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«Wir wollen uns mit einer
starken Marke als Anbieter von
Heizungslosungen positionierent»

Seit der vergangenen Saison feuert
Elcotherm das Schweizer Eishockey an.
Mit ihrem Schiedsrichter-Sponsoring
beim Schweizerischen Eishockey-
Verband (SEHYV) geht der Branchen-
leader im Schweizer Heizungsmarkt
neue Wege in der Markenfiihrung und
Zielgruppenkommunikation. Mit Be-
ginn der neuen Eishockey-Saison baute
das auf Heizungslésungen fokussierte
Handels- und Dienstleistungsunter-
nehmen sein Engagement beim SEHV
vom Silber- zum Goldsponsor aus.
Neu ist Elcotherm auch auf dem Trikot
der Schweizer Nationalmannschaften
sowie bei Heimspielen im kommer-
ziellen Umfeld prdsent und ist ver-
stdarkt mit vernetzten Marketing- und
Kommunikationsmassnahmen aktiv.
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Walter Hess

w.hess@elcotherm.ch

GeschéaftsfUhrer
Elcotherm AG

Herr Hess, wer und was ist Elcotherm?

Walter Hess: Wir sind der fiihrende
Anbieter von Heizungslosungen in
Gebduden fiir die Energietriger Gas,
Ol und erneuerbare Energien in der
Schweiz. Mit 14 Geschiftsstellen und
iiber 350 Servicefachleuten sind wir fla-
chendeckend in allen Landesteilen der
Schweiz prasent. Das Unternehmen er-
zielt einen jahrlichen Umsatz von rund

150 Millionen Franken und ist eine hun-
dertprozentige = Tochterunternehmung
der italienischen Firma Merloni Termo
Sanitari (MTS Group).

Wie ist Elcotherm im Markt positioniert
und welches sind die Kernkompetenzen
der Unternehmung?

Hess: Mit einem Marktanteil von tiber
30 Prozent im Absatz und bei Services

von Wirmeerzeugungs- und Peripherie-
gerdten mit fossilen Energien sind wir
die klare Nummer 1 im Schweizer Hei-
zungsmarkt. Bei den erneuerbaren En-
ergien konnten wir unseren Marktanteil
in den letzten Jahren stetig vergrossern
und streben dieselbe Position an, wie in
den Bereichen Gas und Ol. Wir bieten
unseren Kunden Heizungslosungen, die
von der Beratung iiber die Belieferung
bis zum Unterhalt wihrend dem gesam-
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ten Lebenszyklus einer Anlage reichen.
Unsere Kernkompetenzen fokussie-
ren sich auf Produkte, Systeme und
Services von Gas- und Olheizkesseln,
Brennern, Warmepumpen, kontrollier-
ten Wohnungsliiftungen, Solarsystemen
bis hin zu Speichern fiir die Warmwas-
seraufbereitung.

Wie sind Sie zufrieden mit dem Ge-
schiftsverlauf im zu Ende gehenden
Jahr? Kéonnen Sie die gesteckten Ziele
erreichen?

Hess: Wir werden das Vorjahresergeb-

nis in allen Bereichen iibertreffen, wo-
bei 2003 bereits ein Rekordjahr war!

ELCO

Wie schiitzen Sie die kiinftige Marktent-
wicklung ein? Kénnen Sie den Wachs-
tumskurs fortsetzen?

Hess: Davon gehen wir aus, ja. Die
Nachfrage nach Systemen mit erneu-
erbaren Energien nimmt in den letzten
Jahren stéindig zu. Deren Anteil liegt im
Neubaubereich heute bereits bei zirka
50 Prozent. Auch die Nachfrage nach
Gasgeriten ist im Wachstum begriffen.
Stagnierend bis leicht riickldufig ist hin-
gegen der Einsatz von Ol zur Wirmeer-
zeugung.

Welches sind Schwerpunkte der Unter-
nehmensstrategie von Elcotherm?

Hess: Im Zentrum unserer Strategie
steht die Festigung unserer Leaderpo-
sition sowie der weitere Ausbau unserer
Marktanteile respektive unseres Anla-
genparks. Das gilt besonders bei Anla-
gen mit erneuerbaren Energien, wo wir
in den nichsten Jahren die Marktfiih-
rung erreichen wollen. Zentral ist dabei
die Pflege sowie der Ausbau der Bezie-
hungen mit unseren Partnern und direk-
ten Kunden, den Heizungsinstallateuren
sowie den Servicekunden, den Besitzern
oder Verwaltern von Immobilien.

