«Durch das verstarkte Sponsoring
erhoffen wir uns zusatzliche Impulse»
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Head of Sponsoring and Events
Odlo International AG

Herr Wiithrich, wie war das Geschdfisjahr 2006 fiir Odlo Inter-
national?

Tomi Wiithrich: Gut. Wir sind sowohl mit dem erreichten
Umsatz als auch mit dem Wachstum sehr zufrieden. Es ist uns
gelungen, in allen Landermérkten und Geschéftsdivisionen zu-
zulegen.

Welches sind die Hauptgeschdftsfelder und die stirksten Linder-
mdrkte?

Wiithrich: Hauptumsatztrager ist die Division funktionelle
Sportunterwische. In diesem Geschiftsfeld sind wir am starks-
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ten positioniert und mit iiber 50 Prozent
Marktanteil Leader in der Schweiz.
Der Rest verteilt sich auf die weiteren
Divisionen Langlauf, Running, Nordic
Walking und Outdoor. Unsere starks-
ten Landermirkte sind die Schweiz
und Deutschland sowie Frankreich und
Skandinavien.

Wie entwickelt sich der Markt und was
sind die neusten Trends im Bereich
Funktionswdsche?

Wiithrich: Der Markt fiir Funktionswé-
sche im Sport und Freizeitbereich wichst
jedes Jahr stetig. In der funktionellen
Sportbekleidung gibt es sehr viele ver-
schiedene Trends. Fiir Odlo steht sicher-
lich im Vordergrund, die Produkte der
heutigen Divisionen laufend weiterzuent-
wickeln. Neue Hightech-Materialien und
Schnitttechniken machen die Produkte
immer leichter und funktioneller. Auch im
Alltag wird immer héufiger funktionelle
Sportwische getragen. Odlo konzentriert
sich auf die Sportbekleidung. Ein Trend
geht in Richtung «intelligente» Textilien.
Odlo hat beispielsweise im Jahr 2006 in
Zusammenarbeit mit der Empa und wei-
teren Partnern aus Industrie und Wissen-
schaft den MedTec Award gewonnen fiir
das Sensorshirt-Projekt. Der Sportler kann
mit diesem Shirt seine Herztétigkeit (auch
ein vollstindiges EKG) iiberpriifen.

Wie sehen die primdren Zielsetzungen
von Odlo kurz- bis langfristig aus?

Wiithrich: Ziel ist es, den Gruppenum-
satz mittelfristig zu verdoppeln. Errei-

INTERVIEW UNTERNEHMEN

chen wollen wir das, indem wir mehr
Wachstum generieren in Maérkten, in
denen unsere Position weniger stark ist
als in der Schweiz und in Deutschland.
Weiteres Wachstum sehen wir in den
Hauptmaérkten unter anderem mit Shop-
in-Shop-Konzepten gemeinsam mit dem
Sportfachhandel.

Was fiir Themen stehen in der Kommu-
nikation in diesem Jahr bei Odlo im Vor-
dergrund?

Wiithrich: Zum einen der Outdoor-Be-
reich. Der Relaunch erfolgte in diesem
Segment bereits im letzten Jahr durch
die Erweiterung des Sortiments. Zum
anderen wollen wir die im letzten Jahr
lancierte Imagekampagne «gefiihlte
Temperatur: 20 Grad Odlo» bis auf wei-
teres beibehalten.

Wie ist Odlo im Markt positioniert? Wie
differenziert sich die Marke von der
Konkurrenz, die den Wettbewerb immer
stdrker anheizt?

Wiithrich: Odlo ist im mittleren und
oberen  Preissegment  funktioneller
Sportbekleidung positioniert. Die Pro-
dukte zeichnen sich durch hohe Quali-
tit und besondere Innovationskraft aus.
Diese Unternehmensphilosophie prigt
Odlo seit der Griinderzeit im Jahr 1946,
als der norwegische Ingenieur Odd Roar
Lofterad die Sportbekleidung durch
neue Ideen revolutionierte und spéter
das Dreischichtenprinzip fiir ein opti-
males Korperklima bei jeder Witterung
und Sportaktivitit erfand.

