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«Wir wollen in der Stadt Basel zwei bis
drei grosse BKB-Event-Leuchtturme»

Die Basler Kantonalbank
(BKB) zihlt in der Schweiz zu
den aktivsten Staatsbanken im
Sponsoring. Obwohl auf einen
relativ kleinen Heimmarkt
beschrdnkt, entfaltet die

BKB in Sport und Kultur ein
bedeutendes, nachhaltiges und
auf die verschiedenen Kunden-
segmente ausgerichtetes
Engagement. Die Hauptstoss-
richtung erfolgt dabei in der
Kultur in den Bereichen etab-
lierter Musikveranstaltungen
in Jazz und klassischer Musik
sowie im Sportsponsoring im
Laufsport. Um die Wahrneh-
mung kiinftig zu verbessern,
will die BKB Leuchttiirme im
Sponsoring setzen beziehungs-
weise ihren Auftritt und die
Kommunikation gezielt
verstdrken.
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Herr von Wartburg, zdhlt die Basler
Kantonalbank zu den Verlierern oder zu
den Gewinnern der aktuellen Finanz-
und Wirtschaftskrise? Wie spiirt die BKB
die wirtschaftliche Entwicklung?

Mathias von Wartburg: Die BKB steht
eindeutig auf der Gewinnerseite. In der
ersten Hilfte dieses Jahres haben wir
mit 45,1 Millionen Franken den besten
je erzielten Halbjahresgewinn erzielt.
Der Bruttogewinn stieg um 23,5 Pro-
zent auf die Rekordhéhe von 177 Mil-
lionen Franken. Sehr erfreulich entwi-
ckelte sich auch der Zufluss von Neuk-
undengeldern in der Hohe von netto 1,3
Milliarden Franken. Der eingeschlagene
Weg hat sich bewédhrt und diirfte auch
im zweiten Halbjahr fiir positive Zahlen
sorgen, wenn auch etwas weniger ausge-
prégt als in den ersten sechs Monaten.

Was fiir eine unternehmerische Vision
verfolgt die BKB?

Von Wartburg: Wir wollen in unserem
Kerngeschift, dem Retail-, Anlage- und
Kommerzkundengeschift, die fiihrende
Anbieterin von qualitativ hochstehenden
Finanzdienstleistungen in der Region
Nordwestschweiz sein. Und wir wollen
einen nachhaltigen Mehrwert fiir unse-
re Kundschaft, den Kanton Basel-Stadt,
unsere BKB-PS-Inhaber sowie auch fiir
unsere Mitarbeitenden erzeugen.

Ist die BKB eine typische Kantonal-
bank?

Von Wartburg: Nein. Zum einen sind
wir als Kantonalbank eines Stadtkantons
geografisch eingeschrinkt, zum anderen
hat die BKB schon friih begonnen, in
verschiedenen Sparten {iberregional zu
diversifizieren, wie etwa das Handels-
und Firmenkundengeschéft. Durch die
Ubernahme der Bank Coop AG im Jahr
2000 haben wir zusitzlich ein Standbein
im nationalen Retailgeschift. In diesem
Jahr haben wir zudem die AAM Privat-
bank tibernommen. Insgesamt ist die
BKB heute eine sehr breit aufgestellte
Universalbank.

Wie ist das Marketing der Basler Kanto-
nalbank und der Bank Coop im Konzern
organisiert?

Von Wartburg: Beide Banken werden
operativ getrennt gefiihrt. Verschiedene
Aufgaben werden zwecks Nutzung von
Synergien zentral in sogenannten Kom-
petenzzentren gesteuert. Neben IT, Hu-
man Ressources und Finanzen gehort
auch das Marketing dazu.

Jede Kantonalbank in der Schweiz ist
rein visuell geprdgt von einem national
einheitlichen Markenauftritt, mit Aus-
nahme der Kantonsfarben. Wie sieht
die Markenstrategie der BKB nebst dem
einheitlichen Erscheinungsbild aus?

Von Wartburg: Wir versuchen, inner-
halb der gesamtschweizerischen Dach-
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markenstrategie der Kantonalbanken
unsere eigenen Schwerpunkte und ein
eigenes Markenprofil zu setzen. Unse-
re Kernbotschaft ist ein klares Verspre-
chen: fair Banking. Darunter verstehen
wir zuverldssige Bankdienstleistungen,
eine faire Partnerschaft mit den Kunden
sowie ein fairer Umgang mit der Ge-
sellschaft und der Umwelt. Der zentrale
Markenwert der Basler Kantonalbank ist
die grosse Verbundenheit mit der Stadt,
unsere Néhe zur Bevolkerung.

Welche Bedeutung kommt dem Sponso-
ring innerhalb des Kommunikationsmix
zu?

Von Wartburg: Sponsoring und Events
haben in unserem Kommunikationsmix
aufgrund der lokal starken Verankerung
eine tiberdurchschnittlich grosse Be-
deutung. Konkret investieren wir rund
25 Prozent des Marketingmix in Spon-
soringaktivitéten.

Was heisst das in Budgetzahlen?

Von Wartburg: Dazu geben wir bran-
cheniiblich keine Auskuntft.

Welche Auswirkungen hat die Finanz-
und Wirtschafiskrise auf das Sponso-
ringverhalten der BKB?

