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Echte Partnerschait statt

Bling-Bling-Engagement

SPONSORING Der Swiss Sponsorship Award soll sich weiterentwickeln. Er wurde vom Februar auf

den Herbst verschoben. Das bedeutet fur die Veranstalter auch eine inhaltliche Auseinandersetzung mit
dem Thema Sponsoring. MK hat sie und weitere Experten gefragt, wie das Marketinginstrument - in das
Unternehmen viel Geld investieren - erfolgreich eingesetzt wird.

VON DORIS GOTTSTEIN

mm Das jiingste Kind im damals
noch analogen Marketing erwies
sich von Anfang an als dusserst
flexibel: Sponsoring liess sich pro-
blemlos an jedes Leitinstrument
anpassen, verlieh anderen Kom-
munikationsmassnahmen integra-
tive Kraft und verschmolz letztlich
mit der ebenso jungen Disziplin
des Eventmarketings.

Sponsoring kann mehr

Heute steht fest, dass Sponsoring
nicht nur den klassischen Kom-
munikationsmix wirkungsvoll er-
ginzt. Es unterstiitzt auch den
digitalen Unternehmens-, Marken-
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und Produktauftritt und ganz be-
sonders das Content Marketing.
Doch Sponsoring kann mehr als
das Image polieren, den Bekannt-
heitsgrad erh6hen oder mit Story-
telling in Social Media Aufmerk-
samkeit schaffen. Strategisch gut
eingesetzt, konnte es auch gesell-
schaftlich viel mehr erreichen. Das
zeigt ein Blick hinter die Kulissen
des Swiss Sponsorship Awards,
der zugleich iiber den State of the
Art der Branche Auskunft gibt.

Ein echter Schweizer Award

Die Idee, eine gesamtschweizeri-
sche Sponsorship-Plattform zu

initiieren, stammt von den Grin-
dern und CEOs der Genfer Agentur
Sponsorize Sarl. Sebastian Chiap-
pero und Maarten de Winter eta-
blierten den Swiss Sponsorship
Think Tank, der Konferenzen,
Workshops und seit 2012 auch die
Verleihung des Swiss Sponsorship
Award organisiert. Als Nominier-
ter gewann Patrick Cotting, CEO
der CCI Cotting Consulting AG/CCI
Media, mit einem seiner Projekte
damals den ersten Award — und
Sponsorize einen Gleichgesinnten.

Auch Cotting hatte bedauert,
dass es keinen echten Schweizer
Award gab. «Der Sponsoring Award

FORMULAE

@B FORMULA-E CHAMPIONSHIP

des Fachverbands fiir Sponsoring-
Agenturen und Dienstleister
(FASPOQ) ist eine deutsche Initia-
tive, an der auch Schweizer Unter-
nehmen teilnehmen konnen», er-
klért er. Wahrend Tessiner Firmen
seit jeher stéarker auf die Deutsch-
schweiz ausgerichtet sind, «seien
die Westschweizer komplett aus-
geklammert gewesen».

Kein Wunder, stiess die
deutsch- und franzdsischspra-
chige Plattform auf grosse Akzep-
tanz. Fiir die Tragerschaft des Swiss
Sponsorship Awards nennt Cot-
ting «mehr ideelle als andere
Griinde». Schliesslich hitten ihre

L
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Investitionen in den Preis, 50:50
geteilt, iber die letzten sechs Jahre
einen sechsstelligen Betrag erreicht.
Das erste Ziel, sehr gute Kandida-
turen und Nominierte aus der
Westschweiz dabei zu haben, sei
von Anfang an erreicht worden.

Strategische Anspriiche

Auch dem zweiten Ziel, den Preis
mit einer 15 Experten starken Jury
fachlich breit abzustiitzen, stand
nichts im Wege: «Jeder, den ich
dafiir anfragte, sagte zu», meint
Cotting. Ob Deutsch- oder West-
schweizer, die Jury habe stets aus
Vertretern diverser Wirtschafts-,
Wissenschafts- und Sponsoring-
Bereiche bestanden.

