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«Der wichtigste Erfolgsindikator ist,
wenn mir unsere Berater sagen, dass
sich das Engagement gelohnt hat»

Mit dem Fussballeinstieg

von AWD (Allgemeiner Wirt-
schaftsdienst) als Sponsor des
Schweizer Cups tritt ein neues
Unternehmen im Schweizer
Sponsoring- und Eventmarkt
auf. Das europaweit tdtige
und unabhdngige Beratungs-
unternehmen fiir Finanz- und
Vorsorgeprodukte will in der
Schweiz weiter expandieren
und seine Leaderposition in
der Kernzielgruppe ausbauen.
Hierzu sucht AWD Schweiz
mehr Ndhe zu den Zielgrup-
pen und nutzt den landesweit
und regional gut verankerten
Fussball Cup als vielverspre-
chende Marketing- und Kom-
munikationsplattform. Parallel
zum Schweizer Cup-Sponso-
ring fokussiert AWD auf den
Bereich Mediensponsoring
bei geeigneten Business-Talks,
mit der Moglichkeit fiir
Gdisteprogramme.

-

hr unabhéngiger Finanzoptimierer

Marco Baur

marco.baur@awd.ch

CEO
AWD (Schweiz)

Herr Baur, AWD Schweiz ist als neuer
Sponsor des Schweizer Cups im hiesi-
gen Sponsoringmarkt erstmals aufgefal-
len. Bevor wir auf die Hintergriinde die-
ses Engagements eingehen: Was genau
macht AWD?

Marco Baur: AWD ist Europas gross-
ter unabhingiger Finanzdienstleister
und spezialisiert auf die unabhingige
Finanzplanung privater Haushalte und
Vermittlung von Finanzprodukten. In
der Schweiz sind wir seit 15 Jahren tétig
und beraten Privatkunden unabhingig
in allen Bereichen des privaten Vermo-
gensaufbaus und der Vorsorgeplanung.
Mit «wir» meine ich rund 400 voll
ausgebildete Berater in schweizweit 19
Niederlassungen. Wir erstellen fiir un-
sere Kunden massgeschneiderte Finanz-

plane und fiihren Bedarfsanalysen zur
Prdmienoptimierung mit entsprechen-
den Produkten durch. Unter Finanzpla-
nung verstehen wir einen ganzheitlichen
Ansatz, bei dem die finanziellen Ziele
und Wiinsche unserer Kunden im Mit-
telpunkt unserer Analyse und Beratung
stehen. Unabhingig sind wir deshalb,
weil wir keine eigenen Finanzprodukte
vertreiben.

AWD wurde kiirzlich von der Schweizer
Versicherungsgesellschaft Swiss Life
tibernommen. Wie konnen Sie da von
unabhdngiger Beratung sprechen?

Baur: Weil unser Geschiftsmodell nur
auf der Basis einer unabhidngigen Be-
ratung funktioniert! Damit unterschei-
den wir uns komplett von einem Ban-
ken- oder Versicherungsvertreter, der
ausschliesslich sein Produktportfolio
anbietet und verkaufen will. Wir aber
arbeiten mit rund 60 verschiedenen
Produktpartnern aus der Banken- und
Versicherungsbranche zusammen. Die
Produkte wihlen wir so aus, dass sie zu
unserem Geschéftsmodell passen. Ein
weiterer wichtiger Punkt zur Wahrung
unserer Unabhéngigkeit ist unser ni-
velliertes Provisionssystem: Innerhalb
der gleichen Produktkategorien sind die
Provisionen egalisiert. Das heisst, jeder
Berater erhélt innerhalb der verschie-
denen Produktkategorien die gleiche
Verkaufsprovision, unabhéngig des ge-
wihlten Produkts. Damit ist gewdhrleis-
tet, dass ein Berater nicht jene Produkte
favorisiert empfiehlt, mit denen sich am
meisten Provision erzielen lésst.

Swiss Life entwickelt in Zusammenarbeit
mit AWD neue, spezifische Produkte.

