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«Statt auf Verbote setzen wir im Umgang
mit Alkohol auf Sensibilisierung»

Heineken ist in der Musikszene
ein Begriff. Wie kaum eine
andere Biermarke hat sich das
Lifestyle-Getrdnk tiber Jazz
bis hin zu Musikfestivals
weltweit als das Bier mit
Groove in der Seele etabliert.
Nach dem Heraustreten aus
der Jazz-Ecke in Richtung
populdire Musikstilrichtungen
fokussiert sich Heineken in
der Schweiz auf Festival-
events mit Premium-Charakter.
Hinzu kommt die schrittweise
Integration des Sensibilisie-
rungsprogramms « Enjoy
Heineken Responsibly» zur
Forderung des verantwor-
tungsvollen Umgangs beim
Genuss von Alkohol, erstmals
an der diesjdhrigen Street
Parade in Ziirich.
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Herr Govetosa, Heineken ist als lang-
Jjédhriger Sponsor der Uefa Champi-
ons League im Fussball international
am Ball. Wie hat Heineken als Nicht-
Euro-08-Sponsor von der vergangenen
Fussball-EM in der Schweiz profitiert?

Antonio Govetosa: Wir verzeichnen im
Juni keinen massiv grosseren Bieraus-
stoss als im Vergleich zum guten Vorjahr.
Das hingt im Wesentlichen mit dem teil-
weise schlechten Wetter zusammen. Der
Bierkonsum ist im Sommer wetterabhin-
gig. Bei kalten Sommertemperaturen ist
selbst eine Fussball-EM machtlos. Im
Gegensatz zu vielen Mitbewerbern haben
wir mit Blick auf die Euro 2008 weder im
Retail- noch im Gastrobereich nationale
Promotionsaktivitdten unternommen.

Warum nicht? Als Sponsor der Uefa
Champions League hat Heineken doch

eine gewisse Affinitdt zum Fussball.

Govetosa: Die Uefa Champions League
reicht uns im Fussball vollig aus und
ermdglicht Heineken eine exklusive
Positionierung bei einem starken inter-
nationalen Fussballwettbewerb. Somit
war es nicht notig, in irgendeiner Form
auf den fahrenden EM-Zug aufzusprin-
gen und Gefahr zu laufen, die Kréfte zu
verpuffen.

Wie sieht eigentlich die Unternehmens-
strategie von Heineken Schweiz aus?

Govetosa: Wir wollen im Schweizer
Biermarkt unsere Stellung als starke
Nummer zwei behaupten, indem wir in
allen Biersegmenten (Premium-, Lager,
Importbiere) unsere Position festigen
und wenn moglich weiter ausbauen.
Zudem wollen wir als Vollsortimentan-
bieter ein Markenportfolio mit Leader-
marken aufbauen. So ist beispielsweise
Heineken im Premiumsegment die klare
Nummer eins, Erdinger das begehrteste
Weissbier und Desperados der Leader
im Bereich der Biermischgetrinke. Hin-
zu kommen regionale Marktleader wie
Haldengut in Winterthur und Calanda
im Kanton Graubiinden, wobei sich Ca-
landa stark iiberregional entwickelt.

Was ist die Markenstrategie von Heine-
ken?

Govetosa: Die aktuelle Markenstrategie
basiert auf der Weiterentwicklung der
«Sounds good»-Kampagne von 2000 bis
2004. Diese Kampagne hat sich in der
Schweiz gut behauptet und die emotio-
nale Positionierung der Marke Heineken
als Premiumbier gestéirkt, besonders im
Bereich Musik. Bei der aktuellen Desir-
ability-Kampagne geht es jetzt darum,
die Ikonen der Marke, die einzigartige
Flaschenform und das Logo, weiter in
den Vordergrund zu riicken und Heine-
ken als Lifestyle-Brand zu stirken.

Mit welchen Marken ist Heineken
Schweiz im Sponsoring aktiv?



Govetosa: Am stirksten mit Heineken.
Hinzu kommen regionale Engagements
mit Haldengut und Engagements im Be-
reich Eishockey mit Calanda. Mit den
restlichen Marken sind wir zwar nicht
im Sponsoring aktiv, fiihren sie jedoch
bei einer Event-Zusammenarbeit als
Getrankesponsor im Sortiment.

Was fiir Zielsetzungen stehen im Spon-
soring der Marke Heineken im Vorder-
grund?

Govetosa: Es geht primdr um die
Brand-Equity, also die Markenwerte,
den -aufbau und die -pflege. Spon-
soring soll helfen, die verschiedenen
Markenbotschaften bei den Zielgrup-
pen besser zu verankern. Heineken gilt
weltweit als starke Lifestyle-Biermar-
ke. Die zentralen Elemente der Mar-
kenbotschaft sind Lebensfreude, Spass,
Geselligkeit sowie Leidenschaft und
Emotionen. Durch die Unterstiitzung
von ausgesuchten musikalischen High-
lights wollen wir mit viel Enthusiasmus
einen aktiven Beitrag zur Forderung
der Schweizerischen Musik-, Konzert-
und Party-Szene leisten.

Und was fiir eine Bedeutung kommt der
Absatzforderung im Sponsoring zu?

Govetosa: Die Absatzforderung steht
im Sponsoring nicht priméir im Vorder-
grund. Es gilt, den zahlreichen Festival-
besuchern ein einzigartiges Heineken-
Erlebnis zu vermitteln. Die verkaufte
Anzahl Hektoliter Bier ist eine Folge
davon und nicht umgekehrt.

Wie sieht die Sponsoringstrategie der
Marke Heineken in der Schweiz aus?

