TITELTHEMA: SPORT ALS MARKENBUHNE

Mittendrin statt nur dabel

Die Fuf$ball-WM 2026 bietet eine Bithne aus Reichweite, Emotion
und Konsumlust. Doch Sichtbarkeit allein reicht nicht: Ziel muss
sein, Teil des Erlebnisses zu werden, um echte Treffer zu landen.

In der Fuf$ball-WM 2026 sehen
viele Marketer die Gelegenheit,
von der Mischung aus hoher me-
dialer Reichweite und einer emo-
tional aufgeladenen Konsumstim-
mung zu profitieren. Volltreffer
lassen sich aber nur erzielen, wenn
Marken eigene Chancen kreieren
und verwerten.

Bereits Monate vor Turnierstart
sind Marken auf den Werbe-
zug aufgesprungen, um dem Fan
klarzumachen, mit welchen Chips
und welchem Bier er sich einde-
cken sollte. Eigens auf den Markt
gebrachte Fruchtgummi-Editionen
diirfen ebenfalls nicht fehlen, und
auch an das passende Fan-Outfit
sollte frithzeitig gedacht werden.
Solche Teaser-Kampagnen zielen
auf etablierte Rituale und eine
wachsende WM-Stimmung ab.
Sie funktionieren aber nur, wenn
eine besondere Promotion-Idee
erdacht und ausgespielt wird —
so wie einst die Sammelbilder in
jeder Tafel Sprengel-Schokolade
zu den Turnieren 1966 bis 1974
Vorfreude und Konsum des Fan-
nachwuchs beférdert haben.

Matchplan entscheidet

'"Mach es zu Deinem Spiel' lautete
nicht nur der Slogan eines Wet-
tanbieters, sondern kann auch als
Motto fur Werbung mit und zur
Fufsball-WM gelten. Nur dabei zu
sein und quasi auf der Tribiine ge-
legentlich ein Banner hochzuhal-
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ten, reicht nicht aus, um die Partie
fur sich zu entscheiden. Vielmehr
muss die Marke einen eigenem
Matchplan haben und aktiv ins
Geschehen eingreifen.

Die grundlegende Spielregel lau-
tet: Dem Verbraucher muss sich
erschliefSen,
Mehrwert aus dem Engagement
resultiert. In der Geschichte der
WM-Werbung gibt es zahlreiche
Beispiele, dass dieser Aspekt ent-

intuitiv welcher

weder negiert oder beinahe hilflos
konstruiert wurde. Ist ein bugel-
freies Hemd ernsthaft das pas-
sende WM-Outfit? Ist es attraktiv,
beim Kauf einer Baumaschine ein
Trikot als Gratisbeigabe zu erhal-
ten? Solche Werbung hatte und
hat wenig Aussicht auf Erfolg.

Neue Spielregeln 2026

Zur WM 2026 missen Wer-
bende zudem neue Regeln und
Konstellationen beriicksichtigen.
Magenta TV hilt die Ubertra-
gungsrechte, nur dort kann man
alle 104 Spiele live verfolgen. Fiir
die Telekom ein sehr nachvoll-
ziehbarer Grund, frithzeitig das
Produkt mit einem Sonderange-

bot unter dem Motto "Wir holen
die WM nach Hause' intensiv zu
bewerben. Dass die meisten An-
stofSzeiten mitten in der Nacht
liegen, erfordert zudem Kreativi-
tat auf der Suche nach Wirkung
— wie sie zum Beispiel Storck mit
der Promotion 'Fuf$ball all night
long' demonstriert, bei der Fan-
Pyjamas verlost werden.
Auch und gerade zu WM-Zeiten
sollte man wissen, wie sich fiir die
Marke 'was dreht'. Wir sehen in
unseren Studien immer wieder,
dass Werbung verpufft, wenn der
Bezug zum sportlichen Ereignis
arg konstruiert wirkt und die Mar-
ke keinen Mehrwert leisten kann.
In der Masse von FufSball-WM-
Werbung unterzugehen, ist eine la-
tente Gefahr. Fiir Sonderaktionen
und Werbung rund um das Tur-
nier braucht es deshalb zwingend
eine unique und besonders gute
Idee. Eine, die die Marke zum Teil
des Events macht, statt nur wie ein
Trittbrettfahrer darauf zu hoffen,
mit dem Schwung einer positiven
WM-Stimmung  irgendwie zum
Erfolg zu getragen zu werden. ®
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