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EXECUTIVE Der olympische und paralympische Spitzensport hat traditio-
SUMMARY nell eine hobe gesellschaftspolitische Bedeutung fiir Deutsch-

land. Ebenso unbestritten ist die Rolle des Spitzensports fiir
die deutsche Wirtschaft in Zeiten der weit verbreiteten und
professionalisierten Sportforderung. Eine Studie des Bun-
desministeriums fiir Wirtschaft und Technologie belegt mit
einem geschdtzten Umsatz von fast 100 Mrd. € die besondere
volkswirtschaftliche Bedeutung des Sports fiir Deutschland.!

Bereits heute engagiert sich eine Vielzahl von DAX-Konzernen
genau wie mittelstandische Unternehmen in Deutschland
mit verschiedenen Forderprogrammen im Bereich des Spit-
zensports. Die Stiftung Deutsche Sporthilfe (DSH) bietet
dem Mittelstand ebenso wie GrofSkonzernen eine geeignete
Plattformen fiir ibr Engagement. Uber die letzten Jahre hat
sie ihr Angebot erfolgreich erweitert und konkretisiert, um
dem steigenden Interesse deutscher Unternehmen an indi-
vidualisierten Forderprogrammen gerecht zu werden. Pro-
gramme wie ,,Dein Name fiir Deutschland* haben mit ibrer
medialen Wirkung eine Vielzahl von Partnern dauerbaft an
die Deutsche Sporthilfe binden konnen. Dabei variieren die
Griinde fiir die Spitzensportforderung von Unternebhmen zu
Unternebmen. Nicht allein die offentliche Wahrnebmung
des Unternebmens steht hierbei im Vordergrund, sondern
auch 6konomische, unternehmensinterne und individuelle
Motivatoren der Mitarbeiter, der Fiihrungskrifte oder der
gesamten Organisation bilden die Entscheidungsbasis fiir
den Einstieg in eines der Forderprogramme der DSH. Die
Verantwortlichen in den fordernden Unternehmen seben
deutsche Spitzensportler dabei haufig als Botschafter fiir
die heimische Wirtschaft im Inland sowie im Ausland.
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FOKUS DER
STUDIE

Diese Leithypothesen wurden im
Rahmen der vorliegenden Unterneh-
mensbefragung ,,Der gesellschaft-
liche Wert des Spitzensports — Ziele,
Ergebnisse und Trends der Wirtschaft
bei der Unterstiitzung des Spitzen-
sports in Deutschland“ von Vertretern
von tber 100 deutschen Unternchmen
aus verschiedenen Branchen der deut-
schen Wirtschaft bestatigt. Hierbei
wurde deutlich, dass sich die Griinde
fiir die Forderung des Spitzensports je
nach Unternehmen stark unterschei-
den konnen: von der Steigerung der
offentlichen Wahrnehmung als gesell-
schaftlich engagierte Institution, bis
hin zu organisatorischen Motivations-
effekten nach dem Vorbild der Spitzen-
sportler. Trotz der uneingeschrankt
hohen Forderungswiirdigkeit des deut-
schen Spitzensports ist die individuelle
Einschitzung positiver und mesbarer
Effekte fiir das eigene Unternehmen

jedoch eher erntichternd und belegt
den Handlungsbedarf fiir die Zukunft.
Spitzensportforderung wird bei den
befragten Unternehmen primir zur
Imagepflege (75%) und zur Wahr-
nehmung gesellschaftlicher Verant-
wortung (60%) eingesetzt. Eine kon-
krete Unterstiitzung okonomischer
Zielsetzungen wird nur von 18% der
befragten Unternehmen als vorran-
giger Treiber des Engagements ver-
standen. Hieraus resultiert auch der
primire Handlungsbedarf der DSH
fur die Weiterentwicklung der Forder-
programme: mehr Individualisierung,
zusitzliche Mittelstandsorientierung
und die Unterstiitzung der 6kono-
mischen Messbarkeit von Forderen-
gagements bilden Ansatzpunkte, um
die Aktivierung von Unternehmen als
Partner des deutschen Spitzensports
erfolgreich fortzusetzen und die DSH
als dauerhaften Partner zu etablieren.
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DIE BEDEUTUNG
DES SPITZEN-
SPORTS FUR

DIE DEUTSCHE
WIRTSCHAFT

Bei den befragten deutschen Unter-
nehmen steht die Unterstiitzung des
Sports im Vergleich zu anderen Betiti-
gungsfeldern an der Spitze — noch vor
Bildung, Kunst, Gesundheit und Um-
welt. 91% der teilnehmenden Unter-
nehmen engagieren sich im Sport
durch Sponsoring, Spenden oder
auch mizenatisch. Entsprechend

der positiven 6ffentlichen Wahrneh-
mung bestétigt die Studie, dass der
Breitensport mit 80% noch immer
der am meisten geforderte Bereich

Abbildung 1

im Sport ist. Direkt danach folgt
der deutsche Spitzensport (63%) —
noch vor dem Profisport mit 49%.

