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München – Für die Lehre, sagt Professor Jörg Königstorfer, sind die sechs WM-Wochen „echte
Feiertage“. Denn als Sportökonom und Lehrstuhlleiter an der Technischen Universität München (TUM) hat
der 48-Jährige die WM natürlich genau im Blick. Im Interview redet er über Vermarktungstrends – und das
Motto „weiter, immer weiter“.
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Herr Königstorfer, sechs Milliarden Fans verfolgen die WM, sechs Millionen sind in den Stadien
vor Ort. Gibt es eine größere Chance für die Wirtschaft – und gleichzeitig ein größeres Risiko?

Königstorfer: Diese WM ist ein Mega-Event, bisher gab es nichts Vergleichbares im Fußball. Die Anzahl
an Spielen, die weit auseinanderliegenden Ausrichterstädte, die großen Stadien. Die USA sind ein
wirtschaftlich sehr starkes Land, die WM ist mit Blick auf das Bruttoinlandsprodukt von über 30 Billionen
Dollar nicht die tragende Größe, aber es ist ein Booster für die Wirtschaft. Die Mehrzahl derer, die
eigentlich kommen wollen, aber nicht kommen, sagen, dass es ihnen zu teuer ist. Aber die, die kommen,
lassen in der Regel viel Geld da.

Königstorfer: „Es gibt Phänomene, die bleiben“

Ist die Gleichung „mehr Spiele + größeres Turnier = mehr Chancen für die Wirtschaft“ zu halten?

Königstorfer: Es ist mehr rauszuholen, je größer das Turnier ist. Der wirtschaftliche Impact wird dadurch
größer, die TV-Nachfrage steigt mit mehr Teilnehmern. In allen Bereichen fließt mehr Geld. Die FIFA und
das Organisationskomitee setzen mehr um und machen vermutlich höhere Gewinne. Aber der
Umweltaspekt wird gleichzeitig immer wichtiger zu beachten. Ich finde es immer eine Milchmädchen-
Rechnung, wenn die FIFA sich da rausredet. Die Fans hinterlassen durch Flugreisen bedingt den größten
„carbon footprint“ – und sie sind wegen des Turniers da.

„Die WM-WG“: Unsere tägliche Fußball-Show wird dein Ritual zur Weltmeisterschaft

Alle WM-Fans aufgepasst: Ihr wollt beim Mega-Event des Jahres nichts verpassen? Dann seid Ihr
in der neuen Show „Die WM-WG“ von Absolut Fussball genau richtig.

Jeden WM-Tag (12 Uhr) streamen wir 30 Minuten lang eine frische Ausgabe im entspannten WG-
Setting auf YouTube. Mit prominenten Gästen!

„Die WM-WG“ von Absolut Fussball – während der WM täglich im Livestream auf
YouTube. © Absolut Fussball/Imago

https://www.fr.de/politik/wm-2026-blaest-auf-104-spiele-auf-dfb-schweigt-zu-klima-kritik-94340124.html


Wo schlummert der meiste Umsatz?

Königstorfer: Das hängt von der Sichtweise des Betrachters ab. Die FIFA holt fast 50 Prozent der
Einnahmen aus den TV-Rechten, dann folgt Sponsoring als zweitgrößtes Stück der Torte, im Vergleich
dazu haben Ticketing und Merchandising nur kleine Anteile der Gesamtrechnung. Dazu kommen aber
Themen einer WM, die man vorher nicht auf dem Schirm hatte. Marketing-Überraschungen sozusagen.

Zum Beispiel von „Levi’s“, das den Schriftzug am Stadion in San Francisco zwar auf Fifa-Geheißt
hat abhängen lassen – aber mit einer Plane in Form ihres Markensymbols.

Königstorfer: Zum Beispiel. Die Kreativität und die positiven Reaktionen der Zuschauerinnen und
Zuschauer sind entscheidend. Sorgt das für ein Lächeln bei den Fans, und zu einem Wiedererkennen der
Marke? Das Beispiel ist jetzt ein kleiner „One Shot“, ein Aufmerksamkeitserreger. Genauso gibt es aber
WM-Phänomene, die bleiben.

Zum Beispiel?

Königstorfer: Die pinken Schuhe, die wir bei dieser WM fast inflationär sehen. Sie funktionieren, weil wir
seit der EM und dem Auswärtstrikot des DFB-Teams wissen, wie gefragt pink ist. Die Farbe spricht die
Menschen an und hebt sich wegen des Kontrastes gut vom Rasen ab. Deshalb sind gleich mehrere
Hersteller darauf angesprungen. Fußballer können ja nicht viel Individualität leben: Haare, Tattoos oder
Schuhe. Das funktioniert diesmal gut. Und wir werden garantiert auf den Jugendfußballplätzen bald auch
noch mehr pinke Schuhe sehen.

