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«Dem Sponsor kdnnen kleinere
Skandale im Sport egal sein,
aber er sollte damit leben konnen.»

Das Image des Schweizer Sports leidet. Das
ist zusammen mit der desolaten Sportfiih-
rung in unserem Land ungefihr die einzig
feststellbare Konstante in den letzten Jah-
ren. Als ob Misswirtschaft und juristische
Unbedarftheit in populdren Sportarten nicht
schon genug wdren, die schlechten Leistun-
gen der Swiss-Ski Nationalmannschaften
drohen dem angeschlagenen Image vollends
den Genickschuss zu geben. Schlechte Aus-
sichten fiir den Sponsoring- und Eventmarkt
im Sport, der auf Gedeih und Verderb ab-
héiingig ist von hohen TV-Quoten und einem
attraktivem Image. Weniger dramatisch sieht
es Andy Lehmann, versierter Marketingex-
perte und Sportanalyst aus Leidenschafft,
der keinen grossen Imageschaden befiirch-
tet, solange nicht Misswirtschaft, Rechts-
unsicherheit oder Betrug im grossen Stil im
Spiel sind.

Andy Lehmann

andy.lehmann@aemedia.com
Managing Director
Aegis Media Group Switzerland
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Herr Lehmann, Doping,
Misswirtschaft, unprofessionelle Sport-
fiihrung,  sinkende Zuschauerzahlen,
Juristische Hickhackerei und jetzt auch
noch Korruption beherrschen regelmdis-
sig die Sportberichterstattung in den
Medien. Was bedeutet diese Entwick-
lung fiir den Sport in Bezug auf seine
Attraktivitit als Werbe- und Sponsoring-
plattform?

Andy Lehmann: Zuerst gilt es, zwei
Sachen zu unterscheiden: Erstens die

Erfolglosigkeit, die im Sport genauso
dazugehort wie der Erfolg. Schwankun-
gen gibt es immer wieder, sodass in der
Regel weder die Erfolglosigkeit noch
der Erfolg von langfristiger Dauer sind.
Wer Sportsponsoring betreibt, muss die-
sen Mechanismus akzeptieren konnen.
Wenn nicht, sollte ein Unternehmen da-
von besser die Finger lassen. Zweitens
ein wirklich ernsthaftes Problem stel-
len aus meiner Sicht Vorfille dar, wie
kiirzlich der Konkurs des FC Servette
in Genf. Solche Debakel sind nicht nur
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fiir den Klub schadlich, sondern treffen
auch die Sportart. Der Imageverlust fiir
den Fussball sollte hier nicht unter-
schitzt werden! An solchen Geschich-
ten, die in den Medien naturgemiss
grosse Beachtung finden, kénnen Spon-
soren sicher keine Freude haben. Leicht
kann ihnen vorgehalten werden, dass
sie indirekt auch Unrechtméssigkeiten
unterstiitzen. Die 6ffentliche Wahrneh-
mung differenziert da eher wenig und
neigt dazu, alle in einen Topf zu werfen.
Fir die Werbe- und Sponsoringwirt-
schaft sind solcherart Vorkommnisse si-
cher keine ermutigenden Voraussetzun-
gen, in den bezahlten Sport vorbehaltlos
investieren zu konnen.

Droht dem Sport auf breiter Front ein
Imageverlust ins Bodenlose? Mit wel-
chen Konsequenzen fiir Sponsoren?

Lehmann: Skandale schaden dem
Image einer Sportart nicht, solange nicht
Misswirtschaft, Rechtsunsicherheit oder
Betrug im grossen Stil dahinterstecken.
Punktuelle Vorfille hat es immer gege-
ben und wird es immer wieder geben.
Aber wer regt sich beispielsweise heute
noch tiber all die Mini-Skandédlchen in
der Formel 1 auf? Die haben mittlerwei-
le sogar einen gewissen Unterhaltungs-
wert! Dem Sponsor koénnen kleinere
Skandale im Sport egal sein, aber er
sollte damit leben konnen.

Ein anderes Minenfeld im Sport stellen
die sogenannten Investoren aus allen
moglichen und unmdoglichen Winkeln
der Erde dar, die immer wieder als Ret-
ter in der Not aus dem Hut gezaubert
werden. Anziehend oder abschreckend
fiir Sponsoren?

Lehmann: Ein heikles Thema. Wenn
Investoren unbekannt bleiben wollen
oder zuwenig transparent sind, dann
schreckt das verstidndlicherweise jeden
neuen Sponsor ab und verunsichert die
bestehenden. Auch umgekehrt wird es
schwierig, wenn Investoren zu stark in
den Vordergrund dringen und dadurch
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den Sponsoren vor der Sonne stehen.
Ein Investor kann aber auch neue Ge-
schiftsbeziehungen einbringen, bei-
spielsweise neue Sponsoren.

