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«ESs Ist uns im Schneesport in relativ
Kurzer Zeit gelungen, das
Sponsoringkonzept zu etablieren»

Als sich Raiffeisen vor gut drei Jahren
scheinbar unbekiimmert ins Abenteuer
Sponsoring im Schweizer Schneesport
wagte, fragte sich manch einer, warum
sich die drittgrosste Bankgruppe der
Schweiz diese sportliche Frustpackung
freiwillig anschnallt. Doch siehe da:
Die jahrelang arg gebeutelte Skinati-
on Schweiz schaffte auf tiefstem Niveau
seit 20 Jahren in der Saison 2006/2007
endlich die Trendwende und melde-
te sich mit punktuellen Erfolgen und
frischen Holffnungstrigern zuriick im
Geschdft. Das freut Raiffeisen gleich
mehrfach, zumal die Gruppe im Zuge
ihrer Unternehmensvision erstmals ein
nationales Sponsoringengagement die-
ser Grosse einging und zusammen mit
den autonomen Raiffeisenbanken mit
Erfolg im Schneesport ein tiefgreifen-
des Sponsoringkonzept von der Spitze
tiber die Breite bis zur Nachwuchsfor-
derung umsetzt.

Gerold Schneider

gerold.schneider@raiffeisen.ch

Leiterin Sponsoring und Events
Raiffeisen Schweiz

Herr Schneider, Raiffeisen ist seit der Wintersaison 2005/2006

R AI F F E I S E N Sponsor des Schweizerischen Skiverbands Swiss-Ski. Was fiir
eine Bilanz konnen Sie nach zwei Jahren Schneesportsponsoring
ziehen? Was funktioniert gut und was weniger gut?

Gerold Schneider: Unser Einstieg bei Swiss-Ski erfolgte im
WM-Jahr 2005. Die Schweizer Ski-Nati fuhr damals aus Bormio
ohne Medaille nach Hause und befand sich sportlich auf dem
Tiefpunkt. Wir waren uns bewusst, dass bei dieser Ausgangslage



ein Sponsoring einige Jahre Geduld be-
ndtigt, bis erste Erfolge eintreten kdnnen.
Gleichzeitig erkannten wir aber auch die
grosse Chance, die uns diese Plattform
bietet. Die Strukturen im Schweizer Ski-
sport passen ausgezeichnet zur Organi-
sation der Schweizer Raiffeisen Gruppe,
die in den Regionen mit eigenstindigen
Raiffeisenbanken zusammenarbeitet. So-
wohl auf Seiten von Swiss-Ski als auch
bei Raiffeisen bestand grosse Aufbruch-
stimmung und der Wille, Dinge mit Elan
anzupacken und eine neue Basis fiir eine
prosperierende Zukunft zu legen. Was
uns positiv tiberrascht hat, ist, dass die
Schweizer Ski-Nati nun viel schneller
zum Erfolg zuriickgefunden hat, als all-
gemein erwartet wurde.

Wie viele neue Kunden haben Sie durch
dieses Engagement bisher gewonnen?

Schneider: Wir haben in den letzten
zwei Jahren sowohl quantitativ als auch
qualitativ viele Neukunden gewonnen.
Wie viele davon nun auf das Konto un-
seres Engagements zuriickzufiihren sind,
lasst sich isoliert betrachtet schwer eru-
ieren. Es sind bekanntlich immer mehre-
re Komponenten, die fiir einen Kunden
stimmen miissen. Nebst guten Produk-
ten zu allererst natiirlich das Vertrauen,
der Service, die Markenwahrnehmung
und damit auch die Unternehmensphilo-
sophie. In allen Bereichen hat das Spon-
soringengagement mit Sicherheit einen
Teil beitragen konnen. Das wissen wir
aufgrund der unzihligen positiven Feed-
backs der Raiffeisenbanken.

Wie wichtig ist der sportliche Erfolg fiir
das Sponsoringengagement von Raiffei-
sen?

Schneider: Salopp gesagt ist der sport-
liche Erfolg im Sponsoring die «halbe
Miete». Das Identifikations- und Sympa-
thiepotenzial ist zwar eine Grundvoraus-
setzung, aber ohne eine Erfolgswelle, die
alles tragt und vorwirts bringt, erhilt das
ganze keine Dynamik. Wenn es im Sport
nicht wunschgemass lauft — und ganz be-
sonders bei populdren Nationalsportarten
wie Ski alpin — dann kennen die Medien
bekanntlich keine Gnade. Wer in solchen
Zeiten als Sponsor nicht fit ist und sich
zwischendurch nicht ducken kann, der
muss hart einstecken kénnen. Wir hat-
ten das grosse Gliick, dass uns die Me-
dien von Anfang an sehr positiv gegenii-
berstanden, vielleicht gerade weil wir in
sportlich schlechten Zeiten ein positives
Signal fiir die Zukunft gesetzt haben.

Nachdem nun der sportliche Erfolg im
alpinen Skisport zuriickgekehrt ist, haben
die Medien rasch zu einer positiven Be-
richterstattung zuriickgefunden und da-
mit unserem Sponsoringengagement die
erwidhnte Dynamik verliechen.

Wie macht sich diese Dynamik bei den
Zielgruppen  bemerkbar? Wie steht
es um das Markenbewusstsein im
Schneesportsponsoring?

Schneider: Wir messen das ganz genau
und in regelméssigen Abstinden. Vor ei-
nem Jahr wussten 27 Prozent der Befrag-
ten, dass sich Raiffeisen im Skisportspon-
soring engagiert. Das entspricht einer Zu-
nahme von gut acht Prozent im Vorjah-
resvergleich. Ich gehe davon aus, dass der
Wert in diesem Jahr nochmals signifikant
gesteigert werden kann. Auf die Frage,
ob sie das Engagement gut finden, ant-
worteten 47 Prozent mit «sehr gut» und
45 Prozent mit «guty». Die hauptsichliche
Begriindung lautete, dass die Befragten
die Sportférderung — und dabei besonders
unser Engagement bei der Jugendforde-
rung — wichtig finden. Viele erkennen
auch die Zusammenhénge im Sport und
sind sich bewusst, dass Verbiande, Verei-
ne, Veranstaltungen und Athleten auf die
Zusammenarbeit mit einem Partner an-
gewiesen sind. Das sind alles gute Mul-
tiplikatoren, die unserem Engagement zu
hohen Sympathiewerten in der Bevolke-
rung verhelfen. Diese Werte sind ein gu-
tes Zeichen: Es ist uns im Schneesport in
relativ kurzer Zeit gelungen, das Sponso-
ringkonzept zu etablieren.

Was heisst das konkret? Worauf basiert
dieses Sponsoringkonzept?

