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Zusammenfassung

Sport allgegenwartig

Der Sport mit seinen vielfdltigen Facetten ist heute in der Gesellschaft allgegenwar-
tig und ein zentrales Element der Freizeit und Unterhaltungskultur. Der Sport macht
nicht nur Spal}, gehort zum Lifestyle und fordert die Gesundheit, sondern er erzeugt
auch Umsatz sowie Wertschopfung und schafft dabei Arbeitsplatze. Auch unter Ent-
scheidungstragern aus der Sportpolitik und sportbasierten Wirtschaftspolitik herrscht
weitgehende Einigkeit dariiber, dass offentlich unterstiitzte Investitionen in das
(regionale) Sportangebot einen durchaus nennenswerten Beitrag zur wirtschaftlichen
Entwicklung leisten kdnnen. Um diese aber genauer abschatzen zu konnen bedarf es
praziser wirtschaftsstatistischer Angaben, die standardmaRig nicht vorliegen.
Gesamtrechnerische Satellitenkonten konnen 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 6konomische Bedeutung einer speziellen Branche zu messen. In
diesem Falle geht es um den Sport als dkonomische und gesellschaftliche Quer-
schnittsaktivitat.

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 herkommliche 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 Arbeitsplatzen) eingenommen hat, bedarf einer Neuberechnung,
um die wirtschaftliche Bedeutung und Vielfaltigkeit der Sportbranche fiir die Politik
und die breite Offentlichkeit 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 Abschatzung der wirtschaftli-
chen Bedeutung des Sports tibernimmt. Dazu sind zundchst eine Reihe von definito-
rischen Abgrenzungen vorzunehmen, dann ist der relevante Markt modellanalytisch
zu konstruieren und schlieBBlich empirisch zu erheben.
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Breite Datenbasis

In einer Kombination aus CATI-Befragung (Computer Assisted Telephone Interview)
und personlichen Experteninterviews wurde groRtmoglicher Erkenntnisgewinn bei
vertretharen 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. Erganzt
und zur Validierung der gewonnenen Erkenntnisse wurde auf bestehende Quelle
zurlickgegriffen.

Ausgewiesene Ergebnisse voll kompatibel zur volkswirtschaftlichen
Gesamtrechnung

Die ausgewiesenen Ergebnisse sind vollumfanglich mit den Daten der VGR kompatibel
und abgestimmt. Da das Sportsatellitenkonto (SpSK) analog zur VGR den Anspruch
erhebt, die komplexen wirtschaftlichen Zusammenhange der ,Welt” des Sports inner-
halb der Volkswirtschaft mdoglichst realitdtsgetreu wiederzugeben, beruht es auf
exakten Definitionen, Konzepten und international abgestimmten Konventionen.

Gesamtvolumen fiir Werbung, Sponsoring und Medienrechte betragt

in 2010 5,5 Mrd. €

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 Sportgiiter her. Die Sportgiiterhersteller
sind gleichzeitig die Haupttrager sportbezogener Werbung. Zusatzlich zur Werbung
betreiben 73 % der Sportgiiterhersteller auch Sportsponsoring.

Folgende Ubersichtstabelle zeigt das Gesamtvolumen fiir Werbung, Sponsoring und
Medienrechte. Das Sportsponsoring hat mit 2,5/2,7 Mrd. € (2010/2008) den groRten
Anteil am Gesamtvolumen Dieses Volumen bestdtigt auch die Studien der Sponsor
Visions-Studien. Sportgiiterhersteller bilden keine eigene Branche. Um die Werbe-
investitionen der Sportgiiterhersteller in einen Bezugsrahmen zu stellen, kdnnen sie
jedoch mit den Werbeinvestitionen der Branchen verglichen werden: Mit 726,9 Mio.
€ liegen die Werbeinvestitionen der Sportgiiterhersteller zwischen den Branchen
Arzneimittel (Platz 6 der werbestdrksten Branchen mit 734,7 Mio. € in 2009) und
Schokolade und Zuckerwaren (Platz 7; 647,4 Mio. €).

Die Aktivierung des Sponsorings macht insgesamt - unternehmensseitig und sport-
seitig - 1.124,5 Mio. (2010) bzw. 1.215,6 Mio. € aus. D. h. ca. 45 % des Sponsoring-
volumens wird aufgewendet, um das Sponsoring nutzbar zu machen. Die Aufwendun-
gen fiir Medienrechte haben in 2010 einen Anteil von 20% an den
gesamten sportbezogenen Werbeaufwendungen. Aufgrund der steigenden Bedeutung
der Sportiibertragung und gleichzeitig aufgrund der in der Wirtschaftskrise
gesunkenen Werbe- und Sponsoringvolumen, ist dieser Anteil deutlich hoher als in
2008. In 2008 machen Medienrechte lediglich 15 % des Volumens aus.

Forschungsbericht (Langfassung)

Seite 6



Tabelle Z: Gesamtvolumen Werbung, Sponsoring, Medienrechte 2008/2010

(alle Angaben ohne Umsatzsteuer)

Angaben in Mio. € 2010 2008
Sponsoring an Sportorganisationen: 2.485,4 2.733,9
Aktivierung Sponsoring gesamt: 1.124,5 1.215,6
- davon Aktivierung Unternehmen/ 708,0 778,8
sportbezogene Werbung im Rahmen von Sponsoring
- davon Aktivierung Vereine 286,3 323,0
- davon Aktivierung Verbande 48,6 41,9
- davon Aktivierung Profi-Ligen 81,6 71,9
Sportgiiterbezogene 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




1 Hintergrund des Sportsatellitenkontos

Der Sport mit seinen vielfiltigen Facetten ist heute in der Gesellschaft allgegenwar-
tig und ein zentrales Element der Freizeit- und Unterhaltungskultur. Der Sport macht
nicht nur SpaR, gehort zum Lifestyle, verfolgt soziale und gesellschaftspolitische
Aspekte und fordert die Gesundheit, sondern er erzeugt auch Umsatz sowie Wert-
schopfung und schafft dabei Arbeitspldtze. Dariiber hinaus ist der Sport mittlerweile
innerhalb der Wirtschaft nicht mehr als Werbemittel im Rahmen der Unternehmens-
und Produktkommunikation wegzudenken. Unter Entscheidungstragern aus Sport,
Politik und Wirtschaft herrscht weitgehend Einigkeit dariiber, dass eine gut ausge-
baute Sportinfrastruktur zu den wichtigen weichen Standortfaktoren eines Landes
zahlt. Auch hat sich gezeigt, dass offentlich unterstiitzte Investitionen in das
(regionale) Sportangebot einen nennenswerten Beitrag zur wirtschaftlichen Entwick-
lung leisten konnen. Diese Ansicht stiitzt sich speziell in der Bundesrepublik auf
Studien zum Beitrag des Sports zur Wertschopfung sowie erganzende Analysen zu
den Gkonomischen Auswirkungen einer Forderung 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. €, 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 primdr durch eine groR angelegte
Bevolkerungsbefragung und Expertengesprache generierten. Andererseits wurden
insbesondere fiir die Bereiche der Sportwirtschaft auf der Angebotsseite erganzende
sekundarstatistische Auswertungen erforderlich. Meyer & Ahlert konnten die fiir das
Referenzjahr ermittelten und gesamtrechnerisch abgestimmten Detailergebnisse zur
okonomischen Bedeutung des Sports bis ins Jahr 2000 fortschreiben. Danach schei-
terte aber die weitere Aktualisierung aufgrund einer grundlegenden Revision der
Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnungen (VGR). Auch lieRen die fiir das Referenzjahr
1993 primarstatistisch erhobenen Angaben zum sportbezogenen Konsum keine be-
lastbare aktuellere Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung des Sports zu.
Dariiber hinaus hat sich seit Ende der 90er Jahre das von der deutschen Wirtschaft
geleistete Sportsponsoring zu einer nicht zu vernachldssigenden Einnahmequelle fiir
den organisierten Sport entwickelt, ohne dass es dazu nachvollziehbare vollstandige
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 kdnnen die vor 15 Jahren erhobenen Daten und Analysen kaum als Grundlage
fiir aktuelle Einschdatzungen zum direkten Beitrag des Sports zum Bruttoinlandspro-
dukt dienen. Aber auch auf europdischer Ebene wird mittlerweile der Bedarf fiir ent-
sprechende gesamtrechnerisch fundierte Berechnungen gesehen. Sie sind seit 2007
Bestandteil des sportpolitischen Zielkatalogs der Europdischen Union (EU) und im
sog. EU-WeilRbuch des Sports integriert:
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»The Commission, in close cooperation with the Member States, will seek to develop
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
account for sport.” (Commission of the European Committees, 2007).

1.1  Satellitenkonten zur VGR

Die prinzipielle Idee von Satellitenkonten zur VGR geht zuriick auf den franzosischen
Gesamtrechner Vanoli (1969). In Deutschland wurde seine Idee Ende der 70er Jahre
von Stahmer (1977) aufgenommen und fiir das Querschnittsthema ,Umwelt & Wirt-
schaft” in den Folgejahren durch den Aufbau eines Umweltsatellitensystems zur VGR
praktisch erprobt. Mittlerweile wird innerhalb des internationalen Referenzhandbu-
ches zur VGR, des sog. ,System of National Accounts” (1993, 2008), sowohl die
grundsatzliche Idee von Satellitenkonten als auch ihr Aufbau exemplarisch erldutert.

Innerhalb eines Satellitenkontos zur VGR wird fiir 6konomische und/oder gesell-
schaftliche Querschnittsaktivitdten ein auf das Themenfeld bezogener, {ibersichtli-
cher Nachweis aller gesamtwirtschaftlich relevanten Zusammenhange 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 kdonnen, miissen i. d. R. die inner-
halb der VGR nur vereinfacht, oftmals nur fiir Aggregate geschatzten Transaktionen
durch zusatzliche statistische Informationen (u. a. durch vertiefende auf das
Themenfeld bezogene Auswertungen und Erhebungen) fundiert werden. Andererseits
werden der Ubersichtlichkeit halber alle nicht themenfeldbezogenen Transaktionen
lediglich zusammengefasst ausgewiesen. Durch dieses Vorgehen ist der gesamtwirt-
schaftliche Bezug zu den Eckgréfien der VGR stets gegeben.

Neben einer ausschlieRlichen Sichtbarmachung der themenfeldspezifischen Transak-
tionen kdonnen innerhalb eines Satellitenkontos in einem erweiterten Ansatz auch
alternative Schdtzansdtze, 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 Giitergruppen das gesamtwirtschaftliche
Giiteraufkommen (Inldndische Produktion und Importe) der Giiterverwendung
(Vorleistungsnachfrage und Endnachfrage bestehend aus Konsum, Investitionen und
Exporten) gegeniiberstellt. Dariiber hinaus kann ggf. auch eine erganzende Analyse
innerhalb der Erwerbstdtigenrechnung 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
Amtern im regelmiRigen Turnus erstellt und dienen primér 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 Inldndischen
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Produktion und Importe, der Vorleistungs- und Endnachfrage).’ Die Basistabellen
ermdglichen aufgrund ihrer kombinierten Darstellung der Produktionswerte und Vor-
leistungen nach Giitergruppen und Wirtschaftsbereichen den Ubergang 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 Giiterstrome und Produktionsverflechtungen in der Volkswirtschaft
und mit der iibrigen Welt” (Statistisches Bundesamt 2007). Zum besseren Verstand-
nis zeigt die folgende Abbildung die Grundstruktur einer vereinfachten IOT.

Tabelle 1-1: Grundstruktur einer vereinfachten IOT
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Wahrend 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 fiir einzelne
Vorleistungsinputs sowie Primarinputs als Komponenten der Wertschopfung. Fiir
jeden betrachteten Wirtschaftszweig gibt sowohl die Zeilen- als auch die Spalten-
summe den zugehdrigen Produktionswert an.

Die Inhalte der IOR werden inshesondere zur Analyse des sektoralen Strukturwandels
innerhalb der Wirtschaft sowie fiir modellgestiitzte Analysen der direkten und indi-
rekten Auswirkungen von Nachfrage-, Preis-, Lohndnderungen usw. auf die Gesamt-
wirtschaft und die einzelnen Bereiche eingesetzt. AuRerdem sind sie eine vielseitig
verwendbare Basis fiir Vorausschatzungen der wirtschaftlichen Entwicklung. Dariiber
hinaus bieten sie aufgrund ihrer gesamtrechnerisch konsistenten und gesamtwirt-
schaftlich umfassenden angebots- und nachfrageseitigen Verbuchung von Produkti-
onsaktivitaten auf der sehr detaillierten Branchenebene optimale Ansatzpunkte fiir

'vgl. Statistisches Bundesamt, Fachserie 18 Reihe 2: Input-Output-Rechnung
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eine vertiefende Analyse von 6konomischen und gesellschaftlichen Querschnittsakti-
vitdten innerhalb von Satellitensystemen bzw. -konten zur VGR.

1.3  Vorarbeiten in Deutschland - Input-Output-Tabelle des Sports
(SpIOT)

In einem Forschungsprojekt fiir das Bundesinstitut fiir Sportwissenschaft (BiSp) wur-
de bereits Ende der 90er Jahre auf Grundlage der I0T des Statistischen Bundesamtes
fiir das Jahr 1993 sowohl die Produktion von fiir den Sport charakteristischen Giitern
als auch die Nachfrage infolge von sportlichen Aktivititen ermittelt. Zu diesem
Zweck wurden in einer Input-Output-Tabelle des Sports neben 58 nicht fiir den Sport
typischen Giiterkategorien zusatzlich 4 fiir den Sport charakteristische Warenkatego-
rien (Fahrrdder, Sportgerdte, Sportschuhe, Sportbekleidung) und drei weitere fiir den
Sport charakteristische Dienstleistungskategorien (Erwerbswirtschaftliche Sportan-
bieter, Offentliche Sporteinrichtungen, Sportvereine und Sportverbinde) separat
ausgewiesen. Dariiber hinaus wurde zusatzlich fiir die einzelnen Komponenten der
Endnachfrage (u. a. Konsum, Investitionen, Exporte) die jeweils zugehorige 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)

Guterverwendung Input der Produktionsbereiche Letzte Verwendung von Giitern
1 .. 58 59 60 61 62 63 64 65|66|67 68|69 70|71 72 73 74|75 76|77 78|79]80

g. der Gebietskorperschaften

spez. Dienstlstg. der Wissenschaft etc.
spez. Dienstlstg. der Org. o. Erwerbszw.

c

2

a
N
o
a
2

der
gerate
schuhe
bekleidung

Fah

Spol

Spol

Spol

Spol

Spol

Spo

Intermedidre Verwendung
Privater Verbrauch im Inland
sportspez. Privater Verbrauch
Staatsverbrauch

Staatsverbrauch fiir Sportzwecke
Ausriistungen
Sportausriistungen

Bauten

Sportbauten
Vorratsverdnderung

sportspez. Vorratsveranderung
Ausfuhr von Waren und Dienstlsstg.
sportspez. Ausfuhr

Letzte Verwendung zusammen
Gesamte Verwendung von Gutern

Guteraufkommen

1

58
59 |Fahrrader

60 |Sportgerdte

61 |Sportschuhe

62 |Sportbekleidung

63 [Sportspez. Dienstlstg. der Wissenschaft (Sportschulen etc.)
64 |Sportspez. Dienstlstg. der Gebietskérperschaften

65 |Sportspez. Dienstlstg. der Org. 0. Erwerbszw.

S ©

66 |Vorleistungen/ Letzte Verwendung (ohne Ust.)

67 [Nichtabziehbare Umsatzsteuer

68 |Vorleistungen/ Letzte Verwendung (inkl. Ust.)

69 |Abschreibungen

70 |Produktionssteuern abzgl. Subventionen

71 |Einkommen aus unselbstandiger Arbeit

72 |Einkommen aus Unternehmenstatigk. und Vermogen
73 |Bruttowertschépfung

7
75 |Einfuhr gleichartiger Giiter

=]

N

Bruttoproduktionswert

76 |Gesamtes Aufkommen

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 Referenzgrofie herangezogen. Erganzend wurden fiir den
sportspezifischen Nachweis umfangreiche angebotsseitige Recherchen und Analysen
fiir die sieben Teilbereiche der Sportwirtschaft durchgefiihrt. Nachfrageseitig wurden
dariiber hinaus auch sportokonomisch relevante Zusatzinformationen u. a. der Studie

Forschungsbericht (Langfassung)

Seite 12



von Weber et al. (1995) entnommen. Letztere hatten ihre Daten im Jahr 1993 primar
durch eine groR angelegte Bevolkerungsbefragung und Expertengesprache generiert.
Durch dieses vielschichtige Vorgehen konnten schlussendlich fiir das Referenzjahr
1993 innerhalb der SpIOT sowohl die Produktion der fiir den Sport charakteristischen
Giiter als auch die Nachfrage aufgrund von sportlichen Aktivitdten explizit sichtbar
gemacht werden. Auf der Basis dieses Tableaus konnten Meyer & Ahlert gesamtrech-
nerisch abgestimmte Ergebnisse zur 6konomischen Bedeutung des Sports bis ins Jahr
2000 fortschreiben (vgl. Deutscher Bundestag 2002). Fiir die Folgejahre scheiterte
aber eine Aktualisierung sowohl aufgrund einer grundlegenden Revision der VGR als
auch aufgrund von erheblichen Anderungen des Sports (u. a. Professionalisierung,
verstdrkte Finanzierung des Sports durch Sponsoring, gedndertes Freizeit- und Kon-
sumverhalten). Zu diesen Aspekten boten die von Weber (1995) empirisch erhobenen
Strukturdaten keinen verldsslichen Ansatzpunkt mehr.

1.4 Bezugspunkt des Forschungsprojekts: Sportsatellitenkonto
(SpSK)

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

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

derzeit auf europdischer 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
Giiterklassifikation in Verbindung mit den Wirtschaftszweigen in der Europdischen
Wirtschaftsgemeinschaft®) wurden zu diesem Zweck von der EU-Arbeitsgruppe ,Sport
und Wirtschaft” in einem sehr umfassenden Ansatz weit mehr als 400 fiir den Sport
relevante Produktkategorien identifiziert. Die Liste der zu beriicksichtigenden sport-
relevanten Produkte wurde im Jahr 2007 unter dem Titel ,Vilnius-Definition des
Sports” veroffentlicht (Europdische Kommission & SPEA 2007). Die identifizierten
Produktkategorien wurden dabei in drei Kategorien aufgeteilt:

= Statistische” Definition des Sports: Reine Sportwirtschaftszweige,

= ,Nahe” Definition des Sports: All jene Waren und Dienstleistungen, die im
Zuge der sportlichen Ausiibung als Input bendtigt werden,

= Weite” Definition des Sports: All jene Waren und Dienstleistungen, die in
einem direkten oder indirekten Zusammenhang zu sportlichen Aktivitdten
stehen, ohne im Zuge der sportlichen Betdtigung als Input notwendig zu
sein.

Die Tabelle 1-3 gibt einen ersten Uberblick iiber die so identifizierten Produktkatego-
rien. Dabei wurden die einzelnen Produktkategorien zu groReren 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.

* Europaische (verbindliche) Giiterklassifikation, die zwar aus der Zentralen Giiterklassifikation der Vereinten Natio-
nen (CPC) abgeleitet ist und haufig als deren europdische 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 durchgdngig die weite Vilnius Definition verwendet, es sei
denn, es wird gesondert darauf hingewiesen. Fiir 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 fiir den Sport relevanten Produktkategorien nach Vilnius
(Aggregation; hellgrau = ,weite” / schwarz = ,,enge” Vilnius-Definition des Sports)

Sportwaren Sportdienstleistungen
Tiere und ihre Haltung fir Sportzwecke Sportbezogene Handelsvermittlung, GroRR- und Einzelhandel
Sportbezogene didtische Lebensmittel Leistungen der Personenbeforderung fiir Sportzwecke
Sportbezogene Papier- und Druckerzeugnisse Leistungen des Gastgewerbes fir Sportzwecke
Mineraldlverarbeitung Sportbezogene Leistungen der Rundfunkveranstalter
Sporttextilien Informationsdienstleistungen fiir den Sport
Sportbekleidung Leistungen des Verlagsgewerbes fiir den Sport
Sportschuhe und -taschen Rechts- und Steuerberatung, Wirtschaftsprifung fir den

Sport

Pharmazeutische Produkte fiir Sportzwecke Public-Relations- und Unternehmensberatung fir den Sport
Sportgerate und Zubehor (u.a. Balle, Waffen, Forschung und Entwicklung fir den Sport

Wettkampfuhren, Trainingsgerdate)

Sportfahrzeuge Werbung und Marktforschung fur den Sport
Leistungen des Veterindrwesens fiir den Sport
Vermietung von Sportwaren
Sportbezogene Leistungen des Reisegewerbes
Leistungen der Offentlichen Hand fiir den Sport
Leistungen des Gesundheitswesens aufgrund von Sport
Leistungen des Bildungswesens fiir Sportzwecke
Betrieb von Sportanlagen
Sportvereine und -verbdnde
Fitnesszentren

Sonstige Dienstleistungen des Sports

Fiir den empirischen Ausweis innerhalb des SpSK wird aufkommensseitig sowohl die
Produktion der fiir den Sport charakteristischen Waren und Dienstleistungen als auch
ihre Einfuhr nachgewiesen. Parallel dazu wird verwendungsseitig auf der Produkt-
ebene auch die zugeordnete gesamtwirtschaftliche Giiternachfrage fiir Vorleistungs-
und Endprodukte (privater Konsum, Staatskonsum, Investitionen sowie Exporte)
ermittelt. Die folgende Abbildung gibt einen schematischen Uberblick zum Aufbau
eines SpSK.
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Tabelle 1-4: Schematischer Aufbau eines Sportsatellitenkontos
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Gutersteuern abzgl. Giitersubventionen
Vorleistungen bzw. letzte Verwendunginsgesamt
" Arbeitnehmerentgeltim Inland
4]
3 Sonstige Produktionsabgaben abzgl. sonst. Subventionen
c
5 Abschreibungen
g Nettobetriebsiiberschuss
& Bruttowertschépfung
Produktionswert
Importe gleichartiger Guter
Gesamtes Aufkommen an Giitern
nSp =nicht-sportbezogene Giiterstrome; Sp =sportbezogene Giiterstrome

Im SpSK werden alle innerhalb einer IOT ausgewiesenen Transaktionen separat fiir
nichtsportbezogene und sportbezogene Aktivitdten ausgewiesen. Die Identifikation
aller mit dem Sport verbundenen 6konomischen Transaktionen erfolgt auf der Grund-
lage von wirtschaftsstatistisch und gesamtrechnerisch akzeptierten Verfahren. Inner-
halb des SpSK lasst sich der direkte Beitrag des Sports zur Bruttowertschopfung erst
nach einer komplexen Abstimmungsroutine, in der die aufkommens- und verwen-
dungsseitig erfassten sportokonomischen Leistungstransaktionen gesamtrechnerisch
abgestimmt werden, berechnen.
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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, iibertragen auf die Sportarten
des Spitzen- und Breitensports. Um die direkte 6konomische Bedeutung sportbezo-
gener Werbeausgaben umfassend und empirisch fundiert innerhalb eines SpSK abbil-
den zu kdnnen, ist innerhalb der einzelnen Wirtschaftseinheiten (Unternehmen, Ein-
richtungen des Staates, Private Organisationen) eine aktuelle Stichprobenerhebung
zum sportlich motivierten Ausgabenverhalten durchzufiihren.

Im Verlauf des Forschungsprojektes werden die entsprechenden Daten zu den Werbe-
aufwendungen der Wirtschaft zugunsten des Sports in einem mehrstufigen Vorgehen
sowohl sekundarstatistisch als auch primarstatistisch ermittelt. Die Daten werden so
erhoben und aufbereitet, dass diese im Zuge der spater beabsichtigten Erstellung
eines SpSK direkt genutzt werden kénnen.

2.1 Projekthintergrund

In den elektronischen Medien (Radio, Fernsehen, Internet) und in den Printmedien
ist die Berichterstattung iiber Sportveranstaltungen und Sportarten nicht mehr weg-
zudenken. Gleiches gilt auch fiir den Sport in seinen vielfaltigen Facetten als Werbe-
trager. Offensichtlich ist der Sport aufgrund seiner Beliebtheit in weiten Teilen der
Bevolkerung 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
Aktivitaiten wurden bisher nicht gemaR den Anforderungen an amtliche Statistik
umfassend untersucht. Dieses gilt auch fiir die besondere Bedeutung des Sports fiir
die Werbewirtschaft, ausgedriickt als Anteil des Sports an der Werbewirtschaft. Wer-
bewirtschaft wird im Folgenden in Bezug auf die Werbetreibende Wirtschaft, die
Agenturen/Werbemittelproduktion sowie die Medien/Werbetrager verstanden.

Alle in der amtlichen sowie nichtamtlichen Statistik derzeit verfiigharen relevanten
Daten liefern allenfalls Fragmente zu den sportbezogenen Werbe- und Medienauf-
wendungen der verschiedenen Branchen der deutschen Wirtschaft. Letztere erwirbt
im Zuge solcher Geschafte die Nutzung der ursdchlich dem Sport zuzurechnenden
Werbe-, Marken-, Lizenz- und Ubertragungs- bzw. Medienrechte. Jenseits der amtli-
chen Statistik gibt es oftmals fiir gemachte Angaben weder eine prazise 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 fiir den Sport wichtige Zusammenhdnge im Dun-
keln. Der unvollstandige Nachweis hatte letztlich zur Konsequenz, dass ggf. die dko-
nomische Bedeutung des Sports deutlich geringer ausgewiesen wiirde als sie tatsach-
lich ist.
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2.2 Grundlegende Anmerkungen zum Projektablauf und zur

-struktur

Im Rahmen des Forschungsvorhabens wird der Markt fiir Werbung, Sponsoring und
Medienrechte aus der Sicht mehrerer Perspektiven erhoben. Dies erfolgt zundchst
iiber die Unternehmen entsprechend ihrer Zuordnung zur Klassifikation der Wirt-
schaftszweige 2008 (WZ 2008) auf der Ebene der Abteilungen bzw. WZ-2-Steller. Fiir
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. Wz WZ 2008 - Bezeichnung
Nr. 2008 (a. n. g. = anderweitig nicht genannt)
Code
1 01 Landwirtschaft, Jagd und damit verbundene Tatigkeiten
2 02 Forstwirtschaft und Holzeinschlag
3 03 Fischerei und Aquakultur
4 05 Kohlenbergbau
5 06 Gewinnung von Erdol und Erdgas
6 07 Erzbergbau
7 08 Gewinnung von Steinen und Erden, sonstiger Bergbau
8 09 Erbringung von Dienstleistungen fiir den Bergbau und fur die Gewinnung von Steinen und Erden
9 10 Herstellung von Nahrungs- und Futtermitteln
10 11 Getrankeherstellung
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 Mobel)
16 17 Herstellung von Papier, Pappe und Waren daraus
17 18 Herstellung von Druckerzeugnissen; Vervielfltigung von bespielbaren Ton-, Bild- und Datentragern
18 19 Kokerei und Mineral6lverarbeitung
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 Datenverarbeitungsgeraten, elektronischen und optischen Erzeugnissen
26 27 Herstellung von elektrischen Ausriistungen
27 28 Maschinenbau
28 29 Herstellung von Kraftwagen und Kraftwagenteilen
29 30 Sonstiger Fahrzeugbau
30 31 Herstellung von Mébeln
31 32 Herstellung sonstiger Waren
32 33 Reparatur und Installation von Maschinen und Ausristungen
33 35 Energieversorgung
34 36 Wasserversorgung
35 37 Abwasserentsorgung
36 38 Sammlung, Behandlung und Beseitigung von Abféllen; Riickgewinnung
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 GroRhandel (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 fiir 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, Rickversicherungen und Pensionskassen (ohne Sozialversicherung)

59 66 Mit Finanz- und Versicherungsdienstleistungen verbundene Tatigkeiten

60 68 Grundstiicks- und Wohnwesen

61 69 Rechts- und Steuerberatung, Wirtschaftsprifung

62 70 Verwaltung und Fiihrung von Unternehmen und Betrieben, Unternehmensberatung

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

64 72 Forschung und Entwicklung

65 73 Werbung und Marktforschung

66 74 Sonstige freiberufliche, wissenschaftliche und technische Tatigkeiten

67 75 Veterinarwesen

68 77 Vermietung von beweglichen Sachen

69 78 Vermittlung und Uberlassung von Arbeitskraften

70 79 Reisebliros, Reiseveranstalter und Erbringung sonstiger Reservierungsdienstleistungen

71 80 Wach- und Sicherheitsdienste sowie Detekteien

72 81 Gebaudebetreuung; Garten- und Landschaftsbau

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

74 84 Offentliche 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, kiinstlerische und unterhaltende Tatigkeiten

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

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 religiose Vereinigungen (ohne Sozialwesen und Sport)

84 95 Reparatur von Datenverarbeitungsgeraten und Gebrauchsgutern

85 96 Erbringung von sonstigen Uberwiegend personlichen Dienstleistungen

86 97 Private Haushalte mit Hauspersonal

87 98 Herstellung von Waren und Erbringung von Dienstleistungen durch private Haushalte fur den Eigenbedarf
ohne ausgepragten Schwerpunkt

88 99 Exterritoriale Organisationen und Korperschaften

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 fiir die direkt innerhalb der Wertschopfungskette involvierten Agenturen ent-
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sprechend ihrer Zugehdrigkeit 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 getatigten

Ausgaben
Lfd.Nr. W2Z WZ 2008 - Bezeichnung Studien-
2008 ergebnis
Code
51 58 Verlagswesen Vv
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; Vv
Kinos; Tonstudios und Verlegen von Musik
59.11 Herstellung von Filmen, Videofilmen und Fernsehprogrammen
53 60 Rundfunkveranstalter Z
60.10 Hoérfunkveranstalter
60.20 Fernsehveranstalter
Leistungen der Medienrechteagenturen der Rundfunkveranstalter fiir Sport- z
zwecke
56 63 Informationsdienstleistung Vv
63.12 Webportale
62 70 Verwaltung und Fiihrung von Unternehmen und Betrieben; Unternehmens- \Y
beratung
70.21 Public-Relations-Beratung
65 73 Werbung und Marktforschung z
73.11 Werbeagenturen
Leistungen der Werbeagenturen fiir Sportzwecke z
73.12 Vermarktung und Vermittlung von Werbezeiten und Werbeflachen
Vermarktung und Vermittlung von Werbezeiten und Werbeflachen fir z
Sportzwecke
66 74 Sonstige freiberufliche, wissenschaftliche und technische Tatigkeiten Vv
74.90 Sonstige freiberufliche, wissenschaftliche und technische Tatigkeiten a. n. g.
82 93 Erbringung von Dienstleistungen des Sports, der Unterhaltung und der z
Erholung
93.11 Betrieb von Sportanlagen
Sponsoring zugunsten Sportanlagen z
93.12 Sportvereine
Sponsoring zugunsten Sportvereinen/-verbidnden z
93.13 Fitnesszentren
Sponsoring zugunsten Fitnesszentren z
93.19 Erbringung von sonstigen Dienstleistungen des Sports
Sponsoring zugunsten von sonstigen Dienstleistungen des Sports YA

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

Dabei werden die in der Tabelle 2-2 mit Z gekennzeichneten, blau hinterlegten
WZz-2-Steller mit den dazugehdrigen sportspezifischen WZ-4-Steller-Aktivitaten im
Vordergrund der durchgefiihrten Untersuchung stehen. Fiir 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 ausschlieSlich als Vorleistung der Agenturen und
damit nur in der Befragung der Werbe- und Mediaagenturen.