Wie soll das Wachstumsziel erreicht werden?
Aus eigener Kraft oder durch Akquisition?
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Hess: Beides. Wo sinnvoll und mdglich
werden wir entsprechende Partnerschaf-
ten eingehen.

Welches sind Ihre Zielgruppen?

Hess: Der Verkauf unserer Produkte
lauft ausschliesslich iiber Heizungsin-
stallateure. Zu den wichtigsten Absatz-
mittlern gehdren Planer, Architekten,
Generalunternehmen und Gasversor-
gungsunternehmen. Wir  versuchen
jedoch auch bei den Endabnehmern
unsere Produkte und Dienstleistungen
bekannter zu machen. Ziel ist es, bereits
bei den Immobilienbesitzern eine Pra-
verenzhaltung gegeniiber unseren Hei-

zungslosungen zu erzeugen. Deshalb
setzen wir in der Kommunikation ver-
stirkt auf eine Push-and-Pull Strategie.

Welches sind die Schwerpunkte in IThrer
offenbar sehr breiten und vielschichti-
gen Kommunikationsarbeit?

Hess: Der Heizungsmarkt ist ein stark
geprigtes Beziehungsgeschift. Deshalb
liegt der Schwerpunkt in der Kommu-
nikation klar im personlichen Verkauf,
respektive bei der Kundenbetreuung vor
Ort mit unseren iiber 35 Aussendienst-
Mitarbeitenden aus schweizweit 14 Ge-
schiftsstellen. Dazu kommen {iiber 350
Servicefachleute, die iiberall und jeder-
zeit die geforderte Kundennéhe gewdhr-
leisten. Das sind téglich weit {iber 1000
Kundenkontakte! Eine weitere Ebene
bilden einerseits klassische Werbe- und
PR-Massnahmen im Handelsmarketing,
anderseits der strategische Einsatz von
Sponsoring. Hierzu sind wir in der ver-
gangenen Saison erstmals im Eishockey
mit einem Schiedsrichter-Sponsoring als
Silber-Sponsor beim Schweizerischen
Eishockey-Verband SEHV eingestiegen.

Welche Zielsetzungen stehen bei diesem
Sponsoringengagement im Mittelpunkt?

Hess: Im Vordergrund stehen die Steige-
rung des Bekanntheitsgrads bei allen re-

levanten Zielgruppen sowie die Stirkung
unseres Images. Gleichzeitig soll das
Sponsoring die Positionierung der Marke
Elcotherm als Heizungslosungsanbieter
unterstiitzen. Als weiteren Schwerpunkt
soll die Kundenbeziehungspflege inner-
halb der gesamten Entscheidungstriger-
kette auf der emotionalen Ebene verstarkt
und ausgebaut werden. Eine weitere
wichtige Zielsetzung ist die Nutzung der
Sponsoringplattform zur Mitarbeitermo-
tivation und als Bestandteil unserer Un-
ternehmenskultur ganz allgemein.

Inwieweit brauchen Sie iiberhaupt eine
starke Marke, wenn einer Ihrer wichtigs-
ten Kommunikationspfeiler der personli-
che Kontakt mit den Zielgruppen bildet?

Hess: Fiir ein Unternehmen wie wir,
das Marktbearbeitung auf verschiede-
nen Ebenen betreibt, ist eine starke Be-
kanntheit und Positionierung der Marke
enorm wichtig! Und sie wird in Zukunft
noch wichtiger! Ich bin der Meinung,
dass in unserer Branche der Bedeutung
einer starken Markenfithrung bisher we-
nig Beachtung geschenkt wurde. Mar-
keting und Kommunikation sind seit
Jahrzehnten technisch orientiert. Wir
gehen einen anderen Weg. Technische
Aspekte sollen in der Kommunikation
nicht iiberwiegen, sondern einen Teil
der Losung bilden. Ein starkes Branding
soll uns helfen, dass auch die Endkun-
den wissen, wer wir sind und welche
Leistungen wir anbieten. Ziel ist es,
dass sie bei den Heizungsinstallateuren
Elcotherm Produkte nachfragen.

Heisst das, Sie werden die Markenfiih-
rung weiter forcieren?

Hess: Absolut! Damit wir unsere lang-
fristigen Zielsetzungen erreichen kon-
nen, miissen wir den Markenauftritt und
die Markenbekanntheit in den néchsten
Jahren sukzessive verstirken. Vor die-
sem Hintergrund erfolgte der Ausbau
unseres Sponsoringengagements beim
SEHV vom Silber-Sponsor neu zum
Gold-Sponsor mit Auftrittsmoglichkei-
ten bei den Nationalmannschaften und
im kommerziellen Werbeumfeld.

