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Liebe Leser,

dass die Bedeutsamkeit der digitalen Transformation auch den Entscheidungstragern

im Sportbusiness bewusst ist, hat bereits die SPOAC Sportbusiness-Studie 2016 gezeigt.
Inzwischen herrscht weitreichend Konsens, dass die Digitalisierung ein Schliissel fiir er-
folgreiche und zukunftsgerichtete Arbeit ist. Zwischen der Erkenntnis und der operativen
Umsetzung liegen aber hdufig Welten. Damit im Sportbusiness weiterhin alle Zeichen auf
profitables Wachstum stehen, reicht die blofse Erkenntnis nicht aus. Es geht vor allem um
das ,Doing“. Dies ist einfacher gesagt als getan, denn der technologische Fortschritt bietet
extrem vielfaltige Moglichkeiten fiir digitales Wachstum. Wer hatte noch vor zehn Jahren
gedacht, dass wir uns heute Fanartikel per Drohne an die Haustir liefern lassen oder dass
wir Fufgballspiele unseres Lieblingsteams mit VR-Brillen, die ein Nahezu-Live-Erlebnis ver-
mitteln, vom heimischen Sofa aus verfolgen kénnen? Wer héitte angenommen, dass eine
Software anhand weniger, simpler Fragen dazu in der Lage ist, den perfekten Tennisschla-
ger fUr jeden Spielertypen zu identifizieren und Kaufempfehlungen abzugeben, die selbst
die besten Trainer verbliiffen? All das ist heute mdglich und das Ende der technologischen
Fahnenstange ist noch lange nicht erreicht.

Eine erfolgreiche Zukunft ldsst sich natlrlich nicht ohne Talente mit spezifischem digita-
lem Know-how gestalten. Ein besonderes Augenmerk gilt in diesem Zusammenhang den
zwischen 1980 und 2000 geborenen ,Digital Millennials®, die seit jeher privat und beruflich
mit den Anforderungen der neuen, digitalen Welt konfrontiert sind. Diese Fithrungskréfte
der Zukunft gilt es rechtzeitig fur sich zu gewinnen, zu férdern und langfristig zu binden.
Sie sind fur jedes Unternehmen elementar, um sich fir die Zukunft zu risten und Veran-
derungen zu gestalten, anstatt von ihnen spéter eingeholt oder gar iiberholt zu werden.

Aber wie geht unsere Branche mit neuen Technologien um? Wie sieht die praktische
Umsetzung von digitalen Wachstumsanstrengungen im Sportbusiness derzeit aus? Bieten
etablierte Organisationsstrukturen und Entscheidungsprozesse die notwendigen Voraus-
setzungen fur erfolgreiches digitales Wachstum in der DACH-Region? Und wie werden
,Digital Millennials“ angesprochen, rekrutiert und entwickelt?
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Diese Schliisselfragen mdchten wir durch die diesjdhrige SPOAC Sportbusiness-Studie
beantworten — mit dem Ziel, den Entscheidern der Branche neben einer aktuellen Bestands-
aufnahme konkrete Empfehlungen an die Hand zu geben, um sich den Herausforderungen
der digitalen Transformation zu stellen. Dazu fasst unsere diesjahrige Studie nicht nur die
wesentlichen Ergebnisse aus der Befragung von 300 Kapitalgebern, Fihrungskraften und
Mitarbeitern der Sportbusiness-Branche zusammen, sondern schliefst auch erste Ergebnisse
unserer reprasentativen Befragung von knapp 1200 ,Millennials®, die mit Unterstiitzung des
Forschungs- und Beratungsunternehmens Nielsen in der DACH-Region durchgefiihrt wurde,
mit ein.

Wir hoffen, dass die Ergebnisse der SPOAC Sportbusiness-Studie 2017 in konstruktiver Weise

zur Diskussion von Herausforderungen und Losungsansatzen der Branche beitragen konnen.
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Clubs, erscheint fur die DACH-Region weiterhin unrealistisch. Hinzu kommen begrenzte Stadionkapazitdten, die
bei der bereits hohen Auslastung kaum Wachstumsphantasien im Ticketing zulassen. Doch gerade jetzt, in den
aktuell zuversichtlichen Zeiten, miissen — gemeinsam mit der kiinftigen Filhrungsriege — neue internationale
und digitale Wachstumsfelder erschlossen werden, um auf die Vorboten eines potenziell schwacher ausfallenden
Wachstums rechtzeitig reagieren zu kénnen.

@ Die strategische Bedeutung des digitalen Wachstums ist verstanden - Wachstumsfiihrer nutzen neue Tech-
nologien, um gleichzeitig bestehende Geschéftsfelder zu optimieren und neue zu erschlief3en. Als erfolgs-
kritisch fiir digitales Wachstum wird der Umgang mit neuen Technologien wie Cloud-Computing, integrierten
Software-Losungen und Augmented oder Virtual Reality von den Branchenvertretern eingeschitzt. Dabei ist eine
,Beidhandigkeit” aus der gleichzeitigen Optimierung bestehender sowie der ErschliefSsung neuer Geschaftsfelder
entscheidend. Allerdings hinkt - trotz hoher interner Relevanz - die wahrgenommene Umsetzung in der eigenen
Organisation bei den befragten Unternehmen deutlich hinterher. Unterteilt man die befragten Organisationen
nach individueller Wachstumsdynamik so wird bestatigt, dass die iberdurchschnittlich wachsenden Firmen der
Branche vor allem durch eine klare Zuordnung von Verantwortlichkeiten und brancheninternes sowie -externes
Benchmarking die notwendigen Voraussetzungen fur ,Beidhdndigkeit beim digitalen Wachstum schaffen. Mit
den oftmals limitierten Ressourcen als hemmendem Faktor versdumen die weniger stark wachsenden Organisa-

- tionen es aktuell, Anreizsysteme zu etablieren, um eine gezielte Umsetzung der digitalen Wachstumsanstrengun-

D A S \/\/ | C H T | G S T E | N K U R Z E : D R E I gen ,beidhéndig" zu ermdglichen. Unterdurchschnittlich wachsende Organisationen fithlen sich von der Vielzahl

T an Herausforderungen uberfordert — dadurch wird besonders die notwendige ErschliefSung neuer Geschéaftsfelder
Z E N T R A L E I M P L I K AT I O N E N F U R vernachldssigt. Insgesamt gilt es, die aktuell bestehenden Organisationsstrukturen verstarkt auf den Priifstand
i zu stellen, um neben der effizienten Abwicklung und kontinuierlichen Weiterentwicklung des Stammgeschafts

neue digitale Wachstumspotenziale effektiv erschliefden zu kénnen.

Professionalisierung im ,Krieg um digitale Talente“: Bediirfnisse der ,Digital Millennials“ miissen besser
@ verstanden werden. Fiir die befragten Organisationen der Sportbusiness-Branche ist die Talentgewinnung
gleichermaf3en relevant. Denn um ,beidhdndig” wachsen zu kénnen, mussen das bestehende Stammgeschéaft
durch digitales Know-how aufgefrischt sowie neue Geschéaftsfelder im Digitalbereich erschlossen werden. Hier-
fir sind die zwischen 1980 und 2000 geborenen ,Digital Millennials® erfolgskritisch. Allerdings ist aktuell in der
gesamten Branche eine betréchtliche Verstdndnisliicke hinsichtlich der Bedirfnisse dieser aufstrebenden Digi-

