny. Daneben spielt jedoch auch
die ,breite Unternehmensbasis” der deutschen Wirtschaft eine wichtige Rolle im Kontext des
Sportsponsorings. Gemeint sind damit kleine bis mittelgroe Unternehmen. Von den 3,1 Mio.
Unternehmen in Deutschland (ab mind. 22.000 € steuerbarem Umsatz (Voranmeldungen)) konn-
ten 75 % im Jahr 2022 einen Umsatz von unter 0,5 Mio. € erzielen, und nur knapp 4 % der deut-
schen Unternehmen einen Umsatz von 5 Mio. € oder mehr. Diese 4 % der Unternehmen erwirt-
schafteten wiederum ca. 86 % des Gesamtumsatzes der deutschen Unternehmen (Destatis 2024).

8



Forschungsliicke. Wahrend die Top-Sponsorings und Top-Sponsoren in Deutschland weitge-
hend gut recherchierbar und sichtbar sind und dies auch aus dem Selbstverstandnis des Spon-
sorings heraus sein sollen, verhalt es sich mit dem Sponsoring in der breiten Unternehmensbasis
anders. Wenngleich auch hier die Sichtbarkeit des sponsernden Unternehmens jedenfalls z. T.
Grundlage des Sponsorings ist, sind quantitative Studien zum Sportsponsoring unter der Masse
und Vielfalt der kleinen und mittelgroBen Unternehmen, die sich zudem in die Strukturen und
Rechenwerke des Sportsatellitenkontos Deutschland einfligen lassen, bislang rar. Die letzte um-
fassende Erhebung in diesem Bereich erfolgte mit Bezug zum Jahr 2010, im Rahmen der Grund-
lagenstudie zur ,Bedeutung des Spitzen- und Breitensports im Bereich Werbung, Sponsoring
und Medienrechte” (an der Heiden et al., 2012). Im Rahmen des Sportsatellitenkontos Deutsch-
land wurde daher im Jahr 2024 eine Primardatenerhebung mit Entscheidungstrager und Ent-
scheidungstragerinnen in deutschen Unternehmen in Form einer Onlinebefragung durchgefihrt.
Im vorliegenden Bericht wird Gberwiegend auf die Ergebnisse dieser Befragung zuriickgegriffen.

Zielstellungen. Zentrales Ziel des vorliegenden Berichtes ist die Darstellung der Verbreitung des
Sportsponsorings in deutschen Unternehmen der breiten Unternehmensbasis. Dabei werden
genutzte Formen und entstandene Ausgaben ebenso wie die Ziele des Sportsponsorings und
Zielgruppen bzw. Empfanger des Sportsponsorings beriicksichtigt.

Verbreitung des Sportsponsorings in der breiten
Unternehmensbasis

Spitzen- und Breitensport spielen im Bereich Werbung und Sponsoring in der deutschen Volks-
wirtschaft eine bedeutende Rolle. 37 % der breiten Unternehmensbasis geben an, Sportbezug zu
haben — entweder unmittelbar durch die Herstellung von Sportwaren und Sportdienstleistungen
oder durch Sponsoring und sportbezogene Werbung (Abb. 1). Bei 63 % der Unternehmen ist
keinerlei Sportbezug festzustellen — weder durch die geschéftliche Aktivitdt noch durch Spon-
soring- oder Werbeaktivitdt. 15 % der Unternehmen geben zudem an, keinerlei Produkte oder
Dienstleistungen mit Sportbezug anzubieten, aber dennoch Werbung im Kontext von Sport oder
Sportsponsoring zu betreiben. Bei insgesamt 11 % der befragten Unternehmen steht der Sport
sogar im Vordergrund der geschéftlichen Aktivitdten — sofern Sport das Kerngeschaft darstellt,
betreiben diese Unternehmen auch Formen der aktiven Sportwerbung (10 % von 11 %). Bei
Unternehmen mit Nebengeschéft Sport sind dies nur 6 von 10.



Abb. 1: Unternehmen mit Sportsponsoring im Jahr 2023

3 4 1. Unternehmen ohne Sportbezug

A.Unternehmen ohne  KERU 2. Unternehmen mit Nebengeschift Sport ohne Sportsponsoring
Sportsponsoring
3. Unternehmen mit Kerngeschéft Sport ohne Sportsponsoring

4. Unternehmen mit Sportsponsoring ohne Sportgeschéaft
B. Unternehmen mit 31% 5. Unternehmen mit Nebengeschéft Sport und Sportsponsoring

Sportsponsoring
% 6. Unternehmen mit Kerngeschéft Sport und Sportsponsoring

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. 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 [...]?; B: ,Haben Sie (Ihr Unterneh-
men) im letzten Jahr (2023) irgendeine Form der Werbung im Kontext von Sport betrieben [...]?" C: ,Erbringt Ihr Unterneh-
men 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 Ihr Kerngeschdft, d. h. Ihr Unternehmen macht
damit mind. 50 % des Umsatzes?”.

In Summe 31 % der Unternehmen der breiten Unternehmensbasis geben also an, Sportsponso-
ring oder Werbung im Kontext von Sport zu betreiben. Dabei unterscheidet sich der Anteil an
Unternehmen mit Sportsponsoring oder Sportwerbung deutlich nach UnternehmensgréBen-
klasse — von 26 % bei den kleinen Unternehmen bis 0,5 Mio. € Jahresumsatz bis 69 % bei den
groBeren Unternehmen (innerhalb der breiten Unternehmensbasis) ab einem Umsatz von

5 Mio. € oder mehr (Abb. 2).

Abb. 2: Sportsponsoring/Sportwerbung betreibende Unternehmen nach
UmsatzgroBenklassen

70%
60%

20% 39%
200

o)
—

30%
20%
10%

0%

N = 399 152 120 127
Gesamt bis < 0,5 0,5 Mio. € >= 5 Mio. €
Mio. € Umsatz bis < 5 Mio. € Umsatz Umsatz

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. Basis: N=399 (alle Befragten). Berechnet aus den Fragen: A: ,Hat Ihr Unternehmen im letzten Jahr
(2023) Sportsponsoring betrieben |[...]?"; B: ,Haben Sie (Ihr Unternehmen) im letzten Jahr (2023) irgendeine Form der Wer-
bung im Kontext von Sport betrieben [...]?" 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 Dienstleis-
tungen mit Sportbezug Ihr Kerngeschdft, d. h. Ihr Unternehmen macht damit mind. 50 % des Umsatzes?".
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Wie aus Abb. 3 hervorgeht, findet Sportsponsoring in vielen Wirtschaftsbereichen statt, wo-

bei insbesondere das Baugewerbe und das verarbeitende Gewerbe hervortritt. Uber 4 von 10
Unternehmen nutzen hier Sportsponsoring als Kommunikationsmittel, und auch im Wirtschafts-
abschnitt ,Erbringung von Finanz- und Versicherungsdienstleistungen” berichtet dies noch jedes
vierte Unternehmen.