Wie steht es denn um die Markenbe-
kanntheit von Elcotherm, und wie hoch
haben Sie die Messlatte angesetzt?

Hess: Auch hier gilt es zu unterscheiden
nach Zielgruppen. Bei den 0
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OHeizungsinstallateuren ist die Be-
kanntheit der Marke Elcotherm sowohl
gestiitzt wie ungestiitzt mit iber 95
Prozent sehr hoch. Bei den Endkunden
hingegen haben wir in den kommenden
Jahren noch viel Potenzial.

Welche Botschaft, welche Werte soll die
Marke Elcotherm vermitteln?

Hess: Wir wollen uns mit einer starken
Marke als Anbieter von Heizungslosun-
gen positionieren. Das beinhaltet nicht
nur Produkte- und Servicelosungen,
sondern eine umfassende Leistungsphi-
losophie, die den gesamten Produkte-
Lebenszyklus mit einbezieht und so bei
den Zielgruppen nachhaltig Sicherheit
und Vertrauen schafft. Elcotherm steht
fir hohe Qualitdt zu einem attraktiven
Preis-/Leistungsverhéltnis in allen Leis-
tungsbereichen. Wir wollen die Wiin-
sche unserer Kunden fibertreffen und
sie damit begeistern. Weitere Werte sind
Teamwork, Fairness und Respekt sowie
Nachhaltigkeit in allen Bereichen.

Wie hat sich der Einsatz von Sponsoring
bei Elcotherm entwickelt und welche
Bedeutung nimmt es heute im Kommu-
nikationsmix ein?

Hess: Sponsoring hat heute bei
Elcotherm einen hohen Stellenwert. Es
ist ein integrierter Bestandteil in un-
serem Kommunikationsmix. Wir wol-
len Sponsoring in allen Bereichen der
Kommunikation sinnvoll integrieren
und vernetzen. Vor dem Einstieg beim
SEHV haben wir Sponsoring lediglich
regional im Rahmen des Standortmar-
ketings betrieben. Mit der neuen Aus-
richtung in der Kommunikation und
Markenfiihrung haben wir schliesslich
das nationale Sportsponsoring in Be-
tracht gezogen. In enger Zusammenar-
beit mit der Sportvermarktungsagentur
ISA International Sports Agency haben
wir Eishockey als die fiir uns geeignets-
te Sponsoringplattform gewahlt.

Wie sieht die Strategie von Elcotherm im
Sponsoring aus?

Hess: Unsere Sponsoringstrategie ist
klar auf das Sportsponsoring respektive
Eishockey ausgerichtet. In anderen Be-
reichen betreiben wir kein strategisches
Sponsoring. Das Sportsponsoring soll,
wo moglich, die Umsetzung der Un-
ternehmens- und Kommunikationsstra-
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tegie unterstiitzen. Die Konzentration
unserer Mittel und Aktivitidten auf das
Hockeysponsoring beschrénkt sich nicht
nur auf Stufe Spitzensport. Zum einen
sind «unsere» Schiedsrichter in allen
Ligen aktiv und zum andern engagieren
wir uns auch in der Nachwuchsforde-
rung. So unterstiitzten wir im letzten
Sommer erstmals die von den ehema-
ligen Spitzenspielern Renato Tosio und
Sven Leuenberger veranstalteten Ho-
ckey-Camps fiir Eishockey-Junioren.

Warum gerade Eishockey? Welche Ge-
meinsamkeiten verbindet die Marke El-
cotherm mit dieser Eissportart?

Hess: Eishockey ist flir unsere Bran-
dingstrategie wie auch im Bereich der
Kundenbetreuung eine ausgezeichnete
Sponsoringplattform. Eishockey erzielt
eine ausgesprochen hohe TV-Prisenz,
sowohl in den Sport-Struktursendun-
gen als auch regelmissig in reichwei-
tenstarken Nachrichtensendungen. Die
hohe Eishockey TV-Priasenz garantiert
einen kontinuierlichen Auftritt unseres
Markenlogos auf den Trikots samtlicher
Schiedsrichter und neu den National-
mannschaften. Im Bereich Kundenpflege
bieten sich zahlreiche Moglichkeiten fiir
kleine und grosse Events, beispielsweise
im Rahmen von Spielen der Nationalliga
A und B sowie bei Heimspielen der Nati-
onalmannschaften. Im tibrigen passt Eis-
hockey optimal zu den Werten und Posi-
tionierung von Elcotherm. Die Attribute
Begeisterung,  Fairness, Respekt und
Teamwork unterstreichen die Imagewerte
der Marke Elcotherm. Und nicht zuletzt
wird in kalten Jahreszeiten geheizt.

