«\Wir wollen ein Revival der
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Marke Ackermann»

Was in Zeiten des globalen
Konjunkturabsturzes antizykli-
sches Verhalten im Sponsoring
ist, bewies das Versandhaus
Ackermann im vergange-

nen Mdrz mit dem Einstieg

als Presenting-Sponsor beim
Schweizer Cup im Fussball.
Nur wenig spdter doppelte
der Universal-Versandhdnd-
ler nach und stieg auch gleich
noch bei der Tour de Suisse
als Official-Sponsor aufs Rad.
Ziel ist ein dynamisches
Revival der Marke Ackermann
sowie eine stdrkere Positio-
nierung im hart umkdmpften
Schweizer Versandhandel.

“Akermann

das Echte leben

Andreas Krebs

andreas.krebs@ackermann.ch
CFO
Ackermann Versand

Herr Krebs, wie stark steckt der Versand-
handel in der Schweiz in Anbetracht der
aktuellen Rezession in der Krise?

Andreas Krebs: Der Versandhandel
steckt in unserem Land nicht in der Kri-
se. Im Gegenteil: Umsatzmissig nimmt
der Markt seit mehreren Jahren stetig zu!
Krise stimmt vielleicht, wenn damit der
Wandel im Versandhandel in Bezug auf
die neuen Verkaufskanile, wie etwa E-
Commerce, gemeint ist. Aber personlich
sehe ich diesen Wandel nicht als Krise,
sondern als grosse Chance, unsere Ab-
satzkanile erweitern zu kdnnen und auch
neue Zielgruppen anzusprechen. Spezi-
ell im Internet, das flir unser Geschift
immer mehr an Bedeutung gewinnt.

Wie stark verdringt das Internet die
klassischen Verkaufskandle wie Telefon
und Katalog?
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Krebs: Verdringen ist in diesem Zu-
sammenhang der falsche Begriff. E-
Commerce ist eine attraktive Vertriebs-
plattform in Ergédnzungen zu den er-
wihnten klassischen Verkaufskanilen.
Das Internet wird die herkommlichen
Absatzkanidle nicht verdringen, wohl
aber im Sinne einer Markterweiterung
erginzen. Die Bestellungen iiber das
Internet steigen konstant. Die meis-
ten Bestellungen werden nach wie vor
iiber unseren Katalog respektive die
telefonischen und schriftlichen Bestel-
lungen erwirtschaftet. Zudem machen
wir die Erfahrung, dass Bestellungen
iiber das Internet vielfach Einzelkédufe
sind und sich daraus nur schwierig eine
Stammkundschaft bilden ldsst. Anders
bei den Katalogverkédufen. Hier gibt es
eine sehr breite und treue Stammkund-
schaft.

Wie lduft das Geschiift bei Ackermann
Versand?

Krebs: Wir spiiren keinen negativen
Einfluss der allgemeinen Wirtschafts-
flaute. In diesem Kalenderjahr befin-
den wir uns bisher tliber dem Ergebnis
im Vorjahresvergleich — und das trotz
der starken Konjunkturabkiihlung!

Was ist das Kerngeschdft von Acker-
mann? Wie ist Ackermann im Markt po-
sitioniert?

Krebs: Ackermann ist das dlteste Ver-
sandhaus Europas. Die erste bekann-
te Bestellung erfolgte im Jahr 1842!
Heute sind wir einer der fiihrenden
Universalversender in der Schweiz
und bieten ein Artikelsortiment von
rund 60'000 Produkten an. Gut 95
Prozent unseres Umsatzes generieren
wir mit Textilwaren, wobei besonders
die Heimtextilien eine Spezialitdt von
Ackermann sind.

Ackermann bietet ein Artikelsortiment
in vielen verschiedenen Produktspar-
ten: Damen- und Herrenmode, Sport
und Freizeit, Heimtextilien und Haus-
halt, Biicher, Filme, Uhren, Versicherun-
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gen und neu auch Elektronikgerdte. Wie
gross ist dabei die Gefahr, sich mit zu
vielen Produktsegmenten zu verzetteln?
Wie sieht Ihre Strategie aus?

Krebs: Sicher wire es einfacher, sich
auf wenige Produktsegmente zu kon-
zentrieren und damit eine klare Ni-
schenpositionierung anzustreben. Wir
verstehen uns jedoch als klassischer
Universalversender mit Schwerpunkt
im Textilbereich. Ackermann hat sich
mit dieser Produktstrategie iiber all
die Jahrzehnte einen starken Namen
erarbeitet. Strategie ist heute, den be-
wihrten Kurs weiterzuverfolgen, dabei
noch mehr in die Tiefe zu gehen und
zusdtzlich neue Produktsegmente ab-
zudecken, speziell im Bereich Unter-
haltungs- und Biiroelektronik wie etwa
TV, Radio, Computer sowie auch Haus-
haltgeréte.

