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Wichtiges in Kiirze

Spotlight

Fortimo feiert
25. Jubilaum

Die Immobilienentwickler von Fortimo
feiern inr 25-jahriges Bestehen und
durfen Uber ein erfolgreiches Geschafts-
jahr 2024 berichten. Als Gruppe erwirt-
schafteten die St.Galler einen Ertrag

von 282 Millionen Franken (2023:194 Mil-
lionen). Das Eigenkapital erhohte sich
per 31. Dezember 2024 auf 619 Millionen
(572 Millionen), und die im Bestand
gehaltenen Liegenschaften sind per
Ende 2024 mit 1420 Millionen (1381 Milli-
onen) bilanziert.

Zwei Ostschweizer
Hotels unter den Top
101der Schweiz

Die Rangliste «Die 101 besten Hotels
der Schweiz» hat zwei Ostschweizer
Hotels ausgezeichnet: das Einstein
St.Gallen («Excellent») und das Grand
Resort Bad Ragaz («Outstanding»).
Beide Hauser wurden fur ihre ausser-
gewodhnliche Qualitat und ihren erst-
klassigen Service gewdrdigt.

Neue Mitgliederim
OBT-Verwaltungsrat

An der diesjahrigen Generalversammlung
der St.Galler OBT AG vom 20. Méarz wur-
den mit Nathalie Bolliger, Leiterin HR
Business Partner, und Christoph Brunner,
Mitglied der Geschéftsleitung und Part-
ner, zwei neue Mitglieder in den Verwal-
tungsrat gewahlt.
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Kybunpark wird zu ...?

Die Thurgauer Kybun-Joya-Gruppe zieht sich per Sommer 2026 als
Namenssponsor des Fussballstadions in St.Gallen zuriick. Das Sta-
dion, das seit 2016 den Namen «Kybunpark» triagt, wird damit einen
neuen Namenstriger erhalten. Wem empfiehlt Hans-Willy Brockes
ein Engagement?

Der Nutzen eines Namenssponsorings hdngt fiir den St.Galler Spon-
soring-Experten nicht nur von der Sichtbarkeit ab, sondern auch von
weichen Faktoren wie Markenwahrnehmung und Imagepassung.

Filr Brockes ist entscheidend, dass ein Namenssponsoring aktiv gelebt
werde. In der Beurteilung unterscheidet er zwischen messbaren
Kennzahlen (Alpha-Wert) wie Medienprasenz oder Besucherfrequenz
und emotionalen, weichen Faktoren (Beta-Wert) wie Imagewirkung
oder Markenpassung. «Der Beta-Wert entscheidet in der Regel, ob sich
ein Namenssponsoring lohnt.»

Fiir die Nachfolge empfiehlt der Experte, sich bei bestehenden Spon-
soren umzusehen und gezielt nach regionalen Marktfithrern oder
innovativen Dienstleistern zu suchen. «Ein <Hidden Champion»> oder
eine starke Marke aus der Region — das wére ideal», so Brockes. Als
Beispiele nennt er IT-Firmen oder Versicherer: «Helvetia-Park oder
Helvetia-Arena — warum nicht?»

Dass sich Fans einen nicht-kommerziellen Namen wiinschen, sei
verstdndlich, aber unrealistisch: «Die Klubs brauchen das Geld.
Wer auf Naming-Rights verzichtet, muss andere kommerzielle Res-
sourcen erschliessen — das erhoht den Druck.»