Nun dringen Konkurrenzmarken wie
Craft immer stdrker in den Markt und er-
hohen ihre Marketinginvestitionen. Wie
reagiert Odlo in der Kommunikation auf
den zunehmenden Konkurrenzdruck?

Wiithrich: Im Zentrum bei Odlo steht
immer die Produktinnovation. Wir
wollen dem Kunden das bestmogliche
Produkt fiir seine Bediirfnisse bieten.
Auf die Kommunikation bezogen, lan-
cierte Odlo Ende 2005 in Deutschland,
Frankreich und der Schweiz die aktu-
elle Imagekampagne «gefiihlte Tempe-
ratur: 20 Grad Odlo». Neben diversen
POS-Massnahmen, Plakaten und Anzei-
gen wurde dabei erstmals ein TV-Spot
eingesetzt. Gezielte POS-Aktivititen,
Sponsoring und Pressearbeit vervoll-
stindigen den Mix.

Welche Bedeutung hat das Sponsoring
im Kommunikationsmix von Odlo in der
Schweiz?

Wiithrich: Der Sponsoringanteil am
Marketingbudget ist signifikant. Bereits
seit 60 Jahren spielt er bei Odlo eine
wichtige Rolle und war immer ein Be-
standteil im Marketing-Mix. Allerdings
nimmt die Bedeutung des Sponsorings
immer mehr zu. Im zukiinftigen Mar-
keting-Mix beriicksichtigen wir diese
Entwicklung.

Wurde das Marketingbudget bei Odlo in
diesem Jahr aufgestockt oder gekiirzt?

Wiithrich: Wir haben etwa das gleiche
Budget wie im Vorjahr, aber mit dem »
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» Unterschied, dass bereits eine leichte
Verlagerung der Mittel zugunsten des
Sponsorings stattgefunden hat.

Tduscht der Eindruck, dass Odlo im
Sponsoring bisher wenig strukturiert
vorgegangen ist, quasi nach dem Giess-
kanneprinzip?

Wiithrich: Es fehlte bis vor kurzem eine
langfristige Strategie und internationale
Guidelines im Sponsoring. Mit dem
Strukturwandel des Unternehmens wur-
de auch die Bedeutung des Sponsorings
in den Landermaérkten klar definiert und
eine entsprechende Strategie entwickelt,
die nun sukzessive implementiert wird.

Welche Zielsetzungen verfolgen Sie im
Sponsoring?

Wiithrich: Sponsoring soll zur Errei-
chung unserer Wachstumsziele einen
wichtigen Beitrag leisten. Fiir eine star-
ke Marke wie Odlo ist es eminent wich-
tig, im Sport mit einem angemessenen
und glaubwiirdigen Auftritt priasent zu
sein. Dadurch unterstreichen wir unsere
Kompetenz und das Markenprofil, ei-
nerseits bei der Kernzielgruppe, ande-
rerseits bei neuen und vor allem jlinge-
ren Zielgruppen.

Was fiir Zielgruppen will Odlo anspre-
chen?

Wiithrich: Unsere Kernzielgruppe ist
zwischen 30 und 60 Jahre alt und sport-
lich sehr aktiv, vom Breiten- bis zum
Spitzensport. Sie sind sehr qualitits-
bewusst und haben entsprechend hohe
Anspriiche an Produkte mit besonderen
Eigenschaften fiir Sport und Freizeit.
Wir sprechen mit unserem breiten Pro-
duktsortiment Ménner und Frauen glei-
chermassen an.

Odlo betrieb jahrelang eine eher verhal-
tene Kommunikation und das erst noch in
Kombination mit einer gereiften Zielgrup-
pe. Beste Voraussetzungen fiir ein ange-
staubtes, wenig dynamisches Image.

