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Liebe Leser,

die SPOAC Sportbusiness-Studien der vergangenen beiden Jahre haben gezeigt, wie die An-
forderungen und Präferenzen der künftigen Konsumenten das Sportbusiness grundlegend 
verändern werden und welche Herausforderungen damit für Sportunternehmen verbunden 
sind. In der mittlerweile vierten Ausgabe unserer jährlichen Studie widmen wir uns nun dem 
Thema „Talent“ und stellen die Frage, welches Personal das Sportbusiness benötigt, um in 
den Stürmen der Digitalisierung auf Kurs und langfristig erfolgreich zu bleiben. 

Eines ist klar: Der „War for Talent“ macht auch vor der spannendsten Branche der Welt nicht 
Halt. Der Wettstreit um die besten Talente – sowohl im Management als auch in speziali-
sierten Rollen wie beispielsweise Datenanalyse, Customer Relationship Management oder 
Content Produktion – ist längst entbrannt. Gleichzeitig tasten sich digitale Schwergewichte 
wie DAZN und internationale Großkonzerne wie Amazon oder Facebook in den Sportmarkt 
vor und konkurrieren mit etablierten Unternehmen, Clubs und Verbänden um die besten 
Köpfe. Und der Bedarf an hochklassigen Mitarbeitern wird in Zukunft eher noch zunehmen. 
Laut unseres Stimmungsindexes 2019 erwarten die Entscheider des Sportbusiness in den 
nächsten fünf Jahren zumindest moderates Wachstum.

Im Wettbewerb um die besten Talente hat das Sportbusiness schon frühzeitig ehemalige 
Spitzensportler/innen1 als Talentpool für sich entdeckt. Die entscheidende Frage ist jedoch, 
ob Athleten nach ihrer sportlichen Karriere wirklich erfolgversprechendes Humankapital 
mitbringen. Falls dem so sein sollte: Wie kann es die Sportbusiness-Branche schaffen, diese 
Talente gewinnbringend einzusetzen und auch langfristig an sich zu binden? Das Sportbusi-
ness ist gut beraten, sich mit diesem Thema intensiv auseinanderzusetzen, um sich gegen-

VORWORT
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1Im weiteren Verlauf der Studie wird aus Gründen der Lesbarkeit die männliche Form verwendet

über der starken Konkurrenz auf dem Arbeitgebermarkt einen Vorteil zu verschaffen. Hierbei 
spielt neben der Auswahl des richtigen Personals auch die gezielte Aus- und Weiterbildung 
eine entscheidende Rolle.

In gewohnter Manier haben wir unsere Erkenntnisse auch in diesem Jahr aus einer Umfra-
ge unter insgesamt 166 Kapitalgebern, Führungskräften und Mitarbeitern der Sportbusi-
ness-Branche generiert. Zudem konnten wir über die Stiftung Deutsche Sporthilfe 299 aktive 
und ehemalige Spitzensportler als Vergleichsgruppe für unsere Studie befragen, wofür wir 
den Verantwortlichen sehr dankbar sind. 

Wir hoffen, dass die SPOAC Sportbusiness-Studie auch in diesem Jahr einen konstruktiven 
Diskurs auslöst und zur kontinuierlichen Professionalisierung unserer Branche beiträgt. 
Kommentare und Feedback in jeglicher Form sind herzlich willkommen

 

Prof. Dr. Sascha L. Schmidt   Philipp Klotz

Akademischer Leiter     Geschäftsführer und Mitherausgeber 
SPOAC – Sports Business Academy by WHU  SPONSORS Verlags GmbH
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DAS WICHTIGSTE IN KÜRZE: DREI 
ZENTRALE IMPLIKATIONEN FÜR  
DIE KÖPFE DES SPORTBUSINESS

Wachstum im Sportbusiness – ja! Euphorie – Fehlanzeige! 
Der Sportbusiness-Stimmungsindex lässt auf eine positive Entwicklung der Umsätze in al-
len wesentlichen Kategorien für die nächsten fünf Jahre hoffen. Speziell die Medienumsät-
ze im digitalen Bereich werden als Haupttreiber des anhaltenden Wachstums gesehen. Das 
kommerzielle Geschäft wird zumindest im Sponsoring weiterhin als erfolgversprechend 
eingeschätzt, während die Wachstumsaussichten im Tagesgeschäft rund um Ticketing und 
Hospitality weniger positiv als zuvor bewertet werden. Trotz positiver Gesamtentwicklung 
lässt sich eine sinkende Wachstumsdynamik aus dem Stimmungsindex ablesen. Diese 
Tendenz sollte die Entscheider des Sportbusiness aufhorchen lassen, denn business as usual 
wird künftig nicht mehr ausreichen, um das überdurchschnittliche Wachstum der ver-
gangenen Jahre beizubehalten. Die Euphorie ist begrenzt, perspektivisch sollten daher alle 
Organisationen im Sportbusiness eigene Diversifikations-Strategien entwickeln, um neue 
Märkte und Umsatzpotenziale zu erschließen. 

Mit Engagement und Disziplin – „Geheimwaffe“ Spitzensportler im War for Talent! 
Die wirtschaftliche Herausforderung im Sportbusiness wird nur mit hervorragenden 
Talenten gemeistert werden können. Im Kampf um diese Talente befinden sich die 
Platzhirsche des Sportbusiness mehr denn je im Wettbewerb mit internationalen Digital-
konzernen und Tech-Giganten. Allerdings hat das Sportbusiness mit ehemaligen Spit-
zensportlern ein Ass im Ärmel: Sie bestechen durch herausragendes Engagement und 
eiserne Disziplin – zwei Persönlichkeitseigenschaften, die laut der befragten Führungs-
riege des Sportbusiness für beruflichen Erfolg essentiell sind. Die Branche ist gut beraten, 
ihre ehemaligen Top-Athleten aktiv und gezielt in das Geschäft einzubinden und hierbei 
den Anteil weiblicher Führungskräfte im Auge zu behalten. 

Digitalisierung und Soft Skills – mit Fortbildung zum Erfolg! 
Um dauerhaft erfolgreich zu bleiben, braucht das Sportbusiness stets neues Know-How. 
Insbesondere in den Bereichen Digitalisierung und Soft Skills sehen die befragten Ent-
scheider Bedarf. Im Zuge der Professionalisierung der gesamten Branche ist die gezielte 
Einbindung von Experten ein entscheidender Schritt. Allerdings können externe Berater 
mit Erfahrung aus anderen Industrien eigene Mitarbeiter nicht ersetzen, sondern allen-
falls ergänzen. Somit wird die gezielte Fortbildung der eigenen Mannschaft essentiell. 
Wenig überraschend wird von den befragten Entscheidern das Thema Digitalisierung als 
Top-Fortbildungsfeld genannt. Interessanterweise folgen darauf aber nicht die klassischen 
Themen wie Internationalisierung oder Vertrieb, sondern Leadership, Kommunikation und 
Persönlichkeitsentwicklung. 
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WEITERHIN ALLE ZEICHEN AUF 
WACHSTUM? DER SPORTBUSI-
NESS-STIMMUNGSINDEX 2019

