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«Wir investieren heute bedeutend mehr Mittel in 
  die Vermarktung der einzelnen Sponsoring-
engagements und für Kundenevents»

Die Neue Aargauer Bank (NAB) hat 
ihr Sponsoring seit diesem Frühjahr 
neu ausgerichtet. Die grösste Regi-
onalbank der Schweiz fokussiert in 
Sport und Kultur auf ausgewählte 
Themenfelder und setzt ab dem Jahr 
2008 zu einer individuellen Vertiefung 
in den unterschiedlichen Regionen des 
Kantons an. Während im Sport wei-
terhin der Fussball im Zentrum steht, 
engagiert sich die NAB in der Kultur 
primär in der klassischen Musik, bei 
populären Musikfestivals sowie ver-
stärkt im Bereich Kino & Film. In der 
Kunst steht die Partnerschaft mit dem 
Aargauer Kunsthaus Aarau im Vorder-
grund.

Herr Markwalder, die Neue Aargauer Bank (NAB) hat vor kur-
zem den Ausstieg als langjähriger Sponsor der Radsporttage 
Gippingen bekannt gegeben. Warum? Ist der Ausstieg in Zu-
sammenhang mit der generellen Dopingproblematik im Rad-
sport zu sehen? 

Tom Markwalder: Wir haben dem Organisationskomitee der 
Radsporttage Gippingen bereits vor einiger Zeit angekündigt, 
dass wir unsere Sponsoringaktivitäten überdenken. Aufgrund 
der Neuausrichtung im Sponsoring haben wir den Vertrag nicht 
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mehr verlängert. Die Bedürfnisse der 
einzelnen Regionen im Kanton Aargau 
nach Sponsoringunterstützung sind in 
den letzten Jahren laufend gestiegen. 
Darauf haben wir reagiert und den Fo-
kus auf weniger Themenfelder gerichtet, 
in denen wir uns nun breiter engagieren 
und die Regionen besser unterstützen 
können. Radsport gehört jedoch nicht 
mehr dazu.

Das ist die offizielle Begründung der 
NAB. Doch wie stark hat die omniprä-
sente Dopingproblematik im Radsport 
den Entscheid beeinflusst?

Markwalder: Die Dopingproblematik 
im Radsport war nicht das ausschlag-
gebende Element für den Negativent-
scheid. Wir haben unser langjähriges 
Radsportengagement einer gründli-
chen Analyse unterzogen und dabei 
festgestellt, dass das Zuschauer- und 
Medieninteresse im Vergleich zu frü-
heren Jahren merklich zurückgegan-
gen ist. Insgesamt hat die Plattform 
Radsport für unsere Bedürfnisse im 
Sponsoring immer weniger funktio-
niert. Deshalb sind wir übrigens schon 
vor zwei Jahren aus dem Amateurbe-
reich («Brugger Abendrennen») und 
aus dem Mountainbike («Argovia 
Cup») ausgestiegen.

Was für Reaktionen hat der Abgang der 
NAB bei den traditionsreichen und in 
der Region gut verankerten Radsportta-
gen Gippingen in der Bevölkerung und 
speziell bei den Kunden ausgelöst?

Markwalder: In den Medien wurde 
verständnisvoll darüber berichtet. Die 
Reaktionen aus der Bevölkerung hin-
gegen und von Kunden waren teilweise 
auch von Enttäuschung geprägt. Dies, 
obwohl wir offen und transparent kom-
muniziert haben. In Zukunft werden wir 
unsere Kommunikation deshalb noch 
weiter verstärken und noch kontinuierli-
cher über unsere Sponsoringaktivitäten 
informieren.

Kommen wir zum besseren Verständ-
nis der Sponsoringaktivitäten zunächst 
auf die NAB als Unternehmen zu spre-
chen. Wie positioniert sich die Bank im 
Markt? 

Markwalder: Die NAB ist die grösste 
Regionalbank der Schweiz und Markt-
leaderin im Kanton Aargau und pflegt 

rund 300'000 Kundenbeziehungen. Das 
Tätigkeitsgebiet der NAB umfasst den 
Kanton Aargau und angrenzende Gebie-
te. Als Universalbank verfügen wir mit 
33 Geschäftsstellen über das dichteste 
Filialnetz im ganzen Kanton. Die Mar-
ke NAB geniesst einen hohen Bekannt-
heitsgrad. Wir decken die Bedürfnisse 
jüngerer «Newcomer»-Kunden sowie 
der Privat- und Firmenkunden in der ge-
samten Bandbreite ab.

Was sind die Markenwerte der NAB?

Markwalder: Die Marke NAB, mit dem 
Claim «Wir lösen das», steht für indivi-
duelle Lösungen in allen Lebenslagen. 
Dabei erheben wir den Anspruch auf 
Individualität, Kompetenz, Engagement 
und Professionalität. Mit einem emotio-
nalen, unverwechselbaren Marktauftritt 
bringen wir dies zum Ausdruck. Unsere 
Sponsoringaktivitäten tragen entschei-
dend dazu bei, diese Botschaft zu ver-
mitteln.

Wie bedeutend ist der Beitrag des Spon-
sorings?

Markwalder: Sponsoring ist bei uns 
ein wichtiger Teil der Kommunikation 
mit der Öffentlichkeit. Aufgrund der 
wachsenden Bedeutung und der höhe-

ren Ansprüche haben wir das Sponso-
ring im Jahr 2004 neu strukturiert und 
im Marketing vollständig integriert. 
Dem Sponsoring angegliedert sind zu-
dem Events und Verkaufsförderung. 
Innerhalb des Kommunikationsmixes 
vereint Sponsoring – inklusive Begleit- 
und Umsetzungsmassnahmen – rund 
30 Prozent des gesamten Marketing-
budgets. 

