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PRESSEMITTEILUNG

Frauen-FuRRballweltmeisterschaft:
. Kein Sommermaéarchen”

Marketing-Experte der Universitat Hohenheim dampft 6konomische Erwartungen / Studien
zeigen, dass Vergleiche zur Manner-WM hinken

PRESSEFOTOS unter www.uni-hohenheim.de

» Wer die Frauen-FuRR3ballweltmeisterschaft mit einer Manner-WM vergleicht, der vergleicht
Apfel mit Birnen. Die Sportereignisse sind, was ihre wirtschaftliche Bedeutung angeht, zu
unterschiedlich.” Das sagt Prof. Dr. Markus Voeth von der Universitat Hohenheim. Der
Marketing-Experte untersucht seit 2001 die Vermarktung der
Manner-FuBballweltmeisterschaften. Sponsoring, Fullball-Werbung sowie Fan-Feste wie
2006 und 2010 sind nach seiner Auffassung bei der WM 2011 nicht zu erwarten. Wer solche
Erwartungen wecke, der rede die Frauen-WM ungerechtfertigt schlecht. Die vorliegende
Pressemitteilung ist ein Beitrag im Rahmen des Themenjahrs 2011 , Universitdt Hohenheim
— stark durch Kommunikation®.

Der Start der Frauen-FulR3ballweltmeisterschaft an diesem Sonntag ruft nicht nur
Ful3ballbegeisterte auf den Plan: Auch deutsche Unternehmen erhoffen sich gute Umséatze und
Publicity aus Fan-Artikeln, Werbung und Sponsoring. Der Inhaber des Lehrstuhls fir Marketing |
der Universitat Hohenheim Prof. Dr. Markus Voeth warnt aber davor, ahnliche positive
wirtschaftliche Effekte wie bei der Manner-WM 2006 in Deutschland zu erwarten.

~Wahrend es sich bei einer Manner-WM um ein globales Marketing-Ereignis handelt, das
ansonsten - wenn Uberhaupt - noch von den Olympischen Spielen erreicht wird, stellt eine
Frauen-WM fir das Marketing von Unternehmen nur ein Nischenereignis dar“, meint der
Wissenschaftler. ,Dies liegt ganz einfach daran, dass Frauen-FuR3ball bislang noch keine
ausreichende mediale Aufmerksamkeit erféahrt. Die Menschen sind mit dem Frauen—Fuf3ball
kaum vertraut und interessieren sich daher auch nur am Rande fiir die WM. Das Ereignis ist fir
das Marketing insgesamt kein zentrales Thema in diesem Jahr.”

Aktuelle Studien belegen geringeres Fan-Interesse
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Die Projektleiterinnen der WM-Studien der Universitat Hohenheim Jeanette Loos und Sabine
Schwarz, mit denen die Marketing-Wissenschaftler der Universitat Hohenheim seit rund 10
Jahren Marketing-Effekte von Ful3ballweltmeisterschaften untersuchen, sind sich einig: ,Wahrend
wir in unseren Studien vor der Manner-WM im vergangenen Jahr bei Mannern zu 80 Prozent und
bei Frauen immerhin noch zu zwei Dritteln ein sehr starkes Interesse feststellen konnten, liegen
die Werte in diesem Jahr deutlich darunter. Insgesamt kommen die Studien, die vor der WM in
diesem Jahr von verschiedenen Instituten durchgefihrt wurden, zu dem Ergebnis, dass gerade
einmal jeder Vierte an der WM stark interessiert ist.”

Wenig Interesse bei Sponsoring und Merchandising

In diesen Studien ist in den vergangenen Wochen auch die Bekanntheit der Sponsoren der
Frauen-WM in der Bevolkerung ermittelt worden. Schwarz konkretisiert: ,Wenn wir die Ergebnisse
mit denen der Manner-WM vor einem Jahr oder auch vor finf Jahren vergleichen, dann liegt der
Bekanntheitsgrad des Sponsoring-Engagements der Firmen ungeféahr bei 20 bis 25 Prozent der
Werte der Sponsoren einer Manner-WM."

