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«Mehr Swissness und Leidenschaft»

Die Migros hat ihr Kultursponsoring fiir die
neue Dreijahresperiode justiert und stellt
typisch Schweizerisches und einheimische
Kiinstler stéirker ins Scheinwerferlicht. Der
Konzern setzt dabei weiterhin auf populdre
Kultur und unterstiitzt landesweit eine Viel-
zahl von bedeutenden Veranstaltungen und
Institutionen. Neben klassischen Kommu-
nikationszielen riicken im Sponsoring der
Migros zunehmend Marketingaufgaben in
den Vordergrund. Dabei bestechen Partner-
schaften wie «Das Zelty durch umfassende
Wertschopfungsmassnahmen der Migros in
den Bereichen Kommunikation, Integration
von Produktpromotionen, Einbringen von
Kernkompetenzen (Gastronomie) und das pa-
rallele Sponsoring von Kiinstler-Produktio-
nen. Nachfolgend ein Interview mit Andreas
Biihler, Leiter Sponsoring und Eventmarketing
beim Migros-Genossenschafts-Bund.

Andreas Buhler

andreas.buehler@mgb.ch

Leiter Sponsoring und Eventmarketing
Migros-Genossenschafts-Bund (MGB)

Herr Biihler, seit Anfang des Jahres 2006 ist die Migros
im Sponsoring in einer neuen Dreijahresperiode bis 2008.
Was ist neu im Sponsoring der Migros?

Andreas Biihler: Wir haben wenige Anpassungen vor-
genommen, hauptsidchlich im Kultursponsoring. Dem
ging im letzten Sommer eine eingehende Uberpriifung
des bestehenden Konzeptes voraus. Nach dessen Uber-
arbeitung erteilte uns die Marketingleitung schliesslich
griines Licht. Das bedeutet, dass wir in den ndchsten
drei Jahren im Sponsoring wiederum mit einer grossen
Budgetsicherheit arbeiten kénnen. Die grossten Neue-
rungen hat es im Themenbereich «Show und Spektakel»
gegeben. Hier liegt der Akzent bereits seit letztem Jahr
auf der Unterstiitzung von einheimischen Kiinstlern und
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typisch Schweizerischem. Gleichzei-
tig haben wir unser Engagement bei
Musicals reduziert. Neu sind wir in
diesem Jahr neben den vier «Orange
Cinemax-Events in Ziirich, Bern, Ba-
sel und Genf zusitzlich auch in Lau-
sanne Co-Sponsor dieses Openair Ki-
nos. In Bezug auf den visuellen Auf-
tritt steht jedoch bei dieser Plattform
nicht mehr die Dachmarke Migros im
Vordergrund, sondern die strategische
Eigenmarke Créme d’Or.

Wieso der Aufirittwechsel bei «Orange
Cinemay, von der Dachmarke Migros
neu zur Eigenmarke Créme d’Or?

Biihler: Bedingt durch das starke Ti-
telsponsoring «Orange Cinema» haben
wir fiir die Marke Migros in der Kom-
munikation als Co-Sponsor eine unter-
durchschnittliche Wahrnehmung festge-
stellt. So konnten wir fiir unsere Dach-
marke keine strategische Positionierung
in diesem Themenfeld erzielen. Fiir die
Eigenmarke Créme d’Or eignet sich
«Orange Cinema» jedoch hervorragend
als Promotionsplattform.

Warum der Riickzug bei den Musicals?

Biihler: Bei den Musicals ist eine klare
und exklusive Positionierung in letzter
Zeit immer schwieriger geworden. Die
Griinde dafiir liegen einerseits bei der
Zunahme von Musical-Produktionen in
den letzten Jahren, anderseits im ver-
stirkten Engagement von Branchenmit-
bewerbern (Anmerkung der Redaktion:
Coop) in diesem Bereich. Das hat uns
schliesslich zu einer Neuausrichtung,
weg vom Bereich Musical, veranlasst.
Massgeblich beeinflusst wurde dieser
Entscheid aber auch vom neuen Leitbild
der Migros.

Inwieweit?

