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Die wirtschaftliche Bedeutung des Sports in Deutschland*

Sport und Sportvereine sind eine tragende Sdule des Gemeinwohls. Sport ist aber auch ein Wirtschaftsfaktor:
Ein verindertes sportbezogenes Freizeit- und Konsumverhalten der Bevolkerung, aber auch die Professionalisie-
rung, Mediatisierung und Kommerzialisierung des Spitzen- und Leistungssports haben die wirtschaftliche
Dimension des Sports nachhaltig verindert. So generieren Megasportevents wie FuRballweltmeisterschaften
und Olympische Spiele sowohl bei Produzenten als auch bei Konsumenten erhebliche Umsitze. Aber auch die
Aktivitdten der Sportligen - insbesondere der Fuf3ballbundesliga - tragen dazu bei. Offensichtlich macht der
Sport - sowohl aktiv betrieben als auch passiv verfolgt - nicht nur Spaf}, sondern erzeugt zunehmend beachtli-

che Umsitze, Wertschopfung und Beschiftigung.

Statistische Erfassung:
Sport als Teil der Wertschopfung

Sportbezogene Aktivititen reichen in eine Vielzahl von
wirtschaftlich relevanten Bereichen wie Sportartikel-
umsitze, Sportdienstleistungen, Werbung, Sponsoring
usw. hinein. Gleichwohl kann derzeit die Frage, wel-
chen Beitrag der Sport fiir das Bruttoinlandsprodukt
(BIP) leistet, nicht mit einer exakten Prozentzahl
beantwortet werden.

Die Berechnungen des Statistischen Bundesamtes zur
Bruttowertschdpfung nach Wirtschaftsbereichen beru-
hen auf einer international abgestimmten Wirtschafts-
bereichsgliederung. Sie beinhalten zwar die gesamte
Produktion in Deutschland und damit auch alle Pro-
duktionsaktivititen, die dem Sport zuzurechnen wiren.
Diese ist aber nicht tief genug gegliedert, um alle sport-
relevanten wirtschaftlichen Beziehungen darstellen zu
konnen. Die Sportwirtschaft als Querschnittsbranche
setzt sich aus einer Vielzahl von Wirtschaftszweigen
bzw. Teilen dieser Wirtschaftszweige zusammen, wes-
wegen auch Umsatz-, Beschiftigungs- und Wertschop-
fungswirkungen nicht direkt aus der amtlichen Statis-
tik abgeleitet werden kénnen.

Um die wirtschaftliche Bedeutung des Sports darzustel-
len, spielen neben den Daten der amtlichen Statistik
insbesondere Zahlen aus sportékonomischen Erhebun-
gen eine zentrale Rolle. Sie kénnen iiber ein ,Sportsa-
tellitenkonto” - konsistent zur VGR-Praxis — nachge-
wiesen bzw. sichtbar gemacht werden.

Zur Erstellung eines Sportsatellitenkontos werden drei
spezifische Erhebungsschwerpunkte benétigt:

- Privater Sportkonsum
Der sportbezogene Konsum der privaten Haushalte
determiniert den Beitrag des Sports zum BIP maf-
geblich. Da empirisch fundierte Angaben dazu nicht
verfiigbar sind, wurde seitens des Bundesinstituts
fur Sportwissenschaft (BISp) im Jahr 2009 eine Stu-
die an die Universitidt Mainz vergeben. Das BMI hat
dieses Projekt mitfinanziert.

- Sportsponsoring, Sportwerbung und
Medienrechte
Sponsoring und Werbung - aber auch der Handel
mit Medienrechten - haben sich in den letzten Jah-
ren immer stirker zu einer wichtigen Einnahme-
quelle des Profisports, aber auch des Breiten- und
Leistungssports in den Vereinen entwickelt. Da zu
den entsprechenden Ausgaben zugunsten des Sports
im Bereich Werbung, Sponsoring und Medienrechte
keine detaillierten und nachvollziehbaren Angaben
vorlagen, hat das BMWi in einem Forschungspro-
jekt im Zuge einer stichprobenbasierten Unterneh-
mensbefragung entsprechende Daten erheben lassen.
Zentrales Ziel dieses Forschungsprojekts war die
Ermittlung des von der deutschen Wirtschaft im
Berichtsjahr 2008 in den Bereichen Werbung, Spon-
soring und Medienrechte geleisteten Aufwands
zugunsten des Sports.

