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«Wir haben dem Tennisturnier in Gstaad
auch in schwierigen Zeiten die Treue gehalten»

Mit “ihrem Engagement beim dltes-
ten internationalen Tennisturnier der
Schweiz hat Allianz Suisse ein in vieler
Hinsicht starkes Zeichen gesetzt. Das
Versicherungsunternehmen ist seit
dem Jahr 2002 Titelsponsor des ATP-
Turniers, das in den letzten Jahren
neben dem Court mehr Schlagzeilen
produziert hat als der Sport auf dem
Sandplatz. Trotzdem hat die Versiche-
rungs- und Vorsorgedienstleisterin die
Héhen und Tiefen des «Wimbledon
der Alpeny hautnah miterlebt und die
darniederliegende Veranstaltung in
eine neue Ara des Aufbruchs begleitet.
Der Event dient Allianz Suisse nach
wie vor zur Markenprofilierung und
als grosste Hospitality-Plattform mit
speziellem Erlebnischarakter.

Roland Umbricht

roland.umbricht@allianz-suisse.ch

Leiter Marketing
Allianz Suisse

Herr Umbricht, im Mai 2006 hat Allianz Suisse den Vertrag als

o Titelsponsor des ATP-Tennisturniers in Gstaad um drei weitere
I an z Jahre bis 2009 verildngert. Warum?

Roland Umbricht: Der Entscheid stiitzt sich hauptséchlich

. auf die positiven Erfahrungen seit Beginn der Partnerschaft

S u Isse im Jahr 2002. Das Allianz Suisse Open hat eine grosse Aus-
strahlung weit iiber die Landesgrenzen hinaus und stellt fiir uns

eine ideale Gésteplattform dar. Zudem legen wir bei all un-

seren Sponsoringaktivitidten grossen Wert auf Kontinuitdt und

Langfristigkeit. Dies gilt speziell bei einem Titelsponsoring.
Ein kurzfristiges Engagement wiirde uns kaum die erwiinschte
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Nachhaltigkeit bringen. Auch was die
Akzeptanz der Medien beziiglich der
offiziellen Namensnennung betrifft,
brauchte es Geduld.

Was hat Ihnen das Titelsponsoring in
Gstaad bisher gebracht?

Umbricht: Da muss ich ein bisschen
ausholen und die Ausgangslage in Er-
innerung rufen. Allianz Suisse gibt
es als Marke seit dem 1. Januar 2002,
entstanden aus der Fusion der Berner
Versicherungen, ELVIA und Allianz
(Schweiz). Um den neuen Brand mog-
lichst rasch und breitenwirksam im
Schweizer Markt einfiihren zu kénnen,
haben wir damals die Gelegenheit beim
Schopf gepackt und sind beim Tennis-
turnier in Gstaad als neuer Titelspon-
sor eingestiegen. Zusammen mit dem
Hype um den damals frischgebackenen
Wimbledon-Sieger und Teilnehmer in
Gstaad, Roger Federer, ist uns dank der
grossen Medienprisenz ein guter Start
gelungen. Die Marke Allianz Suisse hat
rasch viel Schub beziiglich Awareness
und Erlebniswert erhalten. Sicher ist
nicht allein das Sponsoring fiir den bis-
herigen Markenaufbau verantwortlich,
aber Sponsoring ist ein wichtiges Bin-
deglied in der gesamten Kommunika-
tionskette. Das Engagement in Gstaad
hat uns sehr viel Identitdt — sowohl nach
aussen als auch nach innen — gebracht,
ndmlich indem wir unsere Werte und
Firmenphilosophie vor Ort optimal um-
setzen konnten, beispielsweise bei der
Nutzung der Hospitality-Mdglichkei-
ten. Inzwischen ist das Engagement bei
unseren Agenturen sehr gut verankert
und erfreut sich jeweils lange vor dem
nichsten Turnier einer grossen Nach-
frage fiir Hospitality-Ticketkontingente.
In diesem Jahr werden erneut iiber 39
Agenturen das Turnier mit Kunden be-
suchen. So lange unsere Agenturen die-
se Plattform nutzen wollen, ist das fir
mich das beste Zeichen, dass der Anlass
fiir uns funktioniert.