Biihler: «Die Migros ist das Schweizer
Unternehmen, das sich mit Leidenschaft
fiir die Lebensqualitit seiner Kundin-
nen und Kunden einsetzt.» Aus diesem
Leitsatz haben wir zwei Aspekte her-
ausgepickt und fiir die Neuausrichtung
der Sponsoringengagements im Be-
reich «Show und Spektakel» verstérkt
in den Vordergrund geriickt: Swissness
und Leidenschaft. Damit riicken wir
noch néher an die Schweizer Kultur und
Schweizer Kiinstler heran. Das erlaubt
uns eine unverwechselbare Positionie-
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rung — und deshalb unterstiitzen wir als
Hauptsponsor beispielsweise die neu-
en Tourneen der «Acapickels» und von
«Mummenschanzy, oder auch «Karl’s
kiihne Gassenschau» mit ihrer neuen
Produktion «Silo08y», die ebenfalls eine
schweizerische und sehr spezielle Platt-
form ist.

Inwieweit haben Sie noch Spielraum fiir
neue Engagements in der neuen Sponso-
ringperiode, oder ist das Portefeuille in
den ndichsten drei Jahren zu?

Biihler: Wir haben unsere Themenfel-
der alle gut besetzt und es besteht der-
zeit kein Handlungsbedarf fiir zusétzli-
che Engagements. Natiirlich haben wir

«In den
vergangenen
dre1 Jahren hat
bei der Migros
ein starker
Dynamisierungs-
prozess statt-
gefunden.»

etwas Spielraum fiir etwaige punktuelle
Ergénzungen, dies aber nur in kleinerem
Umfang.

Inwieweit konnte der Bereich Film ein
Sponsoringthema fiir die Migros sein?
Zumal diese Sparte von Konkurren-
ten micht prdgnant besetzt ist und der
Schweizer Film eine Art Boom erlebt.

Biihler: Der Schweizer Film wird von
der Migros schon seit Jahren unter-
stiitzt. Allerdings ist das eine Domine
des Migros-Kulturprozents, das eine
aktive Filmforderung fiir Schweizer
Produktionen betreibt. Um diese Aus-
richtung des Kulturprozents nicht zu
verwissern, verzichten wir auf ein klas-
sisches, kommerzielles Sponsoring in
diesem Bereich.

Sie haben die Unverwechselbarkeit des
Migros-Kultursponsorings speziell im
Themenfeld «Show und Spektakel» er-
wdhnt. Der Migros-Hauptkonkurrent
Coop positioniert sich im Kulturspon-
soring ebenfalls in den gleichen oder
dhnlichen Feldern. Wo ist da die Unver-
wechselbarkeit?

Biihler: Wir sind tiberzeugt, dass wir
gerade durch die zuvor beschriebene
Neuausrichtung eine klare Differenzie-
rung gegeniiber unseren Mitbewerbern
schaffen: Die Zusammenarbeit mit den
bekanntesten und beliebtesten Schwei-
zer Kiinstlern garantiert uns aus unserer
Sicht eine starke und dominante Positio-
nierung in diesem Bereich.

Was hat der Einsatz von Sponsoring
bisher gebracht beziehungsweise eben
nicht gebracht? Eine der Zielsetzungen
lautete, die Dachmarke Migros zu dyna-
misieren. Inwieweit ist das gelungen?

Biihler: In den vergangenen drei Jahren
hat bei der Migros in der Tat ein starker
Dynamisierungsprozess stattgefunden.
Dies kommt in verschiedenen Berei-
chen zum Ausdruck, so etwa im neuen
Migros-Logo, in der neuen Mitarbeiter-
Bekleidung oder in der Lancierung von
neuen Sortimenten. Das Sponsoring hat
zu dieser positiven Imageprofilierung
bestimmt auch einen kleinen Teil beige-
tragen. Die Etablierung der Migros als
verléasslicher und sympathischer Partner
ist in den von uns gewihlten Sponso-
ring-Themenfeldern gelungen, beson-
ders gut bei den Openair-Festivals mit
jahrlich iiber 500°000 Besuchern. So
betrigt die ungestiitzte Bekanntheit von
Migros als Partner der jeweiligen Festi-
vals im Durchschnitt tiber 90 Prozent!
Auch bei unseren Engagements im Be-
reich «Show und Spektakel» zeigen re-
gelmassige Besucherbefragungen, dass
die Migros in relativ kurzer Zeit eine
sehr hohe Bekanntheit und Akzeptanz
erreicht hat.

Wird Sponsoring bei der Migros auf-
grund des hdrter werdenden Marktum-
feldes (auslindische Anbieter wie Aldi
und Lidl) noch weiter an Bedeutung ge-
winnen?