Govetosa: Wir wollen bei wenigen, aber
ausgewihlten Musikanldssen als Spon-
sor auftreten. Diese Plattformen miissen
zu den Premium-Events ihres Genres
zédhlen, erst dann ist eine Partnerschaft
fiir Heineken sinnvoll und erfiillt unsere
hohen Anspriiche bei der Markenpositi-
onierung. Heineken und Musik ist eine
seit Jahrzehnten gelebte Symbiose, die
weltweit ausgezeichnet funktioniert.
Auf diesem soliden Themenfundament
wollen wir weiter aufbauen und in der
Schweiz einige Highlights unterstiitzen.
Dazu gehoren beispielsweise das Mon-
treux Jazz Festival mit starker interna-
tionaler Ausstrahlung, das Blues Balls
Festival in Luzern, Moon and Stars in

Locarno sowie einige Musik-Openairs
wie das Gurtenfestival in Bern, Gampel
im Wallis und Lumnezia in Graubiinden.
In diesem Jahr neu als Sponsor einge-
stiegen sind wir neben Moon and Stars
zudem bei der Street Parade in Ziirich.

Auf die Street Parade kommen wir gleich
zu sprechen. Was sind neben Musik wei-
tere Themenfelder im Sponsoring der
Marke Heineken?

Govetosa: Das internationale Sponso-
ring von Heineken steht auf drei Séu-
len: Musik, Uefa Champions League
und Film. In der Schweiz fokussieren
wir stark auf das Musiksponsoring. Die
Themen Uefa Champions League und
Film aktivieren wir selektiv. Hier kon-
nen wir vom medialen Overspill profi-
tieren, sodass keine zusitzlichen Be-
gleitmassnahmen in der Werbung nétig
sind. Bei der Champions League ist sehr
stark von Bedeutung, ob ein Team aus
der Schweiz an der Endrunde teilnimmt.
Ist das der Fall, so ist die Aktivierung
entsprechend stérker.

Wie genau ist Heineken im Film tdtig?

Govetosa: Die Heineken-Gruppe ko-
operiert seit etlichen Jahren mit den
Hollywood-Produzenten. Zurzeit ist die
Marke Heineken weltweit in iiber 50
Filmen involviert. Das stirkste Engage-
ment ist aber bei den James-Bond-Pro-
duktionen. Dabei geht es nicht etwa um
Produktplatzierungen im Film, sondern
um eine Zusammenarbeit bei der Pro-
motion von neuen Bond-Produktionen.
Das heisst, wir thematisieren den Film
iber unsere Kommunikationskanile,

filhren spannende Ticketpromotionen
fiir exklusive Filmpremieren durch und
nutzen die Premieren als Hospitality-
Plattform fiir unsere Kunden.

Warum ist Heineken Schweiz im Raum
Ziirich eher schwach und in Basel iiber-
haupt nicht im Musiksponsoring pri-
sent?

Govetosa: Wir verfolgen keine regional
flichendeckende Sponsoringstrategie.
Wichtig ist, dass die Eventplattformen
einen hohen Qualititsstandard und eine
iiberregionale Ausstrahlung aufweisen
und zum Markenprofil passen. In Zii-
rich sind wir nebst dem Engagement am
Live at Sunset bei einer Konzertreihe
von All Blues als Presentingsponsor un-
ter dem Label «Heineken Music Tour»
prasent. Hinzu kommt die Street Parade,
mit jahrlich tiber 800'000 Besuchern der
grosste Anlass der Schweiz!

Die Street Parade in Ziirich tanzt irgend-
wie aus der Reihe der Heineken-Engage-
ments. Wie passt die grosste Musikparty
der Schweiz ins Sponsoringkonzept?

Govetosa: Die Street Parade ist fiir uns
ein besonderer Anlass. Hier demonstrie-
ren wir unsere gesellschaftliche Verant-
wortung fiir einen bewussten Umgang
mit Alkohol auf eine ganz spezielle
Weise. Zudem ist die Street Parade ein
musikalischer Anlass. Das passt hervor-
ragend zu Heineken.

Als Bierproduzent wollen Sie gesell-
schaftliche Verantwortung im Umgang
mit Alkohol wahrnehmen? Ein Witz?

Govetosa: Nein, ganz und gar nicht! Auf
der einen Seite stellen auch wir fest, dass
der Konsum von Alkohol, besonders bei
den Jugendlichen, in den letzten Jahren
bedenkliche Formen angenommen hat.
Stichwort Rauschtrinkkultur. An dieser
negativen Entwicklung haben auch wir
als Bierproduzent keine Freude. Auf
der anderen Seite ldsst sich das Problem
nicht 16sen, indem Bier einfach verbo-
ten wiirde. Schédlich ist grundsitzlich
alles, wenn es im Ubermass konsumiert
wird. Bier ist mehr als nur Alkohol. Bier
ist Emotion, Geselligkeit und ein etab-
lierter Bestandteil unserer Gesellschaft.
Denken Sie an das Feierabend-Bier.
Statt auf Verbote setzen wir im Umgang
mit Alkohol auf Sensibilisierung. Und
genau hier »



» bietet uns die Street Parade eine aus-
gezeichnete Plattform, zumal die Ver-
anstaltung aufgrund der zunehmenden
Probleme mit dem Alkoholkonsum von
Jugendlichen von den Behdrden immer
mehr in die Pflicht genommen wird.

Die Industrie hat den verantwortungs-
bewussten Umgang mit Natur und Ge-
sundheit offenbar als wirksames Mar-
ketinginstrument entdeckt. Immer mehr
Unternehmen wollen plétzlich die Welt
verbessern. Versucht Heineken nun ein-
fach heuchlerisch dem aktuellen Zeit-
geist aufzuspringen?

Govetosa: Nein. Soziale Verantwortung
ist fir die weltweit titige Heineken-
Gruppe kein Lippenbekenntnis. Die Ak-
tivitdten von Heineken im Zusammen-
hang mit dem verantwortungsbewussten
Umgang mit Alkohol reichen bis in die
1960er Jahre zuriick. Mit dem aktuellen
Programm «Enjoy Heineken Respon-
sibly» (EHR), das im Jahr 2004 lanciert
wurde, wollen wir diesen Gedanken auf-
nehmen und gezielt weiterentwickeln.
Nicht umsonst gilt Heineken mit diesem
Engagement als flihrendes Unterneh-
men in der Schweiz.

