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1 Zielsetzung

Die Vorbereitung und Durchfiihrung von SportgroRereignissen und eine Intensivierung der unterneh-
merischen Marketing- und insbesondere Kommunikationsaktivitaten gehen oft Hand in Hand. Sporter-
eignisse sind Veranstaltungen, die groke Anziehungskraft auf eine breite Offentlichkeit austiben. Al-
lein die FuRballbundesliga und UEFA Champions-League haben eine Fangemeinde von rund 35 Milli-
onen Verbrauchern in Deutschland. Vor und wahrend einer FIFA FuRRballweltmeisterschaft steigt diese
Zahl auf Gber 60 Millionen an. Zum Viertelfinalspiel Deutschland gegen Argentinien verzeichnete das

ZDF einen Marktanteil von 90 Prozent.

Eine Vielzahl von Unternehmen versucht, diese Offentlichkeitswirkung image- und verkaufssteigernd
fur ihr Unternehmen oder ihre Marken zu nutzen. Die Marketingakteure sehen in den Sportgrol3ereig-
nissen ein geeignetes Umfeld, mit vermeintlich héherer Aufmerksamkeit ihrer Zielgruppen, hoher
Emotionalitat und positiver Grundhaltung fir die Wahrnehmung ihrer Werbebotschaften. Im Frih-
jahr’'Sommer 2010, also im Vorfeld und wahrend der FIFA WM 2010 dominierte einmal mehr Werbung
mit FuBballbezug, oft im Zusammenhang mit Testimonials. Zudem warben viele Unternehmen ver-
schiedenster Branchen auf Plakaten, im Internet, in Restaurants oder auf den Fanmeilen fur ihre Pro-
dukte. Dabei wurden viele Millionen Euro in TV-Spots, Veranstaltungen, Promotions und neue Pro-

dukt-Designs investiert.

Die Sportveranstalter sind ihrerseits zur Refinanzierung der Grof3veranstaltungen in hohem Malle auf
Werbe- und Sponsoringeinnahmen angewiesen. Bei Ereignissen wie Olympia oder Weltmeisterschaf-
ten wurden seitens der Veranstalter in den letzten Jahren die Potenziale zur Generierung entspre-
chender Einnahmen immer konsequenter ausgeschopft. Dies wurde sowohl in Art und Umfang der
Werbe- und Sponsoringmdglichkeiten als auch in der Preisgestaltung fur die beteiligten Unternehmen
deutlich.

Immer wichtiger wird daher die Frage, welchen nachhaltigen Erfolg Unternehmen mit Werbe-, Spon-
soring und Vertriebsmaflinahmen im Zuge sportlicher GrolRereignisse haben. Im Rahmen eines kom-
pakten Forschungsprojektes haben Marketingexperten der FOM Hochschule fir Oekonomie & Mana-
gement dieses Thema aufgegriffen, um basierend auf dem vorhandenen Zugang zu allen Teilnehmern
an Studien- oder Weiterbildungsprogrammen der Gruppe BildungsCentrum der Wirtschaft (FOM,
VWA, Hessische Berufsakademie etc.) zunachst eine quantitativ aussagekraftige Erhebung durchzu-
fuhren. So wurden im Nachgang der FIFA Fuball-WM in Sidafrika rund 20.000 Studierende zwi-
schen 20 und 35 Jahren Uber die interne Onlineplattform zur Nachhaltigkeit spezieller Kampagnen
wahrend der WM befragt.
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Die quantitative Untersuchung wurde um Expertengesprache aus dem Unternehmens- und Agentur-
umfeld erganzt. Die Marketingwissenschaftler der FOM betrauten Peter Rettig als erfahrenen Prakti-
ker mit der Projektleitung. Peter Rettig trug strategisch und operativ Verantwortung fir grole Marken
und setzte sehr erfolgreich integrierte Marketing- und Vertriebskampagnen um — auch im Zusammen-
hang mit SportgroRereignissen wie der FIFA Ful3ballweltmeisterschaft 2006 in Deutschland. Diese

Erfahrungen sind in die Konzeption der Studie wesentlich mit eingeflossen.

Im Rahmen der FOM-Studie wurde folgenden Fragen nachgegangen:
= Haben spezielle Marketingkampagnen zur WM 2010 die gewtinschten Effekte erzielt?
» Lohnen sich die Investitionen in spezielle Kampagnen? Sind sie zielgerichtet und nachhaltig?
=  Welche Vorteile haben offizielle Sponsoren eines SportgrolRereignisses?

= |Ist FuBball fir jede Branche geeignet oder sollten Marken und Produkte einen glaubhaften

Bezug zu dieser Sportart haben?

= Sollte ein Unternehmen langerfristig eine Verbindung zum Fufiball aufbauen oder kann das

Verbraucherinteresse auch kurzfristig genutzt werden?

Daruber hinaus wurden weitere in diesem Kontext interessante Informationen im Rahmen dieser Stu-
die erhoben. Insbesondere hinsichtlich des allgemeinen FuRballinteresses, des Mediennutzungs- und
Einkaufsverhaltens, des Phanomens Public Viewing und der allgemeinen Akzeptanz verschiedener

Branchen als ,Partner des Fu3balls®.

Trotz der vergleichsweise hohen Anzahl an Befragungsteilnehmern ist die Studie nicht als reprasenta-
tiv einzustufen. Durch den Stichprobenumfang und die Stichprobenauswahl sowie durch Erganzung
der quantitativen Erhebung um Experteninterviews kénnen sehr wohl Grundtendenzen abgeleitet wer-
den, aus der sich Schlussfolgerungen fir die Marketingpraxis ableiten lassen und Impulse fiir vertie-

fende Forschungsfragestellungen ergeben.

2 Eckdaten der Erhebung

Wichtigste Saule der Studie stellt eine nicht-incentivierte Onlinebefragung unter mehr als 20.000 Stu-
dierenden, im Zeitraum vom 02. August bis zum 05. September 2010 dar. Der Befragungszeitraum lag
damit zwischen 4 und 8 Wochen nach dem Finale der FIFA Weltmeisterschaft, um die Uberdauernden

Kommunikationswirkungen messen zu kénnen.

Der im OnlineCampus der FOM bereitgestellte Online-Fragebogen ermaéglichte allen Studierenden der

FOM, BA und VWA die Teilnahme. Die Studie hat methodisch gesehen einen eher explorativen Cha-
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rakter und beruht nicht auf einer reprasentativen Stichprobe. Als Auswertungsverfahren kamen de-

skriptive und explorative Analysen (Haufigkeiten und Korrelationen) zum Einsatz.

An der Befragung haben 1.027 Befragte teilgenommen. Bei den Befragten handelt es sich um Be-
schaftigte, die berufsbegleitend ein wirtschaftswissenschaftliches Studium an der FOM, Hessischen
BA und VWA absolvieren. Es ist davon auszugehen, dass im Untersuchungszeitraum ca. 20.000 Stu-
dierende und Weiterbildungsteilnehmer tber den OnlineCampus erreicht wurden. Somit wurde eine
Ricklaufquote von ca. 5 % erreicht. Dies entspricht in etwa dem Riicklauf bei vergleichbaren Online-

befragungen der FOM.

Hinsichtlich der soziodemografischen Verteilung ergibt sich folgendes Bild: Es haben fast so viele
Frauen (48 %) wie Manner (52 %) an der Befragung teilgenommen (s. Abbildung 1). Die Befragten
sind wie in Abbildung 2 dargestellt iiberwiegend zwischen 24 und 30 Jahre alt (51 %)." Ein Drittel ist
junger. Knapp 14 % sind 31 bis 40 Jahr alt und 6 % der Befragten sind 40 Jahre oder alter. Diese
Altersverteilung entspricht in etwa der generellen Altersverteilung der FOM/BA/VWA-Studierenden.

47,6%
52,4%

= Frauen =Manner

Abbildung 1: Verteilung Geschlecht der Teilnehmer,
Quelle: eigene Berechnung

" In der folgenden Darstellung der Ergebnisse werden jeweils die glltigen Prozentzahlen (Anzahl der Antworten bezogen auf
den reellen Stichprobenumfang jedes Items) gerundet dargestellt. Die genauen Ergebnisse sind dem Tabellenanhang zu ent-
nehmen.
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5,7%

51,3%

> 40 Jahre 31-40 Jahre ®=24-30 Jahre =< 24 Jahre

Abbildung 2: Verteilung Altersgruppe der Teilnehmer,
Quelle: eigene Berechnung

Zur Validierung der Ergebnisse sind darlber hinaus Experteninterviews mit Verantwortlichen aus der
Markenartikelindustrie, dem Handel und Agenturen durchgefiihrt worden. Auf den folgenden Seiten
werden die Kernergebnisse der Onlinebefragung in thematischen Blocken vorgestellt. Die Ergebnisse
der Experteninterviews flieen in die Interpretation ein.