Das vergangene Jahr 2018 war für das Sportbusiness in vielerlei Hinsicht ambivalent. 
König Fußball hat – trotz des enttäuschenden Abschneidens des DFB-Teams in Russland 
– finanziell zugelegt. Sowohl die Bundesliga als auch ein Großteil der Vereine konnten in 
der Saison 2017/18 wieder Rekordumsätze vermelden2. Noch größere Euphorie dürfte im 
eSport-Geschäft herrschen. Die Zahlungsbereitschaft für elektronischen Sport steigt kon-
tinuierlich an – das gilt gleichermaßen für Sponsoren wie für Fans3. Letztere strömen in 
Scharen zu Großevents wie der ESL One in Köln und konsumieren zudem rund um die Uhr 
eSport-Content im Netz. Des einen Freud ist des anderen Leid. Zwar sind auch in kleine-
ren Ligen wie zum Beispiel der DEL, BBL, oder HBL leichte Umsatzanstiege zu beobachten, 
allerdings kämpfen alle drei mit tendenziell stagnierenden bis eher rückläufigen Zuschau-
erzahlen. Ein Alarmsignal für künftige Umsätze! 

Vor dem Hintergrund dieser aktuellen Entwicklungen haben Kapitalgeber, Führungs-
kräfte und Mitarbeiter des Sportbusiness aus Deutschland, Österreich und der Schweiz 
(DACH-Region) ihre Prognose für die kommenden fünf Jahre abgegeben. Nach Meinung der 
befragten Entscheider werden Medienerlöse sowie kommerzielle und Tagesumsätze weiter 
wachsen; soweit die guten Nachrichten. Bei genauerer Betrachtung wird aber klar, dass die 
Aussicht im Vergleich zum Vorjahr in sämtlichen Umsatzkategorien verhaltener geworden 
ist (Abbildung 1). Dieser Trend gibt Anlass zur genaueren Analyse.   
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DIGITALE MEDIEN

SPORTBUSINESS-STIMMUNGSINDEX 
ERWARTETE ENTWICKLUNG VERSCHIEDENER  
UMSATZKATEGORIEN IN DEN NÄCHSTEN 5 JAHREN

ABBILDUNG 1

2

2
MERCHANDISING

FERNSEHEN

HOSPITALITY SPONSORING

TICKETING

0

0

-1

1

1

-1

-2

MEDIENUMSÄTZE
1,02
-0,01

KOMMERZIELLE
UMSÄTZE

0,88 
-0,08

TAGES- 
UMSÄTZE

0,35 
-0,05

 2 sehr positiv

 1 eher positiv

 0 weder positiv noch negativ

-1 eher negativ

-2 sehr negativ

Steigerung im Vergleich zu 2018

Abnahme im Vergleich zu 2018

2Deloitte Annual Review of Football Finance 2018 (https://www2.deloitte.com/de/de/pages/presse/contents/annual-re-
view-of-football-finance-2018.html)

3PwC Sports Survey 2018 (https://www.pwc.ch/en/insights/sport/sports-survey-2018.html)

0,52
-0,12

1,60
-0,05

0,14
-0,36

0,24
-0,05

0,39
-0,21

0,85
-0,04



0,04

0,91
0,78

0,22

0,39

MEDIENUMSÄTZE 
Haupttreiber des Wachstums werden nach Meinung der Befragten die Medienumsätze 
sein. Die Dynamik in dieser Kategorie bleibt im Vergleich zum Vorjahr mit einem Indexwert 
von 1,024 nahezu konstant (Delta: -1%). Ebenfalls konstant bleibt die Einschätzung, dass 
die digitalen Umsätze das stärkste Wachstumsfeld der Zukunft darstellen werden. Der In-
dexwert ist mit 1,6 der Höchste in allen Subkategorien, wenngleich auch hier im Vorjahres-
vergleich die erwartete Wachstumsrate leicht abnimmt (1,60; Delta: -3%). Deutlich stärker 
geben die Erwartungen an künftige Fernsehgelder nach (0,52; Delta: -19%). Dieser Trend 
wird insbesondere von Entscheidern außerhalb des Fußballs geäußert. Schaut man sich 
diese Gruppe gesondert an, lässt der Indexwert von 0,39 Punkten kein großes Wachstum 
im TV-Geschäft erwarten (Abbildung 2). Führungskräfte aus dem Fußball hingegen blicken 
in dieser Subkategorie etwas positiver voraus (0,63), was sicherlich mit den Erwartungen 
an die nächste Rechte-Vergabe der Fußball-Bundesliga zusammenhängt. 

Die Umfrageergebnisse zeigen zudem deutlich den sportartübergreifenden Auftrag im 
Hinblick auf die Medienerlöse – innovative Konzepte sind gefragt. Während Fernsehen nur 
noch bedingt zum Wachstum beitragen wird, ruhen die Hoffnungen auf digitalen Kanä-
len. Insbesondere die Produktion von proprietären Inhalten für die digitale Vermarktung 
wird immer weiter in den Vordergrund rücken. Amazon-Serien wie „All or nothing“ oder 
die DAZN-Dokumentation „Being Mario Götze“ zeigen, dass Fans positiv auf neue Formate 
reagieren. 
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Indexwert

1

0

Fernsehen Sponsoring Hospitality

sonstige Sportarten 2019

Fußball 2019

SPORTBUSINESS-STIMMUNGSINDEX
DETAILS – ERWARTETE ENTWICKLUNGEN DER UMSATZKATEGORIEN  
FERNSEHEN, SPONSORING UND HOSPITALITY

ABBILDUNG 2

KOMMERZIELLE UMSÄTZE 
Ein ebenfalls solides Stimmungsbild zeichnet sich bei den kommerziellen Umsätzen ab 
(0,88; Delta: -8%). Speziell die anhaltenden Wachstumsprognosen im Sponsoring-Ge-
schäft (0,85; Delta: -5%) geben in dieser Kategorie Anlass zum Optimismus. Trotz neuer 
(internationaler) Vermarktungsmöglichkeiten durch digitale Bandenwerbung sind Ent-
scheider aus dem Fußball interessanterweise etwas pessimistischer. Sie schätzen das 
Sponsoring-Wachstum mit einem Indexwert von 0,78 um 0,13 Indexpunkte geringer ein 
als die Führungskräfte außerhalb des Fußballs. Gerade große Sportsponsoren, die bislang 
vorrangig im Profifußball zu finden waren, erkennen offensichtlich alternative Werbepo-
tenziale. Zum einen werden die Superstars des Sports vermehrt direkt vermarktet, womit 
eine Umschichtung der Sponsoring-Gelder einhergeht. Zum anderen wagen immer mehr 
Sponsoren den Vorstoß in neue Bereiche wie den eSport. Auch individualisierte Werbung 
über (Micro-) Influencer wird von den Sponsoren immer besser verstanden, worunter das 
klassische Fußballgeschäft leidet. 