Bereits die Brauerei Feldschlosschen
engagierte sich im letzten Juni zusam-
men mit dem Nati-Star Tranquillo Bar-
netta fiir den verantwortungsvollen
Umgang mit Alkohol im Rahmen der
Fussball-EM.

Govetosa: Stimmt. Tatsache ist jedoch,
dass unser Engagement bei der Street
Parade bereits im letzten Mai durch die
Medien breit publik wurde. Uns kann es
nur recht sein, wenn andere Marktteil-
nehmer jetzt mitziehen. Durch die friihe
Besetzung dieses Themas haben wir uns
weit ausserhalb einer Me-too-Strategie
positioniert.

Was beinhaltet das « Enjoy Heineken Re-
sponsibly»-Konzept?

Govetosa: Mit dem EHR-Programm
wollen wir die Konsumenten iiber alle
Aspekte des verantwortungsvollen Bier-
konsums informieren und aufklaren,
respektive auf den bewussten Umgang
mit Alkohol aufmerksam machen, ohne
ihnen den Genuss zu verderben. Wir
weisen auf unseren Produkten (Verpa-
ckungen, Flaschen und Dosen) auf die
Website www.enjoyheinekenresponsi-
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bly.com hin. Eine Site in deutscher
Sprache wird demnéchst aufgeschaltet.
In einem weiteren Schritt wird nun die
EHR-Botschaft sukzessive in den Wer-
bekampagnen und Marketingmassnah-
men integriert.

Und wie wollen Sie dieses EHR-Konzept
nun bei der Street Parade umsetzen?
Gibt es einen neuen Slogan wie: Trinkt
mdssig, aber dfter?

Govetosa: Sicher nicht. Es war uns
von Anfang an klar, dass wir mit die-
ser Kampagne auch Skepsis auslosen
wiirden, nicht zuletzt natiirlich bei den
Medien. Ich bin iiberzeugt, dass durch
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den langfristigen Charakter die Ernst-
haftigkeit dieser Kampagne sehr breit
anerkannt wird. Bisher war das Echo
sehr positiv! Das spricht auch fiir die
Stiarke der Marke und das Unterneh-
men Heineken, dem man vertraut. An
der Street Parade werden wir bewusst
auf jegliche Promotionen und Preisak-
tionen in der ganzen Stadt Ziirich ver-
zichten — und im Verkaufssortiment an
der Street Parade bieten wir erstmals
ein alkoholfreies Bier an. Durch subtile
Prasenz mit dem neuen EHR-Logo auf
den Shirts des Verkaufspersonals, den
Zelten und natiirlich den Heineken-Ver-
kaufsstinden wollen wir die Besucher
der Street Parade auf die Alkoholprob-
lematik aufmerksam machen. Das neue
Responsibly-Logo, ein lichelndes «e»,
wird auf allen in der Schweiz erhilt-
lichen Heineken-Gebinden zu finden
sein, dies als erstes Land weltweit. Zu-
sdtzlich sensibilisieren wir durch eine
neue Partnerschaft mit der Jugendorga-
nisation «Euro 26».

Ziemlich gewagt, als Bierproduzent eine
Partnerschaft mit einer Jugendorgani-
sation einzugehen.

Govetosa: Ja, wenn man es nicht ernst
meint. Aber wir planen langfristig,
glauben an die Kampagne und machen
keine halben Sachen. Diese Partner-
schaft ist ein wichtiger Bestandteil der
Sensibilisierungskampagne und unter-
streicht deren Glaubwiirdigkeit. An der
Street Parade wird die Jugendorgani-
sation mit rund 80 Helfern unterwegs
sein und Info-Flyer verteilen, dabei mit
Jugendlichen den verantwortungsbe-
wussten Umgang mit Alkohol disku-
tieren und bei Bedarf kostenlos Wasser
abgeben.

Warum sponsern Sie nicht gleich das
Bundesamt fiir Gesundheit (BAG)?

Govetosa: Ich interpretiere die Aktivité-
ten des BAG als Konzepte zur nationa-
len Forderung der Gesundheit im Allge-
meinen. Wir aber sprechen konkret den
verantwortungsbewussten Umgang mit
Bier an.

Was machen Sie, wenn sich die Alkohol-
problematik an der Street Parade in die-
sem Jahr verschdrfen sollte?

Govetosa: Davon gehen wir nicht aus.
Wir haben mit dem Veranstalter einen



Vertrag iiber drei Jahre mit Option auf
Verldangerung abgeschlossen. Wir sind
mit unserem EHR-Programm auf dem
richtigen Weg. Deshalb werden wir die-
ses Konzept langfristig durchziehen und
weiterentwickeln.

Warum stellen Sie an der Street Parade
keine EHR-Info-Stinde auf und schen-
ken Gratismilch aus?

Govetosa: Das Konzept ist mehrstufig
aufgebaut. Im ersten Jahr ist der Fokus
nicht auf Info-Stidnde gerichtet, in ei-
nem zweiten Schritt allenfalls schon.
Milch? Warum nicht. Auf unserer Ho-
mepage www.heineken.ch gibt es ja
bereits einen Link: Wer unter 18 Jahre
alt ist, landet automatisch auf der Ho-
mepage der Schweizer Milchprodu-
zenten.

Wie beeinflusst das EHR-Programm die
Sponsoringstrategie von Heineken?

Govetosa: Wir haben uns selbst strenge
Richtlinien auferlegt. So verzichten wir
bewusst auf jegliche Sponsoringaktivi-
titen im Motorsport und unterstiitzen
keine prominenten Einzelsportler. Diese
haben fiir Jugendliche oftmals Vorbild-
charakter und konnten dadurch unge-
wollt zum Trinken animieren. Zudem
wird in den beriihmten Heineken-Spots
darauf geachtet, dass nicht der Eindruck
entsteht, dass Bierkonsum zu gesell-
schaftlichem Erfolg oder Ansehen fiihrt.
Abgerundet wird das Programm durch
klare Richtlinien im Trade Marketing,
also keine aggressiven Promotionen in
den Absatzstellen.

