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«Wir wollen im Tennis eine schweizweit
breite Abdeckung erzielen»

Kia schaltet in der Markenprofilierung
einen Gang héher. Die in der Schweiz
noch junge Automarke im unteren
Preissegment riickt im helvetischen
Tennis stdrker ans Netz vor. Neben ih-
rem Engagement beim Schweizerischen
Tennisverband Swiss Tennis sowie den
inldndischen Veranstaltungen im Davis
Cup (Herren) und Fed Cup (Frauen)
sind die siidkoreanischen Autobauer
im Vorjahr zusdtzlich beim WTA-Tur-
nier Zurich Open (14. bis 22. Oktober
2000) fiir vorerst drei Jahre eingestie-
gen. International positioniert sich Kia
breitenwirksam im Fussball als lang-
Jjédhriger Partner des Weltverbandes
FIFA und des Europdischen Fussball-
verbandes UEFA. An der UEFA Euro
2008 in der Schweiz und Osterreich
wird Kia zusammen mit der zum kore-
anischen Auto-Konglomerat gehoren-
den Marke Hyundai den kommerziel-
len Doppelpass pflegen und gemein-
sam auftreten. Nachfolgend ein Inter-
view mit Christoph Oliver, Marketing
Manager KIA Motors AG, Safenwil.

KIA MOTORS

The Power to Surprise"

Christoph Oliver

christoph.oliver@kia.ch

Marketing Manager
KIA Motors AG

Herr Oliver, die Autobranche hat in den letzten Jahren beim
Absatz von Neuwagen deutlich an Fahrt verloren. Was sind
die Hauptgriinde fiir diese Negativentwicklung?

Christoph Oliver: Die Konsumenten tendieren in wirt-
schaftlich schwierigen Perioden dazu, den Kaufentscheid bei
Neuwagen hinauszuzdgern. Sobald jedoch die Konsumen-
tenstimmung wieder deutlich besser ist, das heisst, die per-
sonliche wirtschaftliche Entwicklung positiver eingeschétzt
wird, zichen auch die Autoverkdufe in der Regel wieder an.
Der momentan gute Konjunkturverlauf und die weiterhin zu-
versichtlich stimmenden Aussichten werden sich mit Sicher-
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heit positiv auf die Neuwagenzulassun-
gen im Schweizer Markt auswirken.

Die Preise von Benzin und Diesel oszil-
lieren im Jahresvergleich auf Rekord-
hohen. Experten gehen davon aus, dass
der Energiepreis auf hohem Niveau ver-
harren wird und sprunghafte Preisauf-
schldge eher die Regel als die Ausnahme
sind. Welche Bedeutung hat heute der
Energiepreis bei der Wahl eines Neuwa-
gens?

Oliver: Eine sehr grosse. Vor allem bei
unserem SUV(Sport Utility Vehicle)-Mo-
dell Sorento. Fast 80 Prozent dieses ver-
kauften Modells sind wirtschaftliche Die-
selfahrzeuge. Hinzu kommt, dass wir den
Sorento auch als Diesel-Automat fiihren,
was seine Attraktivitit zusétzlich erhoht.
Denn viele Autohersteller bieten in die-
sem Segment keine Diesel-Automaten.

Welche Autos liegen in der Schweiz im
Trend?

Oliver: Personenwagen mit Vierradan-
trieb liegen in der Schweiz nach wie vor
stark im Trend. Sehr beliebt sind auch
die Kombifahrzeuge. Die Schweiz ist
in Europa das Land mit dem grdssten
Anteil an Kombi- und vierradgetriebe-
nen Fahrzeugen. Gleichzeitig achten
die Konsumenten immer mehr auf das
Preis-Leistungs-Verhdltnis. Und ge-
nau hier liegt unsere Stirke in unserem
Marktsegment.

Wie entwickelt sich der Absatz von Neu-
wagen bei Kia?

INTERVIEW UNTERNEHMEN

Oliver: Mit insgesamt 5225 verkauften
Autos haben wir im Jahr 2005 gegenii-
ber dem Rekordjahr 2004 um 27 Prozent
zugelegt und Ende des Jahres 2005 einen
Marktanteil von zwei Prozent erreicht.
Mit diesem Absatzvolumen werden wir
im Markt nun auch wahrgenommen.

«Mit dem
Preis-
Leistungs-
Verhaltnis
allein lasst
sich noch kein
starker Brand
positionieren.»

Nach einem, sowohl fiir uns als auch fiir
die gesamte Autobranche, eher harzigen
ersten Halbjahr 2006, haben die Verkdu-
fe in der zweiten Jahreshilfte wieder
spiirbar zugenommen. Der Grund fiir
den schwachen Jahresstart liegt bei uns
hauptsichlich im Umbruch der Modell-
reihen. Einerseits durch den Modellaus-
lauf von vier Autos, anderseits durch die
Lancierung von vier neuen Modellen,

die sich erst in der zweiten Jahreshélf-
te positiv auf die Verkaufsstatistik aus-
wirken. Seit September ist unsere Pro-
duktpipeline mit den neusten Modellen
voll bestiickt. Nach den zweistelligen
Steigerungsraten in den letzten Jahren
betrachten wir die aktuelle Periode, auf-
grund der erkldrten Umbruchphase, als
ein Jahr der Konsolidierung.

Wie differenziert sich Kia von Hyundai,
einem lhrer grossten Mitbewerber, nota-
bene eine Marke aus dem gleichen Kon-
zern, der siidkoreanischen Hyundai-Kia
Automotive Group?

Oliver: Primir durch die unterschied-
liche Produktpalette. Bei Kia liegt der
Schwerpunkt im Bereich von dynami-
schen Kompaktwagen, Limousinen bis
hin zu SUVs und MPVs (Multi Purpose
Vehicle). Neben Hyundai gibt es natiir-
lich noch viele weitere Autohersteller,
mit denen wir uns tagtiglich messen.
Auffallend ist, dass viele unserer Neu-
kunden bisher europiische Automarken
gewihlt haben, bei denen die Qualitit
ebenfalls stark im Vordergrund steht.