Schneider: Idee ist von Beginn an, dass
wir als Raiffeisen Gruppe ein nationales
Umbrella-Sponsoring iiber den Schwei-
zer Schneesport ziehen und das Enga-
gement mit Unterstiitzung der Raiffei-
senbanken regional und lokal vertiefen.
Das passt zu unserer Philosophie der
lokalen Kundenndhe. Der grosste Teil
der Sponsoringengagements wird direkt
zwischen den selbststindigen Raiffeisen-
banken und regionalen respektive lokalen
Verbinden, Vereinen und Veranstaltern
eingegangen und abgewickelt. Heute ist
Raiffeisen Hauptsponsor bei neun von
insgesamt elf Ski-Regionalverbanden!
Damit haben wir ein starkes Standbein in
der landesweiten Ski-Nachwuchsforde-
rung aufgebaut. Raiffeisen ist heute der
wahrscheinlich grosste Nachwuchsspon-
sor im Schweizer Skisport.

Was heisst das in Zahlen beziiglich Mit-
telaufwand?

Schneider: In den Schweizer Schneesport
—und insbesondere in die Nachwuchsfor-
derung — fliessen von der Raiffeisen ins-
gesamt rund 4,5 Millionen Franken jihr-
lich. Darin enthalten sind neben dem Ver-
bandsponsoring von Swiss-Ski und Ski-
Regionalverbanden siamtliche Werbeauf-
wendungen und Unterstiitzungsbeitrige
im Individualsponsoring und fiir Anldsse
wie Weltcuprennen in der Schweiz.

Nochmals zuriick zur Einstiegsfrage: Was
hat weniger gut funktioniert als erwartet?

Schneider: Da unsere Erwartungen prak-
tisch in jeder Beziehung {ibertroffen wur-
den, ist es schwierig, Negatives bezie-
hungsweise irgendwelche Makel zu su-
chen. An Detailarbeiten gibt es bekannt-
lich immer zu feilen. Selbstverstindlich
wollen wir die Projekte laufend weiterent-
wickeln und nicht einfach stehen bleiben.
Dazu zéhle ich beispielsweise die Kom-
munikation nach innen, die es nach Mog-
lichkeit durch eine bessere Vernetzung der
Engagements und den Ausbau von Aktivi-
titen in den nichsten Jahren zu optimie-
ren gilt. Wir haben iiber 8000 Mitarbei-
tende, die alle stolz sein konnen auf das
Schneesportengagement von Raiffeisen.

Was ist neu in dieser Ski-Saison im Spon-
soring von Raiffeisen? Wie geht es weiter?

Schneider: Wir haben vor kurzem die
Partnerschaft mit Swiss-Ski um »



» weitere drei Jahre bis und mit der
Wintersaison 2011/2012 verldngert. Zu-
dem unterstiitzen wir neu neun statt wie
bisher fiinf Ski-Regionalverbande. Damit
verstirken wir unser Engagement in der
Nachwuchsforderung. Parallel dazu be-
teiligen wir uns gemeinsam mit regiona-
len Raiffeisenbanken weiterhin mit Un-
terstlitzungsbeitrdgen an iiber 200 Brei-
tensportveranstaltungen im Schweizer
Skisport. Im Bereich der individuellen
Vertrige fiihren wir die Zusammenarbeit
mit Silvan Zurbriggen und den Nach-
wuchstalenten Diego Ziiger und Mari-
anne Abderhalden fort. Zu den Raiffei-
sen-Athleten neu dazugestossen ist Beat
Feuz, der jedoch aufgrund einer Kniever-
letzung die ganze Saison ausfillt.

Warum hat Raiffeisen zur Verstirkung der
Werbeprisenz das Verband- und Event-
sponsoring im Skisport nicht durch mehr
Spitzenathleten beziehungsweise Kopf-
sponsoring ergdnzt? Gibt es zu wenig
Spitzenathleten oder haben Ihnen ande-
re Sponsoren die Besten einfach wegge-
schnappt?

Schneider: Athletensponsoring betreiben
wir als Ergdnzungsmassnahme, primér zu
Promotionszwecken und fiir Werbeaktio-
nen. Zur Verstirkung der Werbeprisenz
im Skisport hat unser TV-Sponsoring
beim Schweizer Fernsehen bei allen Live-
Ubertragungen der Weltcuprennen ein
viel stirkeres Gewicht. Zudem sind wir
auf den Rennanziigen und auf der Wir-

mebekleidung sdmtlicher Swiss-Ski-Ka-
der mit unserem Logo prisent. Insgesamt
erzielen wir mit diesem Paket eine Wer-
bewirkung, die unseren Erwartungen voll
und ganz entspricht. Hinzu kommt, dass
wir unsere limitierten Mittel lieber in die
Nachwuchsforderung investieren — unter
anderem durch die gezielte Forderung
von jungen Talenten — als in ein breites
Individualsponsoring bei Spitzenathleten.
Es ist nicht unser Ziel, ein Ski-Team mit
Spitzenskirennfahrern aufzubauen.

Also kein weiterer Ausbau der Raiffeisen-
Athleten?

Schneider: Ist derzeit nicht geplant, nein.

Zu welchen Konditionen wurde die Part-
nerschaft mit Swiss-Ski verldngert?

Schneider: Wir haben dazu mit Swiss-
Ski Stillschweigen vereinbart. Sagen
kann ich jedoch, dass sich der Sponso-
ringbetrag im bisherigen Rahmen bewegt
und je nach sportlichem Erfolg variiert.

Wie stark ist der Sponsoringbetrag leis-
tungsabhdngig und zweckgebunden?

Schneider: Die Leistungskomponente ist
leicht erhoht. Das heisst, im besten Fall
erhélt Swiss-Ski mehr Geld als bisher
respektive weniger Mittel bei Erfolgs-
ausfall. Letzteres wird, das steht heute
aufgrund der zahlreichen Erfolge bereits
fest, in dieser Saison nicht der Fall sein.
Der Sponsoringbetrag ist nicht zweckge-
bunden. Die Nachwuchsférderung betrei-
ben wir heute hauptsdchlich {iber Partner-
schaften mit regionalen Ski-Verbianden.

Was fiir Zielsetzungen stehen im Skispon-
soring in dieser Saison im Vordergrund?