Abb. 3: Sportsponsoring treibende Unternehmen nach Wirtschaftsab-
schnitten

[
o =
o ()
40% SIS 9
(o)
30%
20%
10 %
0%
399 31 60 28 30 25 38 20 19
Gesamt (F) © (@] ) (N) (©)] (P) (V]
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

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. 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 [...]?"; B: ,Haben Sie (Ihr Unterneh-
men) im letzten Jahr (2023) irgendeine Form der Werbung im Kontext von Sport betrieben [...]?" C: ,Erbringt Ihr Unterneh-
men 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 lhr Kerngeschdift, d. h. Ihr Unternehmen macht
damit mind. 50 % des Umsatzes?".

Wie die Unternehmen berichten, erfolgt Sportsponsoring in der breiten Unternehmensbasis
Uberwiegend ohne Erwerb von Lizenz-, Namens- oder Medienrechten (Abb. 4). 71 % dieser
Unternehmen gehen Partnerschaften mit den Gesponserten ein, ohne dafiir konkrete Rechte zu
erwerben. Nur 9 % der Unternehmen erwerben demnach Lizenzrechte, 7 % Medienrechte und

5 % Namensrechte. Dementsprechend machen Spenden mit Sportbezug auch den groBten An-
teil der genutzten Sponsoring- und Werbeformen aus — 30 % der Unternehmen tatigen Spenden.
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Abb. 4: Genutzte Sponsoring/-Werbeformen

Mehrfachnennungen 0% 20% 40% 60% 80%
71%

Sponsoring ohne jeglichen Erwerb von Lizenz- Namens- oder Medienrechten
Spenden mit Sportbezug

Gezielte Werbung im digitalen Raum ==

Mediensponsoring mit Sportbezug ~ m—

Erwerb von Lizenzrechten =
[ 18%

Gezielte Werbung in klassischen Sportmedien sowie in Werbepausen von Sporttibertragungen
Erwerb von Medienrechten s &%

Influencer-Marketing (Zusammenarbeit mit Sport-Influencern) === 7%
Erwerb von Namensrechten ™ (B
Sonstige Formen i EFJ

Hospitality-Angebote fiir die Kunden Ihres Unternehmens (z. B. VIP-Lounges) ™ &5

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. Basis: N=194 (Unternehmen, die Sportsponsoring betreiben). Frage: ,Fiir welche der folgenden Formen
von Werbung, Sponsoring und Medienrechten im Zusammenhang mit Sport sind bei Ihnen im Jahr 2023 Ausgaben ent-

standen?”

Neben den konkreten Ausgaben an die Empfanger des Sportsponsorings entstehen fiir den
Sponsor auch interne Ausgaben fiir externe Agenturen zur Aktivierung sowie interner Aufwand
in Form von Personal- oder Sachkosten. Dies ist zumindest dann der Fall, wenn auch entspre-
chende Rechte erworben wurden, die dann in der Unternehmens- und Produktkommunikation
zur Erreichung der mit dem Sponsoringengagement verfolgten Ziele (siehe unten Abb. 14) ver-
wendet werden sollen. Neben den Ausgaben unmittelbar an die Empfanger des Sponsorings fie-
len fir insgesamt 10 % aller Unternehmen (inklusive derer, die kein Sportsponsoring betreiben)
Ausgaben an Agenturen an, und insgesamt 14 % aller Unternehmen hatten internen Aufwand
im Rahmen der sportbezogenen Sponsoring-Aktivitaten, wie aus Abb. 5 hervorgeht.

Abb. 5: Arten entstandener Ausgaben

0%  20%  40%  60%  80%  100%
/\Ausgaben unmittelbar an Sportorganisationen (Vereine, Verbande, Ligen,
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
§ Kommunikationsrechte, die Ihr Unternehmen im Rahmen lhres Sponsoring-

Engagements erworben hat (Werbeagenturen, Mediaagenturen, Rechtevermarkter)

[ ]
= @ |nterner Aufwand fiir Werbung und Marketing im Rahmen lhrer sportbezogenen ” o
Sponsoring-Aktivitdten (Personal- und Sachkosten fiir die Erarbeitung oder

I I Organisation von Werbung oder Kampagnen)

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. 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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Dies variiert deutlich mit der GroBe der Unternehmen — bei groBeren Unternehmen betragt der
Anteil an Unternehmen mit Ausgaben zugunsten von Sportorganisationen fast 60 %.

Abb. 6: Arten entstandener Ausgaben, nach Unternehmensgrof3e

Umsatz Umsatz Umsatz
< 0,5 Mio. € 0,5-<5 Mio. € >= 5 Mio. €

@ Ausgaben unmittelbar an Sportorganisationen (Vereine, Verbénde, Ligen, 23% 36% - 9%

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 200 13% . 279
Kommunikationsrechte, die Ihr Unternehmen im Rahmen Ihres Sponsoring- ’ ° N
Engagements erworben hat (Werbeagenturen, Mediaagenturen, Rechtevermarkter)

@

= @ |nterner Aufwand fiir Werbung und Marketing im Rahmen lhrer sportbezogenen 5 5

- Sponsoring-Aktivitaten (Personal- und Sachkosten fir die Erarbeitung oder % 13% - 43%
Organisation von Werbung oder Kampagnen)

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. 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?"

Dagegen fallen in kleineren Unternehmen spezifisch sportbezogene externe und interne Ausga-
ben nur in deutlich geringerem Umfang an.

