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FIFA WM 2018 – Was denkt die deutsche Bevölkerung?

– Ergebnisse einer repräsentativen Befragung im Mai 2018
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FIFA WM 2018 – Was denkt die deutsche Bevölkerung?

Management Summary (1/2)

- Für die Untersuchung wurden eine im Hinblick auf Alter, Geschlecht, Bundeslandzu-

gehörigkeit bevölkerungsrepräsentative Befragung unter 1.000 Personen 

durchgeführt.

- Im Vergleich zu 2014 hat das Interesse am Fußball zugenommen. Dies betrifft alle 

Fußball-Wettbewerbe. Das größte Interesse bringen die Deutschen der FIFA 

Fußball-Weltmeisterschaft der Herren entgegen.

- Sportlich erwartet die Mehrheit der Deutschen (53%), dass Deutschland Weltmeister 

wird (2014: 29 %). Besonders optimistisch sind die Bremer (75%), eher 

pessimistisch die Hamburger (32%).

- Die Finalpaarung Deutschland vs. Brasilien wird von den Deutschen als am 

wahrscheinlichsten (18%) eingestuft.

- Manuel Neuer und Thomas Müller sind in den Augen der Bevölkerung die 

sympathischsten Spieler. Am unsympathischsten wir Mesut Özil eingestuft.

- Als leistungsstärkste Spieler stuft die Bevölkerung Thomas Müller und Toni Kroos

ein. Die leistungsschwächsten Spieler sind Sandro Wagner und Mario Götze.
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Management Summary (2/2)

- Von den Sponsoren der WM sind nur Adidas, Coca-Cola und McDonald‘s mehr als 

30 % der Befragten bekannt. Mercedes und Nike werden von mehr als 20 % der 

Befragten ebenfalls als WM-Sponsoren eingestuft – obwohl sie dies nicht sind. 

Insgesamt wird das Fußball-Sponsoring bei der WM kritischer gesehen.

- Das Trikot der deutschen Nationalmannschaft von 2014 wird besser beurteilt als das 

aktuelle Trikot.

- Im Durchschnitt sind die Deutschen bereit, 11 € für WM-Fanartikel auszugeben. Von 

besonderem Interesse sind dabei klassische Fan-Artikel wie Trikots, Fahnen und Hüte.

- Das Interesse an Public Viewing-Veranstaltungen ist geringer als bei der WM 2014 

(wegen Sicherheitsbedenken).

- Die deutsche Bevölkerung geht davon aus, dass die WM Russland helfen wird, seine 

außenpolitischen Beziehungen zu verbessern.

- Die politische Instrumentalisierung der Fussball-WM wird von den Deutschen zwar 

wahrgenommen, sportliche oder politische Konsequenzen werden jedoch nicht 

erwünscht.

FIFA WM 2018 – Was denkt die deutsche Bevölkerung?
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Eckdaten zur Erhebung 

Befragungsart Fragebogen 

• Datensatz 1: Online-Umfrage durch Studierende 

• Datensatz 2: Panel-Befragung durch 

Marktforschungsinstitut ResearchNow

Art der Akquise Networking, Mailing

Befragungszeitraum 01.05.2018 - 20.05.2018

Befragungsreichweite Deutschlandweit

• Datensatz 1: Baden-Württemberg und Bayern

• Datensatz 2: Deutschland ohne Baden-Württemberg 

und Bayern

Teilnehmerzahl n=1.000 Probanden, bevölkerungsrepräsentativ in 

Bezug auf Alter, Geschlecht, Bundeslandzugehörigkeit

Auswertungstool SPSS

Profilseminar Marktorientiertes Management / 

Marktorientierte Unternehmensführung: WM-Studie
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Soziodemografika - Repräsentativität

Geschlecht Deutschland Stichprobe 

Frauen 50,7 % 50,6 %

Männer 49,3 % 49,4 %

Altersgruppen

Prozentuale 

Verteilung nach 

Altersgruppen in 

Deutschland 

Prozentuale 

Verteilung nach 

Altersgruppen in 

der Stichprobe

14-17 Jahre 3,0 % 3,0 %

18-25 Jahre 7,7 % 8,1 %

26-35 Jahre 13,6 % 13,6 %

36--45 Jahre 15,7 % 15,8 %

46-55 Jahre 20,2 % 20,2 %

> 55 Jahre 39,8 % 39,3 %

Bundesländer

Prozentuale 

Verteilung nach 

Bevölkerungsanzahl in 

Deutschland 

Prozentuale 

Verteilung nach 

Bevölkerungsanzahl in 

der Stichprobe 

Baden-

Württemberg
13,0 % 13,0 %

Bayern 15,6 % 15,5 %

Berlin 4,4 % 4,4 %

Brandenburg 3,2 % 3,2 %

Bremen 0,8 % 0,8 %

Hamburg 2,2 % 2,2 %

Hessen 7,5 % 7,5 %

Mecklenburg-

Vorpommern
2,1 % 2,1 %

Niedersachsen 9,5 % 9,5 %

Nordrhein-

Westfalen
21,6 % 21,6 %

Rheinland-Pfalz 4,9 % 4,9 %

Saarland 1,2 % 1,2 %

Sachsen 5,0 % 5,0 %

Sachsen-Anhalt 2,9 % 2,9 %

Schleswig-

Holstein
3,4 % 3,4 %

Thüringen 2,8 % 2,8 %

Die Stichprobe ist repräsentativ hinsichtlich Alter, Geschlecht und 

Bundeslandzugehörigkeit der Bevölkerung Deutschlands.
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Sportliches Interesse und Erwartungen – Vergleich WM 2014

Wie groß ist …

Das Interesse am Fussball hat gegenüber dem WM Jahr 2014 deutlich zugenommen. 

Am interessantesten wird dabei die FIFA Fussball-Weltmeisterschaft der Herren eingeschätzt.

3,2

3,8

4,0

4,2

4,2

4,2

4,2

4,4

4,7

2,5

3,1

3,5

3,7

3,8

3,9

4,1

4,1

4,4

1 2 3 4 5 6

… Ihr Interesse an Länderspielen der deutschen 
Frauen-Fussballnationalmannschaft?

… Ihr Interesse an der UEFA Europa League?

… Ihr Interesse am DFB-Pokal?

… Ihr Interesse an der UEFA Champions League?

… Ihr Interesse an der Fussball-Bundesliga

… Ihr Sportinteresse an Fussball insgesamt?

… Ihr Sportinteresse im Allgemeinen?

… Ihr Interesse an Länderspielen der deutschen 
Herren-Fussballnationalmannschaft?

… Ihr Interesse an der Fussball-Weltmeisterschaft

Skala mit 1 = sehr gering bis 6 = sehr groß

WM 2014

WM 2018
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Sportliches Interesse und Erwartungen – Vergleich WM 2014

Welche Spiele planen Sie während der WM zu verfolgen?

