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W
enn sich Familien und Freundeskreise 
vor dem Fernseher versammeln, um ge-
meinsam ihren Lieblingsmannschaften 

beim Wettkampf zuzusehen, sind auch die Umsätze 
so mancher Lebensmittelhersteller gut. Schließlich 
wird zu großen Sportevents gern gesnackt, ge-
trunken und gegrillt. Auch das Jahr 2024 bietet ei-
nige hochkarätige Sportevents, auf die sich Ver-
braucher wie Hersteller freuen. 

Am populärsten unter den diversen Wett-
kämpfen ist bei den Verbrauchern – wenig über-
raschend – die Fußball-EM im eigenen Land. 44 
Prozent der Verbraucher geben an, das Event ver-
folgen zu wollen. Das ist das Ergebnis einer Um-
frage, die Bonial im Auftrag der Lebensmittel Praxis 
im Dezember unter 849 Verbrauchern durchgeführt 
hat (siehe Seite 68). Mit einigem Abstand folgen auf 
Platz 2 die Olympischen Spiele (25 Prozent) vor dem 
Champions-League-Finale (17 Prozent). 

Die LP wollte es genauer wissen und hat sich bei 
den Herstellern umgehört: Fast alle gaben an, ins-
besondere die Fläche im Handel zu nutzen, um die 
eigenen Marken zu bewerben. Das klassische Fernse-
hen steht dabei nicht so sehr im Fokus. „In der Tat 
sind Marken und Produkte der Lebensmittel- und 
Getränke-Industrie bis heute in Werbeumfeldern 
großer Sportereignisse verhältnismäßig unterre-
präsentiert“, bestätigt Hans-Joachim Strauch, Ge-
schäftsführer beim ZDF Werbefernsehen. „Dies ist 
auch auf eine Unwissenheit zurückzuführen: Unwis-
senheit darüber, dass leistungsstarke Kampagnen 
im Umfeld der Fußball-EM im ZDF schon für rund 
70.000 Euro zu haben sind.“

Auch für Wiesenhof beispielsweise hat Werbung 
auch außerhalb von TV an Bedeutung gewonnen: 
„Gerade die sozialen Medien sind in den letzten 
Jahren immer wichtiger geworden“, sagt Dr. Ingo 
Stryck, Geschäftsführer Marketing. Die Influencer 

Sportevents laden zum gemeinsamen Mitfiebern ein, da dürfen Snacks und kühle Getränke natürlich nicht fehlen.

Fußball bleibt der König

Fußball-EM, Olympische Spiele, Champions League und Super 
Bowl. 2024 stehen eine ganze Reihe sportlicher Großereignisse an. 
Eine Umfrage zeigt: Fußball ist Vermarktungsanlass Nummer 1.
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seien dabei zu wichtigen Werbebotschaftern gewor-
den. „Mit TV kann kurzfristig eine große Reichweite 
erzielt werden, indem ein Werbespot zur besten 
Sendezeit oder bei Liveübertragungen von Fußball-
spielen ein Millionenpublikum erreicht. Aber letzt-
lich kommt es darauf an, dass die Marke eine dauer-
hafte Präsenz hat und wiedergefunden werden 
kann“, ist Stryck überzeugt.

Bei der Fußball-Europameisterschaft 2024 ist 
Wiesenhof offizieller Nationaler Partner. Zu diesem 
Sport-Großereignis startet der Geflügelexperte seine 
bisher größte On-Pack-Promotion der Unter-
nehmensgeschichte. Auf allen Wiesenhof-, Bruzzler- 
und den pflanzenbasierten Green-Legend-Pro -
dukten werden täglich VIP-Tickets für das Sport-
event in Deutschland verlost. Die Gewinner erwartet 
ein Rundum-sorglos-Paket inklusive Verpflegung. 
Für den Handel wird Wiesenhof zusätzlich PoS-
Material zur Verfügung stellen. Zum Beispiel gibt es 
einen lebensgroßen Papp-Aufsteller des EM-
Maskottchens Albärt sowie Wobbler und Truhen-
plakate. Der Handel profitiere davon, so Stryck. 

Zwei wichtige Faktoren, die den Umsatz beein-
flussen, seien natürlich das Wetter, aber auch ein 
gutes und erfolgreiches Abschneiden der deutschen 
Nationalmannschaft, so Stryck. „Scheint die Sonne 
und schießen unsere Jungs viele Tore und kommen 
in die nächsten Runden, dürfte sich der Absatz der 
Grillprodukte erfahrungsgemäß sehr gut ent-
wickeln“, sagt Stryck. 

