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Abstract 
 

Mit dem WM-Desaster soll eine neue Ära beim DFB starten – Schluss mit künstlichen Pseu-

donymen wie "Die Mannschaft". Doch wie konnte die Marketing-Kampagne nach dem WM-

Titel 2014 so dermaßen scheitern? Wie konnte aus einem Spitznamen das Sinnbild der Über-

kommerzialisierung werden? 
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1. Einleitung 
 

2015 startete der Deutsche Fußball-Bund eine neue Marketing-Kampagne. "Die Mannschaft" 

sollte dabei die Marke der deutschen Nationalmannschaft werden. Dieser Name passte aus 

Sicht von Teammanager Oliver Bierhoff perfekt zum damals amtierenden Weltmeister. Nach 

dem WM-Desaster 2018 soll eine neue Ära beim DFB starten. Folgt nun das Ende der Marke 

"Die Mannschaft"?1 

 

 

2. Die Entwicklung 
 

Die italienische Mannschaft kennt man als "Azzurri", Brasilien hat seine "Seleção", das fran-

zösische Team heißt "Les Bleus" und England Nationalmannschaft ist unter der Marke 

"Three Lions" bekannt. Diese Aufzählung ließe sich noch beliebig fortführen. Eine solche 

Wort-Bild-Marke wollte nach dem Gewinn der Fußball-Weltmeisterschaft 2014 auch der 

Deutsche Fußball-Bund. Mit Manager Oliver Bierhoff als treibender Kraft suche man 2015 

nach einem symbolischen Namen, den sowohl die deutschen Fans als auch die internationalen 

Medien als Marke für die DFB-Elf wahrnehmen und in ihren Sprachgebrauch übernehmen 

sollten.2 

 

Das Wort "Nationalmannschaft" taugte wegen seiner Länge nicht. Das Rennen machte der 

kompaktere Begriff "Die Mannschaft". Die Botschaft in Kurzform: "Wir sind eine Mann-

schaft", d.h. "Die Mannschaft" sollte v.a. für Zusammenhalt stehen. Schon der Kinofilm über 

den WM-Triumph von Brasilien wurde mit "Die Mannschaft" betitelt. "Was uns als Mann-

schaft auszeichnet, ist unser Zusammenhalt. Wir sind füreinander da, wir stehen natürlich 

auch für den Erfolg", sagte Mesut Özil in einem der ersten Spots der Kampagne.3 In den fol-

genden Jahren wurde der Begriff "Die Mannschaft" von DFB-Sponsoren aufgegriffen und ak-

tiviert. Zu sehen war der Schriftzug u.a. auf dem Mannschaftsbus. Auch in den Social-Media-

Kanälen Facebook, Twitter und Instagram ist die DFB-Auswahl gemäß einer Recherche von 

MEEDIA nur noch unter dem Namen "Die Mannschaft" zu finden.4 Aber trotz permanenter 

                                                      
1 Vgl. Nufer (2018b), o.S. 
2 Vgl. Ahrens (2015), o.S. 
3 Vgl. Ahrens (2015), o.S. 
4 Vgl. Borgböhmer (2018), o.S. 
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Nennung des Markennamens wollte der Begriff einfach nicht in den allgemeinen Sprachge-

brauch der Fans übergehen. 

 

 
Abbildung 1: Das Weltmeister-Team bei der Premiere des Films "Die Mannschaft" über die 

WM 2014 

 

 

3. Der negative Höhepunkt WM 2018 
 

Bei der Weltmeisterschaft in Russland zeigte sich die Problematik von Kunstbegriffen wie 

"Die Mannschaft" besonders deutlich:5 Der Slogan "#BestNeverRest" ging in Verbindung 

mit dem sportlichen Scheiterns des Teams glatt nach hinten los. Der Hashtag "#ZSMMN" 

sorgte in den sozialen Netzwerken für Gelächter und bestärkte die Kritiker. Verballhornungen 

ließen nach den schwachen Leistungen nicht lange auf sich warten: Nach der Auftaktpleite 

gegen Mexiko schrieb das Sportportal Spox vom "ZSMMNbruch".6 

 