Das Interesse der Bevölkerung konzentriert sich mehr als 2014 auf die Spiele der deutschen

Nationalmannschaft.

6,3%

9,0%

14,9%

32,0%

41,1%

47,3%

4,0%

14,0%

20,0%

41,0%

68,0%

33,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Gar keine

Spiele anderer Nationalmannschaften

Hauptsächlich K.O. - Spiele, also ab dem Achtelfinale

Das hängt vom Turnierverlauf ab (wie z.B. dem Abschneiden der
deutschen Nationalmannschaft)

So viele Spiele wie möglich unabhängig von den spielenden
Mannschaften

Spiele der deutschen Nationalmannschaft

Mehrfachnennungen möglich

WM 2014

WM 2018
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Sportliches Interesse und Erwartungen – Vergleich WM 2014

Welche generellen Erwartungen haben Sie im Hinblick auf die WM?

6,5%

17,6%

19,5%

27,3%

29,1%

29,2%

31,5%

31,8%

33,7%

4%

16,0%

10,0%

47,0%

30,0%

47,0%

45,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Die Kriminalität wird langfrsitig reduziert

Die Bevölkerung wird enger zusammenwachsen

Die WM wird sich langfristig positiv auf die wirtschaftliche Lage
auswirken

Die WM wird die politischen Außenbeziehungen durch den Besuch
internationaler Politiker verbessern

Die WM wird von gewalttätigen Ausschreitungen und Protesten
überschattet

Die WM wird das Ansehen des Landes im Ausland verbessern

Die WM wird die Umweltbelastung verstärken

Die WM wird ein gesteigertes Interesse der Bevölkerung für Fussball
nach sich ziehen

Die WM wird die Infrastruktur verbessern

Mehrfachnennungen möglich

WM 2014

WM 2018

Die Befragten messen der WM 2018 eine hohe außenpolitische Bedeutung für Russland bei.
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Reihenfolge der Nennung 

vertauschbar

Sportliches Interesse und Erwartungen – Mission Titelverteidigung 

Welche beiden Mannschaften sehen Sie im Finale der WM 2018?

Nach Auffassung der Deutschen stehen sich im WM-Finale 2018 Deutschland und Brasilien gegenüber.

Paarungen im Finale Häufigkeiten

Deutschland vs. Brasilien 18,3 %

Deutschland vs. Spanien 16,6 %

Deutschland vs. Frankreich 16,1 %

Deutschland vs. Argentinien 5,3 %

Deutschland vs. England 5,1 %

Deutschland vs. Portugal 5,0 %

Frankreich vs. Spanien 4,0 %

Brasilien vs. Frankreich 3,9 %

Brasilien vs. Spanien 3,4 %

England vs. Frankreich 1,3 %

Argentinien vs. Brasilien 1,3 %

Brasilien vs. England 1,1 %

Frankreich vs. Portugal 1,0 %

Restliche Paarungen < 1,0 %
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Sportliches Interesse und Erwartungen – Vergleich WM 2014

Welche beiden Mannschaften sehen Sie im Finale der WM?

WM 2018 WM 2014

Nach Auffassung der Deutschen stehen sich im WM-Finale 2018 Deutschland und Brasilien

gegenüber, wohingegen bei der WM 2014 die Paarung Brasilien gegen Spanien vermutet wurde.

Paarungen im Finale Häufigkeiten

Deutschland vs. Brasilien 18,3 %

Deutschland vs. Spanien 16,6 %

Deutschland vs. Frankreich 16,1 %

Deutschland vs. Argentinien 5,3 %

Deutschland vs. England 5,1 %

Deutschland vs. Portugal 5,0 %

Frankreich vs. Spanien 4,0 %

Brasilien vs. Frankreich 3,9 %

Brasilien vs. Spanien 3,4 %

England vs. Frankreich 1,3 %

Argentinien vs. Brasilien 1,3 %

Brasilien vs. England 1,1 %

Frankreich vs. Portugal 1,0 %

Restliche Paarungen < 1,0 %

Paarungen im Finale Häufigkeiten

Brasilien vs. Spanien 22,4 %

Brasilien vs. Deutschland 20,3 % 

Spanien vs. Deutschland 13,5 %

Deutschland vs. Italien 5,9 %

Argentinien vs. Brasilien 4,4 %

Brasilien vs. Italien 3,9 %

Spanien vs. Italien 3,4 %

Argentinien vs. Spanien 1,8 %

Deutschland vs. Frankreich 1,6 %

Deutschland vs. Portugal 1,6 %

Spanien vs. Portugal 1,5 %

Deutschland vs. England 1,5 %

Brasilien vs. Portugal 1,2 %

Argentinien vs. Deutschland 1,1 %

Restliche Paarungen < 1,0 %

Reihenfolge der Nennung 

vertauschbar
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Sportliches Interesse und Erwartungen – Mission Titelverteidigung 

Wer wird Weltmeister bei der WM 2018 in Russland?

Favorit auf den WM Titel 2018 ist Deutschland, gefolgt von Brasilien. Spanien und Frankreich

liefern sich ein Kopf-an-Kopf-Rennen um Platz 3.

53,1%

10,2%

9,4%

9,9%

3,2%

2,6%

8,8%
2,8%

Deutschland

Brasilien

Frankreich

Spanien

Argentinien

Portugal

Rest (je <2%)

England
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Sportliches Interesse und Erwartungen – Vergleich WM 2014

Wer wird Weltmeister?

Mannschaft WM 2018 WM 2014

Deutschland 53 % 29 %

Brasilien 10 % 33 %

Spanien 10 % 22 %

Frankreich 9 % -

Argentinien 3 % 4 %

Italien - 4 %

England 3 % -

Portugal 3 % 2 %

Rest (je < 2%) 9 % 6 %

Favorit auf den WM-Titel 2018 ist Deutschland, gefolgt von Brasilien, Spanien und Frankreich. 

Favorit auf den WM-Titel 2014 war Brasilien, gefolgt von Deutschland.
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Sportliches Interesse und Erwartungen – Vergleich nach Geschlecht

Wer wird Weltmeister 2018?

Männer Frauen

Frauen als auch Männer erwarten mit nahezu identischer Prozentzahl die Titelverteidigung

Deutschlands. Frauen trauen Argentinien, Portugal und England den Titelgewinn eher zu als

Männer.

53,4%

7,5%

7,5%

9,5%

4,2%

3,6%

8,8%

4,0%
Deutschland

Brasilien

Frankreich

Spanien

Argentinien

Portugal

Rest (je <2%)

England

52,8%

13,0%

11,3%

10,3%

2,2%

10,4% Deutschland

Brasilien

Frankreich

Spanien

Argentinien

Rest (je <2%)
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Sportliches Interesse und Erwartungen – Vergleich nach Altersgruppen

Wer wird Weltmeister 2018?