Foto: iStock Photo

@ Die Fiihrungskrifte im Sportbusiness sind weiterhin optimistisch gestimmt, aber erste talgeneration erkennbar; die Einschidtzungen der Unternehmensvertreter stimmen nicht mit den Bediirfnissen
Signale sinkender Wachstumsdynamik miissen im Auge behalten werden. Die ent- uberein, die knapp 1200 ,Millennials“ im Rahmen unserer zusatzlichen reprasentativen Befragung! gedufsert
scheidenden Koépfe der Branche gehen auch in diesem Jahr wieder von Wachstum in allen haben. Obwohl bei den bevorzugten Ansprachekanélen und den sozialen Bediirfnissen die Ubereinstimmungen
wesentlichen Umsatzkategorien aus. Die Entwicklung der Medienumsatze wird weiterhin zwischen den Einschédtzungen der Unternehmensvertreter und jenen der ,Digital Millennials® nicht weit von-
insgesamt am positivsten eingeschétzt. Nicht zuletzt aufgrund neuer Internet-Streaming- einander entfernt sind, besteht erheblicher Nachholbedarf fir Fihrungskrafte im Sportbusiness. Gerade bei
Angebote wie DAZN wird in den digitalen Medien der grofste Umsatztreiber gesehen. der Befriedigung von Sicherheitsbediirfnissen durch beispielsweise ein unbefristetes Arbeitsverhéltnis klafft
Die Einschitzung der Entwicklung der kommerziellen Umsé&tze mit ihren Subkategorien eine enorme Verstdndnisliicke. Nur durch ein besseres Verstdndnis dieser Bediirfnisse kénnen kiinftigen ,High
Sponsoring und Merchandising fallt ebenfalls positiver als im Vorjahr aus. Dagegen wird Potentials® im Digitalbereich handfeste Argumente geliefert werden, um sich im ,Krieg um digitale Talente fir
von den Befragten die Umsatzentwicklung bei den Tagesumséatzen der nachsten finf Jah- das Sportbusiness zu entscheiden.

re weniger positiv als im Vorjahr eingestuft. Zwar fallt die Einschatzung der Umsatzent-
wicklung in der Subkategorie Hospitality insgesamt positiver aus als im Vorjahr, aber eine
Steigerung der Ticketingumsétze, z.B. auf das Niveau englischer oder spanischer Fufsball- 'n = 3000 Befragte, davon 1155 Millennials
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@ Fihrungskrifte im Sportbusiness erwarten weiterhin Wachstum in allen Umsatzka-
tegorien. Obwohl die Subkategorien digitale Medien und Hospitality als besonders
vielversprechende Wachstumstreiber angesehen werden, verzeichnen die Medien- und
Tagesumsitze im Vorjahresvergleich insgesamt eine geringere Wachstumserwartung.
Flihrungskrifte im Fufsball sind optimistischer als in anderen Sportarten.

Die Sportbusiness-Branche entwickelt sich immer mehr zu einem bedeutenden Sektor der
Weltwirtschaft. Eine Untersuchung von PricewaterhouseCoopers schétzt die globalen Me-
dien-, Tages-, Sponsoring- und Merchandising-Umsatze im Jahr 2016 auf iiber 150 Milliar-
den US-Dollar?. Allein in Deutschland wird fur den Profifufsball in der Saison 2015/16 eine
Wertschopfung von ca. 9 Milliarden Euro® prognostiziert. Innerhalb der DACH-Region gibt
es wenige andere Industrien, die schneller wachsen und so rasch an volkswirtschaftlicher
Bedeutung dazugewinnen.

Laut den Erwartungen der 300 befragten Teilnehmer dieser Studie, die sich aus Kapital-
gebern, Fihrungskraften und
ABGESEHEN VOM KONIG FUSSBALL Mitarbeitern der Branche zusam-
MUSSEN DIE VERANSTALTER VERSTEHEN, mensetzen, wird sich diese positive
DASS DER KUNDE EIN ERLEBNIS ABSEITS Entwicklung des Sportbusiness in
DES GESCHEHENS HABEN WILL Deutschland, Osterreich und der
Schweiz (DACH-Region) weiter
fortsetzen. Wie im letzten Jahr bewegt sich die durchschnittliche Einschatzung mit Blick auf
die nachsten funf Jahre fir alle drei Kategorien — Medienerlose, kommerzielle Umséatze und
Tagesumsatze — ausschliefslich im positiven Bereich (Abbildung 1). Allerdings gibt es auch we-
niger optimistische Stimmen, die vor allem auf eine notwendige Differenzierung zu anderen
Angeboten in der sich stark wandelnden Entertainmentbranche hinweisen. Ein Umfrageteil-
nehmer betont in diesem Zusammenhang, dass gerade der Kundenfokus in einigen Sportar-
ten noch nicht vollumfanglich Einzug gehalten hat: ,Abgesehen vom Konig Fufsball miissen
die Veranstalter verstehen, dass der Kunde ein Erlebnis abseits des Geschehens haben will.“

?PricewaterhouseCoopers (2011). Changing the Game - Outlook for the Global Sports Market to 2015.
http://www.pwc.com/gx/en/hospitality-leisure/pdf/changing-the-game-outlook-for-the-global-sports-market-to-2015.pdf (PwC
nimmt nach 2015 CAGR von 3,7 % an)

*McKinsey (2015). Wachstumsmotor Bundesliga. Die ¢konomische Bedeutung des professionellen FufSballs in Deutschland - Er-
gebnisse 2015. http://s.bundesliga.de/assets/doc/30000/22284 _original.pdf
(Annahme von 6,1 % realem Wachstum ggii. Spielzeit 2013/2014)
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sehr positiv

eher positiv

weder positiv noch negativ
eher negativ
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FERNSEHEN

MEDIENUMSATZE

0,95
-0,04

TICKETING DIGITALE MEDIEN

TAGES-

UMSATZE

0,48
-0,12

HOSPITALITY

SPONSORING
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Im Vergleich der drei Hauptumsatzkategorien wird deutlich, dass sich die Medienumsétze nach Einschédtzung der Befrag-
ten insgesamt wieder am positivsten entwickeln werden. Allerdings sank der Indexwert im Vergleich zum Vorjahr auf 0,95
Obwohl nach Ansicht der Studienteilnehmer die TV-Umsatze (+0,77; -16,3 % zum Vorjahr) weiterhin den grofsten Beitrag
zur Finanzierung des Sportbusiness leisten werden, erschei-

DIE ENTWICKLUNG DER DIGITALEN nen digitale Umsatzpotenziale in der Branche zunehmend

MEDIENUMSATZE WIRD SPORTARTENUBER-

GREIFEND EXTREM POSITIV EINGESCHATZT besse_r '_verstander? worden zu _seinA So wird die Entwicklung
der digitalen Medienumsétze innerhalb der sechs Subkatego-

rien mit Abstand am positivsten im Vergleich zum Vorjahr bewertet (+1,54; +9,2 %). Grund dafir ist, dass sich nach Ansicht
der befragten Fihrungskrafte gesteigerte Reichweiten durch Plattformen wie beispielsweise Snapchat kiinftig direkter in
Merchandising- und Sponsoring-Umséatze konvertieren lassen (z.B. ,Chicharito-Effekt” bei Bayer 04 Leverkusen). Auch fir
Sportarten abseits des Fufsballs werden digitale Kanéle als potenzielle Option gesehen, um Reichweiten zu erhéhen und zu
monetarisieren.

Vergleicht man die Einschatzung der Medienerldse zwischen Organisationen, die sich primar mit Fufsball beschaftigen,
und anderen Sportarten (Abbildung 2), fallt auf, dass die Erwartungen an die Entwicklung von Medienerldsen insgesamt
im Fufsball positiver ausfallen (+1,04 im Vergleich zu +0,81 im Vorjahr; +28,7 %). Demgegeniiber haben die Vertreter der
anderen Sportarten an Zuversicht verloren. In diesem Jahr sinkt der Wert auf 0,83, womdglich auch unter dem Eindruck
des Chaos um die Vermarktung der Ubertragungsrechte der Handball-WM in Deutschland, und damit deutlich unter das
Niveau der Vertreter aus dem Fuf3ball. Fiir Sportarten aufserhalb des Fufballs zahlt sich die (Eigen-)Vermarktung und die
spezifische Ansprache von Zielgruppen iiber Online-Kanaile offensichtlich noch nicht im erhofften MafSe aus. Der letztjah-
rige Optimismus ist dem Realismus gewichen. Zudem zeichnet sich — sowohl im Fufsball als auch bei anderen Sportarten
- ein negativer Trend (-17,8 % bzw. -17,2 %) hinsichtlich der erwarteten Entwicklung der TV-Erlose ab. Im Gegensatz hierzu
wird die Entwicklung der digitalen Umsétze sportarteniibergreifend, auch getrieben durch die Einfithrung von Internet-
Streaming-Diensten wie DAZN, positiv bewertet.