Wiithrich: Das Image der Marke Odlo
hat mit dem neuen Markenauftritt eine
spiirbare Auffrischung erfahren. Das zei-
gen die Reaktionen der Kunden und Um-
frageergebnisse. Durch das verstirkte
Engagement im Sponsoring erhoffen wir
uns zusétzliche Impulse fiir ein verjiing-
tes und dynamischeres Markenimage.

Wie sieht die Strategie im Sponsoring
von Odlo konkret aus? Was sind dabei
die Schwerpunkte?

Wiithrich: Unsere Sponsoringstrategie
basiert auf internationalen Vorgaben, mit
denen genau festgelegt ist, in welchen
Sportarten und mit welchen Geschéfts-
divisionen wir im Sponsoring aktiv sein
wollen. Diese Guidelines werden von
den einzelnen Landermirkten {iber-
nommen und entsprechend ihren Be-
diirfnissen angewendet. Auf diese Weise

konnen wir einen international einheit-
lichen Auftritt sicherstellen, bei gleich-
zeitiger Beriicksichtung der regionalen
und lokalen Mérkte. Auf internationaler
Ebene verfolgen wir primér Imageziele,
wihrend lokal die Integration von Ab-
satzmdglichkeiten mit Key Accounts
im Vordergrund steht. Ein Schwerpunkt
wird weiterhin das Sponsoring von nor-
dischen Sportarten wie Langlauf und
Biathlon sein. Im Sommer stehen Lauf-
veranstaltungen im Vordergrund.

Wie gewichten Sie den Einsatz der finan-
ziellen Mittel im Sponsoring?

Wiithrich: Den grossten Anteil des
Sponsoringbudgets investieren wir in
den Wintersport mit Fokus auf die nor-

dischen Sportarten. In Zukunft wollen
wir das Verhiltnis von Sponsoringakti-
vititen zwischen Winter und Sommer
ausgleichen. Dies entspricht der Ent-
wicklung des Odlo-Sortiments.

Was sind die gréssten Engagements im
Sponsoring in der Schweiz?

Wiithrich: Im Running sind wir erst-
mals im letzten Jahr als Co-Sponsor
des Ziircher Silvesterlaufs eingestiegen,
einer der bedeutendsten Strassenldufe
der Schweiz. Zu wunseren grossten
Eventplattformen im Bereich Nordic
Walking zdhlen der weltgrosste Swiss
Walking Event in Solothurn und der
Swiss Snow Walking Event in Arosa.
Im Langlauf und Biathlon profitieren
wir in der Schweiz von der internationa-
len Ausstrahlung unserer Engagements
im Ausland. Im Langlauf beispiels-
weise der einzigartige FIS Skilanglauf
Weltcup in Diisseldorf, im Biathlon der
Sommerevent in Piittlingen, bei den
Nationalmannschaften die Teams von
Norwegen, Frankreich, Finnland und
Kanada. Bei den Athleten allen voran
die Partnerschaft mit dem legendiren
norwegischen Langldufer Bjorn Daeh-
lie sowie die Vize-Olympiasieger Peter
Schlickenrieder, Deutschland, und der
Franzose Roddy Darragon, um nur eini-
ge Beispiele zu nennen.

Seit dem letzten Jahr ist Odlo nicht mehr
beim grossten Schweizer Volkslanglauf,
dem Engadin Skimarathon, dabei. An
die Stelle von Odlo ist nun Craft fiir
vorerst fiinf Jahre in die Spur getreten.
Warum haben Sie ausgerechnet diese
prestigetrdchtige und medienwirksame
Eventplattform der Konkurrenz iiberlas-
sen?

Wiithrich: Odlo hat sich drei Jahre er-
folgreich am Engadin Skimarathon als
Sponsor prisentiert. Das Unternehmen
hat sich entschieden, die Sponsoring-
mittel starker zu diversifizieren. Zum
Beispiel mit dem Gommerlauf, den
Nordic Days, dem Orientierungs- und
Silvesterlauf.

Gibt es weitere neue Engagements?

