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ECKDATEN ZUR ERHEBUNG

DURCHFÜHRUNG DER EM-STUDIE
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Befragungsart Fragebogen
 

 Umfragen 1 & 2: Online-Umfrage durch Studierende der Universitäten Hohenheim & Potsdam
 Umfrage 3: Panel-Befragung durch Marktforschungsinstitut Dynata

Art der Akquise Networking, Mailing

Befragungszeitraum 01.05.2024 – 17.05.2024

Befragungsreichweite Deutschlandweit

 Umfrage 1: Baden-Württemberg und Bayern
 Umfrage 2: Berlin und Brandenburg
 Umfrage 3: Restliche Bundesländer

Teilnehmerzahl n=1.000 Probanden 
bevölkerungsrepräsentativ in Bezug auf die Merkmale Alter, Geschlecht und Bundeslandzugehörigkeit
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SOZIODEMOGRAPHIE

REPRÄSENTATIVITÄT
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Geschlecht
Prozentuale Verteilung nach 

Bevölkerungsanzahl in 
Deutschland

Prozentuale Verteilung nach 
Bevölkerungsanzahl in der 

Stichprobe

Männer 49,3% 49,7%

Frauen 50,7% 50,3%

Altersgruppen
Prozentuale Verteilung nach 

Altersgruppen 
in Deutschland

Prozentuale Verteilung nach 
Altersgruppen 

in der Stichprobe

16-25 Jahre 12,1% 13,4%

26-35 Jahre 14,9% 14,8%

36-45 Jahre 14,6% 14,8%

46-55 Jahre 16,2% 15,8%

56-65 Jahre 17,7% 16,6%

> 65 Jahre 24,5% 24,6%

Bundesland
Prozentuale Verteilung 

nach Bevölkerungsanzahl 
in Deutschland

Prozentuale Verteilung 
nach Bevölkerungsanzahl 

in der Stichprobe

Baden-Württemberg 13,4% 13,5%

Bayern 15,8% 15,8%

Berlin 4,4% 4,4%

Brandenburg 3,0% 3,0%

Bremen 0,8% 0,8%

Hamburg 2,2% 2.2%

Hessen 7,6% 7,6%

Mecklenburg-Vorpommern 1,9% 1,9%

Niedersachsen 9,6% 9,6%

Nordrhein-Westfalen 21,5% 21,5%

Rheinland-Pfalz 4,9% 5,0%

Saarland 1,2% 1,2%

Sachsen 4,9% 4,9%

Sachsen-Anhalt 2,6% 2,6%

Schleswig-Holstein 3,5% 3,5%

Thüringen 2,5% 2,5%

Die Stichprobe ist repräsentativ hinsichtlich der Merkmale Alter, Geschlecht und Bundeslandzugehörigkeit der Bevölkerung Deutschlands.
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SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

INTERESSE AN SPORT & FUßBALL
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Das Interesse der Deutschen an einer Fußball-Europameisterschaft ist deutlich höher als das Interesse an der Fußball-Weltmeisterschaft 
2022 in Katar. Im Vergleich zur WM 2018 ist das Interesse jedoch immer noch geringer. 

Wie groß ist …
(1 = sehr gering bis 6 = sehr groß)

4,2

4,7

4,2

3,8

3,2

3,9

3,7

4,0

4,0

1 2 3 4 5 6

… Ihr Interesse am Fußball insgesamt?

… Ihr Interesse an der Fußball-EM (-WM)?

… Ihr Sportinteresse im Allgemeinen?

EM 2024 WM 2022 WM 2018
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k.A.

6%

k.A.

47%

41%

k. A.

27%

29%.

34%

20%

1%

14%

24%.

26%

35%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Nur Spiele einer anderen Nationalmannschaft

Gar keine.

Ausgewählte Spiele, also z.B. spannende Spiele in den K.O.-Runden.

Nur Spiele der deutschen Nationalmannschaft.

So viele Spiele wie möglich, unabhängig von den spielenden
Mannschaften.

EM 2024 WM 2022 WM 2018

SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

INTERESSE AN EM-SPIELEN
Welche Spiele der EM 2024 werden Sie vermutlich im TV, Internet oder Radio verfolgen?