Großer Verlierer in der Kategorie der kommerziellen Umsätze ist das Merchandising. Die 
befragten Entscheider sehen hier deutlich geringere Wachstumspotenziale als im Vorjahr 
(Indexwert 0,39; Delta -36%). Diese Tendenz hat ihrer Meinung nach sportartübergreifende 
Gültigkeit. So ist eine Sättigung in Bezug auf das aktuelle Produktportfolio der Clubs zu 
erwarten.

TAGESUMSÄTZE 
In Bezug auf die Tagesumsätze in Sportstätten äußern sich die befragten Entscheider am 
pessimistischsten. Obwohl auch in dieser Kategorie der Indexwert von 0,38 einen geringen 
Umsatzanstieg erhoffen lässt, sollte der signifikante Rückgang der Erwartungen (Delta: 
-14%) ein Alarmsignal sein. Insbesondere das Geschäft im Hospitality Bereich stößt offen-
sichtlich an seine Kapazitätsgrenze (0,14; Delta: -73%). Die Entscheider aus dem Fußball 
bewerten diese Subkategorie im Durchschnitt mit 0,04 Indexpunkten, was Stagnation be-
deutet. Abhilfe können neuartige Ideen wie beispielsweise das „handwerksPARTNER“-Kon-
zept von Fortuna Düsseldorf schaffen. Hier werden bislang ungenutzte Kabinen unter 
der Gegengeraden der MERKUR Spielarena zu Catering-Bereichen umfunktioniert und im 
Bündel mit Sitzplatzkarten als vergünstigtes Hospitality-Paket verkauft. Dies ist ein span-
nender Ansatz, der zeigt, dass durch kreative Angebote auch in der Hospitality-Kategorie 
noch Potenzial auszuschöpfen ist.

Nicht ganz so drastisch, aber dennoch rückläufig, sind die Erwartungen der Entscheider 
beim Ticketing. Ein Indexwert von 0,24 lässt auch hier nur noch auf begrenztes Wachstum 
hoffen (Delta: -18%). Entscheider sehen eine Sättigung der Nachfrage, was sich durch sta-
gnierende Ticketzahlen und höhere No-Show-Raten in fast allen Sportarten belegen lässt5. 
Dynamische Preismodelle und mobile Bezahlsysteme werden von den befragten Führungs-
kräften als Hoffnungsträger genannt. Innovation rund um den Stadionbesuch erscheint 
unabdingbar für künftiges Wachstum in diesem Bereich. 

0,63

 2 sehr positiv

 1 eher positiv

 0 weder positiv noch negativ

4Indexwertberechnung basierend auf folgenden Kategorien: +2,0 = „Sehr positiv“; +1,0 = „Eher positiv“; ±0,0 = „Weder positiv noch 
negativ“; -1,0 = „Eher negativ“; -2,0 = „Sehr negativ“

5Schreyer, D., & Däuper, D. (2018). Determinants of spectator no-show behaviour: first empirical evidence from the German Bun-
desliga. Applied Economics Letters, 1-6
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44 22ERFOLG IM SPORTBUSINESS TEIL I: 

DIESE TYPEN SIND GEFRAGT!

Der langjährige Wachstumstrend des Sportbusiness wird also trotz leicht abflachender  
Dynamik durch den aktuellen Stimmungsindex bestätigt. Hieraus lässt sich für nahezu 
alle Organisationen der Branche ein wachsender Bedarf an talentierten Mitarbeitern  
ableiten. Im Kampf um diese Talente war das Sportbusiness bislang in einer relativ  
komfortablen Lage, denn die Branche ist für viele Menschen per se attraktiv. Diese Aussage 
stimmt auch weiterhin. Die Emotionalität und Reichweite der Marken im Sportbusiness 
sind ein großes Plus, werden in Zukunft allein aber nicht mehr ausreichen. Die Talente 
werden rarer und vor allem anspruchsvoller. Umso genauer sollten die Entscheider der 
Branche wissen, welche Profile für den Erfolg ihrer Organisation erfolgversprechend sind.

Ein großes Sammelbecken für erfolgversprechende Profile haben speziell Clubs und  
Verbände bereits frühzeitig erkannt, nämlich ihre eigenen Spitzensportler nach der aktiven 
Sportkarriere. Ob ein überproportional hoher Anteil ehemaliger Athleten jedoch ein Segen, 
oder eher ein Fluch für eine Organisation darstellt, ist fraglich. Eines ist klar: Spitzensport-
ler haben während ihrer aktiven Karriere sehr viel Zeit in ihren Sport investiert und muss-
ten daher in Bezug auf die Ausbildung häufig kürzertreten. 38% der befragten Entscheider 
sehen deshalb für Spitzensportler beim beruflichen Einstieg nach der Karriere einen Nach-
teil, wohingegen 33% aufgrund der Erfahrungen im Profisport einen Vorteil sehen. 
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Allgemeines Persönlichkeitsprofil für  
Erfolg im Sportbusiness
EINSCHÄTZUNG DER ENTSCHEIDER ANHAND DES BIP-6F MODELLS

ABBILDUNG 3

6Details siehe Seite 24

Um die Frage nach dem Humankapital von Spitzensportlern für Sportbusiness-Organisa- 
tionen genauer zu beleuchten, haben wir die Entscheider der Branche zunächst ganz allge-
mein gefragt: Welche erfolgskritischen Persönlichkeitseigenschaften sind im Sportbusiness 
relevant? Grundlage der Befragung bildeten hierbei die sechs Dimensionen des Bochumer 
Inventars für berufsbezogene Persönlichkeit (BIP-6F): Disziplin, Dominanz, Engagement, 
Kooperation, Sozialkompetenz, Stabilität6. Die befragten Entscheider haben diese sechs 
Dimensionen ihrer Wichtigkeit nach geordnet. Ergebnis: Engagement und Disziplin  
wurden als die zwei wichtigsten Persönlichkeitseigenschaften für Erfolg im Sportbusiness 
identifiziert (Abbildung 3).



F
o

to
: 
Im

a
g

o14   |   15

Spitzensportler 

Fach- und Führungskräfte

Persönlichkeitseigenschaften
VERGLEICH SPITZENSPORTLER VS. FACH- UND  
FÜHRUNGSKRÄFTE IM ALLGEMEINEN

ABBILDUNG 4

1 
geringe  

Ausprägung
2

 3  
mittlere 

Ausprägung
4

5  
hohe  

Ausprägung

Dominanz

Disziplin

Engagement

Kooperation

Sozialkompetenz

Stabilität

Interessanterweise zeigt eine frühere Untersuchung unter mehr als 1.000 Spitzensport-
lern und fast 8.000 berufstätigen Fach- und Führungskräften einer Vergleichsgruppe, dass 
gerade diese Dimensionen – Engagement und Disziplin – bei Spitzensportlern überdurch-
schnittlich stark ausgeprägt sind (Abbildung 4)7. Eine starke Ausprägung der Dimension 
Engagement deutet auf besonders ehrgeizige Personen hin, die sich häufig als Triebfeder 
für Fortschritt und Veränderung sehen. Disziplin ist wiederum ein Indiz für eine systemati-
sche, zuverlässige und detaillierte Arbeitsweise.