Von Wartburg: Wir haben aufgrund
der allgemein schwierigen Wirtschafts-
situation bis jetzt keine Engagements
aufgegeben. Sponsoring ist fiir uns eine
langfristige Investition in unsere Mar-
ke. Aktuell befinden wir uns im Spon-
soring in einem Konsolidierungspro-
zess. Es geht jetzt darum, uns auf die
zur Sponsoringstrategie passenden En-
gagements zu konzentrieren und gleich-
zeitig die Umsetzungsmassnahmen zu
verstérken.

Also doch ein Abbau im Sponsoring.

Von Wartburg: Nein, von Abbau kann
nicht die Rede sein. Das Budget bleibt
in diesem Jahr auf dem bisherigen Ni-
veau, aber wir wollen zugunsten der
Qualitidt eine Effizienzsteigerung er-
reichen sowie auch neue Akzente set-
zen. Es findet im BKB-Sponsoring eine
leichte Budgetverlagerung in Richtung
Umsetzungsaktivititen statt.

Welche Zielgruppen wollen Sie im Spon-
soring erreichen?
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Von Wartburg: Da wir eine sehr brei-
te Kundenstruktur haben, sprechen wir
im Sponsoring eine entsprechend breite
Zielgruppe an: Privat- und Firmenkun-
den sowie alle Alters- und Vermdgens-
kategorien. Je nach Zielgruppe nutzen
wir die verschiedenen Sponsoringplatt-
formen fiir einen geeigneten Auftritt.

Die Alten werden immer dlter und sie
werden dabei immer aktiver. Wie reagie-
ren Sie im Marketing auf diese Entwick-
lung? Gewinnen die Alten gegeniiber
den Jungen in der Marktbearbeitung an
Bedeutung?

Von Wartburg: Es sind beide Alters-
kategorien sehr wichtig fiir uns. Ob-
schon das Seniorensegment ab 50 plus
aufgrund der finanziellen Situation und
Moglichkeiten der dlteren Zielgruppe
schon immer von grosser Bedeutung fiir
uns war, ist das Jugendmarketing nicht
zu vernachlédssigen. Im Finanzgeschift

«Konkret
INnvestieren wir
rund 25 Prozent
des Marketing-
Mix N
Sponsoring.»

ist die Marken- respektive die Kunden-
treue sehr gross. Je frither und besser
es uns gelingt, potenzielle Kunden mit
der BKB in Kontakt zu bringen, desto
grosser ist die Chance auf eine treue
und emotional «bindende» Kundenbe-
ziehung.

Was fiir Zielsetzungen stehen im Spon-
soring der BKB im Vordergrund?

Von Wartburg: Mit dem starken Heim-
markt beziehungsweise unserem hohen
Marktanteil sind unsere Wachstums-
chancen in Basel beschrankt. Deshalb
haben Kundenbindung und Kundenpfie-
ge fiir uns einen sehr hohen Stellenwert.
Beides konnen wir durch geeignete

Sponsoringmassnahmen aktiv fordern.
Und deshalb stehen qualitative Ziele
wie Imageprofilierung und Kundenni-
he im Mittelpunkt unserer Sponsoring-
iiberlegungen. Aufgrund unseres traditi-
onell hohen Bekanntheitsgrades stehen
quantitative Ziele, wie eine zusitzliche
Steigerung, weniger im Vordergrund, sie
sind jedoch ideal zur Stiitzung der ho-
hen Markenbekanntheit.

Wie sieht denn nun die Strategie der Bas-
ler Kantonalbank im Sponsoring aus?

Von Wartburg: Wir unterstiitzen in
der Region Basel regelmissig durch-
gefiihrte Anldsse mit breitem Publi-
kumszuspruch in den Bereichen Sport
und Kultur. Im Sport konzentrieren wir
uns auf den Laufsport und engagieren
uns bei ausgewihlten Veranstaltungen
in der Region. In der Kultur liegen die
Schwerpunkte beim Jazz und bei der
klassischen Musik. Unser Sponsoring
ist stark eventorientiert, Individualspon-
soring schliessen wir ginzlich aus.

Wird Sponsoring auch von der Bank
Coop eingesetzt?

Von Wartburg: Die Bank Coop ist im
klassischen Sponsoring nicht aktiv. Sie
engagiert sich aber im Bereich von ge-
sellschaftlichen Themen, wie etwa der
Schweizerischen Krebsliga.

Welches sind die grossten Engagements
der BKB?

Von Wartburg: In der Kultur das der-
zeit grosste Engagement ist unsere lang-
jéhrige Partnerschaft mit der Allgemei-
nen Musikgesellschaft Basel. Mit dieser
Plattform haben wir eine traditionsrei-
che und qualitativ erstklassige Partne-
rin gefunden, die weit iiber die Region
hinaus ein grosses Ansehen geniesst.
Weiter unterstiitzen wir seit nunmehr
25 Jahren das populére Street-Jazzfesti-
val «kEm Bebbi sy Jazz». Das ambiente
Festival mit vielen Amateurjazzbands
aus der Region zdhlt zu den grdssten
und beliebtesten Sommerveranstaltun-
gen in Basel. Ebenfalls ein bedeutendes
Engagement ist die Partnerschaft mit
der Fondation Beyeler, wo wir seit dem
Jahr 2004 als Sponsor auftreten. Neu
hinzugekommen ist ab 2008 die Unter-
stiitzung der Museumsnacht Basel, die
sich mittlerweile einen festen Platz im
Kulturkalender erobert hat. »
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» Die Museumsnacht begeistert und
bewegt breiteste Bevolkerungsschichten
und passt deshalb gut zu unserer Spon-
soringstrategie. Seit zwei Jahren un-
terstiitzen wir zudem die Allgemeinen
Bibliotheken der GGG, eine wertvolle
Institution im Dienste der Kulturver-
mittlung.