3 FuBballinteresse allgemein

FuRball gehért zu den beliebtesten Sportarten in Deutschland. Der DFB geht von 44,4 Mio. FuR3ballin-
teressierten im Alter zwischen 14 und 69 Jahren in Deutschland aus.? Die Onlinebefragung kommt
ebenfalls zu einem sehr hohen Anteil von fulRballinteressierten Personen. 62 % der Befragten geben
an fuballinteressiert oder sogar sehr fuBballinteressiert zu sein. Nur rund 16 % sagen von sich, dass
sie weniger oder gar nicht fuBballinteressiert sind. Ein Fiinftel der Befragten ist teilweise fulballinte-
ressiert.

Wahrend rund 53 % der befragten Manner sehr fullballinteressiert sind, ordnen sich nur 17 % der
Frauen in diese Kategorie ein. Der Zusammenhang zwischen Geschlecht und geauliertem Fulballin-

teresse ist hochsignifikant (c=0.38). Wenn man die Kategorien von sehr ful3ballinteressiert bis zu teil-

2 vgl. ADIDAS/DFB (2009)
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weise fullballinteressiert zusammenfasst, dann finden sich hierin knapp 90 % der Manner und immer-

hin knapp 80 % der Frauen.

Schaut man sich die Altersverteilung und das FuRballinteresse an, so ist festzustellen, dass insbeson-
dere in der Altersgruppe der 24- bis 30-Jahrigen ein hoher Prozentsatz (40 %) von sehr FuRballinte-
ressierten ist. In den Altersgruppen der unter 24-Jahrigen und der 31- bis 40-Jahrigen sind es jeweils

rund 30 % und in der Altersgruppe der tber 40-Jahrigen nur noch rund 20 % (vgl. Abbildung 3).

83,7% 16,3%

|— 1 |

FuBlballinteresse gesamt 35,7% 26,1% ZANCE AN 12,1% || 4,2%

78,4% 21,6%

1 A A
— N

FuRballinteresse Frauen 16,8% 32,0% 29,6% 17,1% | 4,5%

1 — - - T —

88,3% 11,7%
1 — ——
FuBballinteresse Manner 52,9% 21,0% 14
T l T l T — l T —

V6% %, 1%
[ —

0% 20% 40% 60% 80% 100%

= 1 -sehrinteressiert =2 =3 4 5 - gar nicht interessiert

Abbildung 3: FuRballinteresse,
Quelle: eigene Berechnungen

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass FuRball langst keine Mannerdoméane mehr ist. Dass FuRballinte-
resse bei den Frauen ist Uber die letzten Jahre kontinuierlich angestiegen. Dies gilt insbesondere flr
die FuBball-GroRereignisse. Allerdings ist der Ful3ball-Fan im engeren Sinne noch immer eher mann-
lich und zwischen 24 - 40 Jahre alt. Fur die Industrie und insbesondere fir den Handel wird damit
einerseits die Plattform Fulball als Ganzes noch attraktiver, da eine breitere Zielgruppe angesprochen
werden kann (FuBball als ,Mainstream“-Thema). Andererseits bietet die Plattform auch weiterhin die

Maéglichkeiten fur eine gezielte Ansprache bestimmter Zielgruppen (z.B. jingere Manner).
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4 Mediennutzungsverhalten: Allgemein vs. WM-Kontext

Insbesondere bei der Planung und Umsetzung von Marketingaktivitaten stellt sich fur die Verantwortli-
chen die Frage, lber welche Medien die jeweils definierte Zielgruppe erreicht werden kann. Uber die
letzten 10 Jahre konnte eine signifikante Veranderung der Mediennutzung zugunsten des Internets,

speziell bei den jingeren Zielgruppen, beobachtet werden.

Insgesamt nimmt in Deutschland die Zahl der privaten Haushalte mit Internetzugang stetig zu. Erhe-
bungen des Statistischen Bundesamtes (Destatis) zur Nutzung von Informations- und Kommunikati-
onstechnologien (IKT) in privaten Haushalten ergeben, dass die Anzahl von Internetanschliissen von
27 Millionen Haushalten im Jahr 2008 auf 29 Millionen im Jahr 2009 gestiegen ist.

Im Rahmen dieser Erhebung sollte der Frage nachgegangen werden, welche Medien den Befragten
allgemein als Informationsquelle dienen, in welchen Medien sich die Befragten lber die FIFA Ful-
ballweltmeisterschaft 2010 informiert haben und in welchen Medien letztlich die WerbemalRnahmen

der verschiedenen Unternehmen und Marken wahrgenommen wurden.

Im Bereich der allgemeinen Mediennutzung dominiert bei den Befragten das Internet bzw. der Compu-
ter, der von 91 % der Befragten mit einer hohen oder sehr hohen Nutzungsdauer angegeben wird.
Dem Medium Radio wird eine hohe oder sehr hohe Nutzungsdauer von 61 % der Befragten zuge-
sprochen. Es folgen das Fernsehen und das Handy. Beiden Medien bescheinigen 59 % der Befragten
eine hohe oder sehr hohe Nutzungsdauer. An fiinfter Stelle rangieren die Tageszeitungen (hohe oder
sehr hohe Nutzungsdauer bei 39 % der Befragten), gefolgt von Magazinen/Fachzeitschriften (30 %
der Befragten). Am wenigsten zeitlich genutzt werden Fernsehzeitungen. 6 % der Befragten geben

hierfiir eine hohe oder sehr hohe Nutzungsdauer an.

Hinsichtlich der Informationsbeschaffung tber die FulRballweltmeisterschaft haben die Befragten diese
Medien in teilweise stark abweichender Intensitat genutzt.4 Mittels Fernsehen haben sich 63 % und
mittels Internet 54 % der Befragten informiert. Das Radio nannten 29 % der Befragten, die Tageszei-
tungen 22 %. Magazine/Fachzeitschriften wurden lediglich von 6 % und die Fernsehzeitschriften von

nur noch 1 % der Befragten genannt (vgl. Abbildung 4).

® vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT (2009)
* Hier waren Mehrfachnennungen erlaubt, weil iblicherweise nicht nur ein einziges Medium zur Information genutzt wird.
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| | |
A —— 63,0%
™ [59,0%
—| 54{0%
Internet/PC 91.0%
. I 29,0%
Radio 61.0%
i I | 22,0%
Tageszeitung 39,0%
. B 3.0%
Fachmagazine 30,0%
. Il 1,0%
TV-Magazine 6.0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
= WM 2010 = Allgemein

Abbildung 4: Mediennutzungsverhalten: Allgemein vs. FIFA FuBball-WM 2010,
Quelle: eigene Berechnung

Das Internet als generelle Informationsquelle nimmt bei den Befragten mit Abstand die Spitzenposition
ein. In Sachen FuBball dominiert allerdings nach wie vor das TV. Wahrend dieses Medium bei der
Informationsbeschaffung hinsichtlich der Fuliball-WM seinen prozentualen Anteil ausbauen kann,

verlieren die anderen Medien mehr oder weniger stark an Bedeutung.

Bezuglich der Internetnutzung gibt es, abweichend von der generellen Nutzung, wahrend der WM
Hinweise darauf, dass bestimmte Internet-Portale und Anbieter von Online-Wetten dennoch hohe
Zuwachsraten verbuchen konnten. So weist der Internetsuchmaschinenanbieter Google fur den WM-
Zeitraum in seinem sogenannten Google Ad Planner hinsichtlich der Unique Visitors folgende Zahlen
fur bestimmte Suchbegriffe aus: FIFA +1344 %, Telekom +1025 %, ZDF +425 %, RTL +330 %, ARD
+250 %, kicktipp +202 %.°

Die bestehende TV-Dominanz zeigt sich insbesondere auch bei der Werbewahrnehmung (s. Abbil-
dung 5). Die Werbewahrnehmung wahrend der Fulball-Weltmeisterschaft war am deutlichsten im
Fernsehen ausgepragt (65 %), gefolgt von Bandenwerbung im Stadion (33 %) und von Online-
Werbung (28 %). Werbespots im Radio nannten 20 % der Befragten und Plakatwerbung in Stadten
18 %. Weniger wahrgenommen wurde die Werbung in Magazinen/Fachzeitschriften und in Tageszei-

tungen (jeweils 6 %). Werbung auf dem Handy wurde von weniger als 1 % der Befragten genannt.