Schwieriger wurde es beim
Aufarbeiten alter Stinden: «Im
Sponsoring hat man kaum reflek-
tiert, was fiir beide, die Gesellschaft
und die Unternehmen, gut ist, und
auch nicht dariiber nachgedacht,
wie Sponsoring im Rahmen der
Unternehmensstrategie professio-
nalisiert und weiterentwickelt
werden kann», erklért Cotting. Er
bemaingelt, dass Sponsoring in Un-
ternehmen oft zu stark aus der Pers-
pektive eines Events betrachtet
wird. «Die dafiir Zustdndigen kiim-
mern sich um einzelne Sponsor-
ships und lancieren kreative Ideen,
die aber oft austauschbar sind und
wenig mit der tibergeordneten Un-
ternehmensstrategie zu tun haben».

Bling-Bling geht nicht

Cotting zufolge miissen sich Spon-
sorships stattdessen aus der Ge-
schichte, der Vision und Strategie
eines Unternehmens oder einer
Institution ergeben. Auch der Fo-
kus der Awards miisse entspre-
chend diesem strategischen An-
spruch gerechter werden. «Es geht
um die Kreation von «shared val-
ues> mit Institutionen, mit Unter-
nehmen, mit der Gesellschaft»,
betont er und denkt dabei an das
Win-win-win von Sponsoren, Ge-
sponserten und Gesellschaft.

«Es geht nicht um Bling-Bling
mit einigen kreativen Event-Ideen,
die man dank einer Sponsorship
umsetzen kann», so Cotting. Damit
verweist er auf einen Kritikpunkt,
der nicht nur das Sponsoring, son-
dern auch andere Marketingberei-
che betrifft. Denn génzlich feh-
lende oder zu wenig abgestimmte
Strategien sind ein beharrlich auf-
tauchendes Erfolgshindernis.

Eine kurze Pause zur Neube-
wertung des Awards

Auch wenn nach dem IT-Dienst-
leister Elca nun auch die Event-
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Als ESB Europaische Sponsoring-Bérse 1994 gegrindet, ist heute das ESB
Marketing Netzwerk ein Marktfthrer flir Know-how und Kontakte im professionellen Markt fir
Sport, Entertainment und Marketing. Im Interview schildert Geschaftsfthrer und Inhaber
Hans-Willy Brockes, wie er die Entwicklung im Sponsoring beurteilt.

Herr Brockes, welche Rolle kann
Sponsoring im Kommunikationsmix
Ubernehmen?

Zunachst ist
wichtig, dass wir die drei Generatio-
nen von Sponsoring, die es heute gibt,
unterscheiden: Sponsoring 1.0 ist
méazenatisches Sponsoring. Dies ist
nur noch in der Form eines Corporate
Social Responsibility (CSR) von Be-
deutung. Zuwendungen ohne messba-
re Gegenleistung verlieren zuneh-
mend an Bedeutung. Sponsoring 2.0,
also ein modernes Sponsoring mit
vielfaltiger Aktivierung, wachst sehr
dynamisch.

Wie begriinden Sie dies?

Daflir gibt es zahlreiche
Grinde, wie etwa der hohe Bedarf an
Content insbesondere fiur Social Me-
dia. Sponsoring liefert Content auch
unabhangig vom Produkt oder Unter-
nehmenszweck und ermdglicht damit
aktuelle Kommunikation.
Ein anderes Wachstums-Feld des
Sponsorings ist die Vernetzung mit
direktem oder indirektem Vertrieb.

Agentur MCI als Key-Partner aus-
steigt, ist 2019 kein «verflixtes»
siebtes Jahr. Zum einen stellt Frank
Marreau, Managing Director der
MCI Ziirich, dem Trédger-Duo ein
gutes Zeugnis aus: «Unser Fazit ist
durchweg positiv — wir haben in
den vergangenen Jahren dazu bei-
tragen konnen, dass der Swiss
Sponsorship Award den gebiihren-
den Event-Rahmen erhielt und als
wichtiger Bestandteil der Schwei-
zerischen Sponsoring-Branche
positioniert werden konnte.» Die
Nihe zu den Fachleuten der Bran-
che — sowohl von Corporate- als
auch von Institutionen-Seite —, die
man durch den Event erhielt, habe
ihn immer wieder fasziniert.