Was meinen Sie mit «höheren Ansprü-
chen»?

Markwalder: Vor der Neuausrichtung 
im Sponsoring hat die NAB ein sehr 
breites Unterstützungsportefeuille auf-
gebaut. Mit der Lancierung des neu-
en und prägnanten Marktauftritts stieg 
jedoch auch das Bedürfnis nach einer 
Professionalisierung im Sponsoring. 
Wir investieren heute bedeutend mehr 
Mittel in die Vermarktung der einzelnen 
Sponsoringengagements und in Kunden-
events. Infolge der Umverteilung der 
finanziellen Mittel war ein leichter Ab-
bau des Sponsoringportefeuilles  unum-
gänglich.

Wo ist die NAB in den letzten drei Jahren 
als Sponsor ausgestiegen?

Markwalder: Neben Radsport und 
Mountainbike haben wir uns aus dem 
Laufsport, dem Volleyball und vom 
Aargauischen Tennisverband zurückge-
zogen.

Und wo hat die NAB ihr Engagement 
verstärkt?

Markwalder: Im Kulturbereich unter-
stützen wir neu die Oper auf Schloss 
Hallwyl und unsere bestehenden Engage-
ments beim ASO (Aargauer Symphonie 
Orchester). Intensiviert haben wir unser 
Engagement zudem beim Künstlerhaus 
Boswil und beim Kunsthaus Aarau.

Wie stark gewichten Sport und Kultur im 
Sponsoring der NAB? Wie sieht die Ent-
wicklung aus?

Markwalder: In den letzten drei Jahren 
hat sich das Verhältnis deutlich verscho-
ben: von damals 70 Prozent Sport und 
30 Prozent Kultur neu zu je gut 50 Pro-
zent. Der Hauptgrund ist, dass wir in der 
Kultur die attraktiveren Gästeplattfor-
men gefunden haben. Im Sport nutzen 
wir Hospitality-Plattformen  4

«Mit der 
Lancierung 
des neuen und 
prägnanten 
Marktauftritts 
stieg auch das 
Bedürfnis nach 
einer Professi-
onalisierung im 
Sponsoring.»
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4 im Fussball und bauen eigene Golf-
Trophys auf. Im Kanton Aargau gibt es 
nur wenige Sportplattformen, die sich 
für ein flächendeckendes Sponsoringen-
gagement eignen.

Inwieweit ist die NAB auch im gemein-
nützigen Bereich als Sponsor tätig?

Markwalder: Engagements im gemein-
nützigen Bereich sind bei uns nicht Teil 
des strategischen Sponsorings, sondern 
sind in den Bereichen «NAB-Kulturstif-
tung» und «Vergabungen» angesiedelt.

Mit welcher Philosophie engagiert sich 
die NAB im Sponsoring?

Markwalder: Als regional tätige Uni-
versalbank engagieren wir uns vorwie-
gend im Kanton Aargau. Die Unterstüt-
zung von gesellschaftlichen und sozia-
len Aktivitäten soll nicht zuletzt unsere 
Werthaltung unterstreichen. Mit En-
gagements in Sport, Kultur und Kunst 
wollen wir die zentralen Markenwerte 
wie «Professionalität» und «Kunden-
nähe» mit Emotionen verknüpfen und 
glaubwürdig kommunizieren. Während 
bei den Vereinen die Qualität der Ver-
einsaktivitäten und das gesellschaftsü-
bergreifende Engagement massgebend 
sind, stehen bei den kulturellen Veran-
staltungen die Begegnungen und unver-
gesslichen Erlebnisse im Zentrum. Un-

ser Credo im regionalen Sponsoring ist, 
dass alle profitieren sollen: die Gespon-
serten, unsere Kundinnen und Kunden, 
die Öffentlichkeit und natürlich auch 
die Bank selbst. Nach dem Grundsatz, 
dass Kontinuität Vertrauen schafft, stre-
ben wir im Sponsoring mehrjährige und 
nachhaltige Partnerschaften an. So kön-
nen wir sicherstellen, dass der Bevölke-
rung im Kanton ein Mehrwert geboten 
wird.

Welche Zielsetzungen wollen Sie mit 
Sponsoring erreichen?

Markwalder: Im Sponsoring stehen 
hauptsächlich die Imageprofilierung 
und die Kundenpflege im Mittelpunkt. 
Die Marke NAB soll bei unseren Ziel-
gruppen gezielt verankert werden. 
Durch den Einsatz von Sponsoring soll 
der Brand von der Popularität der ge-
sponserten Projekte oder der Vereine 
profitieren. Weil Bankprodukte im All-
gemeinen keine grosse Ausstrahlung 
haben, versuchen wir unsere Marke 
mittels Sponsoring mit Emotionen zu 
verbinden und gleichzeitig mehr Nähe 
zu den Zielgruppen zu schaffen. Als 
primäres Wirkungsziel soll Sponsoring 
einen substanziellen Beitrag leisten bei 
der Generierung von Brand-, Business- 
und Relationship Value. Das heisst: im 
Bereich Brand Value beim Aufbau des 
Markenversprechens durch eine emo-
tionale Positionierung der Marke; im 
Bereich Business Value bei Sales Pro-
motion beziehungsweise der Bekannt-
machung von Produkten, bei der Neu-
kundenakquisition und bei Gegenge-
schäften; und schliesslich im Bereich 
Relationship Management bei der Kun-
denpflege und zur Förderung der Mit-
arbeitermotivation. Bei den sekundären 
Wirkungszielen steht der Nutzen für die 
Mitarbeitenden, der Return on Invest-
ment sowie die Differenzierung und 
Exklusivität gegenüber den Mitbewer-
bern im Vordergrund. 