Wihrend der Wert des Spitzensports
fiir die deutsche Gesellschaft laut 95%
der befragten Unternehmen unbe-
stritten ist und auch die Férderungs-
wiirdigkeit mit 97% uneingeschrankt
hoch eingeschitzt wird, attestieren
aufSerdem knapp 60% der Studienteil-
nehmer dem Spitzensport zusitzlich
eine hohe Bedeutung fiir die deut-
sche Wirtschaft. Laut 95% der Befrag-
ten sind Spitzensportler Vorbilder fiir
unsere Gesellschaft. In der Wahrneh-
mung von ca. 50% agieren sie dariiber
hinaus als ,,Botschafter der deut-
schen Wirtschaft®, insbesondere im
Ausland. Spitzensportler stehen fiir
»Made in Germany*“: fiir die deut-
sche Wirtschaft sowie fiir deutsche
Unternehmen ist der Spitzensport des-
halb ein herausragender Imagetriger.

Diese tiberaus positive Einschitzung
wird bei zunehmender Konkretisie-
rung der Spitzensportforderung aus

Bedeutung des Spitzensports aus Sicht der Unternebmen

individueller Unternehmenssicht nicht
in gleichem MafSe bestdtigt. Nur 31%
der Befragten weisen dem Spitzensport
eine hohe Bedeutung fir ihr eigenes
Unternehmen zu. Allein 32% messen
die mit ihrer Forderung verfolgten
Ziele, hauptsachlich im Bereich der
Imageverbesserung und weniger aus
okonomischer Motivation. Die grund-
satzlich positive Wirkung der Erfolge
von Spitzensportlern auf die deut-
sche Wirtschaft sowie auf Produkte
und Dienstleistungen ,,Made in Ger-
many“ wird mit tiber 55% als hoch
eingeschitzt. Auf die Frage nach den
Effekten auf das eigene Unternehmen
ist die Einschidtzung weitaus weniger
euphorisch. Die Bedeutung deutscher
Spitzenathleten als Markenbotschaf-
ter fur das eigene Unternehmen im
Ausland wird mit 12% gering einge-
schitzt. Die Ubertragung von Werten
wie Leistungsfihigkeit, Disziplin oder
Zuverlassigkeit durch Erfolge deut-
scher Spitzensportler auf das eigene
Unternehmen im Rahmen von Aus-
landsaktivititen wird mit knapp 15%
vergleichbar gering eingeschatzt.
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Quelle: Booz & Company Analyse
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ZIELE UND
ERGEBNISSE DER
FORDERUNG
DES DEUTSCHEN
SPITZENSPORTS

Waihrend die Studie die grundsitz-
lich grofSe Bedeutung des Spitzen-
sports fiir die deutsche Gesellschaft
und Wirtschaft bestitigt, fillt es ein-
zelnen Unternehmen noch schwer,

Ziele und Ergebnisse der Spitzensport-

forderung fur ihr eigenes Unterneh-
men zu konkretisieren. Die Befragten
nannten folgende Zielsetzungen:

e Fiir 96% der Unternechmen sind
Imageziele? der primire Motiva-
tor fiir die Spitzensportforde-
rung. Hierin enthalten sind sowohl
die allgemeine Imagepflege des
Unternehmens als auch die Stir-
kung der gesellschaftlichen Verant-
wortung des Unternehmens nach
AufSen (,,Corporate Social Respon-
sibility“ — CSR) und die generelle
Steigerung des Bekanntheits-
grads. Die allgemeine Imagepflege
spiele dabei die wichtigste Rolle,
geben ca. 75% der Befragten an.

e Knapp 60% der Studienteilneh-
mer nennen die Verfolgung indivi-
dueller Ziele® z. B. der Eigentiimer
oder des Top Managements als
Grund fiir ihr Férderengagement
(z. B. Sportbegeisterung, ehe-
malige Spitzensportler, usw.).