Schwarz-rot-goldenes Duschgel, die Freistoßsahne, Nudeln und Grillkohle in Deutschland-Farben:
Kann man es sich aktuell überhaupt leisten, nicht mit Fußball-WM zu werben?

Königstorfer: Je nach Zielgruppe schon. Es gibt ja durchaus Leute, die der WM skeptisch
gegenüberstehen, die mit Fußball nichts am Hut haben. Aber schwarz-rot-gold ist ein gutes Stichwort.
Viele Marken beziehen sich auf Fußball, auf Deutschland – das Konzept der nationalen Identität wird da
genutzt. Und das funktioniert mit den Farben bestens, weil die FIFA da keine Rechte hat. Trotzdem sollte
man das Marketingtool nicht überstrapazieren. Wenn es alle machen, hat man keinen Effekt mehr. Das ist
ja die Crux: Das Feld ist riesig – aber muss kreativ sein, um in der Masse nicht unterzugehen.

Was kommt am besten an?
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Königstorfer: Am erfolgreichsten ist es, wenn eine schöne Geschichte dahintersteht. Influencer tragen
dazu bei, usergenerierter Content funktioniert. Der Trend ist eindeutig. Von Sponsoren wird alles 360
Grad inszeniert, was dazu führt, dass man als Fan Teil des Events ist, das weit über das reine
Fußballspiel hinausgeht.

Königstorfer: „Die FIFA hat die Hand über allem. Die WM hat keine Konkurrenz“

Zum Teil muss der Fan aber tief in die Tasche greifen. 180 Euro für den Lego WM-Pokal, mehr als
1000, wenn man das Panini-Album füllen will.

Königstorfer: Der Markt gibt die Antwort. Wenn man unsere Lebensbedingungen und unser für Hobby
und Freizeit verfügbares Einkommen mit den Bedingungen von vor ein paar Jahrzehnten vergleicht, sieht
man, dass die Menschen in Deutschland viel Geld zur freien Verfügung haben. Jeder kann selbst
entscheiden, wofür er das Geld ausgeben will oder kann. Es gehört zur Bildung, Kindern und
Jugendlichen, aber auch Erwachsenen zu beschreiben, wie Marken agieren. Wir haben dasselbe Thema
ja das ganze Jahr über mit Süßigkeiten an der Kasse, Spielzeugen als Teil von Fast-Food-Menüs.
Während der WM sind es halt Panini, Lego und andere Lizenzprodukte, die hier Bedürfnisse wecken und
für die man zum Teil sehr viel Geld ausgeben kann – wenn man es denn möchte.

Was sagen Sie denn zu den Ticketpreisen?

Königstorfer: Die FIFA hat die Hand über allem. Die Verantwortlichen fragen sich: Wen will ich im
Stadion haben? Und auch wenn Kritiker das nicht gerne hören: Für Nordamerika sind die Preise
marktgerecht. Die WM hat keine Konkurrenz. Die Preispolitik ist auch danach ausgerichtet. Und für die
meisten ist es ja ohnehin ein medial vermitteltes Erlebnis, die Ticketpreise betreffen nur einen Bruchteil
der WM-Zuschauer auf der ganzen Welt.

Wie beurteilen Sie die Trinkpausen – lieber aus gesundheitlicher oder marketingtechnischer
Sicht?

Königstorfer: Der Klimawandel tritt ein, das kann man nicht leugnen. Deshalb wird uns die Frage nach
dem Umgang mit Hitze auch in anderen Sportarten beschäftigen. Dass diese Pause aus Marketingsicht
willkommen ist, ist aber nur logisch. Sie wird aber nicht die letzte Neuerung rund um eine WM sein…

https://www.fr.de/thema/klima-sti162637/


Wie viele Möglichkeiten gibt es noch für mehr Marketing?

Königstorfer: Das Feld ist eines der unbegrenzten Möglichkeiten. Marketing ist wie ein Virus – das
verändert sich ständig. Marketing-Experten sehen Bedürfnisse von Menschen und wollen sie befriedigen.
Ob im „Ambush Marketing“ mit innovativen Wegen oder im Bereich der Lizenznehmer, die viel in Richtung
Digitalisierung und Einbindung von Fans gehen. Eigentlich gibt es nichts, was nicht vorstellbar ist.

Heißt auch: im nächsten WM-Zyklus schlummern noch mehr als 13 Milliarden Euro an Umsatz für
die FIFA?

Königstorfer: Die USA ist das reichste Land der Welt, dazu haben wir dieses Jahr das größte Event –
das setzt jetzt schon eine Duftmarke. Aber wir wissen ja, wie es ist: Wenn man einen Standard setzt, will
man ihn beibehalten – oder toppen!

Interview: Hanna Raif

Na, was fällt hier auf? Kleiner Tipp: fast alle deutschen WM-Fahrer tragen es - und es ist nicht das
Trikot. © Tom Weller/dpa