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

Altersgruppe
14-17

Altersgruppe
18-25

Altersgruppe
26-35

Altersgruppe
36-45

Altersgruppe
46-55

Altersgruppe
>55

Deutschland

Brasilien

Frankreich

Spanien

Argentinien

Über alle Altersgruppen hinweg erwarten die Deutschen, dass Deutschland den Titel verteidigen

wird. Hinsichtlich Platz zwei wechseln sich größtenteils Brasilien und Frankreich ab. Spanien wird

lediglich von den Altersgruppen >55 sowie 18-25 auf Platz zwei gesehen.
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Sportliches Interesse und Erwartungen – Vergleich nach Bundesländer

Wer wird Weltmeister 2018?

31,8%

33,3%

42,0%

44,1%

46,4%

49,0%

49,5%

52,3%

56,2%

56,3%

59,2%

62,7%

63,6%

65,5%

71,4%

75,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Hamburg

Saarland

Sachsen

Schleswig-Holstein

Thüringen

Bayern

Niedersachsen

Nordrhein-Westfalen

Baden-Württemberg

Brandenburg

Rheinland-Pfalz

Hessen

Berlin

Sachsen-Anhalt

Mecklenburg-Vorpommern

Bremen

Bremen ist am optimistischsten dass Deutschland erneut Weltmeister wird, wohingegen Hamburg der 

Nationalmannschaft am wenigsten zutraut.
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Sportliches Interesse und Erwartungen – Mission Titelverteidigung 

Wie beurteilen Sie die Nationalspieler hinsichtlich Sympathie und 

fussballerische Leistungsstärke? – WM 2018 *

3,7

3,7

3,9

3,9

4,0

4,1

4,2

4,2

4,2

4,2

4,4

4,4

4,5

4,5

4,7

4,7

1 2 3 4 5 6

Mesut Özil

Sandro Wagner

Timo Werner

Leroy Sané

Julian Draxler

Mario Götze

Marc-André ter Stegen

Jonas Hector

Sami Khedira

Mario Gomez

Jerome Boateng

Joshua Kimmich

Toni Kroos

Mats Hummels

Thomas Müller

Manuel Neuer

(1=sehr unsympathisch; 6=sehr sympathisch) 

3,9

4,0

4,1

4,1

4,2

4,2

4,2

4,3

4,4

4,5

4,7

4,8

4,8

4,8

4,9
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123456

Sandro Wagner

Mario Götze

Mario Gomez

Jonas Hector

Mesut Özil

Julian Draxler

Leroy Sané

Sami Khedira

Timo Werner

Marc-André ter Stegen

Manuel Neuer

Joshua Kimmich

Mats Hummels

Jerome Boateng

Toni Kroos

Thomas Müller

(1=sehr leistungsschwach; 6=sehr leistungsstark) 

Die sympathischsten Spieler sind Manuel Neuer und Thomas Müller. Die leistungsstärksten Spieler

sind Thomas Müller und Toni Kroos. Die schlechteste Leistungsbewertung erhielten Sandro Wagner 

und Mario Götze, die beide auch nicht zur WM mitgenommen wurden.
* Spieler mussten vor der Verkündung 

des Kaders ausgewählt werden. 

LeistungsstärkeSympathie
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Sportliches Interesse und Erwartungen – Mission Titelverteidigung 

Beurteilung der Nationalspieler hinsichtlich Sympathie und Abgleich

mit den jeweiligen Marktwerten – WM 2018 *
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Mario Götze
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Jonas Hector

Sami Khedira
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Mats Hummels

Thomas Müller

Manuel Neuer

(1=sehr unsympathisch; 6=sehr sympathisch) 
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Mario Gomez

Sandro Wagner

Jonas Hector

Mario Götze

Sami Khedira

Julian Draxler

Manuel Neuer

Jerome Boateng

Mesut Özil

Joshua Kimmich

Timo Werner

Marc-André ter Stegen

Mats Hummels

Thomas Müller

Toni Kroos

Leroy Sané

(transfermarkt.de am 05.06.2018) 

Aufgrund einer niedrigen Korrelation von 0,18 besteht lediglich ein niedriger positiver 

Zusammenhang zwischen den Sympathiewerten und den Marktwerten der jeweiligen Spieler.

* Spieler mussten vor der Verkündung 

des Kaders ausgewählt werden. 

Marktwert in Mio. EuroSympathie
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Detailergebnisse (1/2)

- Das Interesse an der Fussball-WM 2018 in der deutschen Bevölkerung ist nach wie 

vor sehr groß. 

- Vor allem die Spiele der deutschen Nationalmannschaft werden während der WM 

verfolgt.

- Die WM führt nach der Auffassung der Deutschen zu einer verbesserten Infrastruktur 

in Russland, zu einem gesteigerten Interesse der russischen Bevölkerung für 

Fussball sowie zu erhöhten Umweltbelastungen.

- Die größten Chancen sich im Finale gegenüber zu stehen haben nach Meinung der 

Deutschen Deutschland und Brasilien. Frankreich und Spanien sind im erweiterten 

Kreis.

- Frauen (53,4%) als auch Männer (52,8%) erwarten mit nahezu identischer

Prozentzahl die Titelverteidigung Deutschlands. Frauen trauen Argentinien, Portugal 

und England den Titelgewinn eher zu als Männer.

Sportliches Interesse und Erwartungen – Mission Titelverteidigung 
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Detailergebnisse (2/2) 

- Deutschland wird nach Auffassung der Befragten erneut Weltmeister werden.

- In den Augen der Deutschen sind Thomas Müller und Toni Kroos die 

leistungsstärksten Spieler im deutschen Kader, wohingegen Manuel Neuer und 

Thomas Müller die höchsten Sympathiewerte aufweisen.

- Über alle Altersgruppen hinweg erwarten die Deutschen, dass Deutschland den Titel

verteigen wird. Hinsichtlich Platz zwei wechseln sich größtenteils Brasilien und 

Frankreich ab. Spanien wird lediglich von den Altersgruppen >55 sowie 18-25 auf 

Platz zwei gesehen.

- Über alle Bundesländer hinweg erwarten die Deutschen, dass Deutschland den Titel

verteigen wird. Bremen ist dabei mit 75% am optimistischsten, wohingegen das 

Hamburg mit 31,8% der Nationalmannschaft am wenigsten zutraut.