Ist der Sport drauf und dran, sich als
Kommunikationsplattform selber kaputt
zu machen?

Lehmann: Nein, das ist mir zu
schwarzmalerisch. Die Attraktivitit
des Sports als Kommunikationsplatt-
form wird trotz aller Probleme weiter
anhalten. Ich bin lberzeugt, dass der

«Die Attrakti-
vitit des Sports
als Kommuni-
kationsplattform
wird trotz aller
Probleme weiter
anhalten.»

Sport als Mediagattung gestirkt aus
den Miseren herausfinden wird. Aller-
dings diirfte die Mittelkonzentration
auf grosse Sportarten, beziehungsweise
grosse Sponsoringplattformen, weiter
zunehmen. Schwieriger wird es — je
langer desto mehr — auf der Ebene der
Klubs und Einzelveranstaltungen, die
im Sponsoring nicht in tibergeordnete
Mantelkonzepte nationaler oder inter-
nationaler Unternehmen hineinpassen.
Thnen bleibt nichts anderes iibrig, als
sich im Sponsoring konsequent auf den
eigenen lokal-regionalen Wirtschafts-
raum zu konzentrieren und entspre-
chend zu budgetieren.
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Finanzielle Mittel fliessen im Sport be-
kanntlich immer zu wenig. Ist das so,
weil der Sponsoringmarkt nicht mehr
hergibt oder weil das Image des Sports
nicht attraktiv genug ist?

Lehmann: Die Professionalisierung im
Sportsponsoring von Unternechmen hat
dazu gefiihrt, dass in der Breite immer
weniger Mittel fliessen. Das scheint auf
den ersten Blick zwar ein wenig absurd,
hat jedoch seine Logik: Sponsoring
muss heute in der Rechnungslegung
von Unternechmen als Investition klar
deklariert werden. Firmen kdnnen sich
heute viel weniger erlauben, im Sponso-
ring grossziigig oder nach Vorlieben der
Unternehmensleitung Geld aus irgendei-
ner internen Kasse einzusetzen. Das hat
schliesslich dazu gefiihrt, dass zwar ins-
gesamt nicht weniger Mittel investiert
werden, dafiir aber konzentrierter und
vor allem nach betriebswirtschaftlichen
Kriterien! Hinzu kommt, dass der Wert-
schopfungsgrad in der Kommunikation
von Sponsoringengagements steigt —
und das bei immer mehr Sponsoringtrei-
benden — was die Mittelkonzentration
zusitzlich fordert. Dass Imageprobleme
in gewissen Sportarten die Investitions-
bereitschaft von Unternehmen kaum
befliigeln, liegt auf der Hand.

Was kann der Sport unternehmen, damit
er nicht noch mehr Mittel zugunsten der
Wertschopfungskette in der Kommuni-
kation verliert?

Lehmann: Indem der Sport entspre-
chende Plattformen schafft! Sponsoring
umfasst heute viele Kommunikations-
disziplinen, wie Branding, Hospitality
sowie das ganze Spektrum an Marke-
ting- und Kommunikationsmassnahmen.
Je besser ein auf die Bediirfnisse der in-
dividuellen Sponsoren abgestimmtes
Gesamt-Package geschniirt und vernetzt
werden kann, desto mehr Geld bleibt auf
der Seite des Sports. Nur so kdnnen die
Anspriiche fiir ein modernes und zu-
nehmend vernetztes Marketing erfiillt
werden. O
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0 Wo muss der Sport den Hebel zuerst
ansetzen, damit er fiir die Werbe- und
Sponsoringwirtschaft attraktiver wird?

Lehmann: Die Gattung Sport muss
in erster Linie strukturell gesund und
als starke Einheit dastehen, respekti-
ve die einzelnen Sportarten. Es sollte
nicht sein, dass ein einzelnes Event
eine gesamte Sportart liberstrahlt, wie
das beispielsweise in der Leichtathletik
der Fall ist, die vollig im Schatten des
Meetings «Weltklasse Ziirich» steht.
Gefordert sind vor allem die Fiihrungs-
verantwortlichen in den Sportverbénden
und -institutionen, wo der vielfach herr-
schende Amateurgeist unvereinbar ist
mit einer professionellen Vermarktung.
Im Gegensatz dazu ist die Professionali-
tdt im Sportsponsoring bei den meisten
grossen Einzelevents und bedeutenden
Championats auf einem recht hohen
Niveau.