Fernsehveranstalter (WZ 60.20) und Webportale (WZ 63.12) werden als ,libertra-
gungsrechterelevante Medien” im SpSK in Bezug auf Werbung, Sponsoring und Medi-
enrechte gesondert betrachtet. Die Werbezeiten und Flachen im Zusammenhang mit
Sportiibertragungen werden gezielt von werbenden Unternehmen bevorzugt und mit
deutlichem Preispremium beauftragt. Hier entsteht damit eine zusatzliche sportbe-
zogene Wertschopfung, die iiber die Zahlung von Ubertragungsrechten hinausgeht.

Durch dieses zweigeteilte Vorgehen bei der Ermittlung des Werbeaufwands der
deutschen Wirtschaft wegen des Sports sowohl aufkommensseitig bei den Sport for-
dernden Unternehmen als auch verwendungsseitig bei den Empfangern der dazu ge-
tatigten Ausgaben (u. a. Sportvereine, Agenturen) ist eine fundierte und valide
Schatzung moglich. Dariiber lassen sich so auch die Daten in einem Detailgrad nach-
weisen, die ihre konsistente Beriicksichtigung innerhalb des SpSK ermdglicht.

2.3 Das Zielsystem

Um die im Rahmen des Forschungsprojektes erhobenen Daten innerhalb eines SpSK
weiterverwenden zu kénnen, wurde ein Zielsystem entwickelt, welches sich einerseits
in das Datensystem der revidierten IOR’ entsprechend der iiberarbeiteten WZ 2008
mit den dahinter liegenden amtlichen Datenquellen einfiigt und andererseits auch
die auf europdischer Ebene erarbeitete Vilnius-Definition des Sports aufnimmt. Die
Tabelle 2-3 gibt einen Uberblick zu dem in diesem Projekt fiir das Berichtsjahr 2008
angestrebten Zielsystem.

Da sich die Studie fiir alle von der deutschen Wirtschaft getdtigten sportbezogenen
Aufwendungen fiir Werbung, Sponsoring und Medienrechte (SpW) interessiert, fokus-
siert sich die Analyse auf die daraus direkt resultierenden Verflechtungsbeziehungen
der einzelnen Wirtschaftszweige. Dabei werden unabhdngig voneinander sowohl ge-
berseitige (aufkommensseitige) als auch empfdngerseitige (verwendungsseitige)
Informationen im Zuge einer fundierten Schatzung aufeinander abgestimmt. Das
Zielsystem bzw. -tableau besteht aus den in Tabelle 2-3 griin bzw. dunkelgrau hinter-
legten Feldern.

Die griin hinterlegten Zellen zeigen die in diesem Forschungsprojekt auszuweisenden
Aufwendungen der deutschen Wirtschaft (nach 88 inlandischen Wirtschaftszweigen
bzw. Bereichen, vgl. Tabelle 2-1) aufgrund von Werbeaktivitaiten wegen des Sports.
Der primadre ,NutznieRBer” ist natiirlich der Sport selbst mit den vier innerhalb der WZ
2008 explizit genannten Bereichen des Sports. Zusdtzlich fallen im Zuge der Erstel-
lung der WerbemalRnahme sowohl bei den Unternehmen als auch bei den primdren
NutznielRern interne Arbeitskosten sowie Kosten bei extern beauftragten spezialisier-
ten Dienstleistern an. Insbesondere Werbeagenturen und Vermittlungsagenturen fiir
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

’ Die Verdffentlichung der Input-Output-Tabelle 2008 erfolgt voraussichtlich im Spatsommer 2012 fiir das
Berichtsjahr 2008 durch das Statistische Bundesamt.
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aulRerdem fiir die sportbezogenen Aktivitaten der Agenturen ein detaillierter Nach-
weis der mit ihrer Leistungserstellung verbundenen Kostenstrukturen angestrebt.

Dariiber hinaus sind einige weitere Wirtschaftszweige direkt involviert. Die betroffe-
nen Wirtschaftszweige sind innerhalb der obigen Abbildung dunkelgrau hinterlegt
(vgl. auch Tabelle 2-2). Inwieweit fiir diese Dienstleistungen ebenfalls ein detaillier-
ter Nachweis gelingt, kann erst am Ende des mehrstufigen Analyseverfahrens
abschlieRend beurteilt werden.

Die fiir das Berichtsjahr 2008 vom Statistischen Bundesamt zu verdffentlichende I0R
(Fachserie 18 Reihe 2) mit den dahinter stehenden (und in den verschiedenen Fach-
serien veroffentlichten) Fachstatistiken wird das Referenzdatensystem fiir alle inner-
halb des SpSK durchzufiihrenden Berechnungen sein.
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Tabelle 2-3: Zielsystem innerhalb des Forschungsprojektes (inldndische Input-Output-Tabelle)

Aufkommen

Verwendung

Input der Bereiche

Landwirtschaft, Jagd und damit verbundene Tatigkeiten

1

73 |Werbung und Marktforschung

Giterguppen

1 |Landwirtschaft, Jagd und damit verbundene Tatigkeiten

58 |Verlagswesen

Druckerzeugnisse, bespielte Ton-, Bild-und Datentréger ---

| 60 lrundtunkveranstateer L] ]

63 |Informationsdienstleistungen

8
] H
£ 70 |Verwaltungund Fiihrung von Unternehmen und Betrieben
E"
H
£
2
3
73 |Werbungund Marktforschung
Sonstige freiberufliche, wissenschaftliche und technische Tati,
93 |Erbringungvon Dienstleistungen des Sports, der Unterhaltung und der Erholung
| 99 |Exterritoriale Organisationen und Korperschaften
w
Gitersteuern abzgl. Giitersubventionen
Vorleistungen bzw. letzte Verwendung (inkl. NGSt.)
Arbeitnehmerentgeltim Inland
@
2
E]
e
5 [ Sonstige Produktionsabgaben abzgl. sonst. Subventionen
E Abschreibungen
& [ Nettobetriebsiberschuss
Bruttowertschopfung
Produktionswert

Importe gleichartiger Giter zu cif-Preisen

Gesamtes Aufkommen an Giitern

99 |Exterrimriale Organisationen und Kérperschaften

Letzte Ver
von Giitern

Privater Konsum

Staatskonsum

Investitionen

Exporte

Vorratsveranderungen

Gesamte Verwendung von Giitern

NSpW = nicht-sportbezogene Giiterstrome im Bereich Werbung/ Sponsoring/ M edienrechte;
‘SpW = sportbezogene Giiterstrome im Bereich Werbung/ Sponsoring/ M edienrechte
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3 Forschungsmethodik

Primdres Ziel dieses Projektes ist die Erfassung aller unmittelbar durch den Sport
verursachten bzw. direkt wegen des Sports getatigten 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 fiir die empfangenden
Bereiche (u. a. Agenturen, Medien, Sportvereine und -verbdnde, Betrieb von Sport-
anlagen) ergdanzende detaillierte Erhebungen der damit in Zusammenhang stehenden
Wertschopfungsketten (Sponsor (Unternehmen) => Agentur => Sportvermarkter =>
...) 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-)MaRnahmen im Rahmen des Sportsponsorings beauftragen. Letztere
wiederum sind dafiir verantwortlich, dass der Sport (Sportvereine, Sportverbdnde,
Mannschaften und Einzelsportler) einer solchen MaRnahme zustimmt. In der Regel
fiihrt Sponsoring auch innerhalb des Sports zu zusatzlich anfallenden Kosten (u. a.
Verhandlungs- und Verwaltungsaufwand), d. h. um Sponsorship bedienen zu konnen,
fallen innerhalb des Sports zusatzliche Aktivierungskosten an. Fiir eine saubere Erhe-
bung im Rahmen der VGR werden Doppelterhebungen unterschiedlicher Akteure
innerhalb gleicher Wertschopfungsketten identifiziert und in der Berechnung des
SpSK eliminiert.

Die Darstellung der Forschungsmethodik im folgenden Abschnitt verfolgt drei Ziele:

1) Die begriffliche Prazisierung 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 Fragebdgen fiir die
zielgruppenspezifische Erhebung der Input-Output-GroRRen des SpSK, also
WIE befragt wird.

3.1 Begriffliche Prazisierung

Zur Konzeption der Erhebung des SpSK werden sowohl der Sportbegriff als auch die
Begriffe der Werbung, des Sponsorings und der Medienrechte prazisiert sowie die
damit in Verbindung stehenden Konzepte erldutert. Damit ist der Gegenstand der
Studie eindeutig definiert und eine schliissige Operationalisierung abgeleitet. Die
Definitorik wird an dieser Stelle nur zusammenfassend dargestellt und im Anhang
vollstandig zur Verfiigung gestellt.
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Folgende Definitionen und deren Operationalisierung sind zusammenfassend zentral
fiir die Konzeption der Befragung:

= Sport wird in Anlehnung an das Institut fiir Sportwissenschaft der Universi-
tat Mainz als Reprasentation der 70 ausgewahlten Sportarten definiert.

=  Sportbezug in Werbung, Sponsoring und Medienrechten wird durch spezifisch
fiir diese Studie erarbeitete Kriterien definiert. Zentral ist hier der Erwerb
von Lizenzen, welche die Basis des Prinzips der Gegenleistung im Sponsoring
bilden.

= Die Vilnius-Definition des Sports dient zur Abgrenzung der sportcharakteris-
tischen Unternehmen und Organisationen.

= 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 iiberschatzen. Die Erhebung des
Werbeaufwands im Rahmen von Sponsoring erfolgt damit konservativ, d. h.
eher unter- als iiberschatzend. Fiir sportcharakteristische Unternehmen und
Organisationen muss dagegen Werbung im weiteren Sinne als vollstdndige
Marktkommunikation einbezogen werden.

= 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 I0T des Sports ist die Ubersetzung 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
konnen. Sie interagieren, da sie jeweils als Sponsor und Gesponserter auftreten

===
x|l

Agenturen — Medien

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

Diese Befragungssegmente decken einerseits die Fragestellung der Wertschopfung in
Bezug auf Werbung, Sponsoring und Medienrechte ab und lassen sich andererseits in
die Logik der WZ-Klassifikation tbersetzen. 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 zwangsldufig anhand der WZ-Steller-Inhalte sondern an
der Struktur der Zahlungs- und Leistungsstrome einer Zielgruppe. Die Abbildung 3-2
zeigt die Auswahl aus der WZ-Klassifikation und dann Zuordnung zu einem
Befragungssegment, die in der Auswertungsphase eine Riickiibersetzung in die
Input-Output-Tabelle ermdglicht.

Befragungs- Wz-2 WZ-4 Befragungs-
segment segment
1 60 60.20 Fernsehveranstalter
Medien

63 63.12 Webportale

73.11 Werbeagenturen

73.12 Vermarktung und Vermittlung von Werbezeiten und Werbeflachen -

5 . *  Sportstatten
Unter- 93.11 Betrieb von Sportanlagen Verband Sport
nehmen : - pe
- 93.12 Sportvereine

93.13 Fitnesszentren m

93 *  Profimannschaften und Ligen

73

. . *  Profisportler
93.19 Erbringung von sonstigen

s . . V kt lschaft
Dienstleistungen des Sports ermarktungsgesefischatien

Private Sportveranstalter

Sportrechtevermarkter*
99 ‘Nach Auskunftdes istischen Bund héren die Sp in der
WZ-Klassifikation zur Untergruppe Durchfithrung und Férderung von Sportveranstaltungen®

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

Bei der Verkniipfung der zugrunde liegenden WZ-Klassifikation und der Datenerhe-
bung ergeben sich zwei Besonderheiten: Die dem WZ-Steller 93.13, also dem Sport
zugehorigen Fitnesszentren treten in der Realitdt eher als Sponsor denn als Gespon-
serter auf und werden aufgrund ihrer Kostenstruktur mit dem Fragebogen der Unter-
nehmen konfrontiert. AuRerdem werden die Sportrechtevermarkter, die mit dem
WZ-4-Steller 93.19 zundchst ebenfalls dem Sport zugeordnet sind, in die Erhebung
der Agenturen integriert, da ihre Leistungsstruktur der einer Agentur entspricht.

WZ-2 WZ-4

58.13 Verlegen von Zeitungen

1 58 58.14 Verlegen von Zeitschriften
58.19 Sonstiges Verlagswesen (ohne Software)
58.21 Verlegen von Computerspielen

59 59.11 Herstellung von Filmen, Videofilmen und Fernsehprogrammen

60.10 Horfunkveranstalter

60
60.20 Fernsehveranstalter

Unter- ;
nehmen Vorleistungen
: 63 63.12 Webportale der Wz-Steller

70 70.21 Public-Relations-Beratung
73 73.20 Markt- und Meinungsforschung
T4 74.20 Werbefotografie

99 82 82.19 Postversand, Logistik, Konfektionierung
82.30 Messe-, Ausstellungs- und Kongressveranstaltung

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 Wertschop-
fungsketten in der Input-Output-Tabelle in den Bereichen Werbung, Sponsoring und
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Medienrechte. Abbildung 3-4 betrachtet die einzelnen Wertschopfungsketten detail-
liert. Diese Wertschopfungsketten sind Inhalt der Primdrerhebungen und damit die
Basis der Fragebogeninhalte. In der Legende der Abbildung 3-4 sind die fiir die
Fragebogen der entsprechenden Befragungssegmente relevanten Leistungs- bzw.

Zahlungsstrome aufgelistet.

Verwendung
(Ausgaben)
Medien
Aufkommen
(Einnahmen) 4 YV 'Yy
411
2
3
4
5
6
7
8
" 9
Medien
. 10
Vorleistungen

Frageboégen Sport: Vereine, Verbinde, Profisportler, Profimannschaften/ Ligen und ihre
Vermarktungsgesellschaften, Sportstatten, private Sportveranstalter

(1) Interner Aufwand der Akteure des Sports fir die Aktivierung von Sponsoringvertrdgen
(2) Abwicklung von Sponsoringvertragen mit Akteuren des Sports durch Unternehmen

(3) Vermarktung der Rechte an Sportlern, Mannschaften und Ubertragungen an Agenturen
(4) Vermarktung der Rechte an Sportlern, Mannschaften und Ubertragungen an Medien
(6) Beauftragung von Agenturen fiir Werbung und Sponsoring durch Akteure des Sports

Fragebogen Unternehmen

(2) Abwicklung von Sponsoringvertragen mit Akteuren des Sports durch Unternehmen

(5) Interner Aufwand zur Erstellung von Werbekampagnen und Aktivierung von Sponsoringvertragen
(9) Vermarktung gezielter Werbung in Sportmedien oder Sportibertragungen

(7) Beauftragung von Agenturen fiir Werbung und Sponsoring durch Unternehmen

Fragebogen Agenturen: Werbe-/ Mediaagenturen, Sportrechtevermarkter

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

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

(7) Beauftragung von Agenturen fiir Werbung und Sponsoring durch Unternehmen

(8) Beauftragung von Agenturen fiir Werbung und Sponsoring durch Agenturen (d. h. Handeln einer
Agentur als Subdienstleister fiir andere Agenturen)

(10) Inanspruchnahme von Vorleistungen zur Erstellung von Werbekampagnen und Aktivierung von Sponso-
ringvertragen durch Agenturen

Fragebogen Ubertragungsrechterelevante Medien (Fernsehveranstalter, Webportale)

(4) Vermarktung der Rechte an Sportlern, Mannschaften und Ubertragungen an Medien
(9) Vermarktung gezielter Werbung in Sportmedien oder Sportibertragungen

Abbildung 3-4: Befragungssegmente in der Logik der IOT im SpSK Werbung, Sponsoring
und Medienrechte
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Die Struktur innerhalb der Befragungssegmente und der Zielgruppen wird im Folgen-
den ndher beschrieben und die Stichprobenziehung im Rahmen der telefonischen
Primarerhebung prazisiert. Bei der Erhebung wird auf eine mdglichst vollstandige
Erhebung der Geldstrome aus allen Perspektiven geachtet. Moglichst wird ein Geld-
strom sowohl einnahmeseitig als auch ausgabeseitig erfasst, so dass ein validieren-
der Vergleich ermoglicht ist. Diese Validierungsschritte sind im Rahmen begrenzter
Projektbudgets und StichprobengréRen unbedingt notwendig, um die hohe Qualitdt
der hochgerechneten Daten zu gewdhrleisten. Die Erhebung erfolgt demnach sehr
umfangreich und komplex, die Analyse fokussiert sich anschlieRend auf die Anfor-
dernisse der I0T und schliet jegliche Doppelterfassung aus.

3.2.1 Befragungssegment Sport

Der Sport weist eine Vielzahl an Beteiligten auf: zum einen die Vereine, Sportler und
Mannschaften, Verbande, Ligen, Vermarkter und Veranstalter sowie zum anderen die
Zuschauer als Konsumenten des Produkts ,Sport”. Ausgehend von der amtlichen
Klassifikation der Wirtschaftszweige werden im SpSK Werbung, Sponsoring und Medji-
enrechte die Akteure betrachtet, die eindeutig dem Sport zuzurechnen sind.
Zuschauer werden ausschlieRlich im SpSK Teilprojekt Konsum erhoben.

Im Fokus der Betrachtung stehen die Personen und Institutionen, die den folgenden
WZ-4-Stellern zugeordnet sind: Betrieb von Sportanlagen (93.11), Sportvereine
(93.12), Fitnesszentren (93.13) und Erbringung von sonstigen Dienstleistungen des
Sports (93.19). Konkret gehdren zum WZ-Steller 93.11 Stadien bzw. Arenen und Ge-
biude aller Sportarten und z. B. Rennbahnen, Schwimmbéder, Golfplitze.” Hier sind
auch die Sportverbande zugeordnet. Die Unterklasse 93.12 umfasst Vereine aller
Sportarten. Ebenso selbsterkldarend ist der WZ-Steller 93.13 Fitnesszentren. In Bezug
auf den WZ-Steller Erbringung von sonstigen Dienstleistungen des Sports (93.19) sind
folgende Subkategorien relevant: ,Durchfiihrung und Forderung von Sportveranstal-
tungen”, die ,Tatigkeiten von Einzelsportlern” und Sportligen (Statistisches Bundes-
amt, 2008). Die ,Durchfiihrung und Forderung von Sportveranstaltungen” umfasst
auch die Sportvermarkter.

Unter den Akteuren des Sports bilden die Vereine nur scheinbar die kleinste Betrach-
tungs-Ebene dieser Erhebung. Einzelne Sportler konnen in Bezug auf das Sponsoring
zum Teil bedeutsamer sein als ein Verein oder die gesamte Sportart (z. B. der
Gewichtheber Matthias Steiner). Vereine bilden jedoch zundchst die erste Organisati-
onsform der Sportarten (vgl. Abbildung 3-6, S. 32) und werden daher im Folgenden
zuerst beschrieben.

“ Zur ausfiihrlichen Erliuterung siehe die Klassifikation der Wirtschaftszweige mit Erlduterungen des Statistischen
Bundesamts (2007).
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Vereine

Zunachst wird die Struktur der Vereine detailliert beleuchtet und Anhaltspunkte zur
Stichprobenziehung identifiziert. Der Sportentwicklungsbericht unterscheidet im
Themenbericht ,, Sportvereine und Finanzen” fiinf Vereinstypen (Hovemann et al.,
2006). Sie sind anhand von Clusteranalysen der Strukturmerkmale Mitgliederzahl,
Anzahl der Sportarten (,Sparten”) und monatlicher Beitrag fiir Erwachsene gebildet
und wie folgt kategorisiert:

Typ 1 (kleine) Wenigspartenvereine mit geringem Mitgliedsbeitrag,
Typ 2 (kleine) Wenigspartenvereine mit mittlerem Mitgliedsbeitrag,
Typ 3 Wenigspartenvereine mit hohem Mitgliedsbeitrag,
Typ 4 MittelgroRe Mehrspartenvereine (mit geringem Mitgliedsbeitrag),
Typ 5 GroRvereine (mit mittlerem Mitgliedsbeitrag).

Typ 5:

GrofRvereine
{mitmittlerem
Mitgliedsbeitrag)

Typ1:
(kleine) Wenigspartenvereine
Typ 4: mit geringem Mitgliedsheitrag
MittelgroBe

Mehrspartenvereine
{mit geringem
Mitgliedsheitrag)

Typ 3:
Wenigspartenvereine
mithohem Mitgliedsbeitrag

Typ 2:
(kleine) Wenigspartenvereine
mit mittlerem Mitgliedsheitrag

Abbildung 3-5: Anteil der Vereinstypen an der Gesamtanzahl aller Vereine (in Prozent). Eigene
Darstellung in Anlehnung an Hovemann et al., 2006.

Die Tabelle 3-1 zeigt die Unterschiede der fiinf Typen auf. Die Mitgliederzahl variiert
von durchschnittlich 119 bis 1.578 Mitgliedern. GroRvereine bilden im Durchschnitt
9 Sportarten ab. Hohe Mitgliedsbeitrdge sind ein Charakteristikum von Vereinen, die
einzelne besondere Sportarten vertreten (z. B. Golf).

Tabelle 3-1: Strukturmerkmale der fiinf Vereinstypen (Mittelwerte).
Tabelle aus Hovemann et al., 2006

Mitglieder- Anzahl der monatlicher Beitrag
zahl Sparten fur Erwachsene
(kleine) Wenigspartenvereine 119,13 1,24 5,25 €
mit geringem Mitgliedsbeitrag
(kleine) Wenigspartenvereine 144,98 1,27 24,12 €
mit mittlerem Mitgliedsbeitrag
Wenigspartenvereine 297,08 1,33 149,06 €
mit hohem Mitgliedsbeitrag
mittelgroBe Mehrspartenvereine 500,04 5,58 8,05 €
(mit geringem Mitgliedsbeitrag)
GroRvereine 1.577,87 8,84 12,92 €
(mit mittlerem Mitgliedsbeitrag)
Gesamt 449,22 3,42 15,57 €
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Die Abbildung 3-5 zeigt ergdanzend die Anteile, die die Vereinstypen an der Grundge-
samtheit der Vereine besitzen. Die Erhebung des Sportentwicklungsberichts kann mit
n=3.731 von insgesamt ca. 90.000 Vereinen als reprasentativste Erhebung zu Verei-
nen in Deutschland gelten.

Wie Tabelle 3-2 zeigt, haben diese Kategorien Einfluss auf die Einnahmen insgesamt,
inshesondere auf die Einnahmen aus Werbevertrdgen in den Bereichen Trikot, Ausriis-
tung, Banden, Anzeigen und Ubertragungen. So erzielen die GroRvereine (Typ 5)
7,3 % ihrer Einnahmen aus Werbevertragen fiir Trikots bzw. Ausriistung und 7,1 %
aus Werbevertrigen fiir Ubertragungsrechte. Des Weiteren sind ca. 13 % ihrer Ein-
nahmen auf Sportveranstaltungen zuriickzufiihren.

Aufgrund der hohen inhaltlichen Korrelation dieser Vereinsklassifikation mit den
Werbe-Einnahmen der Vereine dient sie auch dieser Studie als Basis der Stichproben-
ziehung und bildet die Basis der Hochrechnung, da sie die Grundgesamtheit der Ver-
eine vollstandig beschreibt und damit eine Stichprobenerhebung ermdglicht.

Tabelle 3-2: Durchschnittliche Werbe-Einnahmen (in €) und prozentuale Anteile
an den Gesamteinnahmen der deutschen Sportvereine nach Vereinstyp

(Kleine) We- (Kleine) We- Wenigsparten-  MittelgroRRe GroRvereine
nigsparten- nigsparten- vereine mit Mehrsparten- (mit mittlerem
vereine mit vereine mit hohem Mit- vereine (mit Mitglieds-
geringem mittlerem gliedsbeitrag geringem beitrag)
Mitglieds- Mitglieds- Mitglieds-
beitrag beitrag beitrag)
Sport- 528 € 2.881€ 1.169 € 1.153 € 60.613 €
veranstaltungen
2,4 %* 6,8% 0,9 % 2,0% 13,0%
Werbevertrage 202 € 312 € 174 € 342 € 33.941€
Trikot, Ausriistung
0,9% 0,7% 0,1% 0,6 % 73%
Werbevertrage 115 € 233 € 521€ 663 € 2.812 €
Bande
0,5% 0,5% 0,4 % 1,1% 0,6 %
Werbevertrage 0€ 12 € 0€ 14 € 33.396 €
Ubertragungsrechte
0,0 % 0,0% 0,0% 0,0% 71%
Werbevertrage 491 € 157 € 322 € 242 € 1416 €
Anzeigen
22% 0,4 % 0,2% 0,4 % 0,3%

* Spaltenprozente. 100 % sind die Gesamteinnahmen des Vereinstyps
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Verbande

Im Hinblick auf die WZ-Klassifikation sind die Verbdande der Untergruppe 93.11
(Betrieb von Sportanlagen) zugeordnet und auf verschiedenen Ebenen organisiert
(vgl. Abbildung 3-6). Mitglieder der Verbdande und Vereine sind fiir alle Untergruppen
jedoch dieselben. Jede Ebene verfiigt {iber eigene Budgets und auch eigene Einnah-
men und Aufwande fiir Werbung, Sponsoring und Medienrechte.

Spitzenverbandsebene
(Bundesverbdnde)

Mittlere Verbandsebene
(Landesverbénde)

Untere Verbandsebene
(Bezirke, Turngaue)

Verein

Abbildung 3-6: Struktur der Sportverbdande in Deutschland

In der Primdrerhebung des SpSK Werbung, Sponsoring und Medienrechte werden
Verbdande als von den Vereinen unterschiedene Zielgruppe erhoben, da die Erfassung
der Einnahmen und Ausgaben einen vollstdndig anderen Wortlaut und z. T. auch
abweichende Wertschopfungsstrukturen beriicksichtigen muss. Dariiber hinaus kann
davon ausgegangen werden, dass das Sponsoring von Vereinen und Verbanden unab-
hangig voneinander erfolgt. Im Gegensatz zu Einnahmen aus Medieniibertragungs-
rechten, die die Verbdnde zumindest teilweise an ihre Vereine weitergeben, haben
Verbande und Vereine eigene Sponsoringengagements.

Die Landschaft der Sportverbande ist dhnlich gegliedert wie die der Verwaltungs-
ebenen (vgl. Abbildung 3-6): kleinste Einheit ist der Verein, dariiber rangiert die
untere Verbandsebene wie Turngaue, Kreise oder Bezirke, wiederum dariiber die mitt-
lere Verbandsebene auf Bundeslandebene (bspw. Hessischer Basketball Verband). An
der Spitze der Hierarchie steht der Dach- oder Spitzenverband als bundesweite
Vereinigung der Sportart (z. B. Deutscher FuBballbund (DFB)). Zusdtzlich zu diesen
sportartspezifischen Verbanden existieren die Landessportbiinde. Diese sind die
Dachorganisation des organisierten Sports im jeweiligen Bundesland. Ihre Ziel-
setzungen sind u. a. allen Menschen den Zugang zum Sport zu ermdglichen, Vereine
zu fordern und zu beraten sowie die Aushildung von Trainern und Ubungsleitern,
Nachwuchsforderung zu gewahrleisten.

Dariiber ist der Deutsche Olympische Sportbund (DOSB) als Dachorganisation des
deutschen Sports angesiedelt. Der DOSB entstand durch die Zusammenfiihrung des
Deutschen Sportbundes und des Nationalen Olympischen Komitees fiir Deutschland.
Mitglied im DOSB sind 16 Landessportbiinde, 60 Spitzenverbande sowie 20 Sportver-
bande mit besonderen Aufgaben. Der DOSB zdhlt mehr als 27,5 Millionen Mitglied-
schaften in mehr als 91.000 Sportvereinen und ist die groRte Personenvereinigung
Deutschlands (DOSB 2009).
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Den Spitzenverbanden kommt in der Befragung eine besondere Bedeutung zu. Einer-
seits sind die Verbdnde selbst Empfanger von Einnahmen aus Sponsoring und
Medienrechten, andererseits kann auf dieser Ebene bereits eine Gesamteinschatzung
der durch den Verband vertretenen Sportarten in Bezug auf Werbung, Sponsoring und
Medienrechte erfolgen. Die Spitzenverbande kdnnen somit Angaben auf drei Ebenen
machen:

= Einnahme- und Ausgabestruktur des Spitzenverbandes selbst,
= Einnahme- und Ausgabestruktur der Landesverbande und Bezirke,
= Schatzung der Einnahme- und Ausgabestruktur der Sportarten insgesamt.

Insbhesondere wegen der Angaben zur Sportart wird die Befragung der Spitzenverban-
de als Vollerhebung konzipiert und allen weiteren Befragungen auf der Einnahmesei-
te Sport zeitlich vorangestellt. Uber die Einnahme- und Ausgabestrukturen hinaus
gibt die Verbandsbefragung Aufschluss zu den fiir Sponsoren und Medien attraktivs-
ten Akteuren (Sportler, Mannschaften, Vereine) sowie zu den wichtigsten Veranstal-
tungen und Sportstdtten der jeweiligen Sportart und erschlie3t somit Zugange zu
den Stichprobenziehungen in diesen Zielgruppen.

Die Einnahmen der Sportarten durch Sponsoring kdnnen nicht als Vollerhebung
erfasst werden, sondern durch die Befragung von Stichproben. Dabei gilt es, Emp-
fanger hoher Sponsoringbetrage moglichst vollstdndig zu befragen, andere Sport-
organisationen durch typische Stichproben abzubilden und hochzurechnen. Das SpSK
wird nicht auf Sportartenebene konzipiert. Der Zugang zum Sport erfolgt jedoch stets
iiber eine oder mehrere Sportarten. Um im Gesamtprojekt effizient die Sportarten in
die Stichproben zu integrieren, wurde vom DOSB eine Einschatzung der Wichtigkeit
der Sportarten und Ihrer Verbdande vorgenommen.