Kommen wir eingangs auf die Hinter-
griinde und Zusammenhdnge Ihres En-
gagements im Sponsoring zu sprechen.
Wie entwickelt sich der Versicherungs-
markt in der Schweiz? Was sind aktuell
die brennendsten Themen?

Umbricht: Der Versicherungsmarkt ist
grundsitzlich zweigeteilt in das Sach-
und Lebengeschift. Im Geschéftsfeld
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Sachversicherungen herrscht ein harter
Verdrangungswettbewerb. Der Markt
ist gesittigt und das Wachstum ist eng
verkniipft mit der allgemeinen Wirt-
schaftsentwicklung und dem Bevolke-
rungswachstum. Deshalb spielt sich der
Wettbewerb sehr stark in den Bereichen
Kundenservice, Kundenbindung und
Risikoselektion ab. Um «gute» und
«schlechte» Risiken zu erkennen, ent-
stehen immer komplexere Tarife. Das
Leben- und Vorsorgegeschift funktio-
niert vollig anders. Wéhrend der eng
definierte  Lebensversicherungsmarkt
in den letzten Jahren eher schrumpfte,
sehen wir fiir uns im breiter gefassten
Vorsorgemarkt grosses Potenzial.

Wie positioniert sich Allianz Suisse im
Schweizer Markt?

Umbricht: Allianz Suisse positioniert
sich als Anbieterin von allen gidngigen
Versicherungen und Vorsorgeleistungen
fiir Privatpersonen, fiir Klein- und Mit-
telbetriebe sowie Grossunternehmen.
Als Teil der internationalen Allianz
Gruppe zdhlen wir mit 3,7 Milliarden
Pramienvolumen und rund 4000 Mit-
arbeitenden zu den fiinf grossten Ver-
sicherungsgesellschaften der Schweiz.
Mit einem dichten Netz von rund 70
Generalagenturen und  zahlreichen
Agenturen sind wir in alle Landesteilen
nahe bei den Kunden prisent. Wir sind
iibrigens das einzige Versicherungsun-

«Die Marke
Allianz Suisse
hat rasch

viel Schub
bezuglich
Awareness
und
Erlebniswert
erhalten.»

ternechmen der Schweiz, das das gesam-
te Vorsorge- und Versicherungsspek-
trum mit entsprechenden Produkten
universal abdeckt.

Wie sieht die Vision und Unternehmens-
strategie der Allianz Suisse aus?

Umbricht: Unsere Vision ist, dass wir
bei unseren Kunden im Vorsorge- und
Versicherungsmarkt klar die Nummer
eins sein wollen. Deshalb streben wir
eine Starkung unserer Position in allen
Geschiftsfeldern an. Beziiglich Wachs-
tum und Profitabilitdt wollen wir mit-
tel- bis langfristig die Fithrungsposition
iibernehmen.

Und wie soll das funktionieren?

Umbricht: Hauptsichlich, indem wir
unsere Vertriebswege weiter ausbauen,
neue wettbewerbsfahige Produkte lan-
cieren und uns an den Kundenbediirf-
nissen orientieren. Wir wollen als die
Versicherung wahrgenommen werden,
die sich konsequent an den Kundenbe-
diirfnissen orientiert. Das soll sich nicht
zuletzt im Markenkern widerspiegeln.

Und was ist der Kern der Markenbot-
schaft von Allianz Suisse?

