CASE STUDY

Architektur der bedeutendsten
Sportmarke der Schwelz

Markenfuhrung und -pflege

auf hachstem Niveau beim
Schweizerischen Fussballverband
SFV: ein Sportverband wird zum
Markenportfolio.
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mm Uber keinen Sport wird in den Medien
mehr berichtet als iiber Fussball, keine Sportart
erreicht in der Berichterstattung hohere TV-
und Medienreichweiten und kein Sportver-
band der Schweiz verfiigt iiber ein gleichwer-
tiges, professionelles Markensystem. Beim SFV
besteht dieses aus einer sensibel konstruierten
und mit vielschichtigen Instrumenten der in-
tegrierten Marken- und Marketingkommunika-
tion gefithrten Architektur.
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Einheitlichkeit und Differenzierung

Zentrales und verbindendes Element der ge-
samten Markenarchitektur ist das Verbands-
logo des SFV als Dachmarke. In sdmtlichen
Bausteinen erhilt es — entweder dominant oder
als abschliessender Bestandteil — eine klar defi-
nierte Prasenz. Einheitliche «offizielle Labels»
(vgl. Abbildung) fassen die unterschiedlichs-
ten Ebenen im Umfeld der Kommunikation
des Verbandes sowie der jeweiligen kommer-
ziellen Partner zusammen. Das stellt nicht nur
die fiir die Markenfithrung des SFV elemen-
tare Kontinuitét sicher. Zugleich erhalten die
einzelnen Produkte auch ausreichend Raum
fiir absolute Eigenstdndigkeit, welche fiir ei-
ne klare Differenzierung zwingend ist. Diese
wiederum ist fiir eine maximale Identifikation
von Publikum und Sponsoren mit ihrem je-
weiligen Produkt unabdingbar.
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Vorsprung durch Starke

Auch im Umfeld des Sports gewinnt Profes-
sionalitét in der Markenfiihrung zunehmend
an Bedeutung. Ohne finanzielle Zuwendungen
von Sponsoren kann ein Sportverband heute
den kontinuierlich steigenden Anforderungen
kaum mehr gerecht werden. Fiir die Geldgeber
stellt bei der Entscheidung fiir ein Engagement
aber — neben der medialen Prasenz — auch die
Qualitdt von Markenstruktur und -auftritt ei-
nen wesentlicher Faktor dar, denn sie spielt
beim gewiinschten Imagetransfer eine immer
wichtigere Rolle.

Der SFV hat langst erkannt, dass eine pro-
fessionelle Markenfithrung und die zielgerich-
tete Bewirtschaftung seines Markenportfolios
— wie bei zahlreichen, nach zeitgeméssen Kri-
terien gefiihrten Unternehmen — von zentraler
Bedeutung sind. Denn wohl steht in erster Li-
nie das Herren-A-Nationalteam im medialen
Fokus, doch stellt dieses nur einen verhéltnis-
méssig kleinen Teil der gesamten Aktivitdten
des Verbands dar, der mehr als 230000 lizen-
zierte Sportler in iiber 1400 Fussballvereinen
reprisentiert. Uber die professionelle Marken-
kommunikation auch aller weiteren Aktivi-
tdten, respektive Produkte, kann der Verband
langfristig ein ausgewogenes Portfolio schaf-
fen, das ihm eine breit abgestiitzte Position der
Stdrke verleiht.

Kontinuitat und Kreativitat

Fiir einen Verband wie den SFV, der 1895 ge-
griindet wurde, ist Kontinuitét einer der zent-
ralsten Werte seiner Marke. Die Uberarbeitung
seines Logos legte diesen Aspekt denn auch
deutlich ins Zentrum der Arbeit. Das Beste-
hende bewahren und Defizite ausgleichen,
dies waren die erklérten Ziele im Rahmen des
Redesigns des bestehenden Verbandslogos.

«Die 2006 neu geschaffene Marke des Ver-
bandes ist eine Verbindung des seit 1983 ein-
gesetzten «ASF-SFV»-Logos mit einem neu
entwickelten, frohlich lachenden Fussball-
spieler. Dieser nimmt den zentralen Bestand-
teil des zwischen 1970 und 1983 verwende-
ten Logos des SFV auf und verdeutlicht den ei-
gentlichen Inhalt des Verbandes: dynamische
Fussballspieler, die Spass am Spiel haben», er-
lautert Pascal Staub, CEO der mit der Entwick-
lung des Markensystems beauftragten Agentur
m.a.d. brand care aus Basel.