e Ebenfalls mehr als 50% der Befrag-

ten nutzen die Spitzensportfor-
derung als Hebel zur Umsetzung

unternehmensinterner Ziele*. Dabei

sind die Integration von Mitarbei-

tern, die Identifikation mit dem
Arbeitgeber sowie die Starkung der
gesellschaftlichen Verantwortung
innerhalb der Unternehmensorga-
nisation von grofiter Bedeutung.
Das Engagement im Spitzensport
wird als Tragermedium zur Vermitt-
lung ausgewihlter Unternehmens-
werte (z. B. Leistungsorientierung,
Teamfihigkeit, Fairness, Integritit,
etc.) gezielt genutzt. Auch die For-
derung der betrieblichen Gesund-
heit durch das Vorleben sportlicher
Betdtigung wird als Grund genannt.
Allerdings bleiben die Potenziale
bei der betrieblichen Gesundheits-
forderung mit nur 20% der befrag-
ten Unternehmen noch weitgehend
ungenutzt, obwohl der monetar
messbare Nutzen von Praventions-
programmen nachweislich hoch ist®.

Ein Gegensatz zwischen Engage-
ments im kommerziellen Profisport
und der Spitzensportférderung wird
deutlich, da nur 47% der befragten
Unternehmen mit der Spitzensport-
forderung konkrete 6konomische
Ziele® verfolgen. Innerhalb dieser
Gruppe versuchen sogar nur 18%
tatsachliche Umsatzsteigerun-

gen durch ein Engagement in der
Spitzensportforderung zu erzie-
len, wihrend 33% eine Stei-
gerung der Effektivitit bei der
Nutzung von Kommunikations-
kanidlen und 29% eine Verbesse-
rung der Kundenbindung angeben.
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Die konkrete Ergebnisorientierung
der Unternehmen bei der Unterstiit-
zung des deutschen Spitzensports
ist erntichternd: nur 33% geben an,
die Ergebnisse auch tatsichlich zu
messen. Messbare bzw. wahrnehm-
bare Ergebnisse aus der Spitzen-

Abbildung 2

sportforderung erstrecken sich mit
76% bestenfalls auf den Bereich
Imagepflege. Die Ergebnisse bei den
weiteren Zieldimensionen — allen
voran die 6konomischen Ziele —
werden weder gemessen noch
wahrgenommen.

Unternebmensziele in der Spitzensportforderung

In Hinblick auf geplante Aktivitdten
zeichnet die Studie kein substantiell
verindertes Bild: Ein weiterer Ausbau
der Spitzensportforderung als Mittel
zur Erreichung ausgewihlter Unter-
nehmensziele wird — mit Ausnahme
der Image-Effekte — kaum erwartet.
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Quelle: Booz & Company Analyse
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AUSGEWAHLTE
ERWARTUNGEN
DER UNTER-
NEHMEN AN DIE
SPITZENSPORT-
FORDERUNG

Aus den Studienergebnissen wurden
daher ausgewihlte Erwartungen der
Unternehmen an die Ausgestaltung
von Spitzensportforderprogrammen
abgeleitet. Diese bilden die Grundlage
fiir den hier skizzierten Handlungs-
rahmen fiir die Deutsche Sporthilfe.
Diese Erwartungen orientieren sich an
zwei unternehmensexternen und vier
unternehmensinternen Zielsetzungen:

Unternehmensexterne Ziele

1. Image / CSR: Die Forderung des
Spitzensports tragt substantiell zur
Verbesserung des Unternehmens-
images gegeniiber verschiedenen
Stakeholdergruppen bei. Insbe-
sondere die 6ffentliche Wahr-
nehmung als gesellschaftlich
engagiertes Unternehmen kann
durch Spitzensportférderung
gezielt verbessert werden.

2. Marketing & Vertrieb: Spitzen-
sportler konnen gezielt fir Mar-
keting- und Vertriebsmaffnahmen
eines Unternehmens eingesetzt
werden, sofern eine inhaltliche
Kompatibilitat mit dem Produkt-
und Dienstleistungsangebot exis-
tiert. Durch die hiufig hohe mediale
Aufmerksamkeit gegeniiber Sport-
lern konnen diese als Werbepart-
ner genutzt werden. Die budgetiren
Eintrittshiirden sind im Bereich des
olympischen Spitzensports in der
Regel deutlich niedriger als im eta-
blierten Breiten- oder Profisport

(Fuf$ball, Formel 1, Tennis etc.),
sodass auch mittelstindische Unter-
nehmen diese Marketing- und Ver-
triebsunterstiitzung nutzen konnen.