Baur: Ja, das machen wir mit jedem
Produktpartner, egal ob im Versiche-
rungs- oder Investment-Bereich. Mit
den wichtigsten Partnern fithren wir
regelméssig Produktworkshops durch,
wo es um die Verbesserung bestehen-



der oder die Konzeption neuer Produkte
geht. Grundsitzlich gibt es verschiedene
Kundensegmente, die durch verschie-
dene Beratungskanile bedient werden:
Der Ausschliesslichkeitsvertrieb durch
Bank- und Versicherungsberater, den
Direktmarketingvertrieb wie Internet-
oder Call-Services fiir einfache Pro-
dukte und schliesslich die unabhingige
Beratung durch Makler. Um den Markt
breiter abdecken zu koénnen, muss ein
Produktanbieter die verschiedenen Ver-
triebswege bestmoglich erschliessen.
Nichts anderes vollzieht Swiss Life mit
AWD. Swiss Life hat AWD nicht iiber-
nommen, um auf einen Schlag iiber zu-
sitzlich rund 400 Aussendienstmitarbei-
ter zu verfiigen, sondern um Marktseg-
mente in ganz Europa zu erschliessen,
die sie bisher nicht erreichen konnte.
Dieses Vertriebssystem ist iibrigens
nichts Neues und wird von anderen Ver-
sicherungsanbietern schon seit Jahren
so gemacht.

Wie entwickelt sich in der Schweiz der
Markt fiir unabhdngige Finanzdienst-
leistungen?

Baur: Die Schweiz hat wie viele umlie-
gende Lander einen traditionellen Markt
fiir unabhéngige Finanzberatung, fiir die
die Nachfrage gross ist. Das hat zum
einen mit den gesetzlichen Rahmenbe-
dingungen, zum anderen auch mit dem
zunehmenden Bedarf der Bevolkerung
nach privaten Vorsorgeleistungen zu
tun. Allerdings sind in unserem Land
die zielgruppenspezifischen Vertriebs-
systeme komplexer als beispielsweise
in Deutschland, wo man sich aufgrund
des wesentlich grosseren Marktes auf
bestimmte Zielgruppensegmente kon-
zentrieren kann.

Welche Zielgruppen hat AWD in der
Schweiz im Fokus?

Baur: Wir richten uns an private Haushal-
te in der Schweiz. Unser Beratungsansatz
richtet sich vor allem an jiingere und an
dltere Menschen mit einem Normalver-
dienst oder einem hoheren Einkommen.
Daraus ergibt sich als Kernzielgruppe
das mittelstindische Grosssegment im
Alter zwischen 30 und 45 Jahren, mit
einem Jahreseinkommen von 70'000 bis
120'000 Franken und primédr Familien.

Wie hat sich AWD in den letzten drei
Jahren in der Schweiz entwickelt.

Baur: Der Umsatz betrug im Jahr 2007
115,7 Millionen Franken, sieben Prozent
mehr als im Vorjahr. Im Jahr 2006 ha-
ben wir 39'200 Kunden mit einer ganz-
heitlichen Finanzberatung bedient, im
2007 bereits 45'000, ein Plus von 14,8
Prozent — das hochste Niveau seit unse-
rem Markteintritt im Jahr 1992! Unser
Beraternetzwerk generiert jahrlich zwi-
schen 15'000 und 20'000 Neukunden.
Derzeit stellen wir bei den Kunden eine
zunehmende Nachfrage nach fondsge-
bundenen Versicherungen fest, primir
aufgrund der anhaltenden Turbulenzen
an den Finanzmérkten und der verstark-
ten privaten Altersvorsorge.

Was fiir eine Vision verfolgt AWD in der
Schweiz?

Baur: Wir wollen unsere klare Leader-
position als unabhéngiger Finanzberater
in der Kernzielgruppe weiter festigen
und schrittweise ausbauen. Wir sind
iiberzeugt, dass die personliche und vor
allem unabhingige Beratung weiter an
Bedeutung gewinnt. Denn die Produkte
nehmen an Komplexitit weiter zu und
somit steigt auch der Beratungsbedarf.

Neben den Wachstumszielen im bisheri-
gen Rahmen wollen wir die Kommuni-
kation und das Marketing sowohl in den
Zielmérkten als auch gegeniiber unseren
Beratern verstirken. Damit wir diese
Ziele erreichen konnen, investieren wir
einerseits sehr stark in die Informatik-
Infrastruktur sowie natiirlich in die Aus-
und Weiterbildung der AWD-Berater,
andererseits in die Kommunikation

respektive in begleitende Sponsoring-
massnahmen. Gleichzeitig haben wir
unser Vertriebsnetz verdichtet mit zwei
neuen Biiros an den Standorten Bern
und Lugano. Ein weiteres Biiro ist im
néchsten Jahr geplant, womit wir dann
in der ganzen Schweiz mit 20 Niederlas-
sungen présent sein werden.