Auf den ersten Blick entsprechen Spitzensportler dem erfolgskritischen Profil, das von den 
befragten Entscheidern allgemein gezeichnet wird. Dies ist ein erster Anhaltspunkt dafür, 
dass ehemalige Athleten auf Basis ihrer Persönlichkeit in der Tat die wichtigsten Voraus-
setzungen für beruflichen Erfolg im Sportbusiness mitbringen.  

EIN BLICK AUF DIE (NACHWUCHS-) FÜHRUNGSKRÄFTE IM DETAIL 
Um das Bild des Spitzensportlers spezifischer unter die Lupe zu nehmen, haben wir mit 
Unterstützung der Stiftung Deutsche Sporthilfe 299 aktive und ehemalige Athleten auf 
Basis des „Fünf-Faktoren-Modell“ hinsichtlich ihrer Persönlichkeitseigenschaften befragt8. 
Die Ergebnisse zeigen Unterschiede zwischen männlichen und weiblichen Athleten, auch 
Einzel- und Teamsportler unterscheiden sich. Es stellt sich heraus, dass weibliche Athleten 
eine signifikant höhere Ausprägung in der Dimension Kooperation in ihrem Persönlich-
keitsprofil aufweisen. Sie sind also im Durchschnitt kompromissbereiter, integrationsfä-
higer und erzielen die besseren Resultate im Team. Der Faktor Stabilität ist überraschen-
derweise bei Teamsportlern stärker ausgeprägt als bei Einzelsportlern. Sie sind demnach 
gelassener, selbstbewusster und haben häufig eine höhere Frustrationstoleranz. 

7Kollege Spitzensportler – Chancen für Wirtschaft und Athleten (N = 8.763). (https://www.sporthilfe.de/fileadmin/pdf/Studien/
Kollege_Spitzensportler_2013.pdf) 
8 Details siehe Seite 28 



Diese Erkenntnisse sind vor allem vor dem Hintergrund der differenzierten Betrachtung 
von Führungskräften und Talenten interessant. Nach Meinung der befragten Entschei-
der müssen Nachwuchs-Führungskräfte künftig in Sachen Kooperation und Stabilität 
höheren Ansprüchen genügen (Abbildung 5). Auf Basis der Studienergebnisse unter den 
Athleten der Deutschen Sporthilfe entsprechen weibliche Teamsportler diesem Anforde-
rungskatalog besonders gut, während das Idealprofil einer Führungskraft eher mit den 
Persönlichkeitseigenschaften männlicher Athleten übereinstimmt. Dieses Ergebnis lässt 
unterschiedliche Interpretationen zu. Zum einen lässt sich kritisch hinterfragen, ob es sich 
gerade bei der Einschätzung der Führungskräfte um eine sogenannte „sich selbsterfüllende 
Prophezeiung“ handelt. Soll heißen: Eine befragte Führungskraft zeichnet ein Idealbild, das 
weitgehend ihrem eigenen Persönlichkeitsprofil entspricht. In Anbetracht der derzeitigen 
Geschlechterverteilung in der Führungsriege des Sportbusiness ist diese Vermutung legi-
tim und eine derartige Wahrnehmungsverzerrung in Umfragen durchaus normal. 

Spannender ist jedoch die Interpretation der genannten Anforderungen an den Führungs-
nachwuchs. Hier lässt sich an die aktuelle Genderdebatte im Sportbusiness anknüpfen. 
Laut einer Studie des Antidiskriminierungsnetzwerks Football Against Racism wurden 
Anfang 2018 gerade einmal 3,7 Prozent aller Führungspositionen im europäischen Fußball 

von Frauen besetzt. Dies ist ein erschreckend geringer Wert, der vor allem auch wirt-
schaftliche Nachteile mit sich bringt. Denn zahlreiche Forschungsstudien belegen, dass 
Vielfalt im Management ein Unternehmen positiv beeinflusst; zum Beispiel durch erhöhte 
Innovationskraft und Kreativität. Hierbei ist das Geschlecht natürlich nur ein Bestandteil 
der Diversität, aber eben ein sehr zentraler. Erste Initiativen, wie die Women‘s Lounge der 
ISPO Munich und auch erfolgreiche Rollenmodelle im Sportbusiness, wie Katja Kraus (JvM 
Sports), Heike Ulrich (DFB) oder Veronika Rücker (DOSB), setzen sich dafür ein, dass Frauen 
als relevante Zielgruppe für (Nachwuchs-) Führungspositionen im Sportbusiness wahrge-
nommen werden9. Ein Plädoyer, dem wir auf Basis der vorliegenden Umfrageresultate nur 
zustimmen können.

WENIGER ALS DIE HÄLFTE DER UNTERNEHMEN IM SPORTBUSINESS  

BESCHÄFTIGEN EHEMALIGE SPITZENSPORTLER 
Angesichts der Studienergebnisse liegt es für Unternehmen des Sportbusiness nahe, ehe-
malige Spitzensportler als Arbeitnehmer in Betracht zu ziehen. Der Blick auf die Realität 
zeigt jedoch, dass lediglich 41% der befragten Entscheider angeben, ehemalige Spitzen-
sportler in ihrer Organisation zu beschäftigen – ein Prozentsatz, der über alle Sportarten 
hinweg nahezu konstant zu beobachten ist. Vor diesem Hintergrund ist es umso span-
nender, dass 84% der befragten Entscheider, die zurzeit keine ehemaligen Spitzensportler 
beschäftigen, Athleten in ihrem Kollegenkreis begrüßen würden. Die genannten Gründe 
hierfür sind vielfältig: „Spannende Charaktere mit interessanten Erfahrungen“; „Neue Perspektiven 
und frischer Wind“; „Strahlkraft und Persönlichkeit“; „Anderes Mindset, welches der Organisation 
guttun würde“.

Ehemalige Athleten aus allen Sportarten sollten – unabhängig vom Geschlecht – im Sport-
business gefragt sein. Dies impliziert für die Führungskräfte der Branche die Aufgabe, pas-
sende ehemalige Athleten zu identifizieren und zu fördern, damit sie den Anforderungen 
ihrer Organisation gerecht werden können. Dieser Punkt ist überaus relevant, denn nur die 
wenigsten Spitzensportler werden mit allen notwendigen fachlichen und methodischen 
Kenntnissen ihre aktive Laufbahn beenden. Gerade diese Fähigkeiten lassen sich jedoch 
verhältnismäßig schnell erlernen, während Persönlichkeitseigenschaften wie Engagement 
und Disziplin gegeben sind und nur begrenzt verändert werden können. 

