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1. Problemstellung 11

,Der Widerstand, den Frauen FuBball
gegentber leisten, gehdort zu den Spielregeln
wie der Anstol3 zum Sple/ selbst.” (Marcello Mastroianni)

=» Inwiefern hat diese Aussage heute noch
Gultigkeit?



1. Problemstellung 11

* FuBball ist Volkssport Nr. 1 — welche Anteil haben die
Frauen daran?

 Wie hat sich das Interesse der Frauen in den letzten
Jahren entwickelt?

« Welche Motive haben Frauen, FuBball zu gucken?
 Wie charakterisiert sich ein weiblicher FuBballfan?

« Eignet sich FuBballsponsoring, Frauen gezielt
anzusprechen?

* Denn im FuBballumfeld werden hauptsachlich
manneraffine Produkte beworben



2. Zielgruppenanalyse 11

* Nur mit Hilfe einer detaillierten Zielgruppenanalyse ist
eine gezielte und effiziente Kommunikation moglich

 Sie verringert die Streuverluste und gibt Aufschluss tGber
Winsche und Bedirfnisse der Kunden

* Insbesondere bei der Sportnachfragern handelt es sich
um eine heterogene Gruppe, die selten naher untersucht
wird

« Sponsoren sollten kontrollieren, ob die Zielgruppe ihres
Unternehmens mit der Zielgruppe des Gesponserten
Ubereinstimmt



2. Zielgruppenanalyse 11
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2. Zielgruppenanalyse 11

Besonderheiten der Zielgruppe Frauen:

« Im Marketing wird davon ausgegangen, dass
Frauen hauptsachlich Konsumguter mit
niedrigen Preisniveau und hoher
Umsatzschnelligkeit kaufen

* Die Mehrheit der Frauen fuhlt sich von Werbung
nicht angesprochen, da meist Klischees wie ,die
Hausfrau®, die ,erfolgreiche Karrierefrau“ oder
das ,,.Sexsymbol“ verwendet werden



3. Sponsoring

Kultur
12%

Medien
24%

Public
9%

Sport
55%

Gesamtvolumen: 3,4 Mrd. Euro; Zielgruppe Werbetreibende/Agenturen: Basis: Alle

= Sportsponsoring nimmt mit 1,9 Mrd. Euro den gr6Bten Teil der

Sponsoringausgaben ein (2004)



3. Sponsoring

Das ,magische Dreieck des Sponsoring*®
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3. Sponsoring 11

Zielgruppen im Sportsponsoring

« Eine konsequente Zielgruppenorientierung ist vor dem
Hintergrund zunehmender Moglichkeiten fur
Sponsorships und steigender Kosten je Engagement
unabdingbar, um einen effizienten Einsatz der
Sponsoringaktivitaten gewahrleisten zu kdnnen

« Dabei werden die zur Verfugung stehenden
Informationsquellen zur Zielgruppenbeschreibung noch
nicht vollstandig ausgeschopft

« Die Schnittmenge aus Zielgruppe des Sponsors und
Zielgruppe des Gesponserten sollte maximiert werden



4. FuBballsponsoring 11

 FuBball ist Deutsch

ands beliebteste Sportart,

ive vor Ortund im TV

» FuBballsponsoring

Kann zu einer schnellen

Steigerung des Bekanntheitsgrades sowie eine
Erh6hung der Sympathie und des

Verwenderpotential

s einer Marke fuhren

-uBball steht mittlerweile im Konflikt zwischen
-Fankultur und Kommerzialisierung.

Der Sport sollte stets seine Identitat bewahren

und nicht Mittel zum Zweck werden



4. FuBballsponsoring 11

 In den 80er Jahren wurden FufBballfans einseitig
mit Gewalt in Verbindung gebracht

* Heutzutage unterscheidet man verschiedene
Typen von FulBballinteressierten, die sich nach
Grad ihres Interesses und der Rolle des FuBball
in ihrem Leben differenzieren

* Der Bezug des Fans zum Verein ist nur in
Ausnahmetallen zerstorbar



4. FuBballsponsoring 11

* FuBballsponsoren sind hauptsachlich
— Finanzdienstleister/Versicherungen
— Energieversorger

— Anbieter von Informations- und
Telekommunikationstechnologie

— Brauereien
— Automobilhersteller



4. FuBballsponsoring 11

Stadien:

Durch Neu- oder UmbaumafBnahmen werden
FuBballstadion zu ,Erlebniswelten®. Dabei
sorgen insbesondere hohere Sicherheit,
Sauberkeit, bessere Sanitaranlagen und mehr
Sitzplatze sowie der Eventcharakter eines
FuBballspiels zu einem héheren Frauenanteil im

Stadion



5. Frauen als ZG im FuBballsponsoring |l B

 Im Jahr 1998 interessierten sich 37% der
-rauen fur FuBball, im Jahr 2004 bereits fast die
Halfte (49%)

« Somit steht FuBball bei den Frauen auf Platz 3
der beliebtesten Sportarten und auf Platz 1 der
beliebtesten TV-Sportarten




5. Frauen als ZG im FuBballsponsoring |l B

Einstellungen zum Thema FuBhall (in %) B Manner @ Frauen

Ich interessiere mich hauptsachlich fir grofe,
internationale Futhallbegegnungen wie WM, EM,
UEFA und Champions-League

Der sportliche Erfolg meines Lieblingsvereins ist
wichtiger als derjenige der Nationalmannschaft

Fuball ist aus meinem Leben nicht mehr
wegzudenken

Ich kann von mir behaupten, dass ich ein Experte
auf dem Gebiet FuRRball bin.