Bisher hat sich Kia sehr stark tiber das
Preis-Leistungs-Verhdltnis im Schweizer
Markt positioniert. Reicht das auch kiinf-
tig aus oder besteht Handlungsbedarf?

Oliver: Ja, es besteht Handlungsbedarf.
Mit dem Preis-Leistungs-Verhiltnis al-
lein lésst sich noch kein starker Brand
positionieren. Denn damit wiére die
Marke immer nur so stark wie das aktu-
elle Preis-Leistungs-Verhiltnis. »

... und wir konnen
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» Viel Auto fiir wenig Geld war bisher
unser Hauptargument. Das wird zwar
auch in Zukunft so sein. Aber neu wol-
len wir zusétzlich auch die hochwertige
Technik und tadellose Qualitit unserer
Produkte in den Vordergrund riicken.
Eine weitere Komponente ist die ver-
stirkte Emotionalisierung der Marke
Kia in Richtung sportlicher und trendi-
ger Brand. Dieser Schritt ist noch nicht
vollzogen, sondern langfristig zur Posi-
tionierung der Marke angelegt.

Hat sich Kia in der Schweiz mit dem
starken Fokus auf das Preis-Leistungs-
Verhdiltnis im Billigsegment gleichzeitig
ein Imageproblem aufgebaut?

Oliver: Nein. Kia ist in der Schweiz seit
dem Markteintritt im Jahr 1994 noch
immer ein junger Brand. Die Marke be-
findet sich in der Aufbauphase. Deshalb
lasst sich nicht von einem Imageprob-
lem sprechen, sondern von einer Ent-
wicklung, die in verschiedenen Phasen
ablduft: In der Kreation der Markenwer-
te galt es zuerst, ein tragfahiges Funda-
ment mit sachlichen Facts zu legen — das
aussergewohnliche Preis-Leistungs-
Verhiltnis. Kiinftig geht es darum, die
Marke Kia zusdtzlich mit emotionalen
Werten aufzuladen. Kia verfiigt noch
iiber ein zu wenig starkes emotionales
Markenprofil.

Was sind die Kernwerte der Marke
Kia?

Oliver: Im Mittelpunkt der Marken-
werte von Kia stehen Qualitét, Vertrau-
en und Dynamik — zudem: «The Power
to Surprise». Mit diesem Slogan wol-
len wir zum Ausdruck bringen, dass
Kia tiber viel Innovationskraft verfiigt,
die Konsumenten mit guten Produk-
ten zu iiberraschen, zu begeistern und
schliesslich zu liberzeugen.

Welche Zielgruppen spricht Kia an?

Oliver: Eine sehr breite. Wir bieten
fiir fast alle Zielgruppen ein attraktives
Angebot — fiir aktive junge Individu-
alisten, fiir Familien bis hin zur &lte-
ren Generation. Nach Produktsegment
sprechen wir bei den SUV-Modellen
die Kernzielgruppe der 25- bis 45-Jah-
rigen mit starkem Bezug zu Outdoor-
Aktivititen und Sport an. Bei den
MPVs Familien mit grossem Mobili-
titsbediirfnis. Im Segment Kleinwa-

gen haben sich zwei Hauptzielgruppen
gebildet, zwischen 18 und 30 Jahren
einerseits und den iiber 50-Jdhrigen
anderseits.

Geht es im Tagesgeschdft immer noch
um harte Neukundengewinnung?

Oliver: Nicht nur! In den ersten Jahren
mussten wir die Kunden mit guten Ar-
gumenten iiberzeugen, auf Kia umzu-
satteln. Heute geht es zusétzlich — und
in Zukunft immer mehr — auch um Kun-
denloyalitdt. Hierzu entwickeln wir ge-
eignete Kundenkontaktprogramme.

Wie viel Geld investiert Kia im Bran-
chenvergleich in die Werbung?

Oliver: Im Vergleich mit anderen Au-
toimporteuren erzielen wir mit unse-
ren Werbeinvestitionen einen «Share
of Voice» von iiber drei Prozent. Also
deutlich mehr als unser Marktanteil!

Wie sieht der Kommunikationsmix aus?
Was sind die Schwerpunkte?

Oliver: Wir fahren vorwiegend klas-
sisch, mit den Schwerpunkten Inserat-
kampagnen, TV-Spots, Héndlerpromo-
tionen und punktuelle regionale Plakat-
aushidnge. Von grosser Bedeutung ist
zudem der Einsatz von Sponsoring mit
Fokus Tennis.

Zu welchem Zweck?

Oliver: Wir wollen im Tennis eine
schweizweit breite Abdeckung erzie-
len. Primér zur Markenprofilierung und
Absatzforderung. Das funktioniert am
besten, wenn wir das internationale Ten-
nis-Sponsoring des Kia Konzerns nut-
zen und Synergien fiir den Schweizer
Markt schaffen. Mit Sponsoring wollen
wir auf die erwiahnten Markenwerte wie
Dynamik und Qualitdt einzahlen und so
einen substanziellen Beitrag zur Profi-
lierung der Marke Kia leisten. Gleich-
zeitig konnen wir mit Sponsoring die
Markenbekanntheit steigern. Einerseits
durch unsere nationalen Aktivititen, an-
derseits durch das einstrahlende interna-
tionale Sponsoring von Kia im Tennis.
Dartiiber hinaus wollen wir liber unsere
Sponsoringplattformen mehr Autos ver-
kaufen, das ist klar.

Wie viel Geld investieren Sie in Sponso-
ring?

Oliver: Gut 20 Prozent des gesam-
ten Marketingbudgets. Neben Geld-
mitteln investieren wir auch sehr viel
Manpower in das Sponsoring. Denn
ohne Einsatz vor Ort und attraktive
Umsetzungsmassnahmen hat Sponso-
ring fir uns keinen Sinn. Sehr wichtig
ist, dass wir unser Hiandlernetz fiir die
Sponsoringaktivititen begeistern und
involvieren kénnen und so die Voraus-
setzung schaffen, dass der Sponsoring-
funke vom Héndler auf den Kunden
iiberspringen kann.