Nicht jeder ehemalige Athlet passt aber zu jedem Job und jedem Unternehmen. Umso 
wichtiger ist daher die gezielte Auswahl der Talente. Nur jede sechste Führungskraft 
(16,1%) die einen oder mehrere Spitzensportler in ihrer Organisation beschäftigt, hat einen 
strukturierten Prozess für die gezielte Rekrutierung von Athleten. Als Paradebeispiel hier-
für dient die sogenannte Kennwort-Bewerbung, welche allmählich zumindest außerhalb 
des Sportbusiness Anwendung findet10. Ehemalige Athleten können durch den Nachweis 
ihrer sportlichen Karriere etwaige Defizite in Bezug auf die Schulnoten oder sonstige aka-
demische Leistungsnachweise ausgleichen. Neben dieser prozessualen Anpassung kann 
aber auch schon eine gezielte Ansprache der Athleten den Zugang zu diesem erfolgver-
sprechenden Talentpool erleichtern.

Führungskräfte Nachwuchstalente

16   |   17

Detaillierte Persönlichkeitsprofile für  
Erfolg im Sportbusiness
EINSCHÄTZUNG DER ENTSCHEIDER ZU FÜHRUNGSKRÄFTEN  
UND NACHWUCHSTALENTEN
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10 Unternehmen wie die Telekom, die Lufthansa, die Deutsche Bank, die Post und Mercedes-Benz haben die Kennwort-Bewerbung 
bereits eingeführt



ERFOLG IM SPORTBUSINESS TEIL II: 
DIESE EXPERTISE IST GEFRAGT!

Neben den Persönlichkeitseigenschaften spielt natürlich auch die fachliche Expertise eine 
zentrale Rolle – sowohl für den Erfolg jedes Einzelnen als auch für die Performance einer 
Organisation. Aus diesem Grund haben wir die Führungskräfte des Sportbusiness danach 
gefragt, welche Fortbildungsthemen für den Erfolg in ihrem Bereich künftig am wichtigsten 
sein werden. Außerdem haben wir untersucht, wieviel Bedeutung dem Thema Fortbildung 
im Sportbusiness zugewiesen wird und analysiert, wie die Branche im Vergleich zu ande-
ren Industrien dasteht.
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FORTBILDUNGSBEDARF VOR ALLEM IN DIGITALISIERUNG UND SOFT SKILLS 
Entlang von 26 Kategorien von A wie „Agile Arbeitsmethoden“ bis Z wie „Zeitmanagement“ 
haben wir die Entscheider des Sportbusiness gebeten, die Wichtigkeit unterschiedlicher 
Fortbildungsthemen zu beurteilen. Klarer Sieger der Befragung ist das Thema Digitalisie-
rung mit einer durchschnittlichen Gewichtung von 4,2 von 5 möglichen Punkten11   
(Abbildung 6). 

Dass Digitalisierung ein zentrales Thema des Fortbildungsbedarfes ist, war durchaus zu  
erwarten. Überraschender sind hingegen die drei weiteren Fortbildungsfelder, die in unse-
rer Befragung ganz oben gelandet sind: Führung/Leadership (Durchschnitt: 4,0), Kommu-
nikation (Durchschnitt: 3,9) und Persönlichkeitsentwicklung (Durchschnitt: 3,9). Klassische 
Themen wie die Internationalisierung (Durchschnitt: 3,5) oder der Vertrieb (Durchschnitt: 
3,4) werden auf die hinteren Plätze verwiesen. Die Entscheider der Branche erkennen  
offensichtlich, dass die Vorstellung des „geborenen Anführers“ antiquiert ist und nicht 
nur technische, sondern auch Soft Skills in Zeiten der Digitalisierung von zentraler  
Bedeutung sind.  

11Berechnung der Wichtigkeit basierend auf folgenden Kategorien: 1 Punkt = „sehr gering“; 2 Punkte = „gering“; 3 Punkte = „mittel“; 
4 Punkte = „hoch“; 5 Punkte = „sehr hoch“

Die wichtigsten Fortbildungsthemen  
im Sportbusiness

ABBILDUNG 6
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FOKUS AUF FORTBILDUNG IM SPORTBUSINESS UNTERDURCHSCHNITTLICH 
Neben den inhaltlichen Schwerpunkten haben die befragten Entscheider des Sportbusi-
ness sich auch zum Umfang der Fortbildung geäußert. 

Die durchschnittliche Fortbildungsdauer pro Jahr liegt im Sportbusiness laut der vorlie-
genden Studie bei 17,2 Stunden; in der Fußballbranche gesondert betrachtet sogar nur bei 
15,6 Stunden12. Im bundesweiten Vergleich schneidet das Sportbusiness der DACH-Region 
damit unterdurchschnittlich ab – hier liegt der Mittelwert bei 22 Stunden für jeden teil-
nehmenden Mitarbeiter13. Spitzenreiter in dieser Kategorie ist die Automobilbranche mit 
durchschnittlich 38 Stunden Fortbildung, gefolgt vom Finanzsektor mit 32 Stunden pro 
Jahr (Abbildung 7). 

Gerade die führenden Branchen befinden sich seit Jahren im Kampf um Talente und sehen 
sich mit digitalen Herausforderungen und starker Konkurrenz aus dem Ausland konfron-
tiert – auch das Sportbusiness bewegt sich in diese Richtung. Sie haben in diesem Szenario 
das Thema Fortbildung nicht nur als Maßnahme zur Wissensaufnahme und -weitergabe, 
sondern auch als attraktives Argument für ihre Arbeitgebermarke entdeckt. Das Sportbusi-
ness kann von den Erkenntnissen und Praktiken dieser Branchen lernen.

12Annahme: Ein Fortbildungstag umfasst 6 Stunden inhaltliche Fortbildung

13Statistisches Bundesamt: Weiterbildung im Unternehmen (https://www.destatis.de/DE/Publikationen/Thematisch/BildungFor-
schungKultur/Weiterbildung/WeiterbildungUnternehmen.html)

Fußball

15,6  
Stunden

17,2 
Stunden

22 
Stunden

32-38 
Stunden

Sportbusiness 
allgemein

Industriedurchschnitt 
Deutschland

Best-Practice Automobilindustrie  
& Finanzsektor
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Fortbildung im Sportbusiness
VERGLEICH DER JÄHRLICHEN FORTBILDUNGSSTUNDEN 
MIT ANDEREN INDUSTRIEN
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AUSBLICK

Die Studienergebnisse zeigen, dass ehemalige Spitzensportler ein interessantes Reservoir 
für Humankapital sein können. Die naturgemäße Nähe unserer Branche zu den Athleten 
bietet eine große Chance, um von diesem Potenzial zu profitieren, denn selbstverständlich 
zieht ein signifikanter Teil der Spitzensportler nach der aktiven Laufbahn eine Karriere im 
Sportbusiness in Betracht. Diesen kleinen Vorteil gegenüber anderen Wirtschaftszweigen 
sollte unsere Branche bewusst ausspielen, um das vorhandene Talent aus dem Pool ehe-
maliger Spitzensportler rechtzeitig abzuschöpfen und für sich zu gewinnen.