Die Grundstruktur des Logos wurde aus
Griinden der Kontinuitdt beibehalten, aber for-
mal optimiert. Die hochwertige, lineare Dach-
marke erhielt im erweiterten Erscheinungsbild
einen kriftigen Hintergrund aus roten Schwei-
zer Fahnen als emotionalisierendes Element
sowie grosse, weisse Kreiselemente, welche
spannungsvoll platziert fiir verschiedene In-

halte einen pro-
minenten Raum
schaffen. Das Cor-
porate Design des
SFV ist gepragt
von Geradlinig-
keit in Aufbau
und Form, wo-
durch Organisati-
on und Struktur
beim Verband vi-
sualisiert werden.
Die Dynamik und
Emotionalitdt des
Fussballsports werden in der Kommunikation
der einzelnen Produkte iiber spezifische, ziel-
gruppenorientierte Bildinhalte und Elemente
aus den jeweiligen Markenwelten integriert.

Play Football,
Switzerland!

Mit Umsicht und Weitsicht zu
nachhaltigen Lésungen

Die ersten konzeptionellen Grundlagen zur
Lancierung des neuen Markensystems entstan-
den im SFV bereits vor einigen Jahren. Nach
umfassenden Abkldrungen des nationalen und
internationalen Fussball- und Sportmarktes
stellten die SFV-Verantwortlichen rechtzei-
tig die Weichen, um den Fussballverband mit
Hochdruck, professioneller Weitsicht und
ausreichend zeitlichem Vorlauf vor der UEFA
EURO 2008™ optimal zu positionieren und fit
fiir die steigenden Anforderungen des Kommu-
nikations- und Sponsoringumfelds zu machen.

P, FOOTBALL,

WITZERLAND!

Bereits im Herbst 2005 begannen die Ver-
antwortlichen des SFV, die Grundelemente fiir
eine Basiskampagne unter dem Marken-claim
«Play Football, Switzerland!» zu definieren.
Die Kampagne sollte — weniger als Slogan,
denn vielmehr als ein kontinuierlicher Aufruf
— die Begeisterung und die Leidenschaft fiir
den Fussball in die ganze Bevolkerung tragen.
Von Anfang an ist dabei der Aspekt der Nach-
haltigkeit im Vordergrund gestanden; Aus-
strahlung und Wirkung der Kampagne soll-
ten bis weit iiber die UEFA EURO 2008™ hin-
aus anhalten. Samtliche internen und exter-
nen Zielgruppen sollten die Moglichkeit erhal-
ten, die neu definierte Marke in der gesamt-
en Welt des Schweizer Fussballs aktiv zu erle-
ben. Um alle diese Bereiche auf einen gemein-
samen Nenner zu bringen, bedurfte es eines
dehnbaren Markendachs, das sich dartiiber
hinaus durch ein hohes Emotionalisierungs-
potenzial auszeichnen musste.
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Inhaltlich und emotional auf Zielgruppen
zugeschnittene Produkte

Auf der Grundlage des Markendachs ent-
wickelte der SFV eine breite Palette von 6ffent-
lichkeitswirksamen Projekten und setzte diese
kommunikativ in Zusammenarbeit mit den
Leadagenturen m.a.d. brand care (Markenfiih-
rung, Design) und by the way communications
(PR, Events) um: die Roadshow «Play Foot-
ball Switzerland! on tour» und Produkte wie
«Fussball macht Schule», «Kids Festival» und
«Vereine finden Trainer». Die Raffinesse aller
Konzepte bestand darin, dass sie sdmtliche
Produktelemente (wie etwa Kommunikations-
trdger, Organisationshandbiicher, Spielregle-
mente) detailliert regelten und so die erfolg-
reiche Realisierung durch die SFV-Projektlei-
tung ermoglichte. Die Projekte erzielten nicht
nur ein grosses Involvement, sondern auch
eine grosse Resonanz in der Bevélkerung und
in den regionalen Medien — und damit die er-
wiinschte Wirkung an der Basis. «Die Gesamt-
heit der definierten Bausteine fiihrt zu einem
starken Markenauftritt. Damit verfiigt der SFV
iber ein praktisches Instrumentarium fiir die
strategische Fiihrung seiner Marke», verdeut-
licht Peter Gilliéron, Generalsekretér des SFV.
Die langfristige Optik und modulare Kons-
truktion des neuen SFV-Markenkonzepts hat
sich in allen (an qualitativer und quantitativer
Intensitét stets zunehmenden) Vorbereitungs-
phasen auf die UEFA EURO 2008™ bewihrt.
So liess sich beispielsweise der neue Look fiir
den Auftritt der Nationalteams ebenso prob-
lemlos anwenden wie bei der Lancierung von
zusétzlichen Projekten mit Drittpartnern in der
Schlussphase. Ebenfalls bereits sichergestellt
ist die kontinuierliche Begleitung zur Sicher-
stellung und Weiterfithrung der Einheitlichkeit
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und Professionalitdt im Auftritt, wenn sich die
(sich fiir Mitte 2008 abzeichnende) Konstellati-
on bei den Sponsoren und kommerziellen Part-
nern der Nationalteams &ndert.