Warum jetzt der Einstieg im Sponso-
ring? Was sind die Hintergriinde und
Zielsetzungen mit dem Fussballengage-
ment von AWD beim Schweizer Cup?

Baur: Wir haben uns fiir das Sponso-
ring des Schweizer Cups entschieden,
mit der klaren Zielsetzung, dadurch
das AWD-Markenprofil zu stirken, die
Markenbekanntheit in den Kernziel-
gruppen zu erhdhen und damit sowohl
nach innen als auch nach aussen ein
starkes Zeichen zu setzen. Das Engage-
ment soll die Identifikation unserer Be-
rater mit dem Unternehmen vertiefen,
die Kundenbindung stirken, Neukun-
den generieren sowie in der breiten Be-
volkerung die Wahrnehmung der Marke
AWD in den lokalen Mirkten verbes-
sern. Gerade in den lokalen Mirkten ist
der Aufbau von Vertrauen und Sympa-
thie fiir unser Geschéft ein enorm wich-
tiges Element in der Kundenbeziehung!
Deshalb werden wir alles daransetzen,
den Schweizer Cup als attraktive Kun-
denpflegeplattform zu nutzen, damit
unsere Niederlassungen respektive die
Berater ihre bestehende Kundenkon-
takte auf eine neue, intensivere Ebene
bringen konnen und gleichzeitig mehr
Neukundenkontakte in der Kernziel-
gruppe moglich sind. Und zuletzt spielt
auch ein gewisser Fordergedanke mit,
indem wir den Fussball durch unser En-
gagement in seiner ganzen Breite unter-
stuitzen.

Warum hat AWD die Gelegenheit nicht
gepackt und ist beim Schweizer Cup
gleich als Presenting-Sponsor einge-
stiegen?

Baur: Das haben wir uns sehr wohl
iiberlegt, sind aber zum Schluss gekom-
men, dass das Presenting-Sponsoring
des Schweizer Cups unsere finanziellen
Mittel zu stark strapaziert hdtte bezie-
hungsweise fiir begleitende Massnahmen
in Marketing und Kommunikation zu
wenig Mittel tibrig geblieben wéren.
Visibilitdt und Markenprofilierung sind
uns zwar wichtig, aber ebenso »
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» die Umsetzung vor Ort mit Géste-
programmen und lokale Marketingakti-
onen.

Hoffen Sie im Nachgang der Fussball-
EM vom Schwung der Fussballpopuld-
ritdt profitieren zu konnen?

Baur: Vor und wéhrend der Euro 2008
istin der Schweiz praktisch kein Mensch
am Thema Fussball vorbeigekommen.
Auch die Frauen interessieren sich be-
kanntlich immer mehr fiir Fussball. In-
sofern bin ich iiberzeugt, dass der Zeit-
punkt fiir den Einstieg im Fussball auf
diesem Niveau fiir uns zum richtigen
Zeitpunkt erfolgte.

Was fiir eine Tradition hat der Einsatz
von Sponsoring bei AWD generell?

Baur: Unsere Schwestergesellschaft in
Deutschland hat im Heimmarkt als ers-
tes AWD-Unternehmen mit Sponsoring
begonnen, durch einen fokussierten Ein-
satz in der Bundesliga bei verschiedenen
Klubs und seit der Saison 2002/2003
als Namensgeber der AWD-Arena in
Hannover. Zudem tritt AWD als Co-
Partner und offizieller Finanzoptimierer
der deutschen Olympiamannschaft auf.
Auch in Osterreich fihrt AWD seit ei-
nigen Jahren ein dhnliches Konzept mit
Fussballsponsoring.

Deshalb haben Sie sich in der Schweiz
ebenfalls fiir Fussball entschieden?