Und im Sport?

Von Wartburg: Hier bildet der Laufsport
das Schwerpunktthema. Konkret mit
dem in diesem Jahr lancierten BKB-
Laufcup, der zurzeit aus finf verschie-
denen Laufen besteht, mit lokalen High-
lights wie dem «Basler Stadtlauf», dem
«Birslauf», «Quer durch Basel» sowie
dem «Chrischonalauf». Geplant ist, den
Kreis der am BKB-Laufcup teilnehmen-
den Laufveranstaltungen zu erweitern,
mit dem Ziel, sdmtliche grossen Léufe
in der Region Basel unter diesem Label
zusammenzufassen und spezielle Preise
auszuschreiben fiir Teilnehmer, die alle
BKB-Laufcup-Events absolviert ha-
ben. In Ergénzung zum Laufsport sind
wir zudem Sponsor des FC Basel 1893
sowie des traditionellen «Basler Rhein-
schwimmen» mit jahrlich tber 4500
Teilnehmenden.

Wie engagiert sich die BKB im sozialen
Bereich?

Von Wartburg: Der gemeinniitzige Be-
reich ist nicht Bestandteil im strategi-
schen Sponsoring, sondern bei unseren
Stiftungen angesiedelt, der BKB-Jubila-
umsstiftung und der Christoph Merian
Kantonalbanken Stiftung. Letztere hat
die BKB im vergangenen Mérz in Zu-
sammenarbeit mit der Basellandschaft-
lichen Kantonalbank gegriindet. Die
neue Stiftung lanciert eigene Projekte
und unterstiitzt Initiativen von Dritten.
Sie ist eine kompetente Partnerin fiir
Menschen, die sich in der Region Basel
mit threm Vermodgen gemeinniitzig en-
gagieren wollen.

Wie gross ist der Anteil Sport und Kultur
am Sponsoringbudget?

Von Wartburg: Der Anteil des Kultur-
sponsorings ist mit gut 65 Prozent am
grossten, danach folgen der Sport mit
rund 25 Prozent und Engagements im
Themenbereich Wirtschaft mit zirka 10
Prozent. Dazu gehort etwa die Unter-
stiitzung des «Metrobasel Forumy.
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Welche Haltung nimmt die BKB gegen-
tiber den immer wieder stattfindenden
Ausschreitungen und Negativschlagzei-
len rund um den Fussball im Allgemeinen
und beim FC Basel im Speziellen ein?

Von Wartburg: Es ist klar, dass wir uns
von jeglicher Gewalt und den Ausschrei-
tungen im Sport distanzieren. Aber das
Positive am Sport iiberwiegt und ist ein
wichtiger, integrativer Bestandteil unse-
rer gesellschaftlichen Kultur. Wir glau-
ben an den Sport und wollen ihn auch
in schwierigen Zeiten unterstiitzen. Ich
denke, das ist ein positives Zeichen fiir
die Bevolkerung, die fairen Sport will,
und den Sport selbst, der seine Proble-
me jedoch selbst 16sen muss und dazu
auch gewillt ist. Solange die positiven
Aspekte im Sport iiberwiegen, wollen
wir uns nicht zuriickziehen.

Die AAM Privatbank ist Sponsor des
Basel Tattoo, eine erfolgreiche Neuver-
anstaltung im Schweizer Eventkalender.
Wird nun der Konzern BKB diesen Aufiritt
kiinftig fiir sich beanspruchen wollen?

Von Wartburg: Die BKB nutzt das
Basel Tattoo bereits als ausgezeichnete
Hospitality-Plattform. Bisher haben wir
damit unsere Bediirfnisse gut abdecken
konnen. Eine quasi «hausinterne» Ab-
16sung auf Stufe Sponsor mit der AAM
wire aufgrund der neuen Situation an
sich mdglich. Im Moment ist ein solcher
Schritt jedoch kein Thema.

Welchen Stellenwert rdumt die BKB der
Nachwuchsforderung im Sport ein?

Von Wartburg: Wir engagieren uns
im Sponsoring von der Spitze iiber die
Breite bis hin zur Nachwuchsforderung,
die in der Regel ein Bestandteil der ver-
schiedenen Engagements bilden. Beim
FC Basel beispielsweise das Kindertrai-
ning am BKB-Family-Day oder im Rah-
men der unterstiitzten Laufsportveran-
staltungen in der Kategorie Kinder mit
einem speziellen Preis.

Was unternehmen Sie im Sponsoring fiir
das junge Zielgruppensegment?

Von Wartburg: Bisher eher wenig. Der
Grund ist primér der, dass die Grossban-
ken in den letzten Jahren ihre Anstren-
gungen im Jugendmarketing sukzessive
verstiarkt haben, sodass es fiir uns relativ
schwierig wurde, auf gleichem oder ei-
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nem noch hoheren Level attraktive An-
gebote zu entwickeln.

