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«Partnerschaft steht im Charity-Sponsoring
besonders stark im Vordergrund»

Im Vorjahr als Pilotprojekt

im Rahmen der SRG-Medien-
konvergenz erfolgreich durch-
gefiihrt, setzen DRS 3, SF und
die Gliickskette auch in die-
sem Jahr die Spendenaktion
«Jeder Rappen zdhlty («JRZ»)
gemeinsam fort. Vom 13. bis
18. Dezember 2010 wird ein
Moderationsteam die ganze
Woche aus einer Glasbox auf
dem Bundesplatz in Bern sen-
den und fiir Kinder sammeln,
die Opfer von Kriegen und
Konflikten sind. Die grosste
Charity-Aktion des Landes
wird erneut live und konver-
gent iiber TV, Radio und
Internet umgesetzt. Neben
Swisscom unterstiitzen mit
Coop und Ricardo.ch zwei
neue Hauptsponsoren das in-
ternationale Spendenprojekt.

[DRSE}

Dominik Stroppel

dominik.stroppel@sf.tv

Projektleitung «Jeder Rappen zahit»
und Leiter Programmentwicklung
Information Schweizer Fernsehen

Die Spendenaktion «Jeder Rappen
zdhlty wird nun bereits zum zweiten
Mal durchgefiihrt. Inwieweit konnten
im Vorjahr die Zielsetzungen erreicht
werden?

Dominik Stroppel: Die erste Aktion
«Jeder Rappen zdhlt» darf als voller
Erfolg gewertet werden. Die verschie-
denen Zielsetzungen wurden alle tiber-
troffen. Das Hauptziel war natiirlich,
Spendengelder zu sammeln und das
Bewusstsein fiir ein bestimmtes kari-
tatives Thema zu stirken, konkret den
Kampf gegen die Malaria. Nach der
Spendenwoche im Dezember 2009 war
der Spendenstand bei rund 7 Millio-
nen Franken — und im September 2010
konnte die Gliickskette, die bei diesem
Projekt gemeinsam mit DRS 3 und dem
Schweizer Fernsehen beteiligt ist, sa-
genhafte 9,3 Millionen Franken Spen-
deneinnahmen melden. Wir hatten ja

Adrian Brugger
adrian.brugger@sf.tv

Leiter Sponsoring
Schweizer Fernsehen

kaum eine Vorstellung, in welcher Hohe
Spenden erwartet werden kdnnen, weil
es ein solches Projekt, das iiber ver-
schiedene Medienkanéle gleichzeitig
stattfindet, in der Schweiz noch nie ge-
geben hat. Eine weitere grosse Heraus-
forderung war, wie man publizistisch
auf eine latente Problematik wie Ma-
laria aufmerksam machen kann. Viele
Leute mit Sammelerfahrung haben uns
im Vorfeld prognostiziert, dass eine
Sammelaktion ohne Bezug zu einem
aktuellen Thema, beispielsweise eine
lokale humanitére Katastrophe in ei-
nem Krisengebiet, kaum funktionieren
werde. Das Gegenteil war der Fall: Wir
haben es geschafft, die Malaria-Proble-
matik durch eine sehr breite und fun-
dierte Berichterstattung in der Bevol-
kerung verstindlich zu thematisieren
und dadurch im Endeffekt eine starke
Spendenbereitschaft fiir das Projekt zu
erzeugen. Und schliesslich haben wir
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$ Spenden
$ Kommentiaren
$ Dabei sein

$ Hiren&Sehen
$ Verstehen

- | Letztes Update: Mittwoch, 17.11.2010

Rappen zahit»-Song

Video: Mara (10) bewahrt Tom Gisler vor einer Blamage

§ $ video: Mara (10) bewahrt Tom Gisler vor einer Blamage
$» So nahmen drei Kinder unsere JRZ-Moderatoren in die Mangel $ Youtube: Alle JRZ-Videos

© Baschi singt fiir Kinder im Krieg: Die Aufnahmen zum «Jeder

Far «Jeder Rappen zahlt» zeigt sich Chartsstirmer Baschi von
einer ganz anderen Seite, einer sanfteren und nachdenklicheren.
Doch die Aufnahmen fir den offiziellen Song zur Aktion,
«Chinder im Chriegs, waren nicht nur ernst.  $» Mehr

y: «Kinder

| Letztes Update: Mittwoch, 10.11.2010

cine bessere Perspektive als Krieg» (Diashaw)

2 Anic in Kolumbien: «Diese Kinder brauchen unsere Hilfe»
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Die Website www.jrz.ch des Multimedia-Spendenprojekts «Jeder Rappen zahlty.

auch ein strategisches Ziel verfolgt:
Wir wollten beweisen, dass wir ein me-
dienkonvergentes Unternechmen sind
und diesem Anspruch auch tatsdchlich
gerecht werden konnen. Will heissen:
eine bestimmte Geschichte parallel
iiber mehrere Vektoren (Radio, TV, In-
ternet) zu thematisieren. In diesem Sin-
ne ist «Jeder Rappen zéhlt» fiir uns das
bisher grosste respektive umfassendste
Konvergenzprojekt.

