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die Finanzkrise verdirbt gegen-
wirtlg vielen werbetreibenden

sich hier um eine konjunkturell

tere Sponsoren locken kéinnten?

Erfolgsmodell, Das hiingt aller-
dings davon ab, wo man hin-

um beziehtsich dabei weniger
auf die gebotene fussballerische
Qualitét als auf die nicht ausver-

fen Erlebnisprodukte, Ausver-

nisprodukte und folglich ein
Schliisselfaktor, um attraktive
Sponsoring-Parmer an Land zu
ziehen.

Auch die Schweiz kennt zahl-
relche Beispiele im Sport: Welt-

gelméssig schaflt, die PostFi-

nance-Arena mit Zuschauern zu
fiillen, weil dort eine besondere
Atmosphéire herrscht. Das fiihrt

zu einer Kettenreaktion: Die Leu-

te kaufen sich vermehrt Dauer-

Unternehimen die Lust, thre Mar-
ketingaktivitdten mit Spensoring-
Geldern zu flankieren. Handelt es

bedingte Rezession? Oder fehlen
die Premium-Angebote, die wei-

Héufig wird argumentiert, Spon-
soring sei nicht in allen Fillen ein

schaut. Das Problem im Schwei-
zer Fussball ist zum Beispiel nicht
ein zu kleiner Markt, sondern die
Tatsache, dass das Produkt nicht
Premium ist, Das Pradikat Premi-

kauften Stadien. Sporsoren kau-

kaufte Stadien sind solche Erleb-

klasse Ziirich, Art on Ice oder den
Schlittschuhclub Bern, der es re-

AKrise hat Professionalisierung im
Sponsoring beschleunigt

ehr als jeder zehnte
Werbefranken fliesst in
der Schweiz ins Sponso-

ting, Tendenz zunehmend. Aber

karten, um einen sicheren Platz zu
haben; die verbleibenden Pliitze
werden knapper, die Popularitiit
der Veranstaltungen wiichst, was
zu einer hiheren Nachfrage fiihrt.

Im Finanzsektor passiert zurzeit
eine Verschiebung von den grs:
seren zu den kleineren Instituten.
Grosse Finanzinstitute haben
massenhaft Kunden an kleine ver-
loren. Gerade die kaufen jetzt re-
lativ massiv Sponsoring-Pakete

HANS-WILLY
BROCKES

«Wo Premium-
Sponsoring
angeboten wird,
hat sich keine
wirkliche Krise

breitgemachi, »

ein. Ein Beispiel ist die Bank We-
gelin, die beim CSI eingestiegen
ist, wo vor ein paar Jahren noch
die Credit Suisse als Hauptspon-
sor agierte. Uber alle Branchen
hinweg findet aber nicht einfach
eine Verschiebung von Gross zu
Klein statt. Die Rahmenbedin-
gungen jeder Branche miissen ge-
sondert betrachtet werden.

. Zielgruppen konsumieren sonst

Der Riickzug von Toyota, Renault
und BMW aus der Formel 1 Zeigt,
wie wichtig der Premium-Status
ist. Alle drei haben es in den letz-
ten Jahren nicht verstanden, ganz, |
vorne mitzufahren, Das Argument
van BMW, ihr Image &ndern zu
wollen, ist absolut logisch und
nachvollziehbar. Aber eine Pre-
mium-Strategie zelgen Mercedes
und Brawn dank der Riickkehr
von Michael Schumacher. Prog-
nose: Die Formel 1 wird dadurch
im néchsten Jahr eine unvorstell-
bare Renaissance erleben, auch
bei Sponsoren,

Das Messharmachen von Spon-
soring-Effizienz ist weit vorange-
schritten, und dies ist ein Schliis-
sel zu Premjum-Sponsoring-An-
geboten. Wo diese geboten wer-
den, hat sich keine wirkliche Krise
breitgemacht, Denn welche Alter-
hativen zum Sport-Sponsoring
haben Unternehmen? Welche

noch Klassische Werbung? Spon-
soring bietet Erlebnisangebote, so |
wie Fussball, Die Finanzkrise hat
einfach die Professionalisierung
im Sponsoring weiter beschleu-
nigt, was diesern Marketingin-
strument guttut und den Marken-
wert der aktiven Unternehmen
weiter erhdht. Wie hat der legen-
dare Fussballtrainer Biil Shankly
vom FC Liverpoo! gesagt: Im
Pussball geht es nicht um Leben
und Tod. Es geht um bedeutend
mehr,

Hans-Willy Brockes, Geschéftsleiter ESB
Eurepdische Sponsoring-Borse, St. Gailen.