Wieso nicht? Ist der BKB das Jugend-
segment nichts Wert, gerade jetzt, wo
fast alle Kantonalbanken im Geld zu
schwimmen scheinen?

Von Wartburg: Ich sage ja nicht, dass
wir im Jugendmarketing untitig sind!
Hier spannen wir mit anderen Kantonal-
banken zusammen. Gemeinsam haben
wir im letzten Jahr die neue «STUcard»
eingeflihrt, eine spezielle Maestro-Karte,
die mit verschiedenen Mehrleistungen
ausgestattet ist. Das Spannende daran
ist, dass jede Kantonalbank in ihrer Re-
gion ein eigenes Netzwerk aufbaut, das
jedoch von allen Karteninhabern genutzt
werden kann. Sie profitieren durch Ver-
giinstigungen bei Einkdufen in teilneh-
menden Geschéften oder bei Veranstal-
tungstickets in der Region und in Kom-
bination mit dem nationalen Netzwerk.

Nicht gerade innovativ dieser Ansatz.
Einfach eine Karte mehr im gesamten
Dschungel der Bonuskarten.

Von Wartburg: Der Ansatz muss nicht
innovativ sein, sondern im Endeffekt
funktionieren, das ist, was zihlt! Das
Angebot muss den Karteninhabern ei-
nen echten Mehrwert bieten und genutzt
werden. Wir sind mit dem bisherigen
Erfolg der «STUcard» sehr zufrieden.
Dieser Mehrwert wird von den Karten-
inhabern erkannt und sehr geschétzt.

Inwieweit kénnte eine Kooperation mit
einem Veranstalter im Musikbereich ein
Sponsoringthema sein?

Von Wartburg: Im Hinblick auf den
stirkeren Ausbau des Jungendsegments
konnte eine Partnerschaft fiir spezifi-
sche Events durchaus eine spannende
Moglichkeit sein. Beispielsweise fiir
Kooperationen bei ausgesuchten Musik-
veranstaltungen in Basel, die besonders
das junge Zielpublikum ansprechen.

Warum eigentlich keine Partnerschaft
mit dem Musical Theater Basel?

Von Wartburg: Fiir uns wird das Musi-
cal Theater Basel zu wenig systematisch
bespielt. Es gibt keine grosseren Produk-
tionen mehr, die iiber einen ldngeren Zeit-
raum aufgefiihrt werden. Deshalb kann
diese Plattform fiir uns kein Thema sein.
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Inwieweit profitieren Sie in Basel von
der aktuell zuriickhaltenden Sponso-
ringstrategie der Grossbanken?

Von Wartburg: Es ergeben sich dadurch
plotzlich neue Moglichkeiten. Da gibt es
einige interessante Standortengagements
und Anlésse, die fiir unsere Branche frei
werden und teilweise auch entsprechende
Signale senden. Es wird sicher spannend
sein, zu beobachten, inwieweit der Markt
den einen oder anderen Sponsorabgang
kompensieren kann. Eine gewisse Struk-

«Der Ansatz
MUSS nicht
INnnovativ sein,
er muss im
Endeffekt
funktionieren!»

turbereinigung in der sehr vielfiltigen
Basler Veranstaltungszene ist wohl nicht
ganz auszuschliessen.

Werden Sie die Gelegenheit beim Schopf
packen, wenn sich die eine oder andere
Chance ergibt?

Von Wartburg: Wir werden uns unge-
achtet der Sponsoringentwicklung in
Basel konsequent an unserer Sponso-
ringstrategie orientieren. Ein weiterer
Ausbau der Engagements ist derzeit we-
der nétig noch geplant.

Wie funktioniert eigentlich die Zusam-
menarbeit mit der Fondation Beyler, wo
sich die BKB als eine von insgesamt vier
Banken als Main Partner engagiert?
Macht das iiberhaupt Sinn fiir die BKB?

Von Wartburg: Durchaus. Wir kénnen
unsere Zielsetzungen mit diesem En-
gagement optimal erreichen. Denn im
Vordergrund steht nicht die Visibilitit,
sondern wie erwihnt die Forderung der
Kundennihe respektive der Kundenpfle-
ge. Das konnen wir im Rahmen von ex-

klusiven Preview-Veranstaltungen bei
grossen Sonderausstellungen, zu denen
wir ausgesuchte Giste und Kunden ein-
laden, hervorragend umsetzen. Oder ein
Blick hinter die Kulissen der Fondation
Beyeler, wo weitere Kunstschitze auf-
bewahrt werden und die fiir exklusive
Gruppenfiihrungen sehr attraktiv sind.
Damit dies iiberhaupt funktionieren
kann, ist es unabdingbar, dass auf der
Sponsoringnehmerseite  professionell
gearbeitet wird, was bei der Fondation
Beyeler absolut gewéhrleistet ist.

Aber wie wollen Sie sich dabei von den
Co-Main-Partnern, der UBS, der Bank
Sarasin und der BNP Paribas differen-
zieren, die ebenfalls Gdste exklusiv ein-
laden und das Engagement teilweise in
der Kommunikation stark begleiten?