In welchem Verhdltnis steht der Spen-
denertrag zum Aufwand? Wie viel Bud-
get steht Ihnen fiir dieses Projekt insge-
samt zur Verfiigung?

Stroppel: Wir geben zu diesem Pro-
jekt keine Budgetzahlen bekannt. Sa-
gen kann ich aber, dass dieses Projekt
relativ giinstig produziert werden kann.
Ganz einfach deshalb, weil sich die
Kosten auf sechs Tage verteilen: DRS 3

mit sechs Tagen a 24 Stunden, auf «SF
zwei» tdglich 18 Stunden Programm
und ein umfangreiches Zusatzangebot
im Internet. In Relation zu den Kos-
ten fiir das normale Strukturprogramm
und der Unterstiitzung durch die Part-
ner ergibt dies ein insgesamt sehr kos-
tengiinstiges Format.

Viele gemeinniitzige Organisationen
hatten wenig Freude an der Aktion «Je-
der Rappen zdhlty. Aus verstindlichen
Griinden, denn gerade durch die brei-
te und omniprdsente Berichterstattung
waren alle anderen Spendenthemen
wihrend dieser Zeit praktisch tot!

Stroppel: Jeder bei «JRZ» gesammel-
te Rappen geht oder ging bereits an die
Gliickskette, die den gesamten Spen-
denbetrag auf verschiedene Schweizer
Hilfsorganisationen aufteilt, die sich
mit Projekten fiir den Kampf gegen
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Malaria einsetzen. Es profitieren also
mehrere Hilfswerke und erhalten Spen-
dengelder. In diesem Jahr kommen die
Spendengelder Projekten von Schwei-
zer Hilfswerken zugute, die Partner
der Gliickskette sind und Kinder un-
terstiitzen, die Opfer von Kriegen und
Konflikten sind. Es gab iibrigens einige
Hilfswerke — gerade kleinere —, die sich
bei uns bedankt haben, dass sie inner-
halb der gesamten Berichterstattung
von «Jeder Rappen zihlty» auch fiir ihre
Themen und Anliegen im Zusammen-
hang mit der Malariabekdmpfung eine
Plattform erhalten haben. Ja, es gab
auch Stimmen, die einen verschirften
Konkurrenzkampf um Spendengelder
reklamiert haben. Die ZEWO-Statistik
2009 belegt aber, dass gerade die pri-
vaten Haushalte, die wir mit «Jeder
Rappen zdhlt» wohl am meisten ange-
sprochen haben, 2009 deutlich mehr ge-
spendet haben als im Vorjahr. Und auch
das gesamte Spendenvolumen lag deut-
lich iiber dem Stand von 2008. Ich per-
sonlich bin tiberzeugt davon, dass wir
mit «JRZ» ein neues, jiingeres Spender-
segment ansprechen.

Warum muss diese geballte Medienakti-
on ausgerechnet in der Vorweihnachts-
zeit stattfinden, wenn auch andere Sam-
melaktionen auf die Spendenbereitschaft
der Bevolkerung angewiesen sind?

Stroppel: Fir die Terminierung des
Projekts im Dezember gibt es zwei
Hauptgriinde. Erstens: Wir haben uns
mit diesem Projekt einer internatio-
nalen Bewegung angeschlossen, die
gleichzeitig in fiinf verschiedenen Lan-
dern stattfindet. Wir sind also Teil eines
internationalen Gesamtkonzepts. Der
internationale Charakter dieses Pro-
jekts ist speziell auch fiir die Ansprache
der jungen Zielgruppen sehr wichtig,
denn sie zeigen ein besonderes Interes-
se an einer Solidaritit, die nicht an den
Landesgrenzen Halt macht. Und zwei-
tens miissen wir fiir ein Thema, das me-
dienkonvergent umgesetzt werden soll,
einen Zeitpunkt wihlen, der sowohl fiir
das Radio als auch fiir das Fernsehen
optimal ist. Es finden unter dem Jahr
bereits sehr viele Events auf den SRG-
Kanilen statt, sodass fiir ein so grosses
Multimediaprojekt nur wenig freier
Spielraum besteht. Teil des Konzepts
ist beispielsweise, dass der Hohepunkt
in Verbindung mit einer Samstagabend-
sendung im Fernsehen »



» gekoppelt werden kann, idealerweise
mit der Unterhaltungssendung «Happy
Day». Dabei erwies sich der Dezember
als der geeignetste Zeitpunkt. Und, das
wollen wir gar nicht verhehlen, die Ak-
tion «Jeder Rappen zéhlt» ist ein Weih-
nachtsprojekt. Eine insgesamt sympathi-
sche Aktion, die sehr gut in die kalte Jah-
reszeit passt und die Menschen einlidt,
sich fiir einen guten Zweck solidarisch
einzusetzen, und die gleichzeitig dazu
beitragen kann, die Spendenkultur in der
Schweiz ganz allgemein zu fordern.