® vgl. SCHRODER, J. (2010)
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| | I
TV [ —| 65.4%

Stadion Banden [ 32.8%

Internet/PC [N 28,0%

Radio I 20.2%

Plakate [ 17.8%

Tageszeitung [l 6.1%

Fachmagazine [l 6.2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 5: Werbewahrnehmung wahrend der FIFA FuRball-WM 2010,
Quelle: eigene Berechnung

Bemerkenswert ist sicherlich das gute Abschneiden der Stadion-Banden, welche nach dem TV und

noch vor dem Internet als zweitwichtigstes Medium bei der Werbeerinnerung rangiert.

Peter Rettig: ,Offensichtlich hat das neue Bandenkonzept der FIFA einen Mehrwert geschaffen. Die
statischen Banden wurden von bespielbaren LED Banden abgelbst. Dies steigert die Aufmerksamkeit

und unterstiitzt insgesamt das Branding der offiziellen Sponsoren.”

Festzuhalten ist, dass ,Online” zwar hinsichtlich der Informationsbeschaffung eine sehr grofe Bedeu-
tung bei den Befragten hat und generell fir Werbung immer intensiver genutzt wird, aber die Bedeu-

tung hinsichtlich der Werbewahrnehmung noch vergleichsweise gering ausfallt.

Fir Industrie und Handel wird auch in Zukunft das TV eine zentrale Rolle bei der Nutzung fir Marke-
tingaktivitaten im Rahmen von Fuflball-GroRereignissen spielen. Es bleibt abzuwarten, ob sich das
Internet als Werbeplattform in der Werbewahrnehmung und somit auch der Wirkung weiter optimieren

lasst.

Peter Rettig: ,Das Potential ist prinzipiell vorhanden. Die Herausforderung wird sein Informationen und
Markeninszenierungen noch intelligenter zu vernetzen. Medien wie Tageszeitungen, Plakate oder
Radio werden auch zukiinftig eher flankierenden Charakter haben, da sich komplexere und emotiona-

le Botschaften hier nur schwierig umsetzen lassen.”
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5 Besuch von Indoor/Outdoor Events im WM-Kontext

Die Mediennutzung Zuhause und/oder am Arbeitsplatz spielt eine zentrale Rolle bei der Planung und
der Umsetzung von MarketingmalRnahmen. Insbesondere im Rahmen von FuRball-Grof3ereignissen

konnte in den letzten Jahren aber auch ein neues Phanomen beobachtet werden: Das Public Viewing.

Darunter versteht man im Allgemeinen zum einen die Ubertragung der Spiele auf GroRleinwanden im
Rahmen von Massenveranstaltungen auf grof3en Platzen (z.B. die offiziellen ,FIFA Fan-Feste®) in den
groRen Stadten, oder aber Veranstaltungen in Fuflball-Stadien, Sporthallen etc. Darunter sollen in
diesem Kontext aber auch die Public Viewings im kleineren Rahmen, z.B. gastronomischen Betrieben,

verstanden werden.

= Ja = Nein

Abbildung 6: Teilnahme an einer Public Viewing-Veranstaltung wahrend der FIFA FuRball-WM 2010,
Quelle: eigene Berechnung
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x| 14.2%
2x [ 13.7%
3x I 10.5%
4x | 8.1%
5x | 8.1%
ex [ 5.4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 7: Haufigkeit der Teilnahme an einer Public Viewing-Veranstaltung wahrend der
FIFA FuRball-WM 2010,
Quelle: eigene Berechnung

Abbildung 6 und Abbildung 7 zeigen, dass Fuliball im Rahmen von FufiballgroRereignissen immer
mehr zum Gruppen-Erlebnis aulRerhalb der eigenen vier Wande wird. Mehr als zwei Drittel der Befrag-
ten hat an mindestens einer Public Viewing- Veranstaltung wahrend der FuRballweltmeisterschaft
teilgenommen, Uber 50% an mindestens zwei Veranstaltungen und immer noch rund 30% an mindes-

tens 4 Veranstaltungen.

Ein Trend, wahrend der Fuball-WM in Deutschland 2006 initiiert, wird offensichtlich zu einem festen
Bestandteil der Fan-Kultur in Deutschland. Diese Entwicklung eréffnet fir Industrie und Gastronomie
groflRes Potential Marken, Produkte oder Dienstleistungen in diesen Umfeldern zukilinftig noch intensi-

ver und gezielter zu inszenieren.

6 Anderung des Einkaufsverhaltens im WM-Kontext

Vor und wahrend der FuliballgroRereignisse kann beobachtet werden, dass Industrie und Handel in
einem grofien Umfang themenbezogene Produkte anbieten. Zu finden sind eine Vielzahl von Produk-
ten in unterschiedlichen Sortimenten (WM-Schoko Baélle, WM-Eis, WM-Bier, Schoko Riegel mit Sam-
melbildern etc.). Die Zielsetzungen Seitens Industrie und Handel ist gleichermalen die Nutzung einer
Fuball-WM oder vergleichbarer GroRereignisse zur Steigerung der Umsétze in einem bestimmten,

klar definierten Zeitraum.
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Das Angebot spezieller WM-Produkte ist mit hohem Aufwand und vielen Risiken verbunden. Nach
dem Ereignis sind diese Produkte praktisch nicht mehr zu verkaufen. Sowohl die Listungen dieser
Produkte, als auch eine entsprechende Vermarktung kosten viel Geld. Insbesondere bei speziellen
Food-Artikeln lassen sich die Netto-Effekte meist nur schwer nachweisen. Insbesondere dann, wenn
es sich bei diesen Produkten im Prinzip um Standard-Artikel in speziellem Design oder in speziellen
VerpackungsgroRen handelt. Einfacher ist sicherlich die Bewertung des Erfolges von sogenannten
Fan-Artikeln (oder Merchandising Artikel) wie z.B. Trikots, Kappen und Fahnen. Diese Artikel werden
in der Regel nicht als Standard-Artikel angeboten.

Wahrend die Befragten uberwiegend spezielle WM-Fan-Artikel gekauft haben (59 % — darunter aller-
dings die meisten Nennungen mit nur wenigen Kaufen), hat der iberwiegende Anteil (53 %) keine und
weitere 36 % lediglich wenige spezielle WM-Food-Artikel gekauft. Dieses Bild wird dadurch abgerun-
det, dass 49 % der Befragten auch den Standard-Produkten im WM-Design keinen Vorzug beim Ein-
kauf gegeben haben. Immerhin ein Drittel der Befragten hat dies wenigstens selten getan und 17 %

hat diesen speziellen Designs noch teilweise den Vorzug gegeben (vgl. Abbildung 8).

| |
B 49,1%
keine 52,8%
40,9%
I 30,7
wenige 35,8%
37,3%
I 16,5%
einige 11,2%
19,1%
B 3.7%
viele | 0,3%
2,7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
® Food 'besonderes Design' Food 'besondere Produkte' Fan Artikel

Abbildung 8: Einkaufsverhalten: Welche speziellen Produkte wurden wahrend der FIFA
FuRball-WM 2010 gekaulft,
Quelle: eigene Berechnung

Es erscheint zumindest fraglich, ob insbesondere im Food-Bereich in vielen Fallen der Nutzen einer

Einfihrung spezieller (und somit temporarer) Artikel den damit verbundenen Aufwand rechtfertigt.
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Gemal des Branchenbarometers von ACNielsen konnten die Umsatze im Lebensmitteleinzelhandel
im FuBball-WM-Zeitraum gegeniiber der Vorjahresperiode gesteigert werden (Juni 2010 = +5,5 %; Juli
2010 = +6,4 %).6 Die GfK (GfK Consumer Scan) kommt zu dem Schluss, dass insbesondere die all-
gemeine Konjunkturbelebung, das schéne Wetter und die FulRball-WM zu diesen Umsatzsteigerungen
geflhrt haben. Dabei sehen die Sortimentsentwicklungen durchaus sehr unterschiedlich aus. Wah-
rend die Absatze von alkoholfreien Getranken sich im Juli 2010 mit +17,3 % gegeniber dem Vorjahr
sehr positiv entwickelt haben, gehen die Absatze bei Stiflwaren um -7,7 % zuriick.” Die SiiRwaren-
branche war hinsichtlich der Einfihrung von speziellen WM-Produkten wieder einmal sehr aktiv. Laut
Aussage des Bundesverbandes der deutschen SuRwarenindustrie hatte die Branche mit einem Um-

satzplus von 3 % geplant.8

Es bleibt festzuhalten, dass Umsatzentwicklungen von verschiedenen Faktoren beeinflusst werden
und dass beispielsweise Sortimente wie alkoholfreie Getranke oder Stf3waren auch starken saisona-
len Schwankungen unterliegen. Welchen Einfluss letztlich die Einfihrung spezieller WM-Produkte hat
ist, wie bereits angeflhrt, nur sehr schwierig zu ermitteln. Gerade angesichts der vielen Herstelleran-
gebote und den verhaltenen Konsumentenreaktionen erscheint es sehr sinnvoll, dass Industrie und

Handel zu diesem Thema weiterfihrende Untersuchungen und Analysen vornehmen.