Wie sieht eigentlich heute die Kunden-
struktur im Versandhandel aus? Drohen
Ihnen die treusten Kunden langsam aus-
zusterben?

Krebs: Nein, ganz sicher nicht. Zu
unseren Zielgruppen zdhlen nicht nur
Stammkunden, sondern immer mehr
auch junge Zielgruppen, die wir mit
entsprechenden Produkten kiinftig noch
stirker ansprechen wollen — Stichwort
[Phones. Die Kernzielgruppe unserer
Kunden ist zwischen 40 und 45 Jahre alt
und in praktisch allen Kaufkraftklassen
vertreten. Denn Einkaufen via Versand
ist bequem und giinstig, von einfachen
bis zu Top-Produkten jeder Art. Aller-
dings ist die Kaufquote bei den Jungen
deutlich geringer als bei den tiber 30-
Jéhrigen. Diese retournieren Bestellun-
gen zudem weniger oft als die Konsu-
menten unter 30 Jahren alt.

Von Ackermann war in den letzten Jah-
ren weder viel zu sehen noch viel zu ho-
ren. Wie gewinnen Sie eigentlich neue
Kunden?

Krebs: Unser Geschiftsmodell basierte
in den vergangenen Jahren tatséchlich
sehr stark auf dem bestehenden Kun-
denstamm. Um jedoch neue Kunden zu
gewinnen, haben wir beschlossen, die
Kommunikation massiv zu verstirken.
Erst vor kurzem lancierten wir eine na-
tionale Radiokampagne bei 18 Lokal-
radios, zudem punktuell Plakatwerbung
in grossen Einzugsgebieten und neu
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auch TV-Sponsoring in Zusammenhang
mit unseren Sponsoringengagements.
Dadurch haben wir auch die PR-Arbeit
verstarkt.

In den vergangenen Jahren wurde es
ziemlich still um Ackermann. Plétzlich
tritt Ackermann als Presenting-Sponsor
des Schweizer Cups (Fussball) und kurz
darauf als Official-Sponsor beziehungs-
weise Trikotpartner der Tour de Suisse
(Rad) auf. Was ist passiert?

Krebs: Eben, Sie sagen es: Es wurde
still um Ackermann. In den Glanzzeiten
etablierte sich Ackermann unter den «20
Top-Brands» der Schweiz. Zum Gliick
wissen auch noch heute viele Menschen,
dass es die Traditionsmarke Ackermann
gibt, aber immer weniger wissen, wo-

«Um neue
Kunden zu
gewinnen,
haben wir
beschlossen,
die Kommuni-
kation massiv
ZU verstarken.»

fiir Ackermann eigentlich steht. Genau
das wollen wir dndern. Wir wollen ein
Revival der Marke Ackermann. Unsere
Vision ist, den Brand Ackermann neu
zu positionieren, breiter bekannt zu
machen und als Unternehmen der klar
grosste Versandhindler der Schweiz zu
werden. Das bedeutet, mehr Marktantei-
le zu gewinnen. Vor diesem Hintergrund
ist auch der Einstieg im Sponsoring zu
betrachten, weil wir darin ein probates
Mittel sehen, die Marke Ackermann ef-
fektiv und breitenwirksam reaktivieren
zu konnen.

Wie wollen Sie mehr Marktanteile ge-
winnen?

Krebs: Erstens durch einen Ausbau
des Sortiments in der Tiefe und Breite
sowie durch ein attraktives Preis-Leis-
tungs-Verhdltnis, zweitens durch das
Wachsen des Marktvolumens im Ver-
sandhandel, drittens durch verstirkte
Kommunikationsmassnahmen und vier-
tens durch gezielte Investitionen im E-
Commerce-Geschift.

Wie wollen Sie die Marke Ackermann
positionieren? Wofiir steht die Marke
Ackermann?

Krebs: Die Marke Ackermann steht fiir
Tradition, echt schweizerisch respek-
tive Swissness, Authentizitit, Qualitit
und Convenience. Diese Grundwerte
respektive das Thema Schweiz wollen
wir kiinftig in der Markenprofilierung
stirker einbringen. Bei der Wortmarke
«Ackermanny ist das Schweizer Kreuz
ein fest integriertes Element.

Und was ist die Botschaft der Marke
Ackermann?

Krebs: Die neue Botschaft der Marke
Ackermann lautet «das Echte leben» —
kurz, biindig, schndrkellos und die Phi-
losophie von Ackermann auf den Punkt
gebracht. Gleichzeitig mit dem neuen
Claim lancieren wir in diesem Som-
mer ein aufgefrischtes Markendesign,
wiederum als Wortmarke und mit dem
Schweizer Kreuz als neu gestaltetes Zu-
satzelement.