Schneider: Ziel ist es nach wie vor, das
Imageprofil von Raiffeisen weiter zu
dynamisieren, den Identifikationsgrad
zu erhohen, die lokale Verankerung zu
stirken und noch mehr Kundenndhe zu
gewinnen. Das Engagement soll zudem
unsere Vision von der filhrenden Schwei-
zer Retailbank untermauern. Gleichzeitig
bildet das Skisponsoring eine wichtige
Plattform fiir Kundenanlisse. In den ers-
ten zwei Jahren unseres Engagements ha-
ben wir den Fokus auf die Schneesportler
gerichtet: Swiss-Ski-Mitglieder und alle
Personen, die aktiv Schneesport betrei-
ben. Nun versuchen wir die Zielgruppen-
ansprache in der Breite auszudehnen so-
wie Personen zu erreichen, die zwar am
Schneesport interessiert, aber selbst nicht

aktiv sind. Ebenfalls im Vordergrund ste-
hen eine stirkere Integration der Sponso-
ringaktivititen in der Marketingkommu-
nikation und die Schaffung von exklusi-
vem Mehrwert fiir interessierte Kunden
und Raiffeisenmitglieder.

Und was soll das fiir ein Mehrwert sein?

Schneider: Indem wir etwa eine landes-
weite Aktion wie aktuell den Kinder-Ski-
helm zum halben Preis lancieren, oder
ein fiir regionale Raiffeisenmitglieder ex-
klusives Angebot im Rahmen von Events,
die wir unterstiitzen, wie zum Beispiel
durch attraktive Gratis-Tickets fiir die
Weltcup-Rennen in Adelboden und in
Crans-Montana.

Der Schweizer Ski-Allrounder Silvan
Zurbriggen fdllt aufgrund einer fiii-
hen Verletzung fiir die ganze Saison
2007/2008 aus. Was bedeutet dieser Aus-
fall fiir die Kommunikation von Raiffei-
sen, zumal der Walliser im Zentrum der
aktuellen Kampagne im Ski-Sponsoring
steht?

Schneider: Es handelt sich dabei
nicht um eine Kampagne mit Silvan
Zurbriggen, sondern um eine Winterak-
tion von Raiffeisen, bei der wir Kinder-
Skihelme zum halben Preis anbieten.
Der mediale Aufhinger ist unser breites
Schneesportengagement. Bei Sonderak-
tionen oder PR-Massnahmen versuchen
wir nach Mdglichkeit unsere Raiffeisen-
Athleten sinnvoll zu integrieren. Bei der
Kinder-Skihelm-Aktion geschieht dies
nun mit Silvan Zurbriggen, der zusam-
men mit Kindern im Vordergrund steht.
Der verletzungsbedingte Ausfall von Sil-
van ist sehr bedauerlich, hat jedoch auf
den Erfolg der Aktionen keinen Einfluss.
Ziel ist es, Uiber unser schweizweites Fi-
lialnetz Kinder-Skihelme an unsere Kun-
den verkaufen zu konnen. Das verstirkt
einerseits die Kommunikation unseres
Schneesportengagements,  andererseits
konnen wir unseren Kunden einen attrak-
tiven Mehrwert bieten.

Wie viele dieser Kinder-Skihelme haben
Sie bisher verkaufen kénnen?

Schneider: Die Aktion ist im letzten
Dezember lanciert worden und verlduft
wunschgemiss. Es werden hunderte von
Kindern mit dem Helm-Design von Raif-
feisen auf den Pisten anzutreffen sein.
Dies wird die gewiinschte sympathische
Verstirkung des Sponsoringengagements
bringen.



Wie hat die Sportartikelbranche auf diese
Aktion — man konnte auch sagen Preis-
dumping — reagiert?

Schneider: Es ist und war nicht das
Ziel, dass wir mit unserer Aktion mit
den Sportfachhindlern konkurrieren.
Wir werden nicht zu einem Sportarti-
kelhiandler. Dass die Aktion auf keine
Freude stiess, ist nachvollziehbar. Die
Branche sollte beriicksichtigen, dass wir
durch unser langjdhriges und breit abge-
stiitztes Schneesportengagement in der
Schweiz viel fiir den Skirennsport — und
vor allem fiir die Nachwuchsforderung!
— unternehmen und so mithelfen, dass
der Schneesport in der Schweiz populér
bleibt, wovon auch die Sportartikelin-
dustrie profitiert. Durch unsere intensive
Nachwuchsférderung leisten wir einen
substanziellen Beitrag, dass im Skisport
auch Kkiinftig Schweizer Spitzenathle-
ten um Medaillen kdmpfen kénnen. So
betrachtet bringen wir den Sportfachge-
schiften entschieden mehr als dass wir
ihnen etwas wegnehmen!

Wiire eine spezifische Sponsoring-Kom-
munikationskampagne in Bezug auf die
Bewusstseinsverstirkung des Raiffeisen-
Schneesportengagements in den Kopfen
der Bevilkerung nicht effizienter als
eine simple Verkaufsaktion mit Kinder-
Skihelmen?

Schneider: Schon mdéglich. Aber erstens
haben wir fiir eine gross angelegte Spon-
soring-Kommunikationskampagne nicht
geniigend Mittel zur Verfiigung und zwei-

tens stellt die Kinder-Skihelm-Aktion nur
eine von vielen Massnahmen dar, die wir
in der Gesamtkommunikation bestmoglich
integrieren und vernetzen. Anstatt einer
klassischen Werbekampagne haben wir
fiir diesen Winter einen anderen Ansatz
in der Kommunikation gewihlt, nimlich
das Thema verstirkt am Verkaufspunkt
zu integrieren und dadurch den direkten
Kundenkontakt zu nutzen. Bei einem Fi-
lialnetz von landesweit iiber 1000 Banken,
von den {iber zwei Drittel an dieser Aktion
aktiv mitmachen, ist das eine starke Alter-
native und ohne Streuverlust in der Kom-
munikation! Gleichzeitig kdnnen wir mit
dieser Aktion die Sympathiewerte fordern
und bei der jungen Zielgruppe einen nach-
haltigen Werbeeffekt erwirken.

Wie hat sich fiir Raiffeisen das vor drei
Jahren eingefiihrte Swiss-Ski-Sponso-
ringkonstrukt bewdhrt, das die verschie-
denen Schneesportarten nicht mehr ein-
zeln vermarktet, sondern alle Disziplinen
unter einem gemeinsamen Sponsoringhut
zusammenfasst?

Schneider: Das  Sponsoringkonzept
von Swiss-Ski hat sich fiir uns bewdhrt
und gut entwickelt. Die Grundidee von
Swiss-Ski, bei sdmtlichen Sportdiszipli-
nen mit einem exklusiven Kreis von we-
nigen Sponsoren aufzutreten, war fiir uns
ein mitentscheidender Grund fiir den Ein-
stieg! So kdnnen wir von einem kompak-
ten und visuell exklusiven Auftritt tiber
alle bedeutenden Schneesportarten pro-
fitieren. Beim alten Sponsoringkonzept,
mit unterschiedlichen Sponsoren in jeder
Disziplin, wire das unmoglich gewesen.
Hinzu kommt, dass wir als Universalbank
grundsitzlich eine sehr breite Zielgruppe
ansprechen und es deshalb keine Rolle
spielt, dass die Zielgruppe im Bereich
Ski alpin nicht in den gleichen Topf wie
die Zielgruppe im Bereich Snowboard
geworfen werden kann. Wir wollen alle
Personen erreichen, die sich in irgendei-
ner Form fiir Schneesport interessieren.