Wie hat sich die sechstdigige Aktion im
letzten Dezember auf die Zuschauer-
und Hérerzahlen auf SF zwei respek-
tive DRS 3 ausgewirkt? Gab es einen
Kannibalisierungseffekt?

Stroppel: Nein, das war definitiv nicht
der Fall. Im Gegenteil: Sowohl im Fern-
sehen als auch im Radio konnten die
Zuschauer- beziechungsweise Horer-
zahlen im Vergleich zum Normalpro-
gramm gehalten werden. Das ist sehr
positiv zu werten: Jeder Kanal konnte
seine Reichweite halten, obwohl das
Geschehen gleichzeitig im Fernsehen
respektive im Radio oder im Internet
mitverfolgt werden konnte. Am meis-
ten iliberrascht hat uns die extrem hohe
Nutzung des Live-Streams iiber www.
jrz.ch, die — soweit ich weiss — alle bis-
herigen Live-Streamings auf www.sf.tv
weit iibertroffen hat.

Konnen Sie dazu konkret ein paar aus-
sagekrdftige Zahlen nennen?

Stroppel: Wir hatten auf www,jrz.
ch knapp eine Million Starts des Live-
Streams mit einer durchschnittlichen Seh-
dauer von 15 Minuten. Diese Zahlen sind
einzig mit Bundesratswahlen oder abso-
luten Sport-Highlights zu vergleichen.
Auf Youtube wurden die «JRZ»-Videos
aus-serdem iiber 200'000 Mal aufgerufen.

Was hat nun im Vorjahr bei «Jeder Rap-

pen zdhlty gut funktioniert beziehungs-
weise was weniger gut? Was sind die
Learnings fiir dieses Jahr?

Stroppel: Klar {iber unseren Erwartun-
gen lag — nebst dem eigentlichen Spen-
denerfolg — die Resonanz der Spenden-
aktion auf den Social-Media-Plattfor-
men wie zum Beispiel Facebook, wo
sich innert Wochenfrist tiber 50'000 Mit-
glieder in der JRZ-Gruppe registrierten.

Das 2009-JRZ-Moderatorenteam in der Glasbox auf dem Bundesplatz in Bern: Nik Hartmann (1.), Mario

Erfreulich war auch die starke Eigen-
dynamik des Projekts, beispielsweise
in Bern, wo sich von Tag zu Tag immer
mehr Leute fiir das Geschehen interes-
sierten und sich auf dem Bundesplatz
aufhielten, sowie natiirlich die vielen Ei-
genaktionen in der Bevolkerung. Das ist

ein schoner Beweis fiir die emotionale
Verbundenheit mit dem Spendenthema,
die durch die verschiedenen Aktivitdten
aufgebaut werden konnte. Natiirlich ha-
ben wir aus der ersten Ausgabe auch ei-
nige Lehren gezogen: Am Finaltag zum
Beispiel, als die drei Moderatoren nach
sechs Tagen die Glasbox auf dem Bun-
desplatz unter grossem Beifall verlassen
haben, da war fiir meinen Geschmack
ein Tick zu viel Heroisierung dabei. Wir
werden in diesem Jahr sicher darauf

achten, dass solche Auftritte etwas be-
scheidener stattfinden, schliesslich geht
es um die Sammelaktion und nicht um
ein grosses Sportfest mit anschliessen-
der Siegerehrung.

Warum findet die 2. Auflage von «Jeder
Rappen zdhlty wiederum zentral an ei-
nem Ort statt und nicht beispielsweise
als eine Tour in mehreren Stddten oder
zumindest in einer anderen Stadt als
Bern?