Die Tabelle 3-3 zeigt die Einschatzung des DOSB zur Bedeutung ihrer Mitgliedsver-
bande bzw. der zugehdrigen Sportarten in Bezug auf Werbung, Sponsoring und Medi-
enrechte. Die Auflistung des DOSB zeigt, dass die Anzahl der Mitglieder nur einen
ersten Anhaltspunkt fiir die besondere Beachtung der Sportart in dieser Studie lie-
fert. Die Einschatzung des DOSB bezieht Expertenwissen zu den Sportarten und ihren
Strukturen mit ein. Damit kann die Befragung der Akteure des Sports gezielt nach
Wichtigkeit der Sportart priorisiert werden.
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Tabelle 3-3: Mitgliedsverbdande des DOSB mit Mitgliederzahlen 2010 und Priorisierung fiir die

Bedeutung der Verbande in der Erhebung sportbezogener Werbung, Sponsoring und Medienrechte

im SpSK
Rang nach Mitglieder- Verband Bedeutung fiir SpSK
Mitgliedern anzahl 2010 nach Experten-
einschatzung DOSB*

1 6.756.562 Deutscher FuBball-Bund hoch
2 4.972.043 Deutscher Turner-Bund hoch
3 1.559.412 Deutscher Tennis-Bund hoch
4 1.439.111 Deutscher Schiitzenbund hoch
5 885.664 Deutscher Leichtathletik-Verband hoch
6 846.359 Deutscher Handball-Bund hoch
8 737.103 Deutsche Reiterliche Vereinigung hoch
11 599.328 Deutscher Golf Verband hoch
12 580.082 Deutscher Skiverband hoch
13 575.509 Deutscher Schwimm-Verband hoch
19 190.152 Deutscher Basketball Bund hoch
20 185.264 Deutscher Segler-Verband hoch
10 614.179 Deutscher Tischtennis-Bund mittel
16 481.442 Deutscher Volleyball-Verband mittel
22 134.816 Bund Deutscher Radfahrer mittel
30 81.654 Deutscher Ruderverband mittel
31 74.443 Deutscher Hockey-Bund mittel
43 28.408 Deutscher Eishockey-Bund mittel
7 831.762 Deutscher Alpenverein niedrig
9 638.128 Verband deutscher Sportfischer niedrig
14 555.081 Deutsche Lebens-Rettungs-Gesellschaft (DLRG) niedrig
15 531.671 Deutscher Behindertensportverband niedrig
17 216.516 Deutscher Badminton-Verband niedrig
18 211.942 Deutscher Tanzsportverband niedrig
21 177.145 Deutscher Judo-Bund niedrig
23 121.580 Deutscher Kegler-und Bowlingbund niedrig
24 115.917 Deutscher Kanuverband niedrig
25 112.020 Deutscher Motoryachtverband niedrig
26 107.037 Deutscher Karate Verband niedrig
27 99.902 Deutscher Aero Club niedrig
28 93.455 Deutscher Verband fiir Moderne Fiinfkampf niedrig
29 92.935 Deutscher Schachbund niedrig
32 66.605 Deutscher Ringer-Bund niedrig
33 65.287 Verband Deutscher Sporttauscher Niedrig
34 64.807 Deutscher Boxsport-Verband niedrig
35 55.376 Deutsche Taekwondo Union niedrig
36 52.721 Deutscher Ju-Jutsu-Verband niedrig
37 46.356 Deutsche Billard-Union niedrig
38 40.421 Snowboard Verband Deutschland niedrig
39 39.995 American Football Verband Deutschland niedrig
40 35.640 Deutsche Triathlon-Union niedrig
41 34.432 Deutscher Eisstock-Verband niedrig
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42 33.379 Deutscher Rollsport- und Inline-Verband niedrig

a4 24.525 Deutscher Fechter-Verband niedrig
45 24.394 Deutscher Baseball und Softball Verband niedrig
46 19.549 Deutsche Eislauf-Union niedrig
47 23.831 Bundesverband Deutscher Gewichtheber niedrig
48 23.663 Bundesverband Deutscher Kraftdreikdmpfer niedrig
49 16.059 Deutscher Boccia-Boule- und Petanque-Verband niedrig
50 15.569 Deutscher Motor Sport-Bund niedrig
51 14.041 Deutscher Squash Verband niedrig
52 13.141 Deutscher Sportakrobatik-Bund niedrig
53 11.656 Deutscher Rugby-Verband niedrig
54 11.019 Deutscher Dart-Verband niedrig
55 10.258 Deutscher Minigolfsport Verband niedrig
56 9.577 Deutscher Rasenkraftsport- und Tauzieh-Verband niedrig
57 9.384 Deutscher Gehorlosen-Sportverband niedrig
58 7.060 Bob-und Schlittenverband fiir Deutschland niedrig
59 2.950 Deutscher Wasserski- und Wakeboard-Verband niedrig
60 1.041 Deutsche Eisschnelllauf-Gemeinschaft niedrig
61 816 Deutscher Skibob-Verband niedrig
62 695 Deutscher Curling-Verband niedrig

* Quelle: Experteneinschatzung Geschaftsbereich Finanzen beim DOSB, April 2011

Die Verbandsbefragung adressiert auch die Sport-Verbdande mit besonderen Aufgaben,
die im DOSB organisiert sind (nicht in der Tabelle 3-3 dargestellt, z. B. Deutscher
Sportlehrerverband). Die Gesamtbedeutung dieser Verbande in Bezug auf Werbung,
Sponsoring und Medienrechte kann zwar als niedrig angenommen werden, ihre
Befragung bildet jedoch auf der hochaggregierten Ebene der Spitzenverbande eine
stichprobeneffiziente Mdglichkeit, die Bedeutung des Sports in Deutschland voll-
standiger zu gestalten. Befragt werden aulRerdem die im DOSB vertretenen Lan-
dessporthiinde.

Sportstatten

Sportstatten bilden ein eigenes Teilprojekt im Rahmen des SpSK. Fiir das Themen-
gebiet Werbung, Sponsoring und Medienrechte haben diese folgende Relevanz: Im
Betrieb konnen die Sportstdtten als spezifische Form eines sportnahen Unter-
nehmens (nach Vilnius-Definition) verstanden werden, das Eigenwerbung betreibt.
Dariiber hinaus sind sie Veranstaltungsorte, die die Plattform fiir die Sportorganisati-
onen und deren Sponsoring bilden. Nach Experteneinschatzung des Instituts fiir
Sport kann davon ausgegangen werden, dass die zentralen Leistungs- und Geld-
strome der Werbung, des Sponsoring und der Medienrechte bei den Veranstaltern
liegen (z. B. die Einnahmen fiir Bandenwerbung). Eine Ausnahme bildet die Vermark-
tung von Namensrechten, die dann dem Sport zugutekommt, wenn Sportorganisatio-
nen im Besitz der Sportstdtte sind. In welchem Umfang hier Gelder zugunsten des
Sports oder der 6ffentlichen Hand flielen wird im Rahmen des Teilprojektes III des
SpSK zu Sportimmobilien detaillierter ermittelt.
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Fitnesszentren

Fitnesszentren gehdren durch Ihre Zuordnung zum WZ-4-Steller 93.13 direkt zum
Sport. Da die Fitnesszentren in der Befragungslogik eher ein Sponsor als ein Gespon-
serter sind, werden diese als sportnahe Unternehmen befragt.

Nach der Recherche der Top-Sponsoren und Top-Unternehmen sowie Hersteller von
Sportgiitern und/ oder -dienstleistungen in Deutschland sind selbst die umsatzstar-
ken Fitnessketten keine Top-Player im Bereich der Sportwerbung und des Sportspon-
sorings (vgl. Kapitel 3.2.3) und damit fiir das SpSK keine zentrale Zielgruppe. Vor
dem Hintergrund von Budget- und Zeitressourcen sowie dieser Relevanzbewertung
der Zielgruppe werden die Fitnesszentren im SpSK Werbung, Sponsoring und Medien-
rechte nicht in der Breite befragt.

Tabelle 3-4: Strukturdaten der Fitnesszentren

Bruttobranchenumsatz 3,9 Mrd. EUR
Gesamtanzahl Mitglieder 7.310.000

davon sind 40 % Mitglieder einer Kette
(Definition Kette: mindestens 3 Anlagen und 5.000 Mitglieder)

Anzahl Fitnessanlagen 7.114

davon 1.000 Anlagen mit weniger als 200 gm (diese haben 260.000 Mitglieder);
Ketten stellen 19 % der Anlagen bereit

stand: 29.03.2011, Quelle: Deloitte
http://www.deloitte.com/view/de_DE/de/presse/pressemitteilungen/8ef814051900f210VgnVCM2000001b56f00aRCRD.htm

Fast die Halfte aller Mitglieder eines Fitnesszentrums sind Mitglieder einer Kette
(vgl. Tabelle 3-4). Mit den 10 grof3ten Fitnessketten werden bereits 25 % der Mit-
glieder abgedeckt (vgl. Tabelle 3-5). Diese 10 Fitnessketten werden im Rahmen der
Unternehmensbefragung in Bezug auf ihre Werbe- und Sponsoringausgaben befragt.

Tabelle 3-5: Fitnesszentren nach Mitgliederzahlen (Top 10)

Name Anzahl Mitglieder
Mc Fit Fitness 850.000
Fitness First Germany 281.000
Kieser Training 247.000
INJOY 198.000
Clever Fit 55.000
Pfitzenmeier 53.000
Easy Sports 45.000
Easyfitness 35.000
Day-Night-Sports 31.000
Body + Soul 30.000
Summe 1.825.000

stand: 31.12.2009,
Quelle: Statista http://de.statista.com/statistik/daten/studie/154495/umfrage/fitnessketten-in-deutschland-2009/
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Profisportler

In Deutschland wird die Anzahl an Kaderathleten auf 7.920 (DOSB Kaderdatenbank,
Stand: 01.10.2008) bzw. 8.545 (NADA-Jahresbericht 2007) beziffert. ,Die vorliegen-
den Angaben der Sportvereine zu Kaderathleten deuten jedoch darauf hin, dass der
Begriff Kaderathlet trotz Vorgaben von Kadertypen zum Teil von den Sportvereinen
etwas weiter gefasst wird und in diesem Zuge z.B. auch Einladungen zu Sichtungen
und Lehrgangen oder die Zugehdrigkeit zu Kadern auf Bezirksebene dazu gezahlt
werden. Aus diesem Grund wird im Sportentwicklungsbericht auf die Ausweisung von
Hochrechnungen verzichtet” (vgl. SEB 2007/08). Fiir das Sponsoring von Profisport-
lern kann die Angabe der DOSB Kaderdatenbank jedoch als Grundgesamtheit dienen.
In der Breite haben Profisportler nur geringe Einnahmen. Fiir die Betrachtung der
Spitzensportler, die hauptberuflich beim Zoll, der Bundeswehr oder der Bundespolizei
angestellt sind, gelten besondere Verdienstbestimmungen, die die Sponsoringein-
nahmen zumindest theoretisch begrenzen. Nur sehr wenige Sportler haben sehr hohe
Sponsoring- und Werbeeinnahmen. Hier sind die Popularitdt und die Geldkraft der
mit der Sportart verbundenen Zielgruppe entscheidender als die sportliche Leistung.
Daher ist auch die Einteilung in A-, B- und C-Kader nur ein Hinweis auf erhdhte
Sponsoring-Einnahmen. Hier kdnnen keine ,typischen Vielverdiener” identifiziert
werden. Basis der Erhebung der Einkiinfte der Profisportler bilden daher einerseits
die Ausgaben der Unternehmen sowie auf Sportseite zur Validierung dieser Ausgaben
Sekunddranalysen sowie Expertengesprache mit der Deutschen Sporthilfe.

Profimannschaften/Ligen

Profimannschaften werden in dieser Studie im Wesentlichen reprasentiert durch die
Betriebsgesellschaften, welche die Lizenzligen (Profiligen) der wirtschaftlich beson-
ders relevanten Sportarten FuRball, Handball, Basketball und Eishockey betreiben.
Diese Ligen-Organisationen weisen die hdochste Fernsehprdasenz auf und Basketball,
Handball und Eishockey sind neben der 1. und 2. FulRballbundesliga die umsatz-
starksten Ligen. Dies driickt sich auch darin aus, dass diese Ligen als einzige im
~Deutschen Sportmarketing Index” (DSMI) Beriicksichtigung finden, der sich an der
Berechnung des ifo Geschaftsklima-Index orientiert und von Deloitte in Zusammen-
arbeit mit dem ISS Institut fiir Sportwissenschaft entwickelt wurde (Deloitte, 2008).

Die Organisation dieser Ligen in Betriebsgesellschaften ist erforderlich, da sich wirt-
schaftliche Interessen der Vereine und Verbdnde auf diese Weise besser realisieren
lassen. Vor dieser Umgestaltung befand sich die Organisation der Profiligen in einem
juristischen Graubereich, da eingetragene Vereine (e. V.) laut BGB nichtwirtschaftli-
cher Art sein miissen. Allerdings sind die Vereine der Profiligen ,unstrittig dem Voll-
typus des unternehmerisch tatigen Vereins zuzuordnen” (Daniel, 0.J., S. 4). Daher
war eine Umgestaltung der Organisation der Profiligen notig.

Diese Betriebsgesellschaft bekommt, hier beispielhaft dargestellt fiir die Deutsche
FuRball Liga GmbH (DFL), die Vereinseinrichtungen Bundesliga und 2. Bundesliga zur
Nutzung {iberlassen und wird zu deren Betrieb und der Ausrichtung der Spiele ent-
sprechend der internationalen FuRballregeln verpflichtet (DFL, 2000, S. 5). Um die-
sem Zweck nachzukommen, wurde die DFL vom Ligaverband (Die Liga - Fuf3ball-
verband e. V.) gegriindet. Der Ligaverband wiederum ist der Zusammenschluss der
lizenzierten Vereine und Kapitalgesellschaften der FuRball-Lizenzligen Bundesliga

und 2. Bundesliga und ist ordentliches Mitglied des DFB (ebd., S. 3f.). Die Geschafts-
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filhrung der DFL ist verantwortlich fiir die Vermarktung der sich aus dem Spielbetrieb
der Bundesliga und 2. Bundesliga ergebenden Rechte: ,Vertrdge hinsichtlich der
Vergabe von Rechten an Spielen der Lizenzligen fiir Fernseh- und Horfunkiibertra-
gungen, fiir alle anderen Bild- und Tontrdger, kiinftige technische Einrichtungen
jeder Art, in jeder Programm- und Verwertungsform und {iber vergleichbare Vermark-
tungsrechte werden von der DFL Deutsche FuRball Liga GmbH mit von ihr auszuwah-
lenden Vertragspartnern abschliefRend verhandelt und vom Vorstand des Ligaverban-
des abgeschlossen” (DFL, 2000, S. 16f.). Der Spielbetrieb der Profiligen wird so aus
dem direkten Zustdandigkeitsbereich des jeweiligen Sportverbandes herausgeldst und
durch eine eigenstdndige Betriebsgesellschaft iibernommen. Diese unterliegt der
vollstandigen Kontrolle des jeweiligen Verbands, d. h. letztlich behalt der Verband
die Kontrolle iiber die Profiligen. Vorteilhaft ist diese Konstruktion, da sie eine zent-
rale Vermarktung des Produkts ,Profiliga” ermdglicht. Die erwirtschafteten Gelder
werden entsprechend eines Verteilungsschliissels an die teilnehmenden Vereine bzw.
deren Kapitalgesellschaften ausgeschiittet. Diese Struktur der Ausgliederung des
Lizenzspielbetriebs ist prinzipiell in den genannten Sportarten gleichartig anzutref-
fen.

Damit sind die Ligen zentrale Empfinger von Zahlungsstromen fiir Ubertragungsrech-
te. Die Ligen der Sportarten FulRball, Handball, Basketball und Eishockey werden in
Experteninterviews mit den Ligen, in Bezug auf FuRball gegebenenfalls iiber Sekun-
dardaten erhoben (z. B. Ligareport des DFL oder Deloitte (Deutscher Sportmarketing
Index)). Fiir die {ibrigen Sportarten, insbesondere die nach DOSB mit hoher Wichtig-
keit versehenen Sportarten, werden die zentrale Wettkampforganisation und damit
verbundene Empfanger von Zahlungsstromen auf Verbandsebene gepriift.

Weitere Kapitalgesellschaften des Sports

Weitere Kapitalgesellschaften des Sports sind Vermarktungsagenturen und Organisa-
tionskomitees, die unmittelbar von Verbinden und Ligaorganisationen fiir die Offent-
lichkeitsarbeit und das Marketing eingesetzt werden und die strukturell - dhnlich wie
bei den Profimannschaften - stark mit den Sportorganisationen verkniipft sind (z. B.
Deutsche Sport-Marketing GmbH als Vermarkter des DOSB). Diese Kapitalgesellschaf-
ten werden in der Befragung im Rahmen der Aktivierungs- und Werbekosten der
Sportorganisationen als Kosten erfasst. Einnahmen, die durch diese Agenturen er-
wirtschaftet werden, gelten als Einnahmen der Sportorganisation.

Private Sportveranstalter

Neben Vereinen, Verbanden und Ligen treten auch private Organisationen als Sport-
veranstalter in Erscheinung. So werden z. B. im Golfsport die meisten Turniere durch
Unternehmen veranstaltet und vermarktet (z. B. BMW International Open). Die priva-
ten Sportveranstalter werden in der Erhebung des SpSK nicht in die Primdrerhebung
einbezogen, da hier - dhnlich wie bei den Profisportlern - eine sehr heterogene
Struktur in Deutschland abzubilden ware. Die Geldfliisse im Rahmen des Sponsorings
an private Veranstalter werden durch die Befragung der Unternehmen inkludiert. Das
Gleiche gilt fiir 6ffentliche Veranstalter, die nicht Vereine oder Verbdnde sind, wie
Stddte, Gemeinden und Schulen, jedoch als Sportveranstalter in Erscheinung treten.
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Stichprobe Sport fiir das SpSK Werbung, Sponsoring und Medienrechte
Insgesamt ergibt sich aus den Voriiberlegungen zur Stichprobenziehung des Befra-
gungssegments Sport die in Tabelle 3-6 dargestellte Verteilung:

Tabelle 3-6: Stichproben (PlangréRen) und Dauer der Befragung: Befragungssegment Sport
(Werbung, Sponsoring, Medienrechte)

Zielgruppe Grund- Netto-Interviews Interviewdauer Verfahren &
gesamtheit Sprache
Vereine ca. 91.000 300 ca. 15 CATI,
Minuten Deutsch
Verbénde 90 90 ca. 15 CATI,
Minuten Deutsch
Sportstatten 90 90 ca. 15 CATI,
Minuten Deutsch
Fitnesszentren ca. 7.000 10 ca. 15 CATI,
Minuten Deutsch
Profisportler ca. 7.920 Expertengespra- ca.30-45 Experteninterviews
che, u. a. Deut- Minuten
sche Sporthilfe
Profimann- 5 umsatz- 5 ca.30-45 Experteninterviews
schaften/Ligen relevante Minuten
Weitere Kapital- Innerhalb der Verbands- und Ligenbefragung

gesellschaften

Private Keine Erhebung aus der Perspektive der Sportorganisationen, teilweise inkludiert in die
Sportveranstalter Verbandsbefragung

3.2.2 sefragungssegment Agenturen

Zur Realisierung von Werbung und Sponsoring-Engagements sind Intermediare erfor-
derlich, die Angebot und Nachfrage auf dem Werbemarkt zusammenbringen und die
angestrebten MalRnahmen umsetzen. Der Zentralverband der deutschen Werbewirt-
schaft e. V. (ZAW) ergdnzt die Gruppe der Werbetreibenden daher durch die Gruppen
der  Werbung-Durchfilhrenden, der  Werbemittelhersteller, der  Agenturen
(Kommunikation und Media) sowie Marktforschungsinstitute. Dariiber hinaus kommt
in Zusammenhang mit Sponsoring und Medienrechten den Vermarktern von Sport-
rechten eine grof3e Bedeutung zu.

Ein die Realitdt widerspiegelndes und damit reprasentatives Stichprobenkonzept fiir
die Datenerhebung bei den fiir das Projekt als relevant anzusehenden Akteuren
macht ein weitreichendes Verstindnis beziiglich der Beteiligten erforderlich. Vor
diesem Hintergrund kann die Beriicksichtigung relevanter Subgruppen fiir ein repra-
sentatives Abbild der Zielgruppen gewdhrleistet werden. Aus diesem Grund werden
diese im Folgenden eingehender betrachtet.

Werbeagenturen und Mediaagenturen

Werbeagenturen (WZ 73.11) dienen der Umsetzung von Kampagnen in gestalterischer
Hinsicht (inhaltlich und formal). Dabei sind einerseits Kommunikationsagenturen zu
beriicksichtigen, dariiber hinaus jedoch auch Sponsoring-, Promotion-, Event- und
Internetagenturen (Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 126f.). Fir den Agenturmarkt
gibt es unterschiedliche Gliederungsansatze, z. B. nach Gréle: GroRagenturen und
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internationale Networks, mittelgrof3e Agenturen sowie kleine Agenturen (Wikipedia
2011). Der Radius der Leistungserbringung in den Abstufungen lokal, regional, nati-
onal und international bietet eine weitere Einteilungsmdglichkeit. Ebenfalls gdngig
ist die Unterscheidung von Networks/inhabergefiihrten Agenturen und Spezialisten.
Insgesamt ist der Begriff der Werbeagentur nicht geschiitzt und die Anzahl der Agen-
turen liegt bei ca. 28.400. Nach Experteneinschiatzung des GWA erwirtschaften die
Top 20-Agenturen 90 % des Umsatzes, die 107 Mitglieder der GWA (mehr als 20 Mit-
arbeiter mit mehr als 2 Mio. Umsatz) 80 %. Auch nach Aussage des ZAW bilden die
Mitgliedsagenturen des GWA mehr als 80 % des relevanten Agenturmarktes ab.

Mediaagenturen (WZ 73.12) vermitteln die zur Prdasentation der Werbemittel notwen-
digen Werbezeiten und -flichen sowie {ibernehmen die strategische Kommunikati-
onsplanung (OMG 2011). Somit beraten sie die werbetreibende Wirtschaft bei der
Erstellung von Mediapldanen zur Streuung des Werbebudgets. Der Recma-Report 2008,
der eine regelmdRige Analyse des Marktes der Mediaagenturen weltweit beinhaltet,
ermittelte in Deutschland einen Marktanteil der Top 20-Mediaagenturen in Deutsch-
land von insgesamt 77 % (vgl. Abbildung 3-7). Folglich wird fiir die eigene Befra-
gung moglichst eine Vollerhebung dieser Agenturen angestrebt.

In Bezug auf das Thema Sport gibt es nach Experteneinschatzungen bei den Werbe-
und Mediaagenturen keine Spezialisierung. Die Sportvermarktung erfolgt unabhangig
von den klassischen Werbe- und Mediaagenturen.

Mediacom ist Deutschlands groRte Mediaagentur

Veranderung i Anzahl der Marktanteil

PHD
MPG
Pilot Media

Omnicom Media Group Germany (OMGG)
Havas Media
Pilot Group - Independent

169

138
pal
146

52,0
=120
15,0

81
108
kA.

Rang Billings 2007 : Billings 2006 : 2007 versus 06 : betreuten 2007
2007 : Mediaagentur Holding/Media-Dachorganisation in Mio. Euro  in Mio. Euro in Prozent Etats 2007 in Prozent
1 Mediacom WPP/Group M 2502 pAVAl 15,0 258 16,3
2 OMD Omnicom Media Group Germany (OMGG) 1823 1459 25,0 270 18
3 Carat Aegls Media 1651 1692 =20 318 107
4 Mediaedge CIA WPP/Group M 842 895 6,0 149 55
5 : Mindshare WPP/Group M 836 803 40 127 54
6 i Mediaplus Serviceplan - Independent 668 572 17,0 160 43
7 Zenithmedia Publids/Vivaki 615* 626* -2,0 96 40
8 i Optimedia Publids/Vivaki 565* 575* =20 89 37
9 | Initative Interpublic 423 460 -80 84 27
10 Vizeum Inkl. HMS & Dr. Pichutta Aegls Media 398 383 40 101 26
1n Universal McCann Interpublic 378 486 22,0 110 25
12 Starcom Publids/Vivaki 248 248 0,0 63 16

14
13
11

16 : Crossmedia Independent 81 84 -4,0 88 05
17 : Springer & Jacoby Media Avantaxx - Independent 66 107 -38,0 15 04
18 i Moccamedia Independent 60 45 330 kA, 04
19 | MM&B Independent 23 kA n.m. kA 0,1
20 Maxus WPP/Group M 17 17 0,0 15 01
Alle 20 erhobenen Medlaagenturen: 11765 11126 6,0 2132 76,5
Weltere unabhangige Mediaagenturen: 3622 3457 5,0 kA. 235
Gesamter deutscher Markt: 15387 14583 6,0 kA. 100,0

kKA. = keine Angaben, n.m. = Berechnung nicht moglich
* Billings der Publicis-Networks wurden geschétzt

Quelle: Recma Report, Stand Juni 2008 HORIZONT 29/2008

Abbildung 3-7: Top 20 Media-Agenturen in Deutschland (Quelle: Recma, 2008)

Sportvermarkter

Sportvermarkter vertreten Vereine, Verbande und Ligen, aber auch sponsernde und
werbende Unternehmen. Sie erwerben entweder Rechte an Clubs, Sportlern oder
Veranstaltungen und vermarkten diese weiter oder arbeiten auf Provisionsbasis.
Sportvermarkter sind insbesondere in Bezug auf die internationale Vermarktung von
Fernsehiibertragungsrechten fiir das SpSK relevant und hier im Wesentlichen in Be-
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zug auf den FuRball. Nach Experteneinschatzung werden ca. 20 % des Medien-
rechtemarktes durch Sportvermarkter umgesetzt. Abbildung 3-8 zeigt die Top 10-
Sportvermarkter mit Standorten in Deutschland. Die Muttergesellschaften dieser
Sportvermarkter befinden sich gréfRtenteils im Ausland.

Die meisten Sportarten vermarkten sich in Deutschland noch oder wieder selbst oder
aber mit direkt assoziierten Vermarktungsgesellschaften. Aus diesem Grund und vor
dem Hintergrund des Fokus auf Ubertragungsrechte dieser Agenturen, die fiir das
SpSK auf Grund der hohen Vertraulichkeit der Daten nur in streng anonymisierten
Experteninterviews gewonnen werden kdnnen, werden die Sportvermarkter nicht in
der Primarerhebung beriicksichtigt.

Burda Sports Group GmbH
Otto-Fleck-Schneise 12

60528 Frankfurt

Tel.: +49 69 - 67 00-302

Fax: +49 69 - 967 40-722
burdasportsgroup@burda.com
www.burda-sports-group.com

Deutsche Sport-Marketing GmbH
Schaumainkai 91

60596 Frankfurt am Main

Tel: +4969-695801-0

Fax: +49 69 - 69 58 01-30
info@dsm-olympia.de
www.dsm-olympia.de

Infront Germany GmbH
Zentrale Frankfurt
Barckhausstrasse 1

60325 Frankfurt am Main
Tel.: +4969 - 70 79-836-0
Fax: +49 69 - 70 79-836-20
www.infrontsports.de

International Management Group GmbH

Cécilienkloster 6

50676 Koln

Tel.: +49 221 - 650 60-0
Fax: +49 221 - 650 60-220
www.imgworld.com

Kentaro GmbH
Gasstrasse 12

22761 Hamburg

Tel.: +4940 - 897 26 29-0
Fax: +49 40 - 897 26 29-29
www.kentarogroup.com

Sportfive GmbH & Co. KG
Nagelsweg 33-35

20097 Hamburg

Tel.: +49 40 - 376 77-0

Fax: +49 40 - 376 77-129
info@sportfive.com
www.sportfive.com

the sportsman media group GmbH
Cuvilliésstrasse 25

81679 Munich

Tel.: +49 89 - 200 00 38-0

Fax: +49 89 - 200 00 38-38
info@thesportsman.de
www.thesportsman.tv

Triumph Media Group GmbH
Moorfuhrtweg 17

22301 Hamburg

Tel.: +49 40 - 547 74 69-0

Fax: +49 40 - 547 74 69-19
info@triumph-media-group.com
www.triumph-media-group.com

UFA Sports GmbH
GroRe ElbstralRe 86

22767 Hamburg

Tel.: +4940 - 380 371-710
Fax: +49 40 - 380 371-722
info@ufasports.de
www.ufasports.de

Upsolut Sports AG
Friesenweg 7

22763 Hamburg

Tel.: +49 40 - 88 18 00-10
Fax: +49 40 - 88 18 00-36
info@upsolut.de
www.upsolut.de

Abbildung 3-8: Top 10-Sportvermarkter in Deutschland (Quelle: Jahrbuch Sponsoring 2011,
Strahlendorf, 2010)

Vorleistungen der Agenturen

Unternehmen, die an der Erstellung von Vorleistungen beteiligt sind, werden ledig-
lich indirekt im SpSK beriicksichtigt. Hintergrund ist die Tatsache, dass Finanzstrome
im Wesentlichen auf die Werbe- und Mediaagenturen gerichtet und die von diesen
Agenturen ausgehenden Geldfliisse nicht von Bedeutung sind. Somit ist eine Erfas-
sung der Einnahmen dieser vorleistenden Unternehmen durch Befragung der Agentu-
ren als zentrale Intermedidre zwischen Sport und werbenden Unternehmen mdglich.
Folglich ist eine Beriicksichtigung der Produzenten von Vorleistungen in den zu kon-
zipierenden Fragebdgen der Agenturen notwendig. Bei groRen Sportgiiterherstellern
und TOP-Sponsoren werden Vorleistungen ggf. direkt von der Marketingabteilung in
Anspruch genommen. Daher werden die Fragen zu Vorleistungen auch in die Befra-
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gung der Top-Unternehmen integriert. Abbildung 3-3 auf Seite 26 listet die Vorleis-
tungs-Kategorien auf.

Als Produzent von Vorleistungen sind auch Unternehmen anzusehen, die mit ihren
Produkten die Werbung streuen und somit durchfiihren. ,Werbung Durchfiihrende”
stellen somit Unternehmen dar, die eine direkte Moglichkeit zur Platzierung von
Werbemitteln bieten. Dies sind zum einen Medienunternehmen, deren Kerngeschaft
in der Erstellung von Medienprodukten besteht, zum anderen sind hier aber auch
explizit Internetunternehmen zu nennen, die Plattformen zur Platzierung von Wer-
bung anbieten. Eine detaillierte Beschreibung der konkreten auf den Medienmarkten
agierenden Akteure gibt Wirtz (2009) mittels einer Abgrenzung von Medienmarkten.
Die Leistungen der Medien werden im Allgemeinen durch die Mediaagenturen vermit-
telt und abgerechnet angenommen, kdnnen jedoch auch direkt von Unternehmen
gebucht werden.

Stichprobe Agenturen fiir das SpSK
Insgesamt ergibt sich aus den Voriiberlegungen zur Stichprobenziehung des Befra-
gungssegments Agenturen die in Tabelle 3-7 dargestellte Verteilung.