Umbricht: Unsere zentrale Marken-
botschaft ist das Vertrauen: Wir wollen
ein vertrauenswiirdiger Vorsorge- und
Versicherungspartner sein, der im ent-
scheidenden Moment fiir die Kunden da
ist. Der Markenkern, der sowohl in der
internationalen Dachmarke Allianz wie
auch fiir den Auftritt in der Schweiz als
Allianz Suisse der gleiche ist, besteht
aus insgesamt drei Elementen: kompe-
tent, wettbewerbsfahig und engagiert.
Mit diesen zentralen Unternehmenswer-
ten wollen wir unseren Zielgruppen die
Markenbotschaft vermitteln.

Die Produkte und Dienstleistungen sind
in der Versicherungsbranche mehr oder
weniger austauschbar. Wie will sich Al-
lianz Suisse in der Kommunikation von
den Mitbewerbern differenzieren?

Umbricht: Indem wir mit der Tona-
litit der Zuversicht kommunizieren.
Nicht mit dem Schadenpotenzial dro-
hen, sondern das Gefiihl vermitteln, mit
der Allianz als Partner allen moglichen
Wechselfillen im Leben zuversichtlich
entgegenschauen zu kénnen. »



» Da sind Sie aber mit anderen Versi-
cherungsunternehmen «in good compa-
ny».

Umbricht: Gewisse Uberschneidungen
sind moglich und wird es wohl immer
geben. Hinzu kommt, dass wir uns als
Universalanbieterin in allen Geschéfts-
feldern positionieren und nicht nur auf
gewisse Versicherungssparten fokussie-
ren. Das bedeutet fiir die Kommunikati-
on eine grosse Herausforderung. Umso
wichtiger ist es, was kommuniziert
wird und wie die Leistungsversprechen
— angefangen bei der Beratung bis zur
Leistungserbringung — letztendlich ein-
gehalten werden. Und da koénnen wir
uns, wie die Unternehmensentwicklung
zeigt, offensichtlich erfolgreich profilie-
ren bezichungsweise im Markt differen-
zieren!

Die Kommunikation der Allianz Suisse ist
eher niichtern und sachlich. Warum féihrt
die Allianz Suisse nicht stdirker auf der
emotionalen Kommunikationsschiene?

Umbricht: Als Versicherer, der Produk-
te in allen Sparten anbietet, miissen wir
eine Botschaft haben und kommunizie-
ren, die von der ganzen Angebotsbreite
getragen wird. Mit einer Kommunikati-
on, die stark auf emotionalen Werten ba-
siert, ist das nicht gewdhrleistet. Diverse
Versuche haben uns gezeigt, dass eine
etwas emotionalere Kommunikation nur
bei einem gewissen Teil der Kunden gut
funktioniert, jedoch in der Breite zu we-
nig Wirkung erzeugt. Wir kdnnen es uns
als vertrauenswiirdiger Vorsorge- und
Versicherungspartner schlichtweg nicht
leisten, in der Kommunikation wie ein
«Elefant im Porzellanladeny» aufzutreten.

Wie sieht die Kommunikationsstrategie
der Allianz Suisse aus? Ubernehmen Sie
die Dachkampagne der internationalen
Allianz Gruppe oder fahren Sie eine ei-
genstindige Kommunikation im Schwei-
zer Markt?

Umbricht: Die Allianz Gruppe setzt
eine Imagekampagne ein, die weltweit
die gleiche Botschaft und die gleichen
Werte vertritt. Das entsprechende Bild-
und Kampagnenmaterial konnen wir im
Schweizer Markt iibernechmen bezie-
hungsweise marktspezifisch adaptieren.
Im Imagebereich positionieren wir uns
sehr nahe bei der Gruppe und nutzen das
zur Verfiigung stehende Kommunikati-
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«Der

Antell des
Sponsorings
am gesamten
Marketing-
budget
betragt heute
immerhin gut
20 Prozent.»

onsmaterial. So konnen wir den Mittel-
einsatz in der Kommunikation auf spe-
zifische Produktwerbung konzentrieren
sowie auch Akzente bei der Awareness
und Imageprofilierung setzen, wie bei-
spielsweise durch Sponsoring.