ABBILDUNG 2
DETAILS - MEDIENERLOSE, TV-ERLOSE, DIGITALE ERLOSE
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442,0 = ,sehr positiv"; +1,0 = ,eher positiv*; £0,0 = ,weder positiv noch negativ*; -1,0 = ,eher negativ®; -2,0 = ,sehr negativ"

Schlieflich hat sich die Einschatzung der Entwicklung der kommerziellen Umséatze insgesamt im Vergleich zum
Vorjahr gesteigert (+0,84 im Vergleich zu +0,79 im Vorjahr; +6,9 %). Hierbei wird sowohl die Entwicklung der Spon-
soring- (+0,78; +11,1%) als auch der Merchandising-Umsatze (+0,70; +12,6 %) noch positiver bewertet als zuvor. Dies
lasst sich u.a. mit grofieren Reichweiten durch die erhohte Prasenz in den sozialen Medien erklaren.

Unterscheidet man hier weiter zwischen schnell und langsam wachsenden Organisationen (bezogen auf die erwar-
tete Entwicklung der kommerziellen Umsétze), so stellt sich heraus, dass schneller wachsende Unternehmen die
Entwicklung jeweils nur leicht positiver als im Vorjahr einschéatzen und nicht in Euphorie verfallen sind (Abbildung 3).

Die langsamer wachsenden Unternehmen verzeichnen hingegen in beiden Subkategorien — Sponsoring und
Merchandising — jeweils einen deutlichen Optimismuszuwachs. Beide Indexwerte zur Einschatzung der Umsatzent-
wicklung verdoppeln sich anndhernd. Die Unternehmen fiihlen sich imstande, am immer schnelleren Wachstum
der Branche teilzuhaben. Durch die anstehende Reduzierung des Engagements von Grofssponsoren wie Volkswagen
und teils rucklaufige Einnahmen im Sponsoring erscheint die Notwendigkeit der Erschlieffung neuer Umsatzquel-
len bei vielen langsam wachsenden Organisationen mittlerweile angekommen zu sein. Umfrageteilnehmer der
Studie berichten in diesem Zusammenhang beispielsweise von ,neuen Moglichkeiten im eSport“, um die Internatio-
nalisierung ihrer Organisation voranzubringen.

Die weitere Entwicklung der Tagesumsétze wird zwar insgesamt immer noch positiv bewertet, sie fallt im Vergleich zum
Vorjahr jedoch deutlich niedriger aus (+0,48; -20,1%). Die Erwartungen bei den Hospitality-Umsétzen (+0,34; +32,7 %)
entwickeln sich deutlich positiver trotz bestehender Einschrankungen durch Compliance-Regelungen und Kapazitats-
grenzen. Dies kann maf3geblich mit dem Ausbau bestehender Angebote sowie der Einfihrung von Zusatzdiensten

(z.B. Stadion-Apps, mobile Zahlfunktionen) begrindet werden. Allerdings wird die Entwicklung bei den Ticketing-
Umsétzen (+0,36; -10,0 %) negativer gesehen. Ein Grund dafir ist, dass eine Steigerung der Ticketpreise auf das Niveau
der englischen Premier League oder der spanischen La Liga in der DACH-Region unrealistisch erscheint und Stadion-
kapazitaten natirlicherweise begrenzt sind.

ABBILDUNG 3
DETAILS - KOMMERZIELLE ERLOSE, SPONSORING, MERCHANDISE
KOMMERZIELLE SPONSORING MERCHANDISE
ERLOSE
2 sehr positiv Growth Champions®
1 eher positiv Growth Laggards®
0 weder positiv noch negativ Zahlen 2016

-1 eher negativ
-2 sehr negativ

°>Growth Champions: >5% Wachstum p.a. iber die vergangenen 5 Jahre

®Growth Laggards: <5 % Wachstum p.a. liber die vergangenen 5 Jahre



. @ Wihrend in unserer letztjdhrigen SPOAC Sportbusiness-Studie Wachstum durch Digitalisierung und In-
R E I T F U R AS ternationalisierung als wichtigste Herausforderung identifiziert wurde, steht im vorliegenden Report die
Umsetzung von digitalen Wachstumsanstrengungen im Zentrum. Etablierte Organisationsstrukturen und
R E N N E N Entscheidungsprozesse bieten oftmals nicht die notwendigen Voraussetzungen fiir ein erfolgreiches digitales
Wachstum von Sportbusiness-Unternehmen der DACH-Region. Zwar sind sich die Befragten iiber die Rele-

vanz digitaler Wachstumsanstrengungen weitgehend einig, jedoch lassen sich in der Umsetzung erhebliche
Unterschiede feststellen.

Trotz des weiterhin optimistischen Blicks in die Zukunft des Sportbusiness sehen die Befragten die Entwicklung
der Branche mafsgeblich davon abhéngig, wie die Herausforderungen der Digitalisierung gemeistert werden
konnen. Als erfolgskritisch hierfir wird der Umgang mit neuen Technologien gesehen. Deren effektiver Einsatz
entscheidet dariiber, wer kiinftig im digitalen Wachstumsrennen die Nase vorn haben wird. Dabei sprechen die
Umfrageteilnehmer vor allem vier Technologien eine besondere Bedeutung zu (Abbildung 4): Cloud-Computing
(z.B. Speicherung und Verarbeitung riesiger Datenmengen von Spielern und Fans; 16,5 %), Integrierte Software-
Losungen (z.B. Club-Management Systeme; 14,3 %), Augmented Reality (AR) (z.B. visualisierte Live-Statistiken im
Stadion; 14,2 %) und Virtual Reality (VR) (z.B. Panoramakameras in Stadien, die das Stadionerlebnis nach Hause
transportieren; 13,4 %).

Die neuen Technologien haben gemein, dass sie sowohl dazu genutzt werden konnen, bestehende Geschaftsfel-

der zu optimieren (z.B. weniger Datendopplungen durch gemeinsame Datenbasis in der Cloud), als auch ganzlich
neue Geschéaftsfelder zu erschliefsen (z.B. Beteiligung an Drohnen-Rennserien).

AUSWIRKUNG ABBILDUNG 4
TECHNOLOGISCHER TRENDS

EINSCHATZUNG DES EFFEKTS AUF DIE ORGANISATIONEN DER BRANCHE

TRENDS ANZAHL (Relative Gewichtung”)

Cloud-Computing 128 (16,5%)

(z.B. Speicherung und Verarbeitung riesiger Datenmengen von Spielern und Fans)

Integrierte Software-Ldésungen 111 (14,3%)

(z.B. Club-Management-Systeme)

Augmented Reality 110 (14,2%)
(z.B. visualisierte Live-Statistiken im Stadion)
Virtual Reality 104 (13,4 %)
(z.B. Panoramakameras in Stadien, die das Stadionerlebnis nach Hause transportieren)
Internet of Things 90 (1,6 %)
(z.B. ,Smart“ Stadium)

Sensor-Technologien 63 (8,1%)
(z.B. Wearables)

Artificial Intelligence 58 (7,5%)
(z.B. Chatbots im Kundenservice)

Neue Technologie-Sportarten 36 (4,6%)

(z.B. Drohnen-Rennen oder Roboter-Kampfe)

Blockchain 22 (2,8%)

(z.B. automatische Abwicklung von Spieler-Vertragen)

Digital Manufacturing 21 (2,7%)

(z.B. 3D-Printing von Fan-Artikeln)

,Hearables” 13 (1,7%)

(z.B. Ticketbestellung tber Sprachsteuerung mit SIRI oder Alexa)

Sonstiges 12 (1,5%)

Biotechnologie 8 (1,0%)

(z.B. genoptimierte Sportlernahrung)

7Jeder Teilnehmer konnte jeweils bis zu drei Trends auswahlen.
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BEWERTUNG NACH RELEVANZ UND UMSETZUNGSGRAD

TATIGKEITEN

m . x O U U O O > W
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. ErschlieBung neuer Geschéftsfelder (z.B. digitale Business-Modelle / neue Technologien mit Zukunftspotenzial)
. Optimierung bestehender Geschéaftsfelder (z.B. digitale Prozesse / Eliminierung von Ineffizienzen, Automatisierung)
.Angebot von Weiterbildungsmaoglichkeiten flr Mitarbeiter mit spezifischem digitalem Know-how

.Aufbau von organisationalem Wissen im Digitalbereich

. Rekrutierung neuer Mitarbeiter mit spezifischem digitalem Know-how

. Messung von Effizienz und Effektivitat bei Digital-Investitionen zur ErschlieBung neuer Geschaftsfelder