Miisste der Sport zusdtzlich zu den
sportlichen Leistungen Imagewerbung
in eigener Sache machen?

Lehmann: Ich glaube nicht, nein. Der
Sport lebt primir von den Resultaten.
Keine noch so gute Imagekampagne
ist besser als ein sportlich positives
Resultat. Damit wird automatisch
Offentlichkeit durch die Medien ge-
neriert.

Bei den, von Sponsoren oft ins Feld ge-
fiihrten Imagezielen fdllt auf; dass Werte
wie Sympathie und Goodwill mitunter
stark im Vordergrund stehen. Fraglich
ist, inwieweit sich diese Attribute iiber-
haupt zur Identifikaktion mit einem Pro-
dukt, einer Marke oder Firma eignen.
Wer wdhlt und kauft Produkte aus Sym-
pathiegriinden?

Lehmann: Wahrscheinlich hat man
den sympatischen Gewinner lieber als
einen «bad guy», der gewinnt. Ich kann
mir gut vorstellen, dass ein Sympa-
thietrdger, der Erfolg hat, durchaus ein
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Qualitatsattribut in der Kommunikation
sein kann. Hat jedoch der vermeintliche
Sympathietrager keinen Erfolg, dann
bringt es mit Sicherheit rein gar nichts.
Bernhard Russi gilt in der Schweiz
als Sympathietrdger schlechthin. Al-

«Weder bei

den Klubs

noch bei1 der
AXxpo Super
League erhalten
die Sponsoren
jetzt noch

eine nationale
Abdeckung.»

lerdings musste auch Bernhard Russi
zuerst einmal Erfolg haben! Nur Sym-
pathie alleine kann im Sponsoring nie
ein funktionierendes Attribut im Image-
transfer sein.

Kommen wir auf ein aktuelles Thema
im Schweizer Fussball zu sprechen. Mit
dem konkursiten FC Servette fdllt nun
nach dem Tessin (FC Lugano) auch die
Romandie von der Fussballlandschaft
Schweiz praktisch weg. Damit verkiim-
mert die Axpo Super League zu einer
deutschschweizer Fussballmeister-
schaft. Was bedeutet dieser neuerliche
Reichweitenbeschnitt im Fussball fiir
die Werbe- und Sponsoringwirtschaft?

Lehmann: Da ist in meinen Augen et-
was ganz Dramatisches passiert! Bisher
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war mit dem Wegfall des FC Lugano
«nur» das Tessin betroffen. Rein wirt-
schaftlich betrachtet noch verkraftbar.
Aber jetzt, wo auch noch die Roman-
die nebst Neuchatel Xamax mit keinem
weiteren Klub vertreten ist, muss man
negative Auswirkungen auf die gesamte
Kommunikationskultur in der Schweiz
befiirchten. Warum sollten sich die wel-
schen Medien fiir die Fussballmeister-
schaft interessieren, die praktisch nur
noch in der deutschsprachigen Schweiz
stattfindet? Hier fehlt erneut ein wich-
tiges Element fiir den interkulturellen
Zusammenhalt der Schweiz! Der Wer-
be- und Sponsoringwirtschaft geht eine
national breitenwirksame Kommunika-
tionsplattform in der hochsten Schwei-
zer Fussballmeisterschaft  verloren.
Weder bei den Klubs noch bei der Axpo
Super League erhalten die Sponsoren
jetzt noch eine nationale Abdeckung.
Das bedeutet eine Wertverminderung
der urspriinglichen Sponsoringpakete.
Wie sich das Ganze in der Folge auf
die Nationalmannschaft auswirkt, steht
noch in den Sternen.

Inwieweit wdre eine bereits viel disku-
tierte, geschlossene Liga die Losung,
ohne sportlichen Abstieg, sondern allein
aufgrund wirtschaftlicher Kriterien und
Wirtschaftsriumen?

Lehmann: Theoretisch denkbar. Aber
in der Praxis wohl nicht erfolgreich eta-
blierbar. Wir haben in der Schweiz eine
Sportkultur, die einem solchen System
komplett zuwider lauft. Ich glaube
nicht, dass die Zuschauer eine geschlos-
sene Liga ohne Auf- und Abstiegskampf
goutieren wiirden. Nicht zuletzt aus die-
sem Grund wurde ja bisher von einem
solchen Experiment abgesehen.