Baur: Nicht zwingend, nein. Es ergibt
jedoch Sinn, wenn sich AWD in allen
Markten im Sponsoring wenn mdglich
in den gleichen Themen bewegt. In der
Schweiz haben wir lange nach einem
passenden Thema mit attraktiven Platt-
formen Ausschau gehalten. So sind wir
schliesslich auf den Schweizer Cup ge-
stossen. Der Schweizer Cup ist fiir uns
ideal, weil wir iiber diese Plattform die
Priasenz der Marke AWD in der ganzen
Schweiz flichendeckend verstdrken
sowie unseren Beratern ein attraktives
Kundenpflegetool in den lokalen Mérk-
ten zur Verfiigung stellen konnen.

Soll es auch in der Schweiz eine AWD-
Arena geben? Passend beispielsweise
in Zug (Hauptsitz AWD Schweiz) beim
geplanten neuen Eisstadion mit Baube-
ginn ab Sommer 2009?

Baur: Schon wirs. Aber einen solchen
Kraftakt lassen unsere finanziellen
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Maoglichkeiten in der Schweiz nicht zu.
Hinzu kommt, dass ein Naming Right
eines Stadions immer mit einem gewis-
sen Risiko verbunden ist, dann ndmlich,
wenn der Klub, der in der Regel Haupt-
mieter ist, sportlich absteigt. Zudem ist
ein Naming Right meistens langfristig
iber mehr als drei Jahre ausgerichtet.
Das bindet entsprechend Mittel und
schriankt den Spielraum fiir neue Projek-
te im Sponsoring ein. Als Eventsponsor
des Schweizer Cups hingegen gehen wir
nie als Verlierer vom Platz und kénnen
das Engagement besser entwickeln.
Und: Wir sind national prédsent! Das
kann ein Naming Right kaum oder gar
nicht leisten.

Neben AWD in Deutschland engagiert
sich auch Swiss Life seit Jahren im
Fussball, als Sponsor der Schweizer
Fussballnati. Inwieweit hat diese Kon-
stellation den Einstieg von AWD beim
Schweizer Cup gefordert?

Baur: Wirrichten unsere Sponsoringstra-
tegie vollkommen unabhéngig der Stra-
tegie von Swiss Life aus. Dass sich nun
die Themenfelder decken, ist ein reiner
Zufall. Genauso, wie Swiss Life auto-
nom am Markt prisent ist, sind auch wir
vollig frei in der Marktbearbeitung.

Wie setzen Sie nun das Engagement
beim Schweizer Cup in Marketing und
Kommunikation um? Was fiir Schwer-
punktmassnahmen planen Sie?

Baur: Wir haben anldsslich des Kick-
offs Ende September eine Inseratkam-
pagne in Zeitungen und Magazinen
lanciert. Diese Kampagne wird wéh-
rend der gesamten Saison durchgezogen
und erreicht im Finalmonat Juni einen
weiteren Hohepunkt. Mit dem Claim
«Néher am Ball» versuchen wir in der
Fussballsprache die Nidhe zu den Ziel-
gruppen aufzuzeigen. Gleichzeitig wol-
len wir eine Briicke schlagen zwischen
Fussball als Mannschaftssportart und
der Teamplay-Philosophie von AWD
mit den Kunden. In der Kampagne inte-
griert ist zudem ein Onlinewettbewerb,
bei dem es attraktive Preise zu gewinnen
gibt. Ein weiterer Schwerpunkt bildet
die Vernetzung in neuen Medien durch
verschiedene ~ Medienpartnerschaften
beim Schweizer-Cup-Vermarkter IMG.
Und schliesslich die erwdhnte Nutzung
als Hospitality-Plattform durch regional
individuelle Gésteprogramme.



Streben Sie im Sponsoring gemeinsam
mit Partnerfirmen, die ebenfalls im Spon-
soring aktiv sind, Kooperationen an?

Baur: Nein. Ausser, es wiirde sich um
eine Aktion handeln, bei der sich meh-
rere Partnerfirmen beteiligen wiirden.
Aber eine Kooperation mit nur einer
Partnergesellschaft wiirden wir nie ein-
gehen. Das wiirde nicht zu unserem Ge-
schéftsmodell passen.

Beabsichtigen Sie das Eventsponsoring
mit Klubsponsoring zu verstirken?

Baur: Nein, Klubsponsoring
ist nicht Bestandteil unserer
Strategie.

Wie reagieren Sie, wenn es im
Rahmen des Schweizer Cups
zu wiisten Ausschreitungen
kommen sollte?