- Investitionen in Sportstitten und deren
Unterhaltung
Aktuell liegt fir Deutschland kein belastbarer und
umfassender Datensatz zur Sportanlageninfrastruk-
tur von privaten und 6ffentlichen Unternehmen,
der Vereine und des Staates (primir Kommunen)
vor, um die wirtschaftliche Bedeutung der Sport-

1 Grundlage des Beitrages ist die gemeinsame Unterlage der zur Sitzung des Sportausschusses des Deutschen Bundestages am 14. Dezember 2011 einge-
ladenen Sachverstindigen Angela Heinze - Statistisches Bundesamt, Gerd Ahlert - Gesellschaft fiir Wirtschaftliche Strukturforschung mbH,
Frank Meyrahn - 2hm & Associates GmbH, Andreas Pohlmann - Bundesinstitut fir Sportwissenschaft, Prof. Dr. Holger Preuf! - Johannes Gutenberg-
Universitiat Mainz, Jochen Puth-Weiftenfels - Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie.
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stitten (laufende Unterhaltung, Modernisierung
und Neubau) abzuschitzen. Ohne einen solchen
Datensatz (Gesamterhebung und betriebswirt-
schaftliche Kennzahlen) konnen die aus dem Bau
und der Nutzung von Sportanlagen resultierenden
Wertschopfungsbeitrige nicht ermittelt werden. Zu
diesem Aspekt wurde vom BMWi ein Forschungs-
auftrag vergeben, welcher bis Herbst 2012 fiir das
Sportsatellitenkonto verwertbare Ergebnisse zur
wirtschaftlichen Bedeutung von Sportstétten lie-
fern soll.

Die Ergebnisse des Sportsatellitenkontos mit komple-
xeren sozio6konomischen Simulationsmodellen zu
verkniipfen erlaubt es, die Wirkungen von gesellschaft-
lichen Prozessen und politischen Mafnahmen abzu-
schitzen. Beispielhaft seien hier folgende Analysen
genannt:

> Okonomische Effekte der Austragung eines
internationalen Sportevents (z.B. Olympische
Spiele)

- Auswirkungen des demographischen Wandels auf
die einzelnen Branchen der Sportwirtschaft

- Abschitzung von alternativen Instrumenten zur
Finanzierung des Sports

- Wirkungen eines verdnderten Sportverhaltens auf
Einkommen und Beschiftigung

Sportkonsum in Deutschland

Im Rahmen des Forschungsprojekts der Universitat
Mainz wurde der Sportkonsum der deutschen Bevolke-
rung im Jahr 2010 nach dem Inlidnderkonzept evaluiert.
Dazu wurde die Gesamtbevolkerung représentativ hin-
sichtlich ihres Sportkonsums befragt. Neben einer Mo-
mentdarstellung der Bedeutung des Sportkonsums als
Wirtschaftsfaktor konnten daraus zahlreiche Zusam-
menhénge zwischen sozio-demographischen und sport-
bezogenen Aspekten beziiglich des Sportkonsumenten-
verhaltens abgeleitet werden.

Zu den wichtigsten Ergebnissen dieses Projektbau-
steins gehoren:

> Jeder Zweite (53,2 Prozent) der mindestens
16-Jahrigen treibt Sport.

> Fast zwei Drittel (64,2 Prozent) der unter
16-Jahrigen treiben Sport.

- Uber die Hilfte davon (56,3 Prozent) betreiben min-
destens ein Mal in der Woche Sport und sind somit
nicht nur gelegentlich sportlich aktiv.

Abbildung 1: Basisinformationen zum Konsummuster aller Aktiven in Deutschland, vorlidufige Ergebnisse
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Abbildung 2: Basisinformationen zum Konsummuster der passiv konsumierenden Bevélkerung in Deutschland,
vorldufige Ergebnisse

Spenden an Vereine und passive Mitgliedschaft 3%

Sportwetten 3%

Fanartikel/Sammelobjekte 8%

Fahrten (ohne Urlaub) 9%

9,8 Mrd. Euro

Eintritte 41%

Medien und Informationstechnologie und Pay-TV 16 %

Verpflegung/Unterkunft/Barbesuch wegen Pay-TV 20%

- 28 Prozent der Bevdlkerung tiber 16 Jahre geben in
Deutschland Geld fiir Sportveranstaltungen aus,
ohne den Sport selbst direkt auszutiben (passiver
Konsum von Sport).

- Mainner geben dabei deutlich 6fter als Frauen Geld
far den passiven Konsum aus (Minner 34,9 Prozent,
Frauen 21,2 Prozent). Bei Jugendlichen unter 16 Jah-
ren sind es sogar 39,6 Prozent, die fiir den passiven
Sportkonsum Geld ausgeben.