Von Wartburg: Uberschneidungen die-
ser Art sind fiir uns verkraftbar. Noch-
mals: Entscheidend sind immer die Ziel-
setzungen, die mit einem Engagement
verbunden sind. Wichtig ist auch ein
klares Sponsoringprofil, das man sich
als Sponsor auf eine bestimmte Sache
oder ein Thema konzentriert und dies
entsprechend kommuniziert. So kénnen
Zielgruppen spezifisch angesprochen
und betreut werden, ungeachtet dessen,
was links und rechts passiert. Innerhalb
eines begrenzten Rahmens lésst sich da-
durch eine gute Nachhaltigkeit erzielen.
Die Fondation Beyeler ist {ibrigens nicht
das einzige Engagement, wo es bisher
zu einer Brancheniiberschneidung im
Sponsoring kam. Auch beim FC Basel
sind wir nicht die einzige Bank, die den
Traditionsverein unterstiitzt.

Haben Sie noch Handlungsbedarf im
Sponsoring oder im Bereich Hospita-

lity?

Von Wartburg: Wir wollen in der Stadt
Basel zwei bis drei grosse BKB-Event-
Leuchttiirme etablieren, die als grosse
BKB-Veranstaltungen =~ wahrgenommen
werden. Das kénnen zum einen Events aus
unserem bestehenden Sponsoringport-
folio sein — beispielsweise der erwihnte
Ausbau des BKB-Laufcups —, zum ande-
ren neue Projekte, wie im néchsten Jahr
ein zusdtzliches Kulturengagement. Im
Bereich Hospitality sind wir derzeit aus-
reichend bedient. Je nach Bediirfnislage
konnen wir aber wesentlich flexibler rea-
gieren als im Sponsoring.

Interview: Jiirg Kernen
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«Em Bebbi sys Sponsoring»

s ist noch nicht lange her, da war
Ees fiir Veranstalter das Grosste,

eine Grossbank in der Schweiz als
Sponsor vorzeigen zu konnen. Das garan-
tierte neben einer respektablen Unterstiit-
zung durch Finanz-, und Kommunikati-
onsleistungen sowie Sponsoring-Know-
how auch Prestige und damit eine gewisse
Anziehungskraft auf weitere Sponsoren.
Ob das heute immer noch so ist, scheint
nicht mehr gesichert.

Vom einst liberdurchschnittlich selbst-
bewussten Auftreten von Grossbanken ge-
geniiber Veranstaltern und weiteren Spon-
soren ist jedenfalls nicht mehr viel {ib-
riggeblieben. Im Strudel der Finanzkrise
findet im Sponsoring der Schweizer Ban-
kenlandschaft ein regelrechter Umbruch
statt. Die neue Bescheidenheit bei Gross-
banken oOffnet vielen kleineren und auf
spezielle Kundensegmente ausgerichteten
Banken plotzlich wieder Tiir und Tor im
Sponsoring. Hinzu kommt, dass viele Fi-
nanzinstitute von den immensen Vertrau-
ensverlusten angeschlagener Banken pro-
fitieren und einen noch nie dagewesenen
Zufluss von Neukundengeldern in Emp-
fang nehmen. Das erhoht die Anspriiche
in der Kommunikation beziehungsweise
der Kundenpflege — und nicht zuletzt die
Wahrnehmung von gesellschaftlicher Ver-
antwortung, die von Unternehmen zuneh-
mend als starkes Argument in der Kom-
munikation (wieder-)entdeckt wird.

Breit abgestitzte BKB

Keine Ausnahme bildet dabei die Basler
Kantonalbank (BKB), die sich ebenfalls
zu den Gewinnern der Finanzkrise zihlt
und die ihre Position weiter ausbauen will.
In der ersten Jahreshilfte 2009 sind dem
Konzern Neukundengelder in der Hohe
von netto 1,3 Milliarden Franken zuge-
flossen. Mit einem gesteigerten Bruttoge-
winn um 23,5 Prozent auf 177 Millionen
Franken schloss die Universalbank mit
dem besten je erzielten Halbjahresergeb-
nis ihrer Geschichte ab. Erst vor kurzem
iibernahm die Basler Kantonalbank die
AAM Privatbank AG und stiarkt damit ihr
ausserkantonales Anlagegeschift. Neben
ihrem starken Heimmarkt im Kanton Ba-
sel Stadt und der Region ist die BKB zu-
dem durch die Bank Coop, an der sie eine
Mehrheitsbeteiligung von 58 Prozent hélt,
im nationalen Retail-Geschéft tétig. Das
Stammhaus BKB und die Tochtergesell-
schaften werden operativ getrennt gefiihrt
und treten mit einem eigenen Marktauftritt

BKB{dufcup..‘ |
Quer-durch Basel rennen—
~ bis nach New York fliegen.

\!

sung:
5€ Ver‘o a den

Gl’o-':‘ Sie eine Reise c;n
Gew\““ee _York_Marcﬁ\O“

New-

Mit dem BKB-Laufcup unterstiitzen wir das Quer durch Basel

und weitere Basler Laufsportveranstaltungen. Starten Sie am

25. April 2009 und gewinnen Sie attraktive Preise!
Mehr unter www.bkb-laufcup.ch

Basler

fair banking

Kantonalbank

Integrierte Kommunikationskampagne rund um den neuen BKB-Laufcup.

und Brand auf. Die Gruppenzugehdrigkeit
wird durch das gemeinsame Markendach
und die gemeinsame Positionierung mit
dem Claim «fair banking» betont. In-
nerhalb der Schweizer Kantonalbanken
nimmt die BKB durch ihre stark diversi-
fizierte Ertragsstruktur eine gewisse Son-
derstellung ein.