Unternehmensinterne Ziele

3. Unternebmenskultur: Spitzensport-
ler konnen als zentrale Botschaf-
ter fiir wichtige Unternehmenswerte
wie etwa Teamgeist, Leistungs-
fahigkeit und Disziplin agieren
und somit einen wichtigen Bei-
trag zur Verankerung des unterneh-
mensinternen Werteversprechens
als Teil der Organisationskul-
tur leisten. Durch Spitzensport-
forderung kann ein Unternehmen
seine Mitarbeiter gezielt auf ausge-
wihlte Werte aufmerksam machen.

4. Motivation: Spitzensportler konnen
als Motivatoren gegeniiber Mit-
arbeitern fungieren. Dabei agie-
ren sie als Vorbilder, die positive
Effekte innerhalb der eigenen Beleg-
schaft auslosen, z. B. bei jahrli-
chen Auftaktveranstaltungen.

5. Pravention: Spitzensportler konnen
als Vorbilder im Rahmen betrieb-
licher Gesundheitsforderung eine
motivierende Rolle spielen und
Anreize fir sportliche Betitigung
der Mitarbeiter austiben. Betriebli-
che Praventionsprogramme erhal-
ten durch ,,Botschafter® aus dem
Spitzensport eine hohere unter-
nehmensinterne Aufmerksam-
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keit und konnen somit ihre
Wirksamkeit breiter entfalten.

6. Personalentwicklung &
Rekrutierung: Durch die Spit-
zensportforderung erhalten Unter-
nehmen direkten Zugang zu

Abbildung 3

Spitzensportlern. Diese konnen zur
Unterstiitzung konkreter Personal-
entwicklungsmafinahmen eingesetzt
werden, z. B. durch Ubernahme von
Coaching- und Trainingsaktivita-
ten fur die Mitarbeiter. Des Wei-
teren bilden Spitzensportler einen

Erwartungen der im Spitzensport engagierten Unternebmen

Pool an Talenten, auf den Unter-
nehmen auf der Suche nach Mit-
arbeitern zurtickgreifen konnen.
Dieser Vorteil gewinnt insbesondere
vor dem Hintergrund des immer
grofer werdenden Fachkrifteman-
gels zunehmend an Bedeutung.

UNTERNEHMENSZIELE § STUDIENERGEBNISSE ERWARTUNGEN IM SPITZENSPORT ENGAGIERTER UNTERNEHMEN

75,4% aller Unternehmen verfolgen

Image / CSR allgemeine Imageziele, 60,3% verfolgen
CSR-Ziele
48,3% der Unternehmen nutzen den Sport

Marketing & zur Optimierung der Kommunikations-

Vertrieb kanale, 41,4% fur die Optimierung der zum Einsatz
Kundenbindung

Unternehmensextern

Spitzensportférderung zur Verbesserung des Firmen-Images:
Sowohl gegentber zukinftigen als auch aktuellen Stakeholdern

Spitzensportthemen kommen fir Marketing- und VertriebsmaBnahmen

Unternehmensintern

Spitzensportler sind Botschafter flr eine eigene Unternehmenskultur

Spitzensportler fungieren als Motivatoren gegeniber den Mitarbeitern

Spitzensportler werden in konkreten PersonalentwicklungsmaBnahmen

Unternehmen suchen nach qualifiziertem Personal, insbesondere aufgrund

Unternehmens- Fur 43,1% der Unternehmen ist Spitzen-
kultur sportférderung ein internes CSR-Thema mit Werten wie Teamspirit, Leistung etc.
s 41,0% der Unternehmen nutzen Spitzen-
Motivation sportférderung zur Mitarbeitermotivation
Pravention 37,9% der Unternehmen nutzen das En- Sportler fungieren als Vorbild fur das gesundheitliche Verhalten
gagement in der Gesundheitsprévention der Mitarbeiter
Personal- Personalentwicklung und Rekrutierung | k or
entwicklung & wurden nicht explizit abgefragt, Spitzen- eingesetzt, z. B. durch Coaching und Trainings
Rekruti g sportler als Mitarbeiter spielen aber in
ekrutierung vielen Fallen eine wichtige Rolle des immer groBer werdenden Fachkraftemangels

Quelle: Booz & Company Analyse
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HANDLUNGS-
RAHMEN FUR
DIE DEUTSCHE
SPORTHILFE

Die Deutsche Sporthilfe hat schon
vor Jahren begonnen, verstarkt die
spezifischen Erwartungen der Unter-
nehmen an die Spitzensportfor-
derung in ihren Programmen zu
integrieren. Der Handlungsrah-
men fiir den weiteren Ausbau von
Forderprogrammen erstreckt sich
auf Basis der Studienergebnisse

auf die fiinf folgenden Bereiche:

1. Starkere Bedarfsorientierung ent-
lang relevanter Unternchmensziele
bei der Forderung des Spitzensports

2. Fokussierung auf 6konomi-
scher Messbarkeit der Spit-
zensportforderung

3. Zusitzlicher Ausbau indi-
vidualisierter Forderpro-
gramme fiir den Mittelstand

4. Kommunikation von Leucht-
turmprojekten

5. Weiterentwicklung der Positi-
onierung der Deutschen Sport-
hilfe als Forderplattform

1. Starkere Bedarfsorientierung ent-
lang relevanter Unternehmensziele
bei der Forderung des Spitzensports
Ein kritischer Erfolgsfaktor fir For-
derprogramme besteht darin, die Ziele
und Erwartungen der Unternehmen
an die Forderbeziehung zur DSH zu
identifizieren und moglichst umfas-
send zu erfiillen. Obwohl sich aktu-
ell die Zielsetzungen der meisten
Unternehmen primir auf die Berei-
che Imagepflege und Corporate Social
Responsibility erstreckt, riicken wei-

tere Zielsetzungen wie Vertrieb, Pri-
vention oder Personalentwicklung /
Rekrutierung bei der Allokation von
Fordermitteln immer mehr in den Mit-
telpunkt. Diese Zielsetzungen werden
jedoch einerseits noch nicht durchgin-
gig als relevant im Sinne der Nach-
frage an Forderprogrammen durch
die Unternehmen eingeschitzt, ande-
rerseits existieren aktuell nur wenige
Forderangebote, die diese Zielsetzun-
gen punktgenau abdecken. Ein wei-
terer Ausbau der Angebotsseite, der
den spezifischen Bedarfslagen der
Unternehmen gerecht wird, kann
daher bei der Steigerung des Forder-
volumens existierender Partner und
bei der breiteren Aktivierung von
Unternehmen als neue Partner der
DSH eine wichtige Rolle spielen.

2. Fokussierung auf 6konomische
Messbarkeit der Spitzen-
sportforderung

Die Befragungsergebnisse haben die
uneingeschrankt hohe Forderungs-
wirdigkeit des deutschen Spitzen-
sports attestiert, gleichzeitig jedoch
eindrucksvoll gezeigt, dass nur ein
kleiner Teil der Unternehmen die Wir-
kung ihres Forderengagements auch
tatsdachlich misst. An diesem Punkt
sollte die Deutsche Sporthilfe mit
ihrem zukiinftigen Angebot an For-
derprogrammen ansetzen, bzw. den
Ausbau existierender Programme auf
Basis einer Analyse, welche Ziele das
jeweilige Unternehmen verfolgt, und
unter Beachtung der Rahmenbedin-
gungen einer sportfachlich gerech-
ten und gerechtfertigten Forderung
weiter fortsetzen. Die Fokussierung
auf ein wahrnehmbares und messba-
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res Nutzenversprechen durch die For-
derung des Spitzensports wird dabei
zu einem Erfolgsfaktor, insbesondere
wenn dabei 6konomische Zielset-
zungen in den Mittelpunkt riicken.

3. Zusitzlicher Ausbau indivi-
dualisierter Forderprogramme

fiir den Mittelstand

Eine gezielte Berticksichtigung mit-
telstindisch gepragter Unternehmen
kann dazu beitragen, die Forderbe-
reitschaft auch bei eingeschranktem
Budgetrahmen mit wahrnehmbarem
und messbarem Nutzen fiir das eigene
Unternehmen zu steigern. Eine brei-
tere Aktivierung des Mittelstandes als
Sportforderer wird moglich, indem
sowohl die realen als auch die wahrge-
nommenen finanziellen Hiirden fiir ein
Forderengagement gesenkt werden.
Das in Vorbereitung auf die Olym-
pischen Sommerspiele 2012 etab-
lierte Forderprogramm ,,Dein Name
fiir Deutschland“ ist ein Musterbei-
spiel fir Engagement, das Unterneh-
men schon mit geringem Forderbudget
einen konkreten ,,Gegenwert® in

Abbildung 4
Konzept — DSH als Forderplattform

Form einer breiten Marketingplatt-
form fiir ihr Engagement bietet.
Auch das Kuratorium der Sporthilfe
bietet eine gute Grundlage, zukiinf-
tig Forderprojekte mit mittelstindi-
schen Unternehmen zu realisieren.