Inwieweit grenzen Sie mit der betonten
Swissness die in der Schweiz lebenden
Auslinder aus? Zdhlen Sie die Auslin-
der nicht zu den Zielgruppen?

Krebs: Wir grenzen selbstverstindlich
niemanden aus. Ich denke, die Mehrheit
der in der Schweiz lebenden ausléndi-
schen Bevolkerung kann sich gut mit
der Schweiz identifizieren, zumal sie ja
gerne in der Schweiz leben. Jede Marke
hat eine eigene, individuelle Identitét.
Sie muss zu den Werten ihrer Grundsub-
stanz stehen und diese auch kommuni-
zieren konnen. Nur so erhilt eine Marke
ein klares Profil, ein vertrautes Gesicht.
Die Identitit einer Marke ist ein wesent-
licher Bestandteil ihres Produktverspre-
chens. Swissness ist ein starkes Verkaufs-
argument und steht fiir Qualitit, Zuver-
lassigkeit, Tradition und ein attraktives
Preis-Leistungs-Verhiltnis. Ackermann
verkorpert aufgrund seiner langen »



» Geschichte sehr viel Swissness! Des-

halb wollen wir diese Identifikations-
merkmale in der Markenfiihrung und in
der Kommunikation stirker einsetzen,
unter anderem durch den Einsatz von
Sponsoring.

Wie sind die Engagements beim Schwei-
zer Cup und kurz danach bei der Tour de
Suisse zustande gekommen?

Krebs: Der Schweizer Cup ist nicht
unser erstes Sponsoringengagement.
Zuvor waren wir schon mit einem klei-
nen Engagement im Jahr 2008 beim
Zurich Open im Damentennis aktiv.
Leider war diese Turnierausgabe auch
gleich die letzte. Die Veranstaltung gibt
es heute nicht mehr. Mit dem Zurich
Open haben wir primér die Frauen an-
gesprochen. Da wir im Sponsoring wei-
ter aktiv sein wollten, haben wir uns
schliesslich im Markt nach freien und
attraktiven Plattformen umgesehen und
sind dabei auf den Schweizer Cup und
in der Folge zusitzlich auf die Tour de
Suisse gestossen.

Das Zielpublikum im Fussball und Rad-
sport ist tiberwiegend mdnnerlastig.
Haben Sie hier nicht die falschen Platt-
formen fiir Ihre Zielgruppenansprache
erwischt?

Krebs: Nein. Entscheidend ist, dass wir
sowohl beim Schweizer Cup als auch bei
der Tour de Suisse ein sehr breites Ziel-
publikum ansprechen kénnen und damit
der Frauenanteil automatisch hoch ist.
Zudem erzeugen beide Veranstaltungen
eine landesweit sehr starke lokale Pri-
senz und optimale Wahrnehmung in der
Bevolkerung.

Warum engagiert sich Ackermann nicht
bei Schonheitswettbewerben, wo die
Mode ein wichtiger Faktor ist?

Krebs: Zu einem spiteren Zeitpunkt
kann ich mir das sehr gut vorstellen.
Veranstaltungen, bei denen Mode eine
wichtige Rolle spielt, sind fiir uns per se
interessante Eventplattformen. Dement-
sprechend genau schauen wir hin, was
da vor sich geht.

Mit Fussball und Radsport sind Sie
in Bereichen aktiv, die immer wieder
mit wiisten Krawallen respektive Do-
pingproblemen negativ auffallen. Wie
kommt es, dass sich Ackermann mit
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diesen leidigen Vorkommnissen identi-
fizieren kann?

Krebs: Wir distanzieren uns von diesen
Auswiichsen im Sport! Wir unterstiitzen
den reinen Sport! Die zugegeben leidige
Problematik mit Krawallen im Fussball-
umfeld ist eine absolut verwerfliche Zeit-
erscheinung, aber es kann nicht unsere
Aufgabe als Sponsor sein, dieses Pro-
blem zu 16sen, da muss sich der Fussball
selbst was einfallen lassen. Das Image

«\Veranstaltun-
gen, bei denen
Mode eine
wichtige

Rolle spielt,
sind fur uns
per se interes-
sante Event-
plattformen.»

der beiden Sportarten scheint aufgrund
von negativen Vorfillen nicht sonderlich
zu leiden, zumal das Zuschauerinteresse
vor Ort sowie auch vor den Fernsehbild-
schirmen deswegen nicht eingebrochen
ist. Als Sponsor unterstiitzen wir den
Event, keine Personen oder Teams. Ein
unerwiinschter Imagetransfer von Perso-
nen mit Negativschlagzeilen auf unsere
Marke kann also nicht stattfinden. Die
Tour de Suisse und der Schweizer Cup
sind in der Bevdlkerung dusserst populi-
re Veranstaltungen mit einer grossen Tra-
dition und geniessen deshalb viele Sym-
pathien! Solange die TV-Priasenz und
das Zuschauerinteresse stimmen und wir
unsere Zielsetzungen erreichen konnen,
ist Sponsoring im Radsport und Fussball
in der angewandten Form fiir uns inter-
essant. Wenn nicht, sind wir schnell wie-
der draussen. So einfach ist das.
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Haben Sie das Sponsoring durch eine
Budgetaufstockung finanzieren konnen
oder durch eine Mittelverlagerung in-
nerhalb von Marketing und Kommuni-
kation?

