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MEDIA FOCUS Media Focus hat während der Fussball-Europameisterschaft in
allen bemusterten Märkten (Märkte mit verfügbaren Kreationen) seit anfangs
2007 überprüft, ob Werbekampagnen einen Bezug zur Euro 2008 herstellen.
Dadurch kann analysiert werden, mit welcher Strategie Firmen, Sponsoren wie
auch Nicht-Sponsoren, die EM werbetechnisch umgesetzt haben.
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Die Werbe-EM 2008

I
nsgesamt wurden im Rahmen der
Euro 2008 fast 90 Millionen
Schweizer Franken an Werbedruck
erzeugt. Davon profitierten die un-

terschiedlichen Medien ganz individuell.
Während in den Printmedien der höchs-
te Werbedruck (40 Mio. Fr.) aufgebaut
wurde, profitierte die Fernsehwerbung
mit dem höchsten prozentualen Anteil
(3,5%) an EM-bezogener Werbung. An-
dere Medien zeigten, je nachdem ob
grosse Kampagnen geschaltet wurden,
eine sehr unstete Entwicklung über den
gesamten Beobachtungszeitraum von Ja-
nuar 2007 bis Juni 2008. Im Vergleich
der Monate fällt auf, dass der Turnier-
vormonat mit einem vergleichbaren
Werbedruck eingeplant wurde wie wäh-
rend des Turniers im Juni. Da der Anteil
EM-bezogener Werbung im Juni jedoch
deutlicher höher ausfiel, kann man da-
von ausgehen, dass einige Werbekampa-
gnen ohne EM-Bezug bewusst nicht im
Zeitraum der Fussball-Europameister-
schaft eingesetzt wurden. Der rückläufi-
ge Trend des Gesamtmarkts im Juni
2008 (–8%) im Vergleich zum Vorjah-
resmonat unterstützt diese Annahme.

Zwecks einer besseren Detailanalyse
wurden verschiedene Veranstaltungsbe-
züge gekennzeichnet. Mit dem Veran-

staltungsbezug «Uefa-Marken» konnte
eruiert werden, bei welchen Werbeschal-
tungen mit den offiziellen Marken der
Uefa (Logos, Ausdrücke, Maskottchen
etc.) operiert wurde, ohne einen zusätzli-
chen inhaltlichen Bezug herzustellen.
Der Veranstaltungsbezug «Uefa-Marken
und inhaltlicher Bezug» bezieht sich auf
Werbeschaltungen, die zusätzlich zum
Einsatz der offiziellen Marken auch ei-
nen thematischen Bezug zur Fussball-
EM aufzeigten. «EM-Bezug indirekt»,
als dritter Veranstaltungsbezug, vereint
alle Werbemassnahmen, welche das The-
ma Euro 2008 ohne den Einsatz offiziel-
ler Marken in die Werbestrategie inte-
grierten.

AMBUSH-MARKETING «NUR»

WÄHREND ZWEIER MONATE

Die Veranstaltungsbezüge ermöglichen
zum einen die Unterscheidung der offi-
ziellen Kommunikation der Sponsoren
und der Ambush-Werbung, zum anderen
lässt sich analysieren, auf welche Art und
Weise die offiziellen Sponsoren und Part-
ner von ihren Kommunikationsrechten
Gebrauch machten. 

Betrachtet man die Verteilung dieser
Veranstaltungsbezüge über den Lauf der
Zeit, so wird deutlich, dass in der An-
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fangsphase bis etwa November 2007 der
Veranstaltungsbezug «Uefa-Marken»
am häufigsten auftaucht. In dieser Zeit
schalteten also die offiziellen Partner der
Uefa-Endrunde in erster Linie Kampa-
gnen ohne inhaltlichen Bezug, zeigten
aber ihr Sponsoring-Engagement durch
die Verwendung der Logos auf der Inse-
ratecke oder im Abspann des TV-Spots.
Erst mit der zeitlichen Nähe zum sportli-
chen Grossanlass wurde vermehrt die
EM auch in die inhaltliche Thematik der
Werbeumsetzungen aufgenommen. 

Ohne den Druck, das Maximale aus
den Sponsoringvereinbarungen heraus-
zuholen, nahmen die Ambush-Kampa-
gnen erst kurz vor und während der EM
deutlich zu. Fast ausschliesslich auf
Grund dieser zwei Monate erzielte der

Veranstaltungsbezug «indirekt» insge-
samt einen vergleichbaren Werbedruck
wie die beiden anderen Bezüge. 

Als Resümee kann angefügt werden,
dass es trotz der strengen Auflagen der
Uefa zum Schutz ihrer Sponsoren sehr
wohl möglich ist, auch als Nicht-Spon-
sor eine Grossveranstaltung werbetech-
nisch geschickt einzusetzen. Dass dabei
markenrechtliche Spielregeln einzuhal-
ten sind, sollte die Kreativen und ihre
Strategen eigentlich zusätzlich anspor-
nen. Dies stellten gleich mehrere Firmen
unter Beweis, am auffälligsten die Mi-
gros mit der Kampagne M’08.

Wenden wir uns aber wieder den offi-
ziellen Markenträgern der Fussball-Eu-
ropameisterschaft zu. Hier fällt auf, dass
einige Sponsoren und Partner ihre Rech-

te nur marginal ausgeschöpft haben. Die
Umsetzung ihrer Rechte in Werbeinhalte
wurde von einigen Sponsoren nur unge-
nügend oder zumindest ohne durch-
schaubares Konzept vollbracht. Einzig
der Verzicht auf die Bandenwerbung zu
Gunsten einer gemeinnützigen Kampa-
gne durch Hublot kann wohl in erster Li-
ne als hervorragende PR-Kampagne be-
trachtet werden. <

Die vollständige Sonderanalyse zur EM
2008 mit allen einzelnen Firmen ist zu be-
ziehen bei Media Focus.

*KEVIN SCHNELL ist Marketing Manager bei
Media Focus und hat an der Uni Zürich den
Master of Sience in Psychologie gemacht.
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Von Sponsoren und Partnern nicht 
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Der Werbedruck an der Euro 2008
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90 Millionen Franken Werbedruck wurden an der EM erzielt.
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