4. Kommunikation von Leucht-
turmprojekten

Die verstarkte Kommunikation inter-
essanter und wirkungsvoller Forderen-
gagements von Unternehmen kann die
Auflenwahrnehmung der spezifischen
Vorteile noch breiter in der deutschen
Wirtschaft verankern. Dadurch konnen
z. B. 6konomische Effekte einzelner
Forderprogramme im Sinne von
»Leuchtturmprojekten® herausgestellt
oder erfolgreiche Programme fiir den
Mittelstand gezielt beworben werden.
Hierbei leisten bereits bestehende und
ergianzende Kooperationen, z. B. mit
dem DIHK /IHKs, BDA / BDI, BMWi /
Mittelstandsinitiative oder den Arbeits-
agenturen einen wichtigen Beitrag, um
die DSH flankierend bei der Kommuni-
kation — ggf. auch branchenbezogen —
zu unterstiitzen.

5. Weiterentwicklung der Posi-
tionierung der Deutschen Sport-
hilfe als Forderplattform

Eine Moglichkeit der langfristigen
Ausgestaltung der Rolle der DSH

ist die Weiterentwicklung der Posi-
tionierung als ,,Forderplattform®,
um Unternehmen und Spitzensport-
ler noch gezielter zusammenzufithren.
Beide Seiten sind in diesem Modell
sowohl Anbieter als auch Nachfra-
ger und konnen der jeweils ande-
ren Seite einen Mehrwert bieten.

Die DSH kann dabei als ,, Vermitt-
ler agieren und Unternehmen im
Rahmen ihres Forderengagements
einen Zugang zu DSH-Spitzensport-
lern bieten. Die Motivation fiir einen
Ausbaus der Forderung durch Unter-
nehmen liegt auf der Hand: die im
Rahmen der Studie identifizierten
Vorteile reichen von reiner Image-
pflege bis hin zur 6konomisch wirk-
samen Vermarktung von Produkten
im Zusammenhang mit dem Spitzen-
sport. Das Forderengagement rich-
tet sich in jedem Fall spezifisch nach
den Bedarfen des Unternehmens.

Talente der Spitzensportler
(aktuelle und ehemalige)

Forderplattform

‘ Deutsche
& Sporthilfe

Nachfrage der Unternehmen

Deutsche

Bank PWC

Mercedes-Benz

Deutsche
Lufthansa

Deutsche
Telekom

Quelle: Booz & Company Analyse
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Die Talente der Spitzensportler, die
diese im besonderen Maf3e aus-
zeichnen, sind vor allem positive
Charaktereigenschaften wie z. B.

,» Teamplay“, hohe Motivation, Stress-
resistenz, aber auch internationale
Erfahrung und eine mit dem Erfolg
einhergehende (regionale) Bekannt-
heit. Diese lassen sich somit bereits

in groffem Mafs mit den Bedarfen der
Unternehmen nach z. B. einer Image-
verbesserung sowie einer Verbesserung
der Unternehmenskultur auf Basis von
Grundsitzen und Werten verbinden.
Demgegeniiber sind die bei der Sport-
hilfe engagierten Unternehmen fir die
Spitzensportler nicht nur als Finan-
zier und Anbieter von Sachleistungen
von Interesse. Gerade im Hinblick auf
die Verfolgung einer ,,Dualen Karri-
ere“, also dem gleichzeitigen Verfol-
gen einer beruflichen Karriere neben
dem Spitzensport, sind die Unterneh-
men auch als potentieller Arbeitgeber
fiir Praktika und Direkteinstiege von
interessant. Ein weiterer Ausbau der
DSH entlang des Plattformgedankens,
welcher die Talente der Spitzensport-
ler identifiziert, entsprechend positio-
niert und fiir Unternehmen zuginglich
macht, kann einen wichtigen Beitrag
fiir den langfristigen Ausbau der Insti-
tution ,,Deutsche Sporthilfe* leisten.

Bereits bestehende Forderpro-
gramme dienen bei der Weiter-
entwicklung als Grundlage —
Beispiele hierfiir sind u.a.:

¢ Die DSH bietet Unternehmen im
Rahmen des Forderengagements
die Moglichkeit an, entsprechend
des vereinbarten Forderprogramms
aktiv auf Spitzensportler zuzuge-
hen und sie z. B. im Rahmen einer
CSR-Initiative einzusetzen. Hier
sind insbesondere die vielen pro-
minenten Sportler in der For-
derung der DSH zu nennen.

e Spitzensportler konnen im Rahmen
des vereinbarten Forderprogramms
durch die DSH vorgeschlagen und
fur gezielte Motivationswork-
shops von Mitarbeitern des Unter-
nehmens eingesetzt werden. Dabei
greifen sie z. B. auf ihre Fahigkei-
ten und Erfahrungen aus sportli-
chen Wettbewerben zuriick. Auch

hierfiir kommen sowohl aktuelle als

auch ehemalige Sportler in Frage.