«Die MCI Group hat den Swiss
Sponsorship Award fiinf Jahre als
Partner begleitet und den Award-
Event organisatorisch umgesetzt»,
sagt Marreau. Sie hétten sich dazu
entschlossen, ihre Sponsoring-
Partnerschaften generell neu aus-
zurichten und daher entschieden,
ihr partnerschaftliches Engage-
ment nach einer erfolgreichen Zu-

Beispielsweise lassen sich moderne
Werbe-Kampagnen auf der LED-Ban-
de abspielen und sorgen fur Traffic
auf den E-Commerce-Seiten.

Was bedeutet die dritte
Generation, und wie sieht die Zukunft
aus?

Sponsoring 3.0 bedeutet,

dass Unternehmen eigene Rechte be-
sitzen und Event-Serien selbst wei-
tervermarkten. Die Fisherman's-
Friends- und Red-Bull-Events sind
dafur Beispiele.
Zusammenfassend gehe ich davon
aus, dass Sponsoring in den Formen
2.0 und 3.0 weiterhin zweistelliges
Wachstum aufweisen wird, wahrend
mazenatisches Sponsoring weiter
abnehmen wird.

Wie beurteilen Sie die Neu-
ausrichtung des Swiss Sponsorship
Awards in Richtung CSR und Public
Private Partnerships (PPP)?

Grundsétzlich ist es eine
gute Idee, dass man Sponsoring diffe-
renziert betrachtet. Der Begriff

sammenarbeit mit den Initiatoren
zu beenden.

Dennoch sieht Cotting das
neue Jahr nicht als verflixt an und
bleibt nach kurzem Durchdekli-
nieren der biblischen Zahl sieben
am Sonntag hdngen: Ein Tag zum
Innehalten, zum kritischen Riick-
blick und zur Neubewertung des
zu Erwartenden. Das ist es, was der
Award braucht.

Gleichgesinnte Partner fiir
erweiterte Tragerschaft

Schon langer wollen die Tréger-
partner den Swiss Sponsorship
Award «auf eine neue Flughthe
bringen». Er soll einer breiteren,
noch strategischeren Ausrichtung
folgen, die auch Verwaltungsrite,
Geschiftsleitungsmitglieder, Ver-
treter der offentlichen Hand, Stif-
tungen und bedeutende Person-
lichkeiten interessiert. Und als
Instrument soll er ebenfalls breiter
gefasst sein.

«Wir wollen eine erweiterte
Tragerschaft aufbauen und eine
neue juristische Person als Non-

Hans-Willy Brockes, ESB Marketing
Netzwerk.

Sponsoring als Ubergeordneter Gat-
tungsbegriff ist ja extrem breit, dem-
nach ist ein objektiver Vergleich
schwierig. Fir mich ist unklar, ob
dann zukinftig PPP-Sponsorings ver-
glichen werden mit Event-Sponsoring
und auch die Frage, wo dann Perso-
nen-, Team- oder Naming Right Spon-
soring bleiben. Ich bin froh, dass ich
nicht nach solchen Richtlinien suchen
muss. &

Profit-Unternehmen griinden, die
den Award trégt», verkiindet Cot-
ting, und hat dabei Public-Private-
Partnerships, Creating Shared Va-
lues (CSV) und mehr Corporate
Social Responsibility (CSR) im
Sinn.

Fir weitere Gleichgesinnte
war die Tiir stets offen: «Drei neue
Partner sollten es schon sein», sagt
Cotting. Dass sie den Award mitge-
stalten, sei ganz, ganz wichtig. Da
ein Award von Jahr zu Jahr nie der
gleiche sein diirfe, miisse er sich
neuen Entwicklungen anpassen
und mit den Trends gehen.