Was heisst das konkret?

Markwalder: Für ein erfolgreiches 
Sponsoring ist es wichtig, dass die Mit-
arbeitenden ein Engagement akzeptie-
ren, dass sie sich damit identifizieren 
und es so von innen nach aussen tra-
gen und auch selbst nutzen. Zur Ermitt-
lung des Return on Investments müssen 
objektiv messbare Aspekte, wie bei-
spielsweise der Medienwert und Sach- 

und Dienstleistungen, herangezogen 
werden. Damit wir ein hohes Mass an 
Glaubwürdigkeit und Effizienz erzie-
len können, streben wir gegenüber den 
Mitbewerbern immer möglichst eine 
Alleinstellung an. So erreichen wir eine 
wirkungsvolle Differenzierung. Wichtig 
ist in diesem Zusammenhang auch die 
Exklusivität bezüglich des Qualitätsni-
veaus der gesponserten Erlebniswelt, 
etwa im Bereich Hospitality und der An-
zahl weiterer Sponsoren. Mit einer vor 
kurzem überarbeiteten Sponsoringstra-
tegie versuchen wir nun die Zielsetzun-
gen umzusetzen.

Wie sieht die Sponsoringstrategie der 
NAB aus?

Markwalder: Unsere Sponsoringstra-
tegie besteht aus einem Mix aus defi-
nierten Themenfeldern und einer indi-
viduellen Vertiefung in den Regionen. 
Als Gesamtbank positionieren wir uns 
sowohl im Sport als auch in der Kultur 
sowie in der Sparte Kunst. Während im 
Sport Teamwork, sportlicher Ehrgeiz 
und Höchstleistungen wichtig sind, ste-
hen bei den kulturellen Engagements 
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«Mit einer 
vor kurzem 
überarbeiteten 
Sponsoring-
strategie 
versuchen 
wir nun die
Zielsetzungen 
umzusetzen.»

«Unsere 
Sponsoring-
strategie 
besteht aus 
einem Mix aus 
definierten 
Themenfeldern 
und einer 
individuellen 
Vertiefung in 
den Regionen.»
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Begegnungen und inspirierende Erleb-
nisse, hauptsächlich durch die Nutzung 
von Gästeplattformen, im Mittelpunkt. 
Im Sport konzentrieren wir uns auf 
Fussball, und zwar vom Spitzensport bis 
hin zum Breitensport. In der Kultur rich-
ten wir den Fokus auf klassische Musik, 
Rock- und Popfestivals sowie die Sparte 
Kino- und Film. Im Bereich Kunst füh-
ren wir eine enge Partnerschaft mit dem 
Aargauer Kunsthaus Aarau.

Und wie sieht die Strategie in den Regi-
onen aus?

Markwalder: In jeder der sechs Regi-
onen, in denen wir im Kanton Aargau 
tätig sind, wollen wir ein bis zwei Key-
Engagements eingehen, jeweils in enger 
Zusammenarbeit mit den zuständigen 
Niederlassungen der NAB. Solche Key-
Engagements können auch ausserhalb 
der kantonal definierten Themenfelder 
liegen, beziehungsweise sollen sich an 
den lokalen Bedürfnissen orientieren. 
Die Koordination und Abwicklung die-
ses Mixes, bestehend aus strategischen 
Themenfeldern und den Key-Engage-

ments in den Regionen, erfolgt über 
die zentrale Abteilung Sponsoring & 
Events. So ist von der Qualitätssiche-
rung über die Kontrolle bis hin zum ein-
heitlichen Auftritt der NAB der gesamte 
Ablauf flächendeckend gewährleistet.

Bedeutet das gleichzeitig, dass die NAB 
das regionale Sponsoring zurückstutzen 
wird?

Markwalder: Weniger ist mehr. Dieses 
Motto wollen wir auch in den Regionen 
beherzigen. Hierzu befinden wir uns mit 
den regionalen Niederlassungen aktuell 
in einem dreistufigen Entwicklungspro-
zess. Innerhalb von Workshops führen 
wir gemeinsam eine genaue Bedürfnis-
analyse durch, mit dem Ziel, geeignete 
Themenfelder mit dem grösstmöglichen 
Nutzungspotenzial zu eruieren und Wege 
zu finden, regionalen Key-Engagements 
kontinuierlich im Marketing und in der 
Kommunikation zu integrieren. 

Ab welchem Zeitpunkt soll die neue re-
gionale Sponsoringstrategie in Kraft 
treten?

INTERVIEW UNTERNEHMEN

Markwalder: Die Implementierung ist 
Anfang des Jahres 2008 geplant.

Was sind die Besonderheiten im Regio-
nalsponsoring?