Elcotherm ist zudem Hauptsponsor der
Schweizer Radball-Weltmeister 2002,
Vizeweltmeister 2003 sowie 2004. Wie
ist dieses Engagement einzuordnen?

Hess: Dieses Engagement ist innerhalb
der Firma historisch gewachsen. Wir
sind sehr stolz auf diese langjahrige Part-
nerschaft. Pauli Looser und Peter Jiricek
sind nicht nur grossartige Sportler, son-
dern auch grosse Sympathietriager in der
Schweiz. Wir freuen uns sehr, dass sie
den Vizeweltmeister-Titel auch in diesem
Jahr erfolgreich verteidigen konnten.

Beabsichtigen Sie Ihr Engagement im
Eishockey noch weiter auszubauen re-
spektive in den Regionen zu verstdirken,
beispielsweise mit Klubsponsoring?
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Elcotherm Schiedsrichter-Sponsoring: Kompetenter Auftritt im Schweizer Eishockey.

Hess: Nein. Erstens haben wir die Mit-
tel nicht dazu — auch nicht fiir kleinere
Klub-engagements — und zweitens wol-
len wir nicht Gefahr laufen, zu polarisie-
ren. Wo wir jedoch stérker aktiv gewor-
den sind, ist im Event-Bereich. Dieses
Jahr waren wir neben einem beschrank-
ten Auftritt bei den «All Star Games» in
Bern auch bei der «Slapshot-Trophy» in
Zuchwil dabei, einerseits durch die Lo-
goprésenz auf den Schiedsrichtertrikots,
anderseits durch klassische Werbemass-
nahmen vor Ort. Selbstverstandlich nut-
zen wir die Plattformen auch fir Kun-
den- und Giésteeinladungen.

Inwieweit konnten Sie die Zielsetzungen
im ersten Jahr erreichen? Wo haben Sie
noch Verbesserungspotenzial?

Hess: Grundsitzlich haben wir die ers-
te Saison als Lehrjahr betrachtet, mit
sprichwortlich  vorsichtigen Schritten
auf dem Glatteis. Das durchwegs posi-
tive Echo in allen Zielgruppen hat ge-
zeigt, dass wir mit diesem Engagement
auf dem richtigen Weg sind. Durch das
Goldsponsoring und die Prisenz auf den
Trikots der Schweizer Eishockey-Natio-
nalmannschaft findet die Wahrnehmung
der Marke Elcotherm nun neben der
geschiftlichen Komponente zusitzlich
auf einer spannenden und hochemotio-
nalen Ebene statt. Neben der Logopra-
senz auf den Schiedsrichtertrikots und
der Nationalmannschaft profitieren wir

als Gold-Sponsor zusétzlich mit einem
Markenauftritt auf den Banden und in
Bully-Kreisen. Damit wollen wir nebst
der zusitzlich gewonnenen Visibilitdt
auch die Identifikation mit unserem
Brand steigern. Mit einem Teamspon-
soring konnen wir nun auch sportlich
gewinnen, was mit dem Schiedsrichter-
Sponsoring nicht moglich war. Nebst
dem erwidhnten Ausbau des Engage-
ments beim SEHV integrieren wir in
dieser Saison im Sponsoring die gesam-
te Entscheidungskette in der Kunden-
pflege, sodass wir Planer, Architekten,
Installateure und weitere Beeinflusser
zusammenbringen und damit einerseits
die Bezichungspflege verbessern, an-
derseits der gegenseitige Austausch auf
einer anderen Ebene stattfinden kann.
Im Vorjahr haben wir uns bei den Kun-
denanldssen noch primér auf die Instal-
lateure konzentriert.

Nebst der grossen Wahrscheinlichkeit,
dass Ihnen mit der Eishockey-Nati
auch sportliche Niederlagen wohl nicht
erspart bleiben, ist das Schiedsrichter-
Sponsoring ja nicht ganz unproblema-
tisch. Ein Schiri ist meistens dann gut,
wenn er unauffillig arbeitet. Ist der
Schiri ein Thema, dann oft wegen fol-
genschweren Fehlentscheidungen. FEin
Schiedsrichter hat neutral zu sein, hat
nicht wirklich ein greifbares Image. Wie
kann das als Sponsoringplattform funk-
tionieren?