SCHWEIZER

CUP

Baur: Davon gehen wir nicht
aus. Ich denke, die Verant-
wortlichen im  Schweizer
Fussball haben die Problema-
tik nicht nur erkannt, sondern
sind auch Willens, gemeinsam
mit den Klubs alles zu unternechmen,
damit keine Eskalationen entstehen. Es
ist klar: Ein gewisses Risiko ist mit je-
dem Sponsoring verbunden. Fiir uns ist
wichtig, dass die Rahmenbedingungen
stimmen und alles getan wird, dass eine
attraktive und sichere Plattform genutzt
werden kann.

Inwieweit ist Individualsponsoring bei
AWD ein Thema?

Baur: Die Unterstlitzung von Einzel-
personen zdhlt ebenfalls nicht zu unse-
rer Sponsoringstrategie. Das Risiko von
moglichen Negativschlagzeilen durch
Einzelsportler ist schlichtweg zu gross.
Lieber fokussieren wir auf den Schwei-
zer Cup im Fussball. Damit wollen wir
Erfahrungen sammeln und wenn nétig
punktuell Verbesserungen vornehmen
— sei dies im Bereich der Visibilitit,
bei den Gisteprogrammen oder den
Begleitmassnahmen in Marketing und
Kommunikation.

Es gibt nicht wenige Banken und Versi-
cherungen, die mit sogenannten Botschaf-
tern zusammenarbeiten, etwa die Raiff-
eisenbank mit dem Marathonldufer Victor
Rothlin, um nur ein Beispiel zu nennen.
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Baur: Ich kenne die Strategie von Raiff-
eisen sowie anderen Banken und Versi-
cherungen im Bereich Individualsponso-
ring nicht. Sicherist es auch eine Frage der
Kommunikation, wie solche Botschafter
im Marketing und in der Werbung ein-
gesetzt werden. Fiir uns aber ergibt der
Einsatz von Individualsponsoring keinen
Sinn. Auch im Sponsoring wollen wir
darauf achten, dass sich der Unabhdngig-
keitsgedanke unseres Geschiftsmodells
spiegelt. Das kdnnen wir nur mit einem
neutralen Auftritt erreichen. Hierzu ist
eine Eventplattform oder ein Schieds-
richtersponsoring ideal. So sind wir im

zu verfolgen und Beziehungsdelikte zu
unterlassen, es sei denn, man handelt als
Firmeneigner, dann kann man tun und
lassen, was man will. Wir konnen mit
dem Schweizer Cup viel tiefer in den Re-
gionen und lokal présent sein, als das mit
Eishockey moglich wire. Mit Fussball
erzielen wir bei unserer Kernzielgruppe
die grosste Abdeckung im Sport. Um
im Eishockey einerseits eine annéhernd
gleich gute Zielgruppenabdeckung errei-
chen und andererseits Gésteplattformen
nutzen zu konnen, miissten wir deutlich
mehr Mittel investieren. Haben wir aber
nicht. Ergo ist Eishockey kein Thema fiir
uns. Auch Radsport kidme fiir
uns nicht in Frage.

Warum nicht? Der Einstieg
im Radsport kostet jedes Jahr

Y, . weniger.
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: i w———— E E Baur: Im Radsport ist die
e 4 Glaubwiirdigkeit der Sieger

Sportgeschehen von Anfang bis zum Fi-
nal dabei und konnen den Siegeswillen
im Sport transportieren sowie unsere Un-
abhéngigkeit wahren. Deshalb haben wir
uns im Vorfeld der Fussball-EM 2008 als
Sponsor der Schiedsrichter an der Berg-
dorf-EM im Wallis engagiert.

Ein Gag, oder?

Baur: Nein, tiberhaupt nicht! Dieses En-
gagement war fiir uns sehr erfolgreich!
Die Medien haben die Bergdorf-EM 2008
aufgrund der Originalitdt aufgegriffen
und sehr umfassend dartiber berichtet.

Sind Sie ein Fussballfan?

Baur: Mein Herz schldgt im Sport mehr
fiir Eishockey als fiir Fussball.

Warum kein Engagement im Eishockey,
einer der populdrsten Sportarten der
Schweiz und erst noch mit weniger Ge-
waltpotenzial als im Fussball?