Wie sieht die Strategie von Kia im Spon-
soring in der Schweiz und international
aus? Was sind die grossten Sponsoring-
aktivitdten?

Oliver: In der Schweiz konzentrieren
wir uns im Sponsoring auf Tennis mit
Engagements auf breiter Basis. Wir
sind Hauptsponsor des Schweizerischen
Tennisverbands Swiss Tennis sowie im
Rahmen der Interclub Meisterschaft
Hauptsponsor der Kia Challenge. Weil
uns auch die Nachwuchsforderung ein
grosses Anliegen ist, unterstiitzen wir das
Verbandsprojekt «Kidstennis». Parallel
dazu fordern wir direkt Nachwuchshoff-
nungen wie George Bastl und den Waadt-
lander Stanislas Wawrinka. Wir sind zu-
dem Hauptsponsor des von Swiss Tennis
organisierten Davis Cup (Herren) und
Fed Cup (Damen) in der Schweiz. Seit
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dem Vorjahr treten wir neu als offizieller
Car-Sponsor des WTA-Turniers Zurich
Open auf und neu auch am Quadriga
Grand Prix in den Wintermonaten. In-
ternational ist die KIA Motors Corpora-
tion Korea im Sponsoring aktiv, ndmlich
als Hauptsponsor des ATP Australian
Open in Melbourne und als Europa- und
Afrika-Sponsor des Davis Cup. Neu ist
der Tennisstar Rafael Nadal unter Ver-
trag. Der 20-jéhrige Spanier ist bis 2008
Testimonial von Kia. Insgesamt also
eine gut vernetzte Tennisplattform mit
einer starken internationalen Ausstrah-
lung und einer breiten Abstiitzung im
nationalen Tennis. Neben Tennis ist Kia
international auch im Fussball aktiv.

Wie genau?

Oliver: KIA Motors ist einer von sechs
offiziellen FIFA-Partnern bis ins Jahr
2014. Dies in Kooperation mit der Au-
tomarke Hyundai der Hyundai-Kia Au-
tomotive Group. Die Partnerschaft um-
fasst die FIFA Fussballweltmeisterschaf-
ten in den Jahren 2006, 2010 und 2014.
Ab dem Jahr 2007 ist Kia zusitzlich
globaler Partner der FIFA Jugendmeis-
terschaften, der FIFA Frauenfussballbe-
werbe sowie auch dem FIFA Interactive
World Cup und dem FIFA Beach Soc-
cer World Cup. Neu ist Kia auch Spon-
sor des Europiischen Fussballverban-
des inklusive der UEFA Euro 2008, wo
wir zudem als nationaler Partner in der
Schweiz auftreten werden.

Wird Kia den Markenaufiritt mit dem
grosseren Bruder Hyundai teilen miis-
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sen, wie das anldsslich der Fussball-
WM 2006 in Deutschland teilweise der
Fall war?

Oliver: Ja. Das ist ein strategischer Ent-
scheid der Hyundai-Kia Automotive
Group.

Damit positionieren sich zwei verschie-
dene Automarken mit dem gleichen
Event. Wie soll denn das funktionieren?

Oliver: Aus Sicht des Konzerns, der sich
mit den zwei stirksten koreanischen Au-
tomarken weltweit positionieren will, ist
diese Strategie nachvollziehbar. In loka-
len Mirkten wie der Schweiz, wo Kia
und Hyundai gegenseitig im Wettbe-
werb stehen, ist eine eigenstindige Po-
sitionierung im Fussball eher schwierig.
Umso anspruchsvoller sind die Anfor-
derungen in der Kommunikation.

Wie gross ist die Gefahr, dass sich Kia
und Hyundai in der Schweiz in den kom-
menden zwei Jahren beim Marktauftritt
im Fussball gegenseitig im Weg ste-
hen? Werden beide Marken die gleichen
Rechte nutzen kdnnen oder gibt es da
klare Abgrenzungen?

Oliver: Beide Marken sind in der
Nutzung des offiziellen Logos UEFA
Euro 2008 gleichgestellt. Es gibt
diesbeziiglich  keine = Abgrenzung.
Wir werden in der Schweiz unsere
Kommunikationsmassnahmen rund um
die Europameisterschaft unabhéngig
der Strategie von Hyundai planen und
umsetzen — so, wie wir das bereits an-

lasslich der FIFA Fussballweltmeister-
schaft 2006 getan haben. Obwohl Kia
und Hyundai der gleichen koreanischen
Muttergesellschaft angehoren, sind Kia
und Hyundai im Schweizer Markt als
zwei eigenstindige, voneinander vollig
unabhéngige Generalimporteure tétig.

Wird an der Euro 2008 wiederum die
Marke Hyundai in der internationalen
Werbung im Vordergrund stehen, bei-
spielsweise auf den Werbebanden in den
Fussballstadien oder dem nationalen
TV-Sponsoring?

Oliver: Bisher war Kia auf den Werbe-
banden in den WM- oder EM-Fussball-
stadien visuell nicht prisent. Das soll
sich kiinftig 4ndern. Wie jedoch anldss-
lich der UEFA Euro 2008 die Aufteilung
fiir den visuellen Auftritt beider Marken
genau erfolgen wird, ist noch nicht de-
finitiv entschieden. Klar aufgeteilt wird
auch der Fahrzeugdienst. Noch laufen
die Verhandlungen beziiglich der Pro-
duktsparten, die Kia und Hyundai ex-
klusiv bereitstellen werden.

Die Positionierung von Automarken im
Schweizer Fussball ist eher diirftig re-
spektive mit schwachen Umsetzungen
prdsent. Wollen Sie im Rahmen der inter-
nationalen Sponsoringaktivititen von Kia
und mit Blick auf die Euro 2008 die Gele-
genheit nutzen, im Schweizer Fussball in
passender Form einzusteigen?

