SI’I)NSOIIINE
ext ra

SPONSORING EVENTMARKETING PROMOTIONEN UND MITTELBESCHAFFUNG

ar uar 2024
;i

by
<

h—)

Danlel Rasumowsky

Mitgriinder
Man's World

Unternehmen

Christian und Thomas Sallmann

Co-CEOs
ISA Bodywear

Klaus W. Wellershoff

Prasident
Stiftung Pro Handball




AWir sind Unternenmer und mussen
auch Risiken eingehen»

ISA:-c

Christian Sallmann

Co-CEO ISA Sallmann AG
c.sallmann@isabodywear.ch

Das Ostschweizer Textilunternehmen
ISA Bodywear existiert seit 1849 und
wird von IThnen in der 7. Generation ge-
fiihrt. Wofiir steht ISA Bodywear heute?

Christian Sallmann: ISA Bodywear
steht fiir Tag- und Nachtwische fiir
Herren, Damen und Kinder sowie fiir
Loungewear, alles in hochster Quali-
tit und mit grosstmoglicher Swissness.
Wir sind spezialisiert auf die Entwick-
lung, Produktion und Vermarktung
hochwertiger Bodywear und sind der
letzte Schweizer Wischeproduzent mit
eigener Strickerei in der Schweiz.

Wie viel Bodywear produzieren Sie und
wo?

Thomas Sallmann: Wir produzieren
jihrlich rund 1,5 Millionen Wischeteile,
bei gleichzeitig hoher Wertschépfung in
der Schweiz. Das kam uns in den letzten
zwei Jahren besonders zugute, indem
wir von den weltweiten Lieferengpis-
sen nicht betroffen waren, im Gegen-
satz zu unseren Mitbewerbern. Wir sind
dank unserer eigenen Strickerei in Am-
riswil und einer langjéhrigen Partner-
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schaft bei der Veredelung — ebenfalls in
der Schweiz — sehr flexibel aufgestellt.
Auch die Entwicklung, das Design und
die Distribution sowie Teile des Zu-
schnitts finden in der Schweiz statt.

Wie viel Staub hat die Marke ISA Body-
wear nach sechs Generationen angesetzt?

TSallmann: Unsere 175-jahrige Firmen-
geschichte ist einerseits ein Riesenvor-
teil. Wir wissen genau, was wir kon-
nen, und was nicht. Andererseits sind
wir uns durchaus bewusst, dass wir
unser leicht angestaubtes Markenpro-
fil auffrischen, respektive modernisie-
ren und fit fiir die ndchsten Jahre ma-
chen miissen. Zwar hat ISA Bodywear
bei unseren bestehenden Kunden kein
Imageproblem, aber zur erfolgreichen
Ansprache von mneuen Zielgruppen
brauchen wir ein etwas dynamischeres,
trendigeres Markenimage — ganz wich-
tig dabei: ohne unsere heutigen Kern-
zielgruppen zu verlieren!

CSallmann: Wir miissen den Spagat
schaffen, zum einen die bestehende
Kundschaft nicht mit einem komplett

neuen, moglicherweise befremdlichen
Markenauftritt vor den Kopf zu stos-
sen. Zum anderen miissen wir neue
Zielgruppen mit einem zeitgemédssen
und kecken Auftritt fiir die Marke ISA
Bodywear interessieren, jedoch ohne
deren Wurzeln und Werte zu verde-
cken, wie eben Swissness, Qualitdt und
Tradition.

Welche Unternehmensziele stehen in den
néiichsten Jahren im Vordergrund, und
wo sind Ihre Mdrkte?

TSallmann: Langfristig wollen wir
wachsen, organisch und durch mogli-
che Marktopportunititen. 85 Prozent
des Umsatzes erwirtschaften wir im
Heimmarkt Schweiz. Auch in Oster-
reich sind wir gut unterwegs. Dort ha-
ben wir vor zirka 20 Jahren die Firma
Miser iibernommen. In Deutschland
befinden wir uns nach vielen Jahren
wieder im Marktaufbau. Ausserdem
sind wir in den Beneluxstaaten mit ei-
nigen Handelsvertretern prasent. Um in
allen Mirkten weiter wachsen zu kon-
nen, haben wir 2022 eine strategische
Neuausrichtung unseres ~ Unterneh-
mens beschlossen. Im Rahmen dieser
Neuausrichtung fokussieren wir in den
nichsten Jahren auf ein nachhaltiges
Wachstum durch Sortimentserweite-
rung und die Erschliessung von neuen
Vertricbskanilen und Markten. Dies
geschieht mit einem verstirkten Fokus
auf die junge Zielgruppe und eben der
Erweiterung des Sortiments, dabei vor

allem im Bereich der immer beliebter
werdenden Loungewear — leichte modi-
sche Textilien, die man am Tag sowohl
zuhause als auch ausserhalb locker tra-
gen kann.

