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SHAPING BRANDS FOR SUCCESS

ADIDAS -

TYPISCH DEUTSCH

AUFGABENSTELLUNG

MEHR ALS EIN STUCK STOFF.

FuBball-Jerseys sind heutzutage weit mehr als nur
ein Kleidungsstiick. Sie sind Statements, Fashion
Pieces, Distinktionsmittel und Ausdruck von Zuge-
horigkeit. Jerseys der FuBballnationalmannschaft
tragt man mit Stolz und aus Uberzeugung. Deutsche
Trikots von 1996, 2006 und 2014 sind noch heute echte
Legenden, weil sie fir Erfolg und Euphorie stehen.

ABER WAS IST, WENN DIESE EUPHORIE

NICHT MEHR DA IST?

Nach Jahren des sportlichen Misserfolgs und politisch
aufgeladener Debatten schwankt die Stimmung im
Land zwischen Gleichgiltigkeit und Fatalismus.

Die Bindung der Fans zur Mannschaft scheint verloren:
Bei 86 % der deutschen FuBiballfans befindet sich die
Identifikation mit der Nationalmannschaft auf einem
historischen Tiefpunkt.! Und jetzt, wo mit der EM 2024
das erste grofe Heimturnier seit dem Sommermarchen
2006 vor der Tiir steht, geht die Vorfreude fiir 54 %
der FuBballfans gen Null.2

WIE VERKAUFT MAN EIN TRIKOT,

DAS NIEMAND WILL?

In sportlich guten Zeiten verkaufen sich Trikots der
deutschen Nationalmannschaft wie von alleine - in
schlechten Zeiten liegen sie wie Blei in den Regalen
und geraten in Vergessenheit. Mal ehrlich: Wer erinnert
sich zum Beispiel noch an das 2000er EM-Jersey, das
unter Erich Ribbeck getragen wurde?

(Und wer erinnert sich eigentlich noch an Erich Ribbeck?)

42

HERZOGENAURACH, WE HAVE A PROBLEM.

Als urdeutsche Sportmarke und Ausstatter des DFB
hat adidas natiirlich ein starkes wirtschaftliches
Interesse an einer erfolgreichen Heim-EM 2024.
Doch es geht um viel mehr: Zum ersten Mal seit
Jahrzehnten muss adidas die Marktfiihrerschaft in
Deutschland an seinen groBten Konkurrenten Nike
abtreten - und blast nun zum Gegenangriff. Zumal
sich die Lage mit Blick auf die nachste Generation
weiter zuspitzt: adidas verliert in der strategisch
wichtigen Gen Z (Menschen, die zwischen den
Jahren 1995 und 2010 geboren sind) Marktanteile
an die Wettbewerber - und lauft gerade in seiner
Paradedisziplin FuB8ball der Konkurrenz hinterher.

DIE KOMMUNIKATIVE HERAUSFORDERUNG:

Kurz vor der EM im eigenen Land will adidas die
Vorfreude der Fans und ihre Identifikation mit der
Nationalmannschaft wecken, um die Begehrlichkeit
der neuen Trikots zu steigern. Dafiir ist ein echter
Turnaround vonnéten, den adidas mithilfe

einer wirkungsvollen Kampagne schaffen mochte.

Quellen:

1 FanQ (2024). Drei Monate vor der EURO 2024 - Wo stehen
wir mit der Nationalmannschaft und dem DFB?

2 FanQ (2024). Drei Monate vor der EURO 2024 - Wo stehen
wir mit der Nationalmannschaft und dem DFB?

3 adidas (2022). Eigene Erhebung in Q4 2022.

EDITION 2025

CASE SUMMARY

adidas gibt den deutschen Nationaltrikots
mit der Frage nach einem modernen
~Typisch Deutsch” eine neue Symbolkraft.
Die Marke bricht mit Stereotypen und
verwandelt negative Kommentare in
Statements fiir ein weltoffenes Deutschland.
Tausende Fans riicken wieder ndher

an ihre Nationalmannschaft und sorgen fiir
Verkaufsrekorde.