Zielgruppen und Motive
Im Fokus des Sportsponsorings der breiten Unternehmensbasis stehen Amateur-Sportvereine,
also Vereine des Breitensports. 45 % und damit fast die Halfte des Sportsponsoringvolumens

entfielen auf diese Gruppe (Abb. 7).

Abb. 7: Gesponserte Gruppen oder Personen

23

0% 20% 40% 60% 80% 50% 40% 30% 20% 10% 0%

Amateur-Sportvereine
Sportstatten  m——— L (i e——
Sportveranstaltungen — EE———— P25 2% |
Einzelne Amateur-Sportler/-innen  I————— 20 D 3
Sportverbande und Ligaorganisationen — — N0 5% L
Profi-Sportvereine  m—— V0 (E) —
Einzelne Profisportler/-innen _ 6% |
Sonstiges M £ 2% L]

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. Basis: N=194 (Unternehmen, die Sportsponsoring betreiben). Frage: ,An welche der folgenden Gruppen
oder Personen richtet sich Ihr Sportsponsoring/lhre sportbezogene Werbung?”
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Daneben zeigt sich die Vielfalt an mdglichen Zielgruppen: 11 % des Sponsorings entfielen auf
Sportstatten, 12 % auf Sportveranstaltungen und immerhin 13 % auf einzelne Sportler/-innen

(Amateure und Profis zusammengenommen).

Dass der GroBteil der Unternehmensausgaben wegen Sportsponsorings auf den Breitensport
entfallt, verdeutlicht auch folgende Abb. 8: Insgesamt kommen lber 80 % des Sponsorings aus
der breiten Unternehmensbasis dem Breitensport zugute. Mit steigender UnternehmensgréBe
verschiebt sich dieser Fokus etwas. Bei groBeren Unternehmen ab 5 Mio. Umsatz betrégt der
Anteil des Breitensportsponsorings nur noch 70 %.

Abb. 8: Verteilung auf Breitensport vs. Spitzensport

R [ [ Y
;%ﬁ\ Breitensport

.
Spitzensport
81% 19 %
83% 85%
70%
= N
Umsatz et (IURS . cToMes Umsatz ~ P5e0  2olbe o omsiiee

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. 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, gehért 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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Exkurs: Sportsponsoring als Einnahmequelle im Breiten-,
Spitzen- und Profisport (Sekundardaten)

Sponsoring als Einnahmequelle bei Breitensportvereinen. In den seit 2005/2006 veréffent-

lichten und nunmehr in achter Welle vorliegenden Sportentwicklungsberichten des Bundesins-
tituts fir Sportwissenschaft, kurz SEB, wird in regelmaBigen Abstand die Situation der Sportver-
eine in Deutschland dargestellt. Primar werden dabei Sportvereine in Deutschland mittels einer
Online-Befragung um Daten ersucht. Die Projektdurchfiihrung liegt beim Institut flir Sportoko-
nomie und Sportmanagement der Deutschen Sporthochschule Koln.

Hierbei werden auch die Einnahmen der Sportvereine erfasst. Die folgende Tab. 1 gibt einen
Uberblick Giber thematisch passende Einnahmequellen der Breitensportvereine in ausgewahlten
Jahren. Die relevanteste Einnahmequelle sind hier Einnahmen aus Spenden. Spenden stellen
keine Sponsoringaktivitdt im engeren Sinne dar, da von Seiten des Vereins keine Gegenleistun-
gen (z. B. namentliche Nennung) fiir den Sponsor erbracht werden. Die Férderabsicht ist den
sponsernden Unternehmen bei Spenden wichtiger als die exakte Erfahrung einer Werbeleistung.
Laut SEB beliefen sich die Einnahmen der Breitensportvereine durch Spenden im Jahr 2019 auf
365 Mio. €, die 9 % der Gesamteinnahmen ausmachten. Uber % der Sportvereine gaben an, in
diesem Jahr Einnahmen aus Spenden gehabt zu haben. Anzumerken ist, dass nicht differenziert
wird zwischen Spenden von Unternehmen und Spenden von Privatpersonen.

Tab. 1: Einnahmen der Breitensportvereine von 2010-2020 durch
Sportsponsoring/Sportwerbung

Einnahmen der Sportvereine im Breitensport gemaB Sportentwicklungsberichte

2010 (2011/°12)" 2019 (2020/°22)" 2020 (Covid-19-Bericht)©
% an  Insge- % der % an  Insge- % der % an  Insge- % der
e, in€  Ver- samt, in Einnah- w®,in€  Ver- samtin Einnah- w,in€' Ver- samtin Einnah-
einen? Mio.€¢ men* einen? Mio. € men* einen? Mio. € men*
Spenden 3.203 73% 292 8% | 4.143 77% 365 9% 3.405 68% 298 9%
Werbe"egtarsgg 768 20% 70 2% | 1206 20% 106 3% | 944 17% 83 3%
Werbevertrage
Trikot, Aus- 552 1% 50 1% 891 9% 78 2% 391 6% 34 1%
ristung
Werbevertrage
. 453 13% 41 1% 471 10% 41 1% 248 7% 22 1%
Anzeigen
Werbevertrage
Ubertragungs- 59 0,3% 5 0% 53 0,3% 5 0% 12 0,3% 1 0%
rechte
Gesamt . - 459 13% . - 596  14% . - 438 14%
~Sponsoring
Gesamt
.Sponsoring” - - 167 5% - - 231 6% - - 140 4%
ohne Spenden
Gesamteinnah-
men Sportver- - - 3.477 - - - 4.165 - - - 3.226 -
eine

Quelle: Sportentwicklungsberichte des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (A: Breuer und Feiler (2013); B: Breuer und Fei-
ler (2021); C: Breuer, Feiler und Rossi (2021)). Anmerkungen: 1 Durchschnittliche Einnahme pro Verein; 2 Anteil an Vereinen
mit Einnahme; 3 Insgesamt, in Mio. € (Hochgerechnet auf alle Vereine); 4 Anteil an Gesamteinnahmen der Sportvereine
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Der Unternehmensbezug ist jedoch relativ eindeutig gegeben bei Einnahmen durch Werbever-
trage aus dem Bereich ,Bande”, die zuletzt (2019 und auch 2020) 3 % der Gesamteinnahmen der
Vereine im Breitensport ausmachten. Dieser Anteil ist Gber die Jahre als konstant zu bewerten,
was bedeutet, dass die Einnahmen aus den Werbevertragen Bande den Gesamteinnahmen der
Sportvereine folgen. Immerhin rund 20 % aller Sportvereine konnten in den Jahren 2010 und
2019 entsprechende Einnahmen verzeichnen. Auf Werbevertrage im Bereich Trikot/Ausriistung
und Anzeigen entfielen weitere 1-2 % der Gesamteinnahmen, wobei sich der relative Anteil zwi-
schen 2010 und 2020 ebenfalls als konstant zeigt.