In Sachen Sponsoring ist Allianz Suisse
in den letzten Jahren immer stiller ge-
worden. Was fiir eine Bedeutung hat
Sponsoring im Kommunikationsmix bei
Allianz Suisse heute noch?

Umbricht: Sponsoring gehort im Me-
diamix heute einfach dazu, das ist klar
— besonders wenn Awareness und Image
in der Kommunikation einen hohen
Stellenwert haben. Es gibt kaum ein
anderes Kommunikationstool als Spon-
soring, das die Marke erlebbarer macht.
Sponsoring liefert Emotionen und Er-
lebniswert. Gleichzeitig aber muss
Sponsoring immer in Relation zum
gesamten Kommunikationsmix einge-
setzt werden. Wenn also der Eindruck
entstanden sein sollte, dass es im Spon-
soring von Allianz Suisse in den letzten
Jahren ruhiger geworden sein soll, hat
das einerseits historische Griinde — fu-
sionsbedingter Abbau von iiberzdhligen
Sponsoringengagements — und ande-
rerseits, weil in der Vergangenheit der
erwidhnte Mix vielleicht nicht optimal
ausgewogen war. Der Anteil des Spon-
sorings am gesamten Marketingbudget
betragt heute immerhin gut 20 Prozent,
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inklusive Begleitmassnahmen. Im Vor-
dergrund steht jedoch nach wie vor der
Einsatz von Printwerbung. Fiir grosse
TV-Kampagnen fehlen uns die Mittel.
Um jedoch trotzdem im Fernsehen mit
einer gewissen Kontinuitdt prisent zu
sein, setzen wir seit einigen Jahren auf
TV-Sponsoring (in der Vergangenheit
beispielsweise bei sdmtlichen Formel-
1-Live-Ubertragungen im Schweizer
Fernsehen SF und aktuell beim Meteo-
Sponsoring auf allen SRG-Fernseh-
kanélen). Damit erreichen wir an 156
Tagen im Jahr durchschnittlich gut eine
Million Fernsehzuschauer!

Wie gross ist das Sponsoringbudget der
Allianz Suisse? Wo stehen Sie damit im
Vergleich zu anderen Versicherungsun-
ternehmen?

Umbricht: Wir geben brancheniiblich
keine Budgetzahlen bekannt. Da wir die
Budgets von Mitbewerbern nicht ken-
nen, kdnnen wir nur von Schitzungen
aus dem Sponsoring- und Eventmarkt
ausgehen. Bei der Annahme, dass der
Durchschnitt des Sponsoringanteils am
Marketing- und Kommunikationsbud-
get zwischen 20 und 30 Prozent liegen
konnte, befinden wir uns mit den er-
wihnten 20 Prozent ndher am unteren
Bereich.

Wo ist Allianz Suisse im Sponsoring ak-
tiv und mit welcher Strategie?

Umbricht: Im Sponsoring fokussieren
wir uns auf Sport und TV. Team- oder In-
dividualsponsoring sind kein Thema. In
Betracht kommt Event-, Liga- oder Ver-
bandssponsoring, verbunden mit gros-
ser Exklusivitdt. Zu den grdssten Akti-
vitdten im Sport zéhlen das Titelspon-
soring des ATP-Tennisturniers Allianz
Suisse Open Gstaad sowie die langjah-
rige Partnerschaft mit dem Schweizer
Segelverband Swiss Sailing. Zudem
engagieren wir uns im gemeinniitzigen
Bereich, seit diesem Jahr neu als offizi-
eller Partner des Schweizerischen Roten
Kreuzes. Die Zusammenarbeit mit dem
SRK betrachten wir als strategische
Partnerschaft im Kontext mit unserer
Corporate Communication. Ein weite-
res Thema ist das regionale respektive
lokale Sponsoring. Weil wir im Vertrieb
sehr stark auf die lokale Verankerung
unserer selbststindigen Generalagenten
und Agenturen setzen, unterstiitzen wir
ihre Aktivititen im lokalen Sponsoring.
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Bei der Wahl der Sponsoringengage-
ments sind die Generalagenturen vollig
frei. Sie wissen am besten, was fiir Platt-
formen zu ihnen passen und wie sie ihre
Zielsetzungen erreichen kdnnen.