Baur: Weil wir unsere Sponsoringstrate-
gie nicht nach den Vorlieben des Chefs
ausrichten, sondern nach den Bediirfnis-
sen des Unternehmens. Es ist im Spon-
soring eminent wichtig, eine klare Linie

Ihr unabhéngiger Finanzoptimierer

heute angeschlagen, sodass
fiir uns ein Engagement nicht
in Frage kéme. Das liesse sich
mit unserer Geschéftsphiloso-
phie nicht vereinbaren. Nun
darf man den Radsport nicht
als den grossen Siindenbock im Sport
hinstellen, zumal es bekanntlich noch
weitere Ausdauer- und Kraftsportarten
gibt, die durch die Dopingproblematik
auffallen und massive Glaubwiirdig-
keitsverluste aufweisen, aber der Rad-
sport steht nun einmal seit Jahren in der
Kritik.

Wie stark sind Sie an einem Schiedsrich-
tersponsoring in populdren Schweizer
Sportligen interessiert?

Baur: Als Plattform wire ein Schieds-
richtersponsoring fiir uns wie erwéhnt
ideal. Aber zundchst steht im Fussball
der Schweizer Cup im Vordergrund.
Sollte sich jedoch die Gelegenheit er-
geben und ein entsprechendes Engage-
ment in Reichweite unserer finanziellen
Moglichkeit liegen, dann wiirden wir
das sehr genau priifen!

Engagiert sich AWD auch im sozialen
Bereich?

Baur: Ja. Aber auch hier fokussiert.
Hierzu haben wir uns der im Jahr 1991
gegriindeten «AWD-Stiftung Kinder-
hilfe» angeschlossen, deren Ziel es ist,
Kinder im eigenen Land zu »



» unterstlitzen, die in ihren Existenz-
und Entwicklungschancen benachteiligt
sind. Die Stiftung wird im Wesentlichen
von den Beratern und Mitarbeitern von
AWD finanziert, indem sie freiwillig ei-
nen Teil ihres Einkommens spenden und
sich auch personlich in die Stiftungsar-
beit einbringen. Soziale Verantwortung
fiir die Schwicheren zu tibernehmen ist
ein integraler Bestandteil der AWD-Un-
ternehmenskultur.

Konnen Sie sich ein zusdtzliches sozia-
les Engagement ausserhalb der AWD-
Stiftung vorstellen?

Baur: Vorstellen schon, aber lieber
wollen wir unsere Ressourcen in der
Schweiz auf die eigene Stiftungsarbeit
konzentrieren, anstatt uns mit unzéhli-
gen Projekten zu verzetteln und damit
keine effektive Hilfeleistung bieten zu
konnen.

In Osterreich tritt AWD bei einigen Mu-
sik-Openair-Events als Sponsor auf-
Inwieweit ist Kultur- beziehungsweise
Musiksponsoring fiir AWD auch in der
Schweiz ein Thema?

Baur: Kultursponsoring ist zurzeit kein
Thema fiir uns, obwohl an sich sehr
interessant, weil wir hier die jiingeren
Zielgruppen gut ansprechen konnten.
Aber einerseits sind die populdren und
traditionellen Musikveranstaltungen in
der Sponsoringkategorie Finanzdienst-
leister und Versicherungsunternehmen
oftmals besetzt, andererseits ist es auch
hier eine Frage des Budgets, das uns ei-
nen Einstieg im Moment nicht ermog-
licht. Lieber konzentrieren wir uns auf
ein Thema, Fussball, und setzen dieses
konsequent und richtig um.

Wenn AWD seine Vision erfolgreich um-
setzen kann und dadurch mehr Mittel
fiir Marketing und Kommunikation be-
reitstellen konnte, wiirden Sie das Spon-
soring ausbauen wollen?

Baur: Mdglich. Wenn das Angebot zu
unseren Kommunikationszielen und zu
unseren Geschéfts-Kernthemen passt,
wiirden wir das sicher intensiv priifen.
Nehmen wir beispielsweise das Thema
Ausbildung: Diese ist bei uns von gros-
ser Bedeutung und ein wesentliches
Unterscheidungsmerkmal gegeniiber
Mitbewerbern. Deshalb unterstiitzen
wir den Wettbewerb «Finanzberater

des Jahres», der von der «Handels-
zeitung», «Schweizer Versicherungy
und «Schweizer Bank» durchgefiihrt
wird. Mit diesem Engagement kénnen
wir unser Ausbildungsthema sehr ziel-
gruppenspezifisch transportieren und
glaubwiirdig mit einem Engagement
unterstreichen.