Ich lese immer erst den Sportteil einer Zeitung

Ich verfolge mdglichst jedes Wochenende im
Fernsehen das Ligageschehen

Ich gehe nicht ins FuRballstadion, da ich Angst
vor Ausschreitungen und Gewalt habe

Interessante Spielerpersénlichkeiten sind wichtig,
damit ich mich besser mit dem Verein
identifizieren kann




5. Frauen als ZG im FuBballsponsoring |l B

Unterschiede im Fanverhalten zw. Manner und Frauen

« Manner lieben Statistiken und geben diese gerne
auswendig wieder, Frauen geht es mehr um das aktuelle
FuBballgeschehen

* Frauen sind auch beim FuBball ,multi-tasking“-fahig, d.h.
beim Spiel wird auch Uber fuBBballferne Themen
gesprochen, ohne dass der FufB3ball in der Hintergrund
rickt

« Schwarmerei flr FuBballspieler und Interesse an deren
Privatleben

* Frauen finden den Weg zum FufB3ball hauptsachlich
durch die Familie oder durch den Partner



5. Frauen als ZG im FuBballsponsoringl |l B

Durchschnittlicher Anteil weiblicher Zuschauer bei einem
Bundesligaheimspiel in der Saison 04/05

Verein 1. Liga
(Saison 03/04)

%-Anteil
Frauen

1. FSV Mainz 05

Hannover 96

40%

30%

Verein 1. Liga (Saison
03/04)

Hamburger SV

%-Anteil
Frauen

Borussia M’gladbach

15%

ViB Stuttgart 30% Werder Bremen k.A.
ViL Wolfsburg 30% 1. FC Nirnberg k.A.
_ 1. FC Kaiserslautern K.A.
Hertha BSC Berlin 25% ViL Bochum k.A.
Bayer 04 Leverkusen k.A.

Arminia Bielefeld 23% FC Bayern Minchen K.A.

> Durchschnitt: 27 % (absolut 3,12 Mio Frauen p.a.)

. Daten basieren auf Erhebungen [ | Daten basieren auf Schatzungen des Vereins



5. Frauen als ZG im FuBballsponsoring |l B

Typologie weiblicher FuBBballfans
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5. Frauen als ZG im FuBballsponsoring |l B

Typologie weiblicher FuBBballfans

Die
Begleiterin

Der
Groupie

Der
Event-Fan

Der
echte Fan

Verfolgt FuBball nicht aus eigenem Interesse, sondern erscheint
nur in Begleitung des Partners oder von Freunden,
Eventcharakter des Spiels steht im Vordergrund

Primare Motivation liegt in der Schwarmerei flr einen oder
mehrere Spieler

Hauptsachlich sind Welt- und Europameisterschaften von
Interesse und werden am liebsten in Gemeinschaft verfolgt. Nur
wenige sind auch emotional mit einem Verein verbunden.

Kennt sich im FuBballgeschehen aus, verfolgt die Bundesliga und
Spiele der Nationalmannschaft. Lieblingsverein oder mehrere
sympathische Vereine. Hauptsachlich TV Konsum

Der FuBball spielt eine zentrale Rolle im Leben. Es gibt einen
Lieblingsverein, regelmaBige Stadionbesuche, evtl. Dauerkarte,
auch Auswartsfahrten, Organisation in Fanclubs



5. Frauen als ZG im FuBballsponsoring |l B

Mediennutzung

30% der Sportschauzuschauer sind weiblich, beim
Sportstudio sogar 40%

Der Anteil der weiblichen Zuschauer bei Spielen der
Deutschen Nationalmannschaft stieg von der EM 2000
(2,86 Mio) zur WM 2004 (4,55 Mio) um 59%.