Welche Bedeutung hat das
Schneesportsponsoring im  gesamten
Sponsoringetat von Raiffeisen Schweiz?
Wurden die Mittel seit dem Einstieg im
Schneesport erhéht?

Schneider: Das Budget fiir den Spon-
soringbereich Schneesport wurde in den
letzten Jahren leicht erhoht. Wir sind be-
strebt, eine kontinuierliche Steigerung zu
erzielen. Das ist ndtig, um einerseits den
steigenden Kosten Rechnung tragen zu
kénnen, andererseits um die kommuni-

kative Wertschopfung zu optimieren. Ins-
gesamt betrdgt unser Sponsoringbudget
pro Jahr rund sechs Millionen Franken.
Davon fliessen gut fiinf Millionen in den
Sport beziehungsweise in das nationale
und regionale Schneesportengagement,
inklusive Umsetzungs- und Wert-schop-
fungsmassnahmen.

Wie entwickelt sich der Mitteleinsatz in-
nerhalb des Sponsoringbudgets? Wie ent-
wickelt sich speziell das Preis-Leistungs-
Verhdltnis im Schneesport?

Schneider: Das Preis-Leistungs-Verhalt-
nis im Schneesport hat sich fiir uns lau-
fend verbessert. Dank der sportlichen Er-
folge haben sich die Kontaktreichweiten
in den Medien kontinuierlich gesteigert
— und das, wohlgemerkt, ausgehend von
einem seit Jahren stets hohen Niveau!
Denn trotz der wihrend einigen Jahren
andauernden Durststrecke ist das Inter-
esse der Besucher vor Ort und der Fern-
sehzuschauer am nationalen Skisport nie
ernsthaft eingebrochen. Beziiglich Mittel-
einsatz ist es so, dass gut 60 Prozent fix
eingeplant sind, beispielsweise fiir Spon-
soringrechte. Rund 40 Prozent setzen wir
flexibel ein, das heisst, fiir jahrlich neue
Schwerpunkte wie aktuell die Aktion mit
dem Kinder-Skihelm, fiir die mediale
Vernetzung oder den Imagefilm, den wir
zum Thema Schneesportsponsoring pro-
duziert haben. Wie gesagt wollen wir das
Engagement in der klassischen Kommu-
nikation verstirkt integrieren. Teilweise
ist das schon geschehen. Voraussetzung
fiir eine verstdrkte Integration ist der
sportliche Erfolg. Deshalb haben wir uns
in den ersten zwei Jahren mit Integrati-
onen in der klassischen Kommunikation
noch weitgehend zuriickgehalten.

Wie definieren Sie sportlichen Erfolg?

Schneider: Ideal ist fiir uns, wenn es in
allen Disziplinen mehrere Athleten oder
Athletinnen hat, die es schaffen kénnen, in
den Rennen unter die zehn Bestplatzierten
zu fahren. Trotz der aufsteigenden Tendenz
im Schweizer Skisport miissen wir aber re-
alistisch bleiben und diirfen in Anbetracht
der vor noch nicht allzu langer Zeit desola-
ten Ausgangslage nicht bei jedem Rennen
einen Platz auf dem Podest erwarten.

Gibt es Uberlegungen, das ausgeprigt
lokale Sponsoring der Raiffeisenbanken
kiinftig zu zentralisieren?

Schneider: Nein. Das bestehende Modell
hat sich gut bewihrt und sichert den »



» lokalen Raiffeisenbanken die grosst-
mogliche Glaubwiirdigkeit ihrer Engage-
ments und Kundennéhe. Fiir die einheit-
liche Markenfiihrung ist eine starke nati-
onale Kommunikationsplattform jedoch
eine optimale Ergéinzung.

Wie schwierig ist es, die lokalen Raiff-
eisenbanken fiir das Schneesportsponso-
ring zum Mitmachen zu gewinnen?

Schneider: Einfacher als wir zu Beginn
gedacht haben. Die Tatsache, dass sich
gut zwei Drittel an der Kinder-Skihelm-
Aktion beteiligen und die Umsetzung
vor Ort mit dem von uns zur Verfiigung
gestellten Promotionsmaterial gestalten,
zeigt, dass die Raiffeisenbanken unser
Konzept verstehen und das grosse Mar-
keting- und Kommunikationspotenzial
erkannt haben. Neben der diesjdhrigen
Aktion mit dem Kinder-Skihelm haben
wir erstmals einen flinfminiitigen Film
zum Thema Raiffeisen und Schneesport
produziert. Dieser Imagefilm wird bei
landesweit iiber 400 Generalversamm-
lungen der Raiffeisenbanken den iiber

1,4 Millionen Genossenschaftern vor-
gefiihrt mit dem Ziel, die Identifikation
beziehungsweise den Stolz der Raiff-
eisen-Mitglieder mit dem Engagement
zusétzlich zu foérdern und eine bestmdg-
liche Integration dieser einzigartigen
Plattform in ihrer Kommunikation an-
zuregen.

Raiffeisen ist virtueller Sponsor des
Internet-Games  «Ski-Challenge»  des
Schweizer Fernsehens. Dabei ist Raif-
feisen — wie bei realen Skirennen — auf
den Anziigen der Athleten und mit Ban-
denwerbung visuell présent. Was fiir Er-
fahrungen machen Sie mit dieser Sonder-
werbeform?

Schneider: Die «Ski-Challenge» ist fiir
uns ein sehr attraktives Vernetzungstool
im Internet, speziell zur Ansprache der
jungen Zielgruppe. Mit diesem Game ist
vom Schweizer Fernsehen eine Plattform
geschaffen worden, mit der sich unser
Sponsoringengagement mit den Bediirf-
nissen der Jungen gut verbinden lsst. Als
Ergdnzung zu den iibrigen Massnahmen
lasst sich dieses Tool optimal in die
Kommunikation integrieren. Durch die
Promotion auf den TV-Kanidlen und im
Internet wird das Gratis-Internet-Game
breitenwirksam promotet, was uns zu be-
achtlichen Kontaktzahlen verhilft bezie-
hungsweise den Zugang zu interessanten
Zielgruppen erschliesst.

In-Game-Werbung wird eine grosse Zu-
kunft prognostiziert. Wird diese Werbe-
form Ihrer Meinung nach tiberschdtzt?