Kommunikation und Inszenierung
der Marke

Investitionen in die Definition und Entwick-
lung einer neuen Marke sind die eine Sache.
Fiir die erfolgreiche, auf sdmtliche Zielgruppen
ausgerichtete Verankerung der neuen Marke ist
aber vor allem eines wichtig: Kommunikation.
Dabei galt es auch im Fall des SFV, in erster Li-
nie simtliche verbandsinternen Kommunika-
tionsdisziplinen zu koordinieren. Marketing,
Product und Corporate Communications muss-
ten mit demselben Grundverstindnis arbeiten.
Besonders hilfreich war dabei, dass m.a.d.
brand care eine fiir alle Beteiligten zugéngliche
Online-Plattform aufgebaut hat, auf welcher
sdmtliche und verbindlich einzusetzenden Ge-
staltungselemente der neuen SFV-Markenwelt
abrufbar sind (Gestaltungsrichtlinien, Logos,
Briefvorlagen, Banner etc.).

Eine der zentralen Komponenten im Pro-
zess der Markenkommunikation ist der insze-
nierte Markenauftritt. Das interne und exter-
ne SFV-Projektteam stellt sich
seit der Initialisierung der
neuen Markenwelt perma-
nent der Frage, wie die un-
zdhligen Angebote des gross-
ten Schweizer Sportverbands
in Szene gesetzt werden kon-
nen. Dabei handelt es sich bei-
spielsweise um die Wahl von
Event-Standorten, die gestalte-
rische und inhaltliche Definiti-
on sédmtlicher On- und Offline-
Kommunikationsmittel, das Ver-
anstalten von Events oder auch die Integrati-
on von Drittparteien in den Wertschopfungs-
prozess. Ein integriertes Konzept fiir Aussen-
und Innenkommunikation umfasst ein Set von
Elementen, die flexibel eingesetzt werden kon-
nen und so alle Kommunikationsmassnahmen
sinnvoll verzahnen. Die Marke SFV verbindet so
die Erlebnisse der Zielgruppen im Kontakt mit
Printmedien, elektronischen Medien, Messe-
auftritten, Event-Teilnahmen usw.

Fiir das «Kids Festival» etwa ermdglichte
es ein iiber 70-seitiges Organisationshandbuch
des SFV mit zahlreichen Vorlagen und Check-
listen 40 sogenannten Host Clubs, mit wenig
Aufwand ein eintégiges Turnier zu organisie-
ren. Die Event-Serie erreichte in den nachfol-
genden 14 Monaten rund 12800 E- und F-Ju-
nioren im Alter von sechs bis zehn Jahren aus
1280 teilnehmenden Vereinen.

Die technische Abteilung des SFV liefer-
te mit den Vorgaben zu Spielform und Turnier-
format die zentralen Elemente zur Erarbeitung
eines Manuals und tiberwachte auch die loka-
le Umsetzung der 40 Tages-Events. Unter Fe-
derfiihrung der SFV-Projektleitung in enger
Zusammenarbeit mit by the way communica-
tions wurden die Meilensteine des Projekts de-
finiert, die Zusammenarbeit mit den beiden
Hauptsponsoren und dem offiziellen Ausris-
ter geregelt, die Schnittstellen zu externen Part-

nern definiert und Detailkonzepte fiir die Kern-
bereiche des Projektes und die Kommunikati-
on (Medienarbeit, Internet, flankierende Kom-
munikation) erarbeitet.

In der Ausfiithrung wurden durch die SFV-
Projektleitung sémtliche 1414 Schweizer Fuss-
ballvereine angeschrieben, der Internetauf-
tritt des Kids Festival im Portal des SFV unter
www.football.ch gestaltet, termingerecht das
gesamte Event-Material (Fahnen, Torbogen, In-

flatables, Dresses, Banden etc.) pro-

duziert und distribuiert, die loka-

len Organisatoren bei der Durch-

fithrung der Events unterstiitzt

und die flankierenden Kommuni-

kationsmassnahmen (z. B. Medi-
enarbeit) umgesetzt.

«Kommunikation und Events
sind heute integrale Bestandteile
des strategischen Beziehungsma-
nagements und als solche ein Teil
der langfristigen Markenkommu-
nikation des SFV», bilanziert Richard
Hurni, Agenturgriinder und Partner von by the
way communications, eines der wesentlichen
Ergebnisse des anspruchsvollen Prozesses der
letzten drei Jahre. Pascal Staub ergénzt: «Die
heutige Markenarchitektur des SFV ist ein
Paradebeispiel fiir ein gut funktionierendes,
interdisziplindres Zusammenspiel zwischen
den Kompetenzen von Kunde, Marken- und
PR-Agentur.» m
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