Bei der WM 1998 und 2000 lag der Anteil der weiblichen
Zuschauern bei Spielen mit deutscher Beteiligung bei
45%

Frauen lesen selten Sportzeitschriften. Nur 0,7% der

Frauen (230.000) lesen die Sport Bild, den Kicker nur
160.000 Frauen (0,5%)



5. Frauen als ZG im FuBballsponsoring |l B

« Es gibt keine Sportart, die ein vergleichbar hohes
Besucherpotential, regelmaBige Veranstaltungen und
kontinuierlich hohe Medienprasenz wie beim FuBball
aufweisen kann

» Die Chance flr die Ansprache einer weiblichen
Zielgruppe liegt in der Abgrenzung vom Wettbewerb. Ein
Engagement im FuBball setzt sich von anderen
Sponsoren ab und verfolgt eine vom Wettbewerb
differenzierte Strategie

« Einige Sponsoren nutzen bereits das FuBballumfeld um
ein breites Spektrum an FuBballinteressierten
anzusprechen, nicht aber um gezielt Frauen
anzusprechen (Langnese, Mister + Lady Jeans etc)



5. Frauen als ZG im FuBballsponsoring |l B

Um ein Produkt sinnvoll im FuBballumfeld zu
positionieren, sollte beachtet werden, dass ein
sinnvoller Bezug zwischen Sportart und Produkt
hergestellt werden kann. Dekorative Kosmetik ist
daher ungeeignet, besser waren z.B.
Korperpflegeprodukte, Nahrungsmittel, Bier-
Mixgetranke, sportive Kleinwagen etc.



6. Empfehlungen 11

« Samtliche Aktionen und Sponsorships sollten
einen realistischen und nachvollziehbaren
Bezug zur Sportart FuBball haben

* Frauen wollen als FuBballfans akzeptiert werden
und sollten nicht in ihrer Rolle als Frau direkt
angesprochen werden

* Die wachsende Begeisterung fur die WM 2006
sollte genutzt werden, um tber 2006 hinaus den
FuBball fGr Frauen attraktiv zu gestalten



Empfehlungen fur Medien Bl B

« Gezielte Ansprache der Zielgruppe Frauen far
FuBballformate

* Programm sollte sich auf FuBball konzentrieren und
nicht zur ,Show"“ werden, wie bei ran

« Boulevard Magazine und Frauentitel konnen das Thema
,Groupies” aufgreifen und vermehrt Hintergrund
Reportagen tber Spieler und im FuB3ball aktive Frauen
(Journalistinnen, Spielerinnen, Fans etc) bringen

« Weibliche Fans legen weniger Wert auf reine Statistiken
und Tabellen (Kicker, Sportbild), sondern bevorzugen
Hintergrundberichte und ansprechendes Design (wie
z.B. bei 11 Freunde, Rund)



Empfehlungen fur Vereine 11

« Gezielte Ansprache der Zielgruppe Frauen:
dabei sollten Sicherheit und Komfort der Stadien
sowie die Atmosphare betont werden.
Sympathische Spieler konnen als ,Lockmittel”
fungieren

* Familienblocke und Rahmenprogramm
erleichtern fir Frauen und junge Madchen den
Weg ins Stadion.



Empfehlungen fur Vereine 11

* Eine Zielgruppenanalyse der eigenen Fans
macht den Verein fUr Sponsoren attraktiver, da
Ubereinstimmungen mit der
Unternehmenszielgruppe besser dargestellt
werden konnen

« Dabei kbnnen Umfragen unter den
Stadionbesuchern bzw. Datenbanken tber
Mitglieder bzw. Dauerkarteninhaber erste
Ansatzpunkte liefern



Empfehlungen flr Sponsoren 11

« Sponsoren sollten priufen, ob

— Die Affinitat zwischen der Sportart und dem
Unternehmen/Produkt gegeben ist

— Die Affinitat zwischen dem Verein und dem
Unternehmen/Produkt gegeben ist

— Die Zuschauerstruktur des Vereins/der Sportart der Zielgruppe
des Unternehmens/des Produktes entspricht

« Grundsatizlich bietet sich eine Sponsoringstratetgie an,
die Manner und Frauen gleichermalBen anspricht.

« Die Strategie sollte langfristig sein und bei der
Umsetzung insbesondere durch Kreativitat Gberzeugen



7. Fazit EEE

« Im Stadion und bei den Fernsehubertragungen liegt der
Frauenanteil bei durchschnittlich 30% mit steigender Tendenz

« Erhohte Sicherheit, neue Stadion, Eventcharakter sowie die
Faszination der Sportart sind Grinde fur die wachsende
Begeisterung

« Frauen sind jedoch nicht einfach Begleiterinnen ihrer
fuBballbegeisterten Manner, sondern haben bereits eine eigene
Fankultur entwickelt

- Bei keiner anderen Sportart konnen Sponsoren in einem _
freitzeitorientierten Umfeld so viele Frauen kommunikativ erreichen

« FuBballfans sind keine heterogene Gruppe und unterscheiden sich
In Motiven und Verhaltensweisen untereinander und von ihren
mannlichen Fankollegen

« Eine gezielte Ansprache sollte diese Unterschiedlichkeit
respektieren

« FuBball ist auch aufgrund seiner Mannlichkeit fur Frauen sehr
attraktiv.



Zwar gehoren Frauen noch nicht zum
FuBball wie der Ansto3 zum Spiel. Aber
FuBball ohne Frauen ware wie ein Spiel,
dass nur 60 Minuten dauert.



Ich freue mich auf Fragen, Kritik oder
Anregungen
judith.kerschgens@web.de