Schneider: Es ist wie bei allen neu-
en Kommunikationsformen, Stichwort
Internet und Mobile: Am Anfang ist die
Euphorie immer sehr gross und relati-
viert sich mit der Zeit. Das wird wohl
auch im Bereich In-Game-Werbung nicht
anders sein. Was wirklich beim Spieler
ankommt, ist fraglich. Ich denke aber
schon, dass diese Werbeform Potenzial
hat, je nach Zielsetzung und Anwendung,
hauptsdchlich als Ergénzung innerhalb
von bestehenden Werbe- oder Sponso-
ringmassnahmen.

Was sind neben Schneesport weitere
Schwerpunkte im Sponsoring von Raiff-
eisen? Wie sieht die Sponsoringstrategie
von Raiffeisen generell aus?

Schneider: Die Sponsoringaktivitdten
von Raiffeisen sind sehr vielfdltig. Da-
bei gilt es zu unterscheiden zwischen
den Sponsoringengagements der Raiff-

eisen Gruppe auf nationaler Ebene und
den autonomen Raiffeisenbanken im
lokalen Bereich, die den grdssten Teil
aller Sponsoringmassnahmen von Raif-
feisen ausmachen mit dem Ziel, einen
substanziellen Beitrag zu einer lokal
und regional vielfaltigen und einzigar-
tigen Schweiz zu leisten. Wahrend wir
im nationalen Sponsoring die Strategie
primdr auf den Schneesport fokussie-
ren, richten sich die Sponsoringthemen
in den Regionen und natiirlich im lo-
kalen Bereich hauptsédchlich nach den
jeweils vorherrschenden Bediirfnissen
im Sport, in der Kultur und bei sozia-
len Projekten. Im Sponsoring der Raiff-
eisen Gruppe engagieren wir uns neben
Schneesport (Verband, Events, Athle-
ten) punktuell bei verschiedenen Pro-
jekten. So begleiten wir schon seit vie-
len Jahren den Schweizer Marathonldu-
fer Viktor R6thlin und den Ringer Reto
Bucher. Raiffeisen ist auch Konigspart-
ner des Eidgendssischen Schwingfests
2010 in Frauenfeld und Hauptsponsor
des Eidgendssischen Jodlerfestes in Lu-
zern. Das sind typische Engagements,
die in den Regionen entstanden sind
und aufgrund ihrer nationalen Bedeu-
tung ins Gruppensponsoring integriert
wurden. Neben Sport sind wir auch in
der Kultur aktiv — wie erwédhnt primir
durch die lokalen Sponsoringstrategien
der autonomen Raiffeisenbanken — und
fiihren seit einigen Jahren den beliebten
«Museumspassy», der allen Kunden bei
Vorweisen der Raiffeisen-Maestro-Kar-
te, -MasterCard oder der Raiffeisen-
Visa-Card in iiber 400 der schonsten
Museen in der Schweiz einen kosten-
losen Eintritt ermoglicht. Unser En-
gagement im sozialen Bereich decken
wir iiber unsere Jubildumsstiftung ab.
Zweck der Stiftung ist es, gemeinniit-
zige Projekte, die fiir die Landesbevol-
kerung einen konkreten Nutzen aufwei-
sen, zu unterstiitzen.

Das Jahr 2008 steht voll im Zeichen der
Fussball-EM in der Schweiz und Oster-
reich. Wie nutzt Raiffeisen das Thema
Fussball?

Schneider: Die Euro 08 ist fiir uns aus
sicher nachvollziehbaren Griinden kein
Thema, weder in Form einer Anleh-
nung an Fussball, noch fiir Hospitality-
Massnahmen bei einzelnen EM-Spielen
in der Schweiz. Fiir uns gilt, der nichs-
te Schnee kommt bestimmt und die Vor-
freude auf das Eidgendssische Schwing-
fest wichst gleich nach der Euro.
Interview: Jiirg Kernen
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Raiffeisen: Schneesportsponsoring im
Zeichen des Aufschwungs

aiffeisen ist im Sponsoring in
der Schweiz mittlerweile ein
Begriff. Gemiss einer Umfrage
er Bank vor einem Jahr wissen
bereits 27 Prozent der Bevolkerung, dass
Raiffeisen Schneesport sponsert. Seit dem
Einstieg als Sponsor beim Schweizeri-
schen Skiverband Swiss-Ski im Mérz 2005
hat sich die drittgrosste Bankengruppe der
Schweiz als langfristig mitgestaltender
Partner im hiesigen Schneesport etabliert.
Mit dem nationalen Schneesportengage-
ment betrat Raiffeisen absolutes Neuland
—und das erst noch bei einem Partner, der
sportlich tiefer nicht mehr sinken konnte
(2005 erstmals seit 20 Jahren ohne Me-
daille an der Ski-WM in Bormio, keine
Siege im Weltcup) und die Aussicht auf
erste  Wiederbelebungserfolge noch in
weiter Ferne lag. Das Image — und mehr
noch der Stolz — der Skination Schweiz
lag mit Hohn und Spott medial durch-
gepriigelt am Boden. Die Ski-Fans vor
den TV-Bildschirmen inklusive der rund
100'000 Swiss-Ski-Mitglieder rieben sich
die Augen. Die Athleten zeigten eine Be-
findlichkeit diinnhdutiger als ihre Rennan-
ziige. Dass sich Bergbauern nicht getrau-
ten, im Sommer das Gras zu mihen, weil
sie nicht sicher sein konnten, ob sich noch
Schweizer Skirennfahrer unterwegs ins
Ziel befanden, war gottlob nur ein iibles
Gerticht. Und wenn doch hin und wieder
am Tunnelende so etwas wie ein Hoff-
nungslicht aufflackerte, entpuppte sich
der rasch grosser werdende Lichtkegel
meistens als ein entgegenkommender Gs-
terreichischer Expresszug.

Treues Fernsehpublikum Ski alpin

Das Schweizer Fernsehen bekannte sich
wacker zur traditionell umfassenden Be-
richterstattung im Ski alpin, denn erstaun-
licherweise hielt das TV-Publikum den
Live-Ubertragungen trotz der jahrelangen
sportlichen Schmalkost der Schweizer
Rennldufer stets die Treue. Klassiker wie
die Lauberhornabfahrt (vermochte 2007
als einzige Sportsendung einmal mehr die
Millionen-Zuschauer-Grenze zu knacken:
1'023'700 Zuschauer, 79,9 Prozent Markt-
anteil) reihen sich Jahr fiir Jahr unter die
meistgesehenen SF-Sportsendungen und
sind selbst bei den jungen Zielgruppen
im Altersegment der 15- bis 49-Jahrigen
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Raiffeisen Bandenwerbung: Teil des visuellen TV-Aufritts an Weltcuprennen in der Schweiz.

gemiss dem SRG-Marktforschungsdienst
Publicadata klar die Nummer eins. In
der letzten Wintersaison berichtete das
Schweizer Fernsehen SF erneut im iibli-
chen Rahmen — tiber 600 Stunden in 400
Sendungen — {iber Schneesportanlésse.
Die schreibende Zunft widmete sich dem
Thema in Wort und Bild laut dem Medi-
enbeobachtungsdienst ZMS/PMA mit liber
9400 Zeitungsbeitrigen.