Beabsichtigen Sie das EHR-Programm
auch in andere, von Heineken unter-
stiitzte Sponsoringplattformen zu inte-
grieren?

Govetosa: Ja. Wir planen das Konzept
— natiirlich immer in enger Zusammen-
arbeit mit den Veranstaltern — wenn
moglich auf die Musikfestivals auszu-
dehnen.

Wie erfolgt in diesem Jahr der Aufiritt
von Heineken in der Musik?

Govetosa: Der Auftritt von Heineken
im Musiksponsoring ist primir darauf
bedacht, dem Konsumenten direkt am
Festival ein einzigartiges Musikerlebnis
zu bieten. Das Ganze soll weitgehend

unter der klassischen Dachkampagne
stattfinden. Isolierte Claims, speziell fiir
den Musikbereich, halten wir fiir ver-
wirrend.

Die Sponsoringthemen wie Musik wur-
den in der Vergangenheit immer stark in
die Werbung integriert, Beispielsweise
mit den «Feel Heinekeny- oder «Sounds
goody»-Kampagnen. Wird diese Strategie
Jfortgesetzt?

Govetosa: Punktuell ja. Wir werden
die neue Dachkampagne «made to
entertain» von Heineken International
fiir den Werbeauftritt in der Schweiz
adaptieren. Ab dem kommenden Ok-
tober ist diese neue und eigenstdndi-
ge Werbekampagne geplant, die auf
die Performance der Marke Heineken
im Schweizer Biermarkt ausgerichtet
ist. Hinzu kommen weitere Begleit-
massnahmen wie Internetaktivierung,
Radiospots sowie themenspezifische
Werbesujets pro Festival bei Insera-
ten und Plakaten. Wir streben bei allen
Sponsoringtitigkeiten im Marketing
und in der Kommunikation eine 360-
Grad-Aktivierung an, wobei die Ak-
tivitditen im Internet im Mittelpunkt
simtlicher Massnahmen stehen, weil
sich der Medienkonsum unserer Ziel-
gruppe genau in diese Richtung ver-
lagert.

Was heisst beziiglich der neuen Werbe-
kampagne «auf die Performance der
Marke Heineken im Schweizer Markt
ausgerichtety?

Govetosa: Der grosse Erfolg von Hei-
neken in der Schweiz ist gleichzeitig ein
«Problem». Vor zehn Jahren noch galt
Heineken als sympathische Nischen-
marke mit internationalem Flair. Mit
dem zunehmenden Wahrnehmungs-
und Absatzerfolg ist Heineken in der
Schweiz leicht in Richtung Mainstream-
Marke abgedriftet. Da wollen wir nun
eine Kurskorrektur vornehmen. Ein
Premiumbier wie Heineken darf sich
nicht in den Mainstream-Strudel bege-
ben und dadurch eine Verwésserung der
Markenpositionierung riskieren. Es gilt,
die Exklusivitit der Marke Heineken in
der Kommunikation wieder stirker zu
betonen.

Und wie wollen Sie das bewerkstelligen?

Govetosa: Indem wir bei der Marktbe-
arbeitung den Fokus neu ausrichten. In
den vergangenen Jahren war die Ver-
kaufsforderung stark im Zentrum. Klar,
den Verkauf diirfen wir nicht aus den
Augen verlieren, aber gleichzeitig wol-
len wir die Begehrlichkeit der Marke
Heineken erhohen. Dabei spielt Spon-
soring als emotionales Kommunikati-
onstool eine bedeutende Rolle.

Heisst das, Sponsoring gewinnt bei Hei-
neken Schweiz weiter an Bedeutung?

Govetosa: Ja, wenn es um Qualitdt im
Sponsoring geht und nein, wenn nur
quantitative Aspekte im Vordergrund
stehen. Mit der Marke Heineken haben
wir unser Engagement im Musikspon-
soring in diesem Jahr wie erwihnt for-
ciert. Auch bei Calanda haben wir unse-
re Sponsoringaktivititen ausgebaut und
setzen verstédrkt auf Eishockey. Wir sind
Sponsor bei den Kloten Flyers und den
Rapperswil-Jona-Lakers. Mit weiteren
Klubs sind wir in Verhandlungen. Ziel
ist es, eine gute nationale Prdsenz und
regional vertiefte Partnerschaften zu er-
reichen. Zusétzlich zum Eishockey un-
terstiitzen wir mit Calanda das Humor-
festival Arosa, das bedeutendste Festival
seiner Art in der Schweiz.

Konkurrent Feldschlosschen ist im
Schweizer Eishockey bereits seit vielen
Jahren stark am Puck. »



» Ergibt unter dieser Primisse ein Eis-
hockeyengagement mit Calanda tiber-
haupt Sinn?

Govetosa: Absolut! Wichtig ist fiir uns
nicht die visuelle Prasenz auf Eis und
Spielerbekleidung, sondern vielmehr,
wie ein Engagement umgesetzt wird.
Da wollen wir neue Wege gehen und
die Marke Calanda fiir die Eishockey-
Fans erlebbarer machen. Das erlaubt uns
gleichzeitig eine Differenzierung von
Mitbewerbern im Eishockey. Zurzeit ent-
wickeln wir ein entsprechendes Konzept,
das mit dem Start der neuen Eishockey-
saison 2008/2009 im kommenden Sep-
tember lanciert werden soll. Mehr dazu
kann ich im Moment nicht verraten.

Wollen Sie mit dem FEishockeyengage-
ment die Marke Calanda im nationalen
Markt pushen, weil die bisherigen Eta-
blierungsversuche unter den Erwartun-
gen geblieben sind?