Sportliches Interesse und Erwartungen – Mission Titelverteidigung 
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Sponsoring und Sportvermarktung – Die WM als Marketingplattform 

Von welchen der folgenden Unternehmen ist Ihnen bekannt, dass diese

offizielle Sponsoren der WM 2018 in Russland sind?
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3,0%
3,3%
4,1%
4,2%
4,8%
5,1%
6,0%
6,6%
7,5%
7,7%
7,8%

8,8%
9,4%
9,9%
10,3%
10,5%

12,5%
12,8%
13,1%
13,3%
13,3%
13,6%
14,2%
14,8%

17,9%
18,2%

20,4%
23,2%
23,4%
24,2%

31,3%
41,7%

43,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Mengniu

Alfa-Bank

General Electrics

Wanda-Group

Hisense

Vivo

Procter & Gamble

Nintendo

Johnson & Johnson

Castrol

Facebook

Google

UNICEF

Continental

Budweiser

Heineken

Quatar Airways

BMW

Warsteiner

Sony

Pepsi Cola

Samsung

Hyundai / Kia Motors

Emirates

Volkswagen

Allianz

Puma

Red Bull

Mastercard

Visa

Gazprom

Nike

Mercedes-Benz

McDonalds

Coca Cola

Adidas

Mehrfachnennungen möglich
Offizieller  Sponsor 

der WM 2018 

Adidas ist mit einem Bekanntheitsgrad von 

43,5% der bekannteste Sponsor der WM 2018 

in Russland, gefolgt von Coca Cola mit 41,7% 

sowie McDonalds mit 31,3%. Die Top 3 

Unternehmen haben deutlich besserer Werte 

als der Rest. 

Keine Sponsoren aber unter den Top 5 der 

bekanntesten Unternehmen sind Mercedes-

Benz mit 24,2% und Nike mit 23,4% 

Bekanntheit. 

Auffällig ist die niedrige Bekanntheit der zum 

Teil lokalen offiziellen Sponsoren Vivo (4,1%), 

Hisense (3,3%), Wanda-Group (3,0%), Alfa-

Bank (2,1%) sowie Mengniu (1,7%).

„Trittbrettfahrer-

Potenzial“
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Sponsoring und Sportvermarktung – Vergleich WM 2014

Von welchen der folgenden Unternehmen ist Ihnen bekannt, dass diese

offizielle Sponsoren der WM sind?

1,7%
2,1%
2,8%
3,0%
3,3%
4,1%
4,2%
4,8%
5,1%
6,0%
6,6%
7,5%
7,7%
7,8%
8,8%
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9,9%
10,3%
10,5%

12,5%
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13,1%
13,3%
13,3%
13,6%
14,2%
14,8%

17,9%
18,2%

20,4%
23,2%
23,4%
24,2%

31,3%
41,7%

43,5%
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General Electrics

Wanda-Group
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Nintendo
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Castrol
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Google

UNICEF

Continental
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Heineken

Quatar Airways

BMW
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Pepsi Cola

Samsung

Hyundai / Kia Motors
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Volkswagen

Allianz
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Mastercard
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Coca Cola
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3,0%
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11,0%
12,0%

13,0%
18,0%

19,0%
19,0%

20,0%
23,0%

27,0%
31,0%

32,0%
52,0%

62,0%

0%10%20%30%40%50%60%

Seara

Wise Up

Centauro

Garoto

Liberty Seguros

oi

ApexBrasil

Facebook

Google

Itau

Nintendo

Johnson & Johnson

Gazprom

UNICEF

Castrol

Budweiser

Continental

Warsteiner

Pepsi Cola

Allianz

Red Bull

Puma

Kia Motors

Emirates

Sony

Hyundai

Mastercard

Mercedes-Benz

Visa

Nike

Hyundai / Kia Motors

McDonalds

Coca Cola

Adidas

Mehrfachnennungen möglich

Offizieller WM 

Sponsor 
WM 2018 WM 2014

Auffällig ist der zahlenmäßige 

Unterschied der Sponsoren (WM 

2014: 20; WM 2018: 13), was auf die 

Zurückhaltung selbiger hin deutet.

Darüber hinaus ist die Bekanntheit der 

lokalen Sponsoren, sowohl bei der 

WM 2014 als auch bei der WM 2018 

gering.

Die bekanntesten Top 3 Sponsoren 

der WM 2014 sowie der WM 2018 

sind Adidas, Coca Cola und 

McDonalds. 

Bei der WM 2018 ist ein Rückgang der 

Bekanntheit der Top 3 –Sponsoren zu 

verzeichnen.
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Beurteilen Sie folgende Aussagen anhand der vorgegeben Skala

Sowohl bei der WM 2014 als auch bei der WM 2018 wird ein über das reine Sponsoring hinaus

gehendes soziales und gesellschaftliches Engagement von den Sponsoren erwartet.

Im Jahr 2018 weisen die Befragten eine kritischere Haltung gegenüber Sponsoring auf.

Sponsoring und Sportvermarktung – Vergleich WM 2014

19,4%

22,1%

31,9%

33,4%

58,4%

9,3%

8,2%

13,7%

18,2%

32,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Sollte es während der WM zu Ausschreitungen kommen, wird sich
dies negativ auf das Bild der Sponsoren auswirken.

Bei der großen Anzahl von Sponsoren sollten Unternehmen eher auf
Sponsoring verzichten

Führende deutsche Unternehmen hätten als Sponsoren der WM
auftreten sollen, um als Aushängeschild für Deutschland zu

fungieren.

Ich denke, dass sich WM-bezogene Emotionen positiv auf das Bild
der Sponsoren auswirken wird

Ich erwarte von einem offiziellen Sponsor der FIFA WM, dass er sich
auch über das Sponsoring hinaus in sozialer und gesellschaftlicher

Art engagiert

% Anteil der Befragten, welche auf einer Skala von 1= stimme überhaupt nicht zu bis 6= stimme voll und ganz zu entweder 5 oder 6 
angegeben haben

WM 2014

WM 2018
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Wie bewerten Sie das Trikot-Design der letzten Turniere?

Über die letzten Turniere werden die Trikot-Designs generell positiv bewertet. 

Das Trikot-Design der WM 2014 gefällt dabei optisch am meisten. 

Sponsoring und Sportvermarktung – Die WM als Marketingplattform 

45,0%

46,9%

54,6%

56,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

WM 2006

WM 2010

WM 2018

WM 2014

% Anteil der Befragten, welche auf einer Skala von 1= sehr negativ bis 6= sehr positiv
5 oder 6 angegeben haben

WM 2010 WM 2006

WM 2018 WM 2014
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51,2%

20,5%

15,7%

10,2%
2,4%

Ich gebe kein
Geld für
Fanartikel aus

1-20 Euro

21-50 Euro

51-100 Euro

Mehr als 100
Euro

Wie viel Euro sind Sie bereit für Fanartikel der deutschen

Nationalmannschft bzw. zur WM auszugeben?