Krebs: Im Wesentlichen durch eine
Mittelverlagerung innerhalb des vor-
gesehenen Kommunikationsbudgets.
Mit zirka zehn Prozent Anteil am ge-
samten Kommunikationsbudget nimmt
Sponsoring somit einen bedeutenden
vertriebsorientierten Stellenwert ein.
Hinzu kommen noch die verschiede-
nen Begleitmassnahmen, die ebenfalls
mit einem namhaften Betrag zu Buche
schlagen.

Wiihrend in wirtschaftlich schwierigen
Zeiten andere Firmen ihr Sponsoring
konsolidieren oder teilweise gar abbau-
en, gibt Ackermann Vollgas.

Krebs: Wir handeln gerne antizyklisch
und versuchen uns auf diese Art im
Markt bestmoglich differenzieren zu
konnen.

Welchen Einfluss hat der zunehmende
Kostendruck auf die Hohe des Mittelein-
satzes bei der Begleitkommunikation?

Krebs: Kostendruck ist grundsitzlich
immer vorhanden. Einen besonderen
Einfluss auf die Begleitmassnahmen im
Sponsoring hat dies jedoch nicht. Zudem
sind einige Schwerpunkte der Begleit-
massnahmen in den Sponsoringpaketen
bereits inkludiert, wie beispiclsweise
das TV-Sponsoring.

Hitten Sie sich fiir das Sponsoring
beim Schweizer Cup und bei der Tour
de Suisse auch ohne TV-Sponsoring ent-
schieden?

Krebs: Offen gesagt, nein. TV-Sponso-
ring ist zwar nicht alles im Sponsoring,
aber eben ein sehr wichtiger Kommuni-
kationsbestandteil, vor allem, wenn mit
Sponsoring eine flichendeckende und
breitenwirksame Wahrnehmung erzielt
werden soll — und genau das ist eines
der Hauptzielsetzungen, die wir als
Sponsor erreichen wollen.

Was sind die weiteren Zielsetzungen?
Krebs: Durch Sponsoring wollen wir

das Revival der Marke Ackermann
dynamisch unterstiitzen und die Posi-
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tionierung im Schweizer Markt signi-
fikant stirken. Gleichzeitig wollen wir
auch neue Kunden gewinnen und dem
bestehenden Kundenkreis durch einen
starken, emotionalen Marktauftritt zei-
gen, dass sie beim richtigen Versand-
haus sind. Und nicht zuletzt geht es
auch darum, nicht nur nach aussen ein
starkes Aufbruchsignal zu geben, son-
dern auch nach innen, sodass alle Mit-
arbeitenden hautnah spiiren, dass wir
am Markt etwas bewegen und mitein-
ander ambitionierte Unternehmenszie-
le umsetzen wollen.

Der Schweizer Cup 2008/2009 ist be-
reits Geschichte. Werden Sie in der
ndchsten Schweizer-Cup-Saison erneut
als Presenting-Sponsor auftreten?

Krebs: Wir wollen uns im Sponsoring
langfristig engagieren. Sie konnen also
davon ausgehen, dass der diesjéhrige
Schweizer Cup fiir uns keine Eintags-
fliege war. Wir beabsichtigen, nach der
ersten Saison am Ball zu bleiben.

Haben Sie auch die Absicht, das Spon-
soring im Fussball, Radsport oder in
anderen Bereichen gar zu verstirken?

Krebs: Im Fussball und im Radsport
werden wir unser Engagement nicht ver-
starken. Wir priifen regelméssig den op-
timalsten Marketingmix, um unser Kom-
munikationsbudget optimal einzusetzen.

Wie sieht die Strategie von Ackermann
im Sponsoring aus?

Krebs: Wir streben im Sponsoring eine
ganzjihrige Prisenz an, verbunden mit
einer moglichst flichendeckenden und
breitenwirksamen Wahrnehmung in
der gesamten Schweizer Bevolkerung.
Dabei wollen wir Eventplattformen so-
wohl fiir unseren visuellen Auftritt als
auch fiir Hospitality-Massnahmen nut-
zen. Strategie ist es auch, dass wir die
Sponsoringengagements im Marketing
und in der Kommunikation umfassend
integrieren. Denn nur so kénnen wir im
Sponsoring die grosstmogliche Effizi-
enz respektive die definierten Zielset-
zungen erreichen.