Govetosa: Unter den Erwartungen
stimmt nicht. Aber es ist nach wie vor
unser Ziel, Calanda im nationalen Bier-
markt besser zu etablieren. Deshalb sind
wir bereit, mehr in die Marktbearbeitung
zu investieren — und Eishockey ist eine
attraktive Plattform sowohl zur Verstér-
kung der nationalen Visibilitit in einem
emotionalen Umfeld als auch beziiglich
der regionalen Umsetzungsmdoglichkei-
ten. Hierzu zdhlt Sponsoring zu den effi-
zientesten Marktbearbeitungstools.

Wie gross ist das Budget im Sponsoring
von Heineken Schweiz?

Govetosa: Budgetzahlen geben wir kei-
ne bekannt. Jede Marke, mit der wir im
Sponsoring aktiv sind, verfiigt liber ein
eigenes Sponsoringbudget. Bei Heine-
ken ist dies ein betrachtlicher Anteil, so
viel kann ich sagen.

Haben Sie den Ausbau im Sponsoring
durch Aufstockung des Budgets finan-
ziert oder durch eine Verlagerung der
Mittel im Kommunikationsmix?

Govetosa: Beides. Einerseits haben
neue Plattformen auch neue Budgets,
andererseits priifen wir jedes Jahr den
Mix aufs Neue und verlagern bei Hand-
lungsbedarf die Mittel.

Wo haben Sie noch Potenzial im Sponso-
ring der Marke Heineken?

Govetosa: Mit den aktuellen Engage-
ments sind wir im Sponsoring sehr gut
bedient. Sollte sich aber eine attraktive
Gelegenheit fiir eine zusétzliche Platt-
form ergeben, die zur Marke Heineken
passt und die die Zielsetzungen unter-
stiitzen kann, sind wir natiirlich ger-
ne bereit, entsprechende Angebote zu
priifen, das ist klar. Aber grundsitzlich
haben wir an neuen oder erweiterten
Sponsoringfeldern keinen akuten Be-
darf, sondern vielmehr an der Effektivi-
titssteigerung im Sponsoring.

Und was verstehen Sie konkret unter Ef-
fektivititssteigerung im Sponsoring?

Govetosa: Bier ist bekanntlich ein emo-
tionales Produkt. Diesem Faktor wollen
wir auch in der gesamten Kommuni-
kation Rechnung tragen. Deshalb ist
es wichtig, dass wir bei den von uns
unterstiitzten Events ein einzigartiges
Markenerlebnis kreieren kénnen. Dazu
braucht es mehr als standardmaéssige
Logoplatzierung auf Eventplakaten so-
wie der Visibilitit auf Sonnenschirmen
und Kiihlwagen. Hier ist eine 360-Grad-
Aktivierung gefragt, die eine optimale
und emotionale Ansprache der Ziel-
gruppen ermoglicht. Da sehe ich noch

viel Potenzial im Sponsoringverhalten
der Schweizer Bierbranche.

In Ihrem Unterton schwingt eine ge-
wisse Unzufriedenheit mit. Bemdngeln
Sie die Kreativitdt der Veranstalter von
Sponsoringplattformen?

Govetosa: Ich stelle einfach fest, dass
die meisten Veranstalter mehr oder we-
niger das Gleiche anbieten: Visibilitét
an den iblichen Stellen, ein bisschen
Hospitality und Tickets. Das ist alles gut
und recht, reicht aber heute nicht mehr
aus. Sponsoring ab Stange interessiert
uns nicht. Was uns interessiert ist, wie
wir gemeinsam mit einem Veranstalter
ein wirklich exklusives Markenerleb-
nis schaffen konnen, ein Markenerleb-
nis, das vom Publikum verstanden und
akzeptiert wird. Dieser Anspruch ldsst
sich mit Standardangeboten nicht ab-
decken. Hier braucht es einen kreativen
Prozess.

Wie sollen Anbieter von Sponsoring-
plattformen lhrer Meinung nach vorge-
hen?

Govetosa: Ganz einfach: Sich im Vor-
feld einer Sponsoringanfrage intensiver
mit einem Sponsor und insbesondere
seinen Markenbotschaften auseinander-
setzen, um herauszufinden ob eine Part-
nerschaft wirklich passt.

Sind Sie ausschliesslich an bestehenden
Veranstaltungen interessiert oder kon-
nen Sie sich kiinftig auch eigene Event-
Jformate vorstellen?

Govetosa: In diesem Jahr konzentrieren
wir uns auf bestehende, qualitativ hoch-
stehende Eventplattformen. Ich schlies-
se aber nicht aus, dass kiinftig auch Ei-
genevents ein Thema sein konnten. Wir
haben diesbeziiglich auch schon lose
Sondierungsgesprache mit einem Kon-
zertveranstalter in der Schweiz gefiihrt.
Fiir mich ist klar, dass wir wieder ver-
mehrt Eigeninitiative entwickeln miis-
sen, um uns mit innovativen Konzepten
besser von der Masse abheben zu kon-
nen. Standardméssiges Aufspringen bei
bestehenden Events ist immer mit Ein-
schrankungen und wenig innovativen
Ansétzen verbunden. Da suchen wir
neue Wege und Moglichkeiten, die Mar-
ke fiir die Zielgruppen noch erlebbarer
zu gestalten.