Zugleich wurde ermittelt, wie viel Geld im Jahr 2010 far
den Sportkonsum durch private Haushalte ausgegeben
wurde. Das ermittelte Konsummuster basiert auf der
»weiten Definition des Sports nach Vilnius“ und umfasst
die 71 am haufigsten betriebenen Sportarten. Ausge-
nommen sind dabei Ausgaben fiir teure Konsumgiiter
wie Sportpferde, Sportboote oder Motorsportfahr-
zeuge.

Abbildung 1 gibt Auskunft tiber den gesamten sportbe-
zogenen Konsum, der infolge einer aktiven Ausiibung
von Sport im Jahr 2010 getatigt wurde. Die Gesamtaus-
gaben von 77,6 Milliarden Euro setzen sich unter ande-
rem aus 26,0 Milliarden Euro (33 Prozent) fiir Fahrten
zum Sport oder vom Sport zurtiick, 19,0 Milliarden Euro
(25 Prozent) fiir Sportkleidung, Sportschuhe und -gera-
te und 14,0 Milliarden Euro (18 Prozent) fiir Sportreisen
zusammen.

Abbildung 2 veranschaulicht die Zusammensetzung
des passiven Sportkonsums, welcher insgesamt einen
Gesamtumsatz von 9,8 Milliarden Euro im Jahr 2010
zeigt. Die bedeutendsten Kategorien sind hierbei Ein-
trittsgelder mit 4,0 Milliarden Euro (41 Prozent), Hotel-
und Gaststittendienstleistungen mit 2,0 Milliarden
Euro (20 Prozent) und Medien mit 1,5 Milliarden Euro
(16 Prozent).

Der ermittelte passive Konsum der unter 16-jahrigen
Personen betrigt allein 960 Millionen Euro.

Insgesamt zeigt die Studie, welche wirtschaftliche Be-
deutung der Sportkonsum durch die Konsumenten
hat, insbesondere im Vergleich zu anderen Konsum-
aktivitdten. Mit ihrer breiten Vielfalt von Darstellungs-
ebenen (z.B. Sportarten, Altersklassen, Bundeslidnder,
Geschlecht) bildet sie auch eine wesentliche Grundlage
fur eine mogliche Simulation von zukinftigen Ent-
wicklungen.

Werbung, Sponsoring und Medienrechte

Spitzen- und Breitensport spielen im Bereich Werbung,
Sponsoring und Medienrechte in der deutschen Volks-

wirtschaft eine bedeutende Rolle. In einem Forschungs-
projekt wurden im Zuge einer stichprobenbasierten Be-
fragung Daten zum Umfang von Werbung, Sponsoring

und Medienrechten im Sport erhoben.
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Innerhalb des Forschungsprojekts galt es, das Gesamt-
volumen fiir sportbezogene Werbung, Sponsoring und
Medienrechte zu ermitteln.

Das Projekt kommt zu dem Ergebnis, dass im Jahr 2010
das Gesamtvolumen fiir Werbung, Sponsoring und
Medienrechte rund 5,5 Milliarden Euro betrug. 33 Pro-
zent der breiten Unternehmensbasis geben an, Sport-
bezug zu haben - entweder unmittelbar durch die Her-
stellung von Sportwaren und Sportdienstleistungen
oder durch Sponsoring und sportbezogene Werbung.
Finf Prozent aller befragten Unternehmen stellen
Sportgiiter her. Die Sportgiiterhersteller sind gleichzei-
tig die Haupttriger sportbezogener Werbung. Zusétz-
lich zur Werbung betreiben 73 Prozent der Sportgiiter-
hersteller auch Sportsponsoring.

Tabelle 1 veranschaulicht das Gesamtvolumen der Auf-
wendungen fiir Werbung, Sponsoring und Medienrechte.
Das Sportsponsoring hatte 2010 mit 2,5 Milliarden Euro
(2008: 2,7 Milliarden Euro) den gréften Anteil am Ge-
samtvolumen.

Sportgiiterhersteller bilden keine eigene Branche. Um
die Werbeausgaben der Sportgiiterhersteller in einen
Bezugsrahmen zu stellen, konnen sie jedoch mit den
Werbemafinahmen anderer Branchen verglichen wer-
den: Mit 726,9 Millionen Euro liegen die Werbeausga-
ben der Sportgiiterhersteller zwischen den Branchen
Arzneimittel (Platz 6 der werbestirksten Branchen mit
734,7 Millionen Euro 2009) sowie Schokolade und
Zuckerwaren (Platz 7; 647,4 Millionen Euro).