Tabelle 3-7: Stichproben (PlangréRen) & Dauer der Befragung - Befragungssegment Agenturen

Zielgruppe Grund- Netto-Interviews Interviewdauer Verfahren &
gesamtheit Sprache
Werbeagenturen 107 relevante maximale ca. 20 CATI,
Ausschépfung Minuten Deutsch
Mediaagenturen 20 relevante maximale ca. 20 CATI,
Ausschopfung Minuten Deutsch
Sportvermarkter Erfassung im Rahmen der Experteninterviews zu Ubertragungsrechten

3.2.3 Befragungssegment Unternehmen
Auf der Ausgabeseite der Unternehmen gibt es zwei grundsatzlich zu unterscheiden-
de Ausgabearten in Bezug auf Werbung, Sponsoring und Medienrechte:

1. Die Eigenwerbung von sportcharakteristischen Unternehmen
2. Sponsoring und sportbezogene Werbung

Diese beiden Arten betreffen eine Vielzahl von Unternehmen, die entweder eine oder
auch beide dieser Ausgabekategorien betreffen. Die Palette der Sportgiiter und
Sportdienstleistungen umfasst nahezu alle WZ-2-Steller, wie die Vilnius-Definition
zeigt (vgl. Abschnitt 1.4 & SpEA, 2007). Fiir die Erhebung ist zu differenzieren
zwischen Unternehmen, deren Kerngeschaft aus Sportwaren oder -dienstleistungen
besteht, oder solchen, die zum Grol3teil Produkte ohne Sportbezug herstellen. Im
Falle des Kerngeschafts hat die gesamte Marktkommunikation des Unternehmens
Sportbezug und muss als solche erhoben werden. Im Falle des Nebengeschafts muss
dagegen der Anteil der Werbung, die auf das Sportprodukt entfdllt, quantifiziert
werden.
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Die sportfernen Unternehmen kommen grundsatzlich ebenfalls aus allen WZ-2-
Stellern, so dass hier zwar eine theoretische Vorselektion der relevanten WZ-2-Steller
erfolgen kann, jedoch fiir jeden WZ-2-Steller eine Basisstichprobe gezogen werden
muss.

Unternehmen sind im Unternehmensregister nach Umsatzklassen kategorisiert und in
ihrer Grundgesamtheit vollstandig abgebildet. Damit bildet der steuerbare Umsatz in
Deutschland die entscheidende StellgrofRe fiir die Hochrechnung der Stichproben-
erhebung.

Stichprobe Unternehmen fiir das SpSK

Um der Breite der beteiligten Unternehmen einerseits, den hohen Sponsoring- und
Werbe-Ausgaben einzelner Unternehmen andererseits gerecht zu werden, teilt sich
die Erhebung in drei Teile:

= 1.100 Interviews (ber die WZ-2-Steller gestreute Zufallsstichprobe
(Breitenerhebung)

= 200 Interviews von Top-Unternehmen Sportgiiter und/oder -dienstleistungen

= 200 Interviews von Top-Sponsoren

Zur Ermittlung der Top-Unternehmen Sportgiiter und/oder -dienstleistungen wurde
die Liste der Mitglieder des Bundesverbandes der deutschen Sportartikel-Industrie
e. V. um die Partner und Sponsoren der wichtigsten Sportverbande erweitert, die
nach der Vilnius-Definition einen Sportbezug aufwiesen. Zur Vervollstandigung
wurden mit Bezug auf die einzelnen Bereiche der Vilnius-Definition und der Liste der
Sportarten noch fehlende Sportartikelhersteller identifiziert und in die Liste aufge-
nommen. Die Top-Unternehmen Sportgiiter und/oder -dienstleistungen wurden
anschlieRend anhand ihres Umsatzes bzw. der Bilanz aus dem Unternehmensregister
ermittelt.

Die von Sport+Markt herausgegebenen Studie ,Sportsponsoren in Deutschland 2008
diente als Grundlage fiir die Ermittlung der Top-Sponsoren. Die 100 in dieser Studie
vertretenen Top-Sponsoren wurden aufgenommen und um die Sponsoren der wich-
tigsten Sportverbande erganzt. Hinzu kamen Sponsoren und Partner von Vereinen der
FuBball-Bundesliga und der 2. Bundesliga.

Tabelle 3-8: Stichproben (PlangréRen) & Dauer der Befragung - Befragungssegment Unternehmen

Zielgruppe Grund- Netto-Interviews Interviewdauer Verfahren &
gesamtheit Sprache
Unternehmen 3,9 Mio. 1.500 ca. 15-30 CATI,
Minuten Deutsch
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3.2.4 Befragungssegment Medien

Medien sind fiir die Themen Werbung und Medienrechte fiir das SpSK relevant und
bilden die Plattform fiir Werbekampagnen sportferner Branchen mit durch Lizenzen
legitimiertem Sportbezug. Sportbezogene Werbung kann grundsatzlich auf jedem
Werbetrager erfolgen. Andererseits ist sportbezogene Werbung einzigartig unabhan-
gig von Medien, da der Sport seine eigenen Werbetrdger hat: Von Bannern, Fahnen
bis hin zu jeglichen Fldchen eines Sportveranstaltungsortes (Rasenflachen, Stral3en-
absperrungen, Start- und Zieldurchfahrten ...), Sportlerbekleidung bis hin zu den
Sportlern selbst.

Neben Werbetrdagern fiir Sportkampagnen sind im Segment Medien sportspezifische
Medien zu beriicksichtigen. Fast jede Sportart verfiigt liber eigene Zeitschriften und
Internetportale, die wiederum attraktive Werbeflachen fiir Sportgiiterhersteller und
Sportsponsoren bieten kénnen. Das gleiche gilt fiir Sportiibertragungen im Fernsehen
und Radio und den damit verkniipften Werbepotenzialen und dort realisierten Prei-
spremien. Fiir das Fernsehen ist neben Gewinnspielen die Werbung das zentrale Mit-
tel, um Kosten fiir Ubertragungsrechte zu refinanzieren.

Sport-Printmedien und Sport-Webportale

In der Unternehmensbefragung wird bei den Sponsoren die Werbung in sportbezoge-
nen Medien abgefragt, bei Sportgiiterherstellern die Werbekosten fiir Werbe- und
Mediaagenturen sowie Sachkosten. Diese Ausgaben konnen mit Sekundarrecherchen
zu Umsatzen von Sport-Printmedien und Sport-Webportalen in Bezug gesetzt werden.

Fernsehen: Ubertragungsrechte und sportbezogene Werbekampagnen
Ubertragungsrechte werden national und international mit den Fernsehsendern ver-
handelt. Nur ein Bruchteil der Sportarten wird allerdings finanziell relevant vermark-
tet. Im Kern werden ausgewahlte Sport-GroRRereignisse iibertragen. Nur die Top-Ligen
werden regelmiRig im Fernsehen {ibertragen. Die Ausgaben der Sender fiir Ubertra-
gungsrechte sind weitgehend vertraulich. Durch Vereinbarungen mit den interview-
ten Experten konnen Angaben nur relativ hochaggregiert wiedergegeben werden.
Relevant fiir das SpSK ist hier jedoch vor allem, welche Anteile inlandisch realisiert
werden und welcher Teil der Wertschopfung durch Sportorganisationen und Agentu-
ren umgesetzt wird. Ubertragungsrechte fiir einzelne Sportarten sind nicht relevant,
da das SpSK nicht auf der Ebene der Sportarten berichtet.

Die Geldfliisse fiir sportbezogene Werbekampagnen werden nur unternehmensseitig
erfasst. Auf der Seite der Sender liegt keine Information dariiber vor, welchen Anteil
die sporthbezogenen Kampagnen an den Werbekampagnen insgesamt haben.

Sportbezug entsteht nach Definition (vgl. I.1.3 Definition Sportbezug) auch durch
die gezielte Werbeschaltung in Sportmedien und Sportiibertragungen, da hier be-
wusst die sportkonsumierende Zielgruppe angesprochen wird, selbst wenn der Inhalt
der Werbung keinen Sportbezug hat. Diese Werbekosten werden fiir das SpSK aus
Griinden der Komplexitdt nur mit den Ausgaben der Unternehmen, nicht mit den
Einnahmen der Medien abgebildet.
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Ubertragungsrechte im Internet

Die Deutsche Telekom hat ab 2009 die Rechte fiir IP-TV und Handy-TV inne. Damit
kann die Festnetzsparte T-Home die FuRballspiele iiber ihr Triple-Play-Produkt "En-
tertain" anbieten, T-Mobile iibertrdgt die Bundesliga live via Handy. Die Rechtekos-
ten werden im Experteninterview vertraulich erhoben und die gesamten Geldfliisse zu
Ubertragungsrechten integriert. Abgesehen von der Deutschen Telekom werden Onli-
ne-Rechte bisher nicht separat verhandelt sondern im Paket mit Fernsehiibertra-
gungsrechten. Dies wird sich in Zukunft aller Voraussicht nach stark dndern, d. h. es
ist davon auszugehen, dass Online-Rechte starker an Bedeutung gewinnen und zu-
nehmend separat bzw. zusatzlich verhandelt werden.

Stichprobe Medien fiir das SpSK
Die Medien werden ausschlieRlich iiber Experteninterviews erhoben. Es handelt sich
um sehr sensible Daten.

Tabelle 3-9: Stichproben & Dauer der Befragung - Befragungssegment Medien

Zielgruppe Grundgesamtheit Verfahren & Sprache

Fernsehveranstalter ca. 25 relevante Sender Experteninterviews
in Bezug auf Ubertragungsrechte

Webportale 1 relevantes Webportal Experteninterviews

3.3 Fragebogenkonzeption

Das Fragebogenkonzept der vorliegenden Studie stellt aufgrund der Vielzahl der rele-
vanten Zielgruppen einige grundlegende Anforderungen: Es muss die vorliegenden
Marktstrukturen in den Bereichen Sport, Werbung, Sponsoring und Medienrechte mit
den zugehorigen Zahlungsstromen sowie zusdtzlich die Strukturen und Zahlungsstro-
me auf der Seite der Unternehmen abbilden.

Vor dem Hintergrund der Integration der Ergebnisse in die volkswirtschaftliche Ge-
samtrechnung folgen die entwickelten Fragebogen der grundsatzlichen Struktur und
Logik der Input-Output-Tabellen. So korrespondieren z. B. die Ausgaben der Unter-
nehmen mit den Einnahmen des Sports. Diese Logik erfordert eine konsistente Erhe-
bung der verschiedenen Ausgabe- bzw. Einnahmearten. Es muss sichergestellt wer-
den, dass in allen befragten Bereichen identische Ausgabe- bzw. Einnahmearten
erfasst werden, um diese einerseits im Rahmen der Analyse zum Zweck der Konsis-
tenzpriifung zu verwenden und andererseits eine doppelte Verrechnung in der Input-
Output-Analyse auszuschlieBen. Die Erfassung der WZ-Steller in allen Zielgruppen
erlaubt die spatere Zuordnung der Daten in das Gefiige der Input-Output-Tabellen.

Eine weitere Anforderung an das Erhebungsdesign besteht darin, dass ein Grof3teil
der Datenerhebung per Telefoninterview (CATI = Computer-Assisted Telephone
Interview) umsetzbar ist. Dies bedeutet, dass die erforderlichen Informationen von
einer Ansprechperson je Unternehmen, Verband, Verein etc. mit vertretbarem Auf-
wand und gleichzeitig groRtmdglicher Validitat geliefert werden konnen.
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Im Folgenden werden zundchst die Basishausteine beschrieben, die in allen Ziel-
gruppen zur Anwendung kommen, bevor die Spezifika der einzelnen Zielgruppen-
befragungen erldutert werden.

3.3.1 Basisbausteine

Die Fragebdgen sind durch ein modulares Design gekennzeichnet. Die Standard-
Bausteine werden fiir die jeweilige Zielgruppe nur marginal im Wortlaut angepasst.
Sie sind identisch hinsichtlich der inhaltlich erfassten Daten und erfiillen die Anfor-
derungen an die Konsistenz der Daten iiber die Zielgruppen hinweg.

Basisbaustein 1: Einleitung/ Studienhintergrund/ Datenschutz

Einleitend beginnen alle Fragebdgen mit einer pragnanten Darstellung des Erhe-
bungsziels und der Methodik sowie dem Hinweis auf den Auftraggeber und 2hm &
Associates als das durchfiihrende Institut. Hier ist der Hinweis auf die Vertraulichkeit
der Datenverarbeitung von entscheidender Bedeutung, da viele Daten - insbesondere
die der wirtschaftlich extrem bedeutsamen Akteure - auf sehr sensibler Basis kom-
muniziert werden.

Basisbaustein 2: Definition der Einnahmen und Ausgaben

Bevor die eigentliche (inhaltliche) Befragung beginnt, enthdlt jeder Fragebogen eine
ausfiihrliche, auf einen moglichst konkreten Detaillierungsgrad heruntergebrochene
Definition der Einnahmen und Ausgaben im Rahmen von Werbung, Sponsoring und
Medienrechten. Zur besseren Verstandlichkeit der spdteren Fragen bedient sich die
Definition konkreter, an die Besonderheiten der Zielgruppe angepasster Beispiele,
die sich an der tatsdchlichen Einnahme- und Ausgabestruktur orientieren.

Basisbaustein 3: Kalenderjahr und Korrekturfaktor zum Berichtsjahr 2008

Im Gesamtzusammenhang des Forschungsprojekts ist 2008 das vorgegebene Be-
richtsjahr fiir die spatere Analyse. Im Rahmen der Erhebung soll jedoch sichergestellt
werden, dass der Ansprechpartner prazise Auskunft geben kann. Alternativ zu dem
individuell ausgewahlten Kalenderjahr von 2008 bis 2010 kann der Proband seinen
Angaben auch einen beliebigen Zeitraum von 12 Monaten, z. B. Geschéftsjahr oder
Ligasaison, zugrunde legen. In diesem Fall gibt er das Kalenderjahr an, in dem die
meisten Monate der Berichtsperiode liegen. Die Frage nach dem Berichtsjahr wird
vervollstandigt durch die Abfrage eines Korrekturfaktors am Ende des Fragebogens,
der das vom Probanden dargestellte Berichtsjahr in Beziehung zu 2008 setzt. Hierbei
wird die prozentuelle Entwicklung der Einnahmen und Ausgaben gegeniiber 2008
angegeben.’

Basisbaustein 4: Zuordnung WZ-Steller

Zur Einordung der befragten Institution in die Struktur der IOT bzw. die WZ-Steller-
Logik wird das Leistungsspektrum des sponsernden Unternehmens, der Agentur, der
Sportorganisation etc. detailliert erfragt. Hierbei geht es darum, in welchen Wirt-
schaftszweigen Leistungen angeboten werden, ggf. welcher Wirtschaftszweig ein
Kerngeschaft darstellt. Ziel dieser Frage ist die spatere eindeutige Zuordnung der
Institution zu einem Wirtschaftszweig.

* Die konkrete Fragestellung lautet: Um wie viel hher oder niedriger waren Ihre Einnahmen und Ausgaben in 2008?
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Zusatzlich zur eigenen Institution miissen auch die Leistungsempfanger bzw. Geld-
geber den WZ-Stellern zugeordnet werden. Das erfolgt zweistufig.

Der Proband wird zunichst gebeten, die inlandischen Auftraggeber und Sponsoren
bzw. die gesponserten Organisationen zu nennen. Im zweiten Schritt folgt die
Zuordnung der einzelnen ,Geldgeber” bzw. ,Geldnehmer” zu Branchen. Zuletzt ver-
teilt der Proband die Einnahmen bzw. Ausgaben auf die Akteure, so dass eine ein-
deutige Zuordnung von Geld- und Leistungsstromen zu den WZ-Stellern ermdglicht
wird.

Basisbaustein 5: Werbetrager und Kommunikationsmittel
Die im Rahmen der Werbeaktivitdten abgefragten Werbetrdger und Kommunikations-
mittel wurden in Abstimmung mit dem ZAW erarbeitet und lauten wie folgt:

= Klassische Print-Medien
= Fernsehen

= Radio

=  Kino

= Online-Werbung

= Direkt-Marketing/CRM

= (ffentlichkeitsarbeit

= Sponsoring

= P0OS-Marketing

=  Personliche Kommunikation
= Sonstige Kommunikation

Basisbaustein 6: Sponsoring

Um eine vollstdndige Erhebung der Einnahmen und Ausgaben im Sponsoring sicher-
zustellen, wird Sponsoring nicht allgemein, sondern anhand spezifischer Sponsoring-
Kategorien abgefragt, die letztlich aufsummiert werden.

a. Sponsoring von Sportvereinen, -verbanden, -ligen, Sportlern oder
Sportstatten / Werbevertrage: Trikot und/ oder Ausriistung, Ban-
den, Anzeigen, Banner auf Internetseiten, Sportveranstaltungen oder
Vereinsevents

b. Lizenzrechte/ Namensrechte/ Sportbezogene Werbung: Lizenz-
rechte des Sports zur Nutzung in der Marktkommunikation; Lizenz-
rechte fiir die Produktion oder Vermarktung von Fanartikeln (Mer-
chandising); Namensrechte (fiir Veranstaltungen, Sportstatten,
Mannschaften etc.)

c. Hospitality-Angebote fiir die Kunden des Unternehmens/Sponsors
(z. B. VIP-Lounges)

d. Gezielte Werbung in Sportmedien oder Sportiibertragungen: Ge-
zielte Platzierung von Werbung in Sportmedien (z. B. Sportzeitungen
und -zeitschriften, Sportfernsehsendungen oder Sport-Online-
Portale) sowie in Werbepausen von Sportiibertragungen

e. Mediensponsoring mit Sportbezug z. B. Prdsentation von Spor-
tiibertragungen oder Sportsendungen im Fernsehen, Prdsentation
von Sportberichten in anderen Medien (Online/ Print)
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f. Spenden mit Sportbezug: Spenden an Vereine/ Verbande/ Ligen/
Sportler, die abgesehen von der Ausstellung einer Spendenquittung
nicht mit weiteren Gegenleistungen an den Spendengeber verbunden
sind

g. Sonstige Ausgaben fiir Sportsponsoring und sportbezogene Wer-
bung

Der Basisbaustein schlieRt mit der Summenbildung und einer Korrekturfrage: ,Stim-
men Sie dieser Gesamtsumme fiir Sponsoring zu? Wenn nein, wie viel haben Sie ins-
gesamt fiir Sponsoring ausgegeben/eingenommen?”.

Basisbaustein 7: Medienrechte
Medienrechte werden immer als Ubertragungsrechte abgefragt in zwei Unterkatego-
rien:

a. Fernsehiibertragungen
b. Ubertragung auf Online-Portalen

Basisbaustein 8: Aufwdnde
Aufwdnde entstehen in Bezug auf die 3 Themenbereiche Werbung, Sponsoring und
Medienrechte sowohl bei den Sponsoren als auch den Gesponserten:

a. Aufwand fiir die Werbung oder andere Werbekampagnen
(Eigenwerbung)

b. Aufwand zur Umsetzung von Sponsoring- und Werbevertragen
Aufwand zur Realisierung von Ubertragungen von Veranstaltungen im
Fernsehen, Radio oder Internet

Der Aufwand fiir die Umsetzung von Sponsoring kann dabei extern oder intern erfol-
gen. Extern wird er durch die Leistungsbereiche der Agenturen abgefragt, die der
WZ-4-Steller-Logik entspricht, intern wird zwischen Personal- und Sachkosten unter-
schieden. Die Leistungsbereiche der Aktivierung/ Nutzbarmachung sind damit:

Gestaltung (Leistungen von Werbeagenturen)
Vermittlung von Werbezeiten und Werbepldtzen
Rechtevermarktung (Sportvermarkter)
Personalkosten (intern)

Sachkosten (intern)

® a0 o

Basisbaustein 9: Segmentierung
Einnahmen und Ausgaben werden mittels Konstantsumme prozentual auf weitere
segmentierende Strukturvariablen aufgeteilt:

= AuRergewohnliche und jahrliche Ausgaben
= Sportarten

= Breiten- versus Spitzensport

= In- versus Ausland
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Basisbaustein 10: Strukturdaten

Zusatzlich zu den sportbezogenen Geldstromen schliel3t der Fragebogen mit einigen
allgemeinen Fragen zu Gesamteinnahmen und -ausgaben sowie relevanten Unter-
nehmenskennzahlen wie Mitarbeiterzahl und Umsatz.

Basisbaustein 11: Offene Frage
In der letzten Frage erhdlt der Proband die Mdglichkeit, weitere fiir ihn relevante
(,vergessene”) Aspekte zu Werbung, Sponsoring und Medienrechten zu nennen.

3.3.2 Spezifische Befragungskonzeption nach Zielgruppen

Befragung der Verbande
Bei der Erhebung handelt es sich um eine Vollerhebung aller Mitgliedsverbande des
DOSB (siehe Kapitel 3.3.1).

Die Verbandsbefragung verfolgt zwei Ziele:

1. Relevante Zahlungsstrome hinsichtlich Werbung, Sponsoring und Medien-
rechte der durch den Verband vertretenen Sportarten. Daraus werden konkre-
te Implikationen fiir die Befragung und Stichprobenziehung der anderen
Zielgruppen des Sports abgeleitet.

2. Die Einnahme- und Ausgabestrome des Verbands fiir Werbung, Sponsoring
und Medienrechte selbst.

Allen voran wird die Frage nach dem Typ des Verbands (,Fachverband” oder ,sportar-
teniibergreifender Verband”) gestellt. Handelt es sich um einen Fachverband mit
einer assoziierten Sportart, so kann der Proband sowohl Auskunft zu dem Verband
selbst als auch zu der Sportart geben. Im Falle eines sportiibergreifenden Verbands
werden die sportartspezifischen Fragen nicht gestellt.

Im ersten Themenblock wird ermittelt, welche Gruppen neben dem Spitzenverband
selbst Einnahmen fiir Sponsoring und Medienrechte innerhalb der Sportart erhalten.
Die Liste potenzieller Empfanger reicht von Internationalen Verbanden, Landes- und
Regionalverbanden {iber Vereine, Profisportler und -mannschaften bis hin zu Ligen
und Sportstédttenbetreibern. Um weitere Details hinsichtlich der Sportart zu erfahren,
werden die iibertragenden Fernsehsender sowie die fiir Sponsoren und Medien attrak-
tivsten Akteure - unterteilt nach Profisportlern, Profimannschaften und Vereinen -
thematisiert. AufRerdem wird der Ansprechpartner des Verbands um die Nennung der
wichtigsten nationalen Veranstaltungen und Sportstdtten gebeten. Hinsichtlich der
Ausgaben des Verbands konzentriert sich die Befragung auf folgende Kategorien:

= Aufwand fiir die Werbung fiir ihren Verband oder andere Werbekampagnen
des Verbands.

= Aufwand zur Umsetzung von Sponsoring- und Werbevertrdgen mit dem Ver-
band.

= Aufwand des Verbands zur Realisierung von Ubertragungen von Veranstal-
tungen im Fernsehen, Radio oder Internet.

In Bezug auf die Einnahmen und Ausgaben des Verbands ist zentral, dass der Ver-
band auch durch Vermarktungsgesellschaften oder Organisationskomitees vertreten
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sein kann bzw. einen GroRteil seiner Einnahmen und Aufwande fiir Werbung, Sponso-
ring und Medienrechte in diesen Kapitalgesellschaften erwirtschaftet. Diese Gesell-
schaften werden abgefragt und explizit in die Erhebung des Verbands integriert. Es
erfolgt keine separate Befragung dieser Kapitalgesellschaften.

Uber die Einnahmen im Rahmen von Sponsoring und Werbevertrdgen hinaus, wird die
Art und der (falls nicht bekannte, dann geschdtzte) monetdre Wert der Sachspenden
an Verbdnde ermittelt.

Befragung der Vereine

Im Fokus der Vereinsbefragung steht die Einnahmeseite des Vereins als sportcharak-
teristische Organisation. In seiner Struktur dhnelt der Fragebogen aufgrund der ver-
wandten Position von Verband und Verein in der sportspezifischen Wertschopfungs-
kette stark dem der Verbande. Auch hier werden assoziierte Kapitalgesellschaften
einbezogen. Der GroRteil der auf Vereinsebene relevanten Kapitalgesellschaften wird
jedoch iiber die Befragung der Profiligen abgedeckt. Die letzten beiden Fragen be-
ziehen sich daher auf die Existenz und Nennung der Individualsportler des Vereins,
die sich in Bezug auf sportbezogene Werbung oder Sponsoring selbstandig (d. h.
unabhangig vom Verein) vermarkten, und auf die mit dem Verein direkt assoziierten
Wirtschaftsgesellschaften. Sportler und Gesellschaften werden im Rahmen der Stich-
probenkonzeption bzw. Datenerhebung dieser Zielgruppen beriicksichtigt. Eine Be-
sonderheit der Vereinsbefragung besteht in der Vermarktung der Medien- und Uber-
tragungsrechte. Hierbei ist von Interesse, ob der Verein an Veranstaltungen bzw.
Wettkdmpfen teilgenommen hat, fiir die Medien- und Ubertragungsrechte vermarktet
wurden. In diesem Fall wird ermittelt, ob der Verein Einnahmen aus dieser Rechte-
vermarktung erzielt hat.

Befragung der Ligen

Die Befragung richtet sich an wirtschaftlich bedeutsame Ligen, die ebenfalls iiber die
beteiligten Profimannschaften Auskunft geben. Abgesehen von den Basisbausteinen
schliel3t sich dem Frageblock zu den Medienrechten (Basisbaustein 7) eine zusatzli-
che Abfrage zur Verteilung der Einnahmen aus Medienrechten an die Betriebsgesell-
schaft der Liga selbst, die Mannschaften und ggf. andere Empfangergruppen an. Im
Idealfall nennt der Ansprechpartner hier absolute Zahlen. Alternativ gibt er ein gro-
bes Verteilungsmodell an.

Analog zur Verbandsbefragung werden auRerdem die fiir Sponsoren und Medien at-
traktivsten Akteure in der Liga - unterteilt nach Profisportlern, -mannschaften und
Vereinen - ermittelt. In Bezug auf die der Liga zugeordneten Mannschaften werden
die Sponsoren im Vorfeld des Experteninterviews recherchiert und nur fehlende oder
strittige Angaben im Interview erfragt.

In Ankniipfung an den Frageblock zu den Aufwdnden (Basisbaustein 8) wird der Auf-
wand der Profimannschaften, der iiber den Aufwand der Ligaorganisation selbst hin-
ausgeht, fiir die einzelnen Mannschaften im Rahmen des Experteninterviews erfragt.
Die zugehdrigen Mannschaften werden vorrecherchiert.
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Befragung Agenturen

Wahrend die Unternehmen als Sponsoren und/oder Werbetreibende primdr zu ihren
Ausgaben befragt werden, geben die Akteure der Agenturen schwerpunktmaRig Aus-
kunft zur Einnahmeseite. Werbe- und Medienagenturen sind dariiber hinaus fiir die
Erhebung der WZ-Steller, die sportbezogene Vorleistungen erbringen, relevant.

Im Rahmen der Datenerhebung ist zundchst entscheidend, dass die Agenturen nur
die Auftrdge beriicksichtigen, die einen Sportbezug aufweisen. Dieser wird in der
Einleitung des Fragebogens definiert. Relevant sind drei Arten von Auftragen:

= Auftrdge von Herstellern von Sportgiitern (-produkten) und Sportdienst-
leistern.

= Auftrdge von sportcharakteristischen Organisationen wie Sportverbanden,
-vereinen, Sportlern oder Sportstatten.

= Auftrage von Unternehmen anderer Branchen, die eine Sportart oder Vertre-
ter des Sports fiir Kommunikationszwecke nutzen. Hierbei ist von Bedeutung,
dass neben einem Sportbezug auch Aufwand fiir sportbezogene Lizenz-
bzw. Vermarktungsrechte oder sportbezogene Medienrechte entsteht.

Entsprechend werden nur diejenigen Agenturen ausfiihrlicher befragt, die Auftrdage
mit Sportbezug besitzen. Alle anderen Agenturen werden auf Einnahmen und Ausga-
ben ,0” codiert.

AuRerdem wichtig fiir die spatere Analyse ist die Zuordnung der angebotenen Dienst-
leistungen zu den Bereichen:

a. Werbegestaltung (klassische Werbeagentur, Internetagentur, Promo-
tionsagentur, etc.),

b. Leistungen einer Media-Agentur (z. B. Vermarktung und Vermittlung
von Werbezeiten und Werbeflachen),

c. Sportrechtevermarktung und
Leistungen einer Event-/ Veranstaltungsagentur.

In Abhdngigkeit der oben genannten sportbezogenen Auftragsarten unterteilt sich
der Fragebogen in drei Themenbldcke, in denen der Proband gebeten wird, seine
Kunden zu nennen oder aus Datenschutzgriinden dem Interviewer lediglich Nummern
anzugeben (1. die wichtigsten Sportgiiterhersteller bzw. sportcharakteristische Orga-
nisationen, 2. Unternehmen anderer Branchen und 3. andere Agenturen, denen sie
als Subdienstleister dienen). AnschlieRend erfolgt die Einordnung der genannten
Akteure in die WZ-Steller-Logik. Bei den Herstellern und Organisationen wird die
Vilnius-Definition in ihrer aggregierten Form zugrunde gelegt (vgl. Tabelle 1-3).

Neben den im Fokus stehenden Einnahmen werden auch die Ausgaben an inldndische
externe (Sub-)Dienstleister” innerhalb der Agenturen betrachtet, um ein ganzheitli-
ches Bild der Zahlungsstrome zu erhalten. Die Liste der Dienstleister orientiert sich
an der detaillierten WZ-Steller-Logik der relevanten Vorleister.

® Fiir eine vollstindige Liste der untersuchten externen Dienstleister siche Fragebogen fiir Zielgruppe ,Werbewirt-
schaft”.
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Befragung Unternehmen

Die Unternehmensbefragung umfasst zwei sich erganzende Erhebungskonzepte, ei-
nerseits das der breiten Unternehmensstudie und andererseits das der Top 200 um-
satzstarksten Unternehmen. Sie richtet sich an:

a. werbende sportcharakteristische Unternehmen und
b. sponsernde Unternehmen.

Da bei den Unternehmen das Spektrum der Wirtschaftsbhereiche sehr breit ist, wird
der Fragebogen durch die Bestitigung’ bzw. Spezifikation des Wirtschaftszweigs ein-
geleitet. Fiir den Fall, dass sich das befragte Unternehmen dem WZ-2-Steller 93 ,Er-
bringung von Dienstleistungen des Sports, der Unterhaltung und der Erholung” zu-
ordnet, qualifiziert es sich zur Teilnahme an der Befragung der Sportorganisationen.
Das Interview im Rahmen der Unternehmensbefragung ist beendet.

Eine Besonderheit liegt in der exakten Identifikation des Sportbezugs. Dieser ist
gegeben, wenn das Unternehmen den Sport finanziell oder mit Sachspenden unter-
stiitzt. Gemeint ist jede Unterstiitzung von der Sachspende bei einem lokalen Ver-
einsfest bis hin zu einem Engagement als Hauptsponsor bei der FuRball-WM. AulRer-
dem besteht Sportbezug, wenn das Unternehmen irgendeine Form der Werbung im
Kontext von Sport, auch gezielte Werbung in Sportmedien oder Werbepausen von
Sportveranstaltungen, betreibt. Dariiber hinaus kann das Unternehmen Leistungen
mit Sportbezug, d. h. Produkte oder Dienstleistungen, die direkt oder indirekt mit
der Ausiibung von Sport zu tun haben, erbringen. Falls diese Produkte und Dienst-
leistungen das Kerngeschiaft darstellen und zudem zur Ausiibung einer Sportart not-
wendig sind, gehort das Unternehmen zur relevanten Zielgruppe.

Fiir Unternehmen, bei denen die Produkte und Dienstleistungen mit Sportbezug nicht
das Kerngeschaft darstellen, wird der Anteil der sportbezogenen Marktkommunikati-
on an den gesamten Kommunikationsausgaben ermittelt.