Der größte Teil der Befragten gibt an, so viele EM-Spiele wie möglich verfolgen zu wollen (35%). Auf der anderen Seite wollen nur 14% der 
Studienteilnehmer gar keine Spiele verfolgen. Damit hat sich der „Boykott-Wert“ im Vergleich zur WM 2022 (27%) beinahe halbiert. 
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SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

GENERELLE ERWARTUNGEN AN DIE EM

3,3

3,3

3,7

3,7

3,7

1 2 3 4 5 6

...hat negative Auswirkungen auf Umwelt/Nachhaltigkeit in Deutschland."

...wird die Außenbeziehungen Deutschlands durch den Besuch internationaler
Politiker verbessern."

...wird das Ansehen Deutschlands im Ausland verbessern."

...trägt zur Verbesserung der Sportinfrastruktur in Deutschland bei."

...wird sich positiv auf die wirtschaftliche Lage auswirken."

Welche generellen Erwartungen haben Sie im Hinblick auf die EM? "Die Fußball-Europameisterschaft in Deutschland...
(1 = stimme gar nicht zu bis 6 = stimme voll zu)

Die generellen Erwartungen der deutschen Bevölkerung an die Heim-EM sind eher verhalten. In der Tendenz werden die gesellschaftlichen 
und wirtschaftlichen Auswirkungen des Turniers allerdings positiv bewertet. 
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SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

EM-FAVORITEN (I/II)

Deutschland; 29,6%

Frankreich; 26,7%

Spanien; 11,1%

England; 9,0%

Italien; 6,5%

Portugal; 4,7%

Rest; 8,1%

Wer wird Ihrer Einschätzung nach 2024 Europameister?

Die Deutschen sehen ihr Heimatland als Favoriten für den EM-Titel 2024, gefolgt von Frankreich. Titelverteidiger Italien gehört mit 6,5% 
lediglich zum erweiterten Favoritenkreis.
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SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

EM-FAVORITEN (II/II)

Mannschaft EM 2024 WM 2022 WM 2018

Deutschland 30 % 29 % 53 %

Frankreich 27 % 21 % 9 %

Spanien 12 % 6 % 10 %

England 9 % 9 % 3 %

Italien 7 % - -

Portugal 5 % 2 % 3 %

Rest (je < 2,4%) 9 % 11 % 9 %

Wer wird Ihrer Einschätzung nach 2024 Europameister (bzw. 2018 & 2022 Weltmeister?)

Der Optimismus bezüglich des Abschneidens der DFB-Elf bewegt sich auf einem ähnlichen Niveau wie bei der WM 2022. Seit dem frühen 
Ausscheiden bei der WM 2018 ist ein klarer Einbruch zu erkennen. 
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14Footba l l ‘ s  comi ng home? –  Di e  Hei m-EM 2024:  Wa s  denkt  d i e  deutsche Bevöl keru ng

SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

CHANCEN DFB

1%

1%

8%

19%

18%

53%

8%

8%

22%

24%

14%

25%

8%

14%

28%

22%

6%

23%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Ausscheiden in der Vorrunde (Gruppenphase)

Ausscheiden im Achtelfinale

Ausscheiden im Viertelfinale

Ausscheiden im Halbfinale

Vizeeuropameister

Europameister

EM 2024 WM 2022 WM 2018

Wie wird die deutsche Nationalmannschaft Ihrer Meinung nach bei der EM 2024 abschneiden?

Trotz zuletzt guter Ergebnisse glauben in etwa 50% der Befragten an ein Ausscheiden der deutschen Nationalmannschaft noch vor dem 
Halbfinale. Im Finale der EM 2024 sehen 10 % weniger die DFB-Elf (28,5 %) als noch bei der WM 2022 in Katar (38,5 %).
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SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

WAHRNEHMUNG DER SPIELER

1 2 3 4 5 6

Bernd Leno
David Raum
Robin Koch

Oliver Baumann
Leroy Sané

Serge Gnabry
Niklas Süle

Pascal Groß
Joshua Kimmich
Ilkay Gündogan

Benjamin Henrichs
Nico Schlotterbeck

Maximilian Beier
Waldemar Anton

Robert Andrich
Kevin Trapp

Jonathan Tah
Antonio Rüdiger

Manuel Neuer
Kai Havertz

Maximilian Mittelstädt
Deniz Undav

Chris Führich
Marc-André ter Stegen

Niclas Füllkrug
Jamal Musiala

Mats Hummels
Florian Wirtz

Thomas Müller
Toni Kroos

Sympathie

0123456

Robin Koch
Maximilian Beier
Bernd Leno
David Raum
Oliver Baumann
Niklas Süle
Pascal Groß
Benjamin Henrichs
Nico Schlotterbeck
Waldemar Anton
Kevin Trapp
Serge Gnabry
Robert Andrich
Chris Führich
Ilkay Gündogan
Deniz Undav
Jonathan Tah
Maximilian Mittelstädt
Leroy Sané
Niclas Füllkrug
Antonio Rüdiger
Kai Havertz
Mats Hummels
Joshua Kimmich
Thomas Müller
Marc-André ter Stegen
Jamal Musiala
Manuel Neuer
Florian Wirtz
Toni Kroos