Oliver: Der Einstieg in den Schweizer
Fussball ist eine Option, die wir derzeit
genau priifen. Das Ganze ist, »
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» wie immer in solchen Féllen, nicht
zuletzt eine Budgetfrage. Je nach Um-
fang der Begleitaktivititen im Tennis
konnten wir ein mogliches Engagement
im Schweizer Fussball ins Auge fassen.
Wie bereits im Tennis, wire es durchaus
sinnvoll, dass wir in der Schweiz Syner-
gien zu den internationalen Aktivititen
von Kia im Fussball suchen und best-
moglich nutzen.

Zuriick zum Tennis. Sie unterstiitzen
George Bastl und Stanislas Wawrinka.
Warum eigentlich keine Frau, zumal Kia
auch Partner des WTA Zurich Open ist?
Was haben Sie gegen Frauen?

Oliver: Nichts! Es hat sich bisher zum
einen nicht ergeben und zum andern
miissen wir uns im Individualsponso-
ring auf ein paar wenige Nachwuchs-
hoffnungen konzentrieren. Neben Geor-
ge Bastl und Stanislas Wawrinka unter-
stiitzen wir iibrigens seit einigen Jahren
auch den Snowboarder Ueli Kestenholz.
Diese historisch gewachsene Partner-
schaft ist eine gute Ergénzung in der
Markenprofilierung in einem dynami-
schen und trendigen Outdoor-Umfeld.
Snowboard ist jedoch fiir uns kein stra-
tegisches Sponsoringfeld.

Konnte der Schneesport allgemein ein
strategisches Sponsoringfeld werden?

Oliver: Wir konzentrieren uns im Spon-
soring langfristig wie erwéhnt auf Tennis.

Das heisst aber nicht, dass Schneesport
fiir uns kein Thema ist, schliesslich fiih-
ren wir ja pradestinierte 4x4-Modelle in
der Fahrzeugpalette. Aber Schneesport
als Thema in einer anderen Form, wie
beispielsweise im Vorjahr durch eine
Kooperation mit dem Sonntagsblick, fiir
die redaktionelle Snowboard-Beilage.

Beabsichtigen Sie die Partnerschaf-
ten im Sponsoring weiter auszubauen,
beispielsweise mit zusdtzlichen Tennis-
Events?

Oliver: Nein. Derzeit besteht auch in
dieser Hinsicht kein Handlungsbedarf.
Vielmehr wollen wir die bestehenden
Engagements verstirkt mit geeigneten
Kommunikationsmassnahmen beglei-
ten sowie im Marketing besser integrie-
ren. Selbstverstindlich sind wir offen
gegeniiber attraktiven Sponsoringplatt-
formen im Tennis. Entscheidend ist fiir
uns das Gesamtpaket. Das miisste fiir
uns Sinn haben beziehungsweise attrak-
tive Moglichkeiten bieten, die Marke
Kia und die Produkte einer interessier-
ten Zielgruppe im Tennis ndher zu brin-
gen.

Jede Automarke, die etwas auf sich
hdlt, schwingt den Golfschidger und
fiihrt teilweise sogar eigene Golf-Tro-
phies durch. Warum ist Kia nicht im
Golf aktiv?

Oliver: Golf wird in unserer Branche

vielfach als Plattform fiir die Kunden-
pflege genutzt. Unsere Kunden sind
in erster Linie die Kia-Autovertretun-
gen, bestehend aus einem eher kleinen
Héandlernetz mit tiber 100 Anbietern.
Mit den bestehenden Events im Tennis
verfiigen wir derzeit liber ausreichende
Hospitality- und Incentive-Plattformen.
Zudem wollen wir eben nicht partout
das Gleiche machen, wie andere Auto-
marken — denn schliesslich wollen wir
ja Uberraschen!

Warum setzt Kia im Sponsoring allein
auf die Karte Sport? Warum keine En-
gagements im Kultur- oder Social-Spon-
soring?

Oliver: Mit unserer klaren Positio-
nierung im Sport mit Fokus Tennis
konnen wir unsere angestrebten Ziel-
setzung momentan am effizientesten
umsetzen. In der Kultur eine geeignete
Sponsorplattform fiir unsere Bediirf-
nisse zu finden, ist hingegen schwie-
rig, ebenso im Social-Sponsoring. Lie-
ber konzentrieren wir unsere Mittel
auf wenige Sponsoringaktivitidten und
setzen diese richtig um, als dass wir
eine breite Sponsoringstrategie fah-
ren und ungeniigend Mittel zur Wert-
schopfung einsetzen konnen. Denn
ohne Wertschopfungsmassnahmen
sind Sponsoringinvestitionen in den
Sport oder andere Bereiche verpufftes
Geld!

Interview: Jiirg Kernen

WOLLEN AUCH siE LI} sEiNn?

IN[GIEINETIk

[ Innovative Werbesysteme
und Digitaldruck ]

Wir bieten lhnen:

Ihr Spezialist fiir mobile Ausstellungstechnik. B Qualititsprodukte zu TOP-Konditionen

Mebhr Infos unter: www.werbesysteme24.ch I iR T A

B kurze Lieferzeiten

INGENTI Schweiz GmbH -« Bahnhofstrasse 16 « CH-8956 Killwangen - Telefon 056418 3050 - Telefax 056 418 30 55 « e-mail: info@ingenti.ch




Rubriken Seite
Ausbildung........ccccevericiieennnns 11
Aussenwerbung .........ccocceeenne 11
Bauten, Triblnen, GerUste........ 11
Beschriftung......c.cccoeeviiieeeienne 11
Catering ....cocceeeeveeneeeneereeee 11
CorporateFashion.................. 11
Dekoration

| U o] N
Event ..o
Faltdisplay/Systeme
Forschung.......cccocoeviiiininen.
Hostessen......coocvvveviininnenns
Incentives....
Internet........oooeevvveeeiiiiivieiieeenn,

Kinderbetreuung ....................
Live Communication.
| WoTo ]IS 1| SRt
Medienberatung.............c.......
Merchandising
Messebau.......cccccceviiieeennnn.
Mietmobiliar .........cccccveeeeennnnne

AUSSENWERBUNG

Multimedia .....ccccoeveiiiieeeeenine 40
Public Relations ..........ccccuueee. 41
Promotion

Recht/Vertrage
Registration Management ...... 41
SPONSOriNg ...cceveenueereeenns .
Sportmanagement..................
Sportwerbung ........ccceeerieeenene.
Standbau .
Telekommunikation..............
Werbeartikel ...........ccocernenen.
Werbefahnen ..