In Bezug auf das Sponsoring von Unternehmen werden die Empfanger ermittelt:

= Ausgaben unmittelbar an Sportorganisationen (Vereine, Verbande, Ligen,
Sportler oder Mannschaften, Sportstatten),

= Ausgaben an Agenturen zur Aktivierung/Nutzbarmachung des Sponsorings in
der Marktkommunikation (Werbeagenturen, Mediaagenturen,
Rechtevermarkter),

= Interner Aufwand zur Aktivierung/ Nutzbarmachung des Sponsorings in der
Marktkommunikation (Personal- und Sachkosten).

Vor dem Hintergrund der spateren Verwendung der Daten in den Input-Output-
Tabellen werden die Ausgaben der Unternehmen fiir die Agenturleistungen in
Zusammenhang mit Sportsponsoring und sportbezogener Werbung den folgenden Wz-
Stellern detailliert zugeordnet:

= Werbeagenturen (Gestaltung)
= Mediaagenturen (Vermarktung von Werbefldchen und Werbezeiten)

” Im Rahmen der Adressrekrutierung sind die Wirtschaftszweige der Unternehmen bereits in der Datenbank hinter-
legt. Um die Richtigkeit der Angaben sicherzustellen, wird der Proband gebeten, den Wirtschaftszweig zu bestatigen
und - falls notwendig - zu korrigieren.
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= Rechte-/Lizenzvermarkter

= Verlegen von Computerspielen

= Verlegen von Zeitungen

= Verlegen von Zeitschriften

= Sonstiges Verlagswesen (ohne Software)

= Herstellung von Filmen, Videofilmen und Fernsehprogrammen
= Horfunkveranstalter

= Fernsehveranstalter

= Erstellung von Webportalen

= Public-Relations-Beratung

= Marktforschung im Zusammenhang mit sportbezogenen Kampagnen
= Sonstiges

Um den Sportbezug auch fiir die in Zusammenarbeit mit Agenturen durchgefiihrten
Sponsoring- und Werbekampagnen sicherzustellen, ist die Zustimmung zu den
folgenden Aussagen erforderlich:

=  Fiir die Kampagnen mussten Lizenzrechte bei Sportlern oder
Sportorganisationen erworben werden.

= Sportler, eine Sportart oder ein Sportevent waren auch ein zentraler Inhalt
der Kampagne.

Hinsichtlich der ,gezielten Werbung in Sportmedien oder Sportiibertragungen” exis-
tiert eine zusdtzliche Abfrage der prozentualen Verteilung der Werbetrdager und
Kommunikationsmittel. Der Sportbezug der Werbung wird hier indirekt erzeugt.
Sofern der Proband diese zuvor als genutzte Form des Sponsorings angegeben hat,
teilt er seine Ausgaben auf die Werbetrager und Kommunikationsmittel auf.

Die Befragung endet mit der freiwilligen Angabe der Hauptempfanger des Sponso-
ring-Engagements und der Agenturen im Rahmen des Sponsoring-Engagements.
Diese dient dem Forschungsteam ausschlieRlich zur Validierung der erhobenen
Daten.
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4 Sekundardatenanalyse

Das folgende Kapitel gibt einen Uberblick der fiir den Berichtszeitraum 2008 vorlie-
genden Sekundardaten. Zu deren Analyse wurden zahlreiche Studien, amtliche Statis-
tiken und Fachartikel gesichtet, ausgewertet und auf ihre Relevanz hin gepriift.

Die Sekundardatenanalyse verfolgt drei Ziele:

= Unterstiitzung der Fragebogenkonzeption,

= Validierung der Primdrerhebung d. h. der in den Telefoninterviews erhobenen
Angaben der Stichprobe aus Vertretern der Unternehmen, Akteuren des
Sports und der Agenturen,

= Ergdnzung der Primdrerhebung.

Aufgrund der starken Konzentration von Geldfliissen im Bereich des Sponsorings und
der Medienrechte - abgeschwacht auch im Bereich der Werbung - auf wenige wichti-
ge Akteure (sportseitig z. B. die 1. FuBballbundesliga, unternehmensseitig z. B.
Hauptsponsoren der FIFA-WM sowie die Fernsehsender in Bezug auf Medienrechte)
ist auf Vollstandigkeit in der Erhebung dieser wichtigen Akteure zu achten. Eine
Befragung beruht jedoch stets auf der freiwilligen Teilnahme von Interviewpartnern.
So erlaubt die Sekunddranalyse bei fehlenden Primardaten die Ableitung der Einnah-
me- und Ausgabestrukturen.

Das gesamte Sportsponsoringvolumen in 2008 wird in der Studie Sponsor Visions
2008 von TNS Sport auf 2,9 Mrd. € geschatzt, in 2010 auf 2,6 Mrd. €. Das
Sportsponsoring nimmt somit den groRten Anteil an den gesamten Sponsoringausga-
ben ein, welche sich in 2008 auf 4,6 Mrd. € belaufen (ZAW, 2008). Die Studie
Sponsor Visions schatzt jahrlich das Sponsoringvolumen auf der Basis einer Exper-
tenbefragung von Unternehmen und Agenturen mit einer Stichprobe von ca. 210
Teilnehmern. Dabei liegt der Fokus auf Top-Sponsoren und Top-Marken bzw. Top-
Werbetreibenden. Dementsprechend hoch sind die den befragten Unternehmen ver-
fiigbaren Marketing- und damit auch Sponsoring-Budgets (durchschnittlich 3 Mio. €,
davon 2,5 Mio. € national (TNS, 2007)). Explizites Ziel der Studie ist ,die Ermittlung
des aktuellen Stellenwerts und der Perspektiven des Instruments Sponsoring aus
Sicht der Top-Werbungtreibenden und -Agenturen in Deutschland. Hierbei geht es
darum, den Markt auf der Unternehmensebene aus Sicht der ,Big Spender” abzubil-
den und auf Agenturseite die ,Big Player” darzustellen, die konzeptionell das Tool
Sponsoring wesentlich mit pragen” (Pilot, 2011). Die Schatzung des Marktvolumens
erfolgt mittels Durchschnittsbildung der Experteneinschdtzungen in Bezug auf den
gesamten Sponsoringmarkt sowie die Aufteilung in die Sponsoringbereiche. Als Aus-
gangsbasis wird den Experten die Schatzung des Vorjahresvolumens vorgegeben.
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Abbildung 4-1: Entwicklung der Sponsoringvolumina 2000 bis 2010 mit Prognose bis 2012
(Quelle: Sponsors Visions, Pilot, 2010)

Die Sport + Markt AG untersucht in ihrer Studie Sportsponsoren in Deutschland
2008 die 100 groRten Sportsponsoren Deutschlands. Das Gesamtvolumen des von
diesen 100 Top-Sponsoren getdtigten Engagements summiert sich auf 691,9 Mio. €
(Sport + Markt AG, 2008a). Dieser Betrag stellt somit ca. ein Viertel der gesamten
von Sponsor Visions geschdtzten Sponsoringausgaben dar.

Sportsponsoring wird von den einzelnen Wirtschaftshranchen in unterschiedlichem
AusmaR als Mittel der Marktkommunikation genutzt. Der FASPO (Fachverband fiir
Sponsoring und Sonderwerbeformen e.V.) schatzt z. B. alleine das Volumen der von
der Alkoholbranche zugunsten von Sportveranstaltungen getdtigten Ausgaben im
Jahre 2007 auf ca. 312,5 Mio. € (FASPO, 2008, S. 408).

Einnahmeseitig befasst sich der Themenbericht Sportvereine und Finanzen mit den
in 2005 erhobenen Daten des Sportentwicklungsberichtes und untersucht u. a. die
Einnahmestrukturen der Sportvereine (Hovemann et al., 2006). Auf der Basis von
3.731 auswertbaren Interviews mit Vereinen unterschiedlicher Mitgliederzahl, Anzahl
der Sparten und Monatsbeitrage fiir Erwachsene werden die durchschnittlichen
Einnahmen von 2.964 Vereinen abgebildet. Werbevertrdge fiihren hierbei zu
durchschnittlich ca. 12.000 € Einnahmen pro Verein. Diese werden jedoch von einem
Bruchteil der Vereine realisiert: Nur ca. 10 % der Vereine hat Einnahmen fiir Trikots,
Ausriistung, Banden und Anzeigen. Die Einnahmen fiir Ubertragungsrechte werden
sogar von 1% der Vereine generiert (vgl. Tabelle 4-1). Geht man von der
Reprdsentativitdt der Erhebung aus, werden von insgesamt 89.966 Vereinen durch
Werbevertrige im Bereich Trikots, Ausriistung, Banden, Anzeigen und Ubertragungen
Einnahmen im Umfang von ca. 1 Mrd. € erzielt (vgl. Tabelle 4-1). Werden Einnahmen
durch Spenden dem Sponsoring zugerechnet, erzielen die Vereine insgesamt
1,6 Mrd. €, was 55 % des Sportsponsoringvolumens nach Sponsor Visions entspricht.
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Tabelle 4-1: Durchschnittliche Einnahmen je Kategorie der deutschen Sportvereine (n = 2.964)
und Anteile der Vereine, die in dieser Kategorie Einnahmen haben.

Zusammengestellt aus Hovemann et al. (2006).

Einnahmebetrag
Mittelwert in €

Anteil der Vereine in %,
die Einnahmen in diesen

Kategorien haben

Mitgliedschaftsbeitrage 33.321,95 99 %
Aufnahmegebiihren 1.556,88 20%
Spenden 8.836,20 79 %
Zuschisse von Sportorganisationen 5.341,35 62 %
Zuschusse aus der Sportférderung des Landes 106.432,58 15 %
Zuschiisse aus der Sportférderung der Gemeinde/Kreis/Stadt 6.512,50 38%
Zuschisse aus sonstigen Forderprogrammen 11.654,40 5%
Vermogensverwaltung 3.808,50 49 %
Selbstbetriebene Gaststatte 32.367,39 12%
Sportveranstaltungen 38.334,40 28 %
Leistungen fur Mitglieder 9.614,05 13%
Gesellige Veranstaltungen 13.619,89 35%
Werbevertrage — Trikot, Ausrustung 56.875,12 10%
Werbevertrage — Bande 5.588,42 12%
Werbevertrige — Ubertragungsrechte 777.216,40 1%
Werbevertrage — Anzeigen 5.018,08 10 %
Eigenen Wirtschaftsgesellschaft 23.484,78 2%
Kursgebiihren 8.425,94 15%
Leistungen fiir Nicht-Mitglieder 6.836,02 10%
Kreditaufnahme 73.820,47 3%
Sonstige Einnahmen 19.633,65 28 %

Gesamt

1.248.298,97

Aus dem Bundesliga Report 2009 geht hervor, dass der ProfifuRball in der Saison
2007/08 Erlose aus Werbung in Hohe von 486,7 Mio. €, aus der medialen Verwertung
574,7 Mio. € und aus Merchandising 81,7 Mio. € erwirtschaften konnte. Insgesamt
erzielte der LizenzfulRball Erldse in Hohe von 1,93 Mrd. € (DFL, 2009b, S. 15). Die
Werbeeinnahmen der 1. und 2. Bundesliga machen 17 % des gesamten geschatzten
Sponsoringvolumens nach Sponsor Visions aus, was die zentrale Position der Sportart
FuBball quantifiziert.

Im Finanzreport deutscher Profisportligen 2010 von Deloitte werden die ,umsatz-
starksten deutschen Profiligen aulRerhalb der 1. FuRballbundesliga verglichen”
(Basketball, Eishockey und Handball). Dabei ist bemerkenswert, dass die Teams der
2. FuRballbundesliga durchschnittliche Umsdtze in Hohe des 3,3-fachen des Durch-
schnitts der verbleibenden Ligen erzielen. Die durchschnittlichen Umsdtze in der
Spielzeit 2009/10 pro Club (ohne Transfererldse) stellen sich wie folgt dar: 2. Liga
FuRball: 16,1 Mio. €; Deutsche Eishockey Liga (DEL): 5,8 Mio. €; Handball-
Bundesliga (HBL): 4,4 Mio. €; Basketball-Bundesliga (BBL): 3,3 Mio. € (Deloitte,
2010). Die durchschnittlichen Erlose eines Clubs der 1. Bundesliga liegen sogar bei
28,4 Mio. € (DFL, 2010).
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Der European Jersey Report 2008/09 von Sport + Markt ermittelte fiir die Saison
2008/09 Einnahmen der Vereine der Ful3ball-Bundesliga aus Trikotsponsorings in
Hohe von 102,9 Mio. €. Damit ist die Bundesliga fiihrend unter den europdischen
FuRball-Topligen (Sport+Markt AG, 2008).

Der Deutsche Sportmarketing Index 2008 liefert zwar kein fiir diese Studie
relevantes Zahlenmaterial, da er sich mit Wachstumspotenzialen und nicht mit
absoluten Zahlen befasst, allerdings werden auch hier die 1. und 2.
FuBballbundesliga sowie die Sportarten Basketball, Eishockey und Handball als die
umsatzstdrksten Profiligen untersucht, was den Fokus der vorliegenden Studie auf
diese Ligen bestatigt (Deloitte, 2008).

Fazit Sekundardatenanalyse

Die bisherige Datenlage zum Sportsponsoring bezieht sich groRtenteils auf Studien,
die Top-Unternehmen und/oder die Sportart FuBRball abbilden. Auch die Schdtzung
des Gesamtvolumens des Sportsponsorings beruht i. d. R. auf Top-Unternehmen. Die
Daten der Sponsor Visions Studie, die seit 2000 jahrlich erhoben werden, sind als
Quelle des Jahresberichts des ZAW anerkannt (ZAW 2008, 2010). Der
Sportentwicklungsbericht zeigt ebenfalls, dass nur 10 % der Vereine vom Sponsoring
profitieren und damit Sponsoring keine Breitenwirkung hat. Inwiefern Spenden, die
von knapp 80 % der Vereine eingenommen werden, dem Sponsoring zuzurechnen
sind, also eine {iber eine Spendenquittung hinausgehende Gegenleistung beinhalten,
ist offen.

Das SpSK erhebt im Teilprojekt Werbung, Sponsoring, Medienrechte daher explizit
moglichst umfassend die Top-Sponsoren und Top-Sportgiiterhersteller. Hier kommt
dem FuBball eine besondere Bedeutung zu. Gleichzeitig wird die Liicke einer
Erhebung in der Breite geschlossen, da die Erfahrung mit Sportaktivitaten aller
Vereine zeigt, wie breit das Sponsoring-Engagement lokal und regional verankert ist.
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5 Felddokumentation der Primarerhebung

Im Rahmen der Datenerhebung wurden insgesamt giiltige 1.585 Interviews gefiihrt.
Fiir die Vereinsbefragung mussten ca. 700 Interviews gefiihrt werden, um 242 giiltige
Interviews zu realisieren, da die gekauften Adressen sich nicht von vorneherein auf
Sportvereine im Sinne der relevanten Sportarten bezogen, so dass zusdtzlich 483
Screeninginterviews notwendig waren und in Summe mehr als 2.000 Interviews
realisiert wurden. Mit 1.203 Interviews bildet die Unternehmensbefragung die
umfangreichste Stichprobe (drei Viertel aller Interviews), gefolgt von der
Vereinsbefragung mit 308 Interviews (15 %). Die Unternehmensbefragung des
vorliegenden Forschungsprojekts stellt eine erstmalig in diesem Umfang
durchgefiihrte Primarerhebung zum Sportsponsoring von Unternehmen dar.

Die telefonische Datenerhebung erstreckte sich iiber einen Zeitraum von insgesamt
20 Wochen, wobei die einzelnen Zielgruppen teils gleichzeitig, teils nacheinander
kontaktiert wurden. In Abhangigkeit des Stichprobenumfangs, der Erreichbarkeit und
der  Teilnahmebereitschaft  dauerten  die  Erhebungsabschnitte in  den
zielgruppenspezifischen Untersegmenten jeweils 2 bis 8 Wochen. Die Tabelle 5-1 gibt
eine detaillierte Ubersicht der Feldphase nach Ziel- und Untergruppen. Die
Primdrerhebung wurde durch weitere 59 Experteninterviews, darunter das
Bundesinstitut fiir Sportwissenschaft, die Deutsche Sporthilfe, der DOSB, der
Gesamtverband Kommunikationsagenturen (GWA) und der ZAW ergdnzt.

Tabelle 5-1: Primdrerhebungen innerhalb dieser Studie: Feldcharakteristiken und
Stichprobenbeschreibung

Ziel- Untergruppen Bezogene Erreichte Netto- Adress- Teilnah- Zeitraum Dauer in
gruppe Adressen Kontakte inter- aus- mequote der Feld- Minuten
views schép- in% phase (@)
fung
in %
Unter- Breite Zufallsstich- 5.668 3.131 1.109 20% 35% 18.05.2011 5
nehmen probe innerhalb -
vorquotierter 06.06.2011
WZ-2-Steller
Top - Sponsoren & 468 434 85 18 % 20 % 09.08.2011 14
Top-Sportgiiter- -
hersteller 08.10.2011
Top - Fitnesszentren 11 11 2 18 % 18 % 09.08.2011 12
08.10.2011
Gesamt 6.147 3.576 1.203 20% 34% 18.05.2011 6
08.10.2011
Sport- Verbande 86 86 61 100 % 71% 01.08.2011 22
organi- -
sationen 01.10.2011
Vereine 2.760 1.155 242 9% 21% 31.08.2011 17
12.10.2011
Top-Ligen 5 5 5 100 % 100 % 01.09.2011 45
14.10.2011
Gesamt 2.851 1246 308 11% 25% 18.05.2011 27
08.10.2011
Agen- Mediaagenturen 37 30 12 32% 40 % 23.08.2011 6
turen -
01.10.2011
Werbe- bzw. 109 103 62 57 % 60 % 23.08.2011 3
Kommunikations- -
agenturen 01.10.2011
Gesamt 146 133 74 51% 56 % 23.08.2011 4
01.10.2011
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Zur Kontaktaufnahme der Zielgruppen wurden Adressen entweder im Rahmen einer
separaten Sekundarrecherche generiert, durch die Mitglieder des Forschungsbeirats
vermittelt oder extern zugekauft. Die Adressen stammen aus diversen Quellen, um
letztlich eine objektiv nachvollziehbare, maximal relevante und eine realitdtsgetreue
Hochrechnung ermdglichende Stichprobenbasis pro Zielgruppe zu gewahrleisten.
Tabelle 5-2 konkretisiert die Adressquellen samt der jeweiligen Auswahlkriterien.

Tabelle 5-2: Adressquellen zur Primdrerhebung innerhalb dieser Studie

Zielgruppe Untergruppen Herkunft der Adressen (Recherche vs. Kauf)

Unternehmen breit (Zufallsstichprobe nach Adresskauf bei D&B nach Branchen, Vorgehen abgestimmt mit Stat.
Branchen) Bundesamt (Lieferung der zentralen Telefonnummern)
Top - Sponsoren Online-Adressrecherche der Top-Sponsoren nach Branchen mittels

Studie ,,Sportsponsoren in Deutschland 2008 (Sport+Markt), ergéanzt
um Sponsoren der wichtigsten Sportverbdande und Sponsoren und
Partner von Vereinen der Ligen (Zentrale Telefonnummern)

Top - Sportgiterhersteller Liste der Mitglieder des Bundesverbandes der deutschen Sportartikel-
Industrie e. V., erweitert um Partner und Sponsoren der wichtigsten
Sportverbdnde und die Vertreter der einzelnen Branchen der Vilnius-
Definition des Sports (Zentrale Telefonnummern)

Top - Fitnesszentren Recherche der umsatzstérksten Fitnessketten nach Mitgliederzahlen
(Zentrale Telefonnummern)
Verbande Mitgliederliste des DOSB mit Ansprechpartnern (Prasidenten und
Generalsekretare)
Vereine Anmeldung von Vereinen auf einer eigens fir das Projekt eingerichte-

ten Landingpage nach Bekanntgabe des DOSB; Adress-Kauf bei Cebus:
selektiert nach Sportarten (Zentrale Telefonnummern)

Ligen Adressrecherche der Ansprechpartner der umsatzstarksten Profiligen
nach Deloitte
Agenturen Mediaagenturen Homepage GWA: Liste der 20 groRten Mediaagenturen in Deutschland
(Zentrale Telefonnummern)
Werbe- bzw. Kommuni- Liste der Mitglieder des GWA (Homepage GWA, Zentrale Telefon-
kationsagenturen nummern)

Die Adressen lagen zum Grol3teil ohne konkreten Ansprechpartner vor. Der Intervie-
wer/ die Interviewerin erfragten zu Beginn des Gesprachs den Ansprechpartner, der
zum Sportsponsoring Auskunft geben kann (Einnahmen bzw. Ausgaben).

Auf Basis der insgesamt erreichten Kontakte ergab sich eine sehr hohe Bereitschaft
der Zielpersonen zur Teilnahme an der Befragung. Wahrend sich bei den
Unternehmen etwa zwei Drittel (34 %) auskunftsbereit zeigten, lag die
Teilnahmequote bei den Verbanden sogar bei 41 %. Von den kontaktierten Agenturen
nahmen Uber die Halfte (56 %) teil.

Im Verlauf der Befragungen zeichnete sich ab, dass bei zunehmendem
Sponsoringvolumen und im Falle ausgelagerter Vermarktungsstrukturen die
Auskunftsbereitschaft fiir konkrete, monetdre Angaben sank. Hier wurde von den
Ansprechpartnern verstarkt darauf hingewiesen, dass die Zahlen vertraglich
festgelegt vertraulich zu behandeln seien und daher nicht preisgegeben werden
konnten. Bei den Vereinen zeigte sich zudem eine geringe Erreichbarkeit der
Personen, die zum Sponsoring des gesamten Vereins Auskunft geben konnten.
Hierdurch verlangerte sich die Feldzeit der Vereinsbefragung erheblich. Um die
Erreichbarkeit zu steigern, wurden die Vereine zu verschiedenen Tageszeiten
kontaktiert.
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Fazit der Primarerhebung

Die breite Datenbasis die im Rahmen des Forschungsprojekts geschaffen wurde, gilt
auch nach Einschdtzung des Forschungsbeirats als valide und in ihrem Umfang und
wissenschaftlichen Anspruch fiir die zugrundeliegende Fragestellung als einzigartig.
Die Primadrerhebung zeichnet sich durch eine insgesamt hohe Teilnahmebereitschaft,
die breite Vertretung aller WZ-2-Steller aus. Die Feldphase wurde iiber die geplanten
drei Monate hinaus verlangert, um die Erreichbarkeit der relevanten Ansprechpartner
inshesondere bei Sportorganisationen sicherzustellen. Der geplante Gesamtbearbei-
tungszeitraum fiir das Projekt wurde dadurch nicht beeintrachtigt. Der Datensatz
beinhaltet viele Fille, die aus Griinden der Vertraulichkeit oder der nicht verfiigharen
Dokumentation nicht vollstandig erfolgen konnten. Daneben zwingen entweder da-
tenschutzrechtliche Vorschriften oder Vereinbarungen mit interviewten Experten
dazu, teilweise in hoheren Aggregationsniveaus auszuwerten, um mdglichst keine
Riickschliisse auf einzelne Unternehmen, Verbande etc. zu ermdglichen.
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Erstes Ergebnis des Projektes zur Bedeutung des Spitzen- und Breitensports im
Bereich Werbung, Sponsoring und Medienrechte sind die Teiltabellen zum SpSK. Die
vorgenommenen Abgrenzungen folgen dabei, wie in Kapitel 2.3 detailliert beschrie-
ben, der amtlichen Input-Output-Rechnung. Erhoben werden ausschlieRlich die
sportbezogenen Aufkommen und Verwendungen. Die nicht-sportbezogenen Daten
ergeben sich im spater zu erstellenden SpSK letztlich residual.

Die Daten aus den verschiedenen Stichproben liegen in unterschiedlicher Struktur
vor, teils als Primdrdaten, teils als Sekunddrdaten. Diese Daten werden durch Hoch-
rechnung auf die Grundgesamtheit der Netto-Geldfliisse in Deutschland vergleichbar
gemacht. Dabei gehen in das SpSK primar Daten der umfangreichsten und homogens-
ten Stichprobe des Projektes ein: die Unternehmensbefragung. Die Daten aus den
Befragungssegmenten Agenturen und Sportorganisationen dienen inshesondere der
Validierung der hochgerechneten Angaben der Unternehmen. Ausgaben auRerhalb
der Unternehmen entstehen dariiber hinaus durch die Aktivierungskosten des Spon-
sorings fiir die Sportorganisationen. Diese werden daher separat ausgewiesen. Vor-
leistungen der Agenturen dagegen sind bereits in den Ausgaben der Unternehmen an
die Agenturen enthalten. Um an dieser Stelle eine doppelte Beriicksichtigung zu
vermeiden, werden diese Vorleistungen nicht separat ausgewiesen.

Basis der Auswertung ist die Bereinigung der Daten, die im folgenden Abschnitt
transparent beschrieben wird.

6.1 Datenbereinigung/ Umgang mit Missing Values
Die Datenbereinigung erfolgt in mehreren Schritten:

1. Fehlende Angaben zu WZ-Stellern von Unternehmen werden nachrecherchiert
(als Quelle dient hierbei das Online-Portal firmenwissen.de).

2. Fehlende Angaben zu Umsdtzen von Unternehmen werden nachrecherchiert.
Das Sponsoringvolumen wird in Relation zum Umsatz des Unternehmens auf
Plausibilitat gepriift. AusreiRer werden dreistufig aus der Stichprobe
eliminiert, wenn

a. das Sponsoringvolumen mehr als 5 % des Umsatzes des Unternehmen
ausmacht,

b. die Umsatzangabe des Unternehmens als richtig, also im Verhaltnis
zu niedrig, verifiziert werden kann,

c. sich in der Einzelfallprifung des Unternehmens (Branche,
Sportbezug) das Sponsoringvolumen nicht plausibilisieren l3sst.

4. Samtliche konkrete Zahlenangaben werden auf mdgliche Eingabefehler der
Interviewer {berpriift.

5. Prozentuale Angaben werden in absolute Betrage umgerechnet.

6. Die Betrdge zu Werbung, Sponsoring und Aktivierungskosten werden
fallbezogen auf Konsistenz gepriift.

7. In der Vereinsbefragung werden Teilnehmer aus der Stichprobe entfernt, bei
denen es sich um Vereinsabteilungen oder Verbande handelt.

Sponsoringdaten sind einerseits sehr vertraulich, andererseits in ihren Facetten nicht
jedem Ansprechpartner vollstandig bekannt. Daher sind viele Datensatze unvollstan-
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dig (Missing Data). Fiir den Umgang mit Missing Data gibt es unterschiedliche For-
schungsansdtze. Das State-of-the-Art-Vorgehen Imputation, wurde in diesem Fall
nicht angewendet, da die Stichprobe aufgrund der zweifachen Zuordnung zu den 88
WZz-2-Stellern sowie den Umsatzklassen des Unternehmensregisters zu fragmentiert
ist. Die Missing Data wurden jedoch ebenso wenig durch die Eingabe von ,0 €” er-
setzt, um einer zu konservativen Schatzung vorzubeugen. Missing Data treten ver-
starkt bei groReren Sponsoringvolumina auf, da die Vertraulichkeit oft vertraglich
festgeschrieben ist. Hier wurde nach Mdglichkeit das Gesamtvolumen nachrecher-
chiert und mit den angegebenen prozentualen Angaben kombiniert.

6.2 Auswertung der Daten der einzelnen Zielgruppen

Die Zielgruppen werden zundchst separat voneinander bereinigt, ausgewertet und
hochgerechnet. Danach werden die Ergebnisse durch vorliegende Daten der Sekun-
ddranalyse validiert. Im letzten Schritt wird die Unternehmenszielgruppe mit den
anderen Zielgruppen validiert.

6.2.1 Unternehmen

Fiir die Ausgaben der Unternehmen fiir Werbung, Sponsoring und Sponsoringaktivie-
rung liegen drei Datenpools vor: die WZ-2-Steller-iibergreifende Breitenbefragung
(3,6 Mio. Unternehmen, hochgerechnet auf der Basis von n=1.109: Datenpool 1), die
Befragung der wesentlichen Sportgiiterhersteller und Sponsoren aus der Sekundar-
recherche (Top 101-415; 315 Unternehmen, hochgerechnet auf der Basis von n=63:
Datenpool 2) sowie die Sponsoringvolumina der Top 100-Sponsoren aus der Studie
von Sport+Markt (Sport + Markt AG, 2008a, 100 Unternehmen, im Detail erfasst in
der Primdrerhebung von 2hm iiber n=22: Datenpool 3). Die drei Quellen sind trenn-
scharf voneinander separiert, so dass sie unabhangig voneinander hochgerechnet
und additiv verkniipft werden kdnnen: Unternehmen mit einem Sponsoringvolumen
iiber 1 Mio. € wurden aus der Breitenbefragung in die Top 101-415-Stichprobe ver-
schoben. 18 Unternehmen, die aus der Gruppe der Top 100-Sponsoren stammen,
werden mit den Daten der Sport+Markt-Studie verkniipft, so dass fiir die Top 100
eine vollstandige Abbildung der Sponsoringvolumina besteht.

Die Daten aller drei Datenpools werden in die Tabellen der Input-Output-Struktur
iberfiihrt und beinhalten auch Angaben zur Verteilung von Breiten- und Spitzen-
sport, dem Volumen 2008 und 2010 sowie Inlands-/Auslandsanteile. Hochrech-
nungsgrundlagen sind die Grundgesamtheiten des Unternehmensregisters (vgl. Kapi-
tel 3.2.3) sowie die mit WZ-2-Steller-Zuordnung vorliegenden Top 101-415-Hersteller
und Sponsoren. Die additiv verkniipften und um den Export bereinigten Werte erge-
ben das Gesamtergebnis fiir das Werbe- und Sponsoringvolumen in Deutschland in
den Jahren 2008 und 2010. Die Tabellen liegen dem Statistischen Bundesamt sowie
der GWS als Auftragnehmer der Erstellung des gesamten SpSK vor.

Validierung Sponsoring in dieser Studie (2hm) und Sport+Markt:

Sportsponsoren in Deutschland 2008

Die Primdrerhebung beinhaltet 12 Unternehmen, die auch Teil der Schdtzung der
Sponsoringvolumina der Sport + Markt-Studie sind. Wie Tabelle 6-1 zeigt, validieren
sich die beiden Studien gegenseitig. Auf Basis dieses Vergleichs werden die Daten
fiir die Top 100-Sponsoren der Sport+Markt-Studie vollstandig in das SpSK iibernom-
men. Die 12 in der Primdrerhebung von 2hm befragten Unternehmen werden mit den
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Originaldaten beibehalten, in 10 weiteren Féllen erganzt das durch Sport+Markt
geschdtzte Volumen unvollstandige Interviews des 2hm-Projekts. Fiir 78 Falle stehen
ausschlieBlich Daten zum Sponsoring-Gesamtvolumen 2008 der Sport+Markt-Studie
zur Verfiigung.