Interview: Jiirg Kernen
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Heineken — neue TONe iIm Sponsoring

ie Aussichten im Schweizer
DBiermarkt bleiben weiterhin

eher triib als tiberschdumend:
Nach Jahrzehnten behdbiger Ruhe und
mit regionalen Bierbaronen folgte in den
70er- und 80er-Jahren das Brauereister-
ben, 1991 die Auflosung des Bierkartells
und schliesslich der Einfall auslandischer
Biergiganten, die den Schweizer Markt
bis heute machtig aufmischen. Jiingstes
Beispiel: die geplante Ubernahme der
Getrankesparte der Luzerner Traditions-
brauerei Eichhof durch den niederldn-
dischen Heineken-Konzern, der viert-
grossten Brauerei der Welt. Sobald die
Wettbewerbskommission (WEKO) der
Ubernahme im Verlauf dieses Jahres den
Segen gibt, wird der Schweizer Bier-
markt einmal mehr neu geordnet. Ge-
stirkt durch den Zusammenschluss mit
Eichhof als der bisherigen Nummer drei
im Schweizer Biermarkt wird die Num-
mer zwei, Heineken, kiinftig die zum
dénischen Carlsberg-Konzern gehoren-
de klare Marktleaderin Feldschlosschen
herausfordern.

Nach einer kleinen Trendwende wur-
den im Braujahr 2006/07 in der Schweiz
2,5 Prozent mehr Bier als im Vorjahr
verkauft. Der Bierkonsum pro Kopf
nahm leicht um 0,7 Liter auf 57,1 Liter
zu. Gemdss dem Schweizerischen Brau-
erei-Verband (SBV) diirfte der Biermarkt
auch kiinftig kaum wachsen, sodass sich
der Kampf um Marktanteile und den
spérlichen Platz in den Verkaufsregalen

(Konzentration im Detailhandel) weiter
zuspitzen wird. Daran diirfte in diesem
Jahr auch das durchzogene Wetter an
der Fussball-EM im letzten Juni nicht
viel dndern, zumal der Bierabsatz be-
kanntlich stark von den Temperaturen
und der Stimmung abhéngig ist.

Der Kampf um Marktanteile wird ne-
ben Akquisitionen und besten Verkaufs-
kanidlen verstiarkt emotional gefochten,
in geeigneten Themenfeldern, die der
jeweiligen Marke ein starkes Profil
und spannende Erlebniswerte ermog-
lichen sollen. So auch bei Heineken
Switzerland, die das Sponsoring bei der
Premiumbiermarke Heineken akzentu-
iert. Ziel ist es primir, den Markenauf-
bau und die -pflege national zu forcieren
sowie die Engagements als Plattform
fiir ihre Kernbotschaften zu nutzen. Ak-
tuell im Vordergrund steht die Message
«Enjoy Heineken Responsibly» (EHR),
die erstmals im Rahmen der Street Para-
de (9. August 2008) in Ziirich integriert
wird und auf den verantwortungsbe-
wussten Umgang mit Alkohol aufmerk-
sam machen will. Heineken ist fiir die
néchsten drei Jahre neu offizieller Spon-
sor des mit jéhrlich tiber 800'000 Besu-
chern grossten Anlasses der Schweiz.

Zunehmende Problematik im
Umgang mit Alkohol

Die schrille Technoparty geriet in den
letzten Jahren wegen des teilweise {iber-
maéssigen Alkoholkonsums von Jugend-

lichen massiv unter Druck. So mussten
im letzten Jahr gemdss offizieller Sta-
tistik 87 Personen wegen Alkohol und
Drogen behandelt werden. Die Ziircher
Polizeivorsteherin Esther Maurer und
der Stadtrat drohten die Parade nicht
mehr zu bewilligen, falls es weiterhin
zu Exzessen kommen sollte.

Auf diese Meldung aufmerksam ge-
worden und aufgrund der grassieren-
den kollektiven Rauschtrinkkultur von
Jugendlichen sensibilisiert, griff Anto-
nio Govetosa, Marketing Manager bei
Heineken Switzerland, kurzerhand zum
Telefon und bot dem Veranstalter der
Street Parade erste Hilfe an. Seine Idee:
Integration des Konzepts «Enjoy Heine-
ken Responsibly» bei den Praventions-
massnahmen des Veranstalters, wo der
Aufruf zum verantwortungsvollen Um-
gang mit alkoholischen Genussmitteln
im Mittelpunkt steht.

«Enjoy Heineken Responsibly»
Das EHR-Sensibilisierungsprogramm
wurde von Heineken International im
Jahr 2004 ins Leben gerufen mit dem
Ziel, die Konsumenten iiber alle Aspek-
te des verantwortungsvollen Bierkon-
sums zu informieren und aufzukldren.
Zum Programm gehdren unter anderem
Richtlinien zum Umgang mit alkoholi-
schen Produkten.

Damit reagiert der Konzern auf die
zunehmende Alkoholproblematik bezie-
hungsweise auf die »



Heineken, proud sponsor of Switzerland’s finest festivals. www.heineken.ch

Visuelle Umsetzung (Inserate, Plakate) der aktuellen Sponsoringkampagne mit Integration der unterstitzten Musikfestivals.

» wiederholten Bestrebungen politischer
Kreise, Alkoholausschank und -werbung
dhnlich restriktiv zu diktieren wie Tabak-
produkte. Und dhnlich wie zuvor schon
die Tabakindustrie geht nun auch die
Bierbranche in die Offensive, mit selbst-
auferlegten Restriktionen und Kommu-
nikationsaktivititen zur Foérderung des
«verniinftigen» Umgangs mit Alkohol.

Heineken zdhlt zu den weltweit ersten
Bierproduzenten, die mit EHR ein inter-
nationales Sensibilisierungsprogramm
entwickelte und die Botschaft schritt-
weise in Werbekampagnen und Mar-
ketingmassnahmen integriert. Auf der
eigens zum Thema kreierten Website
www.enjoyheinekenresponsibly.com, die
in mehreren Sprachen ausgebaut werden
soll, werden Hintergrundinformationen
und Tipps fiir den genussvollen Umgang
mit Alkohol angeboten.