Das geringere Interesse fiihre fur die Sponsoren zu einer nur sehr geringen Aufmerksamkeit und
Bekanntheit ihrer Unterstitzung. Das Vergleichsbild zwischen Frauen- und Manner-WM stelle
sich auch bei den Themen Werbung mit FuBballspielern und -spielerinnen oder bei
Merchandising-Artikeln zur WM nicht anders dar: So sollten Sponsoren und Werbetreibende nicht
den Fehler machen, die aus dem Manner-FulR3ball bekannten Erfolgskriterien auf das
Engagement im Frauen-Ful3ball zu Ubertragen.

Sportliche Werbebotschaften ohne ,Kournikova-Effekt”

»~wWenn sie nur relativ wenige Menschen mit ihrem Sponsoring-Engagement erreichen, dann sollte
man auch andere Botschaften transportieren bzw. mit dem Sponsoring andere Ziele verfolgen®,
meint Jeanette Loos. Ebenso miisse man in der Werbung auf andere Effekte setzen, wenn noch
zu wenig Zuschauer den werbenden weiblichen Ful3ball-Profi kennen. ,Dann kann man nicht
darauf hoffen, dass der Zuschauer den Erfolg des FuRRballers auf das beworbene Produkt
Ubertragt, erlautert Schwarz.

Kritisch sehen die Hohenheimer Marketing-Wissenschaftlerinnen in diesem Zusammenhang die
Tendenz, den Frauen-Ful3ball starker durch die Betonung weiblicher Reize zu vermarkten. ,Auch
wenn viele Werbestrategien augenblicklich stark auf den sogenannten ,Kournikova-Effekt’ setzen,
kann das keine nachhaltige Vermarktungsstrategie fir den Frauen-Fuf3ball sein. Denn am Ende
kommt es bei einem Sport immer auf sportliche Aspekte an“, meint Loos.

Vom Kournikova-Effekt wird in der Sportvermarktung in Anspielung auf die Tennisspielerin Anna
Kournikova gesprochen, die zwar im Tennissport nur mafig erfolgreich war, der es jedoch durch
inr Aussehen gelang, sich sehr erfolgreich zu vermarkten.

Ungerechtfertigter Vergleich von Frauen mit Mannern

Eine Frauen-WM sollte insgesamt nicht unbedingt mit einer Manner-WM verglichen werden.

.Dadurch wird die Frauen-WM ungerechtfertigt schlecht geredet”, meint Prof. Voeth. Der richtige
Vergleichsmafistab seien die beiden letzten Frauen-Weltmeisterschaften in China und den USA.
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~Wenn die diesjahrige Frauen-Ful3ballweltmeisterschaft im Vergleich zu diesen beiden
Weltmeisterschaften besser abschneidet, dann ist sie ein Erfolg — ganz unabhangig davon, ob
nun 20 oder 25 Prozent des Umsatzes und der Budgets einer Manner-WM erreicht werden.”

Themenjahr 2011 , Universitat Hohenheim — stark durch Kommunikation*

Das Themenjahr ,Kommunikation der Universitdt Hohenheim soll einem breiten Spektrum
unterschiedlicher Wissenschaftsbeitrage eine Plattform bieten. Die Universitat Hohenheim selbst
bezieht dabei ihrem Grundauftrag entsprechend keine eigene Position, allein die
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler stellen ihre fundierten Standpunkte nach auf3en dar.

Links:
Themenjahr: Stark durch Kommunikation
Einrichtung: Lehrstuhl fir Marketing |

Text: Weik / Topfer

Kontakt fir Medien:

Prof. Dr. Markus Voeth, Universitdt Hohenheim, Fg. BWL insb. Marketing |, Tel.: 0711/459-22925, E-Mail:
voeth@uni-hohenheim.de
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http://www.uni-hohenheim.de/stark-durch-kommunikation
http://www.marketing1.uni-hohenheim.de