Hess: Ich denke, dass die Schiedsrichter
im Schweizer Eishockey aufgrund ihrer
kompetenten und sehr professionellen
Arbeit ein enorm gutes Image erlangt
haben. Diese Werte gelten auch fiir
uns. Durch ihren erlangten Profistatus
haben die Schiedsrichter das Image des
einst ungeliebten «Bdlimanns» mehr-
heitlich abgelegt. Fehlentscheidungen
sind durch die gesteigerte Professio-
nalitdt wesentlich minimiert worden.
Das reflektiert sich iibrigens auch in
der Medienberichterstattung, wo die
Schiedsrichterleistung deutlich weniger
negativ, respektive mehr positiv kom-
mentiert wird.

Wichtige Entscheidungen fiir neue
Heizungslosungen fallen vermutlich
nicht primdr in kalten Jahreszeiten,
wo die Heizsysteme laufen miissen,
sondern vielleicht eher im Friihling/
Sommer. Jedoch genau in dieser Zeit
ist Ihr FEishockey-Sponsoring nicht
présent. Haben Sie am Ende nicht
doch das falsche Engagement zum fal-
schen Zeitpunkt?

Hess: Nein, die Meisterschaft im Eis-
hockey beginnt jeweils im September
und dauert bis in den April hinein.
Danach folgen im Mai die Weltmeis-
terschaften. Das ist eine insgesamt
sehr lange Prisenz mit hohem TV-
Impact. Sicher lidsst der Kommuni-
kationsdruck in den Sommermonaten
etwas nach, aber aufgrund der grossen
Nachhaltigkeit nicht soweit, dass wir
im Herbst wieder bei Null beginnen
miissen, zumal Sponsoring nur ein
Teil im Kommunikationsmix darstellt
und mit verstirkten klassischen Wer-
bemassnahmen ein Ausgleich erzielt
werden kann.

Sie legen grossen Wert auf Events mit
guten Gdsteplattformen. Die in dieser
Beziehung herausragende Eishockey-
veranstaltung ist der Spengler Cup
Davos in der attraktiven Altjahrswoche.
Inwieweit fehlt Ihnen dieser Event als
Sponsoring- und  Hospitality-Platt-
form?

Hess: Der Spengler Cup Davos ist si-
cher ein sehr interessanter Event fiir
Sponsoring und Hospitality. Wir haben
uns jedoch entschieden, von einem
Engagement beim Spengler Cup abzu-
sehen.

Interview: Jiirg Kernen
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Elcotherm —
Fire on Ice

lcotherm heizt dem Schwei-
zer Eishockey tiichtig ein.
Seit einem Jahr engagiert
sich das auf Vertrieb und Ser-
viceleistungen von Wérmeerzeugern
spezialisierte Unternechmen mit einem
flammenden Schiedsrichter-Sponsoring
als Silber-Sponsor des Schweizerischen
Eishockey-Verbands (SEHV) bei allen
Liga- und Nationalmannschaftsspielen
in der Schweiz. Auf die aktuelle Saison
hin wurde nun das Engagement ausge-
baut zum Gold-Sponsor. Damit diirfte
im SEHV fiir wohltemperierte Ohren
und weniger kalte Fiisse gesorgt sein.
Die Elcotherm AG zdhlt mit gut 30
Prozent Marktanteil zu den fithrenden
Anbietern von Produkten zur Warmeer-
zeugung in Gebduden. Das Unterneh-
men mit Hauptsitz in Vilters erwirt-
schaftet mit tiber 600 Mitarbeitenden
einen jahrlichen Umsatz von gut 140
Millionen Franken. Sie ist eine hun-
dertprozentige = Tochterunternehmung
der weltweit im Heizungs- und Sani-
tarmarkt tatigen MTS-Gruppe (Merloni
Termo Sanitari SpA4) in Italien mit ei-
nem Jahresumsatz von liber 1,5 Milli-
arden Franken.

Mit ihrem verstarkten Engagement im
Schweizer Eishockey geht Elcotherm in
der Branche neue Wege und erweitert
die traditionell technisch orientierte

|

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION
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Vorausschauend

in der Warmeerzeugung

ELCOTHERM, fuhrend in Systemen und Services
zur Wérmeerzeugung mit Gas, Ol und erneuer-
baren Energien.

ELCO

ELCOTHERM AG, Sarganserstr. 100, 7324 Vilters-Sargans, Tel. 081725 25 25, Fax 081723 13 59, www.elcotherm.ch

rneuerbaren Energien
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Integration des Eishockey Schiedsrichter-Sponsorings in der Basiskommunikation.

Marktbearbeitung mit vermehrt Erleb-
nis orientierter Kommunikation. Ziel ist
es, durch den Einsatz von integriertem
Sponsoring die Positionierung als fiih-
render Anbieter von «massgeschnei-
derten Heizungslosungen» weiter aus-
zubauen.