Markwalder: Einerseits müssen wir 
unsere Engagements auf den Kanton fo-
kussieren beziehungsweise Plattformen 
nutzen, mit denen wir unsere Kommu-
nikationszielsetzungen im Sponsoring 
erreichen können. Andererseits geht es 
auch darum, gesellschaftliche und sozi-
ale Aktivitäten zu unterstützen, die im 
Kanton eine gewisse Ausstrahlung ha-
ben. Dabei ist Rücksicht auf individu-
elle, regionale Bedürfnisse nötig. Mit 
einer klaren Sponsoringstrategie wäh-
len wir geeignete Themen und erzie-
len gleichzeitig eine Abgrenzung zum 
Aufgabenbereich der «NAB-Kultur-
stiftung», die im Kanton ebenfalls ge-
sellschaftliche und soziale Aktivitäten 
fördert.

Wir stark unterscheiden sich die Bedürf-
nisse in den verschiedenen Regionen? 
Wie gross ist die Gefahr, dass gerade ein 
Sponsoring bei einem lokalen Fussball-
Club in den übrigen Regionen kontra-
produktiv sein kann?

Markwalder: Diese Problematik be-
steht tatsächlich. So fühlt sich beispiels-
weise ein Fussball-Fan im Fricktal nicht 
selten mehr zum FC Basel hingezo-
gen als zum FC Aarau. Ein kantonales 
Sponsoringengagement, das in allen Re-
gionen des Kantons Aargau gleich gut 
funktioniert, sprich für alle Einwohner 
das gleiche Identifikationspotenzial auf-
weist, ist schwierig zu finden, sowohl im 
Sport wie auch in der Kultur. Deshalb ist 
es wichtig, dass wir neben dem Sponso-
ring der Gesamtbank versuchen, in den 
einzelnen Regionen lokal relevante The-
menfelder zu besetzen und den Nieder-
lassungen den nötigen Sponsoringfrei-
raum gewähren.

Und wie erfolgt die Sponsoringdiffe-
renzierung zu Mitbewerbern, zumal das 
Themenspektrum mit dem erklärten Stra-
tegiemix doch recht breit sein kann?

Markwalder: Durch einen einheitli-
chen, fokussierten und tiefenwirksamen 
Sponsoringauftritt der NAB! In Kombi-
nation mit verstärkten Marketing- und 
Kommunikationsmassnahmen können 
wir die Marke NAB gezielt 4
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4 positionieren und bei den Zielgrup-
pen nachhaltig verankern. Die Differen-
zierung erfolgt also im Wesentlichen 
durch die von uns gesteuerte Wahr-
nehmung in der Bevölkerung. Diese ist 
nicht allein abhängig von der jeweiligen 
Sponsoringplattform, sondern auch von 
der Erlebniswelt, die wir damit schaf-
fen.

Was sind die grössten Sponsoringen-
gagements in Sport, Kultur und Kunst?

Markwalder: Im Fussball sind wir 
Hauptsponsor des FC Aarau (Axpo 
Super League) und des FC Wohlen 
(Challenge League) sowie weiterer Ver-
eine auf Stufe 1., 2. und 3. Liga. Beim 
FC Bremgarten unterstützen wir die 
Damenmannschaft und beim FC Wet-
tingen explizit die Juniorenabteilung. 
Neben dem erwähnten Sponsoring des 
Aargauer Kunsthauses Aarau zählen das 
Aargauer Symphonie Orchester, das Ju-
gend-Sinfonieorchester Aargau und das 
Künstlerhaus Boswil mit seinen Meis-
terkonzerten zu den grössten kulturellen 
Engagements.

Wie erfolgt die Abgrenzung zur «NAB-
Kulturstiftung»? Gibt es Überlappun-
gen mit den Sponsoringaktivitäten? 

Markwalder: Nein. Mit dem Kultur-
sponsoring verfolgen wir Kommuni-
kationszielsetzungen auf der Basis von 
Leistung und Gegenleistung in strate-
gisch definierten Themenfeldern. Dem-
gegenüber ist die «NAB-Kulturstiftung» 
nicht kommerziell tätig. Sie fördert 
künstlerisches und kulturelles Schaffen 
und Kulturschaffende im Kanton Aar-
gau oder Projekte mit einem starken 
Bezug zum Kanton. Entsprechend breit 
ist das Förderspektrum der Kulturstif-
tung. Nicht zu vergessen sind übrigens 
die Vergabungen, die ebenfalls an keine 
kommerziellen Bedingungen geknüpft 
sind. Die Neue Aargauer Bank unter-
stützt jährlich über 600 Aargauer Insti-
tutionen, Organisationen und Vereine 
in Form von angemessenen A-fonds-
perdu-Beiträgen oder Mitgliedschaften. 
Diese Form der Unterstützung nehmen 
wir als Teil unserer gesellschaftlichen 
Verantwortung gegenüber öffentlichen 
Interessengruppen wahr.

In welchen Bereichen wollen Sie die 
Sponsoringaktivitäten künftig ausbau-
en?

Markwalder: Einerseits im Kinobe-
reich in den Regionen. Und seit diesem 
Frühjahr haben wir die Partnerschaft 
mit dem Künstlerhaus Boswil intensi-
viert. Andererseits wollen wir im Spon-
soring weiter an der Qualitätssteigerung 
arbeiten und eine Vertiefung der Aktivi-
täten in den fokussierten Themenfeldern 
anstreben.

Warum nutzt die NAB nicht den populä-
ren Laufsport oder den Pferdesport als 
Sponsoringplattform, zumal es an at-
traktiven Events im Kanton nicht man-
gelt? 