Bewegung in der
Nachwuchsférderung
Trotz der vor drei Jahren sportlich tiefen
Talsohle stiirzte sich Raiffeisen mit einer
Mischung aus Unbekiimmertheit, langfris-
tigem Denken und erfrischender Zuver-
sicht ins Abenteuer Swiss-Ski —und bekam
Recht, friiher, als die kithnsten Optimisten
je erwarten durften. Zwar ist die Spitze der
Schweizer Erfolgsathleten in populdren
Disziplinen wie Ski alpin nach wie vor sehr
diinn, aber die Trendumkehr zu sportlichen
Top-Ergebnissen wurde bereits in der Sai-
son 2006/2007 erfreuliche Tatsache.
Tatsache ist auch, dass die Raiffeisen
Gruppe zusammen mit den lokal auto-
nomen Raiffeisenbanken einen wesentli-
chen Teil ihres Engagements in die Nach-
wuchsforderung investierten und damit
einen substanziellen Beitrag leisten, dass
auch kiinftig Schweizer Athleten aufs Po-
dest fahren konnen. Konkret investiert
Raiffeisen iiber die regionalen Skiverbén-
de jéhrlich rund 700'000 Franken direkt

in die Nachwuchsforderung. Gleichzei-
tig bildet das Engagement in der lokalen
Nachwuchsforderung einen guten Nihr-
boden fiir eine hohe Glaubwiirdigkeit im
Schneesportsponsoring.

Raiffeisen ldsst sich das Engagement im
nationalen Schneesport jahrlich gut 2,5
Millionen Franken kosten. Von diesem
Geld profitieren Swiss-Ski beziehungswei-
se rund 250 Profisportler und zahlreiche
Veranstaltungen sowie Regionalverbinde.
Hinzu kommen die Unterstiitzungsbei-
trige der Raiffeisenbanken vor Ort, die
fiir lokale Aktionen sowie fiir die media-
le Vernetzung im Schneesport zusitzlich
weitere zwei Millionen Franken investie-
ren und als Anreiz aus dem Topf des na-
tionalen Sponsoringetats fiir Schneesport
einen hilftigen Zustupf an die Forderbe-
trige erhalten. Somit zdhlt Raiffeisen zu
den wenigen Sponsoren im Schneesport,
die sich sowohl an der Spitze, im Breiten-
sport als auch in der Nachwuchsférderung
intensiv engagieren.

Seit der Unterstiitzung von Raiffeisen und
den greifenden Nachwuchsforderungs-
konzepten in den Regionen (mit Schwer-
punkt Kombination von Schule und Sport)
wichst seit zwei Jahren eine Dynamik wie
noch nie in den von unsiglicher Lethargie
durchzogenen 15 Jahren davor. Eine Vor-
reiterrolle nahm ohne Zweifel der Regi-
onalverband Ski Valais ein, der unter sei-
nem Présidenten, dem ehemaligen Skistar
Pirmin Zurbriggen »



Raiffeisen produzierte erstmals einen Imagefilm Uber Sinn und Zweck ihres Schneesportsponsorings (www.raiffeisen.ch, Sponsoring).

» (Olympiasieger und Weltmeister), die
immer gleichen Schonreden aus der Chef-
etage von Swiss-Ski in die Tat umsetzte.
Das erkannte auch Raiffeisen und holte
sich den Zermatter Hotelier gleich von
Beginn an als Botschafter des nationalen
Ski-Sponsorings ins Boot.

Raiffeisen erwischt richtigen Zeitpunkt
Die Ausgangslage fiir den Einstieg bei
Swiss-Ski hétte filir Raiffeisen kaum besser
sein kénnen. Denn im Schweizer Skisport
musste der Weg nicht nur mit Worten, son-
dern endlich auch mit Handlungen freige-
macht werden. Die Strukturen im heimi-
schen Skisport und der Organisation der
Raiffeisenbanken erwiesen sich als gera-
dezu ideal, weil praktisch deckungsgleich:
auf der einen Seite die Raiffeisengruppe,
in der 395 genossenschaftlich struktu-
rierte, autonome Raiffeisenbanken mit
schweizweit 1150 Bankstellen zusammen-
geschlossen sind, auf der anderen Seite der
Dachverband Swiss-Ski, dem 11 Regio-
nalverbiande mit zusammen rund 900 Ski-
Klubs angehoren; optimale Voraussetzun-
gen fiir regionale Aktivitdten speziell in
der Nachwuchsforderung mit viel Lokal-
kolorit durch vertraute Ansprechpartner in
néchster Nahe. Ein weiterer Pluspunkt war
die Umstellung des Sponsoringkonzepts
von Swiss-Ski: Weg von der Vermarktung
einzelner Disziplinen, hin zum integralen
«Schneesportsponsoring» iiber alle acht
Disziplinen unter dem Dach des Schwei-
zerischen Skiverbands.

Die dhnlichen Organisationsstrukturen
bildeten zusammen mit dem neuen Spon-
soringkonzept von Swiss-Ski eine gute
Kommunikationsbasis fiir die Umsetzung
des visiondren Ziels von Raiffeisen, nim-
lich die fiihrende Schweizer Retailbank zu
werden. Um dieses Ziel bei zunehmender
Wettbewerbsverschirfung erreichen zu
konnen, galt es in der Kommunikation das

landldufige Image als «Bauernbank» abzu-
schiitteln und in neue Imagedimensionen
wie Dynamik, Emotionalitdt und Weltof-
fenheit vorzustossen. Die neue emotionale
Markenprofilierung erforderte gleichzeitig
die Erhohung der Markenbekanntheit, um-
gesetzt durch die branchenexklusive Bele-
gung eines Generalthemas (Schneesport)
im Sponsoring sowie die Sympathiefor-
derung in der Bevdlkerung. Dazu gehdrt
auch die Nutzung von geeigneten Mar-
ketingplattformen fiir Kunden- und Mit-
arbeiterevents. Damit das Sponsoring die
gewiinschte Wirkung entfalten
kann, wurde das Schneesport-
engagement von Beginn an in
die bestehende Kommunikati-
on integriert.