Biihler: Davon gehe ich aus. Die Néhe zu
den Kunden wird immer wichtiger. Dazu
braucht es Berithrungspunkte, die weit
iiber den Verkaufspunkt hinausgehen. »



» Mit ein Grund, weshalb wir im Spon-

soring unsere Swissness stirker beto-
nen, ist nicht zuletzt der Markteintritt
von ausldndischen Mitbewerbern. So
kénnen wir uns gegeniiber neuen An-
bietern aus dem Ausland noch klarer
differenzieren und glaubwiirdige Identi-
fikationen schaffen.

Welche Zielsetzungen wollen Sie im Kul-
tursponsoring erreichen?

Biihler: Im Vordergrund steht nach wie
vor der Profilierungsprozess der Dach-
marke Migros. Daneben nutzen wir die
Sponsoringplattformen verstérkt fiir Pro-
dukt-Promotionen und bringen uns wo
mdoglich als Gastronomie-Anbieter ein.

Wie gross ist der Bedarf der Migros an
Hospitality-Plattformen fiir eigene VIP-
Anldsse?

Biihler: Hospitality nimmt in der
Migros-Philosophie einen untergeord-
neten Stellenwert ein. Wir bendtigen
kaum VIP-Gésteanlédsse in eigener Sa-
che. Aber wir bringen bei Veranstaltun-
gen jeder Art und Grosse wie erwdhnt
gerne unsere Kompetenzen im Bereich
Gastronomie ein. Da bieten wir eine
breite Dienstleistungspalette fiir alle
Catering-Bediirfnisse an.

Wie sieht die Strategie im Migros-Kul-
tursponsoring bis 2008 aus?

Biihler: Im Kultursponsoring sind wir
weiter in den bestehenden vier Themen-
feldern populdrer Kultur aktiv: «Open-
air-Festivals», «Openair-Kino», «Show
und Spektakel» sowie «Programme fiir
Kinder und junge Familien». Dabei un-
terstiitzten wir Events oder einzelne
Produktionen, nicht aber Kiinstler im
Sinne eines klassischen Individualspon-
sorings! Wir realisieren auch keine Ei-
genevents: das ist klar die Doméne des
Migros-Kulturprozents, das beispiels-
weise «Steps» oder «M4Music» veran-
staltet.

Hat es im Migros-Kultursponsoring
auch Platz fiir weniger populdre Kultur
im Sinne der Férderung?

Biihler: Fiir die Kulturférderung setzt
sich wie erwéhnt das Migros-Kulturpro-
zent auf vielféltige Art und Weise ein.
Im Kultursponsoring richten wir uns da-
gegen nach unternehmerischen Zielset-
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zungen. Deshalb kénnen wir nur mehr-
heitsfahige und strategiekonforme Platt-
formen mit dem bestmdglichen Kosten-
/Nutzen-Verhéltnis in Betracht ziehen.

«Wir haben
mehr Mittel zur
Verfugung. Die
Erhohung riihrt
im Wesentlichen
daher, dass zu-
siatzliche Gelder
neu direkt von
einzelnen
Produktbudgets
ins Sponsoring
fliessen.»

Besteht eine Zusammenarbeit zwischen
dem Migros-Kulturprozent und dem
Migros-Kultursponsoring?

Biihler: Natiirlich besteht ein regelmais-
siger Informationsaustausch. Aufgrund
der unterschiedlichen Zielsetzungen und
Anspriiche arbeiten wir aber autonom.
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Hatte der verstdrkte Marketingbezug im
Sponsoring Auswirkungen auf die inter-
ne Sponsoringorganisation?

Biihler: Ja, bereits im Vorfeld. Sponso-
ring ist beim Migros Genossenschafts-
Bund seit dem letzten Sommer nicht
mehr bei «Corporate Communicationsy
angegliedert, sondern neu im Departe-
ment Marketing. Dieser Schritt erfolgte
im Rahmen einer umfassenden Optimie-
rungsanalyse des MGBs im Vorjahr. Die
neue Unterstellung hat den Vorteil, dass
wir schneller und vor allem ndher am
Informationsfluss sind und Sponsoring
beim Productmanagement automatisch
als moglicher Bestandteil des jeweiligen
Marketing-Mix gepriift wird.

Haben Sie fiir die neue Sponsoring-
periode insgesamt mehr oder weniger
Budget zur Verfiigung als zuvor?

Biihler: Wir haben mehr Mittel zur Ver-
fiigung. Die Erhohung riihrt im Wesent-
lichen daher, dass zusitzliche Gelder
neu direkt von einzelnen Produktbud-
gets ins Sponsoring fliessen. Beispiele
dafiir sind etwa Mittel aus dem Bereich
«Heidi Bergmilch» fiir das Engagement
beim Musical Heidi oder aus dem Be-
reich «Créme d’Or» fiir das Engage-
ment bei «Orange Cinemay.