Markwalder: Wir können nicht al-
les machen. Wie andernorts sind auch 
unsere Sponsoringmittel beschränkt. 
Lieber konzentrieren wir uns auf Stu-
fe Gesamtbank auf eine Sportart, näm-
lich Fussball, und nutzen hier die gan-
ze Bandbreite der Einsatzmöglichkei-
ten, als dass wir uns verzetteln. Zu-
dem stehen uns im Fussball attraktive 
Hospitality-Plattformen zur Verfügung. 
Pferdesport könnte insofern ein The-
ma für uns werden, wenn wir kantonal 
bedeutende Eventplattformen besetzen 

könnten. Das ist derzeit jedoch nicht der 
Fall. Denkbar ist aber ein Sponsoring 
– zum Beispiel im Pferdesport oder an-
derswo – auf Stufe regionalem Key-En-
gagement. Vorausgesetzt, es besteht ein 
entsprechender Bedarf einer NAB-Nie-
derlassung in der betreffenden Region.

Wie spricht die NAB die jungen Ziel-
gruppen im Sponsoring an? Allein 
Fussball und Musik werden wohl kaum 
ausreichen.

Markwalder: Fussball und Musik sind 
nur ein Teil des NAB-Jugendmarketings. 
Unsere jungen Kunden, die «Newco-
mer», die im Besitz eines Jugendkontos 
sind, profitieren in den Regionen durch 
Vergünstigungen bei zahlreichen Partys 
und Events verschiedenster Art. Bei-
spielsweise bei den «Newcomer-Movie-
card-Nights», und teilweise durch Son-
derkonditionen bei Kino-Vorpremieren. 
Unser Mix aus Kino und Party-Events 
sowie Fussball und Musik hat sich zur 
emotionalen Ansprache der jungen Ziel-
gruppe gut bewährt!

Inwieweit kann die NAB im Sponsoring  
mit dem Mutterkonzern Credit Suisse 
Synergien nutzen, beispielsweise im 
Fussball, wo sich beide Unternehmen 
im Sponsoring positionieren? 

Markwalder: Wir pflegen einen gegen-
seitig intensiven Informationsaustausch. 
Zudem können wir bei Bedarf und aus-
reichender Kapazität viele Hospitality-
Plattformen aus dem Sponsoringporte-
feuille der Credit Suisse nutzen, bei-
spielsweise beim Einsiedler Welttheater 
im August oder bei Fussball-Länderspie-
len der Schweizer Nationalmannschaft.

Wie nutzen Sie als Bank, die sich im 
Fussballsponsoring engagiert, dass 
Thema Fussball im Rahmen der Euro-
pameisterschaft im nächsten Jahr?

Markwalder: Ähnlich wie schon im 
Jahr 2006 anlässlich der Fussball-Welt-
meisterschaft. Das heisst: Kundeneinla-
dungen und Hospitality bei bestimmten 
Spielen, jedoch keine Unterstützung von 
Public-Viewing-Veranstaltungen. Zu-
dem entwickeln wir gemeinsam mit der 
Aargauer Zeitung ein Projekt zum The-
ma Fussball, mit dem Ziel, die gesamte 
Aargauer Bevölkerung multimedial mit 
einbeziehen zu können.
Interview: Jürg Kernen

INTERVIEW UNTERNEHMEN

«Wir wollen im 
Sponsoring 
weiter an der 
Qualitäts-
steigerung 
arbeiten und 
eine Vertiefung 
der Aktivitäten 
in den 
fokussierten 
Themenfeldern 
anstreben.»
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R
egionalbanken sind heute ge-
nauso aktiv im Sponsoring wie 
national und international tä-
tige Finanzinstitute. Während 

die Big Spender mit entsprechend popu-
lären Themen arbeiten (z.B. Credit Suisse: 
Formel 1, UBS: Alinghi, Raiffeisen: Swiss 
Ski) fokussieren Regionalbanken auf lo-
kale Identifikationsfelder. Diese können 
je nach Region lokal stark divergieren 
und entsprechend hohe Ansprüche an die 
Sponsoringstrategie stellen. Erschwerend 
kommt hinzu, dass im regionalen Spon-
soring oftmals mehrere Banken aktiv 
sind und den Zielgruppen eine klare Zu-
ordnung schwer fällt. Ganz besonders im 
Kanton Aargau, wo sich neben anderen 
Finanzdienstleistern auch die Neue Aar-
gauer Bank (NAB) im Sponsoring in sechs 
unterschiedlichen Regionen zu positio-
nieren versucht. Mit einer seit dem März 
2007 neuen Sponsoringstrategie will die 
grösste Regionalbank der Schweiz und 
Marktleaderin im Kanton Aargau ihren 
Auftritt stärken und der Marke NAB ein 
klares Profil verleihen. 

Neue Aargauer Bank
Mit rund 300'000 Kundenbeziehungen 
umfasst das Tätigkeitsgebiet der NAB mit 
Hauptsitz in Aarau den Kanton Aargau 
und angrenzende Gebiete. Die im Jahr 
1812 als Ersparniskasse gegründete Bank 
hat sich nach mehreren Zusammenschlüs-
sen als Neue Aargauer Bank im Markt po-
sitioniert. Heute ist sie eine Tochtergesell-
schaft der Credit Suisse, der 98,7 Prozent 
der Aktien gehören. Ende 2006 wies die 
NAB eine Bilanzsumme von 17,6 Milliar-
den Schweizer Franken aus. Der Reinge-
winn betrug im Geschäftsjahr 2006 rund 
154,8 Millionen Franken. Als Universal-
bank verfügt sie mit 33 Geschäftsstellen 
über das dichteste Filialnetz im ganzen 
Kanton. Sie deckt die Bedürfnisse jünge-
rer «Newcomer»-Kunden sowie von Pri-
vat- und Firmenkunden ab. 
 Schwerpunkte der Unternehmensstrate-
gie der NAB sind: die Position als führen-
de Bank im Kanton Aargau auszubauen, 
die Zusammenarbeit der Geschäftsfelder 
zu verstärken und eine hohe Kundenzu-
friedenheit sicherzustellen. Ein wichtiges 
Bindeglied in der Leistungs- und Kommu-
nikationskette bildet dabei der im Vorjahr 
lancierte neue Marktauftritt der Bank, mit 
dem Credo «Wir lösen das». 