. Messung von Effizienz und Effektivitat bei Digital-Investitionen zur Optimierung bestehender Geschaftsfelder

. Schaffung von Anreizen zum Verbleib von Mitarbeitern mit spezifischem digitalem Know-how

. Einbindung von Mitarbeitern in gesamtunternehmerischen Strategieprozess

. Zuordnung von Verantwortlichkeiten zur ErschlieBung neuer Geschaftsfelder

. Benchmarking zur ErschlieBung neuer Geschéftsfelder

.Verankerung des Exzellenzgedankens in der Organisationskultur

. Benchmarking zur Optimierung bestehender Geschaftsfelder

. Zuordnung von Verantwortlichkeiten zur Optimierung bestehender Geschéaftsfelder

. Verankerung von Risikobereitschaft und Experimentierfreudigkeit in der Organisationskultur

. Steuerung von digitalen Wachstumsanstrengungen durch eigene Digitaleinheit (z.B. Center of Excellence,

Accelerator)

. Etablierung von Anreizsystemen zur ErschlieBung neuer Geschéaftsfelder (z.B. Belohnung von Entrepreneurship

und Einsatz agiler Methoden wie Scrum)

. Etablierung von Anreizsystemen zur Optimierung bestehender Geschéaftsfelder (z.B. Belohnung von Effizienz-

steigerung und Kostenreduktion)

RELEVANZ

ANTEIL ,EHER/SEHR GROSS"

I <.
I <o.5%
I 52.0%
I, 0.0
I 75,0 %
I 77,5
I /4%
I 7%
I 5.0 %
I 7.5 %
I 3%
I 623 %
I 62.0%
I .0
I 57 %
I 5.7

_ 48,0 %
I 47,3%
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UMSETZUNGSGRAD DER BEIDEN RELEVANTESTEN
TATIGKEITEN NACH WACHSTUMSCLUSTERN

UMSETZUNGSGRAD: ANGABEN ,EHER WEIT“ UND ,SEHR WEIT"
ABBILDUNG 6

. Umsetzungsgrad Optimierung
bestehender Geschaftsfelder (A.)

Umsetzungsgrad ErschlieBung
neuer Geschaftsfelder (B.)

35,8%
26,4%
22,8%
Wachstums- CLUSTERII CLUSTERII CLUSTER Il
cluster >10% p.a.; n = 818 5-10% p.a.;h =728 <5% p.a.; n =908

DIE RELEVANZ EINER ,,BEIDHANDIGKEIT* ZUR BEWALTIGUNG DES DIGITALEN WACHSTUMS
IST IN DEN KOPFEN DER SPORTBUSINESS-BRANCHE ANGEKOMMEN

Die Teilnehmer der Studie wurden gebeten, 18 Tétigkeiten zur Sicherung der eigenen Zukunftsfahigkeit hinsichtlich
Relevanz und Umsetzungsgrad in der eigenen Organisation zu beurteilen. Aus der Gegentiiberstellung dieser Einschéat-
zungen ergeben sich interessante Erkenntnisse (Abbildung 5). Dabei werden die gleichzeitige Erschliefdung neuer
(Tatigkeit B) sowie die Optimierung bestehender Geschéaftsfelder (Tatigkeit A) von den Umfrageteilnehmern mit 90,3%
und 89,3% als die strategisch relevantesten Tatigkeiten in den ndchsten Jahren eingeschéatzt. Diese ,Beidhandigkeit*
wird als Voraussetzung gesehen, digitales Wachstum erfolgreich zu meistern.

Allerdings hinkt - trotz hoher Relevanz - die selbst wahrgenommene Umsetzung in der eigenen Organisation bei den
befragten Sportorganisationen mit 29,0 % und 28,0 % (Angaben ,eher weit® oder ,sehr weit®) deutlich zurtick. Die Un-
terteilung der befragten Unternehmen in drei Cluster nach individueller Wachstumsdynamik (>10%, 5-10% und <5 %
Umsatzwachstum p.a. zwischen 2011 und 2016) bestatigt, dass Unternehmen, die in der Vergangenheit dynamischer
gewachsen sind, auch ihre Umsetzungsanstrengungen viel positiver wahrnehmen (Abbildung 6).

857 Teilnehmer machten keine Angabe zum Wachstum ihrer Organisation und wurden daher in dieser Betrachtung nicht berticksichtigt.
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UMSETZUNGSGRAD: ANGABEN ,EHER WEIT” UND ,SEHR WEIT"

Wachstumscluster | (>10% p.a.)
. Wachstumscluster Il (5-10% p.a.)
. Wachstumscluster Il (<5% p.a.)