ZIELSETZUNG

GANZ EINFACH: TRIKOTS VERKAUFEN.
adidas will das Momentum der Heim-EM nutzen,
um moglichst viele deutsche Fans in den Farben
der Nationalmannschaft einzukleiden. Als groBiter
deutscher Sportartikelhersteller sind die National-
mannschaftstrikots fir adidas gleichsam Herzens-
angelegenheit und Umsatzbringer.

o Marketingziel: Awareness generieren.
Um die gesetzten Unternehmensziele zu erreichen
und Trikots zu verkaufen, muss adidas die Auf-
merksamkeit der Fans auf die bevorstehende EM
und die Nationalmannschaft lenken.

« Aktivierungsziel: Engagement steigern.
adidas will den Trikot-Launch zum bundesweiten
Gesprachsthema machen. Hierbei ist der Diskurs
entscheidend, denn: Echtes Aufsehen erzeugt
man vor allem durch Debatten. Das Trikot unserer
Nationalmannschaft ist mehr als nur ein Fuball-
trikot - es ist ein Symbol flir unser Land, und damit
diskutier- und streitbar.

Ungewdhnliche Farbwende bei der EM
2034: Neues Auswirtstrikot der
Natlonalmannschaft iberrascht
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EIN LAND IN SEHNSUCHT.

Zur EM 2024 im eigenen Land spricht adidas die breite
Masse an Fu3ballfans an. Gerade in Zeiten des sport-
lichen Abschwungs und der fehlenden Identifikation
sehnen sich viele von ihnen nach einem Gefiihl

wie wahrend des Sommermérchens 2006: Die Welt

zu Gast bei Freunden - eine Phase der Unbeschwert-
heit, in der eine aufstrebende Nationalmannschaft
das Land begeisterte und erstmals Public Viewings
die Marktplatze und Biergarten eroberten.

DIE (BISHER) VERLORENE GENERATION.

In der breiten Masse der deutschen FuBballfans
verbirgt sich eine Gruppe, die adidas im Wettkampf
gegen Nike bisher nur schwer fiir sich gewinnen
konnte: Die sportinteressierte Gen Z. Die Jiingeren
in dieser Generation erinnern sich nicht mehr

an die magischen Nachte der Heim-WM 2006, als
die Nationalmannschaft und ihre Fans eine Einheit
bildeten. In ihrer Welt ist FuBball stark gepragt
von Politik und Korruption - und die DFB Jerseys
sind fiir sie ein Teil der Uberkommerzialisierung
der Nationalmannschaft.

Zur Heim-EM sieht adidas nun die Chance fiir einen
Neustart gekommen. Das Momentum ist da, um die
Nationalmannschaftstrikots fiir die Gen Z mit frischen
Assoziationen aufzuladen - und sie dadurch in

dieser eigentlich kritisch eingestellten Zielgruppe
begehrlich zu machen.

DER GEMEINSAME NENNER.

Ob jung oder alt - es gibt wohl nichts, woriiber
FuBballfans in Deutschland lieber diskutieren
(und meckern) als Giber die Nationalmannschaft:
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Die Taktik des Bundestrainers, die richtige Nominie-
rung des Kaders - oder auch das Design der Trikots.
Lange Zeit hat FuB8ball-Deutschland voller Stolz
mitgeredet, denn das Trikot stand fiir Erfolg, fiir
Aufbruch, fiir ein Gemeinschaftsgefiihl. Doch auf der
Talfahrt des deutschen FuBballs blieb die ikonische
Symbolkraft des Trikots auf der Strecke. Und damit
auch sein Potenzial.

AUF DER SUCHE NACH IDENTITAT.

Ein Nationaltrikot soll Zugehdrigkeit symbolisieren
und erzeugen. Nur: zu was eigentlich? Denn wenn der
sportliche Erfolg ausbleibt, was macht uns als
(FuBball-)Nation im Jahr 2024 eigentlich noch aus?
Oder anders gesagt: Was ist eigentlich unsere Identitat2
In der heutigen Zeit gibt es darauf nicht mehr die eine
Antwort - sondern viele. Deshalb muss ein Trikot fiir
alle, auch Raum fiir alle bieten: fiir unterschiedliche
Perspektiven, Hintergriinde, Generationen. Nur so
entsteht eine neue Identifikation, die das ganze Land
mitnimmt.