7 Generelle FuBballaffinitat verschiedener Branchen

Eine Vielzahl von unterschiedlichen Unternehmen aus den verschiedensten Branchen fihren Marke-
ting- und Vertriebsaktivitadten im Umfeld des Ful3ballsports durch. Zu den Grolereignissen steigt diese
Zahl noch einmal erheblich an. Im Zuge dieser Erhebung sollte auch der Frage nachgegangen wer-
den, ob sich wirklich alle Branchen fir eine Verbindung zum FuRballsport eignen oder es hinsichtlich

einer allgemeinen Akzeptanz bei den Befragten diesbezlglich signifikante Unterschiede gibt.

Die Befragten sollten aus einer vorgegebenen Liste von 21 Branchen wahlen, welche finf sich beson-
ders fUr Werbung und andere spezielle Marketingaktivititen im Rahmen einer FIFA Fuliball-
Weltmeisterschaft eignen. Wichtig war es in diesem Zusammenhang herauszufinden, welche Bran-

chen, unabhangig von konkreten Mallnahmen, die gré3te Akzeptanz finden.

Wie die Abbildung 9 verdeutlicht, sind die Unterschiede in der Akzeptanz der Branchen erwartungs-
gemal erheblich. Wahrend die Sportartikelbranche von 59 % der Befragten aktiv genannt wurde, er-

reichen die Banken nur noch einen Wert von 1,4 %. Die Bierbranche hat mit groRem Abstand die

® vgl. THE NIELSEN COMPANY (2010)
" vgl. GFK (2010)
8 vgl. TEEVS, C. (2010)

KCS KompetenzCentrum fur Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 16



FOM-Studie SportgroBereignisse FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

grote Akzeptanz im Food-Bereich mit fast 53 %, gefolgt von Snacks/Knabberartikeln mit einer Akzep-
tanz von rund 41 % der Befragten. Fitness/Wellness belegt mit fast 25 % den vierten Rang, eine

Branche die im Fu3ballumfeld derzeit noch eher wenig aktiv ist.

Die ,Klassiker® wie alkoholfreie Getranke, Automobile und Fast Food landen mit rund 21 %, 18 % bzw.
13 % nur im Mittelfeld. Eine weitere Branche mit langjahriger Tradition als Werber im Fuf3ballumfeld,
die StRwaren, kommt nur auf knapp 7 % in dieser Bewertung. Die Kreditkarten, mit nur rund 5 % Ak-
zeptanz bei den Befragten, missen vermutlich in Zusammenhang mit der Tourismusbranche bewertet

und somit in der Akzeptanz tendenziell h6her eingeschatzt werden.

— I58,5%

e — 52,4%

Sportartikel

Bier
Unterhaltungselektronik
Snacks/Knabberartikel
Fitness/Wellness
Tourismus

alkoholfreie Getranke
Automobile

Flug u. Bahngesellschaften
Fast Food

m—— 14,4%

m— 12,8%

Korperpflege
Telekommunikation
Fleisch u. Wurstwaren
StRwaren
Kreditkarten
Supermarkte
Milchprodukte
Baumarkte

Banken
Solaranlagen
Autozubehor

— 11,4%
m— 9,4%
. 6,8%
sy 7%
ol - 0
!|4,11%>

L 3,0"/L

i 1,5%
u 1,5%
I 1,1%
U 1,1%T

|
|
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Abbildung 9: Welche Branchen eignen sich fur Werbung/Aktivitdten im Rahmen einer FIFA
FuRball WM,
Quelle: eigene Berechnung

Die generelle Akzeptanz einer Branche zur Plattform Fullball ist sicherlich mit entscheidend tiber den
Aufwand der Seitens Industrie und Handel betrieben werden muss, damit eine glaubwirdige und
nachhaltige Verbindung der jeweiligen Marken und Produkte etabliert werden kann. Je geringer die
Akzeptanz ist, desto hoher werden voraussichtlich der qualitative Aufwand zur ,Konstruktion® einer

Beziehung und der quantitative Aufwand im Sinne von zeitlichen und finanziellen Ressourcen sein.
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Einige der aktuellen Top-Sponsoren und Werbetreibenden kommen aus Branchen mit einer sehr ho-
hen generellen Akzeptanz (z.B. Brauereien). Viele jedoch aus Branchen mit einer unerwartet geringen
generellen Akzeptanz als Fulball-Partner (z.B. alkoholfreie Getranke und Fast Food). Die Beispiele
Coca-Cola und McDonald’s zeigen aber auf, dass eine glaubwiirdige und nachhaltige Verbindung zum
FuRball dennoch erfolgreich aufgebaut werden kann. Selbst bei einem der Schlusslichter dieser Erhe-
bung, der Bankenbranche, scheint der Aufbau einer Beziehung zum FulRballsport mdglich zu sein.

Dies Belegt ein Beispiel aus der FuRballbundesliga.

Peter Rettig: ,Der Hypo Vereinsbank... UniCreditGroup... ist es beispielsweise gelungen als Sponsor
des FC Bayern Miinchen, durch Entwicklung relevanter Produkte...das FC Bayern Konto mit variab-
lem Zinssatz, abhdngig von der Performance des Vereins... und entsprechender Vermarktung diese

Verbindung glaubwiirdig zu etablieren.

Es ist also davon auszugehen, dass grundsatzlich jedes Unternehmen, bzw. jede Marke eine Verbin-
dung zum FuRballsport herstellen kann. Der zu betreibende Aufwand (s.o0.) wird von der generellen

Akzeptanz einer Branche sicherlich erheblich beeinflusst.

Bemerkenswert ist weiterhin zum einen die Tatsache, dass einige Branchen mit einer grof3en generel-
len Akzeptanz als FuRball-Partner (z.B. Snacks/Knabberartikel), die Fuflball-GroRereignisse noch
nicht intensiver nutzen und somit moglicherweise Chancen ungenutzt lassen. Andererseits fallen Un-
ternehmen der StRwarenbranche auf, die mit einer vergleichsweise sehr geringen generellen Akzep-
tanz bei den Befragten, Fu3ball-Grol3ereignisse schon sehr intensiv fir Marketing und Vertriebsaktivi-
taten nutzen, insbesondere auch fir die Einfihrung spezieller und temporarer WM-Produkte (s. auch

unter ,Anderung des Einkaufsverhaltens’).

Roland Stroese (frilher Top-Manager im Vertrieb bei Coca-Cola und Intersnack, heute Vorstand der
Interseroh SE): ,Ich bin sehr iiberrascht liber die vergleichsweise geringe Affinitat von Schokoladen-
produkten zum Ful3ball. Aufgrund des hohen Anteils in den Aktions- und Zweitplatzierungen im Han-
del wahrend der Ful3ball-GroBereignisse, hétte ich diese Kategorie als viel relevanter eingeschétzt.
Dies ist sicherlich zum Teil in der Demographie dieser Studie begriindet. Aber es gibt hier offensicht-

lich noch Optimierungspotenzial im Handel*,

Weiterfiihrende Untersuchungen und Analysen zu diesem Thema erscheinen insbesondere auch aus

Handelssicht sehr sinnvoll.