Ø-Ausgaben: 11,10 Euro

Sponsoring und Sportvermarktung – Vergleich WM 2014

46,0%

37,0%

13,0%

4,0%1,0%
Ich gebe kein
Geld für
Fanartikel aus

1-20 Euro

21-50 Euro

51-100 Euro

Mehr als 100
Euro

WM 2018 WM 2014

Die Bereitschaft Geld für Fanartikel zu investieren ist sowohl bei der WM 2018 als auch bei der 

WM 2014 gering, aber in 2018 auch deutlich gestiegen.

Ø-Ausgaben: 6,22 Euro
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42,0%

32,2%

21,0%

4,8% 1-20 Euro

21-50 Euro

51-100 Euro

Mehr als 100
Euro

Wenn Sie bereit sind Geld für Fanartikel bei der WM auszugeben: Wie

hoch sind Ihre Ausgaben?

Ø-Ausgaben: 22,75 Euro

Sponsoring und Sportvermarktung – Vergleich WM 2014

66,9%

23,6%

7,1%
2,4% 1-20 Euro

21-50 Euro

51-100 Euro

Mehr als 100
Euro

WM 2018 WM 2014

Diejenigen, die bereit sind, Fanartikel zu kaufen, wollen im Durchschnitt 22,75 Euro bei der WM 

2018 dafür ausgeben, wohingegen die durchschnittlichen Ausgaben bei der WM 2014 bei 11,26 

Euro lagen.

Ø-Ausgaben: 11,26 Euro
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0,4%

1,1%

1,1%

1,3%

1,3%

1,5%

2,0%

2,6%

2,8%

2,8%

3,1%

5,3%

5,3%

5,5%

7,0%

7,4%

10,5%

11,4%

11,4%

11,6%

22,1%

22,8%

24,3%

32,8%

42,5%

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

Uhr

Bettwäsche

Fernseher

Nachbildung des WM-Pokals

Socken

Poster der Nationalspieler

WM_Plüschtiere

Fan-Tattoo

Megafon

Handtücher

Grill

Spiele für Playstation, Xbox, Pc…

Tasse

Stickersammlung

Kopfbedeckung

Vuvuzela

Ball

WM-Songs

WM-Sonderausgabe von Zeitschriften

Schal

Schminke

Bier

Deutschlandfahne

Deutschlandfahne fürs Auto

Trikot der deutschen Nationalmannschaft

Sponsoring und Sportvermarktung – Vergleich WM 2014

Welche Produkte/Fanartikel können Sie sich vorstellen, speziell zur WM 

zu erwerben?

4,1%

4,8%

5,0%

5,4%

5,8%

6,8%

7,9%

7,9%

8,7%

9,3%

10,7%

11,0%

11,0%

11,4%

11,8%

13,6%

15,7%

19,2%

20,9%

21,5%

22,9%

24,4%

35,1%

40,3%

41,7%

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

Megafon

Bettwäsche

Uhr

Fernseher

Vuvuzela

Nachbildung des WM-Pokals

Poster der Nationalspieler

Spiele für Playstation, Xbox, Pc…

Grill

Socken

Stickersammlung

Handtücher

Fan-Tattoo

WM_Plüschtiere

WM-Songs

Tasse

WM-Sonderausgabe von Zeitschriften

Schminke

Bier

Schal

Ball

Kopfbedeckung

Deutschlandfahne fürs Auto

Deutschlandfahne

Trikot der deutschen Nationalmannschaft

WM 2018 WM 2014
Mehrfachnennungen möglich

Klassische Fanartikel wie Trikot der 

Nationalmannschaft, 

Deutschlandfahne fürs Auto sowie 

Deutschlandfahnen sind sowohl im 

WM Jahr 2014 als auch im Jahr 

2018 die Top 3 Fanartikel.
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Sponsoring und Sportvermarktung – Vergleich WM 2014

Wo erwerben Sie Fanartikel zur WM 2018 bzw. haben Sie erworben?

6,6%

10,1%

11,9%

14,8%

18,5%

22,4%

38,0%

52,0%

2,0%

0,0%

14,0%

21,0%

18,0%

12,0%

47,0%

84,0%

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

Flohmärkte

Online über Tauschbörsen

Tankstellen

Kiosks

Fanstände

Online Fanartikelstores

Online über Handelsplattformen wie Ebay, Amazon etc…

Ladengeschäfte bzw. Kaufhäuser

Mehrfachnennungen möglich

WM 2014

WM 2018

Fanartikel werden sowohl zur WM 2014 als auch zur WM 2018 traditionell in Ladengeschäften bzw. Kaufhäuser 
gekauft. Im Vergleich zur WM 2014 werden Fanartikel zur WM 2018 vermehrt online gekauft.
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Detailergebnisse (1/2)

- Adidas, Coca Cola und McDonalds sind die bekanntesten offiziellen Sponsoren der 

WM 2018 in Russland. 

- Mercedes-Benz und Nike sind die bekanntesten Nicht-Sponsoren.

- Lokale, offizielle Sponsoren sind den Deutschen weniger bekannt.

- Von offiziellen Sponsoren erwarten die Deutschen ein zusätzliches soziales und 

gesellschaftliches Engagement in Russland.

- Weitere Sponsoren-Aktivitäten führender deutscher Unternehmen als 

Aushängeschild für Deutschland werden nicht erwartet.

- Die Trikot-Designs der vergangenen Turniere werden überwiegend positiv bewertet. 

Das Trikot-Design der WM 2014 gefällt den Deutschen optisch am besten.

Sponsoring und Sportvermarktung – Die WM als Marketingplattform 
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Detailergebnisse (2/2)

- Die Bereitschaft Geld für Fanartikel zu investieren ist sowohl bei der WM 2018 als

auch bei der WM 2014 gering. Im Durchschnitt geben die Deutschen bei der WM 

2018 11,10 Euro für Fanartikel aus, wohingegen sie bei der WM 2014 im

Durchschnitt 6,22 Euro für Fanartikel ausgegeben haben.

- Die Top 3 Fanartikel der Deutschen sind das Trikot der deutschen 

Nationalmannschaft, die Deutschlandfahne gefolgt von der Deutschlandfahne für das 

Auto.

- Die Fanartikel Flops sind Uhren, Bettwäsche sowie Megafone.

- Die Deutschen kaufen Fanartikel überwiegend in Ladengeschäfte bzw. Kaufhäuser. 

Der Online-Kauf von Fanartikel hat zugenommen.  