Schließlich lassen die erfolgversprechenden Persönlichkeitseigenschaften der Athleten 
auch andere Industrien hellhörig werden, so dass die Intensität im Wettstreit um diese 
Talente zunehmen wird. Damit sich die besten (Nachwuchs-) Führungskräfte auch künftig 
für unsere Branche entscheiden, sind attraktive Job-Angebote von zentraler Bedeutung. 
Hierbei sollten wir uns die generelle Anziehungskraft des Sportbusiness zu Nutze machen, 
uns aber nicht auf sie allein verlassen. Vielmehr sollten sich die Organisationen der Bran-
che als spannende Arbeitgebermarken positionieren, indem sie ihren Talenten ein ideales 
Umfeld für persönliche und professionelle Entwicklung liefern.
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Eine offene und innovationsfördernde Kultur innerhalb des Unternehmens ist für diese 
Positionierung von großer Bedeutung. (Nachwuchs-) Führungskräfte suchen heute mehr 
denn je nach Freiraum, um ihre eigenen Ideen zu erarbeiten und zu verwirklichen. Unsere 
Aufgabe innerhalb der Branche wird es sein, den Talenten Vertrauen und Verantwortung 
zu schenken, um mit ihnen die besten Ergebnisse zu erzielen. Für einige Organisationen 
des Sportbusiness heißt, dass Strukturen aufzubrechen und Prozesse zu hinterfragen. Zu-
dem gilt es aber auch, neue Wege in der Personalrekrutierung, -fortbildung und -entwick-
lung zu gehen. Eine auf individuelle Lernbedürfnisse angepasste Fort- und Weiterbildung 
wird in Zukunft einen immensen Stellenwert einnehmen, bedenkt man den immer schnel-
ler werdenden technologischen und gesellschaftlichen Wandel – auch im Sportbusiness. 
Wer bereit ist, sich den neuen Herausforderungen des Wettbewerbs um die besten Köpfe 
zu stellen, wird als Arbeitgebermarke davon profitieren – und dies gilt nicht nur in Bezug 
auf ehemalige Spitzensportler sondern für alle zukünftigen Mitarbeiter.
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DATENSAMMLUNG UND -ANALYSE 
Mit Hilfe eines SPONSORS-Sondernewsletters wurden Abonnenten zur Teilnahme an der 
knapp 10-minütigen Online-Befragung eingeladen. Am 18. Dezember 2018 wurde die Umfra-
ge geschlossen. Bis zu diesem Zeitpunkt wurden 168 Fragebögen vollständig ausgefüllt, von 
denen 166 vollumfänglich verwertbar waren. Dies entspricht einer Rücklaufquote von 25,2%.

Die Einschätzungen zur Ermittlung des jährlichen Stimmungsindex bezüglich der Entwick-
lung von drei Umsatzkategorien und sechs Subkategorien wurden auf einer fünfstufigen 
Skala („sehr positiv“, „eher positiv“, „weder positiv noch negativ“, „eher negativ“ oder „sehr 
negativ“), vorgenommen. Zur Berechnung des Stimmungsindex wurden diese Bewertungen 
in Zahlenwerte kodiert („sehr positiv“ entsprach dem Wert +2 und „sehr negativ“ dem Wert 
-2) und abschließend gemittelt. Beispielsweise setzt sich der Wert von +1,6 für die Erwar-
tungen an die digitalen Medienerlöse aus 102 „sehr positiv“, 62 „eher positiv“, und 2 „weder 
positiv noch negativ“ Bewertungen zusammen. 

Als theoretische Grundlage für die Analyse des erfolgskritischen Persönlichkeitsprofils 
wurde das Sechs-Faktoren-Modell des Bochumer Inventars für berufsbezogene Persönlich-
keit (BIP-6F) herangezogen15 (Abbildung 8). Die Dimensionen des BIP-6F Modells können 
wie folgt beschrieben werden16: 

Engagement: Dieser Faktor beschreibt, wie ehrgeizig eine Person ihre beruflichen Ziele 
erreicht. Er umfasst die Facetten Karriereorientierung, Leistungsorientierung und Wettbe-
werbsorientierung. Personen mit einer niedrigen Ausprägung sind z.B. auch mit mittelmä-
ßigen Leistungen zufrieden und sehen sich nicht als Initiatoren von Veränderung, wohin-
gegen Personen mit hohen Werten ausgesprochen ehrgeizig und leistungsorientiert sind, 
und sich als Triebfeder für Fortschritt und Veränderung sehen. 
Disziplin: Dieser Faktor beschreibt, wie sorgfältig eine Person plant und arbeitet. Er umfasst 
die Facetten Detailorientierung, Zuverlässigkeit und Sicherheitsbedürfnis. Personen mit ei-
ner niedrigen Ausprägung des Faktors achten weniger auf Details und handeln spontaner. 
Personen mit hoher Ausprägung planen und erledigen Tätigkeiten systematisch, zuverläs-
sig und treffen Entscheidungen erst nach gründlicher Analyse. 
Sozialkompetenz: Dieser Faktor beschreibt, wie aktiv jemand in sozialen Situationen agiert. 
Er umfasst die Facetten Kontaktstärke, Einfühlungsvermögen und Begeisterungsfähigkeit. 
Personen mit einer niedrigen Ausprägung des Faktors agieren eher zurückhaltend und 
halten sich im Hintergrund. Sie sind eher unsicher im Umgang mit schwierigen oder un-
bekannten Personen. Menschen mit einer hohen Ausprägung gehen gerne auf andere zu, 
knüpfen schnell Kontakte und haben ein gutes Gespür für den Umgang mit unterschiedli-
chen Charakteren. 
Kooperation: Dieser Faktor beschreibt, inwieweit Personen Team- oder Einzelarbeit bevorzu-
gen. Er umfasst die Facetten Teamorientierung, Kompromissbereitschaft und Integrations-
fähigkeit. Personen mit einer niedrigen Ausprägung des Faktors arbeiten bevorzugt allein 
und stimmen sich ungern mit anderen ab. Menschen mit einer hohen Ausprägung suchen 
die Zusammenarbeit und den Austausch mit anderen und erzielen die besten Ergebnisse 
im Team. 

FORSCHUNGSDESIGN 
UND METHODIK

14Hossiep, R. & Paschen, M. (2003): Bochumer Inventar zur berufsbezogenen Persönlichkeitsbeschreibung– BIP (2. Vollständig 
überarbeitete Aufl.). Göttingen: Hogrefe 
15Hossiep, R. & Krüger, C. (2012): Das Bochumer Inventar zur berufsbezogenen Persönlichkeitsbeschreibung – 6 Faktoren (BIP-6F). 
Göttingen: Hogrefe

Dominanz: Dieser Faktor beschreibt wie bestimmt jemand eigene Interessen durchsetzt. 
Er umfasst die Facetten Durchsetzungsfähigkeit, Unabhängigkeit und Konfliktbereitschaft. 
Personen mit einer niedrigen Ausprägung des Faktors geben in Diskussionen nach, passen 
sich der Meinung anderer an und streben nach Einvernehmen und Harmonie. Menschen 
mit einer hohen Ausprägung setzen ihren eigenen Standpunkt auch gegen Widerstände 
durch und denken und agieren unabhängig von der Meinung anderer. 
Stabilität: Dieser Faktor beschreibt, wie robust jemand auf Belastungen reagiert. Er umfasst 
die Facetten Gelassenheit, Selbstbewusstsein und Stress-/ Frustrationstoleranz. Personen 
mit einer niedrigen Ausprägung des Faktors werden durch Misserfolge schnell entmutigt 
und nehmen sich Kritik sehr zu Herzen. Menschen mit einer hohen Ausprägung treten 
selbstbewusst auf und sind auch ohne unmittelbare Anerkennung und Belohnung motiviert.