Bei der Implementierung des EHR-Pro-
gramms nimmt die Schweiz fiir die hol-
landischen Bierbrauer eine Vorreiterrolle
ein. Einerseits durch den Aufdruck des

eNo,

Please visit:

weiterentwickelten EHR-Logos — ein 13-
chelndes «e» — plus spezifische Hinweise
(Internet) auf allen in der Schweiz erhalt-
lichen Gebinden von Heineken. Anderer-
seits durch die Nutzung der Street Parade
zur Verbreitung der Botschaft «Enjoy Hei-
neken Responsibly». Mit diesem Claim
tritt Heineken erstmals in Europa an einer
Kulturveranstaltung auf. Der Auftritt von
Heineken an der Street Parade wird sub-
til und werblich zurilickhaltend gestaltet.
Dazu gehort der vollstindige Verzicht auf
jegliche Preiskampf- und Promotionsak-
tionen am Paradeweekend in Ziirich. Ins
Verkaufssortiment an der Street Parade
wird zudem erstmals ein alkoholfreies
Bier aufgenommen. Die visuelle Prisenz
erfolgt iiber den Einsatz des spezifischen
EHR-Logos auf den Shirts des Verkaufs-
personals (rund 200 Personen) sowie auf
den Zelten und Heineken-Verkaufsstin-
den. Ziel ist es, mit den Besuchern der
Street Parade durch die Botschaft in Kon-
takt zu kommen und an die Thematik zu
erinnern.

%Q? EnjoyHeinekenResponsibly.com

— ®on°®

Neues Logo der «Enjoy Heineken Responsibly»-Kampagne.

Partnerschaft mit «Euro 26»

Als erginzende Massnahme ist Heine-
ken im Begriff, mit «Euro 26» eine Part-
nerschaft einzugehen. «Euro 26» (www.
euro26.ch) ist schweizweit die grosste
dreisprachige Kartenorganisation im
Zielsegment junge Menschen und ist als
Kultur- und Erlebniskarte in fast ganz
Europa anerkannt. Die Organisation
zahlt rund 360'000 Mitglieder und ver-
fiigt tiber zirka 20 nationale Partner so-
wie rund 2500 Akzeptoren. Im Rahmen
ihrer Praventions- und Promotionsakti-
onen ist «Euro 26» mit 80 Helfern auch
bei der Street Parade eingebunden und
kiimmert sich zusammen mit den rund
1000 Personen im Ordnungsdienst um
auftretende Problemfille bei Besuchern.
Heineken iibernimmt fiir den Einsatz
von «Euro 26» an diesem Megaanlass
die Finanzierung und riistet die Helfer
mit Bekleidung, Wasserflaschen und
Info-Flyern zur EHR-Kampagne aus.
Sinn und Zweck dieses Engagements ist
es, insbesondere die «problematischen»
Paradebesucher subtil fiir die Thematik
zu sensibilisieren.

Schrittweise EHR-Integration im
Gesamtsponsoring

Nach ersten Erfahrungen an der Street
Parade will Heineken die Botschaft der
EHR-Kampagne auch bei den restlichen
Sponsoringengagements  schrittweise
integrieren. Die besonders bei Jugendli-
chen populdren Openair-Musikfestivals
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Produkt mit starker Event-ldentifikation.

bieten hierzu eine ideale Plattform, zu-
mal sich die Veranstalter seit Jahren zu-
nehmend mit Prdventionsmassnahmen
verschiedenster Art auseinandersetzen
miissen. Im Sponsoringportefeuille von
Heineken befinden sich neben Open-
air-Klassikern wie dem Gurtenfestival
(Bern), Gampel (Wallis) und Lumnezia
(Graubiinden) auch die weit iber die
Landesgrenzen hinaus renommierten
Musikfestivals Montreux Jazz Festival,
Blue Balls Festival Luzern sowie Live
at Sunset in Zurich und Moon and Stars
in Locarno. Das Engagement bei gros-
sen Sommerfestivals wird seit dem Jahr
2004 mit einer gut 20 Acts umfassenden
Konzertreihe von All Blues unter «Hei-
neken Music» von jeweils Oktober bis
Mai in den Stidten Ziirich, Bern, Lau-
sanne und Genf ergénzt.

Traditionelles Musikengagement
Die Affinitit von Heineken zu Musik hat
Tradition mit Wurzeln im Jazz. Nach der
legendéren «Feel Heineken»-Kampagne
mit starker Positionierung in der Jazz-
musik 6ffnete sich Heineken mehr und
mehr in Richtung aktueller Musik, um
sich damit vom Image als reines «Jazz-
Bier» zu 16sen, respektive den Zugang
zu weiteren Zielgruppen zu verbessern.
In der Kommunikation stehen die Mar-
ke und die einzigartige Langhalsflasche
(Longneck) seit vielen Jahren konse-
quent im Vordergrund. So zum Beispiel
bei der legendiren «Sounds good»-Kam-
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Heineken-Lounge am Gurtenfestival auf dem Berner Hausberg (Gurten).

pagne von 2000 bis 2004, die die Musik
als solches mit bekannten Musiktiteln
aus dem Rock- und Pop-Bereich (z.B.
«Bridge over troubled water») ansprach.

Saisonale On-Pack-Promotion mit
Musikfestivals und Wettbewerb.

Oder die Sponsoringkampagne im Jahr
2006 mit auf verschiedene Musikstile
ausgerichteten, kunstvoll kreierten Su-
jets der Designerin Nadine Geissbiihler.

360-Grad-Aktivierung in Marketing
und Kommunikation

Auchin der aktuellen Sponsoringkampa-
gne steht wiederum das Produkt schnor-

kellos im Vordergrund. Die verschiede-
nen Engagements sollen mit einer 360-
Grad-Aktivierung im Marketing und in
der Kommunikation integriert werden.
Dabei dient das Internet als Dreh- und
Angelpunkt. So sind sdmtliche Marke-
ting- und Kommunikationsmassnahmen
auf die Aktivititen im Internet unter
www.heineken.ch ausgerichtet, mit dem
Ziel, moglichst viele volljahrige Konsu-
menten auf die Website zu bringen und
eine Interaktion aufzubauen. Hier finden
sich Informationen {iber die Heineken-
Musikwelt, die Produkte und das Un-
ternehmen bis hin zu einem Onlineshop
und einem Festival-Ticketwettbewerb.
Der Wettbewerb dient in der Kommu-
nikation als klassischer Anreiz fiir den
Besuch der Website, mit attraktiven Ti-
cketgewinnen fiir den Besuch der von
Heineken unterstiitzten Musikfestivals.