KCS KompetenzCentrum fur Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 18



FOM-Studie SportgroBereignisse FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

8 Unternehmen und Marken im WM-Kontext: Allgemein

Die FIFA FuRball-WM 2010 in Sudafrika wurde weltweit positiv bewertet. Das gute Abschneiden und
das engagierte Spiel der deutschen Nationalmannschaft wurden von den deutschen FuRballfans be-
geistert gefeiert und hatten eine positive Wirkung auf die Gesamtstimmung im Sommer 2010. Fir

Marketingtreibende ist dabei eine wichtige Frage, wie lange die positive WM-Stimmung anhalt.

Ein hoher Anteil der Befragten von 48 % war der Ansicht, dass die durch die WM 2010 hervorgerufene
positive Grundstimmung in Deutschland knapp 2 Monate nach der WM zumindest noch teilweise vor-
handen war. Uber ein Drittel war allerdings der Meinung, dass diese positive Grundstimmung nicht
mehr vorhanden war. Diese subjektiven Einschatzungen deuten auf einen eher kurzfristigen Effekt

hin, der von Sportereignissen ausgehen kann.

Zudem konnen Werbetreibende nicht automatisch davon ausgehen, dass Marketing- und Kommunika-
tionsaktivitdten im WM-Kontext grundsatzlich positiv aufgenommen werden. Zumindest im Vorfeld der
WM wurden diesbezilglich von Marktforschern Bedenken geaufiert. Eine Umfrage des Marktfor-
schungsinstituts YouGov kurz vor Beginn der Fuliball WM ergab, dass Uber die Halfte der Befragten
(n=1000, >18 Jahre) von FuBball in der Werbung ,genervt sind“. Dies betraf 59 % der Frauen und
51 % der Manner. Ab dem 50. Lebensjahr fihlten sich sogar knapp zwei Drittel der Befragten ,uber-

frachtet* und immerhin noch 40 % der unter 30-Jahrigen.®

Im Rahmen der ex post durchgeflihrten Onlinebefragung unter den eher jlingeren Menschen zeigte
sich ein anderes Bild: 37 % der Befragten fanden es aus Verbrauchersicht nitzlich, dass Unterneh-
men zur FuBball-Weltmeisterschaft besondere Werbung schalten. 10 % fanden dies sogar sehr niitz-

lich und ein weiteres Drittel fand es immerhin noch teilweise nitzlich.

Wie niitzlich sind Marketing- und Vertriebsak- kumulierte
tivititen im Rahmen einer FuBball-WM? Prozent Prozente
1 = sehr nutzlich 10,1 10,1

2 36,7 46,8

3 29,9 76,7

4 10,9 87,6

5 7,5 95,1

6 = gar nicht nitzlich 4.9 100,0

Tabelle 1: Nitzlichkeit von Marketing- und Vertriebsaktivitaten,
Quelle: eigene Berechnung

® vgl. HEBBEN, M. (2010)
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Negative Haltungen gegeniber Marketingaktivititen im WM-Kontext sind gemaf dieser Erhebung
eher kurzfristiger Natur. Die Nutzung von SportgroRereignissen durch Industrie und Handel fiir Marke-
ting- und Vertriebsaktivitaten stoR3t offensichtlich auf eine breite Akzeptanz und wird deshalb wohl eher

als normal und sinnvoll empfunden.

Theo Reichert (bis 2008 Geschéftsfiihrer der Agentur Schmidt und Kaiser, heute geschéftsflihrender
Gesellschafter der Tectum GmbH): ,Die meisten Verbraucher verstehen sehr gut, dass der Profi-
FuBlball generell und GroRereignisse wie eine Fullball-WM ohne potente Geldgeber in der heutigen
Form nicht stattfinden kénnten. Die Fulball-Fans profitieren von modernen Stadien, TV-
Ubertragungen und Public Viewing-Events. Ohne Sponsoren und Marketing ist Spitzensport nicht

finanzierbar. Alle profitieren davon, auch die Fans."”

Ein weiteres wichtiges Themenfeld fir Werbetreibende besteht in der Frage, welche Eigenschaften
und welche Ausgestaltung Werbung im WM-Kontext aus Verbrauchersicht besonders erfolgreich
macht. Die Befragten sollten in einer vorgegebenen Liste den 7 Eigenschaften und 5 Antwortkatego-
rien eine Zuordnung vornehmen. Fir die Bewertung wurden die Antwortkategorien ,sehr wichtig“ und

~wichtig“ herangezogen.

In der Erhebung wird diesbeziglich die Originalitdt von 94 % fir sehr wichtig oder wichtig gehalten.10
71 % finden es wichtig oder sehr wichtig, dass es im Rahmen der Werbung einen direkten Bezug zum
FuRball gibt. Daher ist es auch 50 % der Befragten wichtig oder sehr wichtig, dass entweder die ge-
samte deutsche Nationalmannschaft oder einzelne Fullballer in die Werbeaktivitat einbezogen wer-
den. Fir rund 60 % der Befragten ist es wichtig, dass neue Produkte oder Marken in den Marketing-

mafRnahmen vorgestellt werden.

Der offizielle Status des werbenden Unternehmens als FIFA/DFB-Partner finden hingegen nur 40 %
der Befragten fur wichtig oder sehr wichtig. Nur noch knapp 30 % der Befragten halten die Integration

von Gewinnspielen in die Werbeaktivitaten fir wichtig oder sehr wichtig (vgl. Abbildung 10).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Befragten im Kern ,originelle Fulz3ball Werbung“ und

Informationen hinsichtlich neuer Produkte und Marken erwarten.

Peter Rettig: ,Originell kann in diesem Zusammenhang sicherlich als unterhaltsam, informativ und
differenzierend interpretiert werden. Die Integration von Ful3ball-Stars und insbesondere der Natio-
nalmannschatft ist in der Bewertung auch deshalb hoch einzuschétzen, da in Befragungen die Integra-

tion von Stars oft sehr kritisch bewertet wird.“

'° Jede Eigenschaft wurde einzeln auf einer Fiinferskala hinsichtlich der Wichtigkeit bewertet.
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Abbildung 10: Welche Eigenschaften sind fir Werbung im Rahmen einer FIFA Fufiball-WM wichtig,
Quelle: eigene Berechnung

Der Status als FIFA/DFB-Partner hat fir sich genommen in dieser Erhebung noch keine herausragen-
de Bedeutung. Interessant ist die hohe Erwartungshaltung hinsichtlich der Vorstellung neuer Mar-
ken/Produkte. Hier vergeben Industrie und Handel womdglich Chancen, die FuRBballgrof3ereignisse flr
echte Innovationen zu nutzen. Andererseits wird ,der Klassiker* einer Themen-Aktivierung durch das

Marketing, das Gewinnspiel, von den Befragten in der Bedeutung eher niedrig bewertet.

Investitionen in Gewinnspiele sollten sowohl auf Seiten der Unternehmen, als auch auf Handelsseite

hinsichtlich ihrer Bedeutung und Wirkung zukunftig kritischer hinterfragt werden.

9 Unternehmen und Marken im WM-Kontext: Ubersicht der Aktivitaten

Die folgende Tabelle 2 soll Informationen hinsichtlich der von den Befragten bewerteten Unternehmen

und Marken zur Verfligung stellen. Dabei handelt es sich um Informationen hinsichtlich:
» Status als Partner der FIFA oder des DFB
= Aktivitdten mit WM oder FuBballbezug vor und wéhrend der FIFA FuRball-WM 2010

= Media Investitionen im ersten Halbjahr 2010 insgesamt
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Unternehmen/Marke  FIFA DFB  Aktivitdten Media Invest.
Adidas | | WM-Kampagne , Teamgeist‘ m. Nationalmann. gering

Air Berlin

Bauhaus TV-Programm Sponsor mittel
Bitburger | WM-Kampagne ,Countdown” m. Nationalmann. mittel
Bruzzler

Coca-Cola [ | [ | WM-Kampagne ,Zeig uns Deinen Torjubel” mittel
Commerzbank | TV-Programm Sponsor mittel
Deutsche Bahn Fan BahnCard mit M. Ballack und Birgit Prinz mittel
Deutsche Bank

DKB TV-Programm Sponsor gering
Emirates | WM-Kampagne ,Live the Unforgettable® gering
Expert WM-Kampagne mit Miroslav Klose mittel
Grundig WM-Kampagne ,USB Recording* gering
Hasserdder [ | WM-Kampagne ,Tippspiel“ gering
Hyundai [ | WM-Kampagne ,Wir sind Stidafrika“ mittel
Kappa

Krombacher

Lufthansa |

Mars WM-Kampagne ,Finale* gering
McDonald’s | | WM-Kampagne ,Eskorte® und ,Altstars® sehr hoch
Media Markt WM-Kampagne ,WM Agenda 2010 sehr hoch
Mercedes Benz [ | WM-Kampagne ,Der 4. Stern“ m. Nationalmann.