Stroppel: Eine Stidtetour kommt al-
lein schon aus logistischen Griinden
nicht in Frage. Das Projekt wiirde so
nur unndtig verteuert. Zudem ist die
zentrale Glasbox ein wichtiges Element
des Konzepts. Was man sich fiir eventu-
elle erneute Durchfithrungen und kiinf-
tige Jahre natiirlich iiberlegen kann, ist,
den Standort der Glasbox in eine andere
Stadt zu verlegen. Das ist aber im Mo-
ment kein Thema. Fir Bern haben wir
uns dieses Jahr bewusst noch einmal
entschieden, weil wir von der Zusam-
menarbeit mit den Behdrden und natiir-
lich auch von den gemachten Erfahrun-
gen extrem profitieren konnten. Dies
wirkt sich notabene auch positiv auf die
Kosten aus.

Was ist ausser dem Thema alles neu in
diesem Jahr? Oder ziehen Sie einfach
das Konzept aus dem Vorjahr aus der
Schublade?

Stroppel: Es gibt nicht die grosse Neu-



Torriani, Musiker «Bligg» (Gast) und Judith Wernli.

erung, aber eine Vielzahl kleinerer An-
passungen. So reagieren wir beispiels-
weise auf die vielen «JRZx»-Aktionen,
die im letzten Jahr landesweit spontan
durchgefiihrt wurden. Neu wird Judith
Wernli, die letztjdhrige «JRZ»-Mode-
ratorin, wihrend der Spendenwoche
als Reporterin in der ganzen Schweiz
unterwegs sein und tdglich von mehre-
ren Aktionen live Uiber Radio, TV und
Internet berichten. Mit dieser konver-
genten Berichterstattung wollen wir
die vielen Solidaritétsinitiativen in der
Bevolkerung honorieren. Zudem wol-
len wir im Programm noch einen deut-
licheren Schwerpunkt auf das diesjéhri-
ge Spendenthema setzen. Mario Torria-
ni, ebenfalls Mitglied des letztjahrigen
Moderationsteams, wird sich wiahrend
der Projektwoche im Kongo aufhalten
und sich vor Ort live in Ton und Bild
in unser Programm einschalten, was
technisch eine hohe Herausforderung
darstellt. Ausserdem setzt sich das Mo-
derationsteam neu aus Nik Hartmann,
der DRS-Virus-Moderatorin Anic Lau-
tenschlager und dem DRS-3-Moderator
Tom Gisler zusammen.

Welche Sponsoren sind in diesem Jahr
dabei?

Adrian Brugger: Nach der ersten
Durchfithrung von «Jeder Rappen
zahlty im letzten Jahr mit zwei Sponso-
ren (Swisscom und Die Schweizerische
Post) haben wir fiir dieses Jahr drei
Sponsoren gewinnen kdnnen: Swiss-
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Bild rechts: Publikumsandrang vor der Glasbox.

com, Ricardo.ch und Coop. Ricardo.ch
war im Vorjahr als Dienstleistungspart-
ner dabei und hat nun sein Engagement
neu als dritter Hauptsponsor verstarkt.

Welche Anforderungen stellen Sie an
Sponsoren eines so umfassenden Kon-
vergenzprojekts?

Stroppel: Grundsitzlich muss es eine
Partnerschaft sein, die uns hilft, das
Projekt realisieren zu kénnen, zum Bei-
spiel durch eine Unterstiitzung in Form
von Dienstleistungen. Swisscom stellt
uns auch in diesem Jahr die benétigte
Telekommunikationsinfrastruktur fiir
das Callcenter zur Verfiigung und ge-
wihrleistet den technischen Betrieb.
Dank solcher Partnerschaften profi-
tieren wir einerseits von spezifischem
Know-how, andererseits stellen sie na-
tiirlich eine substanzielle Budgetentlas-
tung dar.

Brugger: Die im Sponsoring oft beton-
te Partnerschaft steht im Charity-Spon-
soring besonders stark im Vordergrund.
Hier miissen Sponsoren Leistungen ein-
bringen konnen, die dem Projekt direkt
zugute kommen, sonst sind sie schlicht-
weg nicht glaubwiirdig. Als Sponsor
einfach nur auf eine Charity-Plattform
aufzusitzen und nebenher etwas Kom-
munikation zu betreiben, wire ein
vollig falscher Ansatz. Die Sponsoren
helfen ausserdem aktiv mit, Spenden-
gelder zu generieren, indem sie eigene
Sammelaktionen durchfiihren.
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Im Vorjahr sind die Sponsoren von «Je-
der Rappen zdhlty kaum aufgefallen.
Liegt es daran, dass sie wenige Entfal-
tungsmdoglichkeiten nutzen konnten?