Nationale Umsetzung
Schneesportsponsoring
Im Zentrum der nationa-
len Integration steht das TV-
Sponsoring inklusive eines
Publikumswettbewerbs ~ bei
allen Live-Ubertragungen der
FIS-Weltcup-Rennen Damen
und Herren auf den Kani-
len der SRG SSR idée suisse
— ein gemeinsamer Auftritt
mit den weiteren Swiss-Ski-
Hauptsponsoren Helvetia Ver-
sicherungen und Swisscom.
Die punktuelle Logoprisenz
auf Werbebanden im Zielraum
und entlang der Rennpiste
rundet in der Schweiz den TV-
Auftritt im Weltcup ab.

In-Game-Werbung bei
«Ski-Challenge»

Zur Ansprache speziell der jiin-
geren Zielgruppe setzt Raiffei-
sen auf das Internet-Ski-Game
«Ski-Challenge». Bei 723'000

Gratis-Downloads (Anbieter: Schweizer
Fernsehen) haben im letzten Jahr iiber
270'000 registrierte Spieler am populé-
ren Spiel mitgemacht. Raiffeisen nutzt die
virtuelle Plattform fiir In-Game-Werbung
realitdtsgetreu auf dem Rennfahrerdress
und auf Werbebanden, wiederum gemein-
sam mit weiteren Swiss-Ski-Sponsoren.
Die Zahlen kdnnen sich sehen lassen: 56
Millionen gestartete Rennen ergaben rein
rechnerisch rund 1 Milliarde AdViews
des Raiffeisen-Logos bezichungsweise
196'700 Stunden Logo-Préisenz.

-—

Internet-Ski-Game «Ski-Challenge»: Uber 270'000
registrierte Spieler haben im letzten Jahr mitgemacht.
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Inserat-Sujet in der klassischen
Sponsoring-Begleitkommunikation.

Durch die Integration und Promoti-
on der «Ski-Challenge» des Schweizer
Fernsehens auf ihren Kandlen erzielt
Raiffeisen einerseits eine Verldngerung
ihres Skisportengagements im virtuel-
len Raum, andererseits eine zusétzliche
starke Vernetzung. Diese findet nicht nur
im elektronischen Bereich von klassi-
schen und neuen Medien statt, sondern
iiber praktisch alle Kommunikationsdis-
ziplinen. Schwerpunkte bilden saisonale
Inserate mit Bezug auf das Swiss-Ski-
Hauptsponsoring in Tageszeitungen und
schneesportaffinen  Zeitschriften und
Magazinen, PR-Massnahmen mit Einbe-
zug von Swiss-Ski-Athleten sowie sieben
Raiffeisen-Ski-Athleten/Botschaftern
(sieche Box) bis hin zu Plakaten bei Berg-
bahnen in grossen Skigebieten.

Synergienutzung mit

weiteren Sponsoren

Vorbildlich gelebt wird die Zusammen-
arbeit mit den {tbrigen Hauptsponso-
ren von Swiss-Ski. Durch regelméssige
Workshops und einen regen Informa-
tionsaustausch werden die gegenseiti-
gen Bediirfnisse besprochen und mog-
liche Synergien und gemeinsame Ak-
tionen gepriift. So zum Beispiel beim
«Schneesport-Quiz» in Zusammenarbeit
mit der Tageszeitung «Blick» und Swiss-
Ski-Hauptsponsoren, die attraktive Prei-
se beisteuern.

Gemeinsame Aktionen wie diese kon-
nen fiir beteiligte Sponsoren einen wich-
tigen Multiplikator bilden, weil durch die
Integration der Partnerlogos die Kom-
munikation wesentlich verstarkt wer-
den kann. Je besser die Sponsoren-Fa-
mily zusammenpasst (z.B. Zielgruppen,

Cover Hospitality-Gesamtangebot
von Raiffeisen im Schneesport.

Markt, Distribution) desto mehr profitie-
ren die Sponsoren von einem Mehrwert
durch Partnersynergien.

PR mit Athleten und
Eigenpublikationen

Wichtig auch die PR-Schiene, die iiber
verschiedene Aktionen und Plattformen
aktiviert werden kann. Bei Events bei-
spielsweise unter Einbezug von lokalen
und nationalen Raiffeisen-Athleten bezie-
hungsweise -Botschaftern wie etwa Pirmin
oder Silvan Zurbriggen oder der interna-
tional erfolgreiche Marathonldufer Viktor
Rothlin, einer der ersten «Raiffeisen-Bot-
schafter» aus der lokalen Forderinitiative
der Raiffeisenbank Alpnach. Das ist attrak-
tiv fiir die Géste und bietet Medienschaf-
fenden Stoff fiir neue Geschichten. Auch
die eigenen Medien werden als PR-Kanal
genutzt, wie das Kundenmagazin der Raiff-
eisenbanken «Panoramay», das achtmal
jahrlich mit einer Auflage von 520'000 Ex-
emplaren gedruckt und gratis iiber das ge-
samte Filialnetz distribuiert wird.

Neben der gedruckten Form werden Infor-
mationen rund um das Raiffeisen-Sponso-
ring auch via Internet (www.raiffeisen.ch)
verbreitet und durch Links mit den Part-
ner-Websites im Schweizer Schneesport
verkniipft. Durch diese Vernetzung strebt
Raiffeisen eine hohere Besucherfrequenz
auf ihrer Website an, der es allein mit tro-
ckenen Informationen iiber mehr oder
weniger standardisierte Bankprodukte an
emotionalem Gehalt fehlen wiirde.

Kundeneinladungen an

Schweizer Weltcup-Events

Im Bereich der Kundenpflege steht die
Nutzung der Weltcup-Events in der

Kundenmehrwert: Flyer flir Gratiseintritte
am FIS-Weltcuprennen Adelboden.

Schweiz als Hospitality-Plattform im Vor-
dergrund. So werden in Koordination mit
interessierten lokalen Raiffeisenbanken
jéhrlich rund 800 VIP-Kunden und Giste
an die Highlights in Adelboden, Wengen,
St.Moritz und Crans-Montana geladen,
die in den Genuss einer jeweils speziellen
Skifestatmosphére kommen und hautnahe
Kontakte mit Skistars erleben.

Lokale Umsetzung
Schneesportsponsoring

Im Mittelpunkt der regionalen Integra-
tion steht das Bestreben der Gruppe, die
autonomen Raiffeisenbanken zu motivie-
ren, das nationale Schneesportsponsoring
mit lokalen Aktivitdten zu vertiefen, etwa
durch die Zusammenarbeit mit regiona-
len Skiverbdnden, ortlichen Skiklubs und
-anldssen und besonders im Bereich der
Nachwuchsforderung. Aktuell stammen
vier der insgesamt sieben Raiffeisen-Ath-
leten aus lokalen Forderinitiativen. Im
Breitensport unterstiitzt Raiffeisen landes-
weit tiber 150 Schneesportanldsse. Auch
diese Plattformen werden fiir einen ent-
sprechenden lokalen Werbeauftritt und fiir
Kundenevents genutzt.