Wie unterstiitzen Sie lokale Sponsoring-
aktivititen der Allianz-Suisse-Agentu-
ren? Auch finanziell?

Umbricht: Ja, neben Kommunikations-
support leisten wir auch so genannte
Co-Payments. Am Unterstiitzungsbei-
trag von Agenturen beteiligen wir uns in
der Regel mit gut der Hilfte. So fliesst
ein guter Teil unseres zentralen Sponso-
ringbudgets in lokale Aktivititen, wobei
ein beachtlicher Teil traditionell fiir die
Jugendforderung eingesetzt wird.

Warum engagiert sich Allianz Suisse
nicht in der Kultur?

Umbricht: Tun wir, allerdings eher be-
scheiden und nicht in der Offentlichkeit,
sondern im Bereich Corporate Events
fiir eine ausgesuchte Klientel. Konkret
im Rahmen einer eigenen Art-Event-
Serie. Dies ist aus der Optik unserer
Business-Aktivititen im Kunstbereich
zu betrachten, zumal wir entsprechende
Produkte anbieten und iiber das notige
Know-how durch eigene Kunstsachver-
stindige verfiigen.

Wie will Allianz Suisse im Sponsoring
auftreten?

Umbricht: Als Sponsor wollen wir
uns nicht unter ferner liefen irgendwo
mit einem Logo anhingen, sondern
wir suchen die grosstmogliche Priasenz
und Identitét. Deshalb sind wir im Jahr
2002 beim Tennisturnier in Gstaad als
Titelsponsor eingestiegen — nicht zuletzt
vor dem Hintergrund der Lancierung
der neuen Marke Allianz Suisse.

Welche Zielsetzungen stehen fiir Sie mit
dem Turnier in Gstaad im Vordergrund?

Umbricht: Erstens die Awareness von Al-
lianz Suisse — via Logo-Prisenz im Fern-
sehen —, zweitens die Nihe zum Publi-
kum vor Ort und drittens die Nutzung der
Hospitality-Plattform. Beziiglich der TV-
Présenz haben wir in den Jahren 2002 und
2003 von der Turnierteilnahme von Roger
Federer profitiert. Das bescherte uns eine
Logo-Prisenz von iiber 12 Stunden und
eine hohe Zuschauerzahl am Fernsehen.
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Das Turnier weist in der Schweiz magere
TV-Zuschauerzahlen aus. Ein SRG-Test-
bild zu spditer Stunde wiirde dem wohl in
nichts nachstehen. Kénnen Sie mit der
Zuschauerentwicklung in Gstaad zufrie-
den sein?

Umbricht: Wenn wir uns allein auf die
TV-Prisenz abstiitzen wiirden, nein.
Aber als Gesamtpaket im erwihnten
Rahmen, mit dem Publikum vor Ort
und der Hospitality-Nutzung, stimmt
es fiir uns hundertprozentig. Wir laden
jedes Jahr zwischen 600 und 900 Kun-
den plus Partner und Mitarbeitende an
unser Turnier ein! Das Allianz Suisse
Open Gstaad ist eine ganz besondere
Gisteplattform fiir Kundenbindungs-
programme.

Was zeichnet denn die Hospitality-Platt-
Jform in Gstaad aus?