TATIGKEIT

UBERDURCHSCHNITTLICH WACHSENDE FIRMEN AGIEREN - 25% ..
BEIDHANDIG IM DIGITALEN WACHSTUMSRENNEN \ \
Uberdurchs.chnlttllmh Wachsende Firmen .df?r Sportbusiness-Branche (>10% p.a.) l?eﬁnden sich na;h elgener Elns.chat— A. Optimierung bestehender Geschaftsfelder | |
zung erheblich weiter in der Umsetzung digitaler Wachstumsanstrengungen als die Konkurrenz. Sie nutzen dabei (z.B. digitale Prozesse / Eliminierung von 2221 264
brancheninternes und -externes Benchmarking sowohl Ineffizienzen, Automatisierung) \ " ,’ ’ \
WACHSTUMSFUHRER NUTZEN BENCHMARKING bei der Optimierung bestehender Geschaftsfelder (Um- | o ,' |
SYSTEMATISCHER ALS DIE KONKURRENZ setzungsgrad von 45,7 %) als auch bei der ErschliefSung T C. Messung von Effizienz und Effekti- ,/' ,"
neuer Geschéaftsfelder (37,0 %) deutlich systematischer > vitat bei Digital-Investitionen |, / |
als die durchschnittlich und unterdurchschnittlich wachsenden Unternehmen (Abbildung 7). ] zur Optimierung bestehender 12,2 ‘\\ 22,2 ‘\\ ‘
% Geschéftsfelder | Tl AT |
Zudem wird die klare Zuordnung von Verantwortlichkeiten - insbesondere bei der Erschliefsung neuer Geschaftsfelder N IR TN
(Tatigkeit F) - als entscheidender Faktor fur h6here Umsetzungsgrade gesehen. Ein Umfrageteilnehmer fasst dies zu- o , , \ IO NN
. . . . . . . . 7} E. Zuordnung von Verantwortlichkei- O S~
sammen: ,Dadurch, dass bei uns Verantwortlichkeiten eindeutig abgegrenzt sind, gibt es weniger Kompetenzgerangel. )] o b N
N . ) o o - . . - S ten zur Optimierung bestehender | 33,30 40,39
So konnen die strategisch wichtigen Digitalthemen sowohl effizienter als auch effektiver bearbeitet werden. < Geschaftsfelder S (/
m ‘ z" ’,
.. . S e . . . (o] s ,’,
Dartiber hinaus gehen die iberdurchschnittlich wachsenden Unternehmen beim Aufbau von organisationalem > _ o \ L, 7 [
Wissen im Digitalbereich und bei der Etablierung eines Exzellenzgedankens konsequenter vor (Abweichung von 6,5 % u H. Benchmarking zur O"pt|m|erung 24,4 W @306
bzw. 5,3% zwischen Cluster I und III). Interessant ist, dass sich bei der Verankerung von Risikobereitschaft die Uiber- d bestehender Geschaftsfelder | /l - |
durchschnittlich wachsenden Organisationen weniger weit sehen als die durchschnittlich wachsenden Organisatio- g \ ;. ,," |
nen. Dies gilt insbesondere fir grofiere Unternehmen im Cluster der Wachstumsfihrer. Die kleinen Organisationen I; J. Etablierung von Anreizsystemen | J R |
(<50 Mitarbeiter) nutzen offensichtlich die kiirzeren Berichtswege und den persénlicheren Umgang effektiver fir den ) zur Optimierung bestehender Ge- S ot
Aufbau einer ,Start-up-Mentalitit®, um Opportunitaten agiler erschliefden zu kénnen. E schéftsfelder (z.B. Belohnung von 6,70 @ \
Y Effizienzsteigerung und Kostenre- | 20,8 |
Fur im Branchendurchschnitt wachsende Organisationen (5-10% p.a.°) besteht vor allem Nachholbedarf beim Ein- | duktion)
satz von Benchmarking-Ansétzen und bei der Einrichtung von Anreizsystemen fir digitales Wachstum in neuen Ge- | |
schaftsfeldern. Dies gilt insbesondere fiir Organisationen aufserhalb des Fufdballs, bei denen die Etablierung von An- | |
reizsystemen fur die ErschliefSsung neuer Geschaftsfelder mit 12,8 % (ggii. 16,8 % im Fufsball; -4,0%) in der Umsetzung B. ErschlieBung neuer Geschiftsfelder (z.B. | |
weniger Aufmerksambkeit erfahrt. Sie richten sich auch beim digitalen Wachstum verstarkt auf die Etablierung von digitale Business-Modelle / neue Techno- 17.8 B 27,8 @
Anreizsystemen zur Weiterentwicklung des Stammgeschafts aus (Umsetzungsgrad von 21,1 %; +4,3 % ggu. Fufsball). logien mit Zukunftspotenzial) | ,’/ K !
J— ,,‘/’ Ill ‘
Bei den befragten Organisationen, die unterhalb des Branchendurchschnitts wachsen (<5 % p.a.), weist der Umset- - D. Messung von Effizienz und Effek- o ‘ ,' |
zgngggrad sowohl bei der thimierung bes'teh'ender als auch bei der Er.schlie'féung ?eggr G.esch'ai.fts'felder die erwartet 3 tivitat bei Digital-Investitionen zur 6.7 .f\ @ P36
niedrigsten Werte auf (Abbildung 6). Der niedrigste Umsetzungsgrad wird mit 12,2 % fur die Optimierung bestehender z ErschlieBung neuer Geschaftsfelder | . |
Geschaftsfelder und 6,7 % bei der Erschliefsung neuer Geschaftsfelder im Rahmen der Effizienzmessung wahrgenom- =] RN X\
” . . . s . . . - . N | S~< R ‘
men. Ahnlich gravierende Umsetzungsdefizite werden zusatzlich beim Benchmarking deutlich. Lediglich die wahrge- [ _ _ DL .
e . . o . . 1T} F. Zuordnung von Verantwortlichkei- ‘ S~ . |
nommene Einbindung von Mitarbeitern in die Umsetzung digitaler Wachstumsanstrengungen bewegt sich auf dem 0 : RO ‘
. . 0 ten zur ErschlieBung neuer Ge- 28,9 '.’ 30,6
Niveau des Branchendurchschnitts. - haftsfeld ‘ R ‘
é schaftsfelder L
e !
Die grofste Managementherausforderung fir unterdurchschnittlich wachsende Sportbusiness-Unternehmen besteht g | ,/' ,,' |
im Umgang mit der Vielzahl an dringenden Themen. Neben der Verbesserung der Allokation verfiigbarer Ressourcen w l Be”Chma"k'”__g zur ErschlieBung | 18.9 .’ ® 278
sollte auch in Betracht gezogen werden, sich von unprofitablen Geschiftszweigen zu trennen, um Ressourcen fiir die - neuer Geschaftsfelder | ,/ e |
Bewaltigung der Digitalisierung freizuspielen. E J /"
,:_) K. Etablierung von Anreizsystemen ‘ ," ,/, ‘
§ zur ErschlieBung neuer Geschafts- , L7 ‘
4 felder (z.B. Belohnung von Entre- mH @
(l,_, preneurship und Einsatz agiler | 15,3 ‘
?In diesen Korridor féllt auch das von McKinsey errechnete Realwachstum von 6,1% pro Bundesliga-Spielzeit ab der Saison 2013/2014 im Fufball; McKinsey (2015). 1 Methoden wie Scrum) ‘ ‘
Wachstumsmotor Bundesliga. Die tkonomische Bedeutung des professionellen Fufsballs in Deutschland — Ergebnisse 2015. http://s.bundesliga.de/assets/doc/30000/22284_original.pdf
0% 25% 50%
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@ Wihrend die Gewinnung, die Weiterbildung und die langfristige Bindung von Talenten

mit digitalem Know-how in ihrer Relevanz fiir die Zukunftsfdhigkeit hoch eingestuft
werden, liegt die gr6f3te Herausforderung bei der Umsetzung in der unternehmerischen
Praxis. Dabei mangelt es nicht nur an Budgets fiir Weiterbildungsmoglichkeiten und

an Anreizen fiir einen léngerfristigen Verbleib im Unternehmen, sondern vor allem am
grundlegenden Verstéindnis der wahren Bediirfnisse der ,Digital Millennials“.

PROFESSIONALISIERUNG IM ,,KRIEG UM DIGITALE TALENTE“ - BEDURFNISSE DER
»DIGITAL MILLENNIALS* MUSSEN BESSER VERSTANDEN WERDEN

Um zu Uberprifen, inwieweit die Wahrnehmung der befragten Unternehmen mit denen der
,Digital Millennials“ ibereinstimmt, wurden
nicht nur die 300 Entscheider des Sportbusiness
zur Einschatzung der Bedurfnisse der ,Digital
Millennials“ befragt, sondern es wurde ebenfalls
eine zweite Umfrage mit 3000 Arbeitnehmern
durchgefihrt (davon 1155 ,Millennials®).

BRANCHENVERTRETER MESSEN
SICHERHEITSBEDURFNISSEN
DIE GERINGSTE BEDEUTUNG ZU,
FUR ,,DIGITAL MILLENNIALS*
SIND DIESE ABER ESSENZIELL

Abbildung 8 stellt diese beiden Sichtweisen gegeniiber. Dabei wird deutlich, dass die Unterneh-
mervertreter akuten Nachholbedarf haben, die Bedurfnisse der ,Digital Millennials“ zu verste-
hen. Wahrend 22,5% der befragten ,Digital Millennials“ den Wunsch nach der Befriedigung von
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BEDURFNISEINSCHATZUNG DER
,,DIGITAL MILLENIALS*

BRANCHENVERTRETER VS. ,DIGITAL MILLENNIALS"

EINSCHATZUNG DER BRANCHENVERTRETER
UBER DIE RELEVANTESTEN BEDURFNISSE
DER ,,DIGITAL MILLENNIALS*"°

... UND DAS WOLLEN DIE ,,DIGITAL
MILLENNIALS“ WIRKLICH™"

1. Soziale Bedurfnisse (24,2%) 1. Soziale BedUrfnisse (25,8%)

2. Wertschatzung (23,6 %) 2. Sicherheitsbediirfnisse (22,5 %)
3. Selbstverwirklichung (23,5%) 3. Grundbedurfnisse (20,6 %)
4. Grundbedurfnisse (15,1%) 4. Wertschatzung (15,7 %)

5. Sicherheitsbediirfnisse (13,6 %) 5. Selbstverwirklichung (15,4 %)

“Anzahl der Nennungen der 300 befragten Branchenvertreter als ,eher relevant® oder ,sehr relevant”, relativ gewichtete Gesamtzahl dieser Nennungen

" Relativ gewichtete Anzahl der Nennungen von 1155 ,Millennials” in einer von Nielsen durchgefiihrten Umfrage mit 3000 Teilnehmern

Sicherheitsbedirfnissen (z.B. berufliche Sicherheit durch ein unbefristetes Arbeitsverhéltnis) als insgesamt zweithochste
Prioritat zum Ausdruck bringen, messen die Branchenvertreter diesen Sicherheitsbediirfnissen die geringste Bedeutung zu.

Ebenfalls bemerkenswert ist die Einschatzung der Bedeutung von Selbstverwirklichung (z.B. Moglichkeit, eigene Pro-
jekte zu verfolgen, Weiterbildung und Entwicklungsperspektiven) und Wertschatzung (z.B. grofde Autonomie, Betei-
ligung an unternehmensrelevanten Entscheidungen). ,Digital Millennials“ geben fiir beide eine geringe Prioritét an,
was diametral zur Einschatzung der Unternehmensvertreter steht. Dartuber hinaus ist es spannend zu sehen, dass auf
die Frage: ,Fur die Erfullung welches Bediirfnisses wiirden Sie am ehesten auf Geld verzichten?* ,Digital Millennials*
Sicherheitsbedurfnisse klar vor sozialen Bedirfnissen sehen (z.B. gute Arbeitsatmosphére, ehrlicher Umgang mit Lob
und Tadel und Transparenz Uiber die Situation des Unternehmens). Demgegeniiber nehmen die Vertreter des Sport-
business an, dass ,Digital Millennials“ vor allem zugunsten von Selbstverwirklichung und Wertschatzung auf Geld
verzichten wiirden. Die externe Sicht der Branchenvertreter kann somit als iberwiegend kontrar zu den Angaben der
,Digitial Millennials“ betrachtet werden, denen es offenbar vielmehr um fundamentale Dinge geht.