Im Rahmen der Erhebung zu erfolgsentscheidenden Persönlichkeitseigenschaften wurden 
die sechs unterschiedlichen Dimensionen des BIP-6F (Dominanz, Disziplin, Engagement, 
Kooperation, Sozialkompetenz und Stabilität) von den Befragten ihrer Wichtigkeit nach 
geordnet. Diejenigen Antworten, die gegenüber der alphabetisch sortierten Reihung keine 
Änderung aufwiesen und zudem eine signifikant kürzere Bearbeitungsdauer bei dieser 
Frage erkennen ließen, wurden von den Ergebnissen ausgeschlossen. In diesem Bereich der 
Befragung gingen somit 162 Antworten in die Auswertung mit ein.

Die Umfrage unter den Spitzensportlern der Deutschen Sporthilfe wurde unter 299 ak-
tiven und ehemaligen Athleten durchgeführt. Das angewandte „Fünf-Faktoren-Modell“ 
basiert hierbei auf der von Goldberg veröffentlichten Variante des „Big Five Inventory“ mit 
44 Fragen16. Hierbei handelt es sich um ein Modell der Persönlichkeitspsychologie, wel-
ches fünf Hauptdimensionen der Persönlichkeit beinhaltet: Extraversion, Verträglichkeit, 
Gewissenhaftigkeit, emotionale Stabilität, Offenheit für Erfahrungen. Diese fünf Dimensi-
onen zeichnen sich insbesondere durch ihre Stabilität, Eigenständigkeit und weitgehende 
Kulturunabhängigkeit aus.
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16Goldberg, L. R. (1993). The structure of phenotypic personality traits. American Psychologist, 48(1), 26.



ANZAHL MITARBEITER IN DER ORGANISATION
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UMFRAGEPARTNER  
Seit 1967 unterstützt die Stiftung Deutsche 
Sporthilfe Nachwuchs- und Spitzenathleten 
auf ihrem Weg zu Medaillen und Bestleis-
tungen. Mit verantwortungsbewussten und 

kreativen Konzepten, die kontinuierlich den Rahmenbedingungen der Sportler angepasst 
werden, fördert die Sporthilfe aktuell rund 4000 Athleten aus mehr als 50 Sportarten – so-
wohl finanziell als auch bei der Karriereplanung und in ihrer Persönlichkeitsentwicklung. 
Geförderte Sportler sind zu 90 Prozent an deutschen Erfolgen bei internationalen Wett-
kämpfen beteiligt, darunter bislang 261 Goldmedaillen bei Olympischen Spielen sowie fast 
350 Goldmedaillen bei den Paralympics.

SAMPLE

Dieses Jahr ist etwa die Hälfte der Befragten in Organisationen mit dem Fokus auf Fußball 
beschäftigt, was wiederum die Bedeutung der Sportart in der DACH-Region bestätigt. Ein 
weiteres Viertel der Befragten repräsentiert Organisationen ohne Fokus auf eine bestimmte 
Sportart, das verbleibende Viertel verteilt sich auf die übrigen Sportarten. 
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POSITION DER BEFRAGTEN IN DER ORGANISATION

INHABER/ 
KAPITALGEBER

LEITENDE ANGESTELLTE

NICHT LEITENDE ANGESTELLTE

SONSTIGE

11,4 %

36,7 %

38,6 %

13,3 %

DIE BEFRAGTEN 
BRANCHENVERTRETER (TEIL II)

ABBILDUNG 13

Dienstleister und Agenturen mit 30% (35,7% im Vorjahr) und Rechtehalter wie Clubs oder 
Verbände mit 22% (24,8%) der Befragten bilden auch in diesem Jahr die beiden größten Sub-
sektoren innerhalb des untersuchten Samples. 

Etwa ein Drittel der Befragten ist für Organisationen mit weniger als 20 Mitarbeitern tätig 
(29,5%) und steht damit exemplarisch für die vielen Start-ups, Einzelunternehmen und 
Boutique-Agenturen, die die Wachstumsbranche Sportbusiness treiben und prägen. In den 
Kategorien mit über 50 bis einschließlich 299 Mitarbeitern gab es in jeder Kategorie einen 
geringen Rückgang, wobei nun jeder fünfte Befragte in einer Organisation mit mehr als 500 
Mitarbeitern arbeitet (im Vergleich etwa jeder siebte im Vorjahr).  

Auch in diesem Jahr kommt der Großteil der Umfrageteilnehmer aus Nordrhein-Westfalen, 
Bayern und Hessen. Mehr als ein Drittel der Befragten sind leitende Angestellte (36,7% ggü. 
33,8% im Vorjahr). Der Anteil der Inhaber bzw. Kapitalgeber beträgt 11,4% (ggü. 19% im Vor-
jahr). Weitere 38,6% der Befragten repräsentieren nichtleitende Angestellte, etwa jeder Achte 
konnte oder wollte sich keiner dieser Kategorien zuordnen. Die vorliegende Studie wird da-
mit ihrem Anspruch einer aussagekräftigen „Stimme der Industrie“ zur Zukunftsperspektive 
der Branche erneut gerecht. 
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SPOAC BY WHU

Um die künftigen Führungskräfte sowie „High Potentials“ aus anderen Wirtschaftsbereichen auf die künftigen Heraus-
forderungen im Sportbusiness vorzubereiten, haben SPONSORS, der führende deutschsprachige Informationsdienstleis-
ter im Sportbusiness, und die WHU – Otto Beisheim School of Management, eine der renommiertesten Business Schools 
in Europa, im Jahr 2015 die SPOAC – Sports Business Academy by WHU gegründet.

Die SPOAC vereint die Kompetenzen der beiden auf ihren Gebieten führenden Organisationen. Zudem kooperiert die 
SPOAC eng mit den führenden Institutionen aus Sport, Medien und Wirtschaft, die ihr Expertenwissen in das Aus- und 
Weiterbildungsangebot einbringen. In den ersten Jahren seit der Gründung haben bereits über 280 Teilnehmende die 
Programme der SPOAC durchlaufen, die von mehrtägigen und themenspezifischen Excellence-Programmen bis zu ei-
nem 1,5-jährigen WHU Part-Time MBA Sports Business Track reichen. Das in neun Modulen angelegte, berufsbegleiten-
de General Management Program in Sports Business, ist das Flaggschiffprogramm der SPOAC und kann je nach zeitli-
cher Verfügbarkeit innerhalb von einem oder auch zwei Jahren durchlaufen werden.  