Wie beurteilen Sie die kiinftige Markt-
entwicklung?

TSallmann: Grundsitzlich befinden
wir uns in einem krisenresistenten
Markt. Tag- und Nachtwische brau-
chen alle. Das zeigen die stabilen Ver-
kaufszahlen. Nur bei den Pyjamas ist
es etwas volatiler. Derzeit stellen wir
im Markt eine Tendenz zu einer etwas
reduzierten Sortimentsvielfalt im Fa-
shion-Bereich fest. Das sind sozusagen
die Nachwehen aus den Corona-Jahren
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2020 bis 2022, als sich der Handel zur
Risikominimierung auf gdngige Basic-
Produkte konzentrierte.

CSallmann: Die grosse Frage ist natiir-
lich: Wie entwickelt sich der Handel in
den nichsten Jahren und was bedeutet
das fiir uns? Da werden wir die nega-
tive Entwicklung, wie sie derzeit etwa
in Deutschland akzentuiert stattfindet,
auch in anderen Mirkten sehr genau
beobachten.

Welches sind Ihre wichtigsten Handels-
partner?

TSallmann: Nebst sehr vielen kleine-
ren und mittleren Fachhandelspartnern
zihlen Manor, Coop City, Loeb in Bern,
Lehner Versand und die Bayard Gruppe
zu unseren grossten Kunden.

Wer tréigt heute eigentlich noch Pyja-
mas?

CSallmann: Mehr als man glaubt, vor
allem Minner ab 45 Jahren. Die jiingere
Zielgruppe schlaft haufig lieber in Bo-
xershorts und Shirts.

Und wer kauft die Tag- und Nachtwd-
sche fiir Mdnner?

TSallmann: Manner und Frauen glei-
chermassen. Frauen sind allerdings ein
wichtiger Faktor im Kaufprozess.

Sie wollen wachsen und haben eine neue
Unternehmensstrategie eingeldutet. Da-
bei ist auch das Marketing und die Kom-
munikation gefordert. Welchen Stellen-
wert hat dabei Sponsoring?

TSallmann: Seit Christian und ich
das Geschift von unserem Vater 2021
{ibernommen haben, ist Sponsoring als
strategisches Marketing- und Kommu-
nikationsinstrument stérker in den Vor-
dergrund gertickt. Davor gab es zwar
schon vereinzelt diverse Engagements,
aber eher als passiver Partner und je
nach Opportunitit. Mit der strategi-
schen Neuausrichtung unseres Unter-
nehmens — stérker auf die jiingere Ziel-
gruppe — haben wir die Mboglichkeiten
im Sponsoring gepriift und entschie-
den, attraktive Partnerschaften einzu-
gehen und, wenn moglich, zu vertiefen.
Die erste Partnerschaft gingen wir be-
reits 2020 ein, mit der Stiftung Schwei-
zer Sporthilfe. »



»  Neue Sponsoringpartnerschafien
waren im ersten Corona-Jahr 2020 ge-
nerell eine Seltenheit. Ein gewagter
Schritt von Ihnen, zu diesem Zeitpunkt
in Sponsoring zu investieren?

TSallmann: Sicher. Aber wir sind Un-
ternehmer und miissen auch Risiken
eingehen. Und wir glauben an die Zu-
kunft! Mit unserer Partnerschaft mit
der Schweizer Sporthilfe kénnen wir
das anschaulich unterstreichen. Einer-
seits wollen wir mit Sponsoring etwas
Gutes tun und Sporttalente unterstiit-
zen. Andererseits erhoffen wir uns
eine Steigerung der Markenbekanntheit
von ISA Bodywear und dass wir im E-
Commerce besser werden, also genau
da, wo die junge Generation unterwegs
ist. Das Corona-Jahr war fiir uns der
perfekte Einstieg in ein strategisches
Sponsoring mit der Sporthilfe.