FUHRUNGSKRAFTE IM SPORTBUSINESS HABEN Die offensichtliche Diskrepanz in der Bediirfnisein-
NACHHOLBEDARF, DIE BEDURFNISSE DER schéatzung zwischen kiinftigen Arbeitnehmern und
,»DIGITAL MILLENNIALS“ BESSER ZU VERSTEHEN Branchenvertretern lasst eines ganz deutlich werden:
Da ohne Talente und ,High Potentials“ mit spezifischem
digitalem Know-how digitales Wachstum nicht zu bewdltigen sein wird, besteht erheblicher Nachholbedarf fur Fih-
rungskrafte im Sportbusiness, die Bediirfnisse der ,Digital Millennials“ und deren Befriedigung kiinftig noch mehr in den
Fokus zu riicken.



AKTUELL VS. IN FUNF JAHREN

Online-Job-Anzeigen (31,2%)
Direktansprache (z.B. Facebook, Instagram, Snapchat etc.) (19,2%)

Headhunter und Personalagenturen (13,0%)

Incentivierung von Mitarbeitern fiir persénliche Empfehlungen (10,0%) "mcme e mm == -
Karrieremessen (7,6 %)

Offline-Job-Anzeigen (5.5%) ==a o -

Social Events (z.B. Dinnerveranstaltung) 4,7%) Bt S

ANZAHL ? (Relative Gewichtung)

Workshop-Events (z.B. strukturierte gemeinsame Problemlésung) (3,0%)
Sonstiges 2,1%)
Events mit Wettbewerbscharakter (z.B. Hackathon) (2,0%)
Gamification (z.B. als erster Test flr bestimmte Job-Skills) (0,9%)
(0,8%)

DIE RELEVANTEN ANSPRACHEKANALE DER ,,DIGITAL MILLENNIALS* WERDEN SICH IN DEN
NACHSTEN FUNF JAHREN VERANDERN - DIE BRANCHE ANTIZIPIERT DAS BEREITS
Neben dem Verstandnis der Bedirfnisse der ,Digital Millennials“ ist es ebenso wichtig zu verstehen, welche Kanéle zur An-
sprache der Fiihrungskrafte von morgen geeignet sind. Hierzu sollten die befragten Unternehmensvertreter einschétzen,
welche Mafdnahmen zur Ansprache der ,Digital Millennials“ aktuell und in finf Jahren besonders relevant sind.

Daraus ergibt sich ein eindeutiges Bild: Online-Job-Anzeigen werden von gut einem Drittel als aktuell bevorzugter
Kanal der ,Digital Millennials“ eingeschatzt (Abbildung 9). Auserdem weisen die Direktansprache iiber soziale
Medien (z.B. Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, LinkedIn, Xing; 19,2 %), die Kontaktierung Giber Headhunter und
Personalagenturen (13,0%) und die Incentivierung von Mitarbeitern fir persénliche Empfehlungen von Kandidaten
(10,0%) einen relativ hohen Relevanzwert auf. Weniger wichtig erscheinen den Vertretern der Branche derzeit neuar-
tige Formen der Kandidatenansprache iber Gamification (z.B. Anwendung spieltypischer Elemente als erster Test fur
bestimmte Job-Skills) oder VR-Treffen (jeweils <1 %).

Spannend zu beobachten ist, wie sich diese erwarteten Praferenzen der ,Digital Millennials“ aus Sicht der Unternehmens-
vertreter in den kommenden funf Jahren entwickeln werden (Abbildung 9). Dabei ist die Einschédtzung an sich offensicht-
lich, dass klassische Offline-Job-Anzeigen an Bedeutung verlieren werden. Erstaunlich ist dagegen der doch rasante Fall
im Relevanz-Ranking von Platz 6 auf 11 innerhalb der néchsten
DIE KLASSISCHE OFFLINE-JOB-ANZEIGE  funfJahre. Ebenfalls intuitiv erscheint die Einschdtzung von Un-
WIRD AN BEDEUTUNG VERLIEREN ternehmensvertretern, dass Online-Anzeigen zwar weiter enorm
wichtig bei der Ansprache der ,Digital Millennials“ sein werden.
Allerdings schitzen die Vertreter der Branche, dass andere Formen der Ansprache kiinftig in ihrer Bedeutung aufschlie-
sen werden. Dabei wird die Incentivierung von Mitarbeitern als besonders wichtig erachtet, um kiinftig Talente mit digi-
talem Know-how fur sich zu gewinnen. Eine weitere bemerkenswerte Entwicklung betrifft die Einschatzung von Anspra-
chemafinahmen mit Event-Charakter. Hier legt die relative Bedeutung von Workshop- und Social Events sowie Events mit
Wettbewerbscharakter von 9,7 % auf 17,9% in funf Jahren zu, was einer Steigerungsrate von fast 80 % entspricht.

2Grund fur die Abweichung der Gesamtzahl ist, dass jeder Teilnehmer jeweils nur bis zu drei Mainahmen auswé&hlen konnten.
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Online-Job-Anzeigen

Direktansprache (z.B. Facebook, Instagram, Snapchat etc.)
Incentivierung von Mitarbeitern fiir persénliche Empfehlungen
Headhunter und Personalagenturen

Workshop-Events (z.B. strukturierte gemeinsame Problemlésung)

Social Events (z.B. Dinnerveranstaltung)

Karrieremessen

Events mit Wettbewerbscharakter (z.B. Hackathon)
Gamification (z.B. als erster Test flr bestimmte Job-Skills)
Offline-Job-Anzeigen

Sonstiges
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ANZAHL ™ (Relative Gewichtung)

(21,5%)
(20,8%)
(13,8 %)
(11,0%)
(7,7 %)
(6,4 %)
(4,8%)
4,7%)
(3,.8%)
(2,3%)
(2,2%)

(1,0%)

Der zukunftsgerichtete Blick der Branche auf die Einschidtzung der kiinftigen Ansprachekanéle von ,Digital Millennials®
lasst sich insbesondere im Einsatz neuer Technologien erkennen. Ein Teil

VR-TREFFEN MIT KANDIDATEN

der Branche geht davon aus, dass bereits in fiinf Jahren VR-Treffen mit

WERDEN ZUM ALLTAG GEHOREN Kandidaten zum Alltag gehoren werden. Der Sprung im Relevanz-Ranking
von Platz 12 auf 7 belegt dies eindrucksvoll. Dabei spielt es keine Rolle,
welche Sportart, Unternehmensgréfse oder Wachstumsdynamik betrachtet wird — es besteht weitgehend Einigkeit iber

diese Entwicklungen in der Sportbusiness-Branche.

Bei der Gegeniiberstellung der Einschitzung der Branchenvertreter mit der von 1155 Millennials, die in einer separa-
ten Umfrage zu ihren préferierten Ansprachekanilen befragt wurden, fallt eine relativ hohe Ubereinstimmung auf.
Vergleicht man die beiden Einschéatzungen beziiglich der heutigen Ansprache, so ist festzustellen, dass Online-Job-
Anzeigen und persénliche Empfehlungen ebenfalls Top-Prioritdt aus Sicht der ,Digital Millennials“ geniefsen. Ledig-
lich die heutige Bedeutung der Direktansprache wird von den Fithrungskraften der Zukunft als weniger relevant im

Vergleich zu den Unternehmensvertretern eingeschatzt.

In der Betrachtung der praferierten Kanaile in fiinf Jahren fallt auf, dass die Direktansprache fir die ,Digital Millen-
nials“ an Bedeutung gewinnt und wieder in die Gruppe der drei wichtigsten Kanéale aufriickt. Neben der weiter her-
ausragenden Bedeutung von Online-Job-Anzeigen und personlichen Empfehlungen zeigt auch die hohere Bedeutung
von Events das hohe Mafs an Deckungsgleichheit mit der Einschétzung der Vertreter der Sportbusiness-Branche. Die
VR-Treffen haben es in diesem Ranking bei den ,Digital Millennials“ ebenfalls auf Platz 7 geschafft.