Volksnahes Sponsoring

Um ihren starken Bezug und die Nihe
zum Heimmarkt sowie der Offentlichkeit
zum Ausdruck zu bringen, engagiert sich
die BKB unter anderem im Sponsoring.
Gleichzeitig soll die Marke Basler Kanto-
nalbank im Profil gestéirkt und ihre Werte
emotional erlebbar gemacht werden. Im
Zentrum des Markenversprechens steht
der Claim «fair banking» als elementare
Basis der Geschiftstétigkeit: Zuverldssige
Bankdienstleistungen zu fairen Konditio-
nen, faire Partnerschaft mit den Kunden
und ein fairer Umgang mit Gesellschaft
und Umwelt. Das schreit formlich nach
Engagement und Taten, die iiber das tro-
ckene Bankgeschéft hinausreichen.

Im Unterschied zum géngigen Giess-
kannenprinzip vieler Kantonalbanken po-
sitioniert sich die BKB im Sponsoring seit
einigen Jahren mit einer klar erkennbaren
Strategie in verschiedenen Themenberei-
chen. Ein Zuriickfahren der Sponsoring-
aktivitdten ist auch bei der BKB trotz der
allgemeinen Konjunkturflaute kein The-
ma, im Gegenteil: Kurz- bis mittelfristig
soll das Sponsoring sogar eine verstirkte
Akzentuierung erfahren, durch den Auf-

bau von verschiedenen BKB-Sponsoring-
«Leuchttirmen». Dies geschieht einer-
seits durch eine gewisse Konzentration
der Mittel in den verschiedenen Themen-
feldern, andererseits durch den Ausbau
und neue Engagements in bestehenden
respektive neuen Sponsoringbereichen.
Gleichzeitig werden im Konzern die Be-
diirfnisse der verschiedenen Tochterge-
sellschaften im Sponsoring analysiert
und je nach Ergebnis nach passenden Lo-
sungen gesucht. Dabei werden sdmtliche
Marketing- und Kommunikationsstrate-
gien der BKB und deren Tochtergesell-
schaften zwecks Optimierung der Pro-
zessstrukturen zentral vom «Competence
Center Marketing» gefiihrt. Vorerst kein
Thema bleibt das Sponsoring jedoch bei
der Bank Coop, die aufgrund ihrer Kom-
munikationsbediirfnisse ~ hauptséchlich
auf klassische Werbemassnahmen setzt.

Laufsport und Musik

Zu den strategischen Schwerpunkten im
Sponsoring der BKB zéhlt der Laufsport,
in der Kultur klassische Musik und Jazz.
Der gemeinniitzige Bereich wird durch
zwei Stiftungen abgedeckt. Einerseits
durch die BKB-Jubiliumsstiftung, ande-
rerseits durch die neue Christoph Merian
Kantonalbanken Stiftung. Sie wurde von
der Basler Christoph Merian Stiftung ge-
meinsam mit der Basellandschaftlichen
Kantonalbank und der Basler Kantonal-
bank im vergangenen Friihling gegriindet.
Zweck der Stiftung ist es, eine kompetente
Partnerin fiir Menschen zu sein, die sich
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in der Region Basel mit ihrem Vermdgen
gemeinniitzig engagieren wollen. Ein in-
teressantes Modell, das auch in anderen
Regionen der Schweiz viel Potenzial ha-
ben konnte.

Neben ihrer Beratungstitigkeit will die
Stiftung auch eigene Projekte lancieren
und forderungswiirdige Aktivitdten von
Dritten in der Region Basel und angren-
zenden Gebieten unterstiitzen. Als wich-
tige Kriterien gelten, dass die Projekte in
sich abgeschlossen, nachhaltig und auf
Breitenwirkung ausgerichtet sind. Zu-
dem miissen sie zu einem der drei Forder-
schwerpunkte «Soziales & Stadtentwick-
lungy, «Kultur oder Natur» sowie «Land-
wirtschaft & Umwelt» passen.

Engagements im Kultursponsoring
Via Kultursponsoring deckt die BKB
verschiedene Bediirfnisse ab. Neben der
Nihe zur Offentlichkeit konnen simtliche
relevante Kundensegmente durch aus-
gesuchte Kulturengagements spezifisch
angesprochen werden. So engagiert sich
das BKB-Private-Banking seit Beginn
der Saison 2002/2003 als Hauptsponsorin
der Allgemeinen Musikgesellschaft Basel
(AMG), die in der Region bedeutendste
Institution fiir klassische Musik, die auch
weit iiber die Landesgrenzen hinaus ein
hohes Ansehen geniesst. Eine erstklassige
Eventplattform, die die BKB im Rahmen
von Sinfoniekonzerten im Musiksaal des
Basler Stadtcasinos fir anspruchsvolle
Kundenanldsse nutzt.

Beim gleichen Kundensegment ist das
Engagement bei einer weiteren kulturel-
len Institution angesiedelt, der Fondation

A

il
Von Canaletto und Turner bis Monet.»
25. September 2008

Basler
Kantonalbank
fair banking
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Die Basler Kantonalbank wiinscht einen
unterhaltsamen Jazz-Abend.