Leistungsstärke

Wie sympathisch bzw. leistungsstark beurteilen Sie die folgenden Nationalspieler?
(1 = gar nicht sympathisch bzw. leistungsstark, 6 = sehr sympathisch bzw. leistungsstark )

Comebacker Toni Kroos wird sowohl am sympathischsten als auch am leistungsstärksten eingeschätzt. Am wenigstens leistungsstark sieht die 
deutsche Bevölkerung die EM-Neulinge Maximilian Beier und Robin Koch.

Juni  2024
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SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

NATIONALTRAINER (I/II)

59%

12%

29%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

Ja Nein Ich weiß es nicht

Mehr als die Hälfte der deutschen findet es richtig, dass der Vertrag von Bundestrainer Julian Nagelsmann noch vor der EM verlängert wurde.

Finden Sie es richtig, dass der Vertrag von Bundestrainer Julian Nagelsmann vor der EM verlängert wurde?

Juni  2024
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SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

NATIONALTRAINER (II/II)

3,81

4,46

4,58

1 2 3 4 5 6

Hansi Flick

Julian Nagelsmann

Joachim Löw

Wie schätzen Sie die Arbeit des aktuellen Bundestrainers sowie seiner Vorgänger ein?
(1 = gar nicht gut, 6 = sehr gut)

Aufgrund der langen Amtszeit inkl. Weltmeistertitel wird die Arbeit von Joachim Löw am besten eingeschätzt. Die Arbeit von Julian Nagelsmann 
bewerten die Deutschen besser als die seines Vorgängers Hansi Flick.
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3,0%
3,2%

4,2%
4,2%

6,0%
6,7%

7,4%
7,5%

7,8%
8,1%

8,9%
13,0%

13,4%
13,4%

16,4%
17,5%

18,2%
19,7%

20,2%
20,8%
20,9%
21,1%

24,0%
26,2%
26,4%
26,6%

27,6%
31,3%

35,6%
45,2%

56,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Atos
Betano

Alipay+
Volkswagen

BYD
Wiesenhof

VISA
Hyundai/Kia Motors

Hisense
Vivo

Budweiser
Samsung

Engelbert Strauss
Ergo

Puma
Booking.com

Emirates
Lidl

Visit Qatar
BMW

Mastercard
McDonalds

Deutsche Bahn
Nike

UNICEF
Mercedes-Benz

Bitburger
Allianz

Deutsche Telekom
Coca-Cola

Adidas

Offizieller Sponsor

SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

SPONSOREN & TRITTBRETTFAHRER
Von welchen der folgenden Unternehmen ist Ihnen bekannt, dass diese offizielle Sponsoren der EM sind?

(Mehrfachnennungen möglich)

Adidas ist der bekannteste offizielle EM-Sponsor, gefolgt von Coca-Cola und der deutschen Telekom. Knapp ein Drittel bzw. Viertel der 
Befragten denken fälschlicherweise, dass Allianz und Mercedes-Benz und Nike die EM sponsern. Hier herrscht „Trittbrettfahrer“-Potenzial. 

Juni  2024
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SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

WAHRNEHMUNG DER EM-SPONSOREN

34%

k. A.

23%

20%

61%

20%

30%

32%

33%

52%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Sollte es während der EM zu Ausschreitungen kommen, wird sich dies negativ
auf das Image der Sponsoren auswirken.

Ich erwarte, dass es während der EM zu Ausschreitungen rund um die Fußball-
Spiele kommen wird.

Ich denke, dass sich die EM positiv auf das Image der Sponsoren auswirken
wird.

Weitere führende deutsche Unternehmen (z.B. Siemens) hätten als Sponsoren
der EM auftreten sollen, um als Aushängeschild für Deutschland zu fungieren.