Einnahmen aus dem Bereich Ubertragungsrechte spielen sowohl absolut mit knapp tiber
50 Mio. € als auch relativ mit ,0 %" fir den GroBteil der Vereine im Breitensport keine grof3e
Rolle — nur 0,3 % aller Vereine im Breitensport konnten hier Einnahmen verzeichnen.

Summiert man die Einnahmen aus den genannten Kategorien auf, ergibt sich im Breitensport
ein sponsoring- bzw. werbebezogener Einnahmeanteil von 14 % an den Gesamteinnahmen der
Vereine. Absolut betrachtet konnten Sportvereine 600 Mio. € Einnahmen im Bereich Sponsoring/
Werbung und Spenden erzielen.

Sponsoring als Einnahmequelle bei Leistungs- bzw. Spitzensportler und Leistungs- bzw.
Spitzensportlerinnen. Ein Anteil in etwas geringerer Hohe von ca. 9 % zeigt sich bei den Ein-
nahmen der Spitzensportler und -sportlerinnen in Deutschland durch Sponsoring, verglichen
mit dem Gesamteinkommen. So erzielten die von der Stiftung Deutsche Sporthilfe geférderte
Kaderathleten (A/B/C/D_C/D) im Jahr 2017 im Durchschnitt 1.700 €' durch Sponsoren- oder
Werbevertrage — bei Gesamteinnahmen von knapp 18.700 € Brutto und bei deutlichen Unter-
schieden u. a. zwischen der Kaderzugehdrigkeit (Breuer et al., 2018). Sehr negativ hat sich die
Covid-19-Pandemie auch auf die Einkommen der Leistungs- bzw. Spitzensportler und -sportle-
rinnen ausgewirkt. Im Vergleich zu 2017 sanken die Jahreseinkommen 2020 um durchschnittlich
2.820 € bzw. 15 % auf rund 15.860 €, und auch die Einnahmen durch Sponsoren- oder Werbe-
vertrage gingen um 10 % zurlick (Breuer, Dallmeyer und Steinfeldt, 2021).

Exkurs: Sponsoring als Einnahmequelle im Profisport. Im Profisport (bzw. in den in folgen
der Tabelle genannten Sportligen) stellen die Einnahmen aufgrund von Sportsponsoring und
Werbeeinnahmen nochmal eine gewichtigere Einnahmequelle dar als im Breitensport und auch
im Vergleich zu den Spitzen- bzw. Leistungssportler und Leistungssportlerinnen. Zwar setzen
sich die Umsatze in den nachfolgend betrachten Ligen unterschiedlich stark aus den Kategorien
Zuschauer, Sponsoring und TV & Sonstiges zusammen, werden jedoch die Anteile der Umsatz-
kategorien am Gesamtumsatz miteinander verglichen, zeigt sich bei allen Ligen mit Ausnahme
des FuBballs, dass der groBte Teil Gber das Sponsoring eingenommen wurde. Dieser lag bei allen
Nicht-FuBball-Ligen bei iber 50 %, beim Handball und Volleyball gar bei tiber 70 %. Beim Fuf3-
ball hingegen machte das Sponsoring nur einen Anteil von 25 % in der 1. Liga bis hin zu 40 % in
der 3. Liga aus.

! Einer vergleichbaren Studie von Breuer und Wicker zufolge beliefen sich die Einnahmen durch Sponsoren- und Werbe-
vertrdge im Jahr 2009 auf durchschnittlich ca. 2.830 €, und auch die Gesamteinkommen lagen mit 23.000 € (Breuer &
Wicker, 2010) deutlich tiber dem Wert von 2017 mit 18.700 €. Die Autoren weisen jedoch darauf hin, dass ,Unterschiede
zwischen beiden Zeitpunkten [...] auch aus der unterschiedlichen Zusammensetzung der jeweiligen Stichprobe resultie-
ren [kdnnen]” (Breuer et al.,, 2018).
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Tabelle 2: Gesamteinnahmen und Verteilung der Einnahmen in
ausgewahlten Profiligen

DFL DFL DFL DEL? HBL* VBLS BBLS
1. Liga' 2. Liga’ 3. Liga’

Saison 2022/2023  2022/2023  2022/2023  2022/2023  2022/2023  2022/2023  2022/2023
Zuschauer 12% 21% 18% 32% 26% 11% 20%
Sponsoring / 25% 18% 40% 53% 71% 79% 66%
Werbung

TV & Sonstiges 63% 61% 42% 15% 3% 20% 14%
Mediale Ver- 34% 30% 9% 3%
wertung

Féllt bei diesen drei Ligen unter
0Oy 0Oy

Transfer 14% 6% n.v. LTV und Sonstiges” n.v.
Merchandising 5% 7% n.v. 1%
Sonstiges 9% 16% 33% 10%
Gesamtumsatz 4452403 785.697 234.681 173.000 145.000 14.000 127.500

(in 1.000 EUR)

Quellen: ' DFL (2024), ° DFB (2024), ° Gesamtumsatz: Eishockey-Magazin (2024); Verteilung (bezieht sich auf die Saison
2018/2028): Brinkhoff (2020); * Gesamtumsatz: ZDF (2024); Verteilung (bezieht sich auf die Saison 2018/2028): Brinkhoff
(2020); ° Brinkhoff (2020); ¢ BBL (2024). Eigene Darstellung.