Aufwendungen fiir das Einwerben von Sponsoren und
die Nutzbarmachung von Sponsorenrechten (Aktivie-
rung) machten 2010 insgesamt 1.124,5 Millionen Euro
(2008 1.215,6 Millionen Euro) aus. Darunter fallen so-
wohl die Ausgaben, die auf Seiten der Unternehmen
als auch auf Seiten der Sportvereine oder Sportligen
zusatzlich entstehen, um Sponsorenrechte zu nutzen.
Damit werden etwa 45 Prozent des Sponsoring-Volu-
mens fiir die Aktivierung aufgewendet. Damit sind die
Aktivierungsaufwendungen deutlich geringer als bis-
her allgemein angenommen.

Die Aufwendungen fiir Medienrechte haben 2010 einen
Anteil von 20 Prozent an den gesamten sportbezoge-
nen Werbeaufwendungen. Aufgrund der steigenden Be-
deutung der Sportiibertragung und der gleichzeitig
infolge der Wirtschaftskrise gesunkenen Werbe- und
Sponsoring-Volumina ist dieser Anteil deutlich hoher
als 2008, als Medienrechte lediglich 15 Prozent des
Volumens ausmachten.

Breitensport wird in absoluten Betrdgen starker
gefordert als der Spitzensport

Angesichts der oft immensen Sponsoring-Summen im
Spitzensport iiberrascht die Feststellung, dass der Brei-
tensport von den Unternehmen mit insgesamt rund
2,05 Milliarden Euro stirker geférdert wird als der
Spitzensport, auf den ca. 1,1 Milliarden Euro (inklusive
Aktivierung) entfallen. Hierbei ist jedoch zu bedenken,
dass sich das Sponsoring-Volumen im Bereich des Brei-
tensports auf gut 90.000 Empfanger, zumeist an Vereine

Tabelle 1: Gesamtvolumen Werbung, Sponsoring, Medienrechte 2010/2008 (alle Angaben ohne Umsatzsteuer)

Angaben in Mio. Euro 2010 2008 Inland/Ausland
Sponsoring an Sportorganisationen 2.485,4 2.733,9 Inlandsanteil, entspricht 98,6 %
Aktivierung Sponsoring gesamt 1.124,5 1.215,6 100 % Inland

davon Aktivierung Unternehmen/sportbezogene Werbung im 708,0 778,8

Rahmen von Sponsoring

davon Aktivierung Vereine 286,3 323,0

davon Aktivierung Verbdnde 48,6 41,9

davon Aktivierung Profi-Ligen 81,6 71,9
sportgiiterbezogene Werbung 726,9 968,0 100 % Inland
Medienrechte 1.118,0 887,0 Auslandsanteil 17 %/18 %
gesamte wirtschaftliche Bedeutung des Breiten- und Spitzensports im 5.454,8 5.804,5

Bereich Werbung, Sponsoring und Medienrechte




verteilt, wohingegen das Sponsoring-Volumen im Be-
reich des Spitzensports einer geringen Zahl von Emp-
fangern zufliefdt. Der Grofiteil der Breitensportforde-
rung kommt dabei aus der breiten Unternehmensbasis
(1,9 Milliarden Euro).

Unternehmen mit steigendem Sponsoring-Volumen
engagieren sich verstarkt im Bereich des Spitzensports.

Haupttrager des Sponsorings sind insbesondere
kleinere Unternehmen

Die Sponsoring-Gesamtausgaben der Unternehmen
(inklusive Aktivierung) sind von 2008 bis 2010 um neun
Prozent gesunken. Dieser Riickgang ist auf die Unter-
nehmen mit unter zwei Millionen Euro versteuerbarem
Umsatz in Deutschland zurtickzufiihren (vgl. Abb. 3). In
den Klassen der grofleren Unternehmen sind die Spon-
soring-Umfinge dagegen sogar leicht gestiegen.

Unabhingig von der Entwicklung seit 2008 wird deut-
lich, dass die Grofdunternehmen trotz ihrer hohen Spon-
soring-Budgets nicht den Grofiteil des Sponsoring-
Volumens bestreiten. Vielmehr stellen die kleinen und
mittleren Unternehmen mit einem Anteil von 75 Pro-
zent den groften Anteil an den Sponsoring-Gesamt-
ausgaben.