Ich erwarte von einem offiziellen Sponsor der UEFA EM, dass er sich auch über
das Sponsoring hinaus in sozialer und gesellschaftlicher Art engagiert.

EM 2024 WM 2022

Bitte beurteilen Sie die folgenden Aussagen.
(% Anteil, welche auf einer Skala von 1=stimme überhaupt nicht zu bis 6=stimme voll zu „5“ oder „6“ angegeben haben) 

Ein Drittel mehr befragte Deutsche denken, dass weitere führende deutsche Unternehmen als Sponsoren der EM hätten auftreten müssen. 
Zeitgleich denken weniger Befragte, dass sich potenzielle Ausschreitungen negativ auf das Image der Sponsoren als noch bei der WM 2022.

Juni  2024
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SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

DFB-TRIKOTS (I/III)

Während das klassische weiße EM-Heimtrikot 2024 sehr gut ankommt, sind etwa ein Drittel der Befragten vom EM-Auswärtstrikot 2024 nicht 
überzeugt.

Wie bewerten Sie das Design des EM 2024 Heim- und Auswärtstrikots?
(% Anteil, welcher auf einer Skala von 1=Es gefällt mir überhaupt nicht bis 6=Es gefällt mir sehr gut „1“ oder „6“ angegeben haben)

8%

65%

Heimtrikot

33%

34%

Auswärtstrikot
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SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

DFB-TRIKOTS (II/III)

Von den EM-Heimtrikots der letzten 20 Jahre gefällt den Befragten das Trikot von 2016 am besten. Bei den Auswärtstrikots wird die Version aus dem 
Jahr 2021 am besten bewertet. Die aktuellen Trikots landen jeweils auf dem zweiten Platz. 

13,4% 12,5% 14,8%

23% 6,3% 21,1%

Welches der EM-Heim-/Auswärtstrikots der letzten 20 Jahre gefällt Ihnen am besten?

11,5% 9,7% 13,2%

13% 25% 18,5%
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SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

DFB-TRIKOTS (III/III)

12,7% der Deutschen erwägt den Kauf eines DFB-Trikots. Fast die Hälfte der Befragten stimmt der Aussage zu, dass das Trikot der deutschen 
Nationalmannschaft weiterhin von der Marke Adidas hergestellt werden sollte.

46,0%

24,8%

12,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Das Trikot der deutschen Nationalmannschaft sollte auch weiterhin von der
Marke Adidas hergestellt werden.

Der DFB sollte seinen Ausrüster wechseln, wenn andere Anbieter ein
wirtschaftlich besseres Angebot als der bisherige Ausrüster vorlegen.

Ich erwäge den Kauf eines DFB-Trikots.

Bitte beurteilen Sie die folgenden Aussagen.
(% Anteil, welche auf einer Skala von 1=stimme überhaupt nicht zu bis 6=stimme voll zu „5“ oder „6“ angegeben haben)
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SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

AUSGABEN FÜR FANPRODUKTE

Im Vergleich zur WM 2022 in Katar wollen die Deutschen wieder mehr Geld für Fanartikel ausgeben. Knapp ein Viertel der Befragten gibt 
dabei eine Zahlungsbereitschaft zwischen 1-50 Euro an.

2%

6%

11%

8%

73%

3%

11%

16%

13%

58%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Mehr als 100 Euro

51-100 Euro

21-50 Euro

1-20 Euro

Ich gebe kein Geld für Fanartikel aus

EM 2024

WM 2022

Wie viel Geld sind sie bereit, vor oder während der EM für Fanartikel der deutschen Nationalmannschaft auszugeben?
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SPONSORING UND SPORTVERMARKTUNG – „DIE EM ALS MARKETINGPLATTFORM“

KAUFBEREITSCHAFT FÜR FANPRODUKTE

Im Vergleich zur WM 2022 erfreuen sich alle Arten von Fanartikeln wieder größerer Beliebtheit. Insbesondere ein Trikot der deutschen 
Nationalmannschaft will sich fast jeder fünfte Befragte kaufen.

3,1%

4,3%

4,4%

5,5%

6,1%

8,7%

8,1%

9,5%

5,4%

5,7%

6,6%

8,5%

8,6%

12,4%

11,8%

19,5%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fan-Tatoo

Sonderausgaben von Zeitschriften

Stickersammlung

Schminke

Offizieller EM-Ball

Deutschlandfahne

Schal

Trikot der deutschen Nationalmannschaft

EM 2024

WM 2022

Welche Produkte/Fanartikel könnten Sie sich vorstellen zur EM zu erwerben?
(nur Befragte mit genereller Kaufbereitschaft; Mehrfachnennung möglich)
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Haben Sie sich über das offizielle Ticketportal der UEFA um 
EM-Tickets beworben?