Die Teilnehmenden profitieren vom einzigartigen Lernkonzept der SPOAC, deren Kernelemente die Case-Study-Methode 
in kleinen Klassengrößen, der Dozentenkreis aus ausgewiesenen Experten ihres jeweiligen Fachgebiets sowie der direkte 
Zugang zu und der Austausch mit Entscheidern der Sportbusiness-Branche darstellen..  www.spoac.com

SPONSORS

SPONSORS ist der führende deutschsprachige Informationsdienstleister im Sportbusiness. 

Seit seiner Gründung 1996 bietet SPONSORS allen Marktteilnehmern ein umfangreiches Informationsangebot sowie 
Plattformen, auf denen die Marktteilnehmer miteinander interagieren und sich weiterbilden können. Mit seinen Mar-
ken SPONSORS („Content“), SPOBIS („Live“) und SPOAC („Education“) ist das Unternehmen führend auf den Gebieten von 
Informationsangeboten, Veranstaltungen und Ausbildung.

SPONSORS ONLINE gilt als unentbehrliche Nachrichten- und Serviceplattform für die gesamte Branche und bietet täg-
lich exklusive Meldungen, hintergründige Analysen sowie ein Business-Clipping zu allen branchenrelevanten Themen. 
SPONSORS Search enthält Informations- und Datenmaterial auf Knopfdruck und der SPONSORS Newsletter informiert 
täglich über alle relevanten Geschehnisse. Das monatlich erscheinende SPONSORS MAGAZIN bündelt die wichtigsten 
Informationen und bietet den Entscheidern der Sportbusiness-Szene einen umfassenden Überblick über alle wichtigen 
Themen und Entwicklungen aus den verschieden Bereichen der Branche. Darüber hinaus ist SPONSORS Herausgeber 
von Reports, Studien und Specials zu diversen Themen rund ums Sportbusiness.

Die jährlichen SPONSORS Kongresse decken alle für die Branche relevanten Bereiche ab, einige sind führend in ihrem 
Bereich in Europa. Die derzeitig durchgeführten Summits (SPOBIS – SPONSORS Business Summit / SPOBIS Gaming & 
Media) ziehen jedes Jahr insgesamt über 300 Referenten und 4000 Teilnehmer aus dem In- und Ausland an. 
  www.sponsors.de

WHU – OTTO BEISHEIM SCHOOL OF MANAGEMENT

Die WHU - Otto Beisheim School of Management ist eine international ausgerichtete, privat finanzierte Wirtschafts-
hochschule. Die 1984 gegründete Business School gehört inzwischen zu den renommiertesten deutschen Wirtschafts-
hochschulen und genießt auch international hohes Ansehen. Mit dem WHU Campus Düsseldorf hat die Hochschule 
im Oktober 2012 ihren zweiten Standort eröffnet. Das Center for Sports and Management (CSM) und der gleichnamige 
Lehrstuhl sind seit 2014 Teil der WHU in Düsseldorf und sowohl in der betriebswirtschaftlichen Lehre und Forschung 
als auch in der Kooperation mit Partnern und Förderern in der betriebswirtschaftlichen Praxis aktiv. Unter der Leitung 
von Prof. Dr. Sascha L. Schmidt hat das CSM seine Forschung unter anderem auf die Zukunft des Profisports sowie 
den Einfluss neuer Technologien auf Businessmodelle im Sport ausgerichtet. Im Zentrum steht der Transfer aktueller 
Forschungsergebnisse in die Lehre, um größtmögliche Praxisrelevanz zu gewährleisten.    csm.whu.edu
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Prof. Dr. Sascha L. Schmidt

Sascha L. Schmidt ist Professor, Lehrstuhlinhaber und Leiter des Center for Sports and 
Management (CSM) an der WHU – Otto Beisheim School of Management am Standort 
Düsseldorf. Zudem ist er akademischer Leiter der SPOAC und Affiliate Professor am La-
boratory for Innovation Science at Harvard (LISH) der Harvard University in Boston/USA. 
Schmidt widmet sich der „Zukunft des Sports“ als einem seiner zentralen Forschungs-
schwerpunkte. Er studierte, promovierte und habilitierte an den Universitäten Essen, 
Zürich, St. Gallen, der EBS Universität in Oestrich-Winkel sowie an der Harvard Business 
School in Boston und war danach Strategieberater bei McKinsey und Unternehmer.

sascha.schmidt@whu.edu
@ProfSLS 

Daniel Beiderbeck

Daniel Beiderbeck ist Doktorand am Center for Sports and Management (CSM) an der 
WHU – Otto Beisheim School of Management und Programm Manager der SPOAC. 
Im Rahmen seiner Forschung beschäftigt sich Daniel mit der Entwicklung des Sports 
und untersucht mithilfe von Delphi-Studien zukünftige Szenarien für den Fußball 
und eSport. Vor seiner Promotion studierte Daniel Wirtschaftsingenieurwesen an der 
RWTH Aachen, der Harvard University, sowie der University of Cambridge. Im An-
schluss arbeitete er 2 Jahre als Strategieberater bei McKinsey & Company, wo er zahl-
reiche digitale Transformationsprojekte in unterschiedlichen Branchen unterstützte. 

daniel.beiderbeck@whu.edu

Nicolas Frevel

Nicolas Frevel ist Doktorand am Center for Sports and Management (CSM) an der 
WHU – Otto Beisheim School of Management. Dort forscht er mit Hilfe von Delphi-ba-
sierten Szenarioanalysen an Themen im Bereich „Zukunft des Sports“. Der Fokus liegt 
dabei auf Fußball und Technologien im Sport. Vor seiner Promotion arbeitete er als 
Berater bei McKinsey & Company in verschiedensten Industrien und Funktionen. Er 
studierte Management an der Universität Mannheim, am Trinity College Dublin sowie 
an der Queen‘s University in Kanada.

nicolas.frevel@whu.edu

STARKE PARTNER 
AUS DER PRAXIS

Die SPOAC – Sports Business Academy kooperiert aktuell mit DFL, DFB, DOSB, WWP, Nielsen Sports und Microsoft, 
die zu den führenden Institutionen und Unternehmen im Sportbusiness zählen. Die Zusammenarbeit mit den 
Taktgebern der Branche stärkt die Verzahnung zwischen Wissenschaft und Praxis und gewährleistet ein an den Be-
dürfnissen des Marktes ausgerichtetes Aus- und  Weiterbildungsangebot. Den Teilnehmenden eröffnen sich zudem 
einzigartige Zugänge zu den Entscheidern des Sportbusiness. Darüber hinaus nutzen die Partner die SPOAC zur 
Aus- und Weiterbildung eigener verdienter Mitarbeiter sowie als wichtige Rekrutierungsplattform zur Gewinnung 
neuer qualifizierter Talente.
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SPOAC –  Sports  Business  Academy

SPONSOR S Ver lags GmbH
Theodorstr .  42–90,  Haus 1 1
22761  Hamburg

Fon:  040/41  33 00 858
Mai l :  s tudy@spoac.com

www.spoac .com