Brugger: Ich glaube nicht, dass die
Sponsoren kaum aufgefallen sind! Sie
haben das Engagement in der Kommu-
nikation unterschiedlich genutzt. Es liegt
in der Natur der Sache, dass ein Sponsor
bei einem Social-Engagement weniger
laut auftritt als beispielsweise im Sport.
Im Charity-Sponsoring stehen der Sym-
pathiefaktor und die Unterstiitzung eines
geeigneten Projekts als ein Zeichen der
Ubernahme von gesellschaftlicher Ver-
antwortung im Vordergrund. Professio-
nelle Sponsoren wissen heute ganz ge-
nau, dass der Auftritt vor Ort einer Cha-
rity-Aktion, wie eben gerade bei «JRZ»
auf dem Bundesplatz in Bern, sehr zu-
riickhaltend und in einem direkten Zu-
sammenhang mit dem Projekt erfolgen
muss — sonst funktioniert das nicht, we-
der fiir sie noch fiir das Projekt.

Warum haben die Sponsoren auf der
Internet-Startseite von www.jrz.ch kei-
ne Logo-Priisenz?

Brugger: Die Sponsoringrichtlinien
des Bakom erlauben uns keine Logo-
integrationen von Sponsoren auf den
SRG-Websites. Was wir jedoch auf-
grund des Charity-Charakters des Pro-
jekts ausnahmsweise diirfen, ist bei der
Partnernennung auf einer Unterseite ei-
nen Link herstellen, der direkt auf die
Website des Sponsors fiithrt, wo er seine
«JRZ»-Aktivititen kommuniziert. Die
Sponsoren werden auf www.jrz.ch zu-
dem im Zusammenhang mit ihrer eige-
nen Sammelaktion erwéhnt.

Welche Zielgruppen kann ein Sponsor
mit dem Projekt «Jeder Rappen zdhlt»
erreichen?

Brugger: Grundsitzlich die gesamte
Bevolkerung. Und aufgrund der Medi-
enkonvergenz des Projekts besonders
auch die Jungen, die ein starkes Nut-
zungsverhalten von Onlinemedien ent-
wickeln oder bereits besitzen. Auf diese
Weise erreichen wir sowohl das klassi-
sche Fernseh- und Radiopublikum als
auch jene Zielgruppen, die mit den in-
teraktiven Nutzungsmoglichkeiten der
neuen Medien aufwachsen. Genau das
macht dieses Projekt fiir uns so span-
nend und stellt fiir die SRG als »



«Jeder Rappen zahlt» 2010

Die diesjahrige Spendenwoche «Jeder
Rappen zahlt» steht im Zeichen von
Kindern, die Opfer von Kriegen und
Konflikten sind. 20 Millionen Kinder sind
weltweit auf der Flucht. In den letzten
zehn Jahren sind rund eine Million Kinder
durch Konflikte zu Vollwaisen geworden.
250'000 Kinder und Jugendliche unter 18
Jahren sind als Kindersoldaten im Einsatz.
Viele von ihnen fristen ein klagliches
Dasein und leben auf der Strasse, ohne
jeden Anschluss an eine Gemeinschaft.
Mit der diesjahrigen Spendenaktion
«Jeder Rappen zahlt» soll diesen Kindern
geholfen und ihnen eine bessere Zukunft
ermoglicht werden. DRS 3, das Schweizer
Fernsehen und die Glickskette sammeln
dieses Jahr fur Projekte von Schweizer
Hilfswerken, die Partner der Gllckskette
sind und die Kinder unterstitzen,
die Opfer von Kriegen und Konflikten sind.

Neben der Gliickskette arbeiten DRS 3
und SF flr «Jeder Rappen zéhlt» eng
mit den Partnern Swisscom, Coop und
Ricardo.ch zusammen. Vorbild fir «Jeder
Rappen zahlt» ist das niederlandische
Format «Serious Request», das vom
NPO - dem o6ffentlich-rechtlichen Rund-
funk Hollands — bereits mehrfach mit
grossem Erfolg durchgefiihrt wurde.
Mittlerweile beteiligen sich funf europa-
ische Lander mit einem gemeinsamen
Spendenziel am Projekt.

Quelle: SR DRS/SF 2010

Coop

Als neue Partnerin von «Jeder Rappen
zahlt» bietet Coop vom 2. November
bis 18. Dezember in den Supermarkten
drei verschiedene «JRZ»-Grittibanze
an und spendet pro verkauftes Stlick
zehn Rappen an die Aktion.

Wer im Coop Restaurant (ab 29.11. bis
18.12.) einen Girittibanz mit einem Heiss-
getrank bestellt, 16st eine Spende von 20
Rappen an das Projekt aus.

Zudem bietet Coop City exklusiv ab
dem 9. Dezember «JRZ»-Wintermutzen
aus fair gehandelter Bio-Baumwolle der
Marke Naturaline an. Im Coop-City-Wa-
renhaus oder direkt auf dem Bundesplatz
in Bern kann die «JRZ»-Mitze flr
zehn Franken gekauft werden. FUnf Fran-
ken von diesem Betrag fliessen direkt in
den Spendentopf. Coop wird Uber diese
Aktionen hinaus einen direkten Spenden-
beitrag leisten.