«Daher suchen wir Partner, die
nicht nur Geld oder Leistungen
zur Verfiigung stellen, sondern den
Award im Vorstand von Verein,
Stiftung oder Kommission mittra-
gen wollen», betont Cotting und
verweist zuversichtlich darauf, sie
hétten ja noch etwas Zeit. «Wenn
die Finanzierung noch nicht so
weit ist, wird der Award halt ein
bisschen verschoben.» Flexibilitét
passt bekanntlich gut zum Sponso-
ring.



Sponsorship
Award

Hohere Anspriiche an das
Stakeholder Management

Fiir das Vertagen des diesjdhrigen
Awards gab es laut Cotting weitere
Griinde: Zum einen sei der Feb-
ruar schon immer problematisch
gewesen, «weil die Nominierun-
gen bereits im August beginnen
und damit nicht das ganze Jahr
abdecken». Dazu bedeute die
Teamarbeit der 15 Jury-Mitglieder,
welche die eingereichten Arbeiten
nach 20 Detailkriterien bewerten,
einen Riesenaufwand. «Strate-
gisch gute Kampagnen kann man
auch in ein paar Monaten noch
auszeichnen», rechtfertigt er die
Verschiebung.

Jetzt sei genau der richtige
Zeitpunkt, sich zu tiberlegen, wie
neue gesellschaftliche Trends,
Kiinstliche Intelligenz und all die
Digitalisierungstendenzen in die
neue Ausrichtung einzubeziehen
seien. «Global haben wir gewisse
Nationalismus-Tendenzen, ande-
rerseits aber auch Demokratisie-
rungstrends, denn viele Biirger
wollen mehr Mitentscheidungs-
und Mitgestaltungsrechte», stellt
er fest. Das fiihre zu hoheren An-
spriichen ans Stakeholder Ma-
nagement fiir Unternehmen und
Institutionen. «Der Umgang mit
Stakeholdern wird viel strategi-
scher, und entsprechend sind
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Sponsoring und Partnerschaften
ein Ansatz, ganz neue Moglichkei-
ten zu er6ffnen.»

Beriicksichtigt werden soll
auch ein weiteres Problem: «Wenn
im Vorfeld der Strategieerarbei-
tung nicht mit Verwaltungsréten
und Geschiftsleitungsmitgliedern
gesprochen wird, die fiir Strategie
und Reputation des Unterneh-
mens zustdndig sind, kann eine
Sponsorship in der Verfiarbung
eben auch sehr negativ aufgenom-
men werden.» Dass Marketing-
und Sponsoring-Manager sich von
oben nicht ins Handwerk pfu-
schen lassen wollen, ist ein Fehler
mit Folgen und nach Cotting «ge-
nau das taktische operative Gedan-
kengut, das mit Strategie nichts zu
tun hat». Dieses Verstdndnis sei
bei vielen Unternehmern und
auch in der Marketingkommuni-
kation noch nicht da.

Strategische Wettbewerbs-
vorteile bleiben wichtig

Es werde zu wenig berlicksichtigt,
dass das Instrument nicht nur in
der Marketingkommunikation,
sondern je ldnger je mehr auf der
Fiihrungsebene wichtig ist und
entsprechend zu einem Instru-
ment der Public Affairs, der Stake-
holder Relationship und damit des
Stakeholder Managements werde.

Das Streicher-Ensemble LGT Young Soloists mit Sitz in der Schweiz wird vom
namensgebenden Finanzunternehmen unterstiitzt.
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Nicolas
Ziegler,
ABB

Letztlich gehe es ja um die Ent-
wicklung der Gesellschaft, deren
Finanzierung und die Frage, wer
welches Engagement iibernehmen
kénne. Natiirlich sei auch der stra-
tegische Wettbewerbsvorteil wich-
tig, den Unternehmen mit Sponso-
ring erreichen.

Spontan als gutes Beispiel
nennt Cotting die ABB, die Anfang
2018 ein ganz spezielles Titelspon-
soring iibernahm: die «ABB FIA
Formula E Championship». Sie ist
ein Musterbeispiel, geht es dabei
doch um mehr als reines Sponso-
ring.