Sponsoring und Sportvermarktung – Die WM als Marketingplattform 
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(1) Management Summary

(2) Eckdaten zur Erhebung

(3) Sportliches Interesse und Erwartungen – Mission Titelverteidigung

(4) Sponsoring und Sportvermarktung – Die WM als Marketingplattform

(5) Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Die WM als Medienereignis

(6) Die WM als politisches Ereignis

Agenda
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Beurteilen Sie folgende Aussagen zum Public Viewing

Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Vergleich WM 2014

Angesichts von einem gestiegenen Sicherheitsbedürfnis im Jahr 2018 ist das Interesse an Public 

Viewing Veranstaltungen im Vergleich zur WM 2014 zurückgegangen. Längere Wartezeiten für Public 

Viewing Events werden sowohl bei der WM 2014 als auch bei der WM 2018 nicht in Kauf genommen.

2,9

3,3

3,7

3,9

4,9

2,9

4,4

4,8

4,4

1 2 3 4 5 6

Für Public Viewing nehme ich längere Wartezeiten
beim Anstehehn für einen Platz gerne in Kauf

Aufgrund der angespannten Sicherheitslage werde
ich Public Viewing Events vermeiden

Public Viewing ist für mich ein Anlass, etwas mit
meinen Freunden zu unternehmen

Ein Hauptgrund für mich zum Public Viewing zu
gehen, ist die gute Stimmung

Die Sicherheitskontrollen beim Public Viewing
halte ich für wichtig

Skala mit 1 = in sehr geringem Maße bis 6 = in sehr hohem Maße

WM 2014

WM 2018
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Wie viel Eintritt wären Sie bereit, bei einer Public Viewing 

Veranstaltung zu zahlen?

Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Die WM als Medienereignis

Die Zahlungsbereitschaft für Public Viewing Veranstaltungen ist mit durchschnittlichen Ausgaben

von 2,08 Euro gering.

44,4%

13,6%

24,8%

13,1%

4,1%

für den Eintritt würde ich
kein Geld ausgeben

weniger als 3 Euro

zwischen 3 und 5 Euro

zwischen 6 und 10 Euro

mehr als 10 Euro

Ø-Ausgaben: 2,08 Euro
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Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Vergleich WM 2014

Über welche Kanäle informieren Sie sich während der WM über die WM?

Die Befragten informieren sich während der WM in hohem Maße über Live-Berichterstattungen

im Fernsehen über die WM. Im Vergleich zum Jahr 2014 nutzen die Deutschen vermehrt Online 

Angebote, Sportfachmagazine sowie den persönlichen Austausch um an Neuigkeiten zur WM zu

gelangen.

2,5

3,0

3,1

3,5

4,1

4,3

4,5

1,9

2,6

2,7

3,3

3,6

4,4

4,5

1 2 3 4 5 6

Sportfachmagazine

Online z.B.: Twitter, Facebook, Push-Meldungen 
etc…

Ich lasse mir von Freunden berichten

Nachrichten im Radio (mehrmals täglich)

Nachrichten im Fernsehen (mehrmals täglich)

Zusammenfassungen am Abend im TV

Live-Berichterstattung im Fernsehen

Skala mit 1 = in sehr geringem Maße bis 6 = in sehr hohem Maße

WM 2014

WM 2018
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Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Vergleich WM 2014

Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie persönlich zu?

Die Wahrnehmung WM-bezogener Werbemaßnahmen war bei der WM 2014 um ca 17% größer als bei

der WM 2018. Die Deutschen sehen die WM-bezogenen Werbeaktivitäten der Unternehmen sowie

das Werben mit Testimonials bei der WM 2018 kritischer als bei der WM 2014.

13,0%

13,6%

13,7%

15,6%

20,7%

22,0%

35,1%

5,5%

5,4%

5,7%

27,5%

27,4%

52,3%

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

Ich kann mich noch an viele Produkte erinnern, die zur WM 2010
beworben wurden.

Produkte, für die WM-Werbung gemacht wird, bin ich eher bereit zu
kaufen.

Ich kann mich noch an viele Produkte erinnern, die zur WM 2006
beworben wurden.

Ich kann mich noch an viele Produkte erinnern, die zur WM 2014
beworben wurden.

Ich finde es gut, wenn Nationalspieler von Unternehmen in der
Werbung eingestzt werden

Ich finde es gut, dass viele Unternehmen die WM als Werbethema
aufgreifen

Ich habe bereits festgestellt, dass die WM von vielen Unternehmen
als Thema für Werbemaßnahmen genutzt wird.

% Anteil der Befragten, welche auf einer Skala von 1= trifft überhaupt nicht zu bis 6= trifft voll und ganz zu entweder 5 oder 6 
angegeben haben

WM 2014

WM 2018
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Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Vergleich WM 2014

Bei welchen Produkten bietet sich WM-bezogene Werbung an?

18,1%

18,2%

20,2%

22,7%

23,9%

25,7%

28,0%

28,3%

31,9%

35,5%

38,3%

40,1%

41,1%

43,1%

43,6%

45,2%

45,6%

50,8%

55,3%

57,0%

58,0%

58,2%

86,0%

0% 20% 40% 60% 80%

Mund- und Zahnpflege

Mineralöl

Finanzdienstleistungen

Fleisch- und Wurstwaren

Brief- und/oder Paketdienste

Schreibwaren

Computer (Hard-/Software)

Mietwagen

Energie

Kosmetikartikel (z.B. Rasurpflege)

Internetdienste

Mobilfunk und/oder Telekommuniaktion

(Schnell-) Restaurant-Menüs

Alkoholische Getränke

Automobilbranche

Reiseausstattungen

Süßwaren und/oder Snacks

Unterhaltungseletronik

Tourismus

Softdrinks

Fitnessstudio

Textilien

Sportartikel

6,0%

14,0%

15,0%

16,0%

17,0%

20,0%

21,0%

25,0%

26,0%

28,0%

29,0%

32,0%

41,0%

41,0%

44,0%

55,0%

55,0%

61,0%

69,0%

74,0%

75,0%

99,0%

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

Mineralöl

Finanzdienstleistungen

Brief- und/oder Paketdienste

Mund- und Zahnpflege

Schreibwaren

Fleisch- und Wurstwaren

Computer (Hard-/Software)

Mietwagen

Energie

Internetdienste

Softdrinks

Mobilfunk und/oder Telekommuniaktion

Automobilbranche

Reiseausstattungen

Kosmetikartikel (z.B. Rasurpflege)

Alkoholische Getränke

Süßwaren und/oder Snacks

Unterhaltungseletronik

Fitnessstudio

Tourismus

Textilien

Sportartikel

Sowohl bei der WM 2014 als auch bei 

der WM 2018 bieten sich vor allem 

Sportartikel und Textilien für WM-

bezogene Werbung an. 

Bis auf Softdrinks, die sich nach 

Meinung der Befragten vor allem bei 

der WM 2018 für WM-bezogene 

Werbung anbieten, ist die Reihenfolge 

der Produkte bei der WM 2014 als 

auch der WM 2018 nahezu identisch.

WM 2018 WM 2014
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Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Die WM als Medienereignis

Passen die Spieler zu den beworbenen Marken?