Auch wenn es beim Verstandnis der wahren Bedurfnisse der ,Digital Millennials“ noch hapert, so hat die Branche
offensichtlich verstanden, iber welche Kanéle ein neues Talent mit digitalem Know-how heute oder in Zukunft
bevorzugt anzusprechen ist. Die Erkenntnis der sich wandelnden Praferenzen muss von den Fihrungskraften der
Branche kiinftig mit einer entsprechenden Bereitschaft zur Adaption bestehender Prozesse umgesetzt werden.
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@ Die Ergebnisse der SPOAC Sportbusiness-Studie 2017 zeigen, dass die Zukunftsfa-

higkeit unserer Branche davon abhéngt, inwiefern neue Technologien sowohl zur
Optimierung bestehender als auch zur Erschlief3ung neuer digitaler Geschéaftsfelder
erkannt und strategisch genutzt werden. Beides gilt es gleichzeitig umzusetzen, denn
,Beidhandigkeit” stellt den entscheidenden Erfolgsfaktor im digitalen Wachstumsren-
nen dar. Hierflr miissen die Fihrungskrafte des Sportbusiness in der DACH-Region
kiinftig bewusster die notwendigen strukturellen und kulturellen Voraussetzungen
schaffen. Uberdurchschnittlich wachsende Organisationen wéhnen sich hier im Vor-
teil, sie kdnnen sich aber natirlich nicht auf den Erfolgen der Vergangenheit ausru-
hen. Dariiber hinaus bleibt fiir alle Organisationen der Branche Talentmanagement
ein Kernthema fir die Zukunftsfahigkeit. Es wird eine entscheidende Aufgabe sein,
frithzeitig die richtigen Talente mit digitalem Know-how zu identifizieren, zu sichern
und an sich zu binden. Nur so kann der Wachstumspfad der Branche fortgesetzt wer-
den. Anstatt sich hinter vorgehaltener Hand Uber die Eigenarten der kiinftigen Fiih-
rungsgeneration zu echauffieren, sollten lieber die Voraussetzungen dafiir geschaffen
werden, sich bewusst auf die Bedurfnisse der ,Digital Millennials“ einzulassen, um die
sich bietenden Chancen zu nutzen.
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DATENSAMMLUNG UND -ANALYSE
Mithilfe eines SPONSORS-Sondernewsletters wurden am 9. November 2016 die Abonnenten
des SPONSORS-Newsletters zur Teilnahme an der knapp 20-minttigen Online-Befragung
eingeladen. Am 21. und 30. November 2016 wurde jeweils ein weiterer Newsletter an diejeni-
gen Abonnenten versandt, die zu diesem Zeitpunkt noch nicht an der Umfrage teilgenommen
hatten. Am 13. Dezember 2016 wurde die Umfrage geschlossen. Bis zu diesem Zeitpunkt wur-
den 319 Fragebdgen vollstandig ausgefiillt, von denen 300 vollumfénglich verwertbar waren.

PRIMARE SPORTART

Die Einschatzungen (finfstufige Skala; ,sehr positiv®, ,eher positiv®, ,weder positiv noch
negativ®, ,eher negativ® oder ,sehr negativ®) beziiglich der Entwicklung der drei Umsatz-
kategorien und sechs Subkategorien wurden zur Berechnung des Stimmungsindex in
Zahlenwerte kodiert. ,Sehr positiv* entsprach dem Wert +2 und ,sehr negativ* dem Wert
-2. Abschliefend wurden die Angaben gemittelt. So setzt sich beispielsweise der Wert von
+1,54 fir die Erwartungen an die digitalen Medienerlose im Detail aus 178 ,sehr positiv*-,
107 ,eher positiv- und 14 ,weder positiv noch negativ“-Bewertungen sowie einer ,eher nega-
tiv“-Bewertung zusammen.

Zur empirischen Analyse der Tatigkeiten der Unternehmen im Rahmen des digitalen
Wachstumsrennens wurden die Einschitzungen zur Relevanz und zum aktuellen Umset-
zungsgrad gemafd der jeweils funfstufigen Skala gruppiert (Abbildung 5). Teilnehmer, die
sich fir die Antwortmoglichkeit ,keine Einschatzung® entschieden, wurden bei der Aus-
wertung der jeweiligen Frage nicht berticksichtigt. Anschliefsend wurden die detaillierten
Verteilungen fir unterschiedliche Trends und Subkategorien ausgewertet und verglichen.

Zusatzlich zu dieser Online-Befragung der Kopfe des Sportbusiness wurden in einer se-
paraten Umfrage 3000 Arbeitnehmer (davon 1155 Millennials) zu ihren Bedurfnissen im
Arbeitsalltag befragt. Da die 300 Vertreter der Branche ebenfalls eine Einschatzung dariiber
abgeben sollten, welche Bedurfnisse fur die ,Digital Millennials“ am relevantesten sind und
inwieweit die Organisationen diese Bedirfnisse bereits befriedigen, konnte ein Abgleich
zwischen Arbeitgeber- und Arbeitnehmersicht erstellt werden.
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DIE BEFRAGTEN ABBILDUNG 11
BRANCHENVERTRETER (TEIL II)

PRIMARE BRANCHE

Wissenschaftliche Rechtehalter

Einrichtung = 40 S 22,0%
Dienstleister/Agentur Medienunternehmen
37,7% N 6,0%

Sponsor
7,7 %

ANZAHL MITARBEITER

23,0%
17,0% 17,0%
15,3%
12,3%
7,7% 7,7%
<10 1-20 20-49 50-99 100-249 250-499 >500
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JAHRLICHES UMSATZ- GEOGRAFISCHE
WACHSTUM 2011-2016 VERTEILUNG
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10 bis 25%
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POSITION DER BEFRAGTEN IN DER ORGANISATION

INHABER/

KAPITALGEBER 13’7%

LEITENDE ANGESTELLTE 47,3 %

NICHT LEITENDE ANGESTELLTE
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STICHPROBE
Die Stichprobe der Befragten der SPOAC Sportbusiness-Studie 2017 reprasentiert einen
validen Querschnitt der Sportbusiness-Branche der DACH-Region mit einem Schwerpunkt
auf Entscheidern und Fihrungskraften (Abbildung 11).

Dieses Jahr ist erstmals mehr als die Hélfte der Befragten in Organisationen mit Fokus

auf Fufsball beschaftigt, was die {iberragende Bedeutung der Sportart in der DACH-Region
erneut unterstreicht. Ein weiteres knappes Fiinftel der Befragten reprasentiert Organisati-
onen ohne Fokus auf eine bestimmte Sportart, das verbleibende Viertel verteilt sich auf die
Ubrigen Sportarten.

Dienstleister und Agenturen mit 37,7 % (32,6 % im Vorjahr) und Rechtehalter wie Clubs
oder Verbdnde mit 22,0% (28,1 %) bilden auch in diesem Jahr die beiden gréfsten Subsekto-
ren der Befragten innerhalb der untersuchten Stichprobe.

Etwa ein Viertel der Befragten ist fiir Organisationen mit weniger als zehn Mitarbeitern
tatig (23,0%) und steht damit exemplarisch fir die vielen Start-ups, Einzelunternehmen
und Boutique-Agenturen, die die Wachstumsbranche Sportbusiness treiben und pragen.

Insgesamt stammt sogar mehr als die H&lfte der Befragten aus Unternehmen mit weniger als 50 Mitarbeitern. In den
Kategorien mit iber 50 Mitarbeitern gab es in jeder Kategorie einen kleineren Zuwachs, mehr als jeder Sechste gehort
in diesem Jahr gar schon einer Organisation mit iiber 500 Mitarbeitern an (im Vergleich zu ca. jedem Achten im Vor-
jahr). Diese Entwicklung ist fiir eine Wachstumsbranche durchaus charakteristisch.

Deutlich mehr als zwei Drittel der Befragten gaben an, dass die eigene Organisation im Verlauf der vergangenen funf
Jahre gewachsen sei. Der Anteil der Représentanten von nach eigenen Angaben schrumpfenden Organisationen hat
sich im Vergleich zum Vorjahr fast halbiert und betragt nur noch knapp Uiber 5%, wahrend etwa jeder Fiinfte auf eine
Angabe verzichtete.