Sponsoring extra
Tel. 033 654 37 12

EVENTPRODUKTE

2rOUPrinG

DIE NILADNYYIA WERBETECHNIKER

) Aufblasbare Werbetrdger @ Fahnen
\ Siegerpodeste Werbebanden
WeRBETECHNIK Startnummern o Textildruck « Tafeln
R\ & Displays Kleber © Vermietprodukte
D Gebaude- + Fahrzeugbeschriftungen
PROMOWEAR "
P HERBY-PRINT WERBE GMBH CH-5742 KOLLIKEN
U it FON +41 (0)62 737 55 00 INFO@HERBY-PRINT.CH
I WA FAX +41(0)62 737 55 01 WWW.HERBY-PRINT.CH
Ilhr Empfehlungseintrag
Firma
Adresse
PLZ/Ort

Telefon / Fax

Mail / Internet

o (Text)

Rubrik

[] 6 Monate Fr. 245.-

Auflage: 2400 Exemplare

info@sponsoringextra.ch

Verrechnung pro Rubrikeintrag

[] 12 Monate Fr. 315.- plus Jahresabonnement
«Sponsoring Extra» Fr. 170.-, statt Fr. 219.-

Sponsoring extra, Interlakenstr. 72, 3705 Faulensee Fax 033 654 37 13

[] 12 Monate Fr. 315.-

AUSBILDUNG
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Tel. 062 919 69 69 Fax 062 919 69 60
sigla@siegrist.ch

www.siegrist.ch

o Textilien bedruckt und bestickt, Werbe-
fahnen, Sportwimpel, Werbespannbénder,
Promotions- und Werbeartikel.

BAUTEN / TRIBUNEN

GebaNorm AG

Seestrasse 159, 8700 Kiisnacht

Tel. 044 210 44 44 Fax 044 210 44 00
gerber@gebanorm.ch

Mobile 078 611 44 11
www.gebanorm.ch

® Triblinen, Biihnen, Eventbauten,
Gertiste - powered by Peri.

BESCHRIFTUNG

Creation Werbetechnik AG
Wirenloserstrasse 2, 8956 Killwangen
Tel. 056 418 30 70 Fax 056 418 30 71
info@creation-werbetechnik.ch
www.creation-werbetechnik.ch

® |hr Beschriftungsprofi fir Fahrzeuge,
Schaufenster, Werbetafeln, Blachen, usw.

CATERING

Bell AG
Nordwestschweiz Tel. 061 326 22 01
Zentralschweiz ~ Tel. 041 317 01 11
Mittelland Tel. 031980 94 34
Tel. 062 926 01 44
www.bell.ch/catering
® Bell Catering bietet mehr wie nur
Fleisch. Vom opulenten 5-Gang-Menue
fiir 5000 Géste, Amuse-bouches filr ein
Hospitality-Bereich bis zum Stadion-
catering bieten wir als kompetenter
Full-Service-Caterer kulinarischen Genuss.

GALFRI GmbH

Catering & Events

Gassmatte 14, 6025 Neudorf

Tel. 041 930 25 27 Fax 041930 02 39
www.galfri.ch

o |hr Partner fir Catering bei Ihrem Event.

CORPORATE FASHION

Adcom Motion AG

Ruessenstrasse 5, 6340 Baar

Tel. 041766 10 55 Fax 041766 10 69
motion@adcom.ch

www.adcom.ch

® Corporate Clothes, Customized
Merchandising, Gadgets und Trendartikel.

ALLTEX Fashion AG

Oberwiberg 6, 6212 St. Erhard

Tel. 041 496 04 02 Fax 041 496 04 03
office@alltex.ch

www.bestickt.ch

® Corporate-Fashion, Accessoires &
Fashion Team.

Pandinavia AG

Klotenerstrasse 76, 8303 Bassersdorf
Tel. 043 266 10 60 Fax 043 266 10 69
www.pandinavia.ch

® Corporate Fashion, Merchandising,
Werbeartikel.

Polydono AG Promotional products
Weyermannsstr. 34, 3000 Bern 5

Tel. 031 388 07 77 Fax 031388 07 71
promotion@polydono.ch
www.polydono.ch

® Full Service for Promotional products:
Sourcing, Import, Design and Fullfillment
since 1980.

DEKORATION

Aroma Productions AG
Manessestrasse 170, 8045 Zirich

Tel. 044 289 60 89 Fax 044 289 60 79
www.aroma.ch

o Wir kreieren, produzieren und
realisieren Auftritte im Raum fiir Marken,
Produkte und Unternehmen.
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Kia —
im Doppel
am Ball

on der schweizweit guten und
breit abgestiitzten Konjunk-
turstimmung scheint die Au-
tobranche nicht viel Fahrtwind
zu spiiren. Der Verkauf von Neuwagen
kommt nur schleppend auf Touren, als
hitte jemand vergessen die Handbremse
zu 16sen. Gemass der Vereinigung Schwei-
zer Automobil-Importeure, Auto Schweiz,
haben die angeschlossenen Importeure im
Jahr 2005 mit insgesamt 259'426 verkauf-
ten und zum Verkehr zugelassenen Autos
einen Riickgang um insgesamt 3,6 Prozent
oder 9785 Fahrzeuge eingefahren. Das
schlechteste Ergebnis seit 28 Jahren!
Nach Ansicht des Branchenverbandes
wirken sich die zwar positive, aber fragi-
le Wirtschaftslage sowie die nach wie vor
verhaltene Konsumentenstimmung und die
lange Einsatzdauer der Fahrzeuge negativ
auf die Verkaufszahlen aus. Fiir das Jahr
2006 erwartet Auto Schweiz immerhin ei-
nen leichten Aufschwung. Das erste Halb-
jahr legte im Vorjahresvergleich mit einer
Zunahme von 4,1 Prozent schon mal einen
hoheren Gang ein, allerdings nur mit Miihe
und nicht ohne Kratzgerdusche. Der Trend
zu Dieselfahrzeugen ist ungebrochen und
nimmt seit fiinf Jahren kontinuierlich zu.
25 Prozent der Neuzulassungen sind be-
reits mit Dieselkraftstoff unterwegs. Am
Gesamtbestand machen die Diesler jedoch
erst gut zwolf Prozent aus. Die Schweiz
— ein Land von Benzinern, Kombis und
allradgetriebenen Fahrzeugen.