KERNIDEE

EIN JERSEY-LAUNCH WIE KEINER ZUVOR.
adidas stellt eine Frage, die weit iber den Sport
hinausgeht: Was ist im Jahr 2024 eigentlich noch
JTypisch Deutsch“? Deutschland ist heute moderner,
offener und toleranter, aber auch streitbarer, rauer
und zukunftsangstlicher geworden. Diese Vielfalt
erzeugt unendlich viele Moglichkeiten, die Frage
nach der Identitat, dem ,Typisch Deutsch”, individuell
zu beantworten.

DESIGN ALS DISKUSSIONSRAHMEN.

Mit dem ,typisch deutschen” Heimtrikot in
klassischem Weifl und dem extrem progressiven
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Auswartstrikot in Pink prallen zwei Welten aufeinander.
Ein Kontrast zwischen Tradition und Moderne,

der wie dafiir gemacht ist, die vielen Facetten von
JTypisch Deutsch” einzufangen - und den Trikots eine
Symbolkraft zu verleihen, die weit iiber das Sportliche
hinausgeht.

KOMMUNIKATION

TRIKOTVORSTELLUNG NEU GEDACHT.

Trikotvorstellungen sind meistens eine eher formelle
Angelegenheit. Doch adidas verknipft die Bekannt-
gabe der Jerseys mit einem iiberraschenden Film
zum Heimtrikot. Die Story bricht mit Stereotypen
und stoBt die Diskussion rund um eine moderne Form
von ,Typisch Deutsch” an. In Zusammenarbeit mit
bekannten Influencer*innen und Creator*innen

aus Sport, Fashion und Kultur werden Millionen von
Fans angeregt, ihre personliche Perspektive auf
JTypisch Deutsch” zu formulieren. So entsteht eine
neue Sichtweise auf die Identitat dieses Landes.

UND DANN SAH DEUTSCHLAND PINK.
Schnell richtet sich die Aufmerksamkeit konser-
vativer Fans auf das auffallige Design des pinken
Auswartstrikots: Das soll typisch Deutsch sein?!
Die Kommentare Gberschlagen sich, doch adidas
antizipiert viele der Reaktionen im Voraus und
kontert sie aus: Mit einem zweiten Film zum
Auswartstrikot verwandelt adidas die negativen
AuBerungen der Gegner*innen in starke Marken-
statements fiir ein vielfaltiges ,Typisch Deutsch”.
Das Trikot wird so zu einem Symbol fiir ein
modernes Deutschland.

BAUSTEINE DER KREATIVEN
UMSETZUNG

DIE MULTIPLIKATOREN: ,, TYPISCH DEUTSCH"
HAT VIELE GESICHTER.

Gemeinsam mit Nationalspieler*innen, Influencer*in-
nen und Musikstars inspiriert adidas Tausende dazu,
ihre eigene Perspektive auf ,Typisch Deutsch” einzu-
bringen. Die vielféltige Auswahl der Partner*innen
gibt der Kampagnenbotschaft eine sehr persénliche
Note, doch sie hat einen weiteren Effekt: Durch ihre
breite Streuung erreicht adidas viele unterschiedliche
Communities in einer sehr heterogenen Zielgruppe
und stellt insbesondere sicher, die Marke im Mindset
der strategisch wichtigen Gen Z zu verankern.

DIE TONALITAT: MIT LEICHTIGKEIT UND VIEL
MUT ZUR SELBSTIRONIE.