¢ Gemif$ dem individuellen Forder-
programm konnen Spitzensportler
verstarkt im Bewerber-, aber auch
im Personalentwicklungsprozess
berucksichtigt werden. So wirden

Spitzensportler beispielsweise nicht
nur durch ein spezielles Bewer-
berprogramm erfasst und in den
Bewerberprozess aufgenommen,
sondern aktiv und verstirkt auf
Basis ihrer besonderen Fahigkeiten
von Unternehmen direkt angespro-
chen. Im Rahmen von Personalent-
wicklungsprogrammen konnen die
fordernden Unternehmen zudem -
ahnlich wie bei Motivations-
workshops — auf Spitzensportler
zugreifen, die Mitarbeiter in unter-
schiedlichen Bereichen coachen.

® Des Weiteren konnen Gesund-
heitswochen unter gezielter Betei-
ligung von Spitzensportlern,
die eine solche Woche fachlich
ubersehen bzw. aktiv begleiten,
durchgefithrt werden. Hierfur ver-
mittelt die DSH zwischen Sport-
ler und Unternehmen, wobei hier
z. B. auch junge Nachwuchssport-
ler eingesetzt werden konnten.

Das vorgeschlagene Modell bietet
langfristig eine Reihe von Chancen
und Vorteilen fiir alle Beteiligten. In
erster Linie erhalten die Unterneh-
men fiir ihr Engagement zusitzlich
zu den bereits vereinbarten Aktivie-
rungsmafinahmen eine zielgerichtete
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Einbindung von Spitzensportlern fiir
ausgewdhlte Anldsse wie z. B. Moti-
vationsworkshops, Firmenevents,
Fithrungskrifte-Meetings und Team-
work-Aktivitdten oder sie gewin-

nen sie als potentielle Mitarbeiter.
Dabei konnen die Unternehmen auf
eine Auswahl von Spitzensportlern
nicht nur auf Basis ihres Bekanntheits-
grads, sondern auch anhand individu-
eller Fahigkeiten gemif$ spezifischer
Anforderungen zugreifen. Des Wei-
teren ist das Engagement von gesell-
schaftlichem Wert, da ein Grof3teil

der finanziellen Aufwinde der Sport-
hilfe direkt zu Gute kommt. Zuletzt
bietet ein derartiges Modell insbe-
sondere auch klein- und mittelstandi-
schen Unternehmen die Moglichkeit,
sich in der Spitzensportférderung mit
kleineren Beitragen aktiv zu platzie-
ren, unter anderem auch weil sie einen
yunmittelbaren Gegenwert“ fiir das
finanzielle Engagement erhalten.

Fiir die geforderten Spitzensportler
eroffnet das Modell weitere berufli-
che Perspektiven, trotz ihrer zeitin-

tensiven sportlichen Karriere. Dabei
konnen die Athleten eine zusitzliche
Qualifizierung gemaf ihrer jeweili-
gen Fihigkeiten erhalten, die sich z. B.
auf die Bereiche Rhetorik, Prisenta-
tionstechnik oder Motivation erstre-
cken kann. Gleichzeitig ergeben sich
fiir die Athleten durch den Einsatz
bei Unternehmen potenziell Chancen
auf zusitzliche Einnahmemoglichkei-
ten tiber die finanzielle Unterstiitzung
seitens der Sporthilfe hinaus - fiir
viele der Sporthilfe-geforderten Ath-
leten eine willkommene Chance.

Spitzensportler konnen als zentrale
Botschafter fiir wichtige Unternebmens-
werte wie etwa Teamgeist, Leistungs-
fabigkeit oder Disziplin agieren und
somit einen wichtigen Beitrag zur

Verankerung des unternehmens-
internen Werteversprechens als Teil
der Organisationskultur leisten.

