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Die St. Galler Unternehmen Helvetia und Raiffeisen und ihr Sponsoring-Engagement bei Swiss Ski

Als vor zwei Jahren die
Schweizer Skifahrer in der
Krise steckten, stiegen
Raiffeisen und Helvetia
Versicherungen als Sponsoren
bei Swiss Ski ein. Das
Engagement scheint sich
bereits auszuzahlen.

Cyril Grin weilt dieser Tage in
Saas-Fee. Der Leiter Sponsoring
der Helvetia Versicherungen fihrt
mit Cuche, Défago und Co. Ski.
Mit dabei ist auch Snowboard-
Olympiasiegerin Tanja Frieden.
Die Stars sind vertraglich ver-
pflichtet, sich fiir ein paar Tage im
Jahr den Hauptsponsoren zur Ver-
fiigung zu stellen. Mit dabeiin den
Walliser Alpen sind auch Helvetia-
Kunden, die beim Aprés-Ski mit
den Athleten iiber WM-Medaillen
und Spitzensport philosophieren
konnen. «Wir bieten unseren
Kunden etwas, das sie sonst nir-
gends erhalten», sagt Grin.

Die Exklusivitiit hat aber ihren
Preis. Zwei Millionen Franken
1dsst sich Helvetia Versicherungen
thr Engagement bei Swiss Ski jahr-
lichkosten. Dazu kommt ein dhn-
lich hoher Aufwand fiir beglei-
tende Massnahmen wie Indivi-
dualsponsoring von Athleten wie
Bruno Kernen oder Sylviane Ber-
thod sowie Kundenevents und
klassische Werbung in Zeitungen.

Bekanntheitsgrad steigern

Einige Personen seien am An-
fang auch skeptisch gewesen, sagt
Grin. «Es gab Bedenken, ob das
Geld in konkreten Versicherungs-
projekten nicht besser investiert
wire. Mittlerweile sind aber fast
alle begeistert. Wir konnten unse-
ren Bekanntheitsgrad deutlich
steigern.» Obwohl sich im Spon-
soring Erfolgsquoten und Auswir-
kungen auf den Geschiftsgang
kaum messen lassen — sicher ist:
Die Versicherungerreicht iiber die
Logos auf den Dresses der Schwei-
zer Skifahrer, Skispringer und
Snowboarder im Winter fast tdg-
lich millionenfache Kontakte.
Miisste sie diese tber Inserate in
Zeitungen oder Fernseh-Spots fi-
nanzieren, wire das bedeutend
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Raiffeisen und Helvetia-Versicherungen erhoffen sich dank Ski-Sponsoring (hier Bruno Kernen) ein dynamisches Image.

teurer. Gerold Schneider, der
Sponsoring-Verantwortliche von
Raiffeisen, bestatigt dies: «Wir
sind mit den klassischen Werbe-
instrurnenten an eine Grenze ge-
stossen und haben uns eine inte-
grative Kommunikationsstrategie
iiberlegt. Am Skisport hingt das
Herzder Schweizer. Skifahren und
Alpen — das passt auch zu unse-
rem Unternehmen.»

Erfolg macht sexy

Mit der Einfiihrung des neuen
Logos im vergangenen Jahr wollte
sich Raiffeisen mit dem Ski-Spon-
soring in einem dynamischen und
sportlichen Umfeld plazieren und
auch vom allfdlligen Erfolg der
Athleten profitieren. Die Hoff-

nung scheint sich nun auszuzah-
len. Vor allem die Alpinen haben
mit sechs WM-Medaillen in dieser
Saison eine Buphorie ausgelost.
Die Leute stehen wieder an, um
von Marc Berthod, Daniel Al-
brecht oder Bruno Xernen Auto-
gramme zu bekommen. Natiirlich
sei es ein Risiko gewesen, in einer
Krisensituation nach Bormio im
grossen Stil einzusteigen, sagt
Schneider. «Aber wir haben daran
geglaubt, dass es wieder aufwirts
geht.» Schon nach dem ersten Jahr
hitten Umfragen bestatigt, dass
das Sponsoring-Engagement Wir-
kung zeige. Die Bank werde mit
dem Wintersport assoziiert.

«Es bringt nichts, im Sponso-
ring auf einen schon bestehenden

Hype aufspringen zu wollen. Hel-
vetiaund Raiffeisen haben eigent-
lich alles richtig gemacht, -als sie
zu einer Krisenzeit eingestiegen
sind», sagt Hans-Willy Brockes,
der Geschiftstiithrer der Européi-
schen Sponsoring-Bérse mit Sitz
in St. Gallen. Der HSG-Absolvent
beobachtet den Sponsoringmarkt
seit 15 Jahren intensiv.

In der globalisierten Welt, in
der sich die Produkte immer dhn-
licher werden, erfolgt die Abgren-
zung zur Konkurrenz oft nur noch
durch das Image. «Gute Dienst-
leistungen bieten heute fast alle
Banken und Versicherungen an,
sagt Brockes. «Helvetia und Raiff-
eisen sind nicht die grijsssten oder
absolut erfolgreichsten Player in

ihren Gebieten. Tber das Sponso-
ring konnen sie sich ein Image
geben, das sie allein mit ihren Pro-
dukten nicht erreichen», sagt Bro-
ckes, der darauf hinweist, dass
Sponsoring nur dann etwas brin-
ge, wenn es langfristig angelegt
sei. Sowohl Raiffeisen als auch
Helvetia, die nie zuvor in threr Fir-
mengeschichte ein derart grosses
Sponsoring-Engagement  einge-
gangen waren, priifen derzeit eine
Verldngerung ihrer Vertrige um
weitere drei Jahre. Swisscom, die
Hauptsponsorin der Schweizer
Wintersportler, hat bereits ange-
kiindet, sie wolle ihr Engagement
mindestens bis zu den Olympi-
schen Winterspielen 2010 in Van-
couver ausdehnen.
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