Basler
Kantonalbank
fair banking
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m’useumshnacht

Am 18. Januar 2008 ist es wieder soweit. Uber dreissig Museen
und acht weitere Kulturinstitutionen &ffnen Ihnen von 18 bis 02 Uhr
ihre Porten. Als Hauptsponsorin der museumsnacht basel sind

auch wir an diesem beliebten Anlass dabei. Mit dem museumsnacht-
Ticket sind Sie herzlich eingeladen, sich in einem unserer drei
BKB-Hauschen bei heissem Glishwein aufzuwdrmen.

Und mit etwas Gliick gewinnen Sie einen D
unserer attraktiven Wettbewerbspreise:

10 Museumspdsse, welche ein Jahr lang

freien Zutrit zu 170 Museen gewdhren s
und 40 Eintrite ins Beyeler Museum. Talon %
qusfillen und bei einem BKB-Hauschen i
einwerfen. Viel Gliick!

CH

Basler
Kantonalbank
fair banking

Volksnahe BKB-Sponsoringengagements. BKB-Kommunikation des traditionellen
Strassenfestivals «Em Bebbi sy Jazz» (Bild links) und der Museumsnacht Basel.

Beyeler in Riehen. Die BKB ist seit fiinf
Jahren als Sponsorin mit dem vom Ehe-
paar Hildy und Ernst Beyeler gegriindeten
Museum verbunden, das im In- und Aus-
land durch seine Kunstsammlung mit Wer-
ken der klassischen Moderne und Sonder-
ausstellungen iiber einen exzellenten Ruf
verfiigt. Die Bank nutzt die Fondation
Beyeler fiir erlesene Kundeneinladungen
an exklusive «First Choice»-Sonderaus-
stellungen — stimmungsvolle Abende in-
mitten von Kunstwerken und einer inter-
essanten Museumsarchitektur. Fiihrungen
durch die verschiedenen Rdume der ge-
zeigten Ausstellung bis hinab in die der
Offentlichkeit verborgenen Kellerlager

m Basler
Kantonalbank
fair banking

Persénliche Einladungskarten fur exklusive Kundenprogramme bei Sonderausstel-
lungen des BKB-Partners Fondation Beyeler in Riehen.

mit weiteren Kunstschdtzen sorgen fiir
den besonderen Erlebnischarakter. Diese
erlebnisnahe Kommunikation in einem
exklusiven Rahmen scheint es zu vertra-
gen, dass neben der BKB noch drei wei-
tere Banken (UBS, Sarasin und BNP Pari-
bas) zu den Main-Partnern der Fondation
Beyeler zdhlen.

Das Retail-Kundensegment erreicht die
BKB durch breite Public Events, wie bei-
spielsweise das ausgesprochen volksnahe
Strassenfestival «kEm Bebbi sy Jazz», das
die Bank seit nunmehr einem Vierteljahr-
hundert treu unterstiitzt, heute in der Po-
sition als exklusive Hauptsponsorin. Die
populdre Sommerveranstaltung zdhlt je-
des Jahr tiber 500 Musiker und lockt mehr
als 50'000 Besucher in die ambiente Bas-
ler Innenstadt.

Seit letztem Jahr ist die BKB neu bei der

Museumsnacht Basel als Sponsorin dabei.
Der Anlass erfreut sich wie in anderen
Stadten einer zunehmenden Beliebtheit
und bewegt breite Bevdlkerungsschich-
ten. Uber 30 Museen und acht weitere
Kulturinstitutionen 6ffnen an einem be-
stimmten Januartag von 18 Uhr bis mor-
gens um 2 Uhr ihre Pforten und zeigen ein
abwechslungsreiches und vielschichtiges
Programm. Die BKB offeriert den Mu-
seums-Nachtschwérmern jeweils heissen
Glihwein und fiihrt einen Wettbewerb mit
passenden Gewinnen durch: 10 Museums-
pésse fiir ein Jahr mit freiem Zutritt fir
schweizweit 170 Museen und 40 Eintritte
ins Beyeler Museum. Auch fiir Kunden-
anldsse wird der Event genutzt. Geladene
Giste werden bei einem Nachtessen auf
die bevorstehende Museumsnacht einge-
stimmt — Direktoren von »
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Trainiere mit den FCB-Stars!

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

er
wféﬁfwefb

Pack die Chance! Die Basler Kantonalbank ermaglicht dir im Rahmen des BKB-Family Days am 5. Juli 2009 ein
ganz besonderes Erlebnis. 150 Fans zwischen 5 und 15 Jahren haben die einmalige Gelegenheif, zusammen
mit den FCB-Stars ein spezielles Training zu absolvieren. Jetzt Talon ausfillen und an der Verlosung feilnehmen.

Wir driicken dir die Daumen! Mehr Informationen unter www.bkb.ch

Basler
Kantonalbank

Inserataktion «Trainiere mit den FCB-Stars!» am BKB Family Day, der mit zahlreichen
Attraktionen im Stadion St. Jakob-Park im vergangenen Juli viel Volksndhe erzeugte.

» verschiedenen Museen informieren die
VIPs iiber ihr spezielles Programm und
empfehlen ihr Museum fiir einen Besuch.

Ebenfalls ein neues Engagement ist die
Partnerschaft mit der A/lgemeinen Biblio-
theken der GGG, der 6ffentlichen Bibli-
othek der Stadt Basel. Wiederum eine
volksnahe Kulturférderung im Dienste
der Aus- und Weiterbildung und der krea-
tiven Freizeitgestaltung fiir alle Altersseg-
mente und Interessen.