Sponsoring als attraktiver Dialog 
mit der Öffentlichkeit
Um die Marke gezielt zu positionieren 
und lokal zu verankern, setzt die NAB auf 
Sponsoring als ein wichtiges Mittel im 
Dialog mit der Öffentlichkeit. Mit ausge-
wogenen Engagements in Sport und Kul-
tur sollen die zentralen Markenwerte wie 
«Professionalität» und «Kundennähe» mit 
positiven Emotionen verknüpft, glaubhaft 
kommuniziert und das Vertrauen zwi-
schen den Kunden und der Bank gestärkt 
werden.
  Das Sponsoring-
engagement reicht 
von sportlichen 
Themenfe lder n 
über regionale 
Feste bis hin zu 
hochs t ehenden 
kulturellen Ver-
anstaltungen. Zu 
den Hauptengage-
ments zählen seit 
einigen Jahren das 
Aargauer Sym-
phonie Orchester 
(ASO), das Aar-
gauer Kunsthaus 
Aarau und der FC 
Aarau. Sukzessive 
reduziert hat die 
Bank ihr Enga-

gement im Radsport, zuerst bei diversen 
Amateurrennen, später beim «Mountain-
bike Argovia Cup» und schliesslich als 
langjähriger Hauptsponsor bei den Rad-
sporttagen Gippingen. 

Neue Sponsoringstrategie
Dass die Dopingproblematik im Radsport, 
die diese Sportart zunehmend zerstört, für 
die Absage in Gippingen mitverantwort-
lich war, stellt die Bank in Abrede. Doch 
die Entscheidungsfindung dürfte diesen 

«Neue Aargauer Bank – 
  neue Sponsoringausrichtung mit gutem Ton»

Konzentrierte Jugendförderung der NAB im Künstlerhaus Boswil...

Die jahrelange Partnerschaft der Neuen Aargauer Bank mit dem Aargauer Symphonie 
Orchester (ASO) steht für eine nachhaltige Kulturförderung im Kanton.
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Umstand sicher vereinfacht haben. Klar 
ist: Der Ausstieg aus dem Radsport steht 
ganz im Einklang mit der neuen Sponso-
ringstrategie, wonach auf die steigenden 
Bedürfnisse der sechs Niederlassungen 
und der zahlreichen Filialen im Kanton 
besser eingegangen werden soll.
  Eine gründliche Sponsoringanalyse er-
gab, dass mit Ausnahme des Radsports 
die Wahrnehmung der NAB bei allen Key-
Engagements kontinuierlich gestiegen ist, 
jedoch nur teilweise eine klare Zuordnung 
stattfindet. Die Ausnahme hier bildet der 
Fussball, wo der NAB eine starke Positi-
onierung gelang, hauptsächlich durch das 
Engagement als Hauptsponsor des FC 
Aarau (Axpo Super League). Eine weitere 
Erkenntnis: Key-Engagements wirken vor 
allem in den bevölkerungsdichten Zentren 
beziehungsweise auf der Achse Baden 
– Aarau. 
  In der Folge prüfte die Neue Aargauer 
Bank drei verschiedene Strategie-Optio-
nen: Eine Strategie nach Themenfeldern, 
eine nach Regionen und einen ausge-
wogenen Mix aus beidem. Die Wahl fiel 
schliesslich auf Letzteres, so können bisher 
funktionierende Engagements bestehen 
bleiben und künftig offensiver vermarktet 
werden. Zudem bleiben im Kanton wich-
tige Themenfelder (z.B. Fussball) besetzt, 
die bei Bedarf mit ein bis zwei regionalen 
Engagements vertieft werden können. Das 
bekräftigt den Anspruch einer «regional 
verankerten Bank». 
   Auf Stufe Gesamtbank werden nun die 
zur Verfügung stehenden Sponsoringmit-
tel auf insgesamt weniger Themenfelder 
konzentriert, bei gleichzeitiger Vertiefung 
in den Regionen. Die Regionen ihrerseits 
haben die Möglichkeit, je nach Bedürfnis 
und unterschiedlichem Identifikationspo-
tenzial, lokale Engagements einzugehen. 

   Als strategische Themenfelder im Spon-
soring definierte die NAB in der Kultur 
die Bereiche klassische Musik, Rock & 
Pop sowie Film & Kino und Kunst. Im 
Sport liegt der Fokus auf dem Fussball. 
Dem Sponsoring ebenfalls angegliedert 
sind spezielle Events (Golf) und Messen.
 