13,7%
86,3%

Ja Nein

MEDIENNUTZUNG UND MEDIENWIRKSAMKEIT – „DIE EM ALS MEDIENEREIGNIS“

TICKETING: BEWERBUNG & ZUSCHLAG
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44,9%

55,1%

Ja Nein

Haben Sie EM-Tickets über das offizielle Ticketportal der UEFA 
zugeteilt bekommen?

Über 10% der Befragten haben sich für ein Ticket bei der EM 2024 beworben. Davon haben 45% ein Ticket erhalten. 
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TICKETING: AN- & WEITERVERKAUF
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10%

75%

15%

Ja Nein Ich weiß es nicht

Werden Sie versuchen über die UEFA- Plattform noch 
kurzfristig an Tickets zu gelangen?

10%

82%

8%

Ja Nein Ich weiß es nicht

Wären Sie generell bereit Tickets auf dem 
Schwarzmarkt (z.B. Ebay Kleinanzeigen) zu kaufen? 

10% der Befragten gibt an, weiterhin auf der Suche nach Tickets zu sein. Dabei scheint es keinen Unterschied zu machen, ob die Tickets über die 
UEFA-Plattform oder über den Schwarzmarkt verfügbar sind. 
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TICKETING: WUNSCHSPIEL I

29Footba l l ‘ s  comi ng home? –  Di e  Hei m-EM 2024:  Wa s  denkt  d i e  deutsche Bevöl keru ng?

63%

28%

9%

Deutschland Egal, welche Mannschaft Andere Mannschaft

Für ein Spiel welcher Mannschaft wären Sie bereit, Tickets auf dem Schwarzmarkt zu kaufen?
(nur Interessierte)

Zwei Drittel der Interessierten wäre bereit, ein Deutschland-Ticket auf dem Schwarzmarkt zu erwerben. 28% sind auf Tickets für Spiele 
anderer Nationalmannschaften aus. 
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TICKETING: WUNSCHSPIEL II
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5,2%

8,1%

8,8%

15,4%

33,8%

36,4%

Vorrunde

Viertelfinale

Achtelfinale

Halbfinale

Finale

Egal

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Für welche Turnierrunde wären Sie bereit 
Tickets auf dem Schwarzmarkt zu kaufen?

1,3%

1,3%

5,2%

5,9%

7,2%

8,5%

9,8%

9,8%

11,8%

13,1%

26,1%

Gelsenkirchen

Leipzig

Köln

Düsseldorf

Hamburg

Frankfurt

Dortmund

Stuttgart

Berlin

München

Egal

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Für welchen Austragungsort wären Sie bereit 
Tickets auf dem Schwarzmarkt zu kaufen?

Interessierte Befragte würden im Schnitt 183,83 für ein EM-Ticket auf dem Schwarzmarkt bezahlen. Dabei variiert die individuelle 
Zahlungsbereitschaft von 10€ bis maximal 2000€ pro Ticket. 
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TICKETING: PREISNIVEAU
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30%

45%

36%

28%

18%

15%

49%

34%

43%

51%

61%

64%

19%

19%

20%

20%

19%

19%

Eröffnungsspiel

Gruppenphase

Achtelfinale

Viertelfinale

Halbfinale

Finale

zu günstig angemessen zu teuer kann es nicht einschätzen

Wie beurteilen Sie insgesamt das Preisniveau der Tickets in den verschiedenen Spielrunden?

Die Mehrheit der Befragten empfindet das generelle Preisniveau der EM-Tickets als zu hoch. Lediglich die Spiele der Gruppenphase werden 
größtenteils als angemessen betrachtet. 
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MEDIENAUSWAHL
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6%

5%

9%

12%

10%

11%

12%

14%

5%

6%

10%

11%

12%

16%

21%

23%

Am Arbeitsplatz

Im Stadion

Live-Ticker

Radio

Online über einen Live-Stream

In der Kneipe/Bar

Öffentliches Public Viewing

Privates Public Viewing

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Deutschland

übrige Spiele

Wo werden Sie die deutschen Spiele der EM 2024 vermutlich verfolgen?
(Mehrfachnennung möglich)

73 % der Befragten gibt an die EM-Spiele zuhause am TV verfolgen zu wollen. Knapp jeder fünfte Befragte möchte die Spiele jedoch in 
Gemeinschaft verfolgen, bspw. im Rahmen von Public Viewing oder in der Kneipe/Bar. 
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EM ALS WERBEPLATTFORM: WAHRNEHMUNG I
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9%

13%

17%

23%

13%

22%

24%

33%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Produkte, für die EM-Werbung gemacht wird, bin ich eher bereit zu
kaufen.