Was ist fiir Sie der wichtigste Indikator
in der Bewertung des Sponsoringenga-
gements?

Baur: Der wichtigste Erfolgsindikator
ist, wenn mir unsere Berater sagen, dass
sich das Engagement gelohnt hat — weil

sie ihre Kundenbeziehungen vertiefen
konnten, die Kundenbindung stirker
geworden ist und sie auch mehr Neu-
kundenkontakte generieren konnten.
Wenn das alles zutrifft, wird sich der
Erfolg automatisch positiv auf unsere
Geschéftsentwicklung auswirken.

In was fiir Bereichen kénnte ein Ausbau
des Sponsorings von AWD Schweiz sinn-
voll sein?

Baur: Am ehesten im Bereich elektroni-
scher Medien. Beispielsweise durch eine
Zusammenarbeit mit einem lokalen TV-
oder Radiosender fiir einen Wirtschafts-
Talk, mit Personlichkeiten aus Politik,
Wirtschaft und Gesellschaft, so wie wir
das mit Basel 1 und Radio Argovia seit
gut zwei Jahren erfolgreich umsetzen.
Statt also zusitzlich in Themenbereiche
in Sport oder Kultur vorzustossen, wiir-
de ich im Sponsoring eine Verstirkung
der bisherigen Strategie mit Fussball
und elektronischen Medien vorziehen.
Denn lieber einen fokussierten Einsatz
der Mittel unter Beriicksichtigung der

Konzernstrategie, als mit der Giesskan-
ne einen wilden Garten spriessen zu las-
sen.

Wie genau nutzen Sie die Partnerschaf-
ten mit den Lokalradios?

Baur: Wir nutzen die Radiopartner-
schaften unter anderem als Gisteplatt-
formen, indem wir unseren Beratern
die Moglichkeiten geben, ausgewihlte
Kunden einzuladen und die Sendung vor
Ort live zu verfolgen. Selbstversténdlich
werden wir als Sponsor der live ausge-
strahlten Talk-Sendung entsprechend
erwahnt. Vor und nach der Sendung
ergibt sich zudem die Moglichkeit, mit
den Protagonisten personlich ins Ge-
spriach zu kommen und sich kennen zu
lernen. Das sind sehr spannende und
unvergessliche Erlebnisse, die sich sehr
gut auf die Kundenbeziehung auswir-
ken. Gleichzeitig lassen sich Synergien
mit weiteren Sendungspartnern nutzen,
beispielsweise durch die crossmediale
Vernetzung des Anlasses mit TV, Radio,
Print und Internet des Medienunterneh-
mens. Ein Mediensponsoring dieser
Art hat einen extrem hohen Exklusivi-
tatsgehalt mit grosser Tiefenwirkung in
der Region! Damit werden wir unserem
Anspruch im Sponsoring, immer einen
Nutzwert flir unsere Berater in den Re-
gionen zu erzeugen, voll gerecht. Neben
den Lokalradios nutzen wir eine weitere
Medienplattform: Seit drei Jahren treten
wir in Zusammenarbeit mit «Cash Dai-
ly» als Sponsor des «Cash Powertalk»
auf. Auch hier nutzen wir die Veranstal-
tung fiir Gasteanldsse. Somit haben wir
mit «Cash Powertalk» einen nationalen
Auftritt im Rahmen der Partnerschaft
mit «Cash Daily» und in den Regionen
mit Lokalradios. Ein attraktiver und
zielgruppenspezifischer Mix aus Spon-
soring, Kundenpflege und PR, der sich
bestens bewihrt.

Streben Sie weitere Partnerschaften mit
Lokalsendern in den restlichen regiona-
len Mdrkten an?

Baur: Das Modell mit Basel 1 und Ra-
dio Argovia funktioniert fiir uns sehr
gut. Grundsitzlich sind wir offen, die-
ses Modell auch in anderen regionalen
Mirkten zu priifen. Wichtigste Voraus-
setzung ist auch hier, dass wir unsere
Unabhéngigkeit wahren und glaubwiir-
dig kommunizieren kénnen.

Interview: Jiirg Kernen