Die Raiffeisengruppe unterstiitzt die Fili-
alen neben dem zweckgebundenen finanzi-
ellen Zustupf zusdtzlich mit Internet-Ban-
nerwerbung (Raiffeisen/Schneesport) und
diversen Werbegeschenken, Dekorations-
und Kommunikationsmaterial wie Ski-
Nati-Poster, Autogrammkarten und Schau-
fensterdisplays fiir spezielle Aktionen. Zu-
dem profitieren die landesweit iiber 8000
Mitarbeitenden durch Vergiinstigungen bei
Promotionsaktionen, = Werbegeschenken
wie Caps sowie durch Sonderkonditionen
beim Einkauf von Schneesportartikeln. »



Winteraktion «Kinder-Skihelm zum halben Preis»:
Promotion mit Raiffeisenbotschafter Silvan Zurbriggen.

Winteraktion Kinder-Skihelm

In dieser Skisaison steht die Winteraktion
«Kinder-Skihelm zum halben Preis» im
Vordergrund der erstmals bis auf lokaler
Stufe lancierten Promotionsmassnahmen.
Ziel ist es, moglichst viele Skihelme ab-
zusetzen und damit die Kommunikation
des nationalen Schneesport-Engagements
am Verkaufspunkt der Filialen verstirkt
sichtbar zu machen. Gleichzeitig sol-
len die Kunden durch die Vergiinstigung
von einem exklusiven Mehrwert profitie-
ren kénnen. Der Skihelm ist in Farbe und
Look von Silvan Zurbriggens Rennhelm
beschriftet, der bei dieser Promotion auch
gleich als Testimonial auf Broschiiren und
einem mannshohen Karton-Werbesteller
posiert. Ironie des Schicksals: Der Ski-
Allrounder stiirzte im Dezember schwer
und fillt aufgrund einer Knieverletzung
fiir die restliche Saison aus.

An der Kinder-Skihelm-
Aktion haben sich gut
zwei Drittel aller Raiff-
eisenbanken beteiligt. Der
Rest bekannte mehrheit-
lich wenig Affinitdt zum
Skisport (Ziirich, Tessin)
oder den Standort zu nahe
bei einem Sportartikel-
geschift. Zusitzlich zur
Promotion in den Filia-
len wurde Kunden beim
Kontoauszug per Jahres-
ende als Beilage ein Fly-
er zugestellt, der tiber die
Kinder-Skihelm-Aktion
informierte.

Imagefilm zum
Schneesport-
sponsoring

Fir den hohen Integra-
tionsgrad im regiona-
len Bereich sorgt nicht
nur die sportliche Auf-
erstechung der Skination
Schweiz, sondern auch
die Uberzeugungsarbeit
der Raiffeisen Gruppe
an der Basis. Dies ge-
schieht seit kurzem mit
einem eigens produzier-
ten DVD-Imagefilm (pro-
duziert von Raiffeisen mit
Glass Film) iiber Sinn und
Zweck des Schneesport-
Engagements von Raiff-
eisen. Gleichzeitig soll
damit das Nutzungspoten-
zial fiir die Raiffeisenban-
ken aufgezeigt werden.
Der flinfminiitige Film
wird bei Kundenevents
und vor allem den 1,4 Millionen Raiff-
eisen-Genossenschaftern bei schweizweit
iiber 400 lokalen Generalversammlungen
vorgefiihrt und mit einem Wettbewerb ver-
bunden.

Mitgliederaktionen an
Weltcuprennen

Auch im Bereich Events setzt Raiffeisen
neue Akzente: An die zahlreichen Ski-
Veranstaltungen und Weltcup-Events wer-
den nicht nur VIPs eingeladen, auch die
Kunden und Mitarbeitenden sollen von
exklusiven Angeboten profitieren kénnen.
So ermdglichte die Bank am vergange-
nen Weltcup-Rennen in Adelboden ihren
Berner Raiffeisen-Mitgliedern exklusiv
pro Person bis zu vier Gratis-Stehplatz-Ti-
ckets. Offenbar mit einschldgigem Erfolg:
Der neue Zuschauerrekord von 23'000 Be-
suchern beim Riesenslalom am Samstag

diirfte nicht zuletzt auf diese Aktion zu-
riickzufiithren sein. Uber 9'000 Mitglieder
nutzten das Angebot.

Sponsoringverkniipfung mit
Bankprodukten

Als néchster Schritt iiberlegt sich Raiffei-
sen die Verkniipfung eines Bankprodukts
mit dem Schneesportengagement. Erste
Erfahrungen damit hat Raiffeisen bereits in
ihrer ersten Ski-Saison 2005/2006 gesam-
melt, mit Botschafter Pirmin Zurbriggen,
der innerhalb einer klassischen Kampag-
ne (TV-Spot, Inserate) erfolgreich fiir ein
Vorsorgeprodukt warb. Eine im Banken-
sponsoring gingige Massnahme konnte
beispielsweise darin bestehen, eine Kre-
ditkarte im Partner- oder Schneesport-
Look anzubieten, moglicherweise sogar
als multifunktionale Member- oder Ein-
lasskarte fiir moderne Zutrittssysteme in
Skigebieten. jk

Raiffeisen-Athleten/Botschafter

e Silvan Zurbriggen, Ski alpin

® Beat Feuz, Ski alpin

e Diego Zlger, Ski alpin

e Marianne Abderhalden, Ski alpin

® Evelyne Leu, Freestyle

e Sergio Berger, Snowboard

e Frénzi Kohli, Snowboard

e \Viktor Réthlin, Marathon

 Pirmin Zurbiggen, Ex-Skirennfahrer

Events und
diverse Engagements (grossten)

® Snowseries
(ehemals OKK Snowboard-Series)

e zirka 150 Breitensport-Events

e Skispringen Engelberg

® FIS-Weltcup-Rennen in der Schweiz
in Adelboden, Wengen, St. Moritz,
Crans Montana

e diverse Schweizer Meisterschaften

* Raiffeisen-Regional-Cups

e Sponsor bei 9 von 11
Regionalverbanden Swiss-Ski

Hauptsponsor/Sponsor

o Swiss-Ski

e OSSV Ostschweizer Skiverband

o Ski Valais

e Ski Romand

® ZSSV Zentralschweizer Skiverband

e Girond Jurassien

® SSM Nordwestschweiz (neu)

e BSV Blndner Skiverband (neu)

e SSW Sarganserlander Skiverband (neu)

Sponsoring
® BOSV Berner Oberléandischer Skiverband

Quelle: Raiffeisen 2008