Kommuniziert wird der Wettbewerb
beziehungsweise der Link auf die Web-
site liber alle Kanidle im Kommunikati-
onsmix. Die Schwerpunkte bilden eine
neue schweizweite Inseratekampagne
in diversen Special-Interest-Magazinen
mit hoher Musikaffinitit und in Tages-
zeitungen sowie eine nationale Plakat-
kampagne. Hierzu wurden drei neue Su-
jets zu den Top-Anldssen Montreux Jazz
Festival, Moon and Stars und Blue Balls
kreiert. Die Kampagne zeigt die Heine-
ken-Flasche mit einem VIP-Badge um
den Longneck — ein Element fiir die
Exklusivitit und zur »
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Integration der verschiedenen Engagements auf der Website www.heineken.ch als ein zentraler Teil der 360-Grad-Aktivierung.

» Unterstreichung des Premiumcha-
rakters. Auf dem VIP-Badge ist das
Logo des Musikfestivals abgebildet.
Zusammen mit einem passenden Claim
wie «Rock Star» oder «Let the show
begin» ermoglicht dieser Auftritt eine
klare Identifikation mit dem Festival
und einen eventspezifischen Einsatz
der Inserate und Plakate. Ein Hinweis
auf den Konsumentenwettbewerb soll
schliesslich auf die Website fiihren.

Einsatz von Radiowerbung und
Partnerschaft mit Websender
Heineken setzt auch Radiowerbung
ein — das neue Radio- und TV-Gesetz
(RTVG) macht's fiir Privatradios mdg-
lich. Zur Ticketpromotion auf der Hei-
neken-Website werden Spots auf insge-
samt zehn privaten Lokalradios in der
deutschsprachigen Schweiz und in der
Romandie gesendet.

Beim Websender «105 Rock, powe-
red by Heineken» (www.105rock.ch) ist
Heineken seit 2007 Presentingpartner.
Die Marke ist zudem ein integrierter
Bestandteil im Senderlayout.

Weltweite Prasenz im Fussball

Nicht nur in der Kultur, auch im Sport
plant Heineken mit der EHR-Kampagne
seine Prisenz. So wird das EHR-Logo
auch in der Uefa Champions League
Einzug halten (Bandenwerbung). Heine-
ken ist offizieller Sponsor dieses bedeu-
tendsten Klubwettbewerbs im européi-
schen Fussball und zeigt unter anderem

mit Werbebanden weltweit Prisenz. Vor
kurzem wurde der Vertrag mit der Uefa
bis 2012 verldngert. Die Zusammenar-
beit besteht seit 1994, damals noch un-
ter der Marke Amstel.

Ausserhalb der Champions League
engagiert sich Heineken nicht im
Fussball. Schon beinahe demonstrativ
war die Zuriickhaltung, auf der Euro-
2008-Welle mitzureiten und das The-
ma Fussball auf nationaler Ebene fiir
Promotionsaktionen zu nutzen. Dieses
Feld tberliess der Konzern dem offi-
ziellen Euro-2008-Sponsor Carlsberg
und einigen cleveren, lokal veranker-
ten Ambushern. Dies obwohl Heine-
ken in Sachen Ambush-Marketing
eigentlich iiber reichlich Erfahrung
verfiigt, zumal das Unternechmen zu
den Ersten zidhlt, die immer wieder
mit originellen Fanartikeln (z.B. Kopf-
bedeckungen) versuchen, die strengen
Stadionkontrollen bei Fussball-Gross-
anldssen auszutricksen. Spétestens seit
die Veranstalter die TV-Produktion in
Eigenregie iibernehmen, wie die Uefa
erstmals bei der Euro 2008, haben
Ambush-Aktionen bei Live-Ubertra-
gungen im Fernsehen praktisch keine
Chance mehr.

Heineken und Film

Neben Musik und Uefa Champions
League nutzt Heineken das Thema Film
als drittes Sponsoringstandbein. Auf
der Filmschiene will Heineken speziell
den Entertainment-Charakter auf die

Marke {ibertragen. Im Zusammenspiel
mit Musik und der Champions League
soll damit die emotionale Lifestyle-Po-
sitionierung breitenwirksam abgerundet
werden. Fiir diesen Zweck setzt Heine-
ken International seit Jahren auf eine
Blockbuster-Strategie unter Teileinsatz
von Product-Placements.

Durch eine Kooperation mit dem Ja-
mes-Bond-Produzenten erwarb sich der
Bierkonzern die Lizenz zur Filmpro-
motion des neusten Action-Kinofilm-
klassikers, der im kommenden Herbst
in die Kinos kommen soll. Als exklu-
siver Getrankepartner begleitet Heine-
ken den weltweiten Launch des neuen
Bond-Films «Quantum of Solace» mit
zahlreichen taktischen Marketing- und
Kommunikationsmassnahmen  (360-
Grad-Aktivierung): Beispielsweise
Special-Events, zusitzliche Retail-Ver-
kaufspunkte, Heineken Kinowerbung
im Bond-Stil und natiirlich Ticketpro-
motionen im Internet sowie auf Pro-
duktverpackungen mit attraktiven Ge-
winnchancen.

Auf Product-Placements hingegen
wurde bewusst verzichtet. Sollte der
britische Geheimagent im Dienste sei-
ner Majestit plotzlich zur auslédndischen
Bierflasche greifen, statt wie gewohnt
rithrend zum trockenen Martini, wiir-
de das wohl jeden Bond-Fan ungldubig
durchschiitteln. Hingegen ein Martini
unter einem Heineken-Sonnenschirm
konnte die Etikette vielleicht gerade
noch wahren. jk