Tabelle 6-1: Mittelwertvergleich und Korrelation der deckungsgleichen Unternehmen
der 2hm-Studie und der Sport+Markt-Studie

Statistik bei gepaarten Stichproben

Mittelwert N Standard- Standardfehler

abweichung des Mittelwertes
2hm 4.247.500 12 4.100.109 1.183.599
Sport+Markt 4.310.833 12 3.497.083 1.009.521

Korrelationen bei gepaarten Stichproben

Korrelation N Signifikanz

2hm und Sport+Markt 0,821 12 0,001

6.2.2 Vereine

Die Vereine werden validierend zu den Sponsoringausgaben der Unternehmen an
Vereine ausgewertet sowie deren Aktivierungskosten erfasst. Fiir die Vereine liegen
umfassende Daten im Rahmen des Sportentwicklungsberichtes des Bundesinstituts
fiir Sportwissenschaft, der Deutschen Sporthochschule Koln und des DOSB vor (Breu-
er & Winkler, 2008/2010). Insbesondere der Bericht der Arbeitsgruppe von Hove-
mann et al. (2006) zu Sportvereinen und Finanzen im Rahmen des Sportentwick-
lungsberichts bildet die Finanzstruktur und auch die Grundgesamtheiten des Verein-
sclusters mit 90.767 Vereinen auf der Basis einer sehr validen Stichprobe ab (vgl.
Kapitel 3.2.1). In der Auswertung der Vereinsbefragung innerhalb dieser Studie wer-
den die Vereinscluster des Sportentwicklungsberichts nachgebildet und die Angaben
der Vereine in der Primdrerhebung entsprechend des Sportentwicklungsberichts
hochgerechnet. Die Vereinscluster konnten {iber eine Clusteranalyse der 2hm-
Stichprobe nicht verifiziert werden, jedoch in einer Teilstichprobe nachgebildet wer-
den, so dass eine Hochrechnungsbasis gegeben ist.

Tabelle 6-2: Vergleich der Hochrechnungscluster aus der Primdrerhebung dieser Studie (2hm)
sowie des Sportentwicklungsberichts (SEB). Quelle: 2hm, Hovemann et al. (2006)

Angaben: Mittelwerte pro Cluster SEB: Sportvereine & Finanzen 2hm: SpSK Werbung, Sponso-
2006 ring, Medienrechte
Mit- Spar  Beitrag Mit- Spar- Beitrag
glieder ten glieder ten
Cluster (Kleine) Wenigspartenverei- 119 1,2 5,25 € 89 1,2 5,86 €
ne, geringer Beitrag
(Kleine) Wenigspartenverei- 145 1,3 24,12 € 112 1,1 24,00 €
ne, mittlerer Beitrag
Wenigspartenvereine, groRer 297 1,3 149,06 € 401 1,2 226,44 €
Beitrag
MittelgroRe Mehrspartenver- 500 5,6 8,05 € 463 4,8 4,70 €
eine, kleiner Beitrag
GroRvereine (mittlerer Bei- 1578 8,8 12,92 € 3580 5,8 40,42 €
trag)
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Die Erstellung der Ergebnistabellen zur Vereinsbefragung erfolgt auf Gesamtebene
und auf Cluster-Ebene, jedoch nicht auf WZ-2-Steller-Ebene, da der Stichprobenum-
fang hier keine zuverldassige Hochrechnung erlaubt. Fiir die Vereine werden sowohl
die Sponsoringeinnahmen als auch die Aktivierungsaufwande anhand der Cluster
hochgerechnet und abgebildet.

6.2.3 Verbande, Ligaorganisationen, Profisportler und
Profimannschaften

Die Verbdnde sind mit 61 von 86 befragten Mitgliedern des DOSB die erhobene Ziel-

gruppe mit der grolRten Ausschopfung. Hier findet nur eine minimale Hochrechnung

der Angaben statt. Die Hochrechnung beriicksichtigt:

=  Wichtigkeit des Verbandes fiir Werbung, Sponsoring und Medienrechte
(vgl. Tabelle 3-3, Seite 34).

= In der Kategorie ,hoch” sind bei den Top-5-Verbdnden stark steigenden Vo-
lumina anzunehmen (FuRball, Leichtathletik, Handball, Basketball, Ski, Eis-
hockey). Im Falle einer Nicht-Teilnahme wurden die Volumina des Verbands
durch Sekundarrecherche ermittelt oder durch konservative Expertenein-
schatzung erganzt. Das gleiche gilt fiir die nicht im DOSB vertretenen medi-
enrelevanten Sportarten Formel 1 und Boxen.

= Die Sponsoringeinnahmen des DOSB als Spitzenverband werden additiv
erganzt.

In der Unternehmensbefragung wird gezielt nach den Sponsoringausgaben an die
verschiedenen Sportorganisationen gefragt. Die Verteilung iiber die Zielgruppen Ver-
bande, Ligaorganisationen, Profisportler und Profimannschaften ist nicht trenn-
scharf, d. h. die Befragten kdnnen das Sponsoring einer Nationalmannschaft entwe-
der einem Verband oder einer Profimannschaft zuordnen. Hier wird eine Validierung
der Unternehmensbefragung durch die Summe der vier Zielgruppen des Befragungs-
segments Sport angestrebt. Fiir die Sponsoringvolumina der Top 100-Sponsoren muss
zudem die Aufteilung auf die verschiedenen Sportorganisationen anhand der gewich-
teten Volumenverteilungen der 18 befragten Unternehmen herangezogen werden.

Die Validierung der beiden Gesamtsummen aus der Unternehmenshefragung sowie
der Sporterhebung in Bezug auf Verbande, Liga-Organisationen und Profisportler/
-mannschaften ergibt eine noch zufriedenstellende Unschérfe von 13 %, d. h. von
142 Millionen, die die Unternehmensbefragung hoher liegt. Die hohe Ubereinstim-
mung ist vor allem auf die vollstindige Datenbasis auf Ligaebene zuriickzufiihren
(die Daten aller 5 Top-Ligen sind vollstdndig erfasst: DFL, DEL, DHL, BBL). Abwei-
chungen erklaren sich durch die konservativen Schatzungen, die bei einigen Top-
Verbanden und in Bezug auf die Profisportler notwendig sind sowie durch die Nicht-
Beriicksichtigung kleiner Verbdnde (unterhalb der Landesverbande) und Ligen (klei-
nere Sportarten) in der Datenhebung der Akteure des Sports.

Fiir die Schatzung der Sponsoringeinnahmen der Profisportler wurden in Expertenge-
sprachen Annahmen fiir die 7.920 Kadersportler getroffen. Bei den durch die Deut-
sche Sporthilfe geforderten Athleten sind die Sponsoringeinnahmen durch die
LSportokonomische Analyse der Lebenssituation von Spitzensportlern in Deutsch-
land” der Deutschen Sporthilfe bekannt (Breuer & Winckler, 2010). Sie liegen bei
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236 € pro Jahr. Diese Volumina konnen auch fiir den GroRteil der ca. 1000 bei
Bundeszoll, Bundeswehr und Bundespolizei angestellten Sportler angenommen wer-
den. Die Sekunddranalyse von Werbeeinnahmen prominenter Sportler lassen auf der
anderer Seite darauf schlielen, dass es ca. 50 Sportler in Deutschland gibt, die min-
destens 1 Mio. € Sponsoringvolumen realisieren. Insgesamt wird aus Expertensicht
davon ausgegangen, dass in Summe ca. 60 Mio. € in das Sponsoring von Individual-
sportlern fliel3t.

6.2.4 Agenturen

Die Agenturbefragung liefert vor allem die Aussage, dass die Agenturen am Sponso-
ring und an sportbezogener Werbung nur in geringem AusmaR partizipieren. Von den
insgesamt 74 erreichten Agenturen (56 % der Mitglieder der GWA), gaben 15 % an,
sportbezogene Auftridge gehabt zu haben. Die Befragungsteilnehmer bei den Agentu-
ren sind zu Vertraulichkeit streng verpflichtet, was daran deutlich wird, dass nur 2
der 11 Agenturen mit sportbezogenen Auftrdgen konkrete Volumina nannten. Die
sportbezogenen Ausgaben fiir Agenturleistungen konnen demnach innerhalb dieser
Studie ausschlieRlich von Unternehmensseite abgebildet werden.

6.2.5 Fitnesszentren

Von insgesamt 11 adressierten Fitnesszentren (vgl. Kapitel 3.2.1) erkldrten sich
lediglich zwei zur Auskunft bereit. Mittels der Einzelaussagen kdnnen grundsatzliche,
strukturentdeckende Erkenntnisse abgeleitet werden. So findet in beiden Fallen eine
Unterstiitzung des Sports statt, sei es finanziell oder in Form von Sachspenden.
Damit bestdtigt sich die Studienhypothese, dass Fitnesszentren eher als Sponsoren
denn als Gesponserte auftreten. Gleiches gilt fiir Werbung im sportlichen Kontext, fiir
die zahlreiche Medien z. B. klassische Printmedien, Radio oder Kino, Onlinewerbung,
Direkt-Marketing/CRM, Offentlichkeitsarbeit/PR, Sponsoring, POS-Marketing, person-
liche Kommunikation genutzt werden. Das Sportsponsoring konzentriert sich auf
Sportvereine, Sportler und Mannschaften. Letztlich entsteht zudem interner Aufwand
zur Aktivierung/Nutzbarmachung des Sponsorings in der Marktkommunikation. Ins-
besondere bei den monetdren Angaben zu den Ausgaben war die Auskunftsbereit-
schaft der Ansprechpartner sehr gering. Aufgrund der fehlenden Angabe konkreter
Ausgaben lasst sich keine Aussage zur wirtschaftlichen Bedeutung der Fitnesszentren
im Rahmen von Werbung, Sponsoring und Medienrechte treffen. Entsprechend kann
die Befragung dieser Zielgruppe die Ergebnisse der Unternehmensbefragung nicht
validieren.
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6.3

Ausschluss von Doppelterhebungen

Doppelterhebungen im Rahmen dieser Studie zu den sportbezogenen Aufwendungen
fiir Werbung, Sponsoring und Medienrechte sind zum GroRteil durch die lediglich
validierend genutzten Einnahmen der Befragungssegmente Sport und Agenturen
ausgeschlossen. Dariiber hinaus gibt es drei Punkte, an denen Geldstréme doppelt
erfasst und in der Auswertung eliminiert werden:

1.

Sportgiiterhersteller, die im Rahmen ihrer Marktkommunikation Sponsoring
betreiben, geben ihre Sponsoringausgaben global im Fragebogenteil
~Werbung” an sowie erneut, wenn im Teil ,Sponsoring” die Sponsoring-
ausgaben im Detail erfragt werden. Hier wird ausschlieBlich das detailliert
erhobene Sponsoringvolumen verwendet und aus den Ausgaben fiir Werbung/
Marktkommunikation eliminiert.

Bei Sportgiiterherstellern gilt die gesamte Werbung als sportbezogen. Daher
kann die im Rahmen des Sponsorings erhobene sportbezogene Werbung nicht
als Sponsoring angesehen werden. Die Angaben von sponsernden Sport-
giiterherstellern zu gezielter sportbezogener Werbung werden daher aus dem
Sponsoringvolumen abgezogen.

Die gezielt im Rahmen von Fernsehiibertragungen geschaltete Werbung wird
zur Refinanzierung der Medienrechte herangezogen. Der Anteil an Werbeauf-
wdnden, die durch gezielte Werbeschaltung in Fernsehiibertragungen
geschaltet werden, wird abgezogen und ausschlieBlich die Geldfliisse der
Medienrechte beriicksichtigt.
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7 Ergebnisse

7.1 Gesamtvolumen

Gesamtvolumen Werbung, Sponsoring und Medienrechte

33 % der breiten Unternehmenshasis geben an, Sportbezug zu haben - sei es durch
die Herstellung von Sportwaren und -dienstleistungen, Sponsoring oder sportbezo-
gene Werbung. 5 % aller befragten Unternehmen stellen Sportgiiter her. Die Sport-
giiterhersteller sind die Haupttrdger sportbezogener Werbung. Zusatzlich zur
Werbung betreiben 73 % der Sportgiiterhersteller auch Sportsponsoring.

Die Tabelle 7-1 zeigt das Gesamtvolumen im Bereich Werbung, Sponsoring und
Medienrechte. Das Sportsponsoring hat mit 2,5/2,7 Mrd. € (2010/2008) den groRten
Anteil an der wirtschaftlichen Bedeutung. Dieses Volumen bestdtigt auch die Schat-
zungen der Sponsor Visions-Studie (vgl. Kapitel 4). Die Werbeausgaben der Sportgii-
terhersteller liegen im Jahr 2010 bei 726,9 Mio. €. Sportgiiter bilden keine eigene
Branche sondern sind eine Querschnittsmaterie. Um die Werbeausgaben bzw.
-investitionen der Sportgiiterhersteller dennoch in einen Bezugsrahmen zu stellen,
konnen sie jedoch mit den Werbeinvestitionen der Branchen verglichen werden: Die
Werbeausgaben der Sportgiiterhersteller liegen zwischen den Branchen Arzneimittel
(Platz 6 der werbestdrksten Branchen mit 734,7 Mio. € in 2009 (ZAW, 2010)) und
Schokolade und Zuckerwaren (Platz 7; 647,4 Mio. € (a.a.0.)). Die Aktivierung des
Sponsorings macht insgesamt - unternehmensseitig und sportseitig - 1.124,5 Mio.
(2010) bzw. 1.215,6 Mio. aus. D. h. ca. 45 % des Sponsoringvolumens wird aufge-
wendet, um das Sponsoring nutzbar zu machen. Die Aufwendungen fiir Medienrechte
haben in 2010 einen Anteil von 20 % an den gesamten Aufwendungen fiir Breiten-
und Spitzensport im Bereich Werbung, Sponsoring und Medienrechte. Aufgrund der
steigenden Bedeutung der Sportiibertragung und gleichzeitig aufgrund der in der
Wirtschaftskrise gesunkenen Werbe- und Sponsoringvolumina, ist dieser Anteil deut-
lich hoher als in 2008. In 2008 machen Medienrechte lediglich 15 % des Volumens
aus.

Tabelle 7-1: Gesamtvolumen Werbung, Sponsoring, Medienrechte in 2008 und 2010
(Alle Angaben ohne Umsatzsteuer)

Angaben in Mio. € 2010 2008

Sponsoring an Sportorganisationen: 2.485,4 2.733,9

Aktivierung Sponsoring gesamt: 1.124,5 1.215,6
davon Aktivierung Unternehmen/ 708,0 778,8

sportbezogene Werbung im Rahmen von Sponsoring

davon Aktivierung Vereine 286,3 323,0
davon Aktivierung Verbande 48,6 41,9
davon Aktivierung Profi-Ligen 81,6 71,9
Sportgiiterbezogene 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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7.2 Sponsoringvolumen im Detail

Volumen nach Breiten- und Spitzensport

Insgesamt wird der Breitensport von den Unternehmen in Deutschland mit 2.045
Mio. € gefordert, der Spitzensport mit 1.096 Mio. € (inkl. jeweiliger Aktivierung). Der
GroRteil der Breitensportforderung (1.882 Mio. €) kommt dabei aus der breiten Un-
ternehmensbasis. D. h. er wird von Unternehmen erbracht, die weder Top-Sponsoren
i. S. v. ,den 100 bedeutsamsten Sponsoren”, noch nach der Vilnius-Definition des
Sports oder wegen prominenter Sponsoringengagements identifizierte Unternehmen
sind. Wie die Abbildung 7-1 zeigt, fordern die Unternehmen mit steigendem Sponso-
ringvolumen verstarkt den Spitzensport.

Breite Unternehmensbasis 79% 21%
TOP 101-415 Unternehmen 51% 49%

TOP 100 Unternehmen 20% 80%

M Breitensport M Spitzensport

Abbildung 7-1: Verteilung der Sponsoringausgaben der Unternehmen fiir Breiten- und
Spitzensport nach Kategorien des Sponsoringengagements

Damit fordern die 33 % der deutschen Unternehmen mit Sportbezug im Durchschnitt
mit ca. 1.568 € den Breitensport.

Volumen nach Unternehmensklassen
Das Unternehmensregister teilt die Unternehmen in folgende Klassen steuerbaren
Umsatzes ein:

= unter 1 Mio. €

= 1 bis unter 2 Mio. €

= 2 bis unter 10 Mio. €

= 10 bis unter 50 Mio. €

= 50 Mio. € und mehr
Innerhalb dieser Studie werden die ersten beiden sowie die dritte und vierte Katego-
rie zusammengefasst, so dass die Ergebnisse nach drei Umsatzklassen segmentiert
werden konnen:

= unter 2 Mio. €
= 2 bis unter 50 Mio. €
= 50 Mio. € und mehr
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Die Sponsoringvolumen der Unternehmensklassen nehmen mit steigendem Umsatz
zu. Wie die Abbildung 7-2 verdeutlicht, sind die Top 100-Sponsoren nahezu vollstan-
dig in der Klasse der Unternehmen mit iiber 50 Mio. € Umsatz angesiedelt. Unter-
nehmen mit 2 bis unter 50 Mio. € Umsatz gehoren teilweise zu den Top-Sponsoren.
Hier hdangt das Volumen des Sponsorings primar von dem Grad des Sportbezugs der
Unternehmen ab.

Breite Unternehmensbasis 69%

TOP 101-415 Unternehmen 34% 60%

M50 Mio. m2-50 Mio. bis 2 Mio.

Abbildung 7-2: Verteilung der Unternehmensklassen in den Kategorien des Sponsoringengage-
ments (Sponsoringausgaben inkl. Aktivierung in Prozent)

Die Sponsoringausgaben der Unternehmen (inkl. Aktivierung) sind von 2008 bis 2010
um 9% gesunken. Die Abbildung 7-3 zeigt, dass der Riickgang der Sponsoringauf-
wdnde von 2008 bis 2010 auf die Unternehmen mit unter 2 Mio. € steuerbarem Um-
satz in Deutschland zuriickzufiihren ist. In den grofen Unternehmen sind die Spon-
soringumfange dagegen sogar leicht gestiegen.

gesamt

unter 2 Mio. €
2 bis unter 50 Mio. €

50 Mio. € und mehr M Sponsoring 2008 M Sponsoring 2010

Abbildung 7-3: Sponsoringausgaben der Unternehmen (inkl. Aktivierung) 2008/2010 nach
Umsatzklassen in Mio. €

Unabhdngig von der Entwicklung seit 2008 wird insgesamt deutlich, dass die Grol3-
unternehmen trotz ihrer hohen Sponsoringbudgets nicht den Grof3teil des Sponso-
ringvolumens im Sinne des Paretoprinzips bestreiten (das hielle ,Die 20% Unterneh-
men mit dem groRten Umsatz machen 80% des Sponsoringvolumens aus”), wie es
die Medienprdsenz dieser Sponsoren vermuten lieRRe. Vielmehr sind die kleinen und
mittleren Unternehmen hauptsdchliche Trager des Sportsponsorings mit 75% der
Sponsoringgesamtausgaben.

Aktivierungskosten

Die Aktivierungskosten liegen bei den Unternehmen bei 29% des Sponsoring-
volumens, das an die Sportorganisationen geht. D. h. die Unternehmen miissen bei
einer Sponsoringaktivitdt davon ausgehen, dass noch ca. 1/3 der Kosten zusdtzlich
zu dem Angebot z. B. eines Vereins hinzukommt. Diese Kosten steigen jedoch nicht
linear mit dem Sponsoringvolumen an. Wie die Abbildung 7-4 zeigt, liegen die pro-
zentualen Anteile am Volumen bei den Top 100-Sponsoren deutlich niedriger als bei
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den Top 101-415. D. h. das die Aktivierungskosten sich ab einem bestimmten Spon-
soringvolumen nicht weiter erhdhen sondern gedeckelt sind. Der Trend zu einem
starker in die gesamte Marktkommunikation integrierten Sponsoring konnte die Akti-
vierungskosten zukiinftig erhdhen. Abbildung 7-4 zeigt auch, dass der GroRteil der
Aktivierungskosten intern anfdllt und die Agenturen in nur geringem Umfang am
Sportsponsoring partizipieren. Bei den Unternehmen liegen 63% der gesamten Akti-
vierungskosten, dementsprechend tragen die Sportorganisationen 37% des Aktivie-
rungsaufwandes.

Breite Unternehmensbasis 10% 14% 75%
TOP 101-415 Unternehmen 69%
TOP 100 Unternehmen 7% 91%

W an Agenturen M Interner Aufwand an Sportorganisationen

Abbildung 7-4: Aktivierungsanteile (intern & extern) an den Sponsoringgesamtausgaben
der Unternehmen

Volumen nach Sportorganisationen

Die Sportorganisationen profitieren in unterschiedlichem AusmaR von dem Sponso-
ring der Unternehmen. Sportvereine erhalten mit 1.483 Mio. € die groRte Summe,
die sich jedoch auf ca. 90.000 Vereine verteilt. Der professionelle Sport, also die
Verbande und Ligen mit den zugehorigen Profisportlern und -mannschaften werden
mit 1.128 Mio. € in dhnlichem Umfang gesponsert (vgl. Abbildung 7-5).

65 48

M Sportvereine
W Sportverbande, Ligaorganisationen,
Profisportler & -mannschaften

Sportstétten

W Sonstiges

Abbildung 7-5: Verteilung des Sponsoringvolumen auf die Sportorganisationen
(absolute Angaben in Mio. €)

Sportstdtten sind nur in geringem AusmalR am Sponsoringvolumen beteiligt, was
zudem im Wesentlichen auf Namensrechte zuriickzufiihren ist. Unter Sonstiges fallen
Privatveranstalter von Sportevents oder dffentliche Trager.
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Die Abbildung 7-6 zeigt, dass die Top-Sponsoren erwartungsgemal verstarkt den
professionellen Sport fordern.

Breite Unternehmensbasis 61% 36%
TOP 101-415 Unternehmen 29% 70%

TOP 100 Unternehmen 34% 59%

HSportvereine W Sportverbande, Ligen etc. W Sportstatten Sonstiges

Abbildung 7-6: Verteilung der Ausgaben an Sportorganisationen nach Kategorien des Sponsorin-
gengagements in Prozent

Volumen nach Branchen Sponsoring/Werbung

Sponsoring wird brancheniibergreifend betrieben. Es gibt jedoch Branchen mit be-
sonderer Bedeutung: Der Handel ist mit Abstand fiir das grofite Volumen verantwort-
lich (994 Mio. €), das verarbeitende Gewerbe und das Baugewerbe folgen an zweiter
und dritter Stelle (564 Mio. €, 426 Mio. €). Abbildung 7-7 zeigt die Gesamtverteilung
iiber die Branchen (Abteilungen der Wirtschaftszweige).

{G) Handel (inkl. Instandhaltung/Reparatur Kfz) I 994
(C) Verarbeitendes Gewerbe NN 564
(F) Baugewerbe I 126
(1) Gastgewerbe N 32?2
(M) Freiberufliche, wissenschaftliche, technische Dienstleistungen [N 209
(K) Finanz- und Versicherungsdienstleistungen N 193
(J) Information und Kommunikation N 168
(D) Energieversorgung N 131
(Q) Gesundheits- und Sozialwesen NN 122
(N) Sonstige wirtschaftlichen Dienstleistungen Nl 112
(H) Verkehr und Lagerei W 92
(R) Kunst, Unterhaltung und Erholung 1l 66
(L) Grundstiicks- und Wohnungswesen Bl 54
(0, P) Offentlicher Dienst M 45
(S) Sonstige Dienstleistungen W 24
6

(E) Wasserversorgung; Abwasser- und Abfallentsorgung

(B) Bergbau und Gewinnung von Steinen und Erden | 1

Abbildung 7-7: Verteilung der Sponsoringgesamtausgaben nach Branchen in Mio. €
(Abteilungen der Wirtschaftszweigen)

Abbildung 7-8 differenziert das Sponsoringvolumen des Handels und zeigt die Top 15
WZ-Steller im Sponsoring.
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46 GroBhandel (ohne Handel mit Kfz)

47 Einzelhandel (ohne Handel mit Kfz)

43 Vorbereitende Baustellenarbeiten, Bauinstallation
56 Gastronomie

64 Erbringung von Finanzdienstleistungen

35 Energieversorgung

45 Handel, Instandhaltung, Reparatur Kfz

86 Gesundheitswesen

29 Herstellung von Kraftwagen und Kraftwagenteilen
70 Unternehmensfiihrung und Unternehmensberatung
14 Herstellung von Bekleidung

20 Herstellung von chemischen Erzeugnissen

62 Dienstleistungen der Informationstechnologie

41 Hochbau

11 Getrankeherstellung

I 434
I 432
I 349
I 320
I 149

I 131

I 127

I 116

I 109

I 39

I 89

L Y

I 32

I 73

I 50

Abbildung 7-8: Top 15 WZ-Steller (Gesamtsponsoringausgaben in Mio. €) 2008
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7.3  Sponsoringaktivierung der Sportorganisationen
Die Aktivierung ist separat fiir Vereine, Verbande und Ligen abgebildet.

7.3.1 Aktivierungskosten der Vereine

Die Vereine geben hochgerechnet insgesamt 286,3 Mio. € fiir die Aktivierung des
Sponsorings und die Werbeaktivitaten ihres Vereins aus. Die Aktivierungskosten wur-
den netto erhoben und zu 100 % in Deutschland verwendet.

Tabelle 7-2: Aktivierungskosten der Sportvereine nach Vereinsclustern und
Ausgabekategorien 2010

Ausgaben fiir Anteile der Durch- davon fiir ... in Mio. €
Vereinswer- Verein- schnitt-
bung und scluster in liche Werbe- Media- Rechte- Sonstige Perso-
Sponsoring- Prozent Ausga- agen- agen- vermark- externe nal
aktivierung in ben pro turen turen ter Dienstleis-
Mio. € Verein ter &
Sachkos-
ten
(Kleine) We- 34,7 12% 950 € 4,5 - - 26,2 3,9
nigsparten-
vereine, gerin-
ger Beitrag
(Kleine) We- 17,3 6% 1.038 € 3,7 = = 9,2 4,4
nigsparten-
vereine, mittle-
rer Beitrag
Wenigsparten- 29,4 10% 9.250 € keine Aufsplittung méglich (n<5)
vereine, groRer
Beitrag
MittelgroRe 7,6 3% 386 € - - - 5,4 2,2
Mehrsparten-
vereine, kleiner
Beitrag
GroRvereine 197,3 69 % 13.418 € 43,8 15,3 2,1 84,6 46,2
(mittlerer
Beitrag)
Gesamt 286,3 100 % 7.517 € 21% 6% 1% 50 % 23%

Die Tabelle 7-2 zeigt, dass der Grofteil der Ausgaben durch die GroRvereine ent-
steht. Nur hier sind auch Mediaagenturen und Rechtevermarkter relevant. In GroR-
vereinen wird auch verstarkt bezahltes Personal eingesetzt, was den Anteil der Per-
sonalkosten im Vergleich zu den anderen Vereinsclustern deutlich erhoht. Bei kleine-
ren Vereinen stehen Sachkosten im Vordergrund sowie die Beauftragung von Werbe-
agenturen. Die insgesamt 125,3 Mio. € fiir Sachkosten und weitere externe Dienst-
leister konnen nicht naher spezifiziert werden und somit auch nicht WZ-2-Stellern im
Sinne von Vorleistungen zugeordnet werden.

Fiir das Jahr 2008 (Berichtsjahr des SpSK) wurden die Abweichungen in den Ausga-
ben der Vereine erhoben. Dadurch ergeben sich nach dquivalenter Hochrechnungslo-
gik fiir 2008 Aktivierungskosten in Hohe von 323,0 Mio. €.

Validierung

Die Ausgaben fiir Werbung und Sponsoring der Vereine entspricht 3,5 % der Gesamt-
ausgaben der Vereine von ca. 8.140 Mrd. € (hochgerechnete Angaben des Sportent-
wicklungsberichts: Hovemann et al., 2006). Dies kann als plausible GroRRenordnung
angesehen werden, geht man davon aus, dass in den in Tabelle 7-3 aufgelisteten
Ausgabekategorien (a. a. 0.) 5-10 % der Kosten fiir Werbung und Sponsoring anfal-
len. Werden diese pauschalen Anteile der Ausgaben in diesen Kategorien hochge-
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rechnet, sind 4 % der Gesamtausgaben der Werbung und dem Sponsoring zuzuord-
nen. Insgesamt ist die Schatzung der Aktivierungsaufwande der Vereine konservativ.

Tabelle 7-3: Annahmen zur Zuordnung von Sponsoring Aktivierungskosten und Werbekosten in die
Ausgabekategorien des Sportentwicklungsberichts. Kategorien aus Hovemann et al. (2006)

Ausgabenkategorie Sponsoringanteil 5-10 %

Verwaltungspersonal
Trainer, Ubungsleiter

Zahlungen an Sportler

Wartungspersonal

Sportgerate und Sportkleidung X
Betrieb eigener Anlagen X
Mieten

Reisekosten

Durchfiihrung eigener Sportveranstaltun- X
gen
Abgaben an Sportorganisationen

Steuern aller Art

Gema-Gebihren

Verwaltungskosten X
Versicherungen

auBersportliche Veranstaltungen (Feste) X
Kapitaldienst (Zinsen, Tilgungen)

Ruckstellungen

Sonstige Ausgaben X

7.3.2 Aktivierungskosten der Verbande und Ligen

Die Verbdnde geben hochgerechnet insgesamt 48,6 Mio. € fiir die Aktivierung des
Sponsorings und die Werbeaktivitaten ihres Verbands aus. Die Aktivierungskosten
wurden netto erhoben und zu 100 % in Deutschland umgesetzt. Die Tabelle 7-4 zeigt
die aufgeschliisselte Verteilung auf die Ausgabenkategorien. Bei Verbdanden mit
hohen Sponsoringvolumina, die auch fiir den groRten Anteil der Aktivierungsausga-
ben verantwortlich sind, ist die Aktivierung des Sponsorings wesentlich wichtiger als
Eigenwerbung. Die Berichterstattung wird hier eher von Medienseite finanziert.

Tabelle 7-4: Aktivierungskosten der Sportverbande nach Sponsoringbedeutung und Ausgabekate-
gorien 2010

Ausgaben fiir davon fiir ... in %
Verbandswerbung
und Sponsoring- Werbung Aktivierung Aktivierung Werbe- Media- Rechte- Sonstige Per-
aktivierung in des Sponsoring Bericht- agen- agen-  vermarkter externe sonal
Mio. € Verbands erstattung  turen turen Dienstleister
& Sachkosten
Verband mit 44,1 Mio. € 10 % 86 % 4% 9,1% 31% 53% 57,8% 24,7 %
hohem/
mittlerem
Sponsoring*
Verband mit 4,6 Mio. € 31% 39 % 31% 4,2 % 08% 39% 68,5 % 22,6 %
geringem

Sponsoring**
*  Sponsoringvolumen durchschnittlich bei 1,3 Mio. € (Kategorisierung vgl. Tabelle 3—3 (+ DOSB, + Boxen, Formel 1))
**  Sponsoring-Einnahmen des Verbands durchschnittlich 0,2 Mio. €
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Die Profi-Ligen aktivieren das Sponsoring mit insgesamt 81,6 Mio. € in 2010. Bei der
DFL ist davon auszugehen, dass ein Teil der Aktivierung im Ausland erfolgt. Das
entspricht 10 % der Sponsoringeinnahmen (Experteneinschdatzungen der Liga-
Organisationen). Dieser Anteil kann hier nicht nach Ausgabenart aufgegliedert wer-
den, da die Ligen nicht auf Mannschaftsebene befragt werden konnten. Da jede an
der Liga beteiligte Mannschaft eigenes Marketing betreibt, werden hier die Aktivie-
rungskosten insgesamt angegeben.