Die Frage nach der eigenen Identitét ist ein Thema,
das oftmals von Schwere gepréagt ist - insbesondere
in Bezug auf Deutschland. Fir adidas liegt der
Schlissel in einer humorvollen Erzahlweise, die Raum
fir einen spielerischen und selbstironischen Umgang
mit diesem ernsten Thema ermoglicht.
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DER SOUNDTRACK: MAJOR TOM STURMT IN
DIE CHARTS - UND IN DIE HERZEN DER FANS.
adidas holt Major Tom aus den 80ern zuriick und
lUbersetzt ihn in ein moderneres Gewand. Die Musik-
wahl iiberbriickt Generationen und miindet gar in
einer Fan-Petition mit 69.512 Unterschriften, die den
Song als offizielle Torhymne der EURO 2024 fordert.
Podcasts, Broadcaster und klassische Medien

(u.a. FAZ, Der Spiegel, SZ) berichten vielfach tber

das Thema - und steigern damit die Aufmerksamkeit
fur die Kampagne. Am Ende schafft es der Song sogar
wieder zuriick in die Charts - und wird am

02. Juni 2024 tatséachlich zur offiziellen Torhymne des
DFB ernannt.

ERGEBNISSE

ERFOLG 1:

Der erfolgreichste Trikot-Launch in der Geschichte
der Zusammenarbeit zwischen adidas und dem
Deutschen FuBball-Bund. Innerhalb der ersten zwei
Wochen nach Launch kann adidas den Absatz der
Nationalmannschaftstrikots signifikant steigern - im
Vergleich zum letzten Turnier, der WM 2022, und noch
starker im Vergleich zur letzten EM in 2021 (exakte

Zahlen liegen vor, diirfen aber nicht genannt werden).

ERFOLG 2:

Die Impressions der Fans auf den Kanélen von adidas
und seinen Partnern ibertreffen alle Erwartungen.
Uber alle Social Media MaBnahmen der Kampagne
hinweg kann die Awareness (gemessen durch
Impressions) mehr als deutlich gesteigert werden -
stellenweise liegen sie beinahe um ein Fiinffaches
liber den erwarteten Werten. Ein groBer Erfolg, wenn
man bedenkt, dass die Begeisterung fiir die EM und
die Nationalmannschaft vor dem Launch im Keller war.

ERFOLG 3:

Deutschland diskutiert iiber die Jerseys - und damit
auch lber die Nationalmannschaft, die Heim-EM und
dartiber, was heute eigentlich ,Typisch Deutsch” ist.
Ein sehr hohes Engagement auf den Kanélen von
adidas und seinen Partnern ist dafiir der Beweis. Das
Resultat: eine steigende Euphorie fur das Turnier
und eine wachsende Sympathie fiir die Mannschaft.

Mit der Launch-Kampagne der Nationalmannschafts-
trikots gelingt adidas ein durchschlagender Erfolg,
der zu einem nie da gewesenen Absatz an Produkten
fuhrt. Deutschland spricht Gber die Nationalmannschaft
und iber den Status des deutschen Fu8balls - und
schlussendlich auch dariiber, was uns Deutsche aus-
macht, wie wir unsere (FuBball-)ldentitat definieren
und wofiir wir im Jahr der Heim-EM wirklich stehen
wollen.

EDITION 2025

UNTERNEHMENSZIEL: TRIKOT-VERKAUFE.
Zwei Wochen nach Kampagnenstart bricht adidas alle Rekorde.

e T —————

KAMPAGNENSTART NACH ZWEI WOCHEN KAMPAGNENSTART NACH ZWEI WOCHEN

Quelle: Interne Verkaufszahlen von adidas (absolute Zahlen diirfen nicht genannt werden)

MARKETINGZIEL: AWARENESS
In nur wenigen Tagen erreicht die Kampagne Millionen Menschen in ganz Deutschland.

Ergebnis + 7 3 O/O

Ziel

13,4 Mio.

adidas Instagram Channel:
Impressions bei Kampagnen-Posts

Partner Channels (Instagram, TikTok, YouTube):
Potential Impressions bei Kampagnen-Content

AKTIVIERUNGSZIEL: ENGAGEMENT
. Typisch Deutsch” regt einen Diskurs an, der weit liber Fuf3ball hinaus geht.

+190 %

Ergebnis

Ziel

413 Tsd.

adidas Instagram Channel:
Engagement bei Kampagnen-Posts (Likes & Kommentare)

Partner Channels (Instagram, TikTok, YouTube):
Engagement bei Kampagnen-Content (Likes & Kommentare)
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