Viel Auto fiir wenig Geld

Neben dem Trend zu Dieselfahrzeugen
zeigt es sich, dass — wie in vielen anderen
Wirtschaftsbereichen auch — Produkte der
mittleren Preisklasse immer mehr Miihe
haben, Kédufer zu finden. Im oberen und
unteren Preissegment hingegen wichst
der Kundenzuspruch. Billig bedeutet in
der Automobilbranche ldngst nicht mehr
schlechte Qualitdt. Heute erhalten die
Konsumenten fiir verhdltnisméssig wenig
Geld viel Auto mit guter Qualitét.

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

SPONSORING extra Oktober 2006

RADO

DO RADO

Im medial werbewirksamen Hintergrund der Kia Sorento, flankiert mit Werbebanden
am WTA-Turnier Zurich Open im Hallenstadion 2005.

Genau in dieser Fahrspur positioniert
sich der siidkoreanische Autohersteller
Kia und erfreut sich in der Schweiz seit
dem Markteintritt im Jahr 1994 zuneh-
mender Beliebtheit.

Gesteigerter Absatz von Neuwagen
und Marktanteilsgewinne
Mit Ausnahme der sich abzeichnenden
Konsolidierung im aktuellen Jahr (Erneu-
erung der Modellreihe Sorento Face Lift
und Lancierung des Carnival, Carens und
cee’'d), vermochte die KIA Motors AG,
Safenwil, in den letzten Jahren den Absatz
von Neuwagen, gegen den allgemeinen
Trend, merklich zu steigern — 27 Prozent
im Jahr 2005 oder insgesamt 5225 Fahr-
zeuge — und den Marktanteil auf gut zwei
Prozent zu erhéhen. Der Zugewinn er-
folgte zu einem Grossteil auf Kosten von
Automarken mit ebenfalls hohem Quali-
titsanspruch wie beispielsweise Opel, VI,
Skoda und Seat mit Modellen im unteren
Preissegment.

Die 1944 gegriindete KIA Motors Cor-
poration ist Koreas éltester Automobilher-

steller und produziert iiber 1,1 Millionen
Fahrzeuge pro Jahr, die sie iiber ihr Hind-
lernetz in weltweit 190 Landern absetzt.
Gemiss eigenen Angaben verzeichnet Kia
in Europa die grossten Wachstumsraten
seit liber zwei Jahren. Kia gehort heute
zum Konglomerat der siidkoreanischen
Hyundai-Kia Automotive Group, dem
grossten Autokonzern Koreas und welt-
weit sechstgrossten Autobauer.

Profillose und brave Marke

Mit ihrem umfassenden Modellpro-
gramm von Limousinen, SUVs (Sport
Utilitys Vehicles) und MPVs (Multi Pur-
pose Vehicles) positioniert sich Kia in der
Schweiz im unteren Preissegment zwi-
schen 14'450 und 62'850 Franken. Ein
attraktives Preis-Leistungsverhdltnis mit
hochwertiger Technik und guter Qualitét.
Mehr ist in den Kopfen der breiten Bevol-
kerung wohl kaum haften geblieben. Eine
relativ profillose und brave Marke ohne
grossen Spannungsgehalt iiber die sach-
lichen Argumente hinaus. Das soll sich
kiinftig d4ndern.
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Kia und Tennis: ein erfolgreiches Doppel

Kia tritt als Hauptsponsor der Australian Open auf,
ist weltweiter Sponsor des Davis Cup (Herren) und
Partner des Schweizer Fed Cup-Team (Damen),
Sponsor des Zurich Open sowie der Interclub-
meisterschaften unter dem Namen

KIA Challenge.

2.0 CUVT (141 PS/104 kW) ab CHF 34°250.—
2.0 LCRDI Turbodiesel (140 PS/103 kW) ab CHF 37°750.~
2716 Atomat.

(175 PS/129 kW) ab CHF 39°250.
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der gleichen Philo-
sophie wie ein Ten-
nisspieler, der men-
tal und korperlich
topfit sein muss,
um sein Leistungs-
potenzial voll aus-
schopfen zu kon-
nen sowie mit einer
guten Technik und
Taktik immer et-
was besser agieren
muss, als sein Geg-
ner auf dem Platz.

Synergien im

Sponsoring
Der Einstieg im
Schweizer Tennis

erfolgte parallel zur
Strategie von Kia
auf dem internatio-
nalen Sponsoring-
parkett. Seit 2004
schldgt der korea-
nische Konzern als
Hauptsponsor der

9 Jooscr Hiadll zurich: Ylen Australian Open in
Challenge 4 "BNP PARIBAS SWISS TENNIS TEAM @
--------------- Melbourne und als
Sponsor siamtlicher
e KIA MOTORS

Schweizer Adaption der internationalen Werbekampagne von Kia
im Tennis als Hauptsponsor der Australian Open.

Dynamisches Doppel

Auch Kia hat erkannt, dass der emotiona-
le Gehalt einer Automarke einen grossen
Einfluss auf den Kaufentscheid hat. Des-
halb ist die zur Emil Frey Gruppe geho-
rende KIA Motors AG bereits vor zwei
Jahren als Hauptsponsor beim Schweize-
rischen Tennisverband Swiss Tennis zum
Doppel angetreten. Der Imagetransfer am
Netz soll primir durch die Tennisattribu-
te Dynamik, Prizision und Kraft forciert
werden. Denn Kia baut seine Autos nach

Lokale Prasenz von KIA an der Interclub Meisterschaft Kia Challenge.