Superpunkte spenden

Die Coop-Supercard-Inhaber kbnnen
Superpunkte an die Aktion Uberweisen.
Im Pramienshop unter www.coop.ch/su-
percard kdnnen vom 1. November bis
18. Dezember Spenden im Wert von
10'000 Superpunkten ausgeldst werden,
die mit einem Betrag von 90 Franken der
Aktion «JRZ» zugute kommen.

Quelle: Coop 2010

» medienkonvergentes Unternehmen
eine grosse Chance dar. Die SRG kann
iiber ein Thema aktuell und umfassend
berichten, ohne dabei einen Bruch bei
den Zielgruppen in Kauf nehmen zu
miissen — wir erreichen mit einem be-
stimmten Thema gleichzeitig iiber ver-
schiedene Vektoren einen grossen Teil
der Bevolkerung!

Welche Erfahrungen haben SR DRS und
SF mit Charity-Sponsoring-Projekten?

Brugger: Es gab bis auf das Projekt
«Jeder Rappen zdhlt» bisher noch keine
grosseren  Charity-Sponsoring-Projek-
te auf unseren Sendern. Jedoch ist ver-
mehrt eine Tendenz zu solchen Projekten
splirbar. Am 21. Dezember folgt mit dem
Sport-Charity-Event «The Match for Af-
rica» — ein Exhibition Match zwischen
Federer und Nadal — ein weiteres High-
light. Fiir den Sponsoringmarkt sind sol-
che Projekte sehr wertvoll, weil sie neue
Impulse auslosen sowie interessierten
Unternehmen neue Identifikations- und
Positionierungsmoglichkeiten bieten.

Sind Charity-Sponsoringformate leich-
ter zu verkaufen als herkémmliche
Medien-Sponsoringangebote in Sport,
Kultur, Wissen oder anderen Themen-
bereichen?

Brugger: Ich war, ehrlich gesagt, am
Anfang skeptisch, ob das gewihlte
Charity-Thema im Sponsoringmarkt
iiberhaupt funktioniert, ob sich Schwei-
zer Unternehmen mit einem Projekt zur
Malaria-Bekdmpfung {iberhaupt iden-
tifizieren wollen und wie gut der Zeit-
punkt gewidhlt war. Mit Swisscom ha-
ben wir jedoch bald einen ersten starken
Partner fiir das Projekt begeistern kon-
nen. Letztlich miissen Medien-Spon-
soringangebote  bestmoglich —ausge-
staltet und richtig positioniert werden.
Je nach Thema, Art und Grisse eines
Projekts ist die Anzahl in Frage kom-
mender Sponsoren ja relativ iiberschau-
bar im Schweizer Markt. Zudem muss
ein Sponsor immer auch zum Sender
passen. Bei einem umfassenden Event-
format wie das Projekt «Jeder Rappen
zdhlt» ist das Vorgehen bei der Spon-
sorensuche anders als bei einem klas-
sischen TV-Format, wie zum Beispiel
eine Sport- oder Unterhaltungssendung.
Bei einem klassischen TV-Format ste-
hen im Sponsoring die Reichweite ei-
ner Sendung, die Affinitdt des Sponsors

und der Imagetransfer im Mittelpunkt.
Bei einem Eventformat hingegen ist es
wichtig, Sponsoren zu finden, die mit
ihren Leistungen einerseits das Event-
budget entlasten und andererseits bend-
tigte Kompetenzen einbringen, iiber die
der Veranstalter selbst nicht verfiigt.

Ist der Markt reif fiir konvergente Spon-
soringangebote?

Brugger: Aus unserer Sicht ist der
Markt absolut reif dafiir. Unternehmen
kommunizieren ihre Themen zuneh-
mend multimedial. Im Zuge des aktu-
ellen Wandels zu einem konvergenten
Medienunternehmen bietet uns der
Markt neue Chancen im Sponsoring.
Bei grossen Sportanldssen, wie zum
Beispiel Olympische Spiele oder Fuss-
ballweltmeisterschaften, bietet die SRG
ja schon seit mehreren Olympiaperio-
den umfassende Sponsoringpakete an,
die dann im TV, Radio und Internet
crossmedial umgesetzt werden.

Inwieweit kénnen Sie bei «Jeder Rap-
pen zdhlty das SF-Sponsoring-Konzept
anwenden? Gibt es Einschrdnkungen?