Julian Draxler, Joshua Kimmich und Cristiano Ronaldo passen besonders gut zu den jeweils

beworbenen Marken

35,2%

37,2%

47,0%

49,7%

50,1%

52,1%

54,1%

60,2%

62,3%

62,5%

64,8%

68,7%

75,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Lionel Messi und Turkish Airlines

Zlatan Ibrahimovic und Visa

Oliver Kahn und Tipico

Jerome Boateng und JBL

Phillipp Lahm und Deutsche Sportlotterie

Toni Kroos und Playstation

Bastian Schweinsteiger und Funny Frisch

Thomas Müller und Gilette

Manuel Neuer und Coca Cola Zero

Leroy Sané und Nike

Cristiano Ronaldo und Emporio Armani

Joshua Kimmich und Nike

Julian Draxler und Adidas
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Beurteilen Sie folgende Nationalspieler mit ihren jeweiligen

Partnerinnen hinsichtlich Sympathie

Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Die WM als Medienereignis

3,6

3,7

3,8

3,8

3,9

4,1

4,1

4,2

4,2

4,3

4,3

4,5

1 2 3 4 5 6

Mesut Özil & Amine Gülse

Kevin Trapp & Izabel Goulart

Mario Götze & Ann-Kathrin Brömmel

Marc-André ter Stegen & Daniela Jehle

Marco Reus & Scarlett Gartmann

Mario Gomez & Carina Gomez

Mats Hummels & Cathy Hummels

Joshua Kimmich & Lina Meyer

Toni Kroos & Jessica Kroos

Manuel Neuer & Nina Neuer

Bastian Schweinsteiger & Ana Ivanovic

Thomas Müller & Lisa Müller

Sympathie (1=sehr unsympathisch; 6=sehr sympathisch) 

Thomas Müller und seine Partnerin Lisa Müller haben die höchsten Sympathiewerte.
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Was halten Sie von folgenden Personen als TV-Experten während der 

WM-Berichterstattung?

Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Die WM als Medienereignis

3,9

3,9

4,1

4,1

4,2

4,3

4,3

4,3

4,4

4,4

4,5

4,7

4,8

1 2 3 4 5 6

Julia Scharf

Jessy Wellmer

Jochen Breyer

Hannes Wolf

Stefan Kuntz

Holger Stanislawski

Alexander Bommes

Holger Stanislawski

Urs Meier

Oliver Welke

Thomas Hitzelsperger

Oliver Kahn

Phillip Lahm

Skala mit 1 = ist überhaupt nicht geeignet bis 6 = ist sehr geeignet

Besonders geeignete TV-Experten sind Phillip Lahm, Oliver Kahn und Thomas Hitzelsperger. Als TV-

Experten weniger gut geeignet sind die ModeratorInnen Jochen Breyer, Jessy Wellmer und Julia 

Scharf
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25,0%

19,3%36,7%

19,0%
0 Minuten

1-10 Minuten

11-60
Minuten

> 60 Minuten

Wie viele Minuten Ihres Arbeitstages werden Sie vermutlich während

der WM für WM-Zwecke (z.B. Fernsehübertragungen, Radio hören etc.) 

verwenden?

Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Vergleich WM 2014

Bei pessimistischer Schätzung werden die Deutschen während der WM 2018 circa 16 Minuten Ihres

Arbeitstages für WM-Zwecke verwenden. Während der WM 2014 verwendeten die Deutschen

lediglich circa 12 Minuten für WM-Zwecke während des Arbeitstages.

WM 2018
WM 2014

18,0%

30,0%
40,0%

13,0% 0 Minuten

1-10 Minuten

11-60
Minuten

> 60 Minuten

Ø-Zeit: 16 Minuten Ø-Zeit: 12 Minuten
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13,0%

14,8%

14,1%

38,0%

57,2%

66,5%

48,6%

28,0%

19,4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Anschauen von
Fernsehübertragungen am

Arbeitsplatz

Radio hören am Arbeitsplatz

Abrufen von Ergebnissen im
Internet

Arbeitgeber fördert Arbeitgeber toleriert Arbeitgeber sanktioniert

Wie reagiert Ihr Arbeitgeber, wenn Sie sich während der Arbeitszeit mit

WM-Themen beschäftigen?

WM 2018

Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Vergleich WM 2014

WM 2014

Anschauen von Fernsehübertragungen am Arbeitsplatz wurden bei der WM 2014 prozentual in 

höherem Maße vom Arbeitgeber sanktioniert als bei der WM 2018.

10,0%

14,0%

13,0%

34,0%

48,0%

61,0%

56,0%

38,0%

25,0%

0%10%20%30%40%50%60%70%80%90%100%

Anschauen von Fernsehübertragungen
am Arbeitsplatz

Radio hören am Arbeitsplatz

Abrufen von Ergebnissen im Internet
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Detailergebnisse (1/2)

- Die Spiele der Fussball-WM verfolgt die deutsche Bevölkerung überwiegend 

zuhause vor dem eigenen Fernseher.

- Während der WM informieren sich die Deutschen hauptsächlich durch Live-

Berichterstattungen im Fernsehen gefolgt von Zusammenfassungen am Abend 

sowie Nachrichten im TV.

- Rund 35% der Deutschen nehmen die WM-bezogenen Werbeaktivitäten der 

Unternehmen bereits wahr.

- Nach Auffassung der Deutschen eignen sich vor allem Sportartikel für WM-bezogene 

Werbung. Die bestgeeigneten Top 3 Werbeprodukte werden von Textilien und 

Fitnessstudios komplettiert.

- Julian Draxler (Adidas), Joshua Kimmich (Nike) und Cristiano Ronaldo (Emporio

Armani) passen in den Augen der Deutschen besonders gut zu den jeweils 

beworbenen Marken.

- Das Paar Thomas Müller und Lisa Müller haben die höchsten Sympathiewerte.

Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Die WM als Medienereignis
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Detailergebnisse (2/2)

- Bastian Schweinsteiger mit seiner Frau Ana Ivanovic haben nach Meinung der 

Deutschen die größte Medienpräsenz.

- Phillip Lahm und Oliver Kahn sind in der Auffassung der Deutschen am besten für 

die Rolle als TV-Experten geeignet, wohingegen die ModeratorInnen Jochen Breyer, 

Jessy Wellmer und Julia Scharf als TV-Experten eher weniger gut geeignet sind.

- Zu Public Viewing Events gehen die Deutschen hauptsächlich aufgrund der guten 

Stimmung. Darüber hinaus werden die Sicherheitskontrollen bei Public Viewing

Veranstaltungen für sehr wichtig gehalten.

- Die Zahlungsbereitschaft für Public Viewing Veranstaltungen ist mit

durchschnittlichen Ausgaben von 2,08 Euro gering.