ABB FIA Formula E Champion-
ship - «More than a race»

«In der Partnerschaft mit Formel E
werden wir an Innovationen arbei-
ten, die sich sowohl auf das Auto
als auch auf die Infrastruktur be-
ziehen. Wir erschaffen nicht nur
eine Teststrecke, sondern auch
eine technologische Plattform, auf
der wir die Anwendung von nach-
haltigen Energielésungen und E-
Mobilitdt biindeln und zukunfts-
fahig gestalten», erklért Nicolas
Ziegler, Head of Markets, Brand
and Events bei ABB.

Wissens-Development dieser
Art, besonders gemeinsam mit der
offentlichen Hand, liegt Cotting
besonders am Herzen — ein Grund,
den Konzern fiir den diesjdhrigen
Award vorzuschlagen.

«Die ABB und Formel E pas-
sen perfekt zusammen», sagt Zieg-
ler, «beide sind von einer elektri-
schen Zukunft der Mobilitdt sowie
der Vision, gemeinsam viel in die-
sem Bereich erreichen zu konnen,
iberzeugt». Die Partnerschaft
passe zudem zur Positionierung
der Marke als fiihrender Technolo-
giepionier und dem ABB-Marken-
versprechen «Let’s write the fu-
ture. Together.»

Das nach Cotting so oft betonte
«Miteinander» gilt am Wochen-
ende des 22. Juni, wenn mit dem
Formel-E-Rennen in Bern «more
than a race» veranstaltet wird, an
kostenlos zugénglichen Teilen der
Rennstrecke iibrigens fiir alle.

Auch der Finanzdienstleister
LGT, der mit dem Projekt «LGT

Monika
Schreiner,
LGT

Young Soloists» beim letztjéhrigen
Sponsorship Award drei Aus-
zeichnungen absahnte, ist Vorbild
in Sachen Strategie: «Erfolgreiches
Sponsoring muss zur Unterneh-
mensstrategie passen und sauber
eingebettet werden», erkldrt Mo-
nika Schreiner, Head Group Mar-
keting Services der LGT Gruppe
Holding AG. Dies bedeute, dass es
langfristig ausgerichtet, auf ver-
schiedenen Ebenen aktiviert und
weiterentwickelt werden miisse.

«Das Engagement sollte eine
echte Partnerschaft sein und alle
Beteiligten weiterbringen und
nicht einfach einen Trend oder eine
Laune des Managements oder des
Marketings aufnehmen», betont
Schreiner. Es brauche durchdachte
Konzepte und einen integrierten
Marketing-Kommunikations-Plan.
Auf diese Beurteilungskriterien,
die perfekt zu den Award-Veran-
staltern passen, legt sie auch als
Jury-Mitglied fiir den Award 2019
hohen Wert.

LGT Young Soloists sind eine
Herzensangelegenheit

Gefragt nach dem Bewerbungs-
grund fiir den Swiss Sponsoring
Award, nennt Monika Schreiner
Klassisches: «Die Schweiz ist ei-
ner unserer Kernmérkte, und wir
sind immer offen fiir neue Plattfor-
men, wenn uns die Idee gefdllt.»
Ihr Sponsoring «LGT Young So-
loists» sei mehr als nur ein Kultur-
Engagement, «es ist eine Herzens-
angelegenheit, und wir sind
iiberzeugt, dass es sehr gut zu uns
passt.» Sie seien sehr stolz auf die
Awards.

Da das ganze Team mit viel
Leidenschaft einen grossen Beitrag
zum Gelingen dieses Engagements
geleistet habe, hitten diese einen
speziellen Platz im Biiro erhalten.
«Es hat uns ein weiteres Mal be-
stérkt, mit den LGT Young Soloists
den richtigen Weg eingeschlagen
zu haben.» In Bezug auf die Aus-
senwirkung seien die Reaktionen
eher bescheiden, «wir hatten aber
auch realistische Erwartungen an
einen noch jungen Award und
freuen uns, dass er weiterentwi-
ckelt wird». m

11



	Seiten aus mk_2019_01_1-5_P88953-1_LOW
	MK_2019_01_Titelstory_Sponsoring