Neben den Heizungsinstallateuren als
Hauptkunden sollen aus der gesamten
Entscheidungskette einerseits weitere
Absatzmittler, wie Planer und Archi-
tekten, anderseits zunehmend auch die
Endabnehmer in der Kommunikation
mit einbezogen werden. Weg vom reinen
Push-Marketing, hin zu einer umfassen-
deren Push-and-Pull-Strategie iiber er-
zeugten Nachfragedruck bei den Endab-
nehmern von Heizungslésungen.

Ausgangslage und
Unternehmensstrategie
Elcotherm ist 2002 aus der Fusion der
Brennwald AG, Elco Energiesysteme AG
und Cuenotherm SA entstanden. Damit
wurde Know-how gebiindelt und zum
landesweit dichtesten Verkaufs- und Ser-
vicenetz (drei Zentralen, 14 Geschéfts-
stellen, 60 Verkaufsmitarbeitende und
350 Servicefachleute) zur unabhéngigen
Beschaffung und Bewirtschaftung von
Wirmeerzeugungsanlagen zusammen-
geschlossen. Gleichzeitig entstanden mit
der neu geformten Unternehmung neue
Bediirfnisse und eine neue Ausrichtung
in der Kommunikation.

Im Zentrum der fokussierten Unter-
nehmensstrategie steht die Festigung der
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SOLATRON

Die Sonnenkollektoren mit mehr Effizienz

ELCO

ELCOTHERM AG, Sargan 7324 Viters Sargans, Tl. 081725 25 2
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STRATON

Die Olheizung mit neuster Ken@gensationstechnik

ELCO

ELCOTHERM AG, Sarganserstr. 100, 7324 Vilters Sargans, Tel. 081725 25 25, Fax
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TRIGON

Der kompakte Stand- Gashelzkesse@ysﬁorm

Integriertes Schiedsrichter-Sponsoring als konsequenter Bestandteil in der Produktekommunikation.

Leaderposition in den Bereichen Gas und
Ol. Eine dhnliche Marktstellung wird in
den kommenden fiinf Jahren im Bereich
erneuerbare Energien angestrebt. Dies
bedingt in der Kommunikation eine
starke Markenfiihrung mit einer klaren
Positionierung als Anbieter von gesamt-
heitlichen Heizungslosungen.

Markenphilosophie und
Wahrnehmung

Die Unternehmensphilosophie  von
Elcotherm folgt dem Credo der Grup-
pe: Steigerung der Lebensqualitit durch
eine effiziente Verbindung von massge-
schneiderten Losungen, technologisch
fortgeschrittener Forschung und Ent-
wicklung sowie umwelt- und anwender-
freundlichen Prozessen. Diesen kom-
plexen Anspruch auf rein technischer
Ebene zu kommunizieren, und erst noch
in unterschiedlichen Markten (Neubau,
Renovationen) und Zielgruppen, ver-
ursacht Kosten, aber keine nachhaltige
Positionierung. Ein weitaus effiziente-
rer Weg verspricht ein iiberdachendes
Branding mit einem profilierten und
einheitlichen Marktauftritt.

Im Zentrum der Markenwerte von
Elcotherm stehen Kompetenz, Zuver-
lassigkeit sowie Innovation, Dynamik
und Fithrung. Um diesen Markenwerten
eine breitenwirksame Wahrnehmung in
allen Zielgruppen zu verleihen, wurde
Sponsoring als integrierte Kommunika-
tionsplattform gewahlt.

Gleichzeitig konnte damit das wach-
sende Bedirfnis, einerseits nach exklu-
siven Hospitality-Events zur Verbes-

serung der Kundenpflegemassnahmen
auf allen Ebenen, anderseits nach spe-
ziellen Promotionsbiihnen im Rahmen
von Produkteprisentationen, abgedeckt
werden.

Nach eingehender Evaluation in Zu-
sammenarbeit mit der Buchser Sport-
vermarktungsagentur ISA International
Sports Agency (fiihrt unter anderem das
Vermarktungsmandat SEHV) entschied
sich Elcotherm fiir eine national fo-

e Eicotherm konnte in der Saison 2003/
2004 Uber das Schiedsrichterpaket in der
NLA, NLB und bei den Heimspielen der
Nationalmannschaft 2433200 Zuschauer
direkt in den Stadien kontaktieren.