Umbricht: Thr spezieller Erlebniswert.
Dieser zeichnet sich aus durch den
sportlichen Gehalt und die besondere
Atmosphére, wie man sie im Tennis nur
in Gstaad antrifft. Die Géste fiihlen sich
umgeben von einer wunderbaren Berg-

«Als Sponsor
wollen wir uns
nicht unter
ferner liefen
Irgendwo mit
einem Logo
anhangen,
sondern wir
suchen die
grosstmogliche
Prasenz und
|dentitat.»

kulisse in einer anderen Welt, fern jeder
Hektik und raus aus dem Alltag. Sie be-
wegen sich viel ungezwungener als etwa
bei einem Turnier in einer Grossstadt,
wo der Business- und gesellschaftliche
Aspekt viel stdrker im Vordergrund
steht und entsprechend zelebriert wird.
In Gstaad haben wir die Géste fiir uns.
Das ist ein riesiger Vorteil und schafft
bleibende Erlebniswerte. Dabei spielt
es keine grosse Rolle, ob es nun reg-
net oder ob schones Wetter herrscht.
Die Bezichungspflege kann in jedem
Fall mit einer ganz besonderen Qualitit
stattfinden.

Mittlerweile diirften die meisten Ihrer
Key-Kunden mindestens schon einmal
zu den Turniergdsten in Gstaad gezdhlt
haben. Ist die Hospitality-Nutzung in
Gstaad fiir die Allianz Suisse nicht lang-
sam ausgezehrt?

Umbricht: Mitnichten! Hospitality
funktioniert dhnlich wie das Branding:
Es braucht immer eine gewisse Etab-
lierungs- und Gewo6hnungszeit. Im ers-
ten Jahr haben sich die Agenturen im
Vorfeld des Turniers noch mit angezo-
gener Handbremse fiir die Hospitality-
Moglichkeiten am Gstaader Turnier
interessiert. Viele wollten die Plattform
zuerst einmal in kleinem Rahmen tes-
ten. Durch den «Roger-Federer-Effekt»
hat sich das quasi iiber Nacht gedndert
und die Nachfrage explodierte. Die po-
sitiven Erfahrungen haben sich auch in
den nachfolgenden Jahren durchgesetzt.
Das Allianz Suisse Open ist heute bei
den meisten Agenturen ein fixer Ter-
min. Dass immer wieder neue Giste
eingeladen werden konnen, dafiir sorgt
die erfreuliche Geschiftsdynamik der
Agenturen.

Alles schon und gut, wenn da nicht die
schlimmen Jahre mit Querelen, Macht-
kdmpfen und Misswirtschaft das Turnier
beinah zu Tode geritten hdtten. Wie stark
haben die Turbulenzen des Turniers in
den letzten Jahren Ihren Zielsetzungen
als Titelsponsor geschadet?

Umbricht: Wir haben keinen Nachteil
erfahren.

Das kann doch nicht spurlos an Ihnen
vorbeigegangen sein! Als Titelsponsor
identifiziert sich Allianz Suisse mit Haut
und Haaren mit dem Turnier und stellt
sich voll ins Schaufenster. »
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» Nach aussen ist es IThr Turnier. Da

kénnen Sie doch an der Entwicklung
der letzten Jahre keine Freude gehabt
haben!

Umbricht: Das habe ich auch nicht ge-
sagt! Aber rein aus der Warte der Spon-
soringzielsetzungen, und nur das ist fiir
dieses Engagement der Massstab, haben
wir bisher die Erwartungen erreicht. Wir
haben dem Tennisturnier in Gstaad auch
in schwierigen Zeiten die Treue gehalten.
Als Versicherungsunternehmen sind wir
den Umgang mit Problemen gewohnt, da
werden wir so schnell nicht nervos.

Stand die Allianz Suisse quasi in der
Pflicht, das Turnier zu retten? Wollten
Sie nicht als Totengrdber des Turniers
dastehen?