Ich finde es gut, dass viele Unternehmen die EM als Werbethema
aufgreifen.

Ich finde es gut, wenn Nationalspieler von Unternehmen in der Werbung
eingesetzt werden.

Ich habe bereits festgestellt, dass die EM von vielen Unternehmen als
Thema für Werbemaßnahmen genutzt wird.

EM 2024

WM 2022

Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu?

Die EM 2024 in Deutschland wird als potenzielle Werbeplattform deutlich positiver wahrgenommen als die umstrittene Winter-WM 2022 in Qatar. 
Werbemaßnahmen sind daher präsenter und werden vorteilhafter eingeschätzt. 
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EM ALS WERBEPLATTFORM: WAHRNEHMUNG II
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9,7%

69,9%

20,4%

Ja Nein Teils, teils

Ich kann mich noch an viele Produkte erinnern, die zur WM 2022 beworben wurden.

Nur knapp 10% der Befragten kann sich noch an viele Produkte erinnern, die zur WM 2022 beworben wurden. Die Werbeeffekte scheinen keine 
nachhaltige Auswirkung auf die Konsumenten gehabt zu haben.  
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EM ALS WERBEPLATTFORM: PRODUKT-FIT
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12%
16%

17%
18%

20%
22%

23%
26%

27%
29%

32%
34%

39%
41%
42%
42%

44%
46%

49%
49%

53%
53%

79%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Mineralöl
Schreibwaren

Mund-/Zahnpflege
Finanzdienstleistungen

Fleisch-/Wurstwaren
Brief-/Paketdienste

Computer (Hard-/Software)
Mietwagen

Kosmetikartikel (z.B. Rasurpflege)
Energie

(Schnell-)Restaurant-Menüs
Reiseaustattung (z.B. Koffer, Taschen, …)

Internetdienste
Süßwaren/Snacks

Automobilbranche
Mobilfunk/Telekommunikation

Alkoholische Getränke
Unterhaltungselektronik

Tourismus
Fitnessstudios

Textilien
Softdrinks

Sportartikel

Bietet sich bei nachfolgenden Produkten Ihrer Meinung nach EM-bezogene Werbung an? 

Die Fußball-EM eignet sich aus Konsumentensicht vor allem für die Bewerbung von Sportartikeln, Softdrinks und Textilien. Eher ungeeignet ist die 
Werbeplattform für Mund- & Zahnpflegeprodukte, Schreibwaren sowie Mineralöl.
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EM ALS WERBEPLATTFORM: MARKEN-FIT
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46%

56%

59%

62%

63%

72%

75%

79%

81%

54,0%

44,5%

41,2%

37,7%

37,3%

28,1%

25,1%

20,7%

19,2%

Kevin Trapp und About You

Cristiano Ronaldo und Clear Haircare

Manuel Neuer und Coca-Cola Zero

Thomas Müller und REWE

Joshua Kimmich und Gillette

Mats Hummels und Hugo Boss

Kylian Mbappé und EA Sports

Leroy Sane und Nike

Serge Gnabry und Adidas

ja

nein

Passen die Spieler und Marken Ihrer Meinung nach zusammen? 

Der stärkste Fit zwischen Testimonial und Marke wird bei der Kooperation von Serge Gnabry und Adidas wahrgenommen. Die Werbepartnerschaft 
zwischen Kevin Trapp und About You wird dagegen als eher unpassend empfunden.  
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EM-EXPERTEN
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3,8

3,8

3,9

4,0

4,0

4,1

4,1

4,1

4,2

4,2

4,3

4,4

4,4

4,6

4,8

Skhodran Mustafi

Tabea Kemme

Manuel Baum

Thomas Broich

Almuth Schult

Fredi Bobic

Lothar Matthäus

Manuel Gräfe

Steffen Freund

René Adler

Michael Ballack

Thomas Hitzlsperger

Christoph Kramer

Per Mertesacker

Bastian Schweinsteiger

Was halten Sie von folgenden Personen als TV-Experten während der EM-Berichterstattung im Fernsehen?