Nike Fuliball-Kampagne ,Write the Future® gering
Nivea | Nivea for Men Kampagne mit Joachim Léw mittel
Nutella [ | WM-Kampagne mit Manuel Neuer mittel
Pepsi Cola Pepsi Max Viral Kampagne gering
Phillips

Puma FuRball-Kampagne ,Love = Fu3ball* gering
Rewe [ | Werbekampagne mit Lukas Podolski mittel
Sony | | WM-Kampagne ,Cybershot‘ m. Nationalmann. mittel
Telekom | WM-Kampagne ,Das Erleben Experiment® sehr hoch
Toshiba

Toyota

Visa Card [ | WM-Kampagne ,Reise“ gering
VW VW Sondermodelle ,Team” mit Altstars sehr hoch
Warsteiner

Tabelle 2: Ubersicht Status und Aktivitdten von Unternehmen und Marken,

B = Partnerstatus

Quelle: eigene Recherche
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10 Unternehmen und Marken im WM-Kontext: Erfolgsfaktoren

Die Kernfragestellungen dieser Studie zielen darauf ab, die Erfolgsfaktoren zu identifizieren, die den
Aufbau einer nachhaltigen und starken Verbindung von bestimmten Unternehmen bzw. Marken zum
Fuliball ermdglichen. Diese Verbindung stellt eine Voraussetzung fiir das Erreichen der damit verbun-

denen kurz- und langfristigen Ziele in Marketing und Vertrieb dar.

In diesem Zusammenhang ist es wichtig herauszufinden, welche Unternehmen und Marken sich letzt-
lich in der Wahrnehmung der Verbraucher haben durchsetzen kénnen. Die FIFA FuRballweltmeister-
schaft 2010 wird diesbezlglich beispielhaft betrachtet. In Abgrenzung zu den diversen durchgefiihrten
Erhebungen wahrend und unmittelbar nach der Ful3ball-WM 2010, wurde die vorliegende Erhebung
bewusst zu einem spateren Zeitpunkt durchgefiihrt. Somit spielen die kurzfristigen Effekte von Marke-
ting- und Vertriebsaktivitaten eine weitaus geringere Rolle. Die Befragten dieser Studie haben ihre
Bewertungen 1-2 Monate nach dem Ende der Fuliball-WM abgegeben, somit sind Wahrnehmungen
und Erinnerungen der Befragten sowohl von den Aktivitdten der Unternehmen aus Industrie und Han-
del wahrend der FIFA FulRball-WM 2010 beeinflusst, als auch von den Aktivitdten dieser Unternehmen

der letzten Jahre.

In einem ersten Schritt wurde die ungestitzte Werbeerinnerung abgefragt.11 Die Befragten sollten
spontan drei Marken oder Unternehmen nennen, die ihnen hinsichtlich der Werbeaktivitadten beson-

ders aufgefallen sind.

Insgesamt wurden 176 unterschiedliche Unternehmen und Marken genannt, die mit der Fu3ball-WM
2010 spontan in Verbindung gebracht worden sind. Dabei haben sechs Marken oder Unternehmen
einen Wert von Uber 10 % erreicht: adidas (38 %), Coca-Cola (30 %), nutella (23 %), Nike (14 %),
McDonald’s (14 %) und Bitburger (13 %) — vgl. Abbildung 11.

" An dieser Stelle wird darauf hingewiesen, dass die in der vorliegenden Studie abgefragte Werbeerinnerung nicht auf der
Vorgabe von konkreten Werbekampagnen erfolgte, sondern lediglich der Bekanntheitsgrad der Marken und Unternehmen im
Zusammenhang mit Werbeaktivitaten zur Fuball-WM 2010 im Fokus der Untersuchung stand.

KCS KompetenzCentrum fur Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 23



FOM-Studie SportgroBereignisse FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

adidas * 38,1%
Coca-Cola * 29,7%
nutella # 23,1%
Nike |mE—— 14,2%
McDonald's _l 13,7%
Bitburger _: 13,0%
Hyundai |mss—s 8§,1%

VW — 5,6%

Sony  |m— 4,8%E

Ferrero |mmmmm 4,7%
Mercedes-Benz |mmmm, 4,1%
Media Markt |, 4,0%
Kia | 3,5%
Krombacher |jmmm 3,4%
Nivea mmm, 3,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Abbildung 11: spontane/ungestitzte Werbeerinnerung FIFA Fufliball WM 2010: Top 15,
Quelle: eigene Berechnung

Die hier ermittelten Top 6 Unternehmen und Marken aktivieren das Thema FuBball und die Fuball-
Grolereignisse seit vielen Jahren und verfolgen offensichtlich eine kontinuierliche und langfristige
Strategie. Diese Top 6 sind seit vielen Jahren FIFA und/oder DFB-Partner (Ausnahme ist Nike) und
integrieren FuBball-Stars und/oder die Nationalmannschaft in ihre Marketing- und Vertriebsmalinah-
men. Daher kann man bei diesen Unternehmen im engsten Sinne von einer nachhaltigen und starken

Verbindung zum FuRball sprechen.

Nike konnte eine nachhaltige Verbindung zum FufRball aufbauen ohne offizieller Sponsor (FIFA/DFB)

zu sein. Ein weiteres Indiz daflir, dass ein Sponsoring allein kein entscheidender Erfolgsfaktor ist.

In einem zweiten Schritt wurden die Befragten aufgefordert, aus einer vorgegebenen Liste von Unter-
nehmen anzugeben, ob diese im Rahmen der FuBball-Weltmeisterschaft aktiv geworben haben (ge-
stutzte Abfrage der Werbeerinnerung). Hier ist als Ergebnis festzuhalten, dass es hinsichtlich der
Wahrnehmung durch die Befragten eine deutliche Spreizung gab. So konnten sich rund 93 % der
Befragten an nutella erinnern, wahrend Grundig nur von 8 % der Befragten als aktiv werbetreibend

erinnert wurde.

Unter den Top 15 in Abbildung 12 finden wir erwartungsgemaf auch die Top 6 der ungestutzten Ab-
frage in den Spitzenpositionen. Auch in veroffentlichten Ergebnissen von Befragungen vor, wahrend
und unmittelbar nach Abpfiff der FIFA FuRball-WM 2010 in Sudafrika (z.B. YouGov, Frankfurter Link
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Institut, Media Analyzer) lagen adidas, Coca-Cola, McDonald’s, Nike, Bitburger und nutella auf den
vorderen Rangen."?

nutella — 92,9%
adidas || 84,5%
Coca-Cola I | 84,5%
McDonald's | | 83,7%
Media Markt || 80,9%
Nike [ 67,4%
Bitburger || 65,8%
Deutsche Bahn || 57,8%
Krombacher | | 59,1%
Rewe || 53,9%
VW I — 53,i4%
Visa | — 52,&%

Hyundai [ 48,6%
Telekom (I 45,1%

Mercedes-Benz || 43,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 12: gestiitzte Werbeerinnerung FIFA Fuf3ball WM 2010: Top 15,
Quelle: eigene Berechnung

Rund ein Drittel der Marken und Unternehmen unter den Top 15 gelingt es, sich ohne offiziellen
Sponsoren-Status (FIFA oder DFB) als FuRball-Partner in der Wahrnehmung der Befragten durchzu-
setzen. Dies sind im einzelnen Nike, Media Markt, Krombacher, Deutsche Bahn und VW. Jedoch gibt
es ebenso Marken und Unternehmen, die sich trotz eines offiziellen Sponsoren-Status im Rahmen
dieser Studie nicht durchsetzen konnten. So erinnerten sich beispielsweise rund 44 % der Befragten
an den langjahrigen DFB-Top-Sponsor Mercedes-Benz. Trotz seines langjahrigen Sponsorship und
seiner periodischen Aktivierungen (in 2010 die Kampagne ,Der 4. Stern“ mit der Nationalmannschaft)
rangiert er damit in der vorliegenden Studie lediglich auf Platz 15 hinter den Konkurrenten VW und
Hyundai.