Brugger: Nein, wir konnen fiir die
Sponsoringwertschopfung  sdmtliche
unserer Sponsoringplattformen nutzen,
wie zum Beispiel Promotrailer, Inserts
und Nennungen auf den Sendern; Events
wie etwa ein Besuch in der Glasbox auf
dem Bundesplatz; Internet sowie Added
Values wie Medientexte und Bilder. Und
die Partner konnen das Label fiir ihre
Wertschopfung nutzen.

Wie wichtig ist es fiir das Projekt
«JRZ», dass die Sponsoren ihre Enga-
gements mit eigenen Kommunikations-
massnahmen und speziellen Sammelak-
tionen begleiten?

Stroppel: Wir finden es natiirlich gut,
wenn Sponsoren eigene Anstrengungen
unternehmen, um mittels einer eige-
nen Kampagne auf das Projekt und das
Sammelthema aufmerksam zu machen.
Es ist uns aber wichtig, dass immer klar
ist, wer hinter dem ganzen Projekt steht.
Es darf nicht plétzlich der Eindruck
entstehen, es handle sich um ein reines
Sponsorenprojekt. Auch von Sponsoren
durchgefithrte Sammelaktionen leisten
einen grossen Beitrag zum Spendener-
gebnis und somit zum Erfolg des Pro-
jekts. Swisscom beispielsweise lanciert



und unterstiitzt in diesem Jahr eine lan-
desweite Sammelaktion von alten Han-
dys und ist wie letztes Jahr auf Road-
show mit ihrem Wunschbrunnen. Der
Erlos aus diesen Aktionen fliesst in den
Spendentopf von «Jeder Rappen zihlt».

Brugger: Coop begleitet das Charity-
Projekt beispielsweise durch eine um-
fassende Berichterstattung in den ei-
genen Medien, allen voran natiirlich
die «Coopzeitung», die zu den aufla-
genstirksten Kundenzeitschriften der
Schweiz zéhlt. Zudem lanciert Coop
eine spezielle «Grittibdnz»-Aktion:
von jedem verkauften «Grittibdnz» ge-
hen zehn Rappen an «JRZ». Eine weite-
re Sammelaktion von Coop ist der Ver-
kauf von besonderen Miitzen, der wie-
derum dem Projekt zugute kommt. Und

«Jeder Rappen zahlt» 2009
Reichweiten/Kontakte

SF zwei

Wahrend der rund hundert

Stunden Live-Ubertragung vom Bundes-
platz bewegte sich der Marktanteil
zwischen 5 und 25 Prozent.
(Ausstrahlungszeiten «JRZ»: Vormittag,
Nachmittag, Nacht)

SF 1

«Einstein»-Spezial zu «JRZ»,
10. Dezember 2009:
498'000 Zuschauer, 29,8 Prozent PMA

«Aeschbacher» aus der Glasbox,
17. Dezember 2009:
420'000 Zuschauer, 36,9 Prozent PMA

«JRZ»-Finale in «Happy Day»,
19. Dezember 2009:
892'000 Zuschauer, 45 Prozent PMA

Radio

DRS 3 erzielte wahrend der Spenden-
woche einen durchschnittlichen Markt-
anteil von 15,3 Prozent.

Internet

WWW.jrz.ch

Bis zu 180'000 Visits pro Tag in der
Spendenwoche

Video-Live-Streams
958'386 Starts des Live-Streams,
durchschnittliche Sehdauer 15 Minuten

Youtube / Facebook
Uber 200'000 Videoaufrufe bei Youtube,
Uber 50'000 JRZ-Fans bei Facebook

Quelle: Interne Messungen SR DRS/SF

Sammelergebnis

JRZ-Sammelergebnis Gliickskette:
Spendeneinnahmen bis Dezember 2009:
7'019'284 Franken

Spendeneinnahmen bis September 2010:
9'349'247 Franken

schliesslich die Superpunkt-Aktion, bei
der die Coop-Kunden ihre gesammel-
ten Superpunkte auf der Kundenkarte
auch in eine Spende fiir «JRZ» umwan-
deln konnen. Ricardo.ch unterstiitzt
«JRZ» erneut bei der Durchfithrung
von Promi-Auktionen, deren Erlés zu
100 Prozent «JRZ» zukommt.

Falls das Projekt auch im ndchsten
Jahr durchgefiihrt werden sollte: Mit
wie vielen Hauptsponsoren méchten Sie
zusammenarbeiten?

Brugger: Mit drei grossen Partnern ha-
ben wir in diesem Jahr eine ideale Zu-
sammensetzung gefunden. Falls das
Projekt weitergefithrt wird, halten wir
uns gerne ans bewédhrte Motto: Never
change a winning Team! Bei zusétzli-
chen Partnern wire einfach entschei-
dend, was sie zum Gelingen des Gesamt-
projekts substanziell beitragen kdnnten.