The Power to Surprise"

Davis Cup Turniere
in Europa und Afri-
ka auf. Seit kurzem
schldgt der Tennis-
profi Rafael Nadal
fir Kia auf. Der
spanische  Heiss-
sporn und hérteste
Herausforderer von Roger Federer ist bis
ins Jahr 2008 Testimonial (globale TV-
und Print-Werbekampagne, PR-Auftritte)
der koreanischen Marke.

Die Tennisaktivitdten des Konzerns ga-
rantieren dem Kia-Logo weltweite TV-Pra-
senz im globalen Tennis. Und sie schaffen
Synergien in lokalen Markten wie in der
Schweiz, die im Sponsoring iiber attrak-
tive Strukturen im Tennis verfiigt. Syn-
ergien einerseits durch die Adaption der
internationalen Image-Printkampagne in
Schweizer Medi-
en mit Bezug auf
das  Kia-Sponso-
ring am Australian
Open jeweils im
Januar. Anderseits
engagiert sich Kia
ganzjihrig bei
Swiss Tennis bei
der Interclub Meis-
terschaft als Haupt-
und  Titelsponsor
der Kia Challenge,
dem grossten
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Teamwettbewerb der Schweiz, an dem je-
des Jahr von Mai bis Juni (Nationalliga A
Juli bis August) iiber 800 Clubs und 4000
Mannschaften gegeneinander antreten.

Die Clubs sind verpflichtet, Kia eine
mit Swiss Tennis vertraglich festgelegte
Visibilitit auf den Tennispldtzen zur Ver-
fligung zu stellen. Hierzu steht ihnen ein
Promotions Kit von Kia, bestehend aus
Werbeblachen und eine Kia-Challenge-
Mappe fiir die Captains, zur Verfiigung.
Die Kia-Héndler in den Regionen werden
angehalten, mit den lokalen Clubs Kontakt
aufzunehmen und wihrend der Interclub-
Saison ein besonders attraktives Angebot
zu préasentieren. Um den Anreiz fiir die
Héndler zu erhéhen, iibernimmt KIA Mo-
tors bei Interclub-Promotions jeweils die
Halfte der Produktions- und Mediakosten,
wie beispielsweise Inserate im Club-Ma-
gazin oder Mailings an die lokalen Club-
Mitglieder.

Kia im Schweizer Spitzentennis
Kia engagiert sich zudem seit 2005 als
Hauptsponsor bei den von Swiss Tennis
in der Schweiz organisierten Landerparti-
en im Davis Cup (Herren) und Fed Cup
(Frauen). An der Davis Cup Play-off-Par-
tie Schweiz vs. Serbien am 22. bis 24.
September 2006 in Genf (Sieg Schweiz)
stellte Kia mit insgesamt zehn Autos den
Fahrzeugdienst fiir die Spieler und Funk-
tiondre. Intensiv genutzt wurde auch die
Hospitality-Plattform im Palexpo-Gebéu-
de fiir exklusive Kundenprogramme — mit
Matchbesuch, Catering, Get-together und
Produktinformationen. Im Vorfeld verlos-
te Swiss Tennis im Rahmen des Interclub-
Wettbewerbs und im Namen von Kia mit
einer SMS-Aktion rund 50 Tickets fiir das
Davis Cup Event in Genf sowie auch an
das Zurich Open im Oktober 2006.
Ebenfalls ein viel versprechendes Dop-
pel ist Kia mit dem WTA-Turnier Zurich
Open (14. bis 22. Oktober 2006) seit des-
sen Umzug im letzten Jahr ins renovierte
Hallenstadion Ziirich eingegangen. Der
Vertrag wurde auf vorerst drei Jahre fest-
gelegt. Kia tritt am Zurich Open als offizi-
eller Car-Sponsor auf. Im Court-Eck, im
Schwenkbereich der TV-Kameras, mar-
kiert im Hintergrund der neue Kia So-
rento inklusive Bandenwerbung weltwei-
te Medienprisenz, primir auf Eurosport
und den SRG-TV-Kanilen. Aus Budget-
griinden kein Thema ist hingegen das
TV-Sponsoring der Live-Ubertragungen,
weder am Zurich Open noch am Davis
Cup oder Fed Cup. An medialen Be-
gleitmassnahmen werden einzig tennis-,
marken- und produktbezogene Inserate
in Publikumszeitschriften und Zeitungen
eingesetzt. »
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» Im Foyer des Hallenstadions stellt Kia
zusammen mit dem Tennispartner Wilson
erstmals ein Sondermodell am Zurich
Open vor.

Rege genutzt wird auch die Hospitality-
Lounge fiir Kunden- und Gésteeinladun-
gen durch Kia-Vertretungen primér aus
der Region Ziirich. Speziell eingeladen
werden Auto-Journalisten fiir eine Test-
fahrt im Raum Ziirich mit den neusten
Kia-Modellen. Danach folgt ein kulina-
rischer Gang inklusive Matchbesuch am
Zurich Open.

Neben den Aktivititen im Spitzentennis
und im Breitensport ist Kia auch im Bereich
Nachwuchsforderung aktiv: einerseits als
Sponsor des Swiss-Tennis-Projekts Kids-
tennis, anderseits durch individuelle Un-
terstiitzung der Schweizer Hoffnungssterne
George Bastl und Stanislas Wawrinka.

Grossen Erfolg verzeichnete Kia mit
der Tennis-Poster-Aktion an samtliche li-
zenzierten Tennisspieler: Als Postersujet
diente die Kia Challenge Interclub und auf
der Riickseite die gesamte Produktpalette
von Kia, dabei integriert ein Sonderange-
bot mit 1000 Franken Rabatt beim Kauf
eines neuen Kia-Modells in diesem Jahr.
Bisher konnten iiber diese Aktion 25 Au-
tos verkauft werden.