Dennoch werden (innerhalb der hier betrachteten Profiligen) die mit Abstand hochsten Einnah-
men aufgrund von Sportsponsoring in der 1. FuBball-Bundesliga erzielt. In der Saison 2022/2023
konnten die Erstligisten insb. Gber Haupt- und Trikotsponsoring insgesamt erstmalig deutlich
Uber 1 Mrd. EUR (genau: 1,125 Mio. EUR) an Einnahmen verzeichnen — ein deutliches Plus im
Vergleich zur Saison davor (Abb. 9).

Abb. 9: Einnahmen durch Werbung' in der 1. FuBball-Bundesliga, Saison
2009/2010 und 2014/2015 bis 2022/2023

1.200 1.125 31%

1.000 e
27%

800
25%
600 512 23%
400 1%
19%

200
17%
- // 15%

Mio. € Q 5 o A Q) &) Q K " Anteil
SR N O RO LR G
Qo)\ ,\b‘\ ,\o,\ ,\(0\ ,<\\ ,\q,\ ,\o)\ ,LQ\ ,]:\\ ,Lq,\ Gesamt-
Q Q Q Q Q Q Q Q innah
v v v v v v v v v v ClRRAEITE
I Absolut, in Mio. € e Anteil an den Gesamterlosen

Quellen: DFL-Wirtschaftsberichte (DFL 2070; DFL 2016; DFL 2017; DFL 2018; DFL 2019; DFL 2020; DFL 2021, DFL 2022;
DFL2023; DFL 2024). Eigene Darstellung.

" Unter Werbung werden in den Wirtschaftsreporten der DFL ,v. a. Einnahmen aus Vertrdgen mit Haupt- und Trikotspon-
soren sowie stadion- und clubgeborenen Rechten” zusammengerechnet (DFL 2024).
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Differenziert nach Frauensport und Mannersport zeigt sich eine ungleiche Verteilung der Spon-

soringausgaben (Abb. 10). Demnach entfallen 57 % der Aufwande kleiner und mittelgroBer
Unternehmen auf Mannersport.

Abb. 10: Verteilung auf Frauensport vs. Mannersport

°
? | | w
Frauen Manner
43% 57%
49% 59% o 63%
4% I o 51% I
ViEm SR G, T Umsatz  Sacts  ssmec s
Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. Basis: N=194 (Unternehmen, die Sportsponsoring betreiben). Frage: ,Wie verteilt sich der Gesamtauf-
wand lhres Unternehments fiir Sponsoring/Sportwerbung auf Frauensport und Mdnnersport?”
Klar im Fokus des Sportsponsorings steht auch in der breiten Unternehmensbasis der FuBball.
31 % der Zuwendungen entfallen auf diese Sportart, gefolgt vom Handball mit 12 % und 8 %
der Schutzensport (Abb. 11). Insgesamt vereinen die Top-10 der Sportarten mit den hdchsten
Zuwendungen aus Sportsponsoring Uber 3/4 des Sponsoringvolumens auf sich.
Abb. 11: Gesponserte Sportarten (Top-10)
| Verteilung der Ausgaben (3 = 100%) |
0% 20% 40% 60% 40% 30% 20% 10% 0%
Fuball & BA: 1 @
Handball ) s [T BEl—— ®
Schiitzensport @ — — B— ©
Fithess it  ro— —
Leichtathletik % s— D — %
Basketball iy — m— T 4% |
Boxen (M) == [T E— mw
Radsport (5%, e A — &
Motorsport ¢ Andere Sportarten = 23% = &
American Football € w3 2% [mm

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. Basis: N=194 (Unternehmen, die Sportsponsoring betreiben). Frage: ,Welche der folgenden Sportarten

sponsern Sie?”
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Nach Einschatzung der befragten Entscheidungstrager sind die Ausgaben wegen Sportspon-
soring in der breiten Unternehmensbasis seit 2010 um 9 % gestiegen, die Ausgaben fiir Sport-
werbung sogar um 12 %, wie aus Abb. 12 hervorgeht. Fiir 2024 wurde wiederum ein moderater
Anstieg von 1 % im Sponsoring bzw. 4 % bzgl. sportbezogener Werbung gegeniiber dem Befra-
gungsjahr 2023 erwartet.

Abb. 12: Entwicklung der Ausgaben seit 2010

Sportsponsoring Sportbezogene Werbung/Marktkommunikation
Entwicklung von 2010-2023 Entwicklung von 2010-2023
+9 % t +12 % '
Geplant 2024 zu 2023 Geplant 2024 zu 2023
+1% +4 %

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. Basis: N=194 (Unternehmen, die Sportsponsoring betreiben). Frage: ,Verglichen mit dem Jahr 2070: Wie
haben sich die Ausgaben lhres Unternehmens fiir Sport-Sponsoring und sportbezogene Werbung seitdem entwickelt?” //
.Und was schdtzen Sie, wie werden sich die Ausgaben |hres Unternehmens fiir Sport-Sponsoring und sportbezogene Wer-
bung im Jahr 2024 darstellen, verglichen mit letztem Jahr?”

Dabei hat die Covid-19-Pandemie — jedenfalls voriibergehend — deutlichere Spuren im Sport-
sponsoring hinterlassen als die Energiekrise. Einerseits haben auch einige wenige Unternehmen
Ihre Sponsorings wahrend der Pandemie geringfiigig oder deutlich erhoht, demgegeniiber steht
jedoch ein héherer Anteil an Unternehmen, bei welchen die Unterstiitzung wéhrend der Covid
19-Pandemie geringer ausgefallen ist als zuvor.

Abb. 13: Einfluss der Covid-19-Pandemie und der Energiekrise auf die
Ausgaben der Unternehmen

Deutliche Reduzierung Geringe Reduzierung Keine Auswirkung Geringe Erhhung Deutliche Erh6hung

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Delta Anteile ,Erh6hung” vs. ,,Reduzierung”

@' Covid-19-Pandemie BEEFANEEi 67% 3%4% Unter 0,5 bisunter 5 Mio. €
' Umsatz

0,5 Mio. € 5 Mio. € und mehr

-19% -16 % -20 %

(; Energiekrise 9% | 10% 70% 6% 6%
-8% -4 % -5%

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. Basis: N=399 (alle Befragten). Frage: ,Bitte geben Sie an, inwieweit die folgenden gesamtgesellschaft-
lichen Entwicklungen die Ausgaben lhres Unternehmens fiir Sport-Sponsoring oder sportbezogene Werbung beeinflusst
haben”
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Mit Blick auf die Energiekrise zeigt sich ein dhnliches Verhalten, mit jedoch kleinerem Delta zwi-
schen Reduzierung und Erhéhung der Ausgaben.