Bis zu 800.000 Hektoliter mehr

Auch Dr. Volker Kuhl, Geschäftsführer Marketing/
Vertrieb der Brauerei C. & A. Veltins, bestätigt die 
Bonial-Umfrage im Kern. Es bleibe 2024 dabei, dass 
viele Sportevents für die Marken des Hauses Be-
gegnungs- und Eventcharakter haben. Dabei stehen 
zahlreiche Bundesliga-Spiele auf Schalke, aber auch 
publikumsattraktive Konzerte in der Veltins-Arena 
im Mittelpunkt. Was die ganz großen Events angeht, 
setzt Kuhl, wie auch die Konsumenten in unserer 
Umfrage, voll auf die Fußball-EM: „Der Absatzschub 
dieses reichweitenstarken und zugleich mehr-
wöchigen Turniers kann für die gesamte Brauwirt-
schaft gut und gern 800.000 Hektoliter ausmachen. 
Dieser bestenfalls erreichbare Mehrverkauf ist ver-
ständlicherweise an den Erfolg der deutschen Na-
tionalmannschaft gekoppelt.“ 

Veltins-Wettbewerber Bitburger ist sogar of-
fizieller Bierpartner der UEFA-Europameisterschaft 
2024. „Für unsere Partner in Gastronomie und 
Handel haben wir zahlreiche Promotions, viele 
Extras und attraktive Aktionen geplant. Wir wollen 
als Unternehmen und mit unseren Marken dazu 
beitragen, Deutschland als Top-Gastgeberland zu 
präsentieren“, erklärt Svenja Breitenstein, Leiterin 
Markenmanagement Bitburger, gegenüber diesem 

„Der Absatzschub der Fußball-EM kann 
für die gesamte Brauwirtschaft gut und 
gern 800.000 Hektoliter ausmachen.“

Dr. Volker Kuhl, Geschäftsführer Marketing/Vertrieb Veltins

„Der Medienmix ist das A und O. Gerade 
die sozialen Medien sind in den letzten 
Jahren immer wichtiger geworden.“

„2024 fokussieren wir uns auf die  
Fußball-EM als Schlüsselereignis für 
Snack-Promotions.“

Dr. Ingo Stryck, Geschäftsführer Marketing Wiesenhof

Dieter Buechele, Manager Trade Marketing Lorenz Bahlsen

Sportereignisse / Hersteller



Sportevents und Konsumverhalten – 
Umfrage, die Bonial im Auftrag der 

Lebensmittel Praxis im Dezember unter 

849 Verbrauchern durchgeführt hat.

Freust du dich über spezielle Angebote und Aktionen 
von Händlern und Marken zu den Sportevents? 
(Frage an Umfrageteilnehmer, die mindestens ein Event 
verfolgen wollen)

Spricht dich Werbung mit Bezug auf Sportevents 
mehr an als „normale“ Werbung? Zum Beispiel 
Sportler, die auf Produkte aufmerksam machen. 
(Frage an Umfrageteilnehmer, die mindestens 
ein Event verfolgen wollen)

Nein, finde ich 
nicht besser

Teils, teils

Ja, finde
ich besser

Quelle:  Bonial

43 % 17 %

Nein, brauche 
ich nicht

Ja, finde
ich gut

18 %

Teils, teils

22 %

60 %

40 %

44 %

25 %

17 %

7 %

6 %

5 %

42 %Nichts davon

Super Bowl

Eishockey-WM

Tour de France

Champions-League-Finale

Olympische Spiele

Fußball-EM

45 %

34 %

33 %

33 %

26 %

11 %

20 %Nichts davon

Spirituosen

Süßigkeiten

Grillgut

Bier

Alkoholfreie Getränke

Chips/salzige Snacks

Welche der folgenden Sportevents wirst 
du nächstes Jahr voraussichtlich verfolgen? 
(Mehrfachnennungen möglich)

Welche Produkte kaufst du erfahrungsgemäß 
verstärkt ein, wenn du solche Sportevents (ggf. mit 
Freunden/Familie) anschaust? (Frage an Umfrage-
teilnehmer, die mindestens ein Event verfolgen wollen, 
Mehrfachnennungen möglich)


