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Fans, Miazene und Sponsoren

Wie Basels Wirtschaft den lokalen Spitzensport neu entdeckt

Wiihrend andere Super League-Vereine darben, boomt der FC Basel. Seit dem Bau
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des St. Jakob-Parks ist der FCB zum <Love Brand> mutiert. Die Novartis zeichnet
als Hauptsponsor verantwortlich. Und auch der EHC Basel wird von einem Mizen

mit Finanzmitteln in einstelliger Millionenhdhe bedacht.

«FC Basel 1893 is very pleased
and proud to announce a new
partnership», liess die Nummer |
des Schweizer Fussballs am

7. Mai 2004 gegeniiber der inter-
nationalen Presse verlauten.
Giénzlich neu nahm sich die Part-
nerschaft mit der Novartis zwar
nicht aus. Tatsdchlich war aus
dem Sponsor, dem die Junioren-
abteilung des FCB seit gerau-
mer Zeit finanzielle Unterstiit-
zung verdankte, der Hauptspon-
sor der ersten Mannschaft ge-
worden.

Der Paradigmenwechsel war
augenfillig: Das zuvor vergleichs-
weise bescheiden auf dem Tri-
kotidrmel der Basler aufgedruck-
te Novartis-Logo wanderte neu
auf den Brustbereich der Basler
Champions League-Helden,
wo es als grossflachiger Haupt-
schriftzug per 1. Juli 2004 den
neuen Hauptsponsor zeigt.

Sport

Wie {iblich wurden und wer-
den keine Zahlen genannt. Die in
Ziirich erscheinende Sonntags-
zeitung geht von einem Spon-
soring-Engagement der Novartis
in der Hohe von anndhernd drei
Millionen Schweizerfranken pro
Jahr aus.| Zusammen mit den
Abgeltungen der Sponsoren UBS,
Athleticum und VW ASAG sowie
den Leistungen der Ausriister
NIKE und Herren Globus diirften
demzufolge anndhernd 15 Pro-
zent des offiziellen FCB-Budgets
fiir die Saison 2004/05 von ins-
gesamt 30 Millionen Schweizer-
franken durch die Sponsoren
erbracht werden - Zuwendungen
durch die Mézenin und Vize-
prasidentin Gigi Oeri nicht mit-
eingerechnet.

Kriterien des Sportsponsoring
Sportsponsoring, das auf dem
Prinzip Leistung und Gegenleis-

Thomas Biirgi

tung beruht, folgt in der Regel
transparenten Kriterien. Dabei
wégt der Sponsor ab, inwieweit
der Gesponserte den geforderten
Kriterienkatalog erfiillt: Die ge-
sponserte Sportart steht in einer
klaren Beziehung zum Produkt
oder der Leistung des Sponsors
(Produktaffinitdt). Sie interessiert
eine Zielgruppe, die auch fiir
den Sponsor bedeutungsvoll ist
(Zielgruppenaffinitit). Und das
Image der Sportart stimmt mit
dem Image des Sponsors weitge-
hend tiberein (Imageaffinitat).2

Wer Anschauungsunterricht
nehmen mdochte in der Kunst,
sportlichen Erfolg in wirtschaftli-
che Kraft umzusetzen - und um-
gekehrt -, der ist beim FC Basel
in der Schweiz an der ersten
Adresse. Als «Krosus der Liga,
wie ihn die Wirtschaftszeitung
<Cash> betitelt, weiss sich der
zehnfache Schweizermeister in
der Axpo Super League (echemals
Schweizer Nationalliga A) inmit-
ten von Fussballclubs zu behaup-
ten, die gemass Einschitzung
von <Cash> «krank und in Euro-
pa unbedeutend» sind.}

Fiir Thomas Preiswerk, Lei-
ter Vergabungen und Sponso-
ring bei Novartis, existieren meh-



rere Schliisselfaktoren, die den FC Basel als Spon-
soringpartner fiir Novartis attraktiv machen. Zum
einen baut Novartis auf die Begeisterung, welche
die eigenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im
Raum Basel zu ihrem Verein bekunden. Zum ande-
ren soll der Bevolkerung der Region Basel damit
etwas geboten werden, das Leidenschaft und Freu-
de hervorruft. Und drittens steht der FCB fiir &hn-
liche Werte wie die Novartis selber.

Quer durch alle Hierarchien

Es seien beileibe nicht nur die seit eh und je <ange-
fressenen> Fussballfans, die sich zum FCB beken-
nen, sagt Preiswerk. Bereits als der Pharmakonzern
sich im Januar 2001 entschloss, sein Sponsoring-
Engagement zu verstdrken und das Novartis-Logo
auf dem FCB-Trikotdrmel drucken zu lassen, hiss-
ten Mitarbeitende rot-blaue Fahnen auf dem Fir-
menareal. Quer durch alle Hierarchien war man

sich einig, dass dieses Engagement Sinn mache.
Eingefddelt hatten es der frithere FCB-Président
René C. Jaggi und Gigi Oeri.

«Ohne grosses Zogern, aber nach sorgfaltiger
Evaluationy», so Preiswerk, hitte die Novartis-
Geschiftsleitung zugesagt, als sie das Angebot er-
hielt, ab 2004/2005 bis 2007 als Hauptsponsor
des FCB aufzutreten. Am 7. Mai 2004 wurde die
Nachricht im Novartis-Intranet verkiindet, eine ge-
meinsame Pressekonferenz mit den FCB- und
Novartis-Spitzen abgehalten - am Montag quoll die
Mailbox von Preiswerk iiber: In iiber 400 sponta-
nen E-Mails gratulierten Mitarbeitende zur neuen
Partnerschaft. Ein einziges E-Mail enthielt einen
kritischen Hinwesis.

Mittlerweile 14dt der firmeninterne Fan-Shop
zum Kauf'von Artikeln, die rot-blaue Herzen
hoher schlagen lassen. Der Fiithrungscrew des
FC Basel und insbesondere seinem Cheftrainer

Ohne Sponsoren und Mdizene kein Spitzensport.
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Christian Gross ist es seit 2001 gelungen, dank
Meisterschaftstitel, Champions-League-Teilnahme
und harter Erfolgsorientierung ein fiir die Wirt-
schaft attraktives Image zu kreieren. Der FCB und
die Novartis stiinden beide fiir Innovation, Kreati-
vitit, Teamgeist, perfekte Resultate und Risiko-
bereitschaft, unterstreicht Thomas Preiswerk. Die
Resultate dieses Wertekanons zeigten sich in der
iiberdurchschnittlichen Performance beider Part-
ner.

Gegenseitige Bereicherung

Eine Partnerschaft, so ist Preiswerk iiberzeugt,
miisse im Teilen von Emotionen, im Austausch von
Knowhow und Erfahrungen ihren Niederschlag
finden. <Mutual Enrichment:», gegenseitige Be-
reicherung solle sich ergeben. Dies sei wichtiger,
als jede Kleinigkeit im Sponsoringvertrag fest-
zuhalten. Entsprechend generell sind denn auch
die Gegenleistungen definiert, die der FC Basel
gegeniiber dem Pharmakonzern zu erbringen hat.
Sponsoring diirfe nie auf eine Dominanz des einen
Partners hinauslaufen, sagt Preiswerk. Fiir den
Novartis-Sponsoringchef'ist entscheidend, dass
nach einem allfélligen Auslaufen des Vertrags der
«FCB sagt, es war toll, mit Novartis zu arbeiteny.
Fiir beide Seiten miisse ein nachhaltiges Erlebnis
resultieren.

Ein Erlebnis wie jenes, als der FC Basel von
Thomas Ebeling, Leiter Novartis Pharma weltweit,
am Firmensitz in Basel empfangen wurde. Mann-
schaft und Vorstand, nach den Sprachen Deutsch,
Franzosisch, Spanisch und Englisch in Gruppen
eingeteilt, erhielten Anschauungsunterricht in den
Labors. Die firmeninternen Verantwortlichen haben
diesen Besuch des gesponserten Clubs ebenso als
Highlight erlebt wie die Spieler des FCB selber.

Die involvierten Novartis-Mitarbeitenden seien ver-
bliifft gewesen, wie viele Detailfragen Christian
Gross und seine Spieler beantwortet haben wollten.

«Der FC Basel ist innerhalb des Pharmakon-
zerns Novartis zum grossen Sympathietrdger gewor-
den», freut sich Preiswerk, auch die Belegschaft in
Japan, in Asien generell habe positiv reagiert. Am
grossten sei die Resonanz in Lateinamerika, vorab
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in Argentinien, dem Herkunftsland der FCB-Stars
Rossi, Giménez, Carignano und Delgado. Fussball
verbinde, das FCB-Engagement der Novartis biete
eine tolle Basis fiir Akzeptanz: lokal, regional, welt-
weit. Umgekehrt betont Cheftrainer Christian Gross,
die Partnerschaft von FCB und Novartis stelle «eine
iiberaus gegliickte Symbiose» fiir eine Mannschaft
mit internationalen Ambitionen dar. Fiir ihn als
Trainer sei es wichtig, mit einer «Weltfirma aus der
Stadt Basel», mithin «mit einem glaubwiirdigen
Werbepartner» Zusammenarbeiten zu diirfen; und
der in Miinchenstein aufgewachsene Nationalspie-
ler Benjamin Huggel ist iiberzeugt, das «Renommee
eines Sponsors» widerspiegle «irgendwie auch im-
mer die Reputation des Clubsy.4

Sportclubs als <Love Brands»
Kein Zweifel: der FC Basel ist heute wieder ein
<Love Brand», eine Marke, an die Menschen Liebe,
Lust und Leid hdngen, und die darum so wertvoll
geworden ist. Der St. Jakob-Park hat seinen Platz
eingenommen als modernste Stitte der Inszenie-
rung von Spielritualen und Choreografien der Fans.
Er ist Kristallisationspunkt heisser Emotionen,
offentlicher rot-blauer Raum, der mit Hoffnungen,
Wiinschen und Sehnsiichten gefiillt wird. Titel,
Tore, Temperamente erwarten die Anhénger. Ein
Stiick Aura, Spillover und Synergien die Sponsoren.
Zum <Love Brand» soll auch der Eishockey Club
Basel zukiinftig werden. Ganz so weit wie der
grosse Bruder FCB hat er es noch nicht gebracht.
Neue Mittel dufneten der Bau der auf Spitzeneis-
hockey ausgelegten St. Jakob-Arena unweit des
St. Jakob-Parks sowie die unermiidlichen Bemii-
hungen der EHC-Verantwortlichen. Der Baselbieter
Investor Rudolf Maag half dem EHC finanziell mit
einem einstelligen Millionenbetrag aus - a fonds
perdu, notabene, also unter Verzicht auf Riickzah-
lung. Der Funke sei leider noch nicht so richtig auf
die Zuschauer iibergesprungen, bedauert Maag.
Dabei sei es unabdingbar, dass der EHC Basel
aufsteigen und sich in der Nationalliga A etablieren
miisse. Ein solches Unterfangen erfordere das Be-
gehen aussergewohnlicher Wege: «Flickwerk», so
Maag, diirfe dabei nicht geduldet werden. Vielmehr



bendtige ein «Denken fiir die andere Liga» eine
Professionalisierung auf allen Ebenen. Und diese
koste nun mal, sie sei nur mit einer angemessenen
Anschubfinanzierung zu erreichen.

Diese Finanzierung war Rudolf Maag gerne zu
leisten bereit. Er investiere in Menschen, sagt
Maag. Als EHC-Verwaltungsratsprésident Michael
Geiger und Urs P. Musfeld bei ihm vorsprachen,
hétten sie ihn mit ihrer Dynamik iiberzeugt. Wer
etwas Aussergewohnliches erreichen, wer bewegen
wolle, verdiene Unterstiitzung.

Maag hat sich nach zwei Jahren als Mézen im
Mai 2004 contre cceur geoutet, nachdem Speku-
lationen tiber die Herkunft des neuen EHC-Geld-
segens bunte Bliiten getrieben hatten. Gerne wire
er im Hintergrund geblieben. Er besitze andere
Interessen als die Novartis, die auch als Trikot-
Nebensponsor des EHC auftritt, gibt Maag an. Es
miisse doch méglich sein, den EHC NLA-wiirdig zu
etablieren und 6000 bis 7000 Zuschauern einen
ereigniserfiillten Abend zu bieten.

Basel, so ist der in Liestal aufgewachsene Maag
iiberzeugt, muss in den Sportbereichen Fussball,
Eishockey und Handball unbedingt A-klassig sein.
Beim Nationalliga-B-Club EHC Basel will er das
erreicht sehen und sich dann zuriickziehen. Der
Aufstieg vor knapp zwei Jahren sei zu friih erfolgt,
der Abstieg die logische Konsequenz gewesen. Mit
dem erfahrenen Trainer Kent Ruhnke konnte es
diesmal aufgehen, spétestens aber in der darauf-
folgenden Saison.

Ohne Mizene kein Spitzensport

Selbst im allfdlligen Erfolg, so Maag, diirfe man
sich nicht blenden lassen: Ohne Geldgeber, die

a fonds perdu investierten, gehe im Spitzensport
nichts mehr. Diese Einschétzung stimmt mit jener
von Rogan Taylor, Uni-Professor in Liverpool und
Experte fiir <Football Industries) {iberein. Von 93
professionellen Fussballclubs in England seien nur
gerade drei profitabel. «Es ist unmoglich, als Fuss-
ballclub in einer Schweizer Liga Gewinn zu erzie-
len.» Die Reichen wiirden reicher, die Armen &r-
mer. Der Spitzensport, der «Fussball ist ein Spiegel
der Gesellschaft». Sowohl der wirtschaftlich stark
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angeschlagene Grasshopper Club aus Ziirich als
auch der Genfer Servette FC, der aufgrund ebenso
unrealistischer wie unverantwortlich hoher Inves-
titionen in Spielertransfers und Spielergehilter vor
dem Konkurs steht, haben diesbeziiglich bittere
Lektionen lernen miissen.

Im Klartext bedeutet dies: Auch der FCB ist zu-
sétzlich zu namhaften Sponsoringbeitragen auf
finanzielle Zuwendungen von Gigi Oeri angewiesen,
um seinen fiir Schweizer Verhiltnisse ungemein
hohen finanziellen und sportlichen Standard halten
zu konnen. Und dies trotz einer durchschnittlichen
Zuschauerzahl von 28000. Der FC Basel verzeich-
nete in der Saison 2002/03 dank der Qualifikation
fiir die UEFA Champions League und ausserge-
wohnlicher Erfolge in der europédischen Konigs-
klasse des Fussballs einen Gewinn von 7,3 Mio.
Franken. In der Saison 2003/04 ergab sich trotz
des Gewinns der Meisterschaft und hoher Zu-
schauerzahlen ein Verlust, der durch Spielerver-
kéufe abgedeckt werden konnte.

Das im Hinblick auf die Europameisterschaft
2008 vergrosserte Sitzplatzangebot im St. Jakob-
Park, die Verbindung modernster Sportstadien
zu einem riesigen architektonischen Sportcluster
zu St. Jakob, nicht zuletzt aber die seitjeher ausser-
gewohnliche Sportbegeisterung in der Region
Basel néhren indes immer neue Hoffnung. Hoff-
nung, dass Basel im Fussball und im Eishockey auf
Jahre hinaus anders tickt, dass rot-blaue FCB-
und schwarz-weisse EHC-Trdume weiter getrdumt
werden diirfen. Dank Fans, Mizenen und Spon-
soren.
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