Wiithrich: Ja, Odlo ist seit diesem Feb-
ruar neuer Kopfsponsor der zwolffachen
OL-Weltmeisterin Simone Niggli-Lu-
der. Mit diesem Engagement ergdnzen
wir unsere Strategie im Athletenspon-
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soring mit international herausragenden
Sportlern. Diesmal mit einer Schweize-
rin, was uns natiirlich besonders freut.
Die Spitzenathletin passt ausgezeichnet
zu unserem Odlo-Functionality-Team
und den Markenwerten: Leidenschaft,
Know-how und Funktion. Simone Nigg-
li-Luder ist als Markenbotschafterin von
Odlo unser Aushidngeschild im Schwei-
zer Markt.

Auch in der Kommunikation?

Wiithrich: Ja, wir integrieren Sie in
unser Kommunikationskonzept. Zum
Beispiel ist Simone Niggli-Luder bei
der Odlo-Shop-Eréffnung bei Manor
in Basel aufgetreten.

Warum engagieren Sie sich bei Simone
Niggli-Luder erst jetzt, da sie an der
Spitze angekommen ist? Entspricht das
auch der Unternehmensphilosophie von
Odlo, erst dann einzusteigen, wenn Ath-
leten an der Spitze sind?

Wiithrich: Nein, dies ist nicht unsere
Philosophie, wir unterstiitzen auch
Nachwuchsathleten. Aber wir freuen
uns, dass sich diese Chance fiir uns er-
geben hat.

Was unternehmen Sie in der Nachwuchs-
forderung?

Wiithrich: Da sind wir mit dem «Bjorn
Daehlie Kids Run» international aktiv.
Diese seit zehn Jahren bestehende Nach-
wuchsplattform fiir Jungen und Mad-
chen im Alter von sechs bis 16 Jahren
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wird in mehreren Lindern im Rahmen
von Langlauf-Weltcups durchgefiihrt,
in der Schweiz in Davos. Dies vor dem
Hintergrund, ab der Saison 2007/2008
eine Kinderkollektion zu lancieren.
Damit wird die Nachwuchsforderung
respektive die Ansprache von Familien
verstirkt ein Thema.

Welche weiteren Schweizer Sportler
werden von Odlo gesponsert?

Wiithrich: Neben Simone Niggli-Lu-
der unterstiitzen wir neu auch den OL-
Vizeweltmeister Daniel Hubmann. Zu-
dem seit mehreren Jahren den Spitzen-
Mountainbiker Thomas Frischknecht.

Konkurrent Craft hat im letzten Jahr zu-
sammen mit dem ehemaligen Schweizer
Radprofi Toni Rominger eine Radsport-
Bekleidungslinie, Collection Rominger,
lanciert. Wie sieht die Strategie von
Odlo in der Zusammenarbeit mit dem
eigenen Functionality-Team aus?

Wiithrich: Wir arbeiten in der Produkt-
entwicklung schon seit vielen Jahren
sehr eng mit aktiven und ehemaligen
Spitzensportlern zusammen. Beispiels-
weise mit Bjern Daehlie, Ole Einar
Bjordalen und Raphael Poirée. Durch
unser Engagement bei Thomas Frisch-
knecht, der ebenfalls seit Jahren in der
Produktentwicklung involviert ist, sind
wir auch im Radsport prisent.

In welchen Bereichen wollen Sie das
Sponsoring in der Schweiz noch aus-
bauen?

Wiithrich: Im Segment Running wol-
len wir weiter ausbauen, ideal nach
Jahreszeiten verteilt auf den Friihling,
Sommer und Herbst. Auch im Orientie-
rungslaufen wollen wir unser Engage-
ment verstirken.

Und wie sieht es mit der Unterstiitzung
weiterer Athleten aus?

Wiithrich: Dies ist ein Thema, ja, aber
zurzeit nicht in der Schweiz. Nament-
lich in den Mirkten Deutschland, Os-
terreich, Benelux und Skandinavien
werden neue Moglichkeiten gepriift
und bestehende Vertrige regelmissig
evaluiert.