Kein Sponsoring in der Kultur und im
gemeinniitzigen Bereich?

Krebs: Doch, wir wollen uns auch in
der Kultur und im sozialen Bereich en-
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gagieren. In der Kultur unterstiitzen wir
das Projekt «Gardencity Ziirich 2009».
Nach den Kiihen aus Kunststoff und
weiteren erfolgreichen Sujets sind in
diesem Jahr in der Stadt Ziirich {iber
307 grosse Pflanzentdpfe von Mitte Mai
bis Mitte September zu sehen. Wir ha-
ben zwei Kiinstler engagiert, die zwolf
dieser Riesentopfe individuell bemalt
haben. Neben dem «Ziiri Fascht» un-
terstiitzen wir auch das «Luzerner Fest»
— und wir haben weitere Kulturprojek-
te in der Pipeline, die allerdings noch
nicht spruchreif sind. Im sozialen Be-

«Wir streben
im Sponsoring
eine ganzjahri-
ge Prasenz an,
verbunden mit
einer moglichst
breitenwirksa-
men \Wahrneh-
mung in der
Schweizer
Bevolkerung.»

reich engagieren wir uns hauptsédchlich
am Standort in St. Gallen punktuell bei
gemeinniitzigen Institutionen, beispiels-
weise fiir ein Arbeitslosenprojekt.

Sponsoring beinhaltet immer auch einen
Fordergedanken. Will sich Ackermann
neben Spitzensport auch im Breiten-
sport und in der Nachwuchsforderung
engagieren?

Krebs: Wir konnen ja nicht alles auf
einmal machen. Zudem ist es immer
auch eine Budgetfrage. Wenn es uns
jedoch gelingt, die gesteckten Ziele zu

erreichen und ein Ausbau des Sponso-
rings moglich wire, konnte eine Vertie-
fung von Themenbereichen in Richtung
Nachwuchsforderung durchaus sinnvoll
sein. Jetzt wollen wir im ersten Jahr mit
den neuen Sponsoringprojekten zuerst
einmal Erfahrungen sammeln. Dann
sehen wir weiter, ob und wie allenfalls
Verbesserungen nétig sind.

Wie erreichen Sie die Massen der ganz
Jjungen Zielgruppen, die mehr Interesse
an trendigen Events zeigen als an tradi-
tionellem Fussball oder Radsport?

Krebs: Mit Fussball und Radsport kon-
nen wir auch die Jungen unter 24 Jahren
ganz gut erreichen und sie an die Mar-
ke Ackermann heranfiihren. Aber es ist
schon so, dass sich dazu eine etwas tren-
digere Eventplattform vielleicht besser
eignen wiirde. Zudem wiirden sich tren-
dige Produkte im Umfeld von «coolen»
Events viel authentischer kommunizie-
ren lassen. In diesem Jahr sind wir je-
doch mit dem Schweizer Cup, der Tour
de Suisse und den Kulturengagements
gut bedient, sodass wir im Moment keine
weiteren Sponsoringplattformen suchen.

Inwieweit konnten Trendsportarten oder
Mousikfestivals ein Thema fiir Acker-
mann sein?

Krebs: Wie gesagt, aus heutiger Sicht
besteht dazu kein Anlass! Aber in naher
Zukunft mochte ich die Themenfelder
Trendsport und Openair-Festivals nicht
ausschliessen. Wenn sich dabei attrakti-
ve Integrationsmoglichkeiten fiir unsere
Marke und vor allem verstriebsorien-
tierte Aktionen umsetzen lassen, wire
das natiirlich spannend fiir uns. Reine
Logoprisenz interessiert uns nicht.

Zum Schluss noch eine Frage zur aktu-
ellen Tour de Suisse: Werden Sie das Pu-
blikum im Vorbeifahren nun tonnenwei-
se mit schweren Ackermann-Katalogen
beschmeissen?

Krebs: Nur wenn sie einen Helm tra-
gen — nein, im Ernst: Natiirlich werden
wir nicht mit Katalogen um uns werfen.
Das wire viel zu gefdhrlich und extrem
kontraproduktiv. Wir haben uns ande-
re, sympathischere Aktionen einfallen
lassen und sind iiberzeugt, dass wir da-
mit beim Publikum sehr gut ankommen
werden.