Sportgiiterbezogene Werbung

Die sportgiiterbezogene Werbung ist von der Werbung
im Rahmen des Sponsorings unabhingig, auch wenn
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viele Sportglterhersteller (73 Prozent) Sportsponsoring
betreiben. Das sportbezogene Werbevolumen hat sich
von 2008 bis 2010 deutlich von 968,0 Millionen Euro
auf 726,9 Millionen Euro reduziert. Das entspricht den
allgemeinen Entwicklungen im Werbemarkt. Zu beach-
ten ist dabei allerdings der Trend, dass insbesondere
Sportgiiterhersteller in den letzten Jahren einen immer
grofieren Anteil in Internetwerbung (inklusive Social
Media Marketing) umschichten, wo die Werbekosten
noch vergleichsweise preiswert sind. Hersteller von
Sportbekleidung machen mit 104 Millionen Euro (2010)
den wichtigsten Wirtschaftszweig flir sportgiiterbezo-
gene Werbung aus (14 Prozent vom sportbezogenen
Werbevolumen insgesamt).

Medienrechte

Das Volumen fiir Medienrechte in Deutschland betrug
887 Millionen Euro im Berichtsjahr 2008 und 1.118 Mil-
lionen Euro im Jahr 2010. Die Steigerung rithrt im
Wesentlichen daher, dass in 2010 die FIFA Fuf’ball-Welt-
meisterschaft der Manner stattfand. Die Summen bein-
halten bereits die Kosten fiir Zweit- und Drittrechte,
sofern dafiir ein gesondertes Recht erworben werden
muss. Im Wesentlichen setzt sich die Gesamtsumme
aus Rechten zusammen, die fiir Ubertragungsrechte
fr Herrenfuflball (Rechte der Deutschen Fufiball Liga,
des Deutschen Fuf’ball-Bundes und der UEFA), fur die
Sportart Motorsport (Formel 1), die Olympischen Som-
merspiele, fiir Wintersport und Boxen bezahlt werden
miissen. Um die Vielfalt der Sportarten abzudecken und
um dem Informationsauftrag der 6ffentlich-rechtlichen

Umsatzklassen in Mio. Euro

gesamt

unter 2 Mio. Euro

2 bis unter 50 Mio. Euro
724

50 Mio. Euro und mehr
818

Sponsoring 2008

Abbildung 3: Sponsoring-Gesamtausgaben der Unternehmen (inklusive Aktivierung) 2008/2010 nach

1.652

| Sponsoring 2010

3.193
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Sender nachzukommen, wurde der so genannte ,,33er-
Vertrag” zwischen ARD, ZDF und 33 Bundessportfach-
verbdnden geschlossen. Hierdurch sind ARD, ZDF und
die zugehorigen Sender zur Veranstaltungsiibertragung
berechtigt. Auch diese Medienrechte sind inkludiert.
Ein Medienrecht beinhaltet in der Regel die Ubertra-
gungsrechte fiir die Kanile Fernsehen, Rundfunk und
Online. Explizit berticksichtigt sind die Rechtekosten
der Deutschen Telekom fiir die IP-Ubertragung der
Fufiball-Bundesliga. Der Exportanteil der Medienrechte
betrug 2010 rund 190 Millionen Euro bzw. ca. 17 Pro-
zent der Aufwendungen hierfiir (2008: rund 160 Millio-
nen Euro).

Fazit

Auch wenn die Ergebnisse des vom BMWi in Auftrag
gegebenen Gutachtens ,Investitionen in Sportstiatten
und deren Unterhaltung® erst im Herbst 2012 vorliegen,
lassen die vorliegenden Untersuchungen zur Sportwirt-
schaft bereits Tendenzen zur wirtschaftlichen Bedeu-
tung des Sports in Deutschland erkennen.

Demnach zeigt sich:

- Der aktive Sportkonsum betrdgt rund 80 Milliarden
Euro im Jahr.

- Der passive Sportkonsum umfasst knapp zehn
Milliarden Euro im Jahr.

- Jedes dritte Unternehmen unterstiitzt den Sport.
- Durch Sponsoring erhilt der Breitensport rund
zwei Milliarden Euro und der Spitzensport rund

eine Milliarde Euro im Jahr.

- Die Werbeausgaben der Sportgiiterhersteller betra-
gen knapp eine Milliarde Euro.

- Die Aufwendungen fiir Medienrechte haben einen
Umfang von gut einer Milliarde Euro.

Diese Daten verdeutlichen eindrucksvoll die wirt-
schaftliche Bedeutung des Sports in Deutschland.

Kontakt: Jochen Puth-Weifienfels