- Die Deutschen während der WM 2018 circa 16 Minuten Ihres Arbeitstages für WM-

Zwecke verwenden. Während der WM 2014 verwendeten die Deutschen lediglich

circa 12 Minuten für WM-Zwecke während des Arbeitstages.

- Anschauen von Fernsehübertragungen am Arbeitsplatz wurden mit 56% bei der WM 

2014 in höherem Maße vom Arbeitgeber sanktioniert als bei der WM 2018 mit

48,6%.

Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Die WM als Medienereignis
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(1) Management Summary

(2) Eckdaten zur Erhebung

(3) Sportliches Interesse und Erwartungen – Mission Titelverteidigung

(4) Sponsoring und Sportvermarktung – Die WM als Marketingplattform

(5) Mediennutzung und Medienwirksamkeit – Die WM als Medienereignis

(6) Die WM als politisches Ereignis
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Bitte nehmen Sie eine Beurteilung der folgenden Aussagen vor

Die WM als politisches Ereignis

Die politische Instrumentalisierung der Fussball-WM wird von den Befragten zwar wahrgenommen, 

entsprechende Konsequenzen werden jedoch nicht erwünscht bzw. selbst gezogen.

10,7%

14,2%

17,7%

24,2%

26,7%

44,7%

45,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ich werde die Fussball-WM aufgrund der politischen
Missstände nicht verfolgen (z.B. via TV)

Die deutsche Nationalmannschaft sollte die WM-Spiele
boykottieren, um auf politische Missstände hinzuweisen.

Zuschauer sollten die WM-Spiele aufgrund der politischen
Missstände boykottieren.

Sponsoren sollten aufgrund der politischen Missstände nicht
für die Fussball-WM werben.

Deutsche Politiker sollten die Spiele der deutschen
Nationalmannschaft nicht besuchen, um auf die politischen

Missstände hinzuweisen.

Sportliche Großveranstaltungen werden vom Gastgeberland
instrumentalisiert, um von politischen Missständen

abzulenken

Russland will als Gastgeberland der Fussball-WM 2018 von
eigenen politischen Missständen ablenken (z.B. Krim-Krise,

Diskriminierung Homosexueller etc.)

% Anteil der Befragten, welche auf einer Skala von 1= trifft überhaupt nicht zu bis 6= trifft voll und ganz zu entweder 5 oder 6 
angegeben haben



© Universität Hohenheim, Lehrstuhl für Marketing & Business Development, Prof. Dr. Markus Voeth (2018), http://www.Is-voeth.de 51

62,4%

50,1%

40,6%

26,2%

26,0%

15,1%

27,3%

38,4%

41,8%

42,9%

40,6%

24,2%

10,3%

11,5%

17,6%

30,9%

33,4%

60,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Vorrundenspiele

Achtelfinale

Viertelfinale

Halbfinale

Spiel um 3. Platz

Endspiel

völlig überflüssig vertretbar sehr sinnvoll

Wenn die deutsche Bundeskanzlerin Angela Merkel zu folgenden Spielen

reist, finde ich das…

Politikerbesuche werden sowohl bei der WM 2014 als auch bei der WM 2018 in der Vorrunde und im

Achtelfinale nicht erwünscht, aber im Finale erwartet.

Die WM als politisches Ereignis – Vergleich WM 2014

WM 2018 WM 2014

71,0%

60,0%

45,0%
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20,0%

7,0%

23,0%
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20,0%

26,2%

25,8%

1,0%

5,2%

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

… im Vergleich zu Deutschland im 
Jahr 2006 als … ein.

… im Vergleich zu Südafrika im 
Jahr 2010 als … ein.

… im Vergleich zu Brasilien im 
Jahr 2014 als … ein.

% Anteil der Befragten, welche auf einer Skala von 1= viel schlechter bis 6= viel besser entweder 5 oder 6 angegeben haben

Brasilien - WM 2014

Russland - WM 2018

Wie gut gerüstet sind bzw. waren die Sicherheitsbehörden der 

Gastgeberländer für das sportliche Großereignis WM?

Die Sicherheitslage in Russland wird im Vergleich zur Sicherheitslage in Brasilien als besser

eingeschätzt.

4,1
3

1 2 3 4 5 6

Die Sicherheitskräfte sind meiner 
Meinung nach … gerüstet

Skala mit 1 = sehr schlecht bis 6 = sehr gut

Brasilien - WM 2014

Russland - WM 2018

Die Sicherheitslage bei der vergangenen bzw. zukünftigen WM schätze

ich…

Die WM als politisches Ereignis
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Das Image der FIFA hat sich seit der WM 2014 in Brasilien Ihrer Meinung

nach…

Männer sind mit 46,3% der Auffassung, dass sich das Image der FIFA seit der WM 2014 in Brasilien

verschlechtert hat, wohingegen Frauen mit 45,1% der Meinung sind, dass es gleich geblieben sei.

8,5%

10,5%

32,6%

46,3%

45,1%

39,2%

13,8%

4,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Frauen

Männer
verbessert

verschlechtert

Ist gleich geblieben

weiß ich nicht

Die WM als politisches Ereignis
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Detailergebnisse (1/2)

- Die politische Instrumentalisierung der Fussball-WM wird von den Deutschen zwar 

wahrgenommen, entsprechende Konsequenzen werden jedoch nicht erwünscht bzw. 

selbst gezogen.

- Der Vergabeprozess wird von der deutschen Bevölkerung als sehr korrupt 

wahrgenommen. 

- Hinsichtlich finanzieller Bereicherung, Stadionbau, Doping-Probleme sowie

gezahlten Transfersummen und Gehälter wird das Fussballgeschäft als sehr kritisch

beurteilt.

- FIFA Fussball-Weltmeisterschaften, Olympische Spiele sowie UEFA Fussball-

Europameisterschaften werden von den Deutschen als überdurchschnittlich korrupt 

und überdurchschnittlich instrumentalisiert wahrgenommen.

- Der Grad der politischen Instrumentalisierung sowie der Grad der Korruption der 

Vergabeprozesse hängt nach Auffassung der Deutschen sowohl vom 

Gastgeberland, von den Sportfunktionären sowie von der Sportart ab.

Die WM als politisches Ereignis
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Detailergebnisse (2/2)

- Politikerbesuche werden in der Vorrunde und im Achtelfinale nicht erwünscht, aber

im Finale erwartet.

- Die Sicherheitslage in Russland wird von der deutschen Bevölkerung als gut 

eingeschätzt.

- Männer sind mit 46,3% der Auffassung, dass sich das Image der FIFA seit der WM 

2014 in Brasilien verschlechtert hat, wohingegen Frauen mit 45,1% der Meinung

sind, dass es gleich geblieben sei.

Die WM als politisches Ereignis