Was fiir Leistungen erbringen Sie als
Sponsor?

Wiithrich: Einen Mix aus Geld- und
Sachleistungen in Form von Ausriis-
tung. Der eingesetzte Cash-Betrag vari-
iert je nach Grosse und Bedeutung der
Sponsoringplattform.

Im Sommer 2008 findet in der Schweiz
und Osterreich die Fussball-Europa-

meisterschaft  statt.  Inwieweit st
Fussball ein Thema bei Odlo?

Wiithrich: Fussball ist im Sponsoring
sicherlich immer ein interessantes The-
ma. Odlo legt jedoch den Fokus auf
Sportarten, in denen wir Kollektionen
anbieten (Running, Nordic Walking,
Langlauf, Outdoor). Zurzeit ist Fussball
nicht im Fokus von Odlo.

Interview: Jiirg Kernen
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Geflhltes Sponsoring:

Original Odlo

as Geschift mit funktionel-
ler Sportbekleidung boomt.
Der Schweizer Markt er-
freut sich einer stetig zu-
nehmenden Nachfrage nach Bekleidung
mit «eingebauter Intelligenzy». Das sind
innovative Produkte, die bei jeder Witte-
rung und sportlicher Betétigung fiir ein
ausgewogenes Korperklima sorgen. So
muss das Aussenklima nicht unbedingt
der «gefiihlten Temperatur» entspre-
chen, die durch das Tragen von funktio-
neller Bekleidung — richtig eingesetzt
— trotz Nésse und Kailte komfortabel
sein kann. Atmungsaktive und wasser-
abweisende Stoffmaterialien sorgen im
Verbund mit mehreren Schichten di-
rekt auf der Haut fiir ein angenehmes
Wiérme- und Kélteempfinden — erzeugt
durch den Abtransport von Kdrpernésse
von innen nach aussen, bei gleichzeiti-
gem Schutz vor Wind und Wetter.
Erfinder des Dreischichtensystems mit
synthetischen Fasern ist das urspriing-
lich norwegische Unternechmen Odlo,
dessen Griinder, der kreative Querden-
ker und Langlaufmeister des Bezirks
Oslo, Odd Roar Loftered, mit dem Ein-
satz der synthetischen Faser Helanca die
Sportbekleidung von Grund auf revolu-
tionierte. Das Konzept, verschiedene
Schichten aus synthetischen Faserstof-
fen einzusetzen, rief viele Nachahmer
auf den Plan, aber keine andere Marke
fokussierte sich derart konsequent auf
die stark technologiegetriebene Herstel-
lung von funktioneller Sportunterwi-
sche und Sportbekleidung wie Odlo.

Von Kinderstrumpfhosen zu
neuartigen Wettkampfanziigen
Nach der Herstellung von Damenunter-
wische und Kinderstrumpfhosen entwi-
ckelte Loftered 1963 den ersten elasti-
schen und warmen Anzug fiir Langldu-

fer und Eisschnellldufer. Nur
ein Jahr spéter trug die gesamte
norwegische = Nationalmann-
schaft die neue Wettkampfbe-
kleidung und rdaumte damit bei
den Olympischen Winterspie-
len in Innsbruck Gold ab. Der
Grundstein im Sport war damit
gelegt. In Sapporo (1972) tru-
gen bereits 25 Nationalmann-
schaften die Odlo-Sportanziige.

Frith erkennend, dass die Zu-
kunft einer Sportmarke nicht
in der Spezialisierung lag, son-
dern vielmehr in der Globalisierung
von Marketing und Produktion, verlegte
Loftered zusammen mit seinem Partner
Didi Serena und weiteren Investoren
den Hauptsitz 1986 in die Schweiz, von
wo aus der internationale Markt besser
erobert werden konnte. Nur ein Jahr
spéater lancierten die gewieften Nor-
weger ihr Athletic Clothing System fir
Winter- und Sommersportarten, basie-
rend auf dem Dreischichtenprinzip, mit
sportspezifischen Eigenschaften in der
Zwischen- und Aussenschicht.