Neuer BKB-Laufcup und

BKB Family Day beim FC Basel
Nachhaltigkeit wird von der BKB auch
im Laufsport gelebt. Seit 26 Jahren en-
gagiert sich die Basler Kantonalbank in
der Region fiir diese Sportart. Nun setzt
die Bank noch eins drauf. Mit dem Ti-
telsponsoring des in diesem Jahr lancier-
ten BKB-Laufcups baut das Haus diese
Tradition weiter aus und unterstiitzt vier
grosse Basler Laufsportveranstaltungen
(Birslauf, Quer durch Basel, Chrisch-
onalauf und Basler Stadtlauf). In der
Kommunikation begleitet die BKB den
Cup mit einem grossen Wettbewerb. Als

Hauptgewinn lockt eine Reise an den
New York Marathon 2010. Die Aktion
wird mit Printanzeigen zu den verschie-
denen Laufcup-Events in der Tagespres-
se beworben sowie im Filialnetz mit 19
Standorten durch Plakate und Flyer pro-
motet. Zudem im Internet unter www.
bkb-laufcup.ch und auf der Homepage
(www.bkb.ch) sowie durch Informatio-
nen im elektronischen Kunden-News-
letter. Sadmtliche Kunden erhalten als
Beilage zu den Kontoausziigen Anmel-
deunterlagen zum BKB-Laufcup. Als
ein weiterer Informationskanal wird das
vierteljahrlich erscheinende Kundenma-
gazin «BKB-aktuell» eingesetzt, das ne-
ben sproden Geschéftsinfos mit Berich-
ten und Reportagen iiber die Sponsoring-
aktivititen einen emotionalen Mehrwert
bietet. Davon profitieren auch die Spon-
soringnehmer, die iiber die verschiede-
nen Kommunikationskanile der BKB
ihre Eventkommunikation substanziell
verstirken kdnnen.

Volksnah wurde in diesem Jahr auch
das Engagement beim F'C Basel gefeiert,
mit einer speziellen Aktion: dem BKB

Der BKB Family Day macht's moglich: ein personliches Autogramm von FCB-Spielern.
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Family Day. Eine Einladung mit Gra-
tis-Eintritt fiir die ganze Familie, mit der
Moglichkeit, die Basler Fussballstars ein-
mal hautnah zu treffen, den neuen Trainer
Torsten Fink kennenzulernen und natiir-
lich personliche Autogramme zu erhalten.
Mehr als 3000 Menschen haben diese Ge-
legenheit am Sonntag, dem 5. Juli, wahr-
genommen und sind der BKB-Einladung
ins Stadion St.Jakob-Park gefolgt. Zahl-
reiche Attraktionen wie ein Fotocorner,
Spiele und eine Stadionbesichtigung mit
Blick hinter die Kulissen bis in die Garde-
robe der 1. Mannschaft boten ein gelun-
genes Rahmenprogramm.

Bereits am Vormittag konnten 150 Kin-
der, ausgelost durch einen BKB-Wettbe-
werb mit rund 2000 Einsendungen, eine
Stunde lang begeistert mit ihren Fussball-
idolen auf dem Stadionspielfeld trainie-
ren. Der BKB Family Day und die Kin-
deraktion «Trainiere mit den FCB-Stars!»
wurden im Vorfeld mit einer breiten Inse-
ratekampagne und Radio-Spots in der Re-
gion beworben, immer mit dem Hinweis
auf zusitzliche Informationen auf der
BKB-Homepage im Internet.

Einfallsreich hat die BKB auch die
Fussball-EM Euro 2008 in Basel genutzt.
Sie mietete ein grosses Rheinschiff und
funktionierte den Kahn kurzerhand in ein
privates Public-Viewing-Schiff um. Da-
mit schipperte die BKB an drei Spielta-
gen mit Schweizer Beteiligung quasi mit-
ten durch die Fanzonen auf und ab. Die
geladenen VIPs kamen so in den Genuss
von Live-Spielen, Speis und Trank und ei-
ner einzigartigen Rundumbkulisse.

Mediensponsoring bei Tele Basel
So richtig zur Sache geht die BKB im Re-
gionalfernsehen Tele Basel bei der tigli-
chen Wirtschaftssendung «BKB-Invest.
Das Format informiert liber die aktuells-
ten Entwicklungen auf den internatio-
nalen Finanzmarkten, nennt Fakten, Zu-
sammenhinge und Ursachen der Borse
und liefert Kommentare zu bdrsenkotier-
ten Unternehmen im In- und Ausland.
Als Sponsor der Sendung erhilt die
Bank selbstredend die Mdoglichkeit, das
Geschehen an den Finanzmairkten durch
TV-Auftritte von kompetenten Analys-
ten zu kommentieren. Jeden Freitag er-
folgt eine Live-Schaltung direkt aus dem
BKB-Handelszentrum. Das Medien-
sponsoring bei Tele Basel zdhlt fiir die
BKB zu den wichtigsten Kommunikati-
onsplattformen schlechthin, zumal {iber
diesen lokal verwurzelten Kanal die ei-
genen Kompetenzen einem breiten Pu-
blikum immer wieder vor Augen gefiihrt
werden konnen. jk