Einen positiven Einfluss auf das Unternehmensimage, eine hohere Bekanntheit schaffen und
Kundenbindung - das sind die wesentlichen Ziele, welche die Unternehmen mit Sportsponsoring
verfolgen. Insgesamt |dsst sich aber aus Abb. 14 kein herausstechender Top-Grund herauslesen
— auch die Gewinnung von Neukunden und Produktwerbung stehen den genannten Zielen tber
alle Unternehmen hinweg nicht weit nach. Das mit Sportsponsoring — jedenfalls in der breiten
Unternehmensbasis — nicht ausschlieBlich unternehmerische Ziele angestrebt werden und nicht
zwangslaufig eine Gegenleistung vom Gesponserten erwartet wird, unterstreicht auch die Aus-
sage, dass immerhin 29 % der Unternehmen die Unterstlitzung des Sports als ,sehr wichtig”
erachten.

Abb. 14: Ziele des Sportsponsorings

&
\ Top-1-Werte ,sehr wichtig” 0% 10% 20% 30% 20% Unter 0,5 0,5 bis 5 Mio. €

unter 5

Mio. € Mio. € und mehr
iti i ] 3% g
Image des Unternehmens positiv beeinflussen 35% Umsatz Umsatz
Umsatz
Bekanntheit des Unternehmens/der Marke erhéhen [, peros
34% 38% 32%
Kundenbindung (aktueller Kunden)
0 0, 0,
Den Sport unterstiitzen 30% 42% 32%
Neukundengewinnung S 2 40% 17% 32%
Produktwerbung N 24% 38% 32%
Differenzierung gegentiber dem Wettbewerb I NS 26% 26% 40%
Mitarbeitergewinnung/Mitarbeiterbindung I L
34% 14% 28%
16% 13% 22%
5% 27% 29%

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. Basis: N=194 (Unternehmen, die Sportsponsoring betreiben). Frage: ,Wie wichtig sind Ihnen bzw. lhrem
Unternehmen folgende Zielsetzungen, die man mit Sponsoring im Sport verbinden kann?”

Kleinere und mittlere Unternehmen setzen Sportsponsoring vergleichsweise haufiger ein, um ihre
Bekanntheit zu steigern und die Kundenbindung zu starken. Bei groBeren Unternehmen hin-
gegen liegt der Schwerpunkt starker auf der Neukundengewinnung sowie auf der Rekrutierung
und Bindung von Mitarbeitenden. Die Unterschiede in den Zielsetzungen beim Sportsponsoring
zwischen kleinen, mittleren und groBen Unternehmen spiegeln ihre jeweiligen strategischen
Prioritaten und Herausforderungen wider. Fir kleinere und mittlere Unternehmen ist Sportspon-
soring eher auch ein Instrument, um ihre Marktposition mittels Bekanntheitssteigerung und Kun-
denbindung zu festigen und sich im direkten Umfeld starker zu verankern. GroBere Unternehmen
nutzen Sportsponsoring vermehrt, um ihre Markenstrategie breit auszudehnen und zusatzlich
interne Ziele wie Employer Branding und Fachkraftebindung zu unterstitzen. Beispielsweise sig-
nalisiert die Unterstlitzung von Sport, dass das Unternehmen Gesundheit, Teamgeist und soziale
Verantwortung schatzt — Werte, die auch fir Mitarbeitende attraktiv sein kdnnen.
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Die Entscheidung, auf Sportsponsoring zu verzichten, wird fiir viele Unternehmen von der
Wahrnehmung des Nutzens und der Zielgruppenkoharenz bestimmt. Fehlt der Vorteil oder die
passende Verbindung zum Sport, sehen Unternehmen das Sponsoring als unnétig oder sogar
kontraproduktiv. Hinzu kommen praktische Hiirden wie die Auswahl geeigneter Partner, die die
Entscheidung gegen ein Engagement im Sport weiter beglinstigen. Befragt nach den Griinden,
warum Sportsponsoring fir Unternehmen keine Rolle spielt, stellen mangelndes Budget und
geringe Produktbezogenheit zum Sport mit Gber 40 % die wesentlichen Griinde dafir dar, kein
Sportsponsoring zu betreiben (Abb. 15).

Abb. 15: Griinde fiir kein Sponsoring

i“r Mehrfachnennungen 0% 10% 20% 30% 40% 50%
Unser Budget gibt ein solches Engagement nicht her
Zu wenig Bezug unserer Produkte und Dienstleistungen zum Sport

Wir sehen keinen Vorteil in Sportsponsoring und sportbezogener Werbung

19%

Sport ist zu wenig im Interesse unserer Kunden
Der Sport insgesamt ist heutzutage zu kommerzialisiert. Das mochten wir nicht unterstltzen. ——— N PL7)
Es gibt keine Angebote/ Partner, die zu uns passende Vorteile (Zielgruppe, Reichweite, Verkaufschancen) versprechen i °F7)
Es gibt keine Angebote/ Partner, die zu unserem Unternehmen (Werte, Kultur) passen mmmmmmm 47
Andere Sponsoringaktivitaten stehen bei im Vordergrund (Kultur, Soziales, Klima, etc.) mmm— {5V
Wir wissen nicht, welche Méglichkeiten es gibt bzw. wie wir unsere Mittel effektiv einsetzen kénnen mmmm P4
Sonstiges mmm FAE7)
WeiB nicht/keine Angabe m—— NP7

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. Basis: N=205 (Unternehmen ohne Sportsponsoring). Frage: ,Bitte teilen Sie uns mit, weshalb Ihr Unter-
nehmen bisher davon abgesehen hat, Sportsponsoring oder sportbezogene Werbung zu betreiben.”