Somit finden sich auch auf den unteren Rangen der gelisteten Wahrnehmung durch die Befragten

weitere offizielle Sponsoren und die meisten der ,Trittbrettfahrer” (vgl. Abbildung 13). Die FIFA-Partner

2 ygl. GEIRLER, H. (2010); MULCH, J. (2010); SCHWEGLER, P. (2010); MULCH, J. (2010); ZETTEL, F. (2010); 0. V.. (2010)
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Sony (auch Sponsor des DFB), Hasserdder und Emirates rangieren in dieser Erhebung nur im hinte-

ren Mittelfeld bei der Abfrage der gestiitzten Werbeerinnerung.

[.]
18. Sony || 42,1%

L]

20. Hasserdder [ 38,9%
L.]

22. Emirates | 32,3%

D B e e D D
[.]

24.Bauhaus | 24,1%

[.]

28. Mars _l 18,8%

29.DKB | 48,3%
|

30. Commerzbank | 15,5%
[...]

32. Expert [ 12,1%

[...]

35. Grundig | 38,3%

[...]

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Abbildung 13: gestiitzte Werbeerinnerung FIFA Fufiball WM 2010: ausgewahlte FIFA/DFB
Partner und Werber,
Quelle: eigene Berechnung

Die Unternehmen Bauhaus und DKB haben keine Aktivitaten mit direktem FuRball-WM-Bezug durch-
gefuihrt, sondern sind als TV-Programm-Sponsoren der Fufiballibertragungen aufgetreten. Beide
Unternehmen konnten bei dem Uberwiegenden Anteil der hier Befragten keine nachhaltigen Effekte
erzielen. Diese Beispiele zeigen auf, dass punktuelle und nicht vernetzte Aktivitaten letztlich keine
ausreichende Wirkung haben. Die Unternehmen Mars, Expert und Grundig sind Beispiele dafiir, dass
ganz offensichtlich ,dabei sein“ nicht ,alles ist®. Bei einer rickwirkenden Betrachtung konnten sie sich

in der hier befragten Zielgruppe nicht als deutlich wahrgenommene Ful3ball-Partner etablieren.
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Aus den quantitativen Befragungsergebnissen dieser Studie und den vertiefenden Experteninterviews

lassen sich drei mogliche Erfolgskonzepte ableiten:

10.1 Erfolgskonzept 1: Marken-Asset-Konzept

FuBball wird integraler Bestandteil einer langfristigen Marken- und Vertriebsstrategie. Die FuB-
ballgroBereignisse werden als Meilensteine einer kontinuierlichen Umsetzung konsequent ge-

nutzt und die MaBnahmen stellen inhaltlich einen unmittelbaren Bezug zum FuBballsport her.

Der Begriff ,Asset” stammt urspriinglich aus der Finanzwirtschaft und beschreibt im Kontext von Mar-
ketingentscheidungen im Kern immaterielle Vermdgensteile, wie insbesondere den Markenwert
(Brand Equity). Der Markenwert spiegelt insbesondere die Markenbekanntheit und die Reputation der
Marke wider. FUr Unternehmen oder Markenartikel, die auch unabhangig vom Sport bereits eine star-
ke Bekanntheit und bei einer breiten Zielgruppe Sympathie aufgebaut haben, bieten SportgroRRereig-

nisse ein sehr geeignetes Umfeld, um die erreichte Markenstarke zu erhalten oder auszubauen.

Ein offizielles Sponsorship ist fir dieses Erfolgskonzept nicht notwendig, es kann aber wichtige (oft-
mals exklusive) Inhalte bereitstellen, die fur eine erfolgreiche Umsetzung notwendig sind. Dies gilt
insbesondere auch dann, wenn ein Unternehmen oder eine Marke einer Branche angehdrt, die eine

eher geringe generelle Akzeptanz als Ful3ball-Partner aufweist.

Unternehmen und Marken wie adidas, Coca-Cola, McDonald’s, Bitburger, Nike und nutella haben
dieses Erfolgskonzept erfolgreich umgesetzt. Andere Unternehmen und Marken zeigen die Risiken
dieses Konzeptes auf. Beispielsweise konnte Sony sich trotz hoher Investitionen (z.B. TV-Programm-
Sponsor der Ubertragungen der FuRballweltmeisterschaft) im Rahmen dieser Studie nicht wirklich
durchsetzen. Peter Rettig: ,Sony ist erst in diesem Jahr mit den Marketing- und Vertriebsaktivitédten
zum Thema Ful3ball gestartet und konnte sich offensichtlich auch in der Umsetzung nicht ausreichend
differenzieren.” Hasserdder hat sich zwar im Laufe der letzten Jahre als ,Manner-Ful3ball-Bier” erfolg-
reich positioniert und differenziert, allerdings wurde die Werbung nur vor und nach der Fufiball-WM
geschaltet. Peter Rettig: ,Der eher niedrige Wert in der Werbeerinnerung liegt vermutlich darin be-
griindet, dass insgesamt die Investitionen in die Umsetzung der Malihahmen bei Hasserdder nicht
ausgereichend waren.” Die Commerzbank ist in diesem Zusammenhang ein weiteres Beispiel dafir,
dass ein Sponsoring ohne ausreichende Investitionen in die Entwicklung und Umsetzung von Marke-
ting- und Vertriebsaktivitaten weniger erfolgreich ist. Peter Rettig: ,Vor dem Hintergrund zu geringer

Volumina missen die Investitionen in das Sponsorship generell (iberdacht werden.*
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Als weitere Erfolgsfaktoren kdnnen festgestellt werden:

= Ein offizielles Sponsorship ist weder eine notwendige Voraussetzung fiir den Erfolg,

noch ein hinreichendes Erfolgskriterium fiir Sponsoren

» Kontinuitdt und/oder Differenzierung sowie ausreichende Investitionen in die Umset-

zung sind notwendige Voraussetzungen fiir den Erfolg

Heiner Prignitz, geschéftsfiihrender Gesellschafter der Brand Galaxy Group, kommentiert dies wie
folgt: ,Die Aktivierung eines Sponsorings auf Konsumentenebene muss immer mit einem &hnlich gro-
Ben Betrag unterstiitzt werden, wie die zuvor investierte Sponsoringsumme. Nur die Plattform zu be-
legen und keine spezifischen Involvement und Vernetzungsprogramme aufzusetzen ist nicht zielfiih-
rend. Leider findet diese ,Lex-Sponsoring” bei den verschiedenen Brands sowohl inhaltlich als auch

finanziell nicht uneingeschrénkt Beriicksichtigung.”

10.2 Erfolgskonzept 2: Alleinstellungs-Konzept

Die Nutzung des FuBballsports und der FuBballgroBereignisse ist integraler Bestandteil einer
langfristigen Marketing- und Vertriebsstrategie. Dabei stehen eine klare und eindeutige Diffe-
renzierung der MaBnahmen und die Kontinuitét im Zentrum der Umsetzung. Eine direkte inhalt-
liche Verbindung der MaBnahmen zum FuBballsport oder GroBereignis ist nicht zwingend er-

forderlich.

Krombacher hat in der Markenkommunikation keinen direkten Bezug zum FuBball hergestellt. Viel-
mehr konnte durch langjahriges und konsequentes TV-Programm-Sponsoring sowie Werbung in Ful3-
ball- und Sportumfeldern die Marke Krombacher zum festen Bestandteil von FuRball- und Sportiber-
tragungen werden. Faktisch ist Krombacher wahrend der Ubertragungen der FuRballweltmeisterschaft

nicht einmal als TV-Programm-Sponsor aufgetreten.

Media Markt hat Uber viele Jahre ein eigenstandiges und mittlerweile gelerntes Werbe-Muster etab-
liert. Dieses Werbe-Muster kann mit den unterschiedlichsten Themen belegt werden. Im Vorfeld der
FuRball-WM hat Media Markt aggressiv Produkte aus der Unterhaltungselektronik beworben und auch
einen direkten Bezug zur Ful3ballweltmeisterschaft hergestellt. Ein Beispiel dafir ist die Media Markt
WM-Agenda 2010 fir FuBball-Experten: Mit dem richtigen WM-Tipp gibt es beim Kauf eines Fernse-

hers bis zu 100 Prozent Geld zurtick.