1999 driickte das erfolgreich expandie-
rende Unternehmen unter dem Motto
«Odlo — go Global» vollends ab. In ganz
Europa und in den USA wurden eigene
Tochtergesellschaften gegriindet. Heute
ist die im oberen Preissegment positio-
nierte Marke in weltweit 20 Léndern
titig. In der Sparte funktionelle Sport-
unterwésche ist Odlo im europiischen
Markt mit Odlo Sports Underwear, im
Nordic Walking und im Langlauf Markt-
leader. Hergestellt werden vier Sport-
wische-Linien, die je nach Aussentem-
peratur und kdorperlicher Anstrengung
(Odlo Temperature Control System) fiir
die optimalste Wirkung sorgen.

Eine traditionell dominante Marktfiih-
rerschaft behauptet das innovative Un-

TRINT /

passion for sports

Simone orientiert sich neu mit ODLO.

Die Odlo-Botschafter Simone Niggli-Luder, Thomas

ternechmen bei der Langlaufbekleidung
mit den Marken Odlo und Bjorn Dach-
lie technical wear, die zusammen mit
der gleichnamigen norwegischen Lang-
lauflegende entwickelt wird.

Odlo Sports Group erwirtschaftet mit
allen Geschiftsdivisionen einen Grup-
penumsatz von iiber 130 Millionen Fran-
ken (2005). Zu den wichtigsten Mérk-
ten zdhlen Deutschland, die Schweiz,
Frankreich, Norwegen und Osterreich.
Ambitioniertes Ziel ist es, mittelfristig
den Gruppenumsatz zu verdoppeln.

Fokus Produktentwicklung und
Kundenmarketing

Als Markt- und Technologieleader will
Odlo die beste funktionelle Sportbe-
kleidung fiir Menschen herstellen, die
Bewegung bei jedem Wetter und jeder
Intensitdt lieben. Die selbstbewusste
Marke steht fiir kompromisslos hohe
Anspriiche an Funktion, Tragkomfort
und Qualitit. Diese Attribute, fusioniert
mit der Geschichte des Unternehmens,
ergeben einen genetischen Code, der von
den Kunden dank der bewiesenen Kon-
tinuitdt und dem langjdhrigen Know-
how erkannt und geschdtzt wird. Aber
angesichts des immer hérter werdenden
Konkurrenzkampfs gilt fiir Odlo mehr
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Thomas Frischknecht.
Marathon World Champion

passion for sports

Das Swisspower Team vertraut auf ODLO Unterwasche

denn je, vermehrt auch junge Sportler
zu interessieren und die Stammkunden
unbedingt zu bestdtigen.

Die Grundvoraussetzung dafiir ist und
bleibt eine einzigartige Identitit von
Odlo. In der Kommunikation erfolgte
der Startschuss bereits im Sommer
2003, durch ein grundlegend neues Er-
scheinungsbild fiir die in die Jahre ge-
kommene Marke. Mit einer neuen Logo-,
Farb- und Bildwelt sowie der Botschaft
«passion for sports» wurde der Marken-
auftritt verjiingt und die emotionale Bin-
dung zu den Kunden gestirkt. Odlo will
aber mehr sein als eine starke Marke,
ndmlich das Original mit Ausstrahlungs-
kraft, einer hohen Glaubwiirdigkeit und
einem unverwechselbaren Profil.

Ende 2005 lancierte das Unternehmen in
Deutschland, Frankreich und der Schweiz
die aktuelle Imagekampagne «gefiihlte
Temperatur: 20 Grad Odlo». Neben di-
versen POS-Massnahmen, Plakaten und
Anzeigen wurde dabei erstmals ein TV-
Spot eingesetzt. Thematisiert werden
Sportaktivititen, dies sich mit der rich-
tigen Sportbekleidung (Odlo) bei jeder
Witterung ausiiben lassen, bei 20 Grad
gefiihlter Temperatur. Ganz nach dem
Motto: Schlechtes Wetter gibt es nicht,
wohl aber die falsche Bekleidung.