Kia und Fussball

International die grosste Sponsoring-
plattform von Kia ist jedoch nicht Tennis,
sondern Fussball. Anlésslich des Auto-
mobilsalons in Genf in diesem Friihjahr
besiegelten die KIA Motors Corporation
und der Internationale Fussballverband
FIFA eine weitreichende Partnerschaft
bis ins Jahr 2014. Im Rahmen dieser Ver-
einbarung wird KIA Motors zu einem
von sechs offiziellen FIFA-Partnern. Ab
dem Jahr 2007 wird Kia nicht nur bei den
FIFA-Weltmeisterschaften 2010 und 2014
prisent sein — in beschrinktem Mass be-
reits anldsslich der WM 2006 in Deutsch-
land —, sondern auch als globaler Partner
der FIFA bei den Jugendmeisterschaften
und den FIFA-Frauenfussballbewerben.
Zudem auch bei neuen Veranstaltungen
wie dem FIFA Interactive World Cup
und dem FIFA Beach Soccer World Cup.
Doch damit nicht genug: Seit 2006 ist Kia
auch beim Europdischen Fussballverband
UEFA an Bord gestiegen und ist bei fiinf
grossen UEFA-Fussballanldssen présent,
so auch bei der Euro 2008 in Osterreich
und der Schweiz.

Schwierige Positionierung im Fussball
Einzigartig ist, dass unter dem Dach der
Hyundai-Kia Automotiv Group sowohl
Hyundai als auch das Tochterunterneh-
men Kia mit den FIFA- und UEFA-Part-
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Kia Senior Executive Vice President Dong-Jin Kim (zweiter v. links) und FIFA-Président
Joseph S. Blatter (dritter v. links) bei der Vertragsunterzeichnung in Genf 2006.

nerschaften Werbung machen konnen.
Was aus Sicht der Unternehmensgruppe
global sinnvoll erscheint, ist einer klaren
Positionierung beider Automarken im
Fussball in lokalen Mérkten kaum for-
derlich. So stand anldsslich der WM in
Deutschland Hyundai visuell in der ersten
Reihe. Das Markenlogo war auf der Bande
in den Stadien bei allen Fernsehiibertra-
gungen weltweit prisent. In der Schweiz
nutzte Hyundai das Erstzugriffsrecht fiir
das TV-Sponsoring aller WM-Live-Spiele
respektive das Crossmedia-Package (TV,
Radio, Teletext) auf den SRG-Kanilen.
Kia Schweiz nutzte in dieser Zeit das offi-
zielle Logo der WM 2006 breitenwirksam
in der laufenden Inseratekampagne und
bei Internetkampagnen auf Blickonline so-
wie weiteren Internetplattformen. An der
UEFA Euro 2008 soll neben Hyundai auch
Kia verstirkt ins mediale Schaufenster der
TV-Ubertragungen geriickt werden.

Den WM-Kick-off lancierte Kia bereits
im Frithjahr 2006 am Automobilsalon in
Genf, indem sie ihren Kunden gegen Ab-
gabe eines Gutscheines am Kia-Stand ein
Uberraschungsgeschenk ~ iiberreichten.
Uber 3500 Personen sind der Einladung
gefolgt und konnten einen mittelgrossen
«Goleoy, das offizielle Maskottchen der
‘WM 2006, mit nach Hause nehmen.

Als weitere Aktion wurde ein WM-Son-
dermodell angeboten: ein Kia Rio inklusi-
ve zwei Tickets fiir das WM-Spiel Schweiz
vs. Korea. Davon profitierten insgesamt
33 Kéufer. Gut 70 interessierte Handler
schlossen sich der Kia-Incentive-Reise
nach Stuttgart an und kamen in den Ge-
nuss eines unvergesslichen WM-Matchbe-
suchs Schweiz vs. Frankreich und bester
Ticketkategorie.

Eingestimmt wurden die Héndler bereits im
Monat April im exklusiv gemieteten Fuss-
ballstadion Stade de Suisse Wankdorf Bern
anldsslich einer Handlertagung zur Lancie-
rung der neuen Kia-Modelle Carnival, Ma-
gentis und Sorento F/L. Nach der Présenta-
tion im Business Center ging's fiir die Teil-
nehmer in die fussballambiente Champions
Lounge zu kulinarischen Geniissen. Davor
als Apéro eine humoristische Biithnenshow
auf dem Stadionspielfeld mit Massimo Roc-
chi zum Thema Kia und Fussball.

Auf diese Art wirkungsvoll begeistert,
konnte das Thema Fussballweltmeister-
schaft schliesslich auch am POS bei den
Héndlern umgesetzt werden. Diese erhiel-
ten vom Generalimporteur diverses Dis-
playmaterial, Gadgets wie Maskottchen
und Fussbélle, Wimpel bis hin zu Torwin-
den und einem Kundenwettbewerb.

Neben klassischen Massnahmen, Pro-
motionen und Events wurde das Thema
Fussball-WM auch in den neuen Medien
vernetzt und spielerisch umgesetzt. Ins-
gesamt 1551 Teilnehmer verzeichnete das
Online-Game «6er Pack», bei dem es darum
ging, als Torhiiter so viele Bille als moglich
abzuwehren, bis sechs Treffer versenkt wur-
den. Am Schluss des Games konnten sich
die Teilnehmer via personliche Datenhin-
terlegung in die Scorer-Liste eintragen las-
sen. Als Hauptgewinn winkte eine Saison-
karte eines Lieblingsvereins der Axpo Su-
per League nach Wahl. In Kooperation mit
dem Telekommunikationsanbieter Orange
und AutoScout24 (Online-Marktplatz fiir
Neu- und Gebrauchtwagen in der Schweiz)
lancierte Kia zudem ein WM-Tippspiel im
Internet mit tiber 2500 Teilnehmern. Zu ge-
winnen gab's neben vielen Tagespreisen ein
Kia Rio als Hauptpreis. jk