Wiire kiinftig mit dem Markenlogo «Je-
der Rappen zihlty eine Art Lizenzver-
gabe an Unternehmen mdéglich, die das
Label kommerziell nutzen kénnten?

Brugger: Das wire als Weiterentwick-
lung des Labels «Jeder Rappen zdhlt»
zu einer eigentlichen Charity-Marke
durchaus denkbar. Nur bestiinde damit
wohl gleichzeitig die Gefahr, dass diese
Charity-Aktion plotzlich kommerziali-
siert und damit an Sympathiewert ver-
lieren wiirde. Das wére wohl kaum im
Sinn des Projekts.

Stroppel: Aus dem Label «Jeder Rap-
pen zéhlty eine Art Lizenzmarke zur
Spendengenerierung zu entwickeln, ist
meiner Meinung nach unnétig und ware
ein Schritt in die falsche Richtung. Wir
verstehen «JRZ» als ein offenes Projekt,
das Private und Unternehmen unterstiit-
zen konnen. Jeder kann eigene Aktio-
nen durchfiihren und die gesammelten
Spenden der Gliickskette liberweisen.
Wir versuchen, diese Aktionen wie be-
reits im Vorjahr iiber eine entsprechende
Anmeldung auf www.jrz.ch zu koordi-
nieren. Somit kdnnen sich alle Interes-
sierten einfach und bequem informieren,
wann und wo in ihrer Region Aktionen
auf privater Basis durchgefiihrt werden,
die sie vielleicht gerne unterstiitzen wol-
len. Und wir kénnen gezielt tiber beson-
ders innovative oder erfolgreiche Spen-
denaktionen berichten.

Interview: Jiirg Kernen

Swisscom

Swisscom engagiert sich bei «Jeder
Rappen zahlt» wie im letzten Jahr als
technischer Infrastrukturpartner und ist
fur die gesamte Telko-Infrastruktur auf
dem Bundesplatz respektive fur das
Ausristen von vier Callcentern mit 101
Arbeitsplatzen verantwortlich. Wiederum
nehmen 60 Lernende von Swisscom
wahrend der Spendenwoche die Anrufe
der Spendewilligen entgegen.

Die letztjahrige Wunschbrunnen-
Roadshow wird in diesem Jahr zur
«Jedes Handy zahlt»-Roadshow.

«Wir haben das Ziel, mithilfe der
Bevolkerung rund 100'000 alte Handys
zu sammeln und so eine halbe Million
Franken an «Jeder Rappen zahlt» zu
spendeny, sagt Florian Birchmeier,
Projektleiter bei Swisscom.

Als Sammelstellen angeboten werden:

e An der Swisscom-Roadshow zu
«Jeder Rappen zahlt» vom 5. bis 12.
Dezember 2010 an acht Standorten in
der deutschsprachigen Schweiz.

e \Wahrend der Aktion «Jeder Rappen
zahlt» vom 13. bis 18. Dezember auf
dem Bundesplatz Bern

e Jederzeit in allen Swisscom-Shops in
der deutschsprachigen Schweiz.

Wiinsche werden wahr an der
Swisscom-Roadshow

In der Woche vor dem Start von «Jeder
Rappen zahlt» promotet Swisscom das
Spendenprojekt auf einer Roadshow in
der deutschsprachigen Schweiz und ruft
die Bevdlkerung ausserdem dazu auf,
ihre alten Handys zurlickzubringen. Als
Moderatorin vor Ort berichtet Tanja
Gutmann live vom Geschehen.

Die Swisscom-Roadshow findet immer
rund um einen Brunnen statt, der fur die
Besucher ein Wunschbrunnen ist. Wer
sein altes Handy zurtckbringt, darf einen
persdnlichen Wunsch formulieren. Einer
dieser Winsche versucht Swisscom am
nachsten Tag zu erfullen. Auch wéahrend
der Aktion «Jeder Rappen z&hlt» auf dem
Bundesplatz erflllt Swisscom Wiinsche.

Was passiert mit den
zuriickgegebenen Handys?

Die zurlickgegebenen Handys werden
in Landern mit schwacher Kaufkraft
wiederverkauft. Swisscom will so den
Menschen in diesen Landern den
Zugang zur mobilen Kommunikation
ermaoglichen. Der Erlds aus dem Verkauf
geht vollumfanglich an «Jeder Rappen
zahlt». Defekte Handys werden umwelt-
gerecht in der Schweiz entsorgt. Fir die
Handyrlickgabeaktion arbeitet Swisscom
mit den Partnern der «Aktion Solidar-
commy» zusammen.

Quelle: Swisscom AG 2010