Sowohl Krombacher als auch Media Markt haben durch die jeweiligen Formate und Inhalte in der Um-
setzung eine Alleinstellung erlangt und sich klar von den Wettbewerbern differenziert, wodurch sie die

Aufmerksamkeit der Verbraucher gewinnen konnten.
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Die Risiken dieses Konzeptes sind in den Anforderungen der Umsetzung begriindet. Die Umsetzung
erfordert zum einen sehr hohe Investitionen in die Kommunikation, speziell fir die Unternehmen und
Marken, die nicht nur im Fullball- oder Sportumfeld wahrgenommen werden wollen. Zum anderen
kann die Umsetzung des Konzeptes zu einer Eindimensionalitat in der Wahrnehmung des Unterneh-
mens oder der Marke bei den Verbrauchern fuhren, falls die Umsetzungen ausschlief3lich in FuRball-
oder Sportumfeldern stattfinden. In der Praxis erweist es sich vor dem Hintergrund eines sehr intensi-
ven Wettbewerbs auch als inhaltlich anspruchsvoll, eine Alleinstellung in der Kommunikation erreichen

zu konnen.

Jérg Adami, friither Top-Manager im Marketing der Deutschen Telekom und heute Vorstand der Deut-
schen Sporthilfe, fasst fiir sich zusammen: ,Die Studie beweist sehr eindeutig, dass nicht ein Grof3er-
eignis als solches oder ein teuer erstandenes Lizenzrecht Kommunikations- und Absatzerfolge garan-
tieren. Final ist es die konsequente, langfristige Strategie und die herausragende, unkonventionelle

Exekution, die entscheiden.”

10.3 Erfolgskonzept 3: Jump-Start-Konzept

Ein FuBballgroRereignis wird entweder kurzfristig und opportunistisch genutzt oder als Aus-
gangspunkt fiur eine langerfristige Strategie. Dabei stehen eine klar differenzierende und krea-
tive Kommunikation, die schnelle Konstruktion einer Beziehung zum FufBlball sowie ein frither

Start und hohe Media Investitionen im Zentrum der Umsetzung.

VW hat es durch einen TV-Commercial (VW Sondermodelle ,Team* mit Fritz Walter, Paul Breitner und
Rudi Vdller), einem friihzeitigem Start (bereits Ende 2009) und hohen Media Investitionen (inkl. TV-
Programm-Sponsor der Ubertragungen der FuRballweltmeisterschaft) geschafft, sich als FuRball-

Partner in dieser Erhebung gegentber Hyundai und Mercedes durchzusetzen.

Die Deutsche Bahn ist kein offizieller Sponsor mehr. Somit liegt in diesem Fall der Jump-Start schon
einige Jahre zurlick. Trotzdem profitiert die Deutsche Bahn aber offensichtlich noch von der Fuf3ball-
WM 2006 (die Deutsche Bahn AG war offizieller Férderer der FIFA) und fihrt inhaltlich (die Fan

BahnCard mit Michael Ballack) die Umsetzung ihres Konzeptes kontinuierlich und konsequent fort.

Ein offizielles Sponsoring ist fur dieses Erfolgskonzept nicht erforderlich, kann allerdings helfen die
Verbindung zum Fuflball herzustellen. Als Alternative ist der Einsatz von FuRball-Stars vor dem Hin-

tergrund dieser Studie erfolgversprechend.

Die Risiken bei diesem Konzept sind insbesondere dann sehr grof3, wenn dieses Konzept opportunis-

tisch, also in nur einmaliger Umsetzung erfolgt. In diesem Fall wird die erfolgreiche Verbindung zum
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Fullball vermutlich nicht nachhaltig bleiben. Ob die kurzfristigen Erfolge (z.B. Absatz oder Umsatz) der
Marketing- und VertriebsmalRnahmen die hohen Investitionen rechtfertigen, muss dann im Einzelfall
Uberprift werden. Darlber hinaus erweist es sich in der Praxis als durchaus schwierig sehr differen-

zierende und kreative Umsetzungen im Vorfeld zu planen.

11 Zusammenfassung der wesentlichen Ergebnisse

Vor dem Hintergrund der dieser Studie zugrundeliegenden Fragegestellungen und weiterer in diesem
Zusammenhang interessanter Aspekte sollen im Folgenden noch einmal die wesentlichen Erkenntnis-
se und Interpretationen zusammengefasst werden. Die Ergebnisse und Interpretationen dieser Studie
erfolgten auf der Basis des Beispiels der FIFA Fulball-Weltmeisterschaft 2010 in Sidafrika. Daraus
ergeben sich zum einen konkrete Hinweise fir die zukunftigen GroRereignisse im FuRballsport, zum
anderen aber prinzipiell auch fir die GroRRveranstaltungen anderer Sportarten (z.B. Olympische Spie-

le).

FuflRball im Allgemeinen und die FuRballgroRereignisse im Speziellen sind hoch interessante Plattfor-
men fur Industrie und Handel, da grundsatzlich eine sehr hohe Anzahl von Verbrauchern beider Ge-
schlechter erreicht werden kann. Dieses grofte Potenzial wird von immer mehr Unternehmen aus In-
dustrie und Handel erkannt und die Zahl der Unternehmen, die diese Plattformen fiir Marketing- und

Vertriebsmalnahmen nutzen, steigt stetig an.

Grundsatzlich wird die Vielzahl von Marketing- und VertriebsmalRnahmen rund um den Fufballsport
von den Verbrauchern akzeptiert. Allerdings hat die vorliegende Studie gezeigt, dass es ihnen durch
die Summe der Malnahmen und Botschaften insgesamt schwer fallt, die aktiven von den nicht-
aktiven Unternehmen zu unterscheiden. Nur eine geringe Anzahl von Unternehmen wurde in der vor-
liegenden Studie bei der ungestutzten Abfrage der Werbeerinnerungen von mehr als 10 % der Befrag-

ten genannt.

Die Kontinuitat der Aktivitdten und Mallnahmen hat sich in dieser Studie als einer der wesentlichen
Erfolgsfaktoren herausgestellt. Somit sind SportgroRereignisse in erster Linie als Meilensteine einer
eher langfristigen Strategie und deren Umsetzung geeignet. Die kurzfristige und tendenziell opportu-
nistische Nutzung von Sportgrof3ereignissen stellt eine grolRe Herausforderung in der Umsetzung dar.
Zum einen ist es sehr schwierig sich in der Wahrnehmung der Verbraucher gegen die etablierten Un-
ternehmen oder Marken durchzusetzen. Zum anderen muss hinterfragt werden, ob die notwendigen
Absatzsteigerungen in einem begrenzten Zeitraum erreicht werden kénnen, um die damit verbunde-
nen Investitionen zu rechtfertigen. Dies gilt insbesondere auch fir die Artikel, die speziell fur ein be-

stimmtes SportgroRRereignis hergestellt und vertrieben werden.
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Ein offizielles Sponsorship ist weder eine notwendige, noch eine hinreichende Voraussetzung fir eine
erfolgreiche Verbindung eines Unternehmens oder einer Marke zum FuRballsport. Vielmehr kommt es
darauf an, sich von seinen Wettbewerbern in der Wahrnehmung der Verbraucher klar zu differenzie-

ren und die notwendigen finanziellen Mittel fur die Umsetzung bereitzustellen.

Es ist allerdings festzuhalten, dass in der Praxis die Mehrzahl der vor dem Hintergrund dieser Studie
erfolgreichen FuBball-Partner offizielle Sponsoren sind. Somit 1asst sich die Hypothese aufstellen,
dass ein offizielles Sponsorship als geeignet bezeichnet werden kann, sowohl die notwendige Diffe-
renzierung zu fordern, als auch die kontinuierliche Umsetzung und die Bereitstellung der notwendigen

finanziellen Mittel zu unterstitzen.

Weiterhin hat sich in der vorliegenden Studie herausgestellt, dass es ein grof3es Potenzial fir Unter-
nehmen aus Branchen mit hoher allgemeiner Akzeptanz als Ful3ball-Partner gibt, welches noch nicht
voll ausgeschopft wird (z.B. Fithess/Wellness, Snacks/Knabberartikel). Ebenso ist ein grolies Potenzi-
al hinsichtlich der Inhalte der Mallhahmen im Rahmen von Marketing- und Vertriebsaktivitaten, insbe-

sondere hinsichtlich echter Produktinnovationen, vorhanden.
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