Regional sind der Stiden und der Westen Deutschlands besonders stark in der Stichprobe vertreten. Nordrhein-Westfalen,
Hessen und Bayern - allesamt Bundeslander mit grofser Population und starker Fufsballprasenz — stehen erneut an der
Spitze dieser Liste. Knapp die Hélfte der Befragten sind leitende Angestellte (47,3 % ggli. 43,5% im Vorjahr). Zieht man
aufderdem Inhaber bzw. Kapitalgeber hinzu (13,7 % ggu. 20,7 %), kommt man auf Uiber 60 % an Fihrungskraften in der
diesjahrigen Befragung. Weitere knapp 30% der Befragten reprasentieren nicht-leitende Angestellte, etwa jeder Zehnte
konnte oder wollte sich keiner dieser Kategorien zuordnen. Dementsprechend sind Fithrungskrafte und Entscheider in
der vorliegenden Studie erneut eindeutig iberreprasentiert. Die vorliegende Studie wird damit ihrem Anspruch im Sinne
einer aussagekraftigen ,Stimme der Industrie zur strategischen Zukunftsperspektive der Branche wieder gerecht.
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SPOAC - SPORTS BUSINESS ACADEMY BY WHU
Um die kiinftigen Flihrungskrafte sowie ,High Potentials“ aus anderen Wirtschaftsbereichen
optimal auf die kiinftigen Herausforderungen im Sportbusiness vorzubereiten, haben
SPONSORS, der fuhrende Informationsaufbereiter und Kongressveranstalter im Sport-
business, und die WHU - Otto Beisheim School of Management, eine der renommiertesten
Business Schools in Europa, die SPOAC — Sports Business Academy by WHU gegrindet. Die
SPOAC vereint die Kompetenzen der beiden auf ihren Gebieten fuhrenden Organisationen.
Zudem kooperiert die SPOAC eng mit den filhrenden Institutionen aus Sport, Medien und
Wirtschaft, die ihr Expertenwissen in das Aus- und Weiterbildungsangebot einbringen.

In den ersten beiden Jahren haben bereits tiber 150 Teilnehmende die Programme der
SPOAC durchlaufen, die von dreitagigen und themenspezifischen Excellence-Programmen
bis zu einem 1,5 jahrigen WHU Part-Time MBA Sports Business Track reichen. Der Dritte
Jahrgang des Flaggschiffprogramms der SPOAC, des einjahrigen und berufsbegleitenden
General Management Program in Sports Business, startet im September 2017. Die Teilneh-
menden profitieren vom einzigartigen Lernkonzept der SPOAC, deren Kernelemente die
Case Study Method in kleinen Klassengrofsen, der Dozentenkreis aus ausgewiesenen Ex-
perten ihres jeweiligen Fachs sowie der direkte Zugang zu und der Austausch mit Entschei-
dern der Sportbusiness-Branche darstellen. WWW.spoac.com

SPONSORS - INTELLIGENCE. NETWORKING. SPORTSBUSINESS.
SPONSORS® ist der fiihrende deutschsprachige Aufbereiter und Anbieter von Informatio-
nen im Sportbusiness. Seit seiner Grindung 1996 steht SPONSORS als Dienstleister allen
Markteilnehmern offen gegeniiber und stellt neben einem einzigartigen, umfangreichen
Informationsangebot auch die fiihrenden Plattformen bereit, auf denen die Marktteilneh-
mer interagieren konnen. Das Portfolio reicht von der medialen Aufbereitung (Print, Online,
TV) bis zu Kongressen und Corporate Events.

Das monatlich erscheinende SPONSOR® Magazin liefert tiefgriindige Analysen, exklusive
Daten und journalistisch sauber aufbereitete Hintergriinde. SPONSORS® Online bietet
taglich exklusive Meldungen und gilt deshalb als unentbehrliche Nachrichten- und Service-
plattform fiir die Branche. Dartiber hinaus ist SPONSOR® Herausgeber von Reports und
Studien zu speziellen Themen. Die jahrlichen SPONSOR® Kongresse decken alle branchen-
relevanten Bereiche ab und sind mit kumuliert 300 Referenten und 3200 Teilnehmern
fihrend in ihrem Bereich in Europa. SPONSORS Kongresse bieten durch hochkaratige
Redner und Diskussionsrunden Wissenstransfer auf Spitzenniveau und sind die fihrenden
Plattformen fur professionelles Networking im Sportbusiness. Dariiber hinaus ist SPONSORS
Ausrichter verschiedener Corporate Events. www.sponsors.de

WHU - OTTO BEISHEIM SCHOOL OF MANAGEMENT
Die WHU - Otto Beisheim School of Management ist eine international ausgerichtete,
privat finanzierte Wirtschaftshochschule. Die 1984 gegriindete Business School gehort zu
den renommiertesten deutschen Wirtschaftshochschulen und geniefst auch international
hohes Ansehen.

Das WHU Center for Sports and Management erforscht unter der Leitung von Prof. Dr.
Sascha L. Schmidt die Zusammenhé&nge zwischen Sport, Wirtschaft und Gesellschaft. Im
Zentrum steht die ,Zukunft des Sports“ sowie der Transfer aktueller Forschungsergebnisse
in die Lehre, um grofstmogliche Praxisrelevanz zu gewahrleisten. www.csm.whu.edu
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Prof. Dr. Sascha L. Schmidt

Sascha L. Schmidt ist Seniorprofessor, Lehrstuhlinhaber und Leiter des Center for Sports
and Management (CSM) mit der ,Zukunft des Sports” als einem seiner zentralen For-
schungsschwerpunkte. Er studierte Wirtschaftswissenschaften an den Universitaten
Essen und Zurich, wo er auch promovierte. Auf Einladung der wirtschaftswissenschaftli-
chen Fakultit der Harvard Business School ging er als Visiting Scholar nach Boston und

i
stieg danach in die Unternehmensberatung ein. Nach einem mehrjahrigen Engagement S T A R K E P A R T N E R

bei McKinsey ibernahm Sascha die Leitung des ICS-Forschungsprogramms an der Uni-
versitdt St. Gallen und begann an der EBS Universitit zu habilitieren. Nach seiner Habi- |
litation war er zunéchst als Unternehmer aktiv und baute das Deutschlandgeschéft des A U S D E R P R A X I S i

Personaldienstleisters a-connect auf. 2011 erfolgte die Riickkehr in die akademische Welt =

mit der Grindung des Institute for Sports, Business and Society an der EBS Universitat.
Seit 2014 ist Sascha an der WHU - Otto Beisheim School of Management tatig.

Foto: istockphoto.com “OJO_lmages

sascha.schmidt@whu.edu
y) @ProfSLS

Die SPOAC - Sports Business Academy kooperiert aktuell mit DFL, DFB, DOSB, WWP und Nielsen, die zu den
fihrenden Institutionen und Unternehmen im Sportbusiness zéhlen. Die Zusammenarbeit mit den Taktgebern
der Branche stéarkt die Verzahnung zwischen Wissenschaft und Praxis und gewéahrleistet ein an den Bedurfnissen
des Marktes ausgerichtetes Aus- und Weiterbildungsangebot. Den Teilnehmenden erdffnen sich zudem einzig-
artige Zugange zu den Entscheidern des Sportbusiness. Dartiber hinaus nutzen die Partner die SPOAC gleicher-
mafden zur Aus- und Weiterbildung eigener verdienter Mitarbeiter sowie als wichtige Rekrutierungsplattform zur
Gewinnung neuer qualifizierter Mitarbeiter.

Felix Krause

Felix Krause ist Doktorand am Center for Sports and Management. In seinen Aufga-
benbereich fallt vor allem die Betreuung der SPOAC mit ihrem General Management
Program und ihren Excellence Programs. Im Rahmen seiner Promotion setzt Felix

sich mit der Thematik von Leistung unter Druck und dessen bestimmenden Faktoren
auseinander. Nach seinem Bachelorstudium und einem deutschen Abschluss in
International Management an der ESB Business School in Reutlingen sowie einem
US-amerikanischen Abschluss in International Business an der Northeastern Univer-
sity in Boston stieg Felix als Unternehmensberater im Miinchner Biiro von McKinsey &
Company ein.
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