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

passion for sports

Roddy Darragon, X-Country, FRA, Silver Medalist Turin 2006

Frischknecht und der Franzose Roddy Darragon als Kompetenztrager des Odlo-Claims «passion for sports».

Odlo-Functionality-Team

Die hohe Identifikation von Sportlern
mit Odlo ist seit dem Geburtsschrei der
Marke ein wichtiger Bestandteil. Das Un-
ternehmen hatte schon frith mit erfolgrei-
chen Athleten zusammengearbeitet, die
als charismatische Markenbotschafter die
Werte von Odlo authentisch vermitteln.
Namen mit internationaler Ausstrahlung
wie die norwegische Langlduferlegende
Bjorn Daehlie, die zwolffache OL-Welt-
meisterin Simone Niggli-Luder, der mehr-
fache Bike-Olympiamedaillengewinner
Thomas Frischknecht, der Extremaben-
teurer Bruno Baumann, der mehrfache
deutsche Meister und Vize-Olympiasie-
ger im Skilanglauf, Peter Schlickenrieder,
und die erfolgreichen Franzosen Raphael
Poirée (Biathlon) und Roddy Darragon
(Langlauf) gehdren neben weiteren Sport-
lerpersonlichkeiten zum Odlo-Functiona-
lity-Team. Einher mit den hoch gesteckten
Wachstumszielen und dem neuen Mar-
kenauftritt hat auch die Bedeutung des
Sponsorings im Kommunikationsmix von
Odlo zugenommen.

Teams, Athleten und Events

Die neu definierte Sponsoringstrategie
von Odlo basiert auf international ver-
bindlichen Guidelines. An der Spitze
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der Sponsoringpyra-
mide befinden sich
Top-Athleten  und
Events mit internati-
onaler Ausstrahlung.
Sie unterstiitzen lan-
deriibergreifend die
Imageprofilierung
und Bekanntheits-
gradsteigerung  in
den unterschiedlich
stark erschlossenen
Mirkten. Als Basis
der Pyramide die-
nen lokale Event-
plattformen. Auf der
gleichen Stufe fin-
det auch die Nach-
wuchsforderung
ihren Platz. Neben
der Unterstiitzung
des internationalen
Bjorn Daehlie Kids
Run erwiagt Odlo
in der Schweiz ein
zusétzliches Enga-
gement im Bereich
Nachwuchs. Insge-
samt eine im globa-
len Sponsoring klas-
sische Struktur: Ein international wirksa-
mer Image-Umbrella, unter dessen Ab-
deckung in den Landermérkten je nach
Bedarf lokale Umsetzungsmassnahmen
bis an den Verkaufspunkt hinuntergebro-
chen werden.

Odlo International engagiert sich ne-
ben dem Athleten-Sponsoring zusétzlich
als Sponsor und Ausriister verschiedener
Nationalmannschaften. Dazu gehoren
die Biathlonteams von Norwegen, Frank-
reich, Kanada, Finnland und Bulgarien
sowie die Langlaufteams von Frankreich,
der Slowakei und Polen. In Deutschland
setzt Odlo begleitend auf breitenwirksa-
me Eventplattformen im Langlauf (z.B.
FIS Skilanglauf Weltcup Diisseldorf)
und im besonders populdren Biathlon
(z.B. Sommerbiathlon Piittlingen).

In der Schweiz war Odlo in den 90er
Jahren sechs Jahre lang Ausriistungs-
sponsor des Schweizerischen Skiver-
bandes Swiss Ski (von Adidas abgeldst).
Neu engagiert sich Odlo als Hauptspon-
sor beim traditionellen Gommerlauf.

Im Heimmarkt Schweiz mit neuer
Sponsoringausrichtung

Im starken Heimmarkt Schweiz versucht
Odlo kiinftig in neuen Wachstumsseg-
menten wie Running und X-Country »
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Integration des neuen Sponsoringengagements von Odlo mit der zwoélffachen

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

OL-Weltmeisterin Simone Niggli-Luder am Verkaufspunkt.