Umbricht: Wir standen keineswegs
in der Pflicht. Der Umstand, dass die
Turbulenzen rund ums Turnier sehr
Offentlich ausgetragen wurden, hat
nicht zuletzt fiir viel Transparenz ge-
sorgt — auch wenn das freilich nicht
immer angenehm war. Ich glaube, es
hétte wohl keine einzige Pressestimme
gegeben, die uns bei einem Ausstieg
als Totengrdber des renommiertesten
Tennisturniers der Schweiz bezeichnet
hitte. Halten wir uns doch an die Fak-
ten: Erstens hat uns das Turnier in den
vergangenen Jahren einen guten Dienst
erwiesen, und zweitens entspricht es
unserer Firmenphilosophie, fiir unse-
re Kunden in schwierigen Zeiten da zu
sein und tragfahige Losungen zu finden.
Selbst wihrend der schlimmsten Zeit,
als wirklich nicht mehr sicher war, wie
es mit dem Turnier weitergeht, haben
wir den Verantwortlichen und Betei-
ligten immer zugesichert, dass wir der
Veranstaltung im gleichen Umfang wie
bisher in Gstaad die Treue halten, egal
was passiert. In der Zwischenzeit hat
sich beziiglich Turnierorganisation und
kiinftige Ausrichtung einiges geéndert,
sodass wir zusammen mit dem wieder
erstarkten Turnier voller Zuversicht in
die Zukunft schauen konnen.

Wie haben Sie sich wéihrend der schwie-
rigsten Zeit als Titelsponsor verhalten?
Haben Sie sich aktiv eingemischt oder
einfach aus der Ferne mit der erwdhn-
ten Zusicherung gewedelt?

Umbricht: Selbstverstindlich haben wir
uns nicht eingemischt. Unser Know-how
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«Wir profitieren
auf einen
Schlag von
einer viel
starkeren
Ausstrahlung
IN der
gesamien
Schweizer
Tennisszene.»

liegt im Versicherungs- und Vorsorge-
bereich, nicht in der Organisation und
Durchfiihrung eines Tennisturniers. Aber
wir waren stets iiber alle Entwicklungs-
prozesse ausgewogen im Bilde. Das hat
schliesslich dazu gefiihrt, dass wir in der
heiklen Phase im Herbst 2006 eine Art
neutrale Mediator-Rolle eingenommen
haben. Alles andere war schlichtweg
nicht unser Business.

Die Turnierrechte befinden sich neu im
Besitz der im letzten Jahr gegriindeten
Swiss Open Gstaad AG, die sich pari-
tdtisch in den Hdnden von Swiss Tennis
und der Einwohnergemeinde Saanen
befindet. Ist fiir Sie die Partnerschaft
durch die neue und einzigartige Turnier-
organisation komplizierter geworden?
Sehen Sie besondere Vorteile?

Umbricht: Wir profitieren auf einen
Schlag von einer viel stirkeren Aus-
strahlung in der gesamten Schweizer
Tennisszene. Einerseits durch den Um-
stand, dass wir nun viel stirker an Swiss
Tennis angebunden sind, andererseits
weil der Verband die Plattform in Gstaad
zum Jahrestreff- und Meeting-Punkt der
Schweizer Tennisszene aufbauen will.
Das ermdglicht uns einen viel intensi-
veren Kontakt und eine starkere Verbun-
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denheit mit dem Schweizer Tennis. Was
die neue Turnier-Organisationsstruktur
betrifft, ist es fiir uns nicht komplizier-
ter geworden. Unser Vertrags- bezie-
hungsweise unser Ansprechpartner ist
die Agentur Grand Chelem Event AG,
die das Turnier im Auftrag der neuen
Turnier-Rechteinhaber organisiert und
durchfiihrt.

Wollen Sie das Engagement von Alli-
anz Suisse im Tennis kiinftig ausbauen?
Wollen Sie sich kiinftig verstdrkt als Ver-
sicherung im Schweizer Tennis positio-
nieren?

Umbricht: Nein. Erstens fehlen uns
dazu die Mittel und zweitens war und
ist es nicht unsere Absicht, uns in der
Schweiz als «die» Versicherung im Ten-
nis zu positionieren. Im Vordergrund
stehen die erwédhnten Zielsetzungen, die
wir im Rahmen unseres Engagements in
Gstaad umsetzen konnen. Deshalb steht
ein Ausbau unseres Engagements im
Tennis derzeit nicht zur Diskussion.