Interview: Jiirg Kernen
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Ackermann auf Revival-Tour

ie Nachricht schlug im vergan-
D genen Mirz im hiesigen Sponso-

ring- und Eventmarkt ein wie eine
Bombe: «Ackermann Versand wird neuer
Presenting-Sponsor des Schweizer Cups
im Fussball», meldete der agile Vermark-
ter IMG (Schweiz) AG trocken. «Acker-
mann?» diirfte sich manch einer gefragt
haben. «Ist das nicht dieses Versandhaus
im Entlebuch, das vor ein paar Jahren in
Konkurs ging?» Tatsdchlich, also doch
nicht begraben, nur voriibergehend im
Koma respektive aus der Wahrnehmung
der Offentlichkeit verschwunden. Jetzt
meldet sich das élteste Versandhaus der
Schweiz mit einem beherzten Lebens-
zeichen im Sponsoring voller Tatendrang
zurlick aus dem Dornrdschenschlaf.
Doch damit nicht genug, Anfang Mai
schob IMG eine weitere Mitteilung nach:
«Ackermann ist ab sofort einer von vier
Trikotpartnern (Official-Sponsor) an der
Tour de Suisse (13. bis 21. Juni 2009).»
Und da aller guten Dringe drei sind, wird
es wahrscheinlich nicht lange dauern, bis
die néchste grossere Sponsoringpartner-
schaft von Ackermann offiziell verkiindet
wird.

Ackermann in Aufbruchstimmung

Mit dem motivierten Einstieg im Spon-
soring zeigt das Versandhaus Ackermann
erstmals wieder Flagge und signalisiert
Aufbruchstimmung. Erklértes Ziel ist es,

zuriickzuerlangen, was das Unternehmen
einst war, namlich der fithrende Univer-
sal-Versandhéndler der Schweiz. Nun will
Ackermann verlorene Marktanteile zu-
riickgewinnen und sich als klarer Leader
positionieren.

Als erstes erkennbares Zeichen des in-
neren Aufbruchs wurde am Hauptsitz in
St. Gallen an der Fiirstenlandstrasse zuerst
einmal kriftig ausgeliiftet, die Teppiche
erneuert und die Wande frisch gestrichen.
Als néchster Schritt wird nun die Kommu-
nikation mit den Kunden und potenziellen
Zielgruppen verstirkt respektive wieder
aufgenommen. Denn wihrend der letzten
drei Jahre beschrinkte sich der Kunden-
kontakt primér auf den zweimal jahrlich
an den Kéuferstamm versandten Acker-
mann-Hauptkatalog mit {iber 30'000 Ar-
tikelangeboten, zudem E-Commerce im
Internet sowie telefonische oder schrift-
lich Bestellungen. Erst in jlingster Zeit
wurde versuchsweise auch in Plakat- und
Radiowerbung in Grossagglomerationen
der Schweiz investiert. Ein weiterer Schritt
nach aussen vollzog Ackermann mit der
«Sommer-Tour 2008», eine mit Geschen-
ken und verschiedenen Wettbewerben aus-
gestattete Promotionsaktion durch diverse
Badeanstalten in der ganzen Schweiz.

E-Commerce im Kommen
Wihrend viele Versandhduser versuchen,
sich von den produktionstechnisch teuren

Katalogen zu l6sen und sich stattdessen
auf E-Commerce zu konzentrieren, halt
Ackermann am traditionellen Katalogver-
sand an die Kunden fest und somit an der
Regel, dass Bewihrtes nicht leichtsinnig
iiber Bord geworfen werden sollte. Die
Ackermann-«Fashion-Bibel» gilt bei den
Kunden nach wie vor als der hdufigste
Referenzpunkt — selbst bei Onlinebestel-
lungen. Mit gut 40 Prozent ist jedoch das
Telefon noch immer der am haufigsten
gewihlte Bestellvorgang. Studien zeigen
unisono: Der internetbasierte Versand-
handel wird den Katalog vorerst nicht er-
setzen, wohl aber ergénzen. Der Verband
Schweizerischer Versandhandel (VSV)
schétzt, dass bereits Uiber 36 Prozent der
Bestellungen via Internet erfolgen und der
Katalog mittel- bis langfristig weiter an
Stellenwert verlieren wird. E-Commerce
wird bei Ackermann als komplementarer
Informations- und Absatzkanal mit viel
Wachstumspotenzial betrachtet und ziigig
auf- und ausgebaut, dies mit besonderem
Blick auf die heranwachsende junge Ziel-
gruppe der Internetgeneration. Zur Kern-
zielgruppe der Ackermann-Stammkunden
zdhlen jedoch nicht die Jungen, sondern
die 40- bis 45-jdhrigen Konsumenten aus
praktisch allen Kaufkraftklassen.