Bastian Schweinsteiger ist Deutschlands beliebtester TV-Experte. Knapp dahinter rangieren Per Mertesacker, Christoph Kramer sowie Thomas 
Hitzlsperger. 
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PUBLIC VIEWING
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26%

22%

Gute Stimmung Gemeinsschaftsgefühl

Gründe dafür

31,3%

68,7%

Ja Nein

Werden Sie zum Public Viewing gehen?

34%

20%

Zu viele Menschen Terrorgefahr

Gründe dagegen

Knapp ein Drittel aller EM-Interessierten möchte Spiele beim Public Viewing verfolgen. Gründe dafür sind v.a. die gute Stimmung sowie das 
Gemeinschaftsgefühl. Auf der anderen Seite verzichten 20 % Befragten aufgrund von Terrorangst. 
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FUßBALL-EM BEI DER ARBEIT (I/II)
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13%

10%

21%

38%

41%

57%

49%

49%

22%

WM 2018

WM 2022

EM 2024

fördert toleriert sanktioniert

Wie wird Ihr Arbeitgeber vermutlich reagieren, wenn Sie sich während der Arbeitszeit mit EM-Themen (z.B. Radio hören, Ergebnisse online 
abrufen...) beschäftigen? 

Im Vergleich zu den vorherigen Turnieren ist die Toleranz der Arbeitgeber deutlich höher, wenn es darum geht, EM-Themen während der 
Arbeitszeit zu verfolgen. Im Durchschnitt gehen Befragte davon aus ca. 24 Minuten des Arbeitstages für die EM-Themen zu nutzen.
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FUßBALL-EM BEI DER ARBEIT (I/II)
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Welchen Einfluss hat der Konsum von EM-Informationen während der Arbeitszeit? 

Deutsche Arbeitnehmer werden insgesamt ca. 82,7 Mio. Arbeitsstunden für den Konsum von EM-Informationen aufwenden (~8 Stunden pro 
Arbeitnehmer über die EM-Dauer).  Dies schlägt sich in einem potenziellen Produktivitätsverlust von 25,38 Mrd. € nieder.

~ 25,38 Mrd. €
BIP-Verlust 

*

*45,8 Mio. Arbeitnehmer bei durchschnittlicher Arbeitszeit von 34,7 Stunden, BIP von 4,082 Billionen € (Quelle: Statistisches Bundesamt)
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3. Sportliche Interessen und Erwartungen – „Mission Wiedergutmachung“
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5. Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“

6. Soziale und wirtschaftliche Auswirkungen – „Gastgeberland Deutschland“
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DER BUNDESKANZLER BEI DER EM
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Welche Spiele der deutschen Nationalmannschaft sollte Bundeskanzler Olaf Scholz live im Stadion verfolgen?

69%

38%

24%

19%

14%

66%

26%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Finale

Halbfinale

Viertelfinale

Achtelfinale

weitere Vorrundenspiele

Eröffnungsspiel

keins

Ein Großteil der Befragten findet, dass Bundeskanzler Olaf Scholz sowohl beim Eröffnungsspiel als auch beim Finale der Fußball-EM im Stadion 
präsent sein sollte. Ein Besuch weiterer Spiele wird als tendenziell unnötig angesehen. 
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IMAGE DER UEFA
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Wie bewerten Sie das Image der UEFA?

14%

65%

22%

Ja

Nein

Weiß nicht

Die UEFA sollte darüber nachdenken, die Frequenz der 
Europameisterschaften in Zukunft zu erhöhen (z.B. EM alle zwei Jahre).

22%

19%

42%

11%

7%

sehr schlecht

eher schlecht

weder gut, noch schlecht

eher gut

sehr gut

Das Image der UEFA wird von über 40% der Befragten als schlecht bzw. sehr schlecht bewertet. Nur jeder Fünfte bewertet das Image der UEFA 
positiv. Eine Erhöhung der EM-Turnierfrequenz wird außerdem größtenteils abgelehnt.  
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GESELLSCHAFTLICHE AUSWIRKUNGEN DER EM
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15%

22%

25%

27%

27%

27%

29%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Ich könnte mir vorstellen, als Freiwilliger bei der Fußball-EM 2024 mitzuwirken.