Fir 2008 wurden auf der Basis der Verbands- und Liga-Interviews insgesamt
41,9 Mio. € bei den Verbanden und 71,9 Mio. € bei den Ligen fiir die Werbung und
Aktivierung von Sponsoring und Medien-Ubertragungen ausgegeben.

Insgesamt ist davon auszugehen, dass auch bei den Verbanden und Ligen der GroR-
teil der Aktivierung im Inland umgesetzt wird. Die FuRballbundesliga bildet hier eine
Ausnahme. Im Rahmen des Projektes kann nicht abgebildet werden, welcher Betrag
im Ausland realisiert wird. Da die Aktivierungskosten der Ligen nicht auf Mann-
schaftsebene erfasst sind, beziehen sich die Schatzungen der Kosten der Ligen von
10 % auf die inldndischen Aktivierungskosten.

Validierung

Die Aktivierungskosten der Verbande betragen 3,4 % der gesamten Verbandsausga-
ben, die Aktivierungsanteile der Ligen machen ebenfalls 3,4 % der Ligaausgaben
insgesamt aus. Damit bewegen sich die Aktivierungskosten aller Sportorganisationen
in einer vergleichbaren GroRenordnung.

7.4 Sportgiiterbezogene Werbung

Die sportgiiterbezogene Werbung ist von der Werbung im Rahmen des Sponsorings
unabhdngig, auch wenn viele Sportgiiterhersteller (73%) Sportsponsoring betreiben.
Das sportbezogene Werbevolumen hat sich von 2008 bis 2010 deutlich von
968 Mio. € auf 727 Mio. € reduziert. Das entspricht den allgemeinen Entwicklungen
im Werbemarkt (ZAW, 2010). Zu beachten ist dabei allerdings der Trend, dass Sport-
giiterhersteller in den letzten Jahren einen immer groReren Anteil in Internetwer-
bung (inkl. Social Media Marketing) schichten und hier die Werbekosten noch
vergleichsweise preiswert sind. Hersteller von Sportbekleidung machen mit
104 Mio. € (2010) den wichtigsten Wirtschaftszweig fiir sportgiiterbezogene Werbung
aus (14%).

Die Umsetzung der Werbung erfolgt zu 100% in Deutschland. Die Tabelle 7-5 zeigt,
wie sich der sportgiiterbezogene Werbeaufwand auf externe und interne Leistungen
verteilt.

Tabelle 7-5: Anteile der fiir die sportgiiterbezogene Werbung angefallenen Leistungen in %

Leistungen Leistungen Leistungen Sonstige Interner Interner
von Werbe- von Media- von Rechte-/ externe Aufwand: Aufwand:
agenturen agenturen Lizenzver- Leistungen Personal- Sachkosten
marktern kosten
19% 10% 9% 21% 8% 33%
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7.5 Medienrechte

Das Volumen fiir Medienrechte in Deutschland betrdgt fiir das Berichtsjahr 2008
887 Mio. €. Diese Summe beinhaltet bereits die Umsatze fiir Zweit- und Drittrechte,
sofern dafiir ein gesondertes Recht erworben werden muss. Im Wesentlichen setzt
sich die Gesamtsumme aus Rechten zusammen, die fiir Ubertragungsrechte fiir
Herrenful3ball (Rechte der Deutschen FuRball Liga, des Deutschen FuRballbundes und
der UEFA), fiir die Sportart Motorsport (Formel 1), die Olympischen Sommerspiele, fiir
Wintersport und Boxen bezahlt werden miissen. Um die Vielfalt der Sportarten und
um dem Informationsauftrag der 6ffentlich rechtlichen Sender nachzukommen, exis-
tiert bspw. zwischen der ARD und dem ZDF der sog. 33-er Vertrag mit 33 Fachverban-
den. Hierdurch sind ARD, ZDF und die zugehdrigen Sender zur Veranstaltungsiibertra-
gung berechtigt. Auch diese Medienrechte sind inkludiert. Ein Medienrecht beinhal-
tet 2008 fast immer die Ubertragungsrechte fiir die Kanile Fernsehen, Rundfunk und
Online (IP). Der Exportanteil der Medienrechte liegt in 2008 bei 159 Mio. €. Dies
entspricht ca. 18 %.

Medienrechte 2010

Das Volumen fiir Medienrechte in Deutschland betrdgt fiir das Jahr 2010
1.118 Mio. €. Dies entspricht einer Steigerung von ca. 26 %. Auch hier beinhaltet
die Summe bereits die Kosten fiir Zweit- und Drittrechte, sofern dafiir ein gesonder-
tes Recht erworben werden muss. Zu beachten ist dabei, dass die Steigerung im
Wesentlichen daher riihrt, dass in 2010 die FIFA-FuBball Weltmeisterschaft der
Manner stattfand und dass die Rechte fiir die FuRball Bundesliga nochmals gestiegen
sind. Im Wesentlichen setzt sich die Gesamtsumme fiir 2010 aus Rechten zusammen,
die fiir Ubertragungsrechte fiir HerrenfuRball (Rechte der Deutschen FuRball Liga,
des Deutschen FuRballbundes, der UEFA und der FIFA), fiir die Sportart Motorsport
(Formel 1), die Olympischen Winterspiele, fiir Wintersport und Boxen bezahlt werden
miissen. Explizit beriicksichtigt sind die Rechtekosten der Deutschen Telekom fiir die
IP-Ubertragung der FuRball Bundesliga. Es ist davon auszugehen, dass die Bedeu-
tung der IP-Vermarktung zunehmen wird. Der Exportanteil der Medienrechte liegt in
2010 bei 194 Mio. €. Dies entspricht ca. 17 %.
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8 Kontakt

Fiir alle Fragen zu diesem Ergebnisbericht wenden Sie sich sehr gerne an:

Iris an der Heiden

E-Mail: iris.anderheiden@2hm.com
Telefon: +49-(0)6131-37.16.60 (Zentrale)
Fax:  +49-(0)6131-37.16.50

Mobil:  +49-(0)172-59.81.985

L

Frank Meyrahn

E-Mail:  frank.meyrahn@2hm.com
Telefon: +49-(0)6131-37.16.60 (Zentrale)
Fax: +49-(0)6131-37.16.50

Mobil:  +49-(0)172-59.81.988
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Anhang I: Begriffliche Prazisierungen

Eine erfolgreiche Erhebung der Ausgaben der Wirtschaft wegen des Sports in
Deutschland setzt voraus, dass die mit der Fragestellung in direktem Zusammenhang
stehenden Begriffe eindeutig definiert werden. Um die spatere Verwendung der er-
hobenen Ergebnisse innerhalb eines SpSK gewahrleisten zu kdnnen, sind die entspre-
chenden Begriffe und Abgrenzungen auch im Hinblick auf die innerhalb der VGR ver-
wendeten Konzepte und Klassifikationen abzustimmen.

Die projektspezifische Begriffsbestimmung erfolgt somit stufenweise:

1. Sportspezifische Begriffe und Operationalisierungen
2. Zentrale Begriffe des Projekts
a. Betriebswirtschaftliche Definition
b. Operationalisierung im Kontext dieser Studie: Sportbezogen und in
Bezug zur VGR

Im Zuge der begrifflichen Prazisierungen wurde insbesondere auf folgende Verdffent-
lichungen zuriickgegriffen: Gabler Marketing Lexikon (2001), das Lexikon der VGR
(2003), Briimmerhoff (2007) und Statistisches Bundesamt (2002). Daneben wurden
erganzende Gesprache mit Experten des Statistischen Bundesamtes gefiihrt.

I.1  Operationalisierung von sportspezifischen Begriffen
I.1.1 Definition: Sport

Allgemeine begriffliche Abgrenzungen

»Seit Beginn des 20. Jahrhunderts hat sich Sport zu einem umgangssprachlichen,
weltweit gebrauchten Begriff entwickelt. Eine prdzise oder gar eindeutige begriffli-
che Abgrenzung lasst sich deshalb nicht vornehmen. Was im allgemeinen unter Sport
verstanden wird, ist weniger eine Frage wissenschaftlicher Dimensionsanalysen, son-
dern wird weit mehr vom alltagstheoretischen Gebrauch sowie von den historisch
gewachsenen und tradierten Einbindungen in soziale, 6konomische, politische und
rechtliche Gegebenheiten bestimmt. Dariiber hinaus verdndert, erweitert und diffe-
renziert das faktische Geschehen des Sporttreibens selbst das Begriffsverstandnis von
Sport." (vgl. Rothig/ Prohl 2003).

Der Deutsche Olympische Sportbund (DOSB) hat in seiner Aufnahmeordnung festge-
schrieben, dass die Spitzenfachverbande sowie die Sportverbdande mit besonderen
Aufgaben u. a. folgende Voraussetzungen erfiillen miissen, um als Mitglied aufge-
nommen werden zu konnen:

= Die Ausiibung der Sportart muss eine eigene, sportartbestimmende motori-
sche Aktivitdt eines jeden zum Ziel haben, der sie betreibt. Diese eigenmoto-
rische Aktivitdt liegt insbesondere nicht vor bei Denkspielen, Bastel- und
Modellbautdtigkeit, Zucht von Tieren, Dressur von Tieren ohne Einbeziehung
der Bewegung des Menschen und Bewadltigung technischen Gerdtes ohne
Einbeziehung der Bewegung des Menschen.
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= Die Ausiibung der eigenmotorischen Aktivitdten muss Selbstzweck der Beta-
tigung sein. Dieser Selbstzweck liegt inshesondere nicht vor bei Arbeits- und
Alltagsverrichtungen und rein physiologischen Zustandsverdnderungen des
Menschen.

= Die Sportart muss die Einhaltung ethischer Werte wie z. B. Fairplay, Chan-
cengleichheit, Unverletzlichkeit der Person und Partnerschaft durch Regeln
und/ oder ein System von Wettkampf- und Klasseneinteilungen gewahrleis-
ten. Dies ist nicht gegeben insbesondere bei Konkurrenzhandlungen, die
ausschlieBlich auf materiellen Gewinn abzielen oder die eine tatsdchliche
oder simulierte Korperverletzung bei Einhaltung der gesetzten Regeln bein-
halten.

Die Vereine und Verbdnde des Sports bekennen sich zu einem humanistisch geprdg-
ten Menschenbild und zum Fairplay. Ihr Sportangebot dient dem Menschen zur be-
wegungs- und korperorientierten ganzheitlichen Entwicklung der Personlichkeit und
strebt Gesundheit in physischer, psychischer und sozialer Hinsicht an. Gesundheits-
orientierter Sport ist ein fester Bestandteil des Angebots der Mitgliedsorganisatio-
nen. Insbesondere fiir Kinder und Jugendliche stellt der Verein - in Ergdnzung zu
Familie und Schule - ein wesentliches Element zum Erlernen sozialer Kompetenz dar.
Gleichzeitig setzen sich Verbdande und Vereine fiir die umfassende Beriicksichtigung
von Bewegung, Spiel und Sport im Bildungsbereich ein. Zum Sportverstandnis geho-
ren die Freude an korperlicher Leistung, das Bediirfnis nach Vergleich und die fiir den
Einzelnen wie fiir die Gemeinschaft identitatsstiftende Wirkung des Wettkampfsports.

Die DOSB-Aufnahmeordnung erkldrt jedoch nicht abschlieRend, warum z. B. Schach,
Dart und Boxen {iber ihre Dachverbande DOSB-Mitglieder sind, z. B. Bridge und
Paintball aber nicht. Das BMF-Sachverstandigengutachten zum Gemeinniitzigkeits-
und Spendenrecht aus 1988 (Bundesministerium fiir Finanzen, 1988) hat bis heute
unverandert giiltig festgestellt, dass es eine allgemeingiiltige Sport-Definition nicht
gibt.

Operationalisierung im Kontext dieser Studie

In Bezug zu der Konsumerhebung zur Erstellung eines SpSK wird Sport in diesem
Projekt explizit als Reprdsentation der durch die Forschungsgruppe der Universitat
Mainz identifizierten 70 Sportarten sowie der damit korrespondierenden Sportler
und Sportevents verstanden.

Mit dieser Definition des Sports ist eine Abgrenzung zu nichtsportbezogenen sonsti-
gen Freizeitaktivitdten und -events sichergestellt. Auch Freizeitaktivitdten mit star-
kem Korpereinsatz (u. a. Timbersports) oder erhdhtem Risikoverhalten (,Freakveran-
staltungen” - u. a. Bungee-Jumping oder Hockern) jenseits der hier betrachteten
Sportarten werden damit nicht beriicksichtigt. Unterschieden werden die Sportarten
in Mannschafts- und Individualsportarten. Sport wird dariiber hinaus differenziert in
Spitzensport und Breitensport.
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Spitzensport

Spitzensport wird definiert durch die Teilnahme an national und/ oder international
bedeutenden Wettkdampfen. Die Definition der dem Spitzensport zugehdrigen Ligen
und Individualsportler ist dabei sportartspezifisch zu treffen. Im Rahmen dieses Pro-
jektes erfolgt die Zuordnung daher explizit durch die befragten Vereine, Verbande
und Ligen.

Breitensport
Breitensport definiert sich im Ausschluss zum Spitzensport. Jeder Sport, der nicht als
Spitzensport ausgelibt wird, ist Breitensport.

Tabelle I-1: Liste der beriicksichtigten Sportarten (gem. Forschungsgruppe der Universitdt Mainz)

Sportarten

American Football
Badminton

Ballett
Baseball/Softball/Cricket

Basketball

Beachvolleyball

Bergsteigen

Biathlon

Billard

Bobfahren/Schlittenfahren (Rennrodeln, Skeleton)
Bodybuilding

Bogenschielen

Bowling/Kegeln

Boxen

Curling/EisstockschieRen

Eishockey

Eislaufen (Eiskunstlauf, Eisschnelllauf)
Fallschirmspringen

Fechten

Fitness

Flugsport (Segelfliegen, Motorfliegen)
FuBball

Gesundheitssport  (Rlckenschule,  Sturzprophylaxe,
Herzsport, Lungensport, Pilates/Qi Gong/Tai Chi/Yoga,
)

ewichtheben
Gleitschirmfliegen/Drachenfliegen
Golf
Gymnastik

Handball

Hockey

Minigolf

Moderner Fiinfkampf

Motorsport (Automobil, Motorrad, Kart, ...)
Nordic Walking

Radsport (BMX, Rennrad, Mountainbike, Kunstradfah-
ren, Radball, Radpolo, Einradhockey, ...)
Rasenkraftsport

Reiten (Voltigieren, Dressurreiten, Military, Springrei-
ten, ...)
Ringen

Rollschuhsport (Rollschuhfahren, Rollhockey)
Rudern

Rugby

Schach

Schiitzensport

Schwimmen (auch DLRG, Synchronschwimmen)
Segeln

Skateboarden

Skifahren (Alpin, nordisch, Langlauf, ...)
Snowboarden

Sportakrobatik

Sportangeln

Sportbootfahren

Squash

Tanzen

Tauchen
Tennis
Tischtennis
Triathlon
Turnen

Ultimate Frisbee
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Inlineskaten Volleyball/Faustball

Kampfsport (Aikido, Karate, Judo, Ju Jutsu, Taekwondo, =~ Wandern

Kickboxen, ...)

Kanufahren/Kajak Wasserball
Klettern/Bouldern Wasserski/Wakeboarding
Laufen (Joggen) Wasserspringen
Leichtathletik Windsurfen/Wellenreiten

I.1.2 Definition: Sportgiiter
Sportgiiter sind charakteristisch fiir den Sport, d. h. dass ihre Produktion primar zur
Befriedigung der sportbezogenen Nachfrage erfolgt. Wahrend Trainingsanziige und
Sporttaschen typischerweise zu den Sportgiitern zdhlen, so gilt dieses nicht fiir
Duschgels oder Tageszeitungen. Sportgiiter lassen sich weiter untergliedern in
Sportwaren und -dienstleistungen.

Sportwaren

Sportwaren sind fiir den Sport charakteristische Sachgiiter. Die entsprechenden
Sachgiiter werden primar zur Ausiibung einer oder mehrerer Sportarten produziert, d.
h. es handelt es sich um fiir diese Verwendung spezialisierte Waren. So sind z. B.
Lauf-Shirts oder didtetische Sportgetranke Sportwaren, wahrend T-Shirts oder Erfri-
schungsgetranke per se keine Sportwaren sind.

Sportdienstleistungen

Sportdienstleistungen sind fiir den Sport charakteristische Dienste. Sie umfassen
neben personenbezogenen Dienstleistungen zum Ausiiben einer Sportart (u. a. von
Sportvereinen, Trainern) auch Leistungen im Zuge des Betriebs von Sportanlagen (u.
a. von Stadien, Fitnesszentren) sowie der Ausrichtung von Sportwettbewerben und -
veranstaltungen (u. a. von Liga-Betreibern und Sportverbanden).

Die von den Produzenten erzeugten Sportwaren werden von den Konsumenten {iber
den Sporthandel bezogen. In diesem Projekt werden in Abgrenzung zu der Konsu-
mentenerhebung im SpSK nur die Aufwendungen der Produzenten und des Handels
fiir Werbung, Sponsoring und Medienrechte betrachtet. Das gilt auch fiir Sportwaren,
die im B2B-Umfeld vermarktet werden (z. B. Stadionausstatter).

Entsprechend der Vilnius-Definition des Sports gibt die folgende Tabelle I-2 einen
Uberblick tiber die fiir den Sport spezifischen Waren und Dienstleistungen. Sie um-
fassen neben den charakteristischen Giitern (vgl. in schwarzer Schrift innerhalb der
Tabelle) auch die aufgrund von Sport getdtigten giiterspezifischen Folgeausgaben
(vgl. in grauer Schrift innerhalb der Tabelle) entsprechend der weiten Vilnius-
Definition des Sports.

Tabelle I-2: Liste der fiir den Sport charakteristischen Giiter (gegraut: Folgeausgaben)

Sportwaren Sportdienstleistungen
Tiere und ihre Haltung fir Sportzwecke Sportbezogene Handelsvermittlung, GroRR- und Einzelhandel
Sportbezogene didtische Lebensmittel Leistungen der Personenbeforderung fiir Sportzwecke
Sportbezogene Papier- und Druckerzeugnisse Leistungen des Gastgewerbes flr Sportzwecke
Mineraldlverarbeitung Sportbezogene Leistungen der Rundfunkveranstalter
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Sporttextilien Informationsdienstleistungen fir den Sport

Sportbekleidung Leistungen des Verlagsgewerbes fiir den Sport

Sportschuhe und -taschen Rechts- und Steuerberatung, Wirtschaftsprifung fur den
Sport

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

Sportgerate und Zubehor (u.a. Balle, Waffen, Forschung und Entwicklung flir den Sport

Wettkampfuhren, Trainingsgerdate)

Sportfahrzeuge Werbung und Marktforschung fiir den Sport
Leistungen des Veterindrwesens fiir den Sport
Vermietung von Sportwaren
Sportbezogene Leistungen des Reisegewerbes
Leistungen der Offentlichen Hand fiir den Sport
Leistungen des Gesundheitswesens aufgrund von Sport
Leistungen des Bildungswesens fiir Sportzwecke
Betrieb von Sportanlagen
Sportvereine und -verbdnde
Fitnesszentren

Sonstige Dienstleistungen des Sports

I.1.3 Definition Sportbezug

Der Definition des Sporthezugs kommt in diesem Projekt eine Schliisselrolle zu. Die
Produzenten von sportcharakteristischen Giitern (vgl. Tabelle I-2 in schwarzer
Schrift) sind laut Vilnius-Definition Unternehmen mit Sportbezug, weswegen auch ihr
Werbeaufwand vollstandig dem Sport zugerechnet werden kann. Vereine, Verbdnde,
Profisportler und -mannschaften sind eindeutig {iber die in der Sportdefinition der
Universitdt Mainz enthaltenen Sportarten dem Sport zuzurechnen.

Fiir alle anderen sportfernen Unternehmen, die im Rahmen von Werbung, Sponsoring
oder Medienrechten Ausgaben wegen und zugunsten des Sports tdtigen, sowie die
Ein- und Ausgaben der Werbewirtschaft und der Mediaagenturen ist eine eindeutige
Abgrenzung von sportbezogenen und nichtsportbezogenen Aktivitaten notwendig.

Dazu wurde im Rahmen dieser Studie ein mehrdimensionaler Kriterienkatalog des
Sportbezugs mit folgenden drei Kriterien entwickelt:
1. Direkter Bezug zu einer oder mehreren Sportarten (auch reprasentiert durch

Sportler, Mannschaften oder Sportevents)

Direkter Bezug zu einer oder mehreren Sportwaren

Finanzieller Aufwand fiir sportbezogene Lizenz- bzw. Vermarktungsrechte,
d. h. Lizenzgebiihren fiir Sportorganisationen, oder sportbezogene Medien-
rechte

Bedingung fiir den Nachweis des Sportbezugs von Ausgaben und Einnahmen sind
mindestens zwei der drei Kriterien. Nur in diesem Fall wird der gesamte Aufwand der
Werbe- und Sponsoring-MaRnahmen inklusive der damit verbundenen Aktivitdaten zur
Nutzbarmachung dem Sport zugerechnet.

Ist nur Kriterium 3 erfiillt, gilt lediglich bedingter Sportbezug. Es werden im Rahmen
des Projekts die in Rechnung gestellten Lizenz- und Vermarktungsrechte, nicht aber
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die vollstandigen Nutzbarmachungskosten des Lizenznehmers als Ausgaben wegen
des Sports erfasst (z. B. sportbezogene Logos auf Produktverpackungen).

Die Bestimmung des Sportbezugs kann im Einzel- und Grenzfall diskussionswiirdig
sein. Tabelle I-3 zeigt in einem Uberblick die Anwendung der 3 Kriterien an Beispie-

len:

Tabelle I-3: Abgrenzungsbeispiele hinsichtlich Sportbezug

Sportbezug gegeben

Mindestens 2 von 3 Kriterien

Die Werbung hat vielfaltige be-
wusste Sportbeziige. Es erfolgt ggf.
eine aktive Vermarktung der
erworbenen Lizenz- und Vermark-
tungsrechte. Unternehmen treten
oftmals als Partner des Sports auf.
Nutella-Werbung mit deutschem
FuBball-Nationalteam

Philipp Lahm wirbt fur Velux-
Fenster (Bsp. fur sportfernes Pro-
dukt)

(hier tritt Sportler als Testimonial in
Erscheinung)

Milka-Schokolade ,,Slalom*“ oder
,Abfahrt” mit Bezug auf das
Sportevent-Sponsoring

Signierte Puma-Sportschuhe ,,Boris
Becker”

Bitburger prasentiert im TV ein
FuRballspiel (sportbezogenes
Mediensponsoring)

Continental-Werbung fiir den DFB-
Pokal oder die FIFA-FuBball-wWM

Werbekampagnen der Krankenkas-
sen mit bewusster Bezugnahme auf
Sportvereine und -verbdnde
Bandenwerbung von Unternehmen
in Sportanlagen

Produktwerbung von Adidas

Sportbezug BEDINGT gegeben

Lediglich Kriterium 3

Die Werbung fiir ein sportfernes
Produkt hat jenseits der passiven
Verwendung der erworbenen
Lizenz- und Vermarktungsrechte
keine Sportbeziige.

,Passives Verwenden” z. B. Sport-
logo auf Briefpapier

Lediglich das Logo des Gesponser-
ten auf sportfernem Produkt des
Sponsors (Bsp. Velux-Fenster)

Nutzung von Namensrechten von
Sportevents/ Sportlern als Na-
menspatron fiir einzelne sportferne
Produkte (Bsp. Golf Olympia,
Peugeot Roland Garros)

Normale Produktwerbung ohne
bewussten Sportbezug — aber am
Ende Einblendung des Logos eines
Sportverbandes

Darstellung der Sportlichkeit eines
PKW durch Prasentation in einem
extrem sportlichen Umfeld (u. a.
Olympia-Stadien, Ski-
Abfahrtsstrecke)

Gezielt im Werbeblock (TV, IP,
Radio) einer Sportveranstaltung
(analog Sportwebsite) geschaltete
Werbekampagne ohne weiteren
Sportbezug (Erwerb sportbezoge-
ner Mediaplattformen)

Sportbezug NICHT gegeben

Lediglich Kriterium 1 oder 2

Die Werbung fiir ein sportfernes
Produkt bedient sich zwar Themen
des Sports, es erfolgt aber keine
bewusste Werbung wegen des
Sports.

Olympia-Schokolade von Ritter
Sport

Yogurette-Werbung mit Sportlerin
im Hintergrund

Darstellung der Vorteilhaftigkeit
von Velux-Fenstern am Beispiel
einer Sporthalle

Im Kontext einer Getrankewerbung
wird kurz ein Trainingsraum, ein
Sportler beim Training etc. einge-
blendet.

Durch die Kombination des mehrdimensional definierten Sportbezugs kann innerhalb
der Befragung nachvollziehbar operationalisierbar der wegen des Sports getatigten
Werbeaufwand erhoben werden. Die Messung folgt damit einem konservativen,
d. h. nicht iiberschdtzenden, Vorgehen.

I.2  Definition weiterer zentraler Begriffe und ihre Operationali-

sierung
Die Erfassung des Werbeaufwands der Wirtschaft wegen des Sports im Zuge einer
Unternehmensbefragung erfordert eine eindeutige Definition der verwendeten Be-
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griffe, da ansonsten die durchzufiihrenden Interviews zu keinen vergleichbaren und
verwertbaren quantitativen Aussagen fiihren.

Da im Zuge der Unternehmensbefragung die Ansprechpartner aus der Geschaftsfiih-
rung oder aus den fiir Controlling oder Marketing zustdandigen Abteilungen akquiriert
werden, die iiber betriebswirtschaftliches Know-how verfiigen, kommt im Zuge dieses
Projektes das klassische betriebswirtschaftliche Begriffsverstandnis zum Tragen. Von
diesem Vorgehen wird nur dann abgewichen, wenn es sich aufgrund des sportdkono-
mischen Kontextes als notwendig herausstellt oder es die Operationalisierung im
Kontext der spateren gesamtrechnerischen Verwendung der Ergebnisse innerhalb
eines SpSK erfordert.

Da im Mittelpunkt der Studie die Erfassung des Werbeaufwands der Wirtschaft wegen
des Sports steht, wird im Folgenden zundchst, nach einer einleitenden Definition des
Begriffs Werbung, der hier relevante Begriff des Sponsorings definiert. Im An-
schluss werden die definitorischen Unterschiede zu den Begriffen der Spende und
des Mdzenatentums herausgearbeitet. Die drei letzteren Begriffe grenzen sich ein-
deutig ab durch die Motive, die mit ihnen verbunden sind: Eigennutz (Sponsoring);
Gemeinnutz (Spende); Altruismus (Mdzenatentum). Der Begriff Medienrechte wird
im Zusammenhang mit dem Lizenzbegriff definiert und operationalisiert. In der
Wertschopfungskette zwischen Sport und Wirtschaft sind Lizenzen eine wesentliche
Basis der Geschiftsheziehungen, die vielfiltige Formen annimmt (Ubertragungsrech-
te, Lizenzen fiir sportbezogene Werbung im Rahmen eines Sponsoringvertrages, Li-
zenzen fiir Merchandising/ Fanartikel).

I.2.1 Definition: Werbung

Allgemeine begriffliche Abgrenzungen - Betriebswirtschaftliche Definition
Werbung bezeichnet die Information einer Zielgruppe iiber ein Objekt, damit diese
das Objekt wahrnimmt und positiv beurteilt (Gabler Marketing Lexikon 2001, S. 793).
Dafiir werden Kommunikationsmedien genutzt. Kommunikationsmedien sind Gegen-
stande und Hilfsmittel, die der Vermittlung von Informationen aller Art dienen. Sie
lassen sich grob in Printmedien (z. B. Presse, Plakat) und in elektronische Medien (z.
B. Rundfunk, Kino, Online) einteilen (Gabler Marketing Lexikon 2001, S. 316).

Operationalisierung im Kontext dieser Studie

Innerhalb dieses Projektes wird jegliche Werbung als sportbezogen bezeichnet, wenn
sie direkt von den Produzenten der sportcharakteristischen Giiter (vgl. Tabelle I-2,
Giitergruppen in schwarzer Schrift) in Auftrag gegeben wird. Zur besseren Operatio-
nalisierung wird festgelegt, dass die produktive Haupttdtigkeit - das Kerngeschaft -
dieser Unternehmen zweifelsfrei sportcharakteristisch ist. Nur in diesen Fallen wird
der Werbeaufwand zu 100 Prozent im Detail der jeweils betroffenen Kostenbereiche
erfasst. Andernfalls wird der Werbeaufwand anteilig beriicksichtigt.

Dariiber hinaus ist Werbung aller iibrigen (sportfernen) Unternehmen innerhalb der
Volkswirtschaft immer dann sportbezogen, wenn sie die in Abschnitt I.1 festgelegten
Kriterien des Sportbezugs ausreichend erfiillt. Sofern dies gegeben ist, wird der mit
der WerbemaRRnahme direkt verbundene Gesamtaufwand im Zuge dieses Projektes
vollstdndig d. h. im Detail der jeweils betroffenen Kostenbereiche erfasst. Zu dieser
Art von Werbung fiir sportferne Produkte mit einem expliziten Sportbezug zdhlen
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somit alle Varianten des im Zentrum des Interesses stehenden sportbezogenen Spon-
sorings.

Abgrenzung Werbung vs. Information

Die Begriffe Werbung und Information stehen in einem engen Zusammenhang mitei-
nander. Werbung enthdlt Information, aber Information ist nicht gleichzusetzen mit
Werbung. Wie in der Definition von Werbung beschrieben, hat diese zum Ziel, die
Wahrnehmung eines Objektes innerhalb einer Zielgruppe positiv zu beeinflussen bzw.
gar zu andern. Meist wird der Kauf und Konsum eines konkreten Produktes ange-
strebt. Imagewerbung ist deutlich seltener und zielt auf eine Einstellungsanderung
ab.

Information hingegen bezeichnet den ,Anteil einer Nachricht, der fiir den Empfanger
neu ist. Durch Informationen werden beim Wirtschaftssubjekt bestehende Wahr-
scheinlichkeitsurteile bez. entscheidungsrelevanter Daten oder Ereignisse verandert”
(Gabler Wirtschaftslexikon 2010, S. 1493). Im Gegensatz zur Werbung geht es hierbei
nicht um die gezielte Wahrnehmung eines Objektes oder seine positive Beurteilung.
Information zielt in Abgrenzung zu Werbung nicht direkt auf eine Beeinflussung des
Empfangers. Diese Abgrenzung hat Auswirkung auf zwei Aspekte der Erhebung im
Rahmen des SpSK: Internetseiten und PR. Internetseiten stellen Informationsplatt-
formen dar, die lediglich zusatzlich fiir Online-Werbung genutzt werden konnen. Die
Erstellung und Pflege von Internetseiten ist damit explizit nicht Inhalt der Erhe-
bung, jedoch die Online-Werbung. PR dient ebenfalls im Schwerpunkt der Informati-
on und wird lediglich als Teil der Marktkommunikation in die Studie integriert, An-
zeigen dagegen sind explizit Werbung.