Neues Markendesign
Durch landesweit mehr Volksndhe und
ein Revival der Marke Ackermann soll
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INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

—
TOUR DESUSSE. ofticil sponsor
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Nationale
Eventstrategie
Im Sponsoring setzt Acker-
mann auf eine nationa-
le Eventstrategie mit viel
Swissness-Charakter in
Sport und Kultur sowie
punktuell  Social-Sponso-
ring mit Schwerpunkt am
Standort St.Gallen. Das
Sponsoring von Vereinen,
Teams oder Einzelpersonen
wird ausgeschlossen.
Neben dem Schweizer
Cup und der Tour de Suisse
engagiert sich Ackermann
in der Kultur aktuell bei der
bunten Pflanzentopf-Ak-
tion «Gartencity Ziirich»
vom Mai bis September so-
wie beim «Luzerner Fest»
am 27. Juni 2009. «Garten-
city Ziirichy ist eine erneu-
te Auflage der City-Verei-
nigung, durch das Platzie-
ren von lustvoll bemalten
Objekten mehr Passanten
in die Stadt zu locken. Le-

Inseratsujet mit neuem Markendesign zur Tour de Suisse.

nun das Umsatzwachstum um jdhrlich
eine zweistellige Prozentzahl gesteigert
werden. Das bisherige Markenlogo wur-
de in den Grundziigen zwar belassen,
aber das Design etwas aufgefrischt und
mit einem neuen Zusatz-Bildelement
versehen. Das Bildelement, das in der
Form an einen Schmetterling oder bes-
ser noch an einen aufgeklappten Katalog
mit Schweizer Kreuz erinnert, soll die
Swissness des traditionsreichen Unter-
nehmens hervorheben. Untermalt wird
das neue Markendesign durch den neuen
Claim «das Echte leben». Und weil «le-
ben» viel mit Emotionen zu tun hat, soll
die Marke nah- und erlebbar gemacht
werden, nicht zuletzt mithilfe von Spon-
soringmassnahmen und einer intensive-
ren PR-Arbeit.

T T TS

genddr die Aktion mit den
Kunststoff-Kithen im Jahr
1998, die weltweit fiir Furo-
re sorgte. Bei der diesjdhrigen Sommerak-
tion sind 307 verschieden bemalte, riesige
Pflanzenkiibel in der gesamten Innenstadt
verteilt, die die Stadt Ziirich in einen blii-
henden Garten verwandeln sollen. Acker-
mann unterstiitzt dabei zwolf Werke von
zwei Kiinstlern.

Einstieg beim Schweizer Cup

Erstmals einen Fuss ins strategische
Sponsoring setzte Ackermann noch et-
was schiichtern beim Damentennisturnier
Zurich Open im vergangenen Jahr. Das
Engagement war jedoch nur von kurzer
Dauer — das Turnier packte wie im Vor-
feld angekiindigt nach dem letzten Ball-
wechsel das Netz ein und verschwand aus
dem Eventkalender. Ackermann sah sich
unbeirrt nach neuen Plattformen um. Die
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Situation war giinstig, zumal der sich an-
bahnende Konjunktureinbruch den Spon-
soring- und Eventmarkt wieder in Bewe-
gung versetzte und damit zuvor besetzte
Einstiegsmoglichkeiten 6ffnete.

Die neue Vermarktungsstruktur und
das Konzept des Schweizer Cups erwies
sich schliesslich als geeignete Plattform
zur Erreichung der Ziele im Sponsoring
von Ackermann: Im Vordergrund stehen,
die Marke durch einen dynamischen und
emotionalen Auftritt im Schweizer Markt
signifikant zu starken, neue Kunden zu ge-
winnen sowie auch die Kundenbindung
nachhaltig zu fordern.

Der Schweizer Cup mit seinem popu-
laren Kampf David gegen Goliath und
Spielen in allen Regionen der Schweiz er-
schliesst dem Presenting-Sponsor Acker-
mann ein national flichendeckend brei-
tes Zielpublikum. Je ndher das Finalspiel
riickt, desto mehr verhilft die zunehmende
Medienberichterstattung zu einer beacht-
lichen Markenprésenz, besonders deutlich
bei den Live-Ubertragungen im Schwei-
zer Fernsehen, wo Ackermann gemeinsam
mit den weiteren Cup-Partnern als TV-
Sponsor auftrat. Das ist auch notig, zumal
Fussball und Radsport nach wie vor mehr-
heitlich Méanner anspricht und die Frau-
en nur durch eine grosse Breitenwirkung
in den Medien zufriedenstellend erreicht
werden kénnen.

Sponsoringausbau mit Tour de Suisse
Aus dhnlichen Uberlegungen wie beim
Schweizer Cup stieg Ackermann als offizi-
eller Sponsor respektive als einer von vier
Trikotpartnern bei der Tour de Suisse ein,
die nur drei Wochen nach dem Schweizer-
Cup-Final zum Top-Sportanlass im Juni
zahlt. Die Landesrundfahrt ist in der ge-
samten Schweiz unterwegs und geniesst
vor Ort in den Regionen dank ihres spe-
ziellen Unterhaltungsmix aus Werbespek-
takel und Radsport einen nach wie vor
hohen Zuschauerzuspruch. Die nationale
Breitenwirkung verstarkt Ackermann wie-
derum als TV-Sponsor der Live-Ubertra-
gungen im Schweizer Fernsehen. »

Mittelkreis-Branding vor Spielbeginn des Schweizer-Cup-Finals.

Grosse und kleine Bandenwerbung von Ackermann am Cupfinal.
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Tori Amos’
neue Tone
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CUPFINAL YB - SION

Berns grosse Sehnsuch

Esist for die Young Boys
und Sion das Spiel der

Spiele: Holt YB heute im
Copfinal ch 2 aven

OSTERMUNDIGEN

t Es gdrt im
Sozialdienst

Seit die Abteilung Soziales
in Ostermundigen einen
neven Chef hat, haben
‘mindestens vier von zwolf
Angestellten gekindigt.

SCHWEIZER KASE

Kase Exporte

BETTELEI IN BERN
Eltern leihen

NEUER DIREKTOR
Bernische

SHOWTIME

“Night at the M

Presenting Sponsor

www.ackermann.ch

- | kANTON BERN
Wer wie viel
Sparen muss

e Museum 20
passt bestens ins Franchising.
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Tod nach
Transfusion

Einstein soll nach China

sonsti b sere-Belp direkt
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die Stadt der Liebe
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Plakat- und Inseratauftritt von Ackermann als Presenting-
Sponsor des Schweizer Cups.

» TV ist im Sponsoring bei Ackermann
ein dusserst zentrales Element. Denn ohne
die TV-Sponsoring-Komponente, die im
Sponsoringpaket des Vermarkters IMG
sowohl im Schweizer Cup als auch bei der
Tour de Suisse (IMG auch Veranstalter)
attraktiv inkludiert ist, wire Ackermann
mit grosser Wahrscheinlichkeit nie als
Sponsor eingestiegen. Das gilt auch fiir

Champio

Kein Eingang Fut

Omniprasentes und einheitliches Event-
Branding beim Schweizer Cup.

das dritte grosse Engagement, das Acker-
mann demnéchst offiziell bekannt geben
will und am Ende der Saison sowohl einen
fulminanten Schlusspunkt setzen als auch
den neuen Saisonstart im Versandhandel
einleiten soll.

Sponsoring-Begleitmassnahmen

Kein erfolgreiches Sponsoring ohne Be-
gleitmassnahmen in der Kommunikation.
Das sagt sich auch Ackermann und legt
bereits im ersten Jahr und ohne viel Vor-
laufzeit ordentlich los mit Umsetzungsak-
tionen rund um den Schweizer Cup und
die Tour de Suisse. Im Mittelpunkt stehen
dabei die im Sponsoringpaket geschniirten
Leistungen wie das umfassende TV-Spon-
soring, klassische Bandenwerbung — ei-
nerseits in den Fussballstadien an bester
Stelle (z.B. hinter dem Tor), andererseits
entlang der Radstrecke und im Start- und
Zielbereich. Zudem ein gewisses Kontin-
gent Standard- und VIP-Tickets, Letzteres
mit Zutritt in den Hospitality-Bereich. Die
weiteren Schwerpunkte bestehen aus einer
im Mai lancierten Sponsoring-Kommuni-
kationskampagne, mit Plakaten im Umfeld
des Schweizer-Cup-Finals in Bern und
wihrend der Tour de Suisse im Juni in den
verschiedenen Etappenorten. Dazu diver-
se Inserate (auch gemeinsam mit Event-

Starker Auftritt mit erkennbarem Sponsor-Branding auf
der Frontseite der Berner Zeitung. Bild: Berner Zeitung

sponsoren) in reichweitenstarken nationa-
len Tageszeitungen und sportaffinen Zeit-
schriften. Im Internet verloste Ackermann
auf der Homepage www.ackermann.ch
Tickets fiir den Schweizer-Cup-Final. Ge-
lungen auch der visuelle Auftritt am Fi-
nal im Stade de Suisse in Bern (20. Mai
2009). Hier profitierten Ackermann wie
auch die restlichen Sponsoren durch ihre
Logointegration im omnipridsenten, ein-
heitlichen und professionell umgesetzten
neuen Brand-Design des Schweizer Cups.
Insgesamt eine beispielhafte crossmediale
Sponsoringumsetzung von Ackermann im
ersten Jahr beim Schweizer Cup.

Noch mehr Handlungsspielraum fiir Um-
setzungsaktionen vor Ort bietet die Tour de
Suisse, primér mit ihrem dominanten Wer-
betross und dem Sponsoren-Village im je-
weiligen Start- und Zielgeldnde. Hier will
sich Ackermann vor allem im TdS-Village
durch Einladungen an Schulklassen und
durch diverse Promotionsmassnahmen —
wie etwa die gezielte Abgabe von werthal-
tigen Produkten — profilieren. Das ist mit
Sicherheit beruhigend fiir die Zuschauer
entlang der Strecke, die somit nicht be-
fiirchten miissen, dass sie von Ackermann
aus dem vorbeifahrenden Werbetross mit
schweren Versandkatalogen beworfen
werden. jk