Grosses Hospitality-Bedürfnis 
im Sport...
Zur Schaffung von mehr Kundennähe 
setzt die Neue Aargauer Bank verstärkt 
auf Hospitality. Geeignete Plattformen 
nutzt die NAB sowohl im Sport als auch 
in der Kultur. Im Fussball geschieht dies 
speziell bei den Spielen des FC Aarau. 
Besonders ist vor allem die Atmosphäre, 
zumal das alte Fussballstadion «Brüggli-
feld» den heutigen Anforderungen längst 
nicht mehr genügt – unter anderem im 
Bereich Hospitality – und der Bau einer 
neuen Fussball-Arena immer noch in der 
Planungsphase steckt, nachdem das Aar-
auer Stimmvolk das Megaprojekt mit 
Mantelnutzung bachab geschickt hat. So 
behilft sich die NAB bis auf weiteres mit 
einem Bus der Aargauer Verkehrsbetriebe, 
der als rollende Catering-Bar mit boden-
ständiger Bratwurstkost und Getränken 
für das gesuchte VIP-Feeling sorgt, bei 
Heim- und bei Auswärtsspielen.
  Als weitere Hospitality-Plattform im 
Sport nutzt die NAB eigene Golfevents. 
Dazu gehören verschiedene «Golf-Tro-
phys» und die «Golf-Clinics» für Anfän-
ger. «Golf-Clinics» bieten Schnupper-
kurse unter Anleitung von Golfpros, mit 
anschliessender Competition und einem 
exklusiven Diner. So haben die Kundenbe-
rater mehr Zeit und Nähe, die Beziehung 
zu ihrer Klientel in einem exklusiven Rah-
men zu pflegen. Die Schnupperkurse er-
möglichen zudem Folgeeinladungen, bei 

denen die Kunden bei 
Interesse ihre spieleri-
schen Fähigkeiten wei-
ter ausbauen können.

... und in der Kultur
Vielfältig und inten-
siv genutzt werden 
auch die verschiedenen 
Hospitality-Plattformen 
in den Themenfeldern 
der Kultur. Hier stechen 
vor allem die Engage-
ments beim Aargauer 
Kunsthaus Aarau und 
die jahrelange Zusam-
menarbeit mit dem Aar-
gauer Sinfonie Orches-
ter hervor. So bietet das 
von den Stararchitekten 
Herzog & de Meuron 

und Rémy Zaugg im Jahr 2003 erweiter-
te Kunsthaus im Rahmen seiner diversen 
Wechselausstellungen Möglichkeiten für 
spezifische Kundenevents. Das Kunst-
haus verfügt über eine der umfassendsten 
öffentlichen Sammlungen von neuerer 
Schweizer Kunst. Hier kann der Weg der 
Schweizer Kunst vom ausgehenden 18. 
Jahrhundert bis zur Gegenwart anhand von 
repräsentativen Werken verfolgt werden.
  Die Neue Aargauer Bank unterstützt zu-
sätzlich zum Sponsoringbetrag jährlich 
eine Hauptausstellung sowie den Bereich 
Museumspädagogik. Im Gegenzug ist die 
NAB – neben der Hospitality-Nutzung 
– in den Katalogen, Broschüren und auf 
Kommunikationsmitteln des Aargauer 
Kunsthauses präsent. Veranstaltungen der 
Museumspädagogik sollen Kindern, Ju-
gendlichen und auch Erwachsenen einen 
besseren Zugang zu den Kunstwerken 
ermöglichen sowie zwischen Alltag und 
Kunst eine Brücke bauen. So werden zum 
Beispiel die Ergebnisse von Malwettbe-
werben auch in Filialen der NAB ausge-
stellt und damit einer breiteren Öffentlich-
keit zugänglich gemacht. 
  Im Bereich der künstlerischen Nach-
wuchsförderung engagiert sich die Bank 
mit dem NAB-Förderpreis im Wert von 
10'000 Franken, der jeweils an der Jahres-
ausstellung der Aargauer Kunstschaffen-
den verliehen wird.
   Die zahlreichen Auftritte und jährlichen 
Abonnementskonzerte des ASO in fünf 
Zyklen eignen sich ideal für Hospitality-
Programme für Klassik-Liebhaber. Auf-
trittsmöglichkeiten bieten sich dem ASO 
unter anderem bei Institutionen, die von 
der NAB unterstützt werden, beispielswei-
se bei den Neujahrskonzerten Wettingen 
und Zofingen. 
  Das renommierte Künstlerhaus Boswil, 
eine Begegnungsstätte und Drehscheibe 
des nationalen und internationalen Kul-
turaustausches, wird von der NAB als 
Hauptsponsor unterstützt. Hier finden 
hochkarätige Klassik-Festivals und weite-
re Konzerte statt. Hochbegabte junge Mu-
sikstudenten widmen sich im Rahmen der 
Jugendförderung intensiv ihrer Aus- und 
Weiterbildung. Das Künstlerhaus geniesst 
im Kanton und weit darüber hinaus viel 
Sympathie und einen starken Rückhalt. 

Besondere Gästeplattformen
Neu tritt die NAB als Co-Sponsor der 
«Wassersinfonie» in Bad Zurzach auf, 
ein Wasserspektakel aus rhythmisch auf-
steigenden Fontänen, Licht und Musik-
sequenzen, mit Einbezug des ASO und 
des Jugend-Sinfonieorchesters Aargau 
(JSAG), das im Sommer 2005 gegründet 
wurde und ebenfalls von 4              ...für hochbegabte, junge Musikstudenten.
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4 der NAB unterstützt wird. In einem 
weiteren Schritt möchte die Bank die Was-
serspiele unter Einbezug des ASO und des 
JSAG für exklusive Kundenveranstal-
tungsreihen nutzen.
  Ebenfalls eine bedeutende Gästeplattform 
bildet die seit dem Jahr 2003 im Dreijah-
resrhythmus stattfindende Freilichtoper im 
Hof des Wasserschlosses Hallwyl, letzt-
mals im Juli 2006, mit der Aufführung 
von Georges Bizets Oper «Die Schöne 
von Perth», inszeniert von Peter Schwei-
ger und unter Mitwirkung des ASO. Als 
Hauptsponsor der stimmungsvoll ins-
zenierten Opernproduktion auf Schloss 
Hallwyl führte die NAB während zweier 
Monate über 20 Kundenanlässe durch, mit 
50 bis 100 Gästen pro Veranstaltungsa-
bend.