Booz & Company
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FAZIT

Die Ergebnisse der Studie ,,Der gesell-
schaftliche Wert des deutschen Spit-
zensports — Ziele, Ergebnisse und
Trends der Wirtschaft bei der Unter-
stiitzung des Spitzensports in Deutsch-
land“ haben die grofle Bedeutung

des Spitzensports fiir die deutsche
Gesellschaft bzw. Wirtschaft besti-
tigt. Die befragten Unternehmen
haben die Wichtigkeit der Spitzen-
sportforderung geschlossen attestiert,
deutsche Spitzenathleten fungieren
dabei als Vorbilder fiir die Gesell-
schaft. Allerdings beziffern ledig-

lich ca. 31% der Unternehmen der
Spitzensportférderung einen dhnli-
chen hohen Stellenwert fiir das eigene
Unternehmen. Ein noch geringe-

rer Anteil an Unternehmen misst die
Ergebnisse der Forderengagements.

Hier gestaltet sich fur die Stiftung
Deutsche Sporthilfe ein Handlungs-
rahmen mit groffem Potenzial. Unter-
nehmen fordern den Spitzensport
bereits aus mehreren Griinden: von
der Verfolgung von Image-, unter-
nehmensinternen und individuel-

len Zielen bis hin zu 6konomischen
Zielen. Unternehmen sehen also eine
Vielzahl von Vorteilen, die eine mone-
tire Forderung des Spitzensports

mit sich bringt. Aufbauend auf den
bereits erfolgreich eingefiihrten For-

derprogrammen sollte die DSH den
Unternehmen zukiinftig noch stirker
bedarfsorientierte, 6konomisch mess-
bare und individuelle Forderengage-
ments anbieten, um ihren Partnern
die Realisierung ihrer Zielsetzungen
noch besser zu ermoglichen. Gleich-
zeitig wird auf diese Weise die Sport-
forderung zu einer nutzenbringenden
Komponente fiir das einzelne Unter-
nehmen, wobei die DSH als ,,Spar-
ringspartner® einen wesentlichen
Beitrag zur Gestaltung des Forder-
programms und zur Nachhaltigkeit,
z. B. durch Messung der Ergebnisse,
leisten kann. Die verstiarkte Kom-
munikation von ,,Leuchtturmprojek-
ten“ kann Vorteile und Wirkung der
Spitzensportforderung auf Unterneh-
mensseite noch besser herausstellen.
Eine Moglichkeit zur langfristigen
Ausgestaltung der Rolle der DSH ist
die Weiterentwicklung ihrer Posi-
tionierung als ,,Forderplattform®,
um Unternehmen und Spitzensport-
ler gezielter zusammenzufithren.

Die DSH kann entlang des beschriebe-
nen Handlungsrahmens ihre Partner-
schaft mit Nationalen Forderern und
weiteren Partnern weiter ausbauen
und zusitzlich in verstarktem Mafle
klein- und mittelstindische Unterneh-
men als Partner der DSH gewinnen.
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FuBnoten

" Untersuchungsreihe “Bedeutung des Spitzen- und Breiten-
sports im Bereich Werbung, Sponsoring und Medienrechte” und
“Wirtschaftliche Bedeutung des Sportkonsums in Deutschland”,
im Auftrag des Bundesministeriums fur Wirtschaft und Technolo-
gie (BMWi), Marz 2012.

2 Im Rahmen der Studie abgefragte Imageziele beinhalten: Allge-
meine Imagepflege, Starkung der gesellschaftlichen Verantwor-
tung des Unternehmens nach auBen (Corporate Social Responsi-
bility — CSR “extern”) sowie Steigerung des Bekanntheitsgrades

3 Im Rahmen der Studie abgefragte Individuelle Ziele beinhalten:
Praferenzen der Eigentumer / Geschaftsfuhrung / Mitarbeiter.

#Im Rahmen der Studie abgefragte Unternehmensinterne
Ziele beinhalten: Identifikation und Integration der Mitarbeiter,

Verbesserung der Teamfahigkeit / Motivation, Steigerung der

Leistungsfahigkeit, Starkung der gesellschaftlichen Verantwortung
innerhalb der Unternehmensorganisation (CSR “intern”), Praventa-

tion / Férderung der Gesundheit durch Animation zu sportlicher
Betatigung.

° Die deutsche Volkswirtschaft verliert mit 225 Mrd. Euro jahrlich
rund ein Zehntel des BIP durch kranke Arbeithehmer wie aufge-
zeigt durch die Studie ,Vorteil Vorsorge — Die Rolle der betrieb-
lichen Pravention fur die Zukunftsfahigkeit des Wirtschafts-
standortes Deutschland”, Booz & Company und Felix Burda
Stiftung, 2011.

¢ Im Rahmen der Studie abgefragte Okonomische Ziele bein-
halten: Umsatzsteigerung, effektivere Nutzung von Kommunika-
tionskanalen sowie Kundenbindung / Customer-Relationship-
Management (CRM)
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