Ein weitere Baustelle im Schweizer
Sport ist der Skisport, der sich speziell
im alpinen Bereich auf dem Nullpunkt
befindet. Wie attraktiv kann Ski alpin,
das einstige Aushdngeschild von Swiss
Ski, jetzt noch fiir Sponsoren sein?
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Lehmann: Skisport zdhlt in der
Schweiz nach wie vor zu den wichtigs-
ten Sportarten, sportlicher Tiefpunkt hin
oder her. Interessant ist ja, wie die Dis-
kussion iiber das Debakel im Schweizer
Skisport gefiihrt wird. Es wurde sofort
ein grosses nationales Thema! Und
damit bleibt das Thema fiir Sponsoren
grundsétzlich interessant. Ein Sponsor,
der jetzt bei Swiss Ski einsteigt, kann
im Prinzip nur noch gewinnen. Aber er

«Sobald wieder
junge Identifi-
kationsfiguren
im Skisport auf-
tauchen, werden
sich vermehrt
auch wieder
jungere Werbe-
zielgruppen flr
den Skisport
Interessieren.»

muss sich bewusst sein, dass er zuerst in
den Erfolgsaufbau investieren muss und
deshalb nur ein langfristiges Engage-
ment sinnvoll wire.

Nach Jahren der Geduld und Treue zum
Skisport machen sich bei den TV-Zu-
schauern erste Ermiidungserscheinun-
gen bemerkbar. Trifft das den Schweizer
Skisport jetzt ins Mark?

Lehmann: Nein. Ganz abgesehen da-
von, dass die TV-Quoten bei Ski-Uber-
tragungen mit grosser Wahrscheinlich-
keit sofort wieder steigen, wenn der
sportliche Erfolg nur schon eine Trend-
wende zum Besseren erfihrt. Wichtig
ist in diesem Zusammenhang, dass wir
unterscheiden miissen zwischen ver-
schiedenen Zielgruppen, die Skisport
unterschiedlich ~ konsumieren.  Der
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Grossteil der Zuschauer, konkret die
iiber 45-jahrigen, welche die Rennen am
Fernsehen mitverfolgen, zahlen nicht zu
den attraktivsten Werbezielgruppen.

Kann man denn mit Skisport tiberhaupt
attraktive Werbezielgruppen erreichen?

Lehmann: Ganz klar ja! Sobald wieder
junge Identifikationsfiguren im Skisport
auftauchen, werden sich vermehrt auch
wieder jiingere Werbezielgruppen fiir
den Skisport interessieren. Was ganz
klar fehlt, ist ein Hermann Maier oder
ein Bode Miller der Schweiz!

Ab der Saison 2005/2006 will sich Swiss
Ski neu als Schneesportverband positi-
onieren. Die bisherigen Sponsoringbe-
mithungen sollen durch ein horizontales
Konzept, mit einer gesamtheitlichen Ver-
marktung samtlicher Swiss Ski Sportdis-
ziplinen, abgelist werden. Was ist Ihre
Meinung zum neuen Sponsoringmodell
von Swiss Ski?

Lehmann: Es ist die klassische Vor-
gehensweise eines Verbandes, wenn es
nicht gut lauft: Alles wird in einen Topf
geworfen und in die externe Vermark-
tung geschickt. Personlich ist mir ein
Ritsel, wie im Skiverband beispielswei-
se die Snowboarder erfolgreich integriert
werden sollen. Das ist eine vollig andere
Spezies. Die lassen sich weder béandi-
gen noch integrieren! Meiner Meinung
nach macht es aus der Sicht der Sport-
vermarktung keinen Sinn, praktisch
samtliche Sportarten, die mit Brettern
unter den Fiissen ausgeiibt werden, unter
einem Dach zu vereinen und einheitlich
vermarkten zu wollen. Fussball, Beach-
volleyball oder Tennis, ansich sdmtliche
Ballsportarten, werden ja auch nicht
unter einem Hut vermarktet, nur weil
alle mit einem Ball spielen! Die einzel-
nen Disziplinen wie Alpin, Nordisch
Snowboard, Telemark usw. haben alle
grundverschiedene Identifikationseigen-
schaften und sprechen teilweise weit
auseinanderliegende Zielgruppen an.
Die Gemeinsamkeiten eines typischen
Snowboarders und eines typischen Lang-
laufers lassen sich wahrscheinlich an
einer Schreinerhand abzéhlen. Es diirfte
also sehr schwierig sein, die unterschied-
lichen Sportcharaktere unter einem ge-
meinsamen Label erfolgreich positionie-
ren zu kdnnen, sodass es fiir Sponsoren
auch wirklich attraktiv ist.

Interview: Jiirg Kernen
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