                                                      
5 Vgl. Borgböhmer (2018), o.S. 
6 Vgl. Lehner (2018), o.S. 

https://www.wuv.de/dossier/fussball_wm_2018/mercedes_benz_gibt_abschiedsvorstellung_als_dfb_partner
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Abbildung 2: "Best Never Rest" auf dem Mannschaftsbus der deutschen Fußball-

Nationalmannschaft 

 

Eine Untersuchung des Markt- und Werbeforschungsinstitut Impact & Emotions unter 400 

ausgewählten Fußballfans nach dem ersten WM-Gruppenspiel des deutschen Teams hatte ge-

zeigt, dass nur jeder Fünfte verstand, was "ZSMMN" überhaupt bedeutet, nur jeder Vierte 

bewertete die Kampagne als positiv und lediglich 11 Prozent der Befragten kannten die Ab-

kürzung.7 Das erinnert an den Slogan-Klassiker der Parfümerie Douglas: "Come in and find 

out". Den verstanden viele Konsumenten als "Komm´ rein [in unseren Laden] und finde wie-

der den Ausgang". 
 

                                                      
7 Vgl. Rentz (2018), o.S. 
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Abbildung 3: "ZSMMN" mit Joachim Löw 

 

 

4. Der wahre Kern des Problems 
 

Der Begriff "Die Mannschaft" wird von vielen Fans als künstlich interpretiert, weil er ledig-

lich eine Kopie anderer Nationen darstellt. V.a. steht er stellvertretend für die vermeintliche 

Überkommerzialisierung des DFB in den letzten Jahren – einhergehend mit überhöhten Ti-

cket-Preisen, dem Ausschluss der Fans bei Trainingseinheiten etc. Die ursprüngliche Idee ist 

womöglich gar nicht so schlecht wie ihr Image, muss aber gerade jetzt für vieles andere her-

halten, was in der letzten Zeit beim DFB schiefgelaufen ist. 

 

Im Sport gibt es einen untrennbaren Zusammenhang von sportlichem und wirtschaftli-

chem Erfolg. Jeder Absteiger aus der 1. oder 2. Liga kann ein Lied davon singen. Auf die 

Nationalmannschaft übertragen heißt das: Wenn man Weltmeister wird, wird abseits des Plat-

zes von den Fans einiges toleriert, der sportliche Erfolg überstrahlt alles. Aber wenn man bei 

der nächsten WM kläglich in der Vorrunde ausscheidet, platzt ihnen förmlich der Kragen, die 

Kritik an Dingen, die schon vorher da waren, wird jetzt laut. 
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Wenn sich der DFB von seinen Fans entfremdet, bedarf es eine Relaunches. Denn Fans sind 

keine Kunden. Sie wollen involviert werden und mitgestalten – und keine Kampagnen über-

gestülpt bekommen. Dem Fan geht es um Fußball, nicht um Marketing. 

 

Der DFB hat sich nach seinem missglückten Krisenmanagement im Fall Özil/Gündogan Hilfe 

von externen Beratern hinzugeholt. So etwas ist in der Wirtschaft gang und gäbe – und passt 

sogar zu einem Relaunches. Aber es ist zu befürchten, dass die Wahrnehmung der Fans in ein 

ähnliche Richtung gehen könnte, wie bei der Kritik am Begriff "Die Mannschaft": alles nicht 

wirklich authentisch, ein Verband ist kein Unternehmen.8 

 

 

5. Fazit und Ausblick 
 

1996 hatte Berti Vogts den Satz "Der Star ist die Mannschaft" geprägt. Dieser Spruch ging 

damals um die Welt, ganz ohne pompöse Marketing-Kampagne. Das Erstaunliche: Obwohl 

die Aussage schon über 20 Jahre alt ist, scheint sie inhaltlich für die deutsche Nationalmann-

schaft auch heute noch zu gelten: 

 

Das deutsche Team hat weder die Marke "CR7", noch einen Messi oder Frisuren-Chamäleon 

Neymar in seinen Reihen. Beim WM-Titelgewinn 2014 war wie beim EM-Sieg 1996 der Star 

die Mannschaft. Die Grundidee von "Die Mannschaft" war also gar nicht so verkehrt, sondern 

vielmehr die Art und Weise der Umsetzung. Vielleicht hat "Die Mannschaft" deshalb sogar 

eine zweite Chance verdient? 

 
 

                                                      
8 Vgl. Nufer (2018b), o.S. 
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