Knapp ein Drittel der Unternehmen, die kein Sportsponsoring betreiben, sehen keinen Vorteil
fur das Unternehmen darin und knapp flr knapp 20 % besteht keine Passung zwischen Sport
und den Kunden der Unternehmen. Hier steht der Sport als Kontext dem Sponsoring gegentiber
—und auch beispielsweise fehlende oder zum Unternehmen passende Partner werden teilweise
genannt. Die Entscheidung gegen Sportsponsoring wird also von mehreren Faktoren beeinflusst:
Finanzielle Limitierungen, fehlende Passung zwischen Sport und Produkt sowie mangelnde Vor-
teile aus einer solchen Partnerschaft sind die Hauptgriinde. Dies unterstreicht, dass Sportspon-
soring nicht firr jedes Unternehmen eine passende oder effiziente Losung ist. Fiir viele Unter-
nehmen erfordert es eine klare Verbindung zwischen dem Unternehmen, dem Sport und der
Zielgruppe, um die Investition als lohnenswert zu betrachten.

Im Vergleich der verschiedenen Formen von Sponsoring erweist sich der Sport als dominante
Branche. Zwar nutzen 50 % der Unternehmen mindestens eine weitere Art des Sponsorings —
z. B. Kultursponsoring, Medien-, Sozio-, Public-, oder Okosponsoring (zu jeweils dhnlichen An-
teilen von 13 %), im Vergleich zum Sportsponsoring (31 %) sind diese Formen des Sponsorings
jedoch deutlich weniger weit verbreitet, wie aus Abb. 16 hervorgeht.
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Abb. 16: Weitere genutzte Sponsoringformen

Umsatz Umsatz Umsatz
Mehrfachnennungen o o o 9 o 9 o <05 0,5<5. >=5
0% 10%  20% 30%  40% 50% 60% Mio. € Mio € Mio. €
i . B. , U- -Musik, 13%
Kultursponsoring, z. B. Theater, U- oder E-Musik, Museen I 1% 13% 25%
Medien-Sponsoring I §0}7
8% 13% 20%
Sozio-Sponsoring [ A
Public-Sponsoring (z. B. Schule,Hochschulen/ o 6% 13% 22%
Wissenschaft, CSR) —
Oko-Sponsoring I 7 7% 7% 23%
Sonstiges Sponsoring NN 227 7% 4% 17%
i |
keine davon 51% 9% 22% 13%
WeiB nicht/keine Angabe | F0:A
55% 42% 30%
11% 8% 7%

Quelle: Sportsatellitenkonto des Bundesinstituts fiir Sportwissenschaft (BISp); Berechnungen und Darstellung: 2HMforum.
Berichtsjahr: 2023. Basis: N=399 (alle Befragten). Frage: ,Welche anderen oder ggf. weiteren Sponsoringarten nutzen bzw.
betreiben Sie?”
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Zusammenfassung, Einordnung und Diskussion

Im vorliegenden Bericht wurde das Sponsoringverhalten der Unternehmen in der breiten Unter-
nehmensbasis untersucht. Die breite Unternehmensbasis besteht aus kleinen und mittelgroBen
Unternehmen und macht etwa 85 % der Unternehmen in Deutschland aus. Konkret wurde dar-
gelegt, wie viele Unternehmen es betreiben und aus welchen Branchen oder Unternehmensgro-
Benklassen Sportsponsoring oder sportbezogene Werbung betrieben wird, in welcher Haufigkeit
welche Ausgaben entstehen, welche Formen des Sportsponsorings genutzt werden und welche
Ziele die Unternehmen damit verbinden.

Es zeigt sich dabei eine hohe Verbreitung des Sportsponsorings in der breiten Unternehmens-
basis: 37 % der Unternehmen geben an, einen Bezug zum Sport zu haben, sei es durch gezieltes
Sponsoring oder durch die Erbringung von Produkten und Dienstleistungen, welche zumindest
im Nebengeschaft auch Bezug zum Sport haben. 31 % aller Unternehmen unterstiitzen den
Sport durch Sportsponsoring oder betreiben sportbezogene Werbung. Dabei wird nicht un-
bedingt eine Gegenleistung des oder der gesponserten Institution, Organisation, Vereins oder
Person erwartet, d. h. nur in der Minderheit der Falle werden konkrete Lizenz-, Namens- oder
Medienrechte erworben. Am haufigsten werden — in der breiten Unternehmensbasis — Spenden
an den Sport getatigt (an Sportvereine, Verbande, aber auch Einzelsportler und -sportlerinnen).
Zentrale Zielgruppe des Sponsorings der Unternehmen aus der breiten Unternehmensbasis sind
Amateur-Sportvereine, die fast die Halfte der Sponsoringausgaben erhalten — und insgesamt
Gber 80 % kommen dem Amateursport zugute. Fir die (monetére) Empfangerseite des Spon-
sorings, die Gesponserten, stellen die Einnahmen aus diesem Bereich eine gewichtige Finan-
zierungsquelle dar: ca. 9 % der Einnahmen der Spitzensportler und -sportlerinnen, 14 % der
Einnahmen der Breitensportvereine und — ja nach Sportart bzw. Liga — zwischen 25 % und

80 % der Einnahmen im Profisport resultieren aus Einnahmen aus den Bereichen ,Sponsoring
und Werbung".

Die unmittelbar an Sportorganisationen oder andere Empfanger getatigten Ausgaben stellen
dabei nur einen Aspekt der mit Sponsoringaktivitaten verbunden Aufwédnde dar. Um Sponsrings,
insbesondere solche mit erworbenen Lizenzrechten, auch in der AuBenkommunikation még-
lichst zielgerichtet und optimal nutzen zu kdénnen, sind zusétzliche Ausgaben an oftmals spe-
zialisierte Werbe- und Medienagenturen oder Rechtevermarkter ein effektives Mittel, das von
insgesamt 10 % der Unternehmen auch in Anspruch genommen wird — also rund einem Drittel
der ,sponsernden” Unternehmen. Hinzu kommen interne Aufwéande in Form von Personal- und
Sachkosten fiir die Erarbeitung oder Organisation von Werbung oder Kampagnen.