Junge Zielgruppen
Zur Ansprache des jungen Zielgruppen-
segments im Alter von 14 bis 30 Jahren 
positioniert sich die NAB vorwiegend im 
Bereich Kino/Film und in der Partyszene. 
Das tun andere Banken zwar auch, aber 
wiederum soll der lokale «Touch» den 
Unterschied schaffen. So profitieren die 
Inhaber eines Jugendkontos von zahlrei-
chen Vorteilen und Vergünstigungen, bei-
spielsweise durch exklusive Vorpremieren 
bei verschiedenen Kino-Vertragspartnern 
in der Region, durch die Teilnahme an 
regelmässigen Ticketverlosungen und 
durch Vergünstigungen für Partys und 
Musikkonzerte, wie zum Beispiel das 
Rock-, Country- und Schlagerfestival 
«Schupfart».

Sonderwerbeform Luftschiff
Unübersehbare Präsenz markiert die NAB 
durch den Einsatz von Sonderwerbefor-

men. Besonders auf-
fällig ist der «NAB-
Starliner», ein mit 
Heissluft betriebe-
nes Luftschiff, das 
über vier Sitzplätze 
verfügt. 
  Im April 2006 hob 
das 41 Meter lange, 
mit einem NAB-
Logo beschrifte-
te Luftschiff, das 
einen Durchmes-
ser von 12,8 Me-
tern aufweist, zum 
Jungfernflug ab. 
Mit dem Ziel, den 
Marktauftritt noch 
emotionaler und 
unverwechselbarer 
zu gestalten, wird 
dieser Blickfang ge-

legentlich auch in der Sponsoringkommu-
nikation eingesetzt. 
  Besonders originell war der Einsatz 
beim Spiel des FC Aarau gegen die Ber-
ner  Young Boys im letzten Dezember: Der 
«NAB-Starliner» fuhr ins Stadion «Brüg-
glifeld» ein und überbrachte den Match-
ball. Die spektakuläre Aktion wurde vom 
spielübertragenden Fernsehsender Sat.1 
(Schweiz) breitenwirksam übertragen. 
Für grosse Beachtung sorgen auch immer 
wieder die Überflüge bei Veranstaltungen 
mit Präsenz der Konkurrenz, auch wenn 
dabei ein gebührender «Respektabstand» 
eingehalten wird. 
  Neben Taxifahrten für Key-Kunden hebt 
das Luftschiff auch im Internet (www.
nab.ch/starliner) ab. Beim «NAB-Starli-
ner-Game» können virtuelle Luftschiff-
Kapitäne Ziele im Kanton Aargau ansteu-

ern und dabei eifrig Punkte sammeln. Als 
Hauptpreis winkt jeden Monat eine erleb-
nisreiche Fahrt für drei Personen im Star-
liner. Das Internet-Game soll möglichst 
viel Onlinetraffic generieren. 

Kommunikationswertschöpfung im 
Sponsoring
Neben Standardumsetzungen und -auf-
tritten im Sponsoring (Trikot-Werbung 
im Fussball, Banden in Stadien) will die 
Neue Aargauer Bank die Integration ihrer 
Sponsoring-Themenfelder in der Kommu-
nikation weiter verstärken, sei es durch 
punktuelle Sponsoringkampagnen im 
Kanton oder spezifisch in den Regionen. 
  Bereits ein fester Bestandteil sind die 
verschiedenen Sponsoringthemen im Ge-
schäftsbericht und in den monatlichen 
«NAB News». Der Newsletter wird in 
einer Auflage von 180'000 Exemplaren 
produziert und als Beilage mit der Kun-
denkorrespondenz versandt. Zudem liegt 
er in den Filialen auf. Neben den eigenen 
Kommunikationskanälen werden auch die 
Internetplattformen der Sponsoringpart-
ner genutzt, beispielsweise durch geziel-
te Image- und Produkt-Bannerwerbung 
sowie weiteren Links. So kann die Kom-
munikationskette von der Basiswerbung 
bis hin zu saisonaler Produktwerbung im 
emotionalen Sponsoringumfeld lückenlos 
umgesetzt werden. 
  Eine weitere crossmediale Schiene stellt 
die Medienpartnerschaft mit der Aargau-
er Zeitung respektive Radio Argovia und 
Tele M1 dar (AZ Medien). Im Zentrum 
steht die Berichterstattung über den FC 
Aarau, die jeweils von der NAB, Radio 
Argovia und Tele M1 präsentiert wird, 
oder etwa Leseraktionen für Konzerte des 
ASO und des JSAG.  jk

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

Grösstes Engagement der NAB im Sport als Hauptsponsor des FC Aarau.

Die Innenräume des im Jahr 2003 erweiterten Aargauer Kunst-
hauses bieten Möglichkeiten für spezifische Kundenevents.