I.2.2 Definition: Sponsoring

Allgemeine begriffliche Abgrenzungen - Betriebswirtschaftliche Definition
Unter Sponsoring versteht man die ,Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kon-
trolle samtlicher Aktivitdten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln,
Dienstleistungen oder Know-how durch Unternehmen und Institutionen zur Forde-
rung von Personen und/ oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Sozia-
les, Umwelt und/ oder Medien verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Un-
ternehmenskommunikation zu erreichen” (Bruhn 2003, S. 22). Sponsoring folgt da-
mit dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung (vgl. Brockes 2003, S. 269).

Hermanns geht in seiner Definition etwas konkreter auf die Art der zu erbringenden
Gegenleistung ein und charakterisiert Sponsoring aus Sicht des Marketings wie folgt:
Sponsoring bedeutet ,die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/ oder Dienstleistungen
von einem Unternehmen, dem Sponsor, an eine Einzelperson, eine Gruppe von Per-
sonen oder eine Organisation bzw. Institution aus dem gesellschaftlichen Umfeld des
Unternehmens (...), dem Gesponserten, gegen die Gewdhrung von Rechten zur kom-
munikativen Nutzung von Personen bzw. Organisationen und/ oder Aktivitdten des
Gesponserten, auf der Basis einer vertraglichen Vereinbarung” (Hermanns 1997, S.
36f.).

Zusammengefasst bedeutet dies: Sponsoring ist ein Geschaft auf Gegenseitigkeit und
basiert auf einem Vertrag. Fiir den Sponsor ist Sponsoring ein Kommunikations-
instrument, fiir den Gesponserten ein Beschaffungsinstrument. Die betriebswirt-
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schaftliche Ausrichtung des Sponsorings als Mittel der Unternehmenskommunikation
erfordert einen systematischen Planungs- und Entscheidungsprozess und unterschei-
det es damit substanziell von anderen Arten der Zuwendung (vgl. u. a. Spende).’
Sponsoring erfolgt durch Einbindung in die Unternehmenskommunikation, in Lob-
bying-Prozesse, in die Werbung, in Marketing-MaRnahmen und PR. Auch kdnnen im
Sponsoringvertrag verbilligte oder Gratiseintritte bei den gesponserten Veranstaltun-
gen fiir Kunden oder Mitarbeiter des Sponsors enthalten sein.

Im Rahmen des Sponsorings ist zwischen Sponsoringbereich, Sponsoringart und
Sponsoringform zu unterscheiden:

= Die klassischen Sponsoringbereiche sind Sport-, Kultur-, Sozio- und Um-
weltsponsoring (auch Corporate Social Responsibility (CSR) genannt) sowie
das Mediensponsoring. Sport stellt den wichtigsten und umsatzstarksten
Sponsoringbereich dar (vgl. Hoffmeyer 2007, S. 46; Esch/ Herrmann/ Sattler
2006, S. 270).

= Sponsoringarten beziehen sich jeweils auf einen dieser Bereiche. Sponso-
ringarten im Bereich des Sportsponsorings sind Sportarten, z. B. Fulball,
Tennis, Reiten; im Bereich des Kultursponsorings waren dies bspw. Oper,
Theater, Museum.

= Die Sponsoringform konkretisiert, ob in einem bestimmten Bereich und/
oder im Rahmen einer speziellen Sponsoringart Einzelpersonen, Gruppen, Or-
ganisationen, Veranstaltungen etc. gesponsert werden (vgl. Bruhn 2003, S.
459 ff.).

Weitere Unterscheidungsdimensionen:

= Art der Leistung: Geld-, Sachmittel oder Dienstleistung (Service). Die Zu-
wendung von finanziellen Mitteln besitzt im Vergleich zur Zuwendung von
Sach- oder Dienstleistungen an den Gesponserten eine deutlich hohere Be-
deutung.

= Exklusivitat: Anzahl der Sponsoren (Exklusiv- oder Co-Sponsorship).

Generell gilt, dass Aufwendungen des Sponsors Betriebsausgaben sind, wenn der
Sponsor wirtschaftliche Vorteile, die insbesondere in der Sicherung oder Erhdhung
seines unternehmerischen Ansehens liegen konnen (vgl. BFH vom 3. Februar 1993, I
R 37/91, BStBL 1993 II S. 441, 445), fiir sein Unternehmen erstrebt oder fiir Produk-
te seines Unternehmens werben will. Fiir die Beriicksichtigung der Aufwendungen als
Betriebsausgaben kommt es nicht darauf an, ob die Leistungen notwendig, iiblich
oder zweckmaRig sind; die Aufwendungen diirfen auch dann als Betriebsausgaben
abgezogen werden, wenn die Geld- oder Sachleistungen des Sponsors und die er-
strebten Werbeziele fiir das Unternehmen nicht gleichwertig sind. Bei einem krassen
Missverhaltnis zwischen den Leistungen des Sponsors und dem erstrebten wirtschaft-

® Den Ausgangspunkt bildet idealtypisch eine Situationsanalyse, in die auch bisherige Sponsoringaktivititen mit
einbezogen werden. Basierend auf den Analyseresultaten und auf den Unternehmens- und Marketingzielen werden
die spezifischen Sponsoringziele festgelegt. Darauf werden die Zielgruppen identifiziert. Eine starke Einbeziehung
der Zielgruppe im entsprechenden Sponsoringbereich verstarkt die Wirkung des Sponsorings. Dann erfolgt die Festle-
gung der Sponsoringstrategie.
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lichen Vorteil’ ist der Betriebsausgabenabzug allerdings zu versagen (§ 4 Abs. 5 Satz
1 Nr. 7 EStG).

Operationalisierung im Kontext dieser Studie

Sportsponsoring bzw. sportbezogenes Sponsoring fordert in Form von Geld, Sachmit-
teln und Dienstleistungen explizit eine Sportart, einen Einzelsportler, eine Mann-
schaft, eine Sportveranstaltung oder einen Sportverein/ -verband mit der Erwartung,
eine die eigenen Kommunikations- und Marketingziele unterstiitzende Gegenleistung
zu erhalten. Zu diesem Zweck sind beim Sport Lizenzrechte zu erwerben.

Neben dem Sportsponsoring im Kontext der klassischen Produkt- und Imagewerbung
ist inshesondere dem sportbezogenen Mediensponsoring Rechnung zu tragen. Hier
ergeben sich vergleichsweise komplexe Lieferbeziehungen entlang der Wertschop-
fungskette, die es im Zuge dieser Studie zu beriicksichtigen gilt: Zunachst wird die
sportbezogene SponsoringmalRnahme entwickelt. Diese Entwicklung kann sowohl
innerhalb des eigenen Unternehmens als auch durch eine externe Werbeagentur er-
folgen. Im Zuge der Umsetzung ldsst das Unternehmen ggf. einen Werbefilm erstel-
len und erwirbt bei einem Medienunternehmen das Recht, die Ubertragung einer
Sportveranstaltung zu sponsern und die zugehdrige Sendezeit. Der Sender erwirbt
seinerseits Ubertragungsrechte/ Medienrechte beim Sport (u. a. Sportler, Sportverein
oder -verband, Sportveranstaltung) sowie Lizenzrechte. Die Ausgaben des sponsern-
den Unternehmens wegen des Sports erfolgen somit nicht unmittelbar, sondern wer-
den iiber die eingeschalteten Medienunternehmen geleistet. Die beim sponsernden
Unternehmen anfallenden Aufwendungen entsprechen somit nicht den Einnahmen
des Sports: Neben den beim Sport zu erwerbenden Ubertragungs- sowie Lizenzrech-
ten entstehen dem Unternehmen auch Kosten fiir die Ausstrahlung der Werbung (u.
a. Rundfunkanstalten) sowie die zu seiner Vorbereitung direkt angefallenen - inter-
nen und externen - Erstellungskosten (u. a. bei Werbeagenturen, Werbefilmprodu-
zenten).

Innerhalb dieser Studie werden alle direkt bei den Unternehmen im Zuge des
Sportsponsorings angefallenen Aufwendungen vollstandig erfasst (vgl. auch Definiti-
on zu Nutzbarmachung/ Aktivierung). Dieses entspricht auch der Verbuchungspraxis
innerhalb der VGR. Die Erhebung folgt im Detail den direkt involvierten Bereichen
entlang der Wertschdpfungskette (vgl. auch Tabelle 2-2: Relevante WZ-4-Steller der
im Zuge des Sponsorings wegen des Sports getdtigten Ausgaben) in einer Zuordnung
zu den WZ-2-Stellern (vgl. Tabelle 2-1: WZ-2-Steller (Abteilungen) innerhalb der WZ
2008) der amtlichen Wirtschaftsstatistik.

° Wirtschaftliche Vorteile sind inshesondere der Fall, wenn der Empfinger der Leistungen auf Plakaten, Veranstal-
tungshinweisen, in Ausstellungskatalogen, auf den von ihm benutzten Fahrzeugen oder anderen Gegenstanden auf
das Unternehmen oder auf die Produkte des Sponsors werbewirksam hinweist. Die Berichterstattung in Zeitungen,
Rundfunk oder Fernsehen kann einen wirtschaftlichen Vorteil, den der Sponsor fiir sich anstrebt, begriinden, insbe-
sondere wenn sie in seine Offentlichkeitsarbeit eingebunden ist oder der Sponsor an Pressekonferenzen oder anderen
offentlichen Veranstaltungen des Empfangers mitwirken und eigene Erkldrungen iiber sein Unternehmen oder seine
Produkte abgeben kann. Wirtschaftliche Vorteile fiir das Unternehmen des Sponsors kdnnen auch dadurch erreicht
werden, dass der Sponsor durch Verwendung des Namens, von Emblemen oder Logos des Empfangers oder in anderer
Weise offentlichkeitswirksam auf seine Leistungen aufmerksam macht. Sponsoring-MaRnahmen dienen primar der
Aktualisierung von Marken und Unternehmen. Demnach sind solche Malnahmen vor allem dann zweckmaRig, wenn
eine Marke oder ein Unternehmen Bekanntheitsdefizite aufweist. Daneben kann durch Sponsoring auch ein Beitrag
zur Vertiefung oder Veranderung des Markenimages geleistet werden (vgl. Esch/Herrmann/Sattler 2006, S. 270).

Forschungsbericht (Langfassung)

Seite 92



I.2.3 Definition: Spenden

Allgemeine begriffliche Abgrenzungen - Betriebswirtschaftliche Definition
Unter einer Spende versteht man eine freiwillige Leistung in Form von Geld, Sach-
mitteln oder als Dienstleistung (Zeitspende), die ohne Gegenleistung, aber in der
Regel mit einer bestimmten Zweckbestimmung zugunsten von religidsen, wissen-
schaftlichen, gemeinniitzigen, kulturellen oder politischen Organisationen, wie z. B.
einem gemeinniitzigen Verein, einer Stiftung, einer Organisation oder einer politi-
schen Partei (Parteispende), getdtigt wird.

Im Gegensatz zu Sponsoren, bei denen der Eigennutz des gemeinniitzigen Engage-
ments gezielt beabsichtigt ist, bestehen Spender nicht auf ihre namentliche Erwdh-
nung in Medien. Haufig lehnen die Spender eine ausdriickliche Nennung sogar ab,
um eine Assoziation mit dem Empfdnger der Spende zu vermeiden (vgl. Hoffmeyer
2007, S. 40).

Spenden zur Forderung steuerbegiinstigter Zwecke im Sinne der §8 52 his 54 Abga-
benordnung (u. a. mildtatige, kirchliche, religiose, wissenschaftliche oder als beson-
ders forderungswiirdig anerkannte gemeinniitzige Zwecke) mindern als Sonderausga-
ben die Einkommensteuer (EStG §10b Abs.1), als abzugsfahige Ausgaben das zu ver-
steuernde Einkommen bei der Korperschaftsteuer (KStG 89 Abs. 1) und den zu ver-
steuernden Gewinn bei der Gewerbesteuer (GewStG §9 Abs. 5). Sie filhren im Rahmen
der steuerlichen Behandlung beim spendenden Unternehmen de facto zu einer Ande-
rung der Steuerbemessungsgrundlage und wirken sich somit steuermindernd aus.

Der Empfang der Spende wird i. d. R. durch eine Spendenbescheinigung quittiert
(Anmerkung: Eine gesetzliche Verpflichtung besteht nur hinsichtlich der Geltendma-
chung des Sonderausgabenabzugs!). Sofern es sich bei der Spende um eine Sach-
oder Dienstleistungsspende handelt, die nicht vom spendenden Unternehmen selbst
hergestellt worden ist, so wird sie entsprechend einer Geldspende im Umfang des
anfallenden finanziellen Aufwands verbucht (§10b Abs. 3 EStG). Ist sie jedoch selbst
hergestellt worden, so gelten i. d. R. die jeweiligen Herstellungskosten als steuerli-
cher BewertungsmaRstab (§10b Abs. 3 S. 4 EStG).

Operationalisierung im Kontext dieser Studie

Spenden von Unternehmen sind dann zugunsten des Sports zu betrachten, wenn sie
sich explizit an die steuerbegiinstigten Organisationen des Sports (Vereine und Ver-
bande) richten. Spenden sind erst durch das Vorliegen einer Spendenbescheinigung
definiert, wobei die ausstellende Organisation einen expliziten Sportbezug aufweisen
muss.

Aus Sicht der VGR sind Spenden von Unternehmen zugunsten des Sports Einkom-
menstransfers, die aus dem unversteuerten Einkommen/ Gewinn bzw. Nettobetriebs-
iiberschuss (als ein Bestandteil der Bruttowertschopfung) zugunsten der gemeinniit-
zigen Sportorganisation geleistet werden. Sie werden deswegen im Zuge der Ein-
kommensumverteilung” nachgewiesen. In gleicher Weise werden auch die an das
Lotterie- und Wettwesen geleisteten Beitrdge der privaten Haushalte und die infolge

' Erfassung als iibrige laufende Transfers innerhalb des sekundiren Einkommensverteilungskontos.
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aus den Beitrdgen aufgrund von gesetzlichen Verpflichtungen (u. a.) ausgeschiitte-
ten Spenden zugunsten der gemeinniitzigen Organisationen des Sports verbucht.

Vor dem geschilderten methodischen Hintergrund sowie der Tatsache, dass in der
Unternehmenspraxis haufig mit Spendenquittung belegte Spenden zugunsten des
Sports letztlich doch mit einer werbespezifischen Gegenleistung (u. a. dezente Nen-
nung als Spender in Vereinszeitungen) verbunden sind, wird im Rahmen der Befra-
gung auf die Formulierung ,wegen des Sports getdtigte Ausgaben” abgestellt. Es
wird somit nicht explizit zwischen den von Unternehmen geleisteten Sponsoring-
und Spendenaktivitdten unterschieden.

Im Rahmen dieses Projektes werden somit jene Spenden als Forderung zugunsten des
Sports nachgewiesen, bei denen die spendenden Unternehmen auch als Spender
zugunsten des Sports durch bewusste Erwdhnung des Unternehmens werbend in Er-
scheinung treten. Dieses gilt sowohl fiir entsprechende Aktivitdten der Unternehmen
der Privatwirtschaft, der Lotterieunternehmen des Deutschen Lotto- und Totoblocks
und offentliche Unternehmen und Einrichtungen.

I.2.4 Definition: Mazenatentum

Allgemeine begriffliche Abgrenzungen - Betriebswirtschaftliche Definition

Das Mazenatentum ist Ausdruck der (finanziellen) Forderung von Personen oder Or-
ganisationen ohne die Erwartung einer direkten Gegenleistung oder der wahrgenom-
menen Assoziation des Forderers mit dem Geférderten. Dem Mazenatentum liegt
daher keine gesellschaftliche Nutzenerwartung zugrunde; es basiert auf altruisti-
schem Handeln (vgl. Weinhold 1990, S. 39; Dinkel 1996, S. 34; Bruhn 2003, S. 20).

Ublicherweise existieren heutzutage Mizene als Forderer von Kunst, Kultur und Wis-
senschaft.

Operationalisierung im Kontext dieser Studie
Innerhalb dieser Studie wird Mdzenatentum zugunsten des Sports nicht weiter ver-
folgt, weil

o Ausgaben fiir Werbung bzw. Sponsoring zugunsten des Sports im Zentrum des
Interesses stehen.

o Unternehmen als Mazene zugunsten des Sports (u. a. Sportler, Sportorgani-
sation) de facto nicht in Erscheinung treten, da dieses aus einer betriebs-
wirtschaftlichen Sicht keinen Sinn macht; sofern dies der Fall ist, machen es
die Unternehmer i. d. R. als Privatpersonen. Sie finanzieren dann dieses En-
gagement aus ihrem versteuerten Privateinkommen.

I.2.5 Definition: Nutzbarmachung/ Aktivierung

Allgemeine begriffliche Abgrenzungen - Betriebswirtschaftliche Definition

Die Nutzbarmachung/ Aktivierung bezeichnet alle Aktivitdten des Sponsors oder des

Gesponserten zur Entfaltung der Wirkung des Sponsorings. Die Aktivierungskosten

umfassen somit alle infolge des Kaufs von Lizenzrechten (u. a. bei der Ubernahme

und elektronischen Verbreitung von Veranstaltungen) intern und extern anfallenden

Personal- und Materialaufwendungen (u. a. Entwicklung einer Werbekampagne (ggf.
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durch Beauftragung einer Werbeagentur), die Kosten zur Gestaltung der Werbung
bzw. zur Erstellung eines Werbefilms). Diese kdnnen sowohl bei dem Anbieter
(Sponsor) als auch bei dem Empfanger der Sponsorships (Gesponserter) anfallen.

Nutzbarmachung/ Aktivierung auf Seiten des Sponsors

Fiir den Sponsor geht es bei der Aktivierung um die unternehmenseigene Umsetzung
bzw. Nutzbarmachung der erworbenen Rechte, u. a. durch klassische Werbung, be-
low-the-line-MaRnahmen (d.h. "nichtklassische" Wege: z. B. Direktmarketing, Tele-
fonmarketing, Events, Verkaufsforderung, Product-Placement, Sponsoring, Online-
Marketing) und PR. In Expertenkreisen wird davon ausgegangen, dass ein Mehrfaches
des Sponsoringbetrags fiir den Erwerb von Lizenzrechten in die Aktivierung gesteckt
werden muss, da es nicht damit getan ist, dem Gesponserten den kommunikativen
Auftritt der eigenen Marke passiv zu {iberlassen. Professionelles Sponsoring sieht die
Vernetzung der unternehmenseigenen Kommunikation mit der erworbenen Kommuni-
kationsplattform vor (z. B. durch Kauf von Anzeigenraum fiir Werbung, in der auf das
Sponsorship hingewiesen wird, oder durch Einladung von Kunden zu einer gesponser-
ten Veranstaltung) (vgl. Adjouri & Stastny 2006, S. 37). Inwiefern im Zuge des Spon-
sorings bei der Aktivierung der Lizenzrechte auf die Unterstiitzung externer Partner
(z. B. Beratungen, Marktforschungsinstitute, Spezialisten fiir Lizenzmanagement, PR-
Biiros) zuriickgegriffen wird, ist ebenfalls Gegenstand dieser Studie (vgl. Braun et al.
2006, S. 68 ff.).

Nutzbarmachung/ Aktivierung auf Seiten des Gesponserten

Die Kosten fiir die Unterstiitzungsleistungen, die auf Seiten des Anbieters des
Sponsorships im Rahmen seiner Aktivierung anfallen, sind ebenfalls zu erfassen.
Basis fiir die zu erbringenden Unterstiitzungsleistungen ist ein Rechteportfolio, das
das Unternehmen als Sponsor fiir sein Engagement erhdlt. Zu den Unterstiitzungsleis-
tungen des Gesponserten zahlen zum Beispiel die werbliche Einbindung des Sponsors
auf der Internetseite, die Moglichkeit zur Teilnahme an Sponsorenevents, das Recht
zur Nutzung des Gesponserten fiir PR-Aktionen und die Konzeption von Hospitality-
Angeboten. Daneben steht der Gesponserte seinem Sponsor bei Bedarf beratend zur
Seite, wenn es um die Erstellung individueller Konzepte zur bestmdglichen Zielerrei-
chung seiner Sponsors geht (vgl. http://www.sportfive.com, 2011).

Operationalisierung im Kontext dieser Studie

Im Kontext dieser Studie werden unter Aktivierungskosten alle Folgekosten zur Nutz-
barmachung bzw. Kapitalisierung der erworbenen Lizenzrechte entlang der hier be-
trachteten spezifischen Wertschopfungskette der Werbung wegen des Sports verstan-
den. Unter Kostengesichtspunkten fallen im Rahmen der Aktivierung von Lizenzrech-
ten auf Seiten des Sponsors sowohl interne als auch externe (Folge-)Kosten des
Sponsorships an, die es innerhalb der Unternehmensbefragung zu erfassen gilt.

o INTERN:  Durchfiihrung  innerhalb  des  eigenen  Unternehmens
(z. B. Mitarbeiter aus der Marketing-Abteilung entwickelt die Werbemal3nah-
me) Anmerkung: Abfrage in Personentagen.

o EXTERN: Beauftragung von Dienstleistern auRerhalb des eigenen Unterneh-
mens (u. a. Werbeagentur, Werbefilmer, Medienagentur, PR-Agentur)
Anmerkung: Um die Datenkonsistenz zu sichern, miissen die unternehmenssei-
tig angegebenen Ausgaben fiir Agenturleistungen mit den Einnahmen seitens
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der Werbeagenturen korrelieren; diese diirfen allerdings nicht doppelt erfasst
werden. Ergdnzung der Seite des Gesponserten (Verweis auf Fragebogen der
Sportler, Mannschaften, Ligen)

I.2.6 Definition: Lizenz

Allgemeine begriffliche Abgrenzungen - Betriebswirtschaftliche Definition

Mit einer Lizenz raumt der Lizenzgeber dem Lizenznehmer das Recht ein, ein gewerb-
liches Schutzrecht zu benutzen. Gegenstand eines Lizenzvertrages kdnnen vor allem
Patente, Gebrauchsmuster, Geschmacksmuster, Marken, Warenzeichen und Namen
sein. Der Eigentiimer eines Lizenzrechtes verantwortet neben der Selektion und Ak-
quisition geeigneter Lizenznehmer die vertraglichen Regelungen der Lizenzvergabe.
Hierzu zahlt insbesondere, was konkret lizenziert werden soll, welcher Exklusivitats-
grad den Lizenznehmern eingerdaumt werden soll, welche Beschrankungen diesen
aufzuerlegen sind (rdumlich, zeitlich, sachlich) und in welcher Hohe Lizenzentgelte
zu entrichten sind (Gabler Marketing Lexikon 2001, S. 385).

Operationalisierung im Kontext dieser Studie

Sportbezogen sind Lizenzen dann, wenn sie mit Zahlungen an die Akteure des Sports
verbunden sind. Der Erwerb von sportbezogenen Lizenzrechten ist zwingend erforder-
lich, sofern sich Unternehmen im Kontext von Produkt- und Imagewerbung als
Sponsor prasentieren. Die anfallenden Lizenzgebiihren werden deswegen als Kosten
erfasst. Lizenzen sind Teil der immateriellen, nichtproduzierten Vermogensgiiter. Die
anfallenden Lizenzgebiihren stellen Dienstleistungsentgelte fiir die Nutzung dieser
Giter dar. Einerseits stellen sie fiir den Lizenznehmer Vorleistungsaufwand und ande-
rerseits fiir den Lizenzgeber Produktion dar.

1.2.7 Definition: Medienrechte/ Ubertragungsrechte

Allgemeine begriffliche Abgrenzungen - Betriebswirtschaftliche Definition
Medienrechte sind nicht eindeutig definiert und werden meist synonym mit Rund-
funkiibertragungsrechten verwendet. Der Begriff der Ubertragungsrechte umfasst alle
Befugnisse, die einem Veranstalter zuwachsen miissen, um ein Ereignis direkt, zeit-
versetzt oder als Zusammenfassung {ibertragen zu kdnnen (Brdsel 2002, S. 42).

Operationalisierung im Kontext dieser Studie

Sportbezogen sind Medienrechte dann, wenn sie sich eindeutig auf die mediale Be-
richterstattung bzw. die Ubertragung einer Sportveranstaltung bzw. eines -
wettbewerbs beziehen. Da die von Medieneinrichtungen erworbenen sportbezogenen
Ubertragungsrechte primir durch die von Unternehmen im Kontext der Medienbe-
richterstattung durchgefiihrte Werbung finanziert werden, erfolgt im Rahmen dieses
Forschungsvorhabens eine explizite Beriicksichtigung der sportbezogenen Medien-
rechte.

Aus Sicht der VGR zihlen Ubertragungsrechte zu den immateriellen nichtproduzierten
Vermogensgiitern. Sie werden primdr von den Veranstaltern der Sportwettbewerbe an
die Medieneinrichtungen als exklusive Nutzungsrechte zum Zweck der sportbezoge-
nen Berichterstattung bzw. Ubertragung verkauft. Wahrend die zu entrichtenden
Entgelte bzw. Gebiihren fiir die Unternehmen der Medienwirtschaft Vorleistungskos-
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ten darstellen, sind sie fiir die entsprechenden Veranstalter ein Bestandteil ihrer
Produktion.

Die Moglichkeit, eine Sportveranstaltung oder einzelne Teile eines Turniers gegen
Entrichtung eines vereinbarten Entgelts innerhalb eines definierten geographischen
Verbreitungsgebiets und unter Nutzung festgelegter Verbreitungswege zu iibertragen,
wird (...) durch einen Sportrechtevertrag geregelt (Brosel 2002, S. 42). Im Mittel-
punkt der Ubertragung einer Sportveranstaltung stehen die Darbietungen und Leis-
tungen der teilnehmenden Sportler, die keine ausiibenden Kiinstler im Sinne des §73
UrhG sind. Die Ubertragung einer Sportveranstaltung basiert nicht auf einem urhe-
berrechtlich geschiitzten dinglichen Verwertungsrecht und stellt somit auch kein
Filmwerk im Sinne der 8888 - 94 UrhG dar. Dem Veranstalter stehen zum Schutz sei-
ner wirtschaftlichen Interessen vielmehr Anspriiche auf Unterlassung der Ubertra-
gung zu, die sich in Deutschland beispielsweise aus §1 UWG, 8823 Abs. 1 BGB und
8826 BGB ergeben konnen. Dariiber hinaus kann der Veranstalter als Eigentiimer oder
mietrechtlicher Besitzer des Veranstaltungsortes aus §8903, 1004 BGB oder §§862,
859 BGB ein Hausrecht gegeniiber demjenigen geltend machen, der versucht, die
Veranstaltung ohne seine Genehmigung zu {ibertragen. Grundgedanke des Sport-
rechtevertrags ist somit nicht die Ubertragung eines urheberrechtlich geschiitzten
dinglichen Verwertungsrechts, sondern der Verzicht des Veranstalters auf seine An-
spriiche auf Unterlassung der Ubertragung (Ebd., S. 43).

I.2.8 Definition: Merchandising

Allgemeine begriffliche Abgrenzungen - Betriebswirtschaftliche Definition

Der Begriff des Merchandisings bezeichnet im weiteren Sinne ,die Gesamtheit der
verkaufsfordernden MaRnahmen im Handel” (Gabler Wirtschaftslexikon 2010, S.
2068), im engeren Sinne wird damit ,die Vermarktung von Lizenzen” (Ebd.) bezeich-
net.

Operationalisierung im Kontext dieser Studie

Im Zusammenhang mit Sport kommt der engere Begriff zum Tragen. Unter Merchan-
dising werden im Rahmen dieser Studie alle Artikel verstanden, die als ,Fanartikel”
zu bezeichnen sind, so wie bspw. Schals, Miitzen und T-Shirts von Sportvereinen
bzw. Mannschaften, aber auch Puzzle, aufwendige Computerspiele oder Fan-
Webportale. Relevant im Sinne von Ausgaben wegen des Sports sind hierbei nicht die
Herstellung bzw. Produktion der entsprechenden Artikel, sondern der Lizenzerwerb
des Fanartikel-Herstellers bei der Sportorganisation. Die Lizenzrechte verbleiben
dabei entweder bei den Sportorganisationen, die die Merchandising-Produkte selbst
produzieren lassen oder die Rechte werden vermarktet. Die Erhebung und Abbildung
der wirtschaftlichen Bedeutung von Merchandising im Sport erfolgt iiber das Teilpro-
jekt 1 des SpSK (Endverbraucherkonsum).
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Anhang II: ~ Mitglieder des Forschungsbeirats

Beiratsvorsitzender:
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Beiratsmitglieder (alphabetisch):
Michael Amsinck, Geschaftsfiihrer Agentur SportA.

Thomas Arnold, Direktor Geschaftsbereich Finanzen beim DOSB.

Julia Busse, Justiziarin des ZAW, Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e.V.
und Geschaftsfiihrerin des Deutschen Werberats.

Angela Heinze, Leiterin Referat D 107: Input-Output-Tabellen in jeweiligen Preisen
im Statistischen Bundesamt Wiesbaden.
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Anhang III:  Projektsupervision
Prof. Dr. Holger Preuf

Univ.-Prof. Dr. Frank Huber

Anhang IV:  Projektteam 2hm & Associates GmbH

Iris an der Heiden

hat Psychologie an die Universitdt Miinster (Diplom-Psychologin 2004) studiert. Seit
2006 ist sie fir 2hm tatig. Neben der Konzeption und Betreuung umfangreicher und
grofStenteils multinationaler Studien liegt der Tatigkeitsschwerpunkt in den Berei-
chen Marktpotentialanalysen und Marketingcontrolling. Iris an der Heiden leitet den
Bereich Sport & Sponsoring bei 2hm. Sportart: Triathlon.

Frank Meyrahn

hat Betriebswirtschaftslehre an der Universitdit Mannheim (Diplom-Kaufmann 1999)
studiert. Seit Griindung der 2hm & Associates GmbH ist er fiir die 2hm als geschafts-
filhrender Gesellschafter tdtig. Neben den Geschaftsfiihrungsaufgaben liegt sein Ar-
beitsschwerpunkt in der Konzeption komplexer Marktmodelle und in der ErschlieBung
neuer Tatigkeitsfelder fiir Unternehmen. Sportart: Snowboard alpin.

Gerd Ahlert

hat Volkswirtschaftslehre an der Universitdt Osnabriick (Diplom-Volkswirt 1994) stu-
diert. Seit Griindung der GWS mbH in 1996 arbeitet er fiir die GWS. Neben der detail-
lierten Analyse branchenspezifischer Entwicklungen liegt sein Forschungsschwer-
punkt im VGR-konsistenten Nachweis der gesamtwirtschaftlichen Bedeutung einzel-
ner okonomischer bzw. gesellschaftlicher Querschnittsbereiche (z. B. Umwelt, Tou-
rismus, Sport, Verkehr). Sportart: Schwimmen.

Anna Batschi
Stefanie Hebestedt
Kristina Hofer

Dr. Stefanie Huber
Benjamin Lang

Dr. Frederik Meyer

Daniel Neubauer
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