Im Fokus des Sponsorings steht auch bei den kleinen und mittelgroBen Unternehmen der FuB-
ball. Jedes zweite Unternehmen, das den Sport durch Sponsoring unterstitzt, tut dies in Bezug
auf diese Sportart, und rund ein Drittel der Sponsoringvolumen entfallen auf den FuBball. Im
.professionellen” Sport (ndherungsweise operationalisiert Giber die Top-Ligen in ) vereint der
FuBball Gber 80 % der Sponsorings auf sich — tiber 2/3 werden alleine durch die erste FuBball-
Bundesliga erzielt. Dass der FuBball hierbei so dominiert, liegt auch an der Beliebtheit des Sports
—im Vergleich der Sportarten zieht er die meisten Zuschauer sowohl vor Ort als auch tber
Medienibertragungen an. Dadurch bietet FuBball Unternehmen eine besonders hohe Reichwei-
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te und Sichtbarkeit, was ihn zu einer attraktiven Plattform fiir Sponsoring macht. Dariliber hinaus
sind die Top-Ligen, insbesondere die erste Bundesliga, stark professionalisiert und bieten klare
Vermarktungsstrukturen, die Unternehmen die Einbindung in ihre Kommunikationsstrategien
erleichtern.

Andererseits entfallen iber 2/3 der Sponsoringausgaben bzw. -zuwendungen nicht auf den
FuBball, sondern auf andere Sportarten, was die Vielfalt des Sports in Deutschland gerade in der
Breite unterstreicht. Diese Verteilung zeigt, dass FuBball zwar eine dominierende Rolle spielt, an-
dere Sportarten aber nicht vernachladssigt werden, was auch als Zeichen der Sportvielfalt und des
breiten Engagements der Wirtschaft in Deutschland gedeutet werden kann. Die Verteilung der
Sponsoringmittel spiegelt z. T. also eine bewusste Diversifizierung wider. Unternehmen verfol-
gen nicht nur Marketingziele, sondern engagieren sich auch fir soziale, kulturelle und regionale
Aspekte des Sports. Wie aus den Daten hervorgeht, mdchten auch knapp 1/3 der Unternehmen
durch Sponsoring oder Spenden bewusst ,den Sport unterstiitzten”, nicht weitab hinter den
klassischen unternehmerischen Zielen des Sponsorings wie u. a. Imageaufbau, Steigerung der
Bekanntheit oder Produktwerbung. Dies starkt das Gesamtsystem des Sports und fordert die
Breite des Angebots in Deutschland — sowohl im Profibereich als vor allem auch im Breitensport.

Eingeordnet in den gesamten Wirtschaftsfaktor Sport Idsst sich zunachst festhalten, dass die
durch Sportsponsoring und Sportwerbung und inklusive der Medienrechte (auch hier domi-
niert der FuBball) direkt von Unternehmen getatigten Ausgaben mit ca. 5,5 Mrd. € im Vergleich
zu den sportbezogenen Ausgaben der privaten Haushalte (ca. 82 Mrd. € pro Jahr) und den mit
Sportstatten verbundenen Investitionen, Betriebs- und Personalkosten (ca. 27 Mrd. € pro Jahr)
vergleichsweise gering ausfallen. Nicht beziffert werden kdnnen dagegen die vielféltigen in-
direkten Wirkungen von Sportsponsoring, die durch die Finanzierung der Sportlerinnen und
Sportlern, Sportvereine oder auch Sportstatten entstehen. Im Falle der Sportvereine zahlt dazu
auch die prazise nicht quantifizierbare, aber unbestrittene positive Wirkung auf das Sportver-
halten der Bevdlkerung und damit verbundene Konsumausgaben — angefangen in der Kindheit,
bis ins hohe Alter. Auch eher niedrige Sponsorings oder Spenden kdnnen in Summe eine hohe
Wirkung entfalten. Und wéahrend Top-Sponsorings von groBen Unternehmen in den Medien im
Vordergrund stehen, ist auch die breite Unternehmensbasis, insbesondere kleine und mittelgro-
Be Unternehmen, eine wichtige Saule des Sportsponsorings. Diese Unternehmen tragen auf ihrer
Ebene zum Erfolg des Sportsponsorings bei, auch wenn ihre Aktivitdten weniger 6ffentlichkeits-
wirksam sind. Obwohl die Ausgaben fiir Sportsponsoring und Sportwerbung von Unternehmen
im Vergleich zu den sportbezogenen Ausgaben der Haushalte und Sportstatten gering erschei-
nen, spielen sie eine entscheidende Rolle im sportlichen Okosystem und haben tiefgreifende in-
direkte Auswirkungen auf die Gesellschaft und die Wirtschaft. Die Rolle der kleinen und mittel-
groBen Unternehmen ist ebenfalls von groBer Bedeutung, da sie mit ihren Sponsoringaktivitaten
den Sport in seiner Breite unterstitzen.

Mit Blick auf die dieser Studie zu Grunde liegenden Daten ist zu sagen, dass eine groBere Stich-
probe wiinschenswert gewesen ware, um noch belastbarere Fallzahlen erzielen und detailliertere
Analyse und Gegeniberstellungen vornehmen zu kdnnen, bspw. auf detaillierterer Ebene der
Wirtschaftszweige. Die Daten beruhen zudem auf einer Gber ein B2B-Online-Panel gewonne-
nen Stichprobe, welche — ohne zu sehr ins Detail zu gehen — gegeniber telefonisch erhobenen
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Stichproben einen deutlichen forschungsékonomischen Vorteil besitzt, hinsichtlich der hinsicht-
lich der Reprasentativitat von Studienergebnissen jedoch nicht uneingeschrankt als ideal zu
betrachten ist. Die Ergebnisse der Befragung decken sich jedoch mit der Grundlagenstudie aus
dem Jahr 2012 (mit anderem methodischem Ansatz u. a. hinsichtlich der Rekrutierung) in ele-
mentaren Gesichtspunkten, wie beispielsweise dem Anteil der sponsernden Unternehmen, und
es wurden verschiedenen Qualitats- und Plausibilitatspriifungen vorgenommen, so dass die Gul-
tigkeit der Befragungsergebnisse nach Ansicht der Autoren nicht in Frage steht. Letztlich ware es
erstrebenswert, eine Zeitreihe im gleichen Setup aufbauen zu kénnen, um Verdnderungen tber
die Zeit auch primarstatistisch fundiert abtragen und der Bedeutung des Sportsponsorings fiir
die Sportwirtschaft in Deutschland dauerhaft gerecht werden zu kénnen.
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