¢ Im Fernsehen erzielte Elcotherm durch
die TV-Ubertragungen der NLA tiber 44
Millionen Kontakte. Live wurden 13 Spiele
auf SF2, 17 Matches auf TSR2 und 21 auf
TSI2 gezeigt.

e Allein im April 2004 konnte Elcotherm
mehr als 4,2 Millionen Leser Uber die
Printberichterstattung kontaktieren
(ZMS/PMA Medienbeobachtung AG).

® Elcotherm profitierte mit seiner Logo-
prasenz von den 124 Millionen Hits, die
Uber die Saison 2003/2004 auf der SEHV
Website gezahlt wurden.

¢ Im November 2003 wurde mit

Isopublic eine repréasentative Befragung
zur Bekanntheit der Sponsoren im
Eishockey durchgefiihrt. In der gestitzten
Befragung wurden flr Elcotherm nach nur
kurzer Zeit beachtliche Werte erzielt. 14,9
Prozent der Befragten nannten Elcotherm
als Sponsor der Eishockey National-Liga.

Quelle: ISA International Sports Agency 2004

kussierte Sportsponsoringstrategie im
Eishockey, als SEHV-Silber-Sponsor
und einem exklusiven Auftritt auf den
Trikots der Schiedsrichter fiir vorerst
eine Saison 2003/2004.

Eishockey als
Sponsoringplattform

Fiir das Eishockey sprach primir die hohe
und kontinuierliche TV-Présenz wiahrend
insgesamt fast neun Monaten, die NL-A
Zugehorigkeit von Klubs in allen Sprach-
regionen der Schweiz, die iibereinstim-
menden Imagewerte, und nicht zuletzt
der Umstand, dass der SEHV nach dem
finanziell grossten Skandal in der Ge-
schichte des Schweizer Sports wieder
ohne Elsternest dastand und nun mit ei-
ner hoffnungsvollen Fiihrungs-Crew in
miihseliger Kleinstarbeit die Scherben zu
Kitten imstande scheint.

Durch die exklusive Logopridsenz auf
samtlichen Trikots der SEHV-Schieds-
richter (Brust, Riicken, Schultern und
Arme) profitiert Elcotherm von einem
ungewOhnlichen Auftritt im Rink der
Nationalliga A und B sowie bei Heim-
spielen der Nationalmannschaft. Davon
verspricht sich Elcotherm ein feuriges
Ubergreifen der Imageattribute kompe-
tent, zuverldssig und Leadership.

In der Eishockeysaison 2003/2004
wurde bei Spieliibertragungen im
Schweizer Fernsehen auf den SRG-Ka-
nilen SF2, TSR2 und TSI2 insgesamt
eine erkennbare Logoprisenz iiber die
Schiedsrichter von insgesamt 6 Stunden
und 53 Minuten (Quelle: ISA) gemes-
sen (siche auch Késtchen). 0
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O Aufgrund der iiber Erwarten positi-
ven Resonanz und Reaktionen im Markt
entschloss sich Elcotherm fiir einen
Ausbau vom Silber- zum SEHV-Gold-
sponsor ab der zweiten Saison 2004/
2005. Neben der gesteigerten Visibilitét
im Eishockey soll mit diesem Upgrade
hauptsichlich die Identifikation durch
das Teamsponsoring bei den National-
mannschaften verstirkt werden. Denn

unparteiische  Schiedsrichter alleine
bieten nun mal weniger Identifikations-
potenzial.

Als Gold-Sponsor ist Elcotherm mit
dem Schriftzug auf dem Trikot (Brust)
der Nationalmannschaften présent, flan-
kiert mit Bandenwerbung im und aus-
serhalb des TV-Bereichs sowie in zwei
Bully-Kreisen bei Heimspielen.

Bis Mitte April stehen sechs Nati-
Freundschaftsspiele in verschiedenen
Schweizer Stadten auf dem Programm
sowie im Februar drei Qualifikationstur-
niere in Kloten fiir Olympia 2006 in Tu-
rin. Der Hohepunkt bildet die Weltmeis-
terschaft in Wien und Innsbruck vom 1.
bis 15. Mai 2005.

Noch in der geistigen Warteschlaufe
befindet sich eine Art Kommunikati-
ons-Pool zusammen mit den weiteren
SEHV-Verbandssponsoren. Sobald
SEHV/ISA bei weiteren Sponsoren eine
gereifte Bereitschaft fiir einen Pool mit
einem Corporate Kommunikations- und
VIP-Konzept geweckt hat, sollte einem
profilierten Auftritt der wichtigsten
Sponsoren des SEHV nichts mehr im
Wege stehen.