Die Fußball-EM 2024 wird sich positiv auf den Alltag und die Lebensqualität in
den EM-Städten auswirken.

Ein solches Großereignis wird langfristige Auswirkungen für den deutschen
Fußball und die deutsche Sportkultur haben.

Die Fußball-EM 2024 wird den sozialen Zusammenhalt in Deutschland stärken.

Die Fußball-EM 2024 wird positive wirtschaftliche Auswirkungen auf meine
Region haben.

Die Investitionen in Infrastruktur (z.B. Stadien, Verkehrsanbindungen) im
Rahmen der Fußball-EM 2024 sind wichtig für die langfristige Entwicklung…

Die Fußball-EM 2024 wird das Gefühl einer gemeinsamen nationalen Identität in
Deutschland stärken.

Bitte beurteilen Sie folgende Aussagen. 

Der gesamtgesellschaftliche Einfluss der Fußball-EM wird insgesamt eher verhalten eingeschätzt. Lediglich knapp ein Drittel der Befragten geht 
davon aus, dass das Turnier sich positiv auf gesellschaftlichen Zusammenhalt und Wirtschaft auswirken wird. 
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NACHHALTIGKEIT
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61%

39%

eher wichtig bis sehr wichtig eher unwichtig bis sehr unwichtig

Wie wichtig ist Ihnen das Thema ‚Nachhaltigkeit (Umweltschutz, Ressourceneffizienz) in Bezug auf die Fußball-EM 2024?

Mehr als zwei Drittel der Befragten ist es wichtig, dass die EM-Organisation mit Nachhaltigkeitsthemen wie Umweltschutz und 
Ressourceneffizienz vereinbar ist. 
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SIE HABEN FRAGEN ODER ANMERKUNGEN ZUR STUDIE?

MELDEN SIE SICH GERNE UNTER: 

MARKETING@UNI-HOHENHEIM.DE

46Footba l l ‘ s  comi ng home? –  Di e  Hei m-EM 2024:  Wa s  denkt  d i e  deutsche Bevöl keru ng?Juni  2024


	Football‘s coming home! ��Die heim-em 2024: was denkt die deutsche Bevölkerung?
	Hintergrund der langzeitstudie�überblick über bisherige studien
	EM-Studie 2024�Inhaltsübersicht
	EM-Studie 2024�Inhaltsübersicht
	Eckdaten zur erhebung�Durchführung der em-Studie
	EM-Studie 2024�Inhaltsübersicht
	Soziodemographie�Repräsentativität
	EM-Studie 2024�Inhaltsübersicht
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�Interesse an sport & fußball
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�Interesse an EM-spielen
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�generelle erwartungen an die em
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�EM-Favoriten (i/ii)
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�EM-Favoriten (iI/ii)
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�chancen dfb
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�wahrnehmung der spieler
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�Nationaltrainer (I/II)
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�Nationaltrainer (II/II)
	EM-Studie 2024�Inhaltsübersicht
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�sponsoren & trittbrettfahrer
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�wahrnehmung der em-Sponsoren
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�DFB-Trikots (I/III)
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�DFB-Trikots (II/III)
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�DFB-Trikots (III/III)
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�Ausgaben für Fanprodukte
	Sponsoring und Sportvermarktung – „Die EM als Marketingplattform“�Kaufbereitschaft für fanprodukte
	EM-Studie 2024�Inhaltsübersicht
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�Ticketing: Bewerbung & Zuschlag
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�Ticketing: AN- & weiterverkauf
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�Ticketing: Wunschspiel I
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�Ticketing: Wunschspiel II
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�Ticketing: Preisniveau
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�Medienauswahl
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�EM als Werbeplattform: Wahrnehmung I
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�EM als Werbeplattform: Wahrnehmung II
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�EM als Werbeplattform: Produkt-Fit
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�EM als Werbeplattform: marken-Fit
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�EM-Experten
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�Public Viewing
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�Fußball-EM bei der Arbeit (I/II)
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�Fußball-EM bei der Arbeit (i/II)
	EM-Studie 2024�Inhaltsübersicht
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�Der Bundeskanzler bei der EM
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�Image der UEFA
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�Gesellschaftliche Auswirkungen der Em
	Mediennutzung und Medienwirksamkeit – „Die EM als Medienereignis“�Nachhaltigkeit
	�Sie haben Fragen oder Anmerkungen zur Studie?���Melden sie sich gerne unter: ��Marketing@uni-hohenheim.de