Inwieweit hat sich das Verhdltnis beim
Mitteleinsatz fiir Sport und Kultur in der
neuen Sponsoringperiode verdndert?

Biihler: Es hat eine leichte Zunahme im
Kultursponsoring  stattgefunden, zirka
60 Prozent Kultur und noch gut 40 Pro-
zent Sport. In der letzten Periode betrug
das Verhéltnis Sport und Kultur 50:50.
Dies ist aber im Wesentlichen auf den
erwihnten Umstand zuriickzufiihren.

www.ingenti.ch
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Ist Kultursponsoring gegeniiber Sport-
sponsoring attraktiver geworden, das in
vielen Bereichen unter Sdttigungsten-
denzen leidet?

Biihler: Ich glaube, das ldsst sich so
pauschal nicht sagen. Ob nun mehr
Sponsoringmittel in die Kultur oder in
den Sport investiert werden sollen, hingt
primér von der Zielsetzung ab, die mit
einem Engagement erreicht werden soll.
Auch von einer Sittigung im Sportspon-
soring kann in den Themenfeldern, wo
wir uns bewegen, nicht die Rede sein.
Bei der Migros sind die Marketingbe-
diirfnisse derzeit so gelagert, dass der
Sponsoringmix mittelfristig die popula-
re Kultur etwas stiarker gewichtet.

Welches sind die grossten Kulturengage-
ments? Welche sind neu im Kulturspon-
soring-Portefeuille der Migros?

Biihler: Zu den grossten Engagements
zdhlen nach wie vor die Openair-Festi-
vals im Sommer, von denen wir sechs
der bekanntesten und beliebtesten Rock-
und Pop-Festivals als Presentingsponsor
unterstiitzen (siche Késtchen Seite 12).
Wir haben mit allen Veranstaltern
die Vertrdge bis und mit 2008 erneu-
ert. Neu kénnen wir auch beim Fes-
tival «Moon & Stars» in Locarno als
Presentingsponsor auftreten, nachdem
wir in den letzten beiden Jahren bereits
als Co-Sponsor dabei waren. So decken
wir alle grossen Sprachregionen mit ei-
nem bedeutenden Festival ab. Ebenfalls
ein grosses Engagement ist die Schwei-
zer Tournee von «Das Zelt». Wir sind
bereits im vierten Jahr als Hauptsponsor
dieses mobilen und einzigartigen Gast-
spieltheaters dabei. Im Rahmen der er-
wihnten Neuausrichtung haben wir zu-
dem Sponsoringvertrige mit verschie-
denen Schweizer Kiinstlern abgeschlos-
sen. Mit Marco Rima bereits im Vorjahr
fiir seine Produktion «No Limits». Neu
dazugekommen sind die Tourneen von
«Bagatello» mit der Show «Unbedingt,
«Acapickels» mit «Acapickels go to Las
Vegas» und von «Mummenschanzy mit
ihrer aktuellen Tournee «3 x 11».

Warum die Partnerschaft mit «Das Zelty?

Biihler: «Das Zelt» ist fiir uns ein ge-
niales Konzept, mit dem wir alle Ziel-
setzungen im Kultursponsoring optimal
umsetzen konnen. Dabei bieten wir ex-
klusiv die gesamte Gastronomie an, von
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der einfachen Zwischenverpflegung bis
zum anspruchsvollen Galadiner fiir ent-
sprechende Anlésse. Dariiber hinaus ha-
ben wir «unsere» Kiinstler zu Auftritten
in «Das Zelt» verpflichtet. So erzielen
wir eine einzigartige Wertschopfung,
bestehend aus einem breitenwirksamen
Sponsoring, attraktiven Produktpromo-
tionen, dem Einbringen unserer Kom-
petenzen im Bereich Gastronomie und
einer attraktiven Biihne filir «unsere»
Kiinstler.

«Bei der
Migros sind
die Marketing-
bediirfnisse
derzeit so ge-
lagert, dass der
Sponsoringmix
mittelfristig die
populare Kultur
etwas starker
gewichtet.»

Warum tritt die Migros nicht gleich als
umfassender Partner von Produzen-
ten/Veranstaltern wie Good News oder
Freddy Burger Management auf?

Biihler: Weil das ganze Programmspek-
trum fiir uns viel zu breit wére und kei-
ne klare Positionierung in den von uns
gewiinschten Bereichen ermdglichen
konnte. Deshalb ist fiir uns die spezifi-
sche Auswahl von Schweizer Produkti-
onen der optimale Weg.

Was sind die Schwerpunktaktivitiiten
der Migros im Sponsoringbereich Kin-
der und junge Familien? Gibt es auch

hier Verdnderungen?

Biihler: Die gibt es, ja. Wir unterstiit-
zen eine Reihe von Konzerten und Pro-
grammen speziell fiir Kinder. In diesem
Rahmen engagieren wir uns neu und
vorerst fiir drei Jahre als Hauptsponsor
bei den «Kinderkonzerteny». Neben den
Kinderkonzerten unterstiitzen wir wei-
tere Tourneereihen: Das Kindermusical
«Lampenfieber», Linard Bardill und das
Wunderlandorchester und Gardy Hutter
mit ihrem Programm «HonkyStonky».
Alle Programme werden von unseren
«Lilibiggs» begleitet, die dann vor Ort
fiir die Kinder mit Uberraschungen auf-
warten. Schon seit fiinf Jahren engagie-
ren wir uns als Hauptsponsor des Kin-
derfilmklubs «Zauberlaterne». Ziel des
vor 14 Jahren gegriindeten und landes-
weit beliebten Filmklubs ist es, Kindern
im Primarschulalter einerseits die Magie
des Kinos erleben zu lassen, anderseits
auch Wissenswertes iiber die Filmtech-
nik und -geschichte zu erfahren.

Was bezweckt die Migros mit dem Lili-
biggs-Programm?

Biihler: Familien mit Kindern sind fiir
die Migros eine sehr wichtige Zielgrup-
pe. Die Lilibiggs-Figuren Hugo, Nina
und Tobi begleiten die Kinder mit vie-
len Tipps und Ideen, mit Humor und
ein bisschen Frechheit durch das Le-
ben. Und sie wollen die korperliche und
geistige Fitness der Kinder fordern und
das Interesse fiir verschiedene Kultur-
bereiche wecken. Die Kommunikation
mit dieser Zielgruppe soll kiinftig ge-
nerell verstarkt werden, unter anderem
iiber geeignete Plattformen im Sponso-
ring.

Wiirden Sie in Sponsoringbereiche vor-
stossen, selbst wenn diese bereits von
Konkurrenten besetzt sind?

Biihler: Wenn «besetzty im Sinn von
«breitenwirksam etabliert» steht, nein.
Nehmen wir das Beispiel Beach Vol-
leyball: Obwohl wir immer wieder von
Turnierveranstaltern Anfragen erhalten,
wiirden wir das von Coop dominant
besetzte Feld nie als Sponsor betreten.
Es kiime uns im Ubrigen auch nicht in
den Sinn, ein Sponsoringfeld allein aus
strategischen Griinden zu besetzen, nur
damit mégliche Mitbewerber nicht zum
Zug kommen konnten.

Interview: Jiirg Kernen
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Die Migros ist Hauptsponsor der Comedy Show «No Limits» mit Marco Rima.

eit die Migros Sponsoring als

strategisches Kommunika-

tions- und Marketinginstru-

ment einsetzt, hat der orange
Riese im Sponsoring- und Eventmarkt
Schweiz einiges bewegt. Innerhalb von
nur flinf Jahren hat sich die Migros so-
wohl im Sport wie auch in der Kultur-
szene eine hohe Akzeptanz geschaffen
und sich als verlésslicher, starker Part-
ner etabliert. Einerseits durch finanziel-
le Unterstiitzung, anderseits durch die
Nutzung von starken Kommunikations-
kanélen (Migros Magazin, Tragtaschen)
und das Einbringen von Gastronomie-
und weiteren Dienstleistungen.

Im Zuge des verschérften Wettbewerbs
— nicht zuletzt durch das Vordringen
neuer auslidndischer Anbieter wie Aldi
und Lidl — hat sich das Sponsoring im
Marketing- und Kommunikationsmix
der Migros gut etabliert.

Zielsetzungen im
Migros-Kultursponsoring

Oberste Zielsetzung im Kultursponso-
ring ist die Profilierung der Dachmarke
Migros. Zudem werden die Sponsoring-
plattformen verstérkt fiir Produkt-Pro-
motionen und die Migros-Gastronomie
genutzt. Im Sponsoring der Migros ge-
nerell in den Vordergrund geriickt ist
neu die Betonung der «Swissness» des
Unternehmens. Damit will das Konglo-
merat seine Positionierung in der Kom-
munikation gegeniiber starken Konkur-
renten und neuen Anbietern optimieren

und gleichzeitig als typisch schweizeri-
sches Unternehmen mehr Ndhe zu den
Kunden gewinnen.

Strategie Migros-Kultursponsoring
Die Strategie im Kultursponsoring ist
konsequent auf populdre Plattformen
zur Erreichung von unternehmerischen
Zielsetzungen ausgerichtet. Ganz im
Gegensatz zum Migros-Kulturprozent,
das sich als eigenstidndige Institution der
Migros der vielfdltigen Kulturférderung
verschrieben hat und keine kommerzi-
ellen Marketingaufgaben erfiillt (siche
Info-Kastchen, Seite 12).

Die Migros sponsert landesweit eine
Vielzahl von Kulturveranstaltungen und
Institutionen. Dabei sollen die Kunden
und Mitarbeitenden auf ver-
schiedenste Weise profitie-
ren konnen: Von attraktiven
Dienstleistungen iiber ver-
giinstigte Ticketpreise bis
hin zu abwechslungsreichen
Veranstaltungs-Rahmenpro-
grammen.

Zu den strategischen The-
menfeldern zdhlen seit finf
Jahren bedeutende Openair-
Musikfestivals (siehe Info-
Késtchen) mit jeweils guter
regionaler Abdeckung sowie
der Bereich «Show und Spek-
takel». Zudem Openair-Kino,
wo die Migros mit Créme
d’Or als Co-Sponsorin bei
«Orange Cinemay» auftritt.

Hospitality im «Das Zelt»: Sponsoring-Integration der
Migros-Kernkompetenz Gastronomie.

Und schliesslich der Bereich «Program-
me fiir Kinder und junge Familieny.
Verdnderungen hat es in der neuen
Sponsoringperiode 2006 bis 2008 haupt-
sdchlich in der Kultursparte «Show und
Spektakel» gegeben. Dies aufgrund der
zunehmend schwierigen Positionierung
im Bereich Musicals (Coop) und dem
Bediirfnis, die Swissness verstirkt in
den Vordergrund zu riicken. Neu ist der
Fokus auf ausgesuchte populére Schwei-
zer Kiinstler gerichtet. Die Migros tritt
dabei als Hauptsponsorin der jeweiligen
Showproduktion auf (sieche Kdstchen).

Umsetzung Partnerschaft «Das Zelt»
Eine besondere Rolle spielt im Bereich
«Show und Spektakel» die Partnerschaft
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Hauptsponsor Migros: Die Shows «Unbedingt» der A-cappella-Showgruppe «Bagatello» und «Acapickels go to Las Vegas».

mit «Das Zelty (www.daszelt.ch). Die
Migros engagiert sich seit drei Jahren als
Hauptsponsorin des mobilen Showtem-
pels, der von Mitte Mérz bis im Dezem-
ber mit einem einzigartigen Event-Kon-
zept erneut durch die Schweiz tourt.
Der Detaillist nutzt die Plattform von
«Das Zelt» gleich dreifach: Als klassi-
sche Sponsoringplattform fiir Kommu-
nikation und Produktpromotionen; als

Produktpromotionen im «Das Zelt» von
Hauptsponsor Migros.

exklusiver Gastronomie-Partner und als
attraktive Biihne fiir die Shows der un-
terstiitzten Kiinstler.

Kommunikation

Die Schwerpunkte im Markenauftritt der
Migros bei «Das Zelt» liegen einerseits
in der visuell stirksten Werbeprésenz als
bisher alleiniger Hauptsponsor (moglich
sind maximal zwei), anderseits bei der
vielschichtigen Event-Kommunikation
durch den Veranstalter. Dabei profitiert
die Migros von klassischen Logo-Integra-
tionen bei allen Event-Werbemitteln wie
Prospekten, Programmpublikationen und
lokalen Plakat-Kampagnen (durch APG)
in den zehn Tournee-Stédten. Besonders
interessant sind die nationalen und lo-
kalen Medienpartnerschaften von «Das
Zelt», die den grossen Partnern wie der
Migros eine zusitzliche Logo-Prisenz
in Printmedien und Nennungen in Radio
und Fernsehen zu giinstigen Konditionen
ermoglichen. Im Vordergrund steht da-
bei nicht die Steigerung der bereits sehr
hohen Migros-Markenbekanntheit, son-
dern die Moglichkeit, den Zielgruppen
des jeweiligen Mediums ein spezielles
Angebot offerieren zu konnen, sei es in
Form einer Ticketing-Aktion oder in Ver-
bindung mit einem Wettbewerb.

Dariiber hinaus nutzt die Migros auch
eigene, breit gefacherte Kommunika-
tionskandle. Dazu gehort das «Migros
Magaziny», mit einer wochentlichen Auf-
lage von iiber 2 Millionen Exemplaren.
In der Gratis-Konsumentenzeitung wird
die Gastspiel-Tournee von «Das Zelt»
mit Berichten redaktionell begleitet und
mittels Leseraktionen ein Mehrwert
angeboten. Bewihrt hat sich auch der
Aufdruck der Event-Kommunikation
auf Papier-Tragtaschen, die in Migros-

Filialen der jeweiligen Gastspielregion
von «Das Zelt» in den Handel gelangen.
In den Filialen werden die Konsumen-
ten zudem via Event-Flyer und -Plakate
auf die Tournee aufmerksam gemacht.
Abgerundet wird die Kommunikation
mit Standardinformationen im Internet
(www.migros.ch) plus einem obligaten
Link zum Veranstalter respektive zu den
Kiinstlern. Die gegenseitigen und in der
Kulturszene breit vernetzten Links for-
dern nicht zuletzt die Besucherfrequen-
zen auf der Migros-Homepage.

Auf eine separate Kultursponsoring-
Kampagne via klassische Medien wird
géanzlich verzichtet. Zum einen, weil die
Migros oftmals zur gleichen Zeit mit
verschiedenen Dachmarken- und Pro-
duktkampagnen stark prdsent ist und
eine zuséitzliche Kampagne das «Fuder»
iiberladen wiirde, und zum andern, weil
der Kommunikationsteppich bei gros-
sen Partnerschaften iiber ausreichend
Breite und Tiefgang verfiigt, so auch bei
«Das Zelty.

Produktpromotionen

Selten genug, dass ein Sponsor einer
Veranstaltung vor Ort und branchenex-
klusiv Produktpromotionen durchfiihren
kann. In der Regel verfiigen die Event-
Locations iiber eigene Partner- und Lie-
ferantenvertrige, was den Event-Spon-
soren den Produktzugang erschwert
oder gar unmoglich macht. Als Partner
von «Das Zelt», das sowohl als Host und
Produzent von Showprogrammen titig
ist, kann die Migros das mobile Gast-
spieltheater branchenexklusiv fiir Pro-
duktpromotionen nutzen. Im Scheinwer-
ferlicht stehen auch bei der diesjahrigen
Tournee die Premium-Glace Créme d’Or
und das Kaffee-Programm Delizio. »
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» Migros-Gastronomie

Als offizieller Catering-Partner von
«Das Zelt» kann die Migros ihre Kern-
kompetenz im Bereich Gastronomie auf
hohem Niveau unter Beweis stellen. Vom
einfachen Snack tiber Apéros bis hin
zum anspruchsvollen Mehrgang-Menii
deckt das Angebot der Migros samtliche
Anspriiche ab. Das Event-Konzept mit
angegliederter Hospitality-Plattform in
den Nebenzelten von «Das Zelt» eignet
sich hierzu ideal und sichert dem regio-
nal organisierten Migros-Partyservice
einen lukrativen Auftrag.

Nach der letztjdhrigen Sponsoringan-
passung im Bereich «Show und Spekta-
kel» mit neuer Fokussierung auf typisch
Schweizerisches und einheimische
Kiinstler baute die Migros ihr «Kiinst-
ler»-Portefeuille weiter aus. Nach Mar-
co Rima und seiner Produktion «No Li-
mits» nahm der Konzern zusétzlich die
Top-Kiinstlergruppen Acapickels, die
A-cappella-Gruppe Bagatello und die
Mimentruppe Mummenschanz mit ih-
rem neusten Programm unter Vertrag.
Bestandteil der Verpflichtung mit Mar-
co Rima, den Acapickels und Bagatello
sind Auftritte der Kiinstler mit ihrem
Programm in «Das Zelt». «Das Zelt»
wiederum vermietet den Produzen-
ten der Kiinstler das Grand Chapiteau
fiir ihre Shows unter Beteiligung der
Ticketing-Einnahmen.

Erstmals im Programm von «Das Zelt»
integriert sind in diesem Jahr auch Sponso-
ringengagements aus dem Themenbereich
«Programme fiir Kinder und junge Fami-
lien», jeweils présentiert von Lilibiggs,
dem Kinder- und Familienprogramm der
Migros. Zu Gast im mobilen Showtempel
sind das Kindermusical «Lampefieber»
und die Schweizer Clownin Gardy Hutter

mit threm Programm «HonkyStonky».

So schliesst sich der Kreis eines stark
vernetzten Migros-Sponsorings, das
sich durch seine breit genutzte Wert-
schopfung im Kultursponsoring allge-
mein abhebt. jk

Migros Kulturprozent

Das Migros Kulturprozent steht fur die
Vielfalt in der Kulturférderung: Neben
Institutionen wie der Klubschule, dem
Gottlieb Duttweiler Institut, den Parks

im Griinen oder dem Migros Museum
fUr Gegenwartskunst ist ein weiteres
Tatigkeitsfeld die Konzeption und Durch-
fUhrung von Projekten. Diese sollen im
kulturellen und sozialen Umfeld Licken
schliessen oder mit innovativen Ansétzen
aktuelle Bedurfnisse der jeweiligen
Szene abdecken. Der dritte Schwerpunkt
ist die rein finanzielle Unterstutzung von
Kulturschaffenden und von sozialen und
kulturellen Projekten. Tradition hat auch
die Durchfihrung von Wettbewerben

in den Bereichen Musik, Gesang, Tanz,
Schauspiel sowie Film und seit kurzem in
den Bereichen Video und Internet.

Im Gegensatz zum Kultursponsoring,
das die kiunstlerische Produktion als
Medium fUr unternehmerische Ziele nutzt,
orientiert sich die Kulturférderung der
Migros am Allgemeininteresse; die
finanziellen Beitrage sollen die Vielfalt und
Innovationskraft der Schweizer Kulturland-
schaft starken.

Zusétzlich zum Kulturprozent werden jahr-
lich 1 Million Franken ge&ufnet fUr soziale
Projekte im In- und Ausland. Im Inland ste-
hen die Mittel aus diesem «Fonds flr ge-
Zielte Hilfe» auch flr Projekte der Bereiche
Umwelt- und Naturschutz zur Verflgung.
Insbesondere bei Katastrophen ist dank
diesem Fonds schnelle und substanzielle
Hilfe moglich. Eine Arbeitsgruppe der Dele-
giertenversammlung der Migros kann die
UnterstUtzung von Projekten empfehlen.

Quelle: Migros Kulturprozent 2006, www.kulturprozent.ch
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MIGROS

Sponsoringthemen Kultur
Schwerpunkte 2006

Show und Spektakel

e Das Zelt www.daszelt.ch

* Marco Rima, www.marcorima.ch —

«No Limits»

Acapickels, www.acapickels.ch —

«Acapickels go to Las Vegas»

Bagatello, www.bagatello.ch, —

Tournee «Unbedingt»

Mummenschanz, www.mummenschanz —

Tournee «3 x 11»

Karl’s kiihne Gassenschau,

www.karlskuehnegassenschau.ch

Salto Natale, www.saltonatale.ch

Musical Heidi in Walenstadt,

www.heidimusical.ch

Musicals im Theater St.Gallen,

www.theaterstgallen.ch —

«Anatevka», «Grease»

e Musical «Jonas und Madeleine»,
www.jonasmadeleine.ch

Kinder und junge Familien
Tourneen 2006:

o Kinderkonzerte,
www.kinderkonzerte.ch

e Musical Lampefieber,
www.lampefieber-info.ch,
www.schtaernebi.ch

¢ |inard Bardill und das
Wunderlandorchester, www.bardill.ch

e Gardi Hutter, www.gardihutter.ch —
«HonkyStonky»

e |ollipop-Award, www.lollipop-award.ch

® Zauberlaterne,
www.zauberlaterne.org (ganzes Jahr)

Openair-Musikfestivals

e Openair St.Gallen,
www.openairsg.ch, 30.6. - 2.7.06

e Moon & Stars Locarno,
www.moonandstarslocarno.ch,
7.-15.7.06

e Gurtenfestival,
www.gurtenfestival.ch,
13.-16.7.06

e Paléo Festival Nyon,
www.paleo.ch,
18.-23.7.06

e Openair Ebikon,
www.openair-ebikon.ch,
11.-12.8.06

* Heitere Openair Zofingen,
www.heitere.ch,
11.-13.8.06

* Openair Gampel,
www.openairgampel.ch,
17.-20.8.06

Openair-Kino

¢ Orange Cinemas in Basel, Bern, Genf,
Lausanne und ZUrich,
www.orangecinema.ch,
Juli - August 2006

Quelle: Migros Kultursponsoring 2006, www.migros.ch