Events fur Hospitality und

Kundenpflege
Zusitzlich zur Meisterschaft und bei
ausgewdhlten  Lénderspielen  nutzt

Elcotherm weitere Eventplattformen im
Eishockey. So pfeifen die Schiedsrich-
ter im Elcotherm-Look auch die 4// Star
Games (5. Februar 2005) in der Bern-
Arena sowie die neue Slapshot-Trophy
Internationale Eishockey-Turniere in
Zuchwil.

Wie im Schweizer Championat und
bei Landerspielen werden die Events als
Hospitality-Plattformen zur Kunden-
pflege genutzt. Hierzu werden in klei-
nen Gruppen Kunden und Géste mog-
lichst der gesamten Entscheidungskette
(Installateure/Beeinflusser) eingeladen,
wo sie speziell betreut und bei den
Klubs teilweise Zutritt zu den Member-
und VIP-Zonen erhalten. Die Einladun-
gen erfolgen durch den Hauptsitz oder

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

Fan-Aktion vor Ort bei Eishockey Lan-
derspielen: Beliebtes Aufsprayen der
Landesinsignien am Elcotherm Stand.

Werbung auf Banden im TV-Bereich, in
Bully-Kreisen und Logoprasenz auf dem
Nati-Trikot zur breitenwirksamen
Verstarkung der Markenidentifikation.

die Koordinatoren der 14 Geschéftsstel-
len, die bei Bedarf vor Ort individuelle
Aktionen durchfiihren kénnen. Ziel ist
es, die Kunden in das Eishockey-Enga-
gement einzubinden und sie ebenfalls
davon zu begeistern.

Profitieren sollen auch die Mitarbei-
tenden, welche mit zur Verfiigung ste-
henden Saison-Karten und Billettkon-
tingenten Spiele ihrer Wahl besuchen
konnen, zwecks Forderung der internen
Motivation und Unternehmensidentifi-
kation.

SPONSORING extra Dezember 2004

Weitere Eventplattformen bilden von
ISA organisierte Plauschmatches, bei
denen Kunden sowie auch Mitarbeiten-
de im Nati-Dress unter der fachméanni-
schen Leitung von SEHV-Schiedsrich-
tern gegeneinander aufspielen, bedugt
von ehemaligen Eishockey-Cracks wie
Renato Tosio, welcher die Spieler mit
taktischen Anweisungen instruiert.

Breite Vernetzung in Marketing
und Kommunikation

Neben Hospitality-Events nutzt
Elcotherm das Eishockey-Sponsoring
auch im Rahmen von Produktepromoti-
onen, wie beispielsweise bei der Prisen-
tation des neuen Wand-Gasheizkessels
Euron. Hierzu wurde am Hauptsitz in
Vilters die «Night of Stars» mit {iber
350 auserwiéhlten Gésten durchgefiihrt.
Wie das neue Produkt bildeten auch die
Kunden sowie zugeladene Prominenz
aus Sport und Entertainment die eigent-
lichen Stars. Zwischen den einzelnen
Showacts und Delux-Menues konnten
die Géste an einem Eishockeyspiel mit
Wettbewerb teilnehmen, das von Danny
Kurmann, Profi-Eishockeyschiedsrich-
ter und «Schiedsrichter des Jahresy,
geleitet wurde.

Neben Branding und Events wird das
Eishockey auch in der klassischen Kom-
munikation und durch Sonderwerbefor-
men integriert. Events liefern attraktives
Bild- und Informationsmaterial im jéhr-
lich viermal erscheinenden Elcotherm
Mitarbeitermagazin ~ «Warmup»  so-
wie im Internet liber die Homepage
www.elcotherm.ch.

Weiter vernetzt wird das Engagement
in der Werbung durch fiinf Inseratesu-
jets  (Kreation/Realisation  Agentur
Renato Quadri, Jona) mit Schiedsrich-
terabbildungen in Vollmontur und dem
Claim «Elcotherm — wir feuern an!».
Die Anzeigenschaltungen erfolgen vor-
wiegend in Branchen-Fachzeitschriften,
Matchprogrammen und in eigenen Pu-
blikationen, dem grossen Jahreskatalog
sowie adaptiert auf Plakaten.

Und wer iiber keine der erwéhnten
Kommunikationsmassnahmen stolpert,
der begegnet auf der Strasse frither oder
spiter einem der tdglich landesweit
iiber 400 im Einsatz fahrenden Ser-
vice- und Lieferwagen von Elcotherm,
die allesamt im Corporate Look mit
einem Schiedsrichter-Werbesujet be-
schriftet sind und auf das Eishockey-
Engagement wédrmstens aufmerksam
machen. jk