Kein Handlungsbedarf im Sponsoring,
zumal Sie nur im Monat Juli tiber einen
gewissen Peak in der Kommunikation
verfiigen? Reicht das?

Umbricht: Im Moment ja. Sollte ein-
mal ein Ausbau sinnvoll sein, wiirde ein
nationales Engagement eher in den Win-
ter fallen als nochmals in den Sommer.
Ganz ohne Prisenz im Wintersport sind
wir Ubrigens nicht, beispielsweise durch
Bandenwerbung in diversen Hockeysta-
dien. Punktuell gibt es von Agenturen
lokale Engagements im Hockey. Grund-
sdtzlich haben wir keine nationalen P1&-
ne, weder im Hockey, im Ski noch in
anderen Wintersportarten.

Wie wollen Sie das Thema Fussball in
den ndichsten elf Monaten nutzen? Ha-
ben Sie Pldine, wie Sie von der Fussball-
Euphorie der Euro 08 im eigenen Land
profitieren wollen?

Umbricht: Haben wir nicht, nein. Je-
denfalls nicht in grossem Rahmen.
Lokal wird es gemeinsam mit unseren
Agenturen vielleicht die eine oder an-
dere Aktion zum Thema Fussball ge-
ben. Zugegriffen haben wir natiirlich im
Bereich Corporate Hospitality, wo wir
uns ein gewisses Ticket-Kontingent fiir
Spiele in der Schweiz gesichert haben.
Interview: Jiirg Kernen
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Aufblasbare Werbetrager
Siegerpodeste
Starthummern
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Gebdude- + Fahrzeugbeschriftungen

HERBY-PRINT WERBE GMBH CH-5742 KOLLIKEN

FON +41 (0)62 737 55 00
FAX +41(0)62 737 55 01

Fahnen
Werbebanden
Textildruck o Tafeln

Vermietprodukte

INFO@HERBY-PRINT.CH
WWW.HERBY-PRINT.CH

Firma
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Adresse

PLZ/Ort
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Mail / Internet
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BAUTEN / TRIBUNEN

APG/SGA

Bahnhdheweg 82, 3018 Bern

Tel. 031998 92 22 Fax 031 998 92 00
® Konzessionspartner verschiedener
Verbénde, Stadien und Events.

Corporate Events AG

Alte Landstrasse 106, 8702 Zollikon

Tel. 044 396 22 66 Fax 044 396 22 67
mb@corp-events.ch
www.corp-events.ch

® Pop-up-Banners: 2 x Tm oder 3 x 1m.

CoverAll® Werbehussen GmbH
Bundesplatz 8, Postfach 4256

6304 Zug

Tel. 041 712 06 56 Fax 041712 05 14
info@coverall-werbehussen.com
www.coverall-werbehussen.com

® CoverAll Werbehussen sind mass-
geschneiderte Uberzige fiir genormte
Absperrgitter. Dank Klettverschlissen
sitzen die beidseitig bedruckbaren
Werbehussen perfekt auf dem Gitter, was
eine &sthetisch einwandfreie Présentation
gewdhrleistet.

fun promotion factory & VIV LTD.
Seestrasse 105, 9326 Horn

Tel. 071 84558 61 Fax 071 845 58 62
info@fpf.ch

www.fpf.ch

® |hr Spezialist fiir aufblasbare Werbe-
triger, Riesen-Produktenachbildungen,
Zelte sowie Spielgeréte jeglicher Art und
Grosse!

Sponsoring extra

Adressen

Tipps
und Trends

Schonwald Fahnen

Hornstrasse 9, 8272 Ermatingen

Tel. 071 664 24 24 Fax 071 664 24 26
info@schoenwald-fahnen.ch
www.schoenwald-fahnen.ch

® Die Fahnen