» ziigig Fuss zu fassen. Erstmals als
Co-Sponsor beim vergangenen Ziircher
Silvesterlauf dabei, sorgte Odlo im hie-
sigen Laufsport fiir ein gutes Klima und
verteilte ein hochwertiges funktionelles
Shirt. Weitere Aktivititen im Running
sind geplant.

Schon einen strammen Schritt weiter ist
das Unternehmen im Nordic Walking,
als Ausriistungssponsor des weltgross-
ten Swiss Walking Events in Solothurn
und des Swiss Snow Walking Events in
Arosa.

Odlo neu Kopfsponsor von
Simone Niggli-Luder

Den Vogel abgeschossen hat Odlo vor
kurzem im Orientierungslaufen, als neuer
Kopfsponsor (zuvor Gefliigelproduzent

Frifag) der zwolffachen OL-Weltmeiste-
rin Simone Niggli-Luder. Der mehrjah-
rige Vertrag beinhaltet eine umfassende
Zusammenarbeit in der Kommunikation
plus die Unterstiitzung eines geplanten
Buchprojekts der Ausnahmeathletin so-
wie weitere gezielte Aktivititen. Mit Si-
mone Niggli-Luder orientiert sich Odlo
im schwierigen Marktterrain Outdoor
und Running mit gutem Gespiir fiir bo-
denstindige Werte. Als zusitzliches
Schweizer Functionality-Teammitglied
neu unter Vertrag ist der OL-Vizewelt-
meister Daniel Hubmann. Bereits seit
mehreren Jahren im Sport mit der rich-
tigen Odlo-Betriebstemperatur unterwegs
ist der Schweizer Mountainbike-Champi-
on Thomas Frischknecht, zusammen mit
dem Swisspower Mountainbike-Team. jk

SPONSORING extra Februar 2007

Eckdaten Odlo Int. AG

Umsatz Odlo Sports Group
130 Millionen Franken (2005)

Markt
Weltweit in 20 Landern, Fokus Europa

Grossten Absatzmarkte
Schweiz, Deutschland, Frankreich,
Norwegen, Osterreich, Belgien/Holland

Vertrieb
Sportfachhandel

Positionierung
Qualitativ hochstehende,
funktionelle Sportbekleidung

Produktsegmente

Odlo Sports Underwear, Langlauf

(Odlo und Bjern Daehlie technical wear),
Nordic Walking, Outdoor, Running,

Tec shirts

Claim
«passion for sports»

Sponsoring Odlo

Teams

Norwegen (Biathlon), Frankreich (Langlauf
und Biathlon), Canada (Biatholon), Polen
(Langlauf), Bulgarien (Biathlon), Finnland
(Biathlon), Slowakei (Langlauf), OL Team
Schweiz, Swisspower Mountainbike-Team

Athleten Schweiz

Simone Niggli-Luder, Orientierungslaufen
Daniel Hubmann, Orientierungslaufen
Thomas Frischknecht, Mountainbike

Athleten/Sportlerpersénlichkeiten Ausland
Bjorn Daehlie, Norwegen, Langlauf

Ole Einar Bjerndalen, Norwegen, Langlauf
Roddy Darragon, Frankreich, X-Country
Raphael Poirée, Frankreich, Biathlon
Sandrine Bailly, Frankreich, Biathlon
Vincent Defrasne, Frankreich, Biathlon
Vincent Vittoz, Frankreich, Langlauf

Peter Schlickenrieder, Deutschland, Langlauf
Bruno Baumann, Deutschland, Extrem-
abenteurer

Events Schweiz (grossten)
Gommerlauf

Swiss Walking Event, Solothurn
Swiss Snow Walking, Arosa
Zircher Silvesterlauf

Bjern Daehlie Kids Run, Davos

Quelle: Odlo International 2007
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Adressen, Tipps und Trends... jetzt abonnieren!
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