Warum gerade die Sporthilfe?

CSallmann: Es ist das Ergebnis aus
bestimmten Umstinden und Begeg-
nungen zum richtigen Zeitpunkt. Die
Sporthilfe peilte genau wie wir eine
neue Ausrichtung an. Sie lancierte ihr
Team-Suisse-Konzept und verwendet
auch noch die gleichen Markenfarben
und Symbole wie wir: Rot und Schwarz
und das Schweizerkreuz. Zudem deckt
das Team Suisse alle Landesteile ab und
kommuniziert mehrsprachig.

Nun haben Sie die Partnerschaft mit der
Sporthilfe vor Kurzem verlingert. Was
sind die Schwerpunkte der erneuerten
Partnerschaft?

TSallmann: Wir haben unser Enga-
gement als Silber-Partner des Sport-
hilfe Team Suisse um drei Jahre bis
einschliesslich 2027 verldngert. Dabei
beschranken wir uns nicht auf eine
rein finanzielle Unterstiitzung, son-
dern wir statten erneut Nachwuchsath-
letinnen und -athleten mit der «Team
Suisse Collection» mit Sportunterwé-
sche aus. Der Erlés aus dem Verkauf
der «Team Suisse Collection» kommt
vollumfanglich den Sporthilfe-Athle-
ten und -Athletinnen zugute. Bei der
Entwicklung der zwdlfteiligen Unter-
wische- und Lounge-Kollektion fiir die
Sportler legen wir den Fokus stets auf
eine besonders gute Qualitdt und einen
bequemen funktionalen Schnitt. Damit
ein Sponsoring fiir uns {iberhaupt sinn-

Tennis verbindet: Thomas Sallmann, Tennistalent Dominic Stricker und Christian Sallmann (v.L.).

voll ist, muss die erreichbare Zielgrup-
pe ausreichend gross und attraktiv sein.
Bei der Sporthilfe ist das der Fall: Sie
fordert jahrlich tiber 1000 Athletinnen
und Athleten direkt und baut ein star-
kes CRM-System auf. Da kénnen wir
die eine oder andere Aktion einfliessen
lassen.

CSallmann: Fiir uns ebenfalls sehr
interessant sind die verschiedenen
Eventplattformen der Sporthilfe, allen
voran natlirlich der legenddre «Super-
10Kampf» jeweils im Herbst im Hal-
lenstadion Ziirich. Wir nutzen diese
einzigartige und spektakuldre Sport-
und Showplattform fiir unseren jihr-
lichen Kundenanlass und teilen damit
super Erlebnisse. Ausserdem nehmen
wir an den diversen Sporthilfe-Partner-
anlédssen teil. Sie erméglichen uns ein
gutes Netzwerk mit sportaffinen und
werteorientierten Firmen aus der gan-
zen Schweiz. Daraus konnen sich im
besten Fall neue und sehr spannende
Geschiftsbeziehungen entwickeln.

Was kam nach der Sporthilfe an weiteren
Sponsoringengagements?

TSallmann: 2022 sind wir aufgrund
eines externen Hinweises auf den auf-
strebenden Schweizer Tennisspieler
Dominic Stricker gestossen. Ich nahm
kurzerhand das Telefon in die Hand
und rief seinen Vater, der gleichzei-
tig sein Manager war, an. Nur wenige
Tage spéter sassen wir alle zusammen
in unserem Sitzungszimmer in Am-
riswil. Die Chemie zwischen uns hat
sofort gepasst. So ist es uns gelungen,
eine langjdhrige Partnerschaft mit
Dominic aufzusetzen. Das war noch
kurz vor seinem Durchstarten als
neuer Hoffnungstriger am Schweizer
Tennishimmel. Wir haben also einen
optimalen Einstiegsmoment gefun-
den.

Welche Affinitit haben Sie beide zum
Tennis?

CSallmann: Wir spielen von Kindes-
beinen an Tennis, sind sozusagen mit
der Sportart aufgewachsen. Wir haben
beide ein grosses Herz fiir Tennis. Seit
vier Jahren amtiere ich zudem als Pri-
sident des lokalen Tennisclubs Amris-
wil. Unsere Affinitdt zum Tennis ist
also sehr gross. Und wir wissen, was es
braucht, um in dieser Sportart erfolg-
reich zu sein.

Hat Ihre grosse Tennisaffinitdit den Ent-

scheid fiir ein Engagement im Tennis
befliigelt?

TSallmann: Klar, und das ist vollig in
Ordnung. Gerade weil wir Tennis aus
eigener Erfahrung gut kennen, kénnen
wir das Potenzial fiir ein Sponsoring-
engagement realistisch einschétzen.

ISA Bodywear unterstiitzt das Projekt «Human Impulse» von und mit Markenbotschafter Louis Margot: Mit einem Holzvelo und Ruderboot allein
mit Muskelkraft einmal um die Welt (humanimpulse.ch).

CSallmann: Wir wollen ja ein jlingeres
Publikum ansprechen und die Marken-
positionierung entsprechend optimie-
ren. Auf diesem Weg hilft uns die Zu-
sammenarbeit mit Dominic Stricker. Er
ist mit 21 Jahren sehr jung und hat be-
reits viele junge Follower in den sozia-
len Medien. Auch seine Medienprésenz
ist in den letzten zwolf Monaten enorm
gestiegen, nicht nur in der Schweiz, son-
dern auch im Ausland. Somit ist er auch
fiir unser Exportgeschéft ein spannen-
der ISA-Bodywear-Markenbotschafter.

Gibt es noch weitere aktuelle Partner-
schaften?

TSallmann: Ja. Vor sieben Monaten
sind wir eine neue Kooperation mit
«Human Impuls» eingegangen, ein Pro-
jekt von und mit Louis Margot, Ruder-
Weltmeister und Abenteurer. Er hat sich
zum Ziel gesetzt, mit einem Holzvelo
und Ruderboot allein mit Muskelkraft
einmal die Welt zu umrunden. Auf hu-
manimpulse.ch ldsst sich sein aktueller
Standort jederzeit tracken. Er verfolgt
mit diesem Projekt eine Mission: Ei-
nen menschlichen Impuls zu verbrei-
ten. Diesen «Human Impuls» will er
mit anderen teilen. Ziel ist es, die junge
Generation zu motivieren, sich frei zu
entfalten und im Einklang mit der Um-
welt sinnvolle Projekte in Angriff zu
nehmen. Seine Mission hat uns gefal-
len und deckt sich mit unseren eigenen
Unternehmenswerten. Auf dieser Basis
haben wir Louis Margot als unseren
Nachhaltigkeitsbotschafter gewonnen.

CSallmann: Hinzu kommt unsere Part-
nerschaft mit dem Eidgendssischen

Schwing- und Alplerfest ESAF, wo wir
uns alle drei Jahre als Kranzpartner en-
gagieren. Das nidchste Mal am ESAF
2025 Glarnerland+. Diesen hochemotio-
nalen und traditionsreichen Anlass nut-
zen wir vor allem zur Promotion unserer
ISA-Schwinger-Unterwéschekollektion.

Veranstalten Sie jeweils ein Wische-
oder Pyjama-Schwingen?

CSallmann: Bisher nicht, nein. Das
wire sicherlich ein witziger Qualitéts-
beweis. Aber Thre Reaktion iiberrascht

nicht. Besonders in Gespriachen mit
auslidndischen Kunden kommt es immer
wieder zu lustigen Situationen, wenn
wir iber die Schwinger-Kollektion

sprechen. Als erste Reaktion folgt oft
die Frage: «Was, ihr produziert Wasche
fiir den Swinger-Club?» Fiir uns natiir-
lich ein Steilpass, richtigzustellen und
die Hintergrundgeschichte zu erzihlen.

Wie kam es zu dieser ESAF-Partner-
schaft, und wie erfolgreich ist die
Schwinger-Kollektion?

CSallmann: Begonnen hat alles 2009.
Im Kantonsrat sass neben unserem Va-
ter damals der OK-Prisident des ESAF
2010 in Frauenfeld. Dieser bendtigte
fiir den Grossanlass noch Mittel und
fragte auch unseren Vater an. Der sagte
zu, unter der Bedingung, am Schwing-
fest einen ISA-Verkaufsstand betreiben
zu konnen. So kam es dann auch. Wir
kreierten eigens eine Schwinger-Unter-
wischekollektion im damals schon sehr
beliebten Edelweiss-Look. Nach dem
ersten Schwingfesttag war die Kollek-
tion Damen bereits ausverkauft, bei den
Herren die meisten Teile am Samstag-
abend. Ein voller Erfolg. Seitdem sind
wir an jedem ESAF dabei. So sind wir
Zu unserem ersten grossen Sportspon-
soring gekommen. Die Schwinger-Kol-
lektion ist am Markt einzigartig und
erfolgreich, besonders in ESAF-Jahren.
Das Thema Schwingen ist dann sehr
prisent, was wir in der Kommunika-
tion der neuen Schwinger-Kollektion
jeweils zu nutzen versuchen. Weitere
Schwingfestengagements haben wir
jedoch keine, das wiirde allein schon
unsere personellen Kapazititen iber-
steigen. Da begniigen wir uns auf die
Zusammenarbeit mit einigen Partnern,
die an grossen Schwingfesten unsere
Produkte verkaufen. »



» Haben Sie auch Partnerschaften mit
Schwingern als ISA-Markenbotschaf-
ter?

CSallmann: Nein.

Warum nicht? Lége es nicht auf der
Hand, die Schwinger-Kollektion mit ei-
nem Schwinger zu promoten?

CSallmann: Auf den ersten Blick, ja.
Aber richtig Medienprisenz erzielen
nur ein paar wenige gute Schwinger.
Auf diesem Level einzusteigen, wire
fiir uns ein finanziell zu grosser Hosen-
lupf.

Was ist Ihre Spomsoringstrategie im
Event-, Team- und Themenbereich?

TSallmann: Im Sponsoring konzent-
rieren wir uns auf Sport. Dabei decken
wir den Sport via die Partnerschaft mit
der Sporthilfe sehr breit in der Nach-
wuchsférderung ab. Bei den Sportar-
ten beschrianken wir uns spezifisch auf
Tennis mit Dominic Stricker und auf
Schwingen mit der ESAF-Partnerschaft
2025. Beim Thema Nachhaltigkeit set-
zen wir auf die erwihnte Partnerschaft
mit Human Impuls. Damit erzielen wir
regelmaéssig Prisenz in der Medienbe-
richterstattung, etwa zum Projektver-
lauf und durch viel beachtete Beitrige
von Louis Margot auf Social-Media-
Kanilen. Dartiber hinaus erhalten wir
immer wieder Anfragen, die zwar nicht
zu unserer Sponsoringausrichtung pas-
sen, die wir aber von Fall zu Fall den-
noch mit einem Gutschein fiir den 2020
lancierten B2C-Onlineshop isabody-
wear.ch begliicken. Was weniger mit
Sponsoring zu tun hat, aber dennoch
sehr interessant ist, sind Kooperatio-
nen mit anderen, zielgruppenaffinen
Firmen respektive Brands und Orga-
nisationen: So sind wir seit einem Jahr
an einem gemeinsamen Projekt mit
der Textilfachhochschule STF in Zii-
rich. Der Auftrag an sechs Teams im
Abschlussjahr lautet, eine Unterwi-
schekollektion fiir die Generation Z zu
kreieren, begleitet von unseren Desig-
nern und Schnitttechnikerinnen. Auf
das Siegerteam wartet ein Fotoshooting
und eine Reise nach Portugal mit Be-
such unserer Produktionsstitte.

Warum kein Kultursponsoring oder eine
Kooperation mit einem Markenbotschaf-
ter, etwa in der Musik?

ISA-Bodywear-Werbeauftritt und Verkaufsstand mit ISA-Schwinger-Unterwaschekollektion.

CSallmann: Im Kulturbereich engagie-
ren wir uns eher bedingt, im Rahmen
unseres Standortmarketings auf lokaler
beziehungsweise regionaler Ebene.

TSallmann: Im Sponsoring muss fiir
uns das Produkt im Mittelpunkt ste-
hen konnen. Das ist im Sport und in
Verbindung mit Reichweite viel effi-
zienter moglich als mit klassischem
Kultursponsoring. Im Tennis setzen
wir dies um. In diesem Jahr lancie-
ren wir mit Dominic Stricker erstmals
eine ISA-Werbekampagne mit der Bot-
schaft: Komfort, Prizision und perfek-
ter Schnitt. Das ist im Tennis ebenfalls
sehr wichtig und somit der «perfect
Match» mit ISA Bodywear.

Tennis und Schwingen in der warmen
Jahreszeit. Wire in den Wintermona-
ten ein Schneesportengagement inter-
essant?

CSallmann: Durchaus, ja. Aber wir
koénnen zum einen nicht alles machen,
weil auch bei uns die Mittel beschrinkt
sind. Zum anderen kéime fiir uns im re-
lativ teuren Sponsoring bei populdren
Schneesportarten nur der Einstieg auf
Stufe Nachwuchstalente infrage, und
hier haben wir via Sporthilfe bereits
Zugang zu Schneesport-Nachwuchs-
hoffnungen. Und nicht zuletzt ist Ten-
nis eine Ganzjahressportart mit einer
langen Wettkampfsaison.

Sie arbeiten mit zwei Mdnnern als Mar-
kenbotschafter. Warum nicht auch mit
Frauen?

TSallmann: Von unserem jihrlichen
Gesamtumsatz erzielen wir 80 Prozent
im Ménnersegment. Von daher ist un-
ser Augenmerk auf Ménnerbotschafter
nicht falsch. Selbstverstindlich wollen
wir in naher Zukunft auch im Frauen-
segment mit einer oder mehreren pas-
senden Botschafterinnen prisenter sein.
Hierzu sind wir bereits mit der Sporthil-
fe in Kontakt und hoffen auf einen gu-
ten Vorschlag — als Sportart wire etwa
]?eachvolleyball ein spannendes Thema.
Ubrigens sind bei den Fotoshootings fiir
unsere «Team Suisse Collection» immer
drei Ménner und drei Frauen vertreten.

Wéire Beachvolleyball per se eine pas-

sende Sponsoring-Eventplattform zur
Markenprofilierung von ISA Bodywear,
etwa bei einem der zahlreichen Beach-
volleyball-Events in der Schweiz?

TSallmann: Die TV-Sichtbarkeit von
Beachvolleyball respektive in Verbin-
dung mit einem ISA-Branding-Auftritt
wire fiir uns eher beschrinkt. Anders
bei unserem Markenbotschafter Domi-
nic Stricker — seine Tennismatches ver-
folgen zehntausende Fernsehzuschauer.

CSallmann: Als Dominic Stricker im
letzten Oktober an den Swiss Indoors
Basel gespielt hat, wurde sein Name
iiber 220'000 Mal gegoogelt, der Ex-Ten-
nisstar Roger Feder noch knapp 300'000
Mal. Das zeigt die hohe Relevanz von
Tennis im Vergleich zu Beachvolleyball
und seinen Schweizer Protagonisten und
Talenten. Dominic ist schon jetzt in der
Lage, bei guten Resultaten einen riesi-
gen Hype in den Medien zu entfachen,
national wie auch international.

TSallmann: Aber wie so oft im Leben
ist vieles eine Frage der Opportunitit.
Beachvolleyball haben wir bisher noch
nicht im Detail gepriift. Wenn sich eine
spannende Kooperation ergibe, auf der
wir eine attraktive Partnerschaft ent-
wickeln konnten, wiirden wir uns das
sicher anschauen. Nebst einem finan-
ziellen Beitrag miisste ein Teil unserer
Leistung als Barter-Deal fiir Merchan-
dising-Programme eingebracht werden
konnen.

Welchen Anteil hat E-Commerce heute
am Gesamtumsatz? Und wie stark wollen
Sie kiinftig Ihren Onlineshop pushen?

CSallmann: Im E-Commerce sind wir
mit unserem eigenen Onlineshop noch
relativ bescheiden unterwegs, mit rund
10 Prozent Anteil am jdhrlichen Ge-
samtumsatz. Wir erzielen heute rund
80 Prozent unseres Umsatzes im Han-
del mit unseren Partnern und 10 Pro-
zent in drei eigenen Outlets in Amris-
wil, Uster und Ebnat-Kappel. Deshalb
wigen wir zwischen eigenen kurzfris-
tigen Umsatzsteigerungsmoglichkeiten
und der Zufriedenheit unserer wich-
tigsten Handelspartner sorgfiltig ab. Je
nach kiinftiger Marktentwicklung pas-
sen wir die Priorititen entsprechend an,
beziehungsweise investieren wir in die
jeweils besten Vertriebskanile und Pro-
motignsméglichkeiten.

Haben Sie im Sponsoring eine Digital-
Strategie, um damit eine Schnittstelle
und Content zur Belebung des E-Com-
merce zu-erschliessen?

TSallmann: Die Vertridge mit unseren
Markenbotschaftern sind so aufgesetzt,
dass wir regelméissig zu Content mit
Bildern und Videos kommen — sei es
an Events, PR-Anléssen oder direkt von
Markenbotschaftern, aus dem Umfeld
ihres Sports und von allem, was damit
zusammenhingt und kreative Aktionen
fiir Partner ermdglicht. Wo wir aber ak-
tuell noch eine Schwachstelle haben,
ist im Planen und Posten von Beitrdgen
in digitalen Medien. Da fehlte uns bis-
her schlichtweg die Kapazitdt, um das
schon heute grosse Volumen an Bildern

und Videos zu einem sinnvollen Story-
telling zusammenzufiigen und in Ver-
bindung mit Marketingmassnahmen
auszuspielen.

Zuriick zu Louis Margot, den Sie vor ein
paar Monaten als «Nachhaltigkeitsbot-
schafter» gewonnen haben. Wie vertrdgt
sich dieses Nachhaltigkeitsthema mit
der Swissness von ISA Bodywear und
Ihrem Produktionsstandort in Portugal?

CSallmann: Sehr gut, das ist {iber-
haupt kein Problem. Wir haben ledig-

lich den Nihprozess nach Portugal
ausgelagert. Dort beschiftigen wir in
unserem Betrieb rund 170 Mitarbei-
tende. Warum Portugal? In Amriswil
respektive in der Schweiz wiirden wir
nie so viele Niherinnen und Naher
finden. Fakt ist auch: Der Wischebe-
reich ist sehr preissensibel. Die Kun-
den in der Schweiz wiren nicht bereit,
die Mehrkosten zu bezahlen, wenn
die Arbeit statt in Portugal neu in der
Schweiz ausgefiihrt werden miisste. In
der verarbeitenden Textilindustrie ist
vieles Handarbeit und ldsst sich nicht
automatisieren.

TSallmann: Unsere Produkte ma-
chen keine Weltreise, bevor sie beim
Kunden sind. Dank der kurzen Trans-
portwege zwischen den Produktions-
statten in der Schweiz und Portugal
ist unsere CO2-Bilanz niedrig. Am
Standort in Portugal wird 100 Prozent
der benétigten Prozessenergie mittels
einer eigenen hochmodernen Solar-
anlage produziert. Ubrigens ist der
schmutzigste Teil unserer Wertschop-
fungskette das Farben und Ausriisten
der Stoffe. Diese Prozesse fithren wir
unter hochsten Auflagen und innova-
tiven, nachhaltigen Verfahren in der
Schweiz durch.

Haben Sie nun im Zuge der strategi-
schen Neuausrichtung IThres Unterneh-
mens Handlungsbedarf im Sponsoring,
sei es nach Zielgruppen, Mdrkten, The-
men, Jahreszeiten oder im Rahmen des
175-Jahre-Jubildums 20247

TSallmann: Fiir dieses und néchstes
Jahr sind unsere Budgets bereits ein-
geplant, inklusive einer Jubildumsfeier
fiir unsere Mitarbeitenden. Spielraum
fiir grossere neue Partnerschaften oder
Kooperationen haben wir deshalb nicht.
Trotzdem haben wir schon heute im
Sponsoring das Frauensegment speziell
auf dem Radar.

CSallmann: Wir sind immer offen fiir
passende Opportunititen, mit denen
wir unsere Ziele noch effizienter er-
reichen konnen. Gerade der Sport ist
bekanntlich sehr dynamisch und sorgt
oft fiir priifenswerte Gelegenheiten im
Sponsoring. Aber grundsitzlich sind
wir fiir die nichsten zwei Jahre mit den
erwihnten Engagements im Sponso-
ring gut aufgestellt.

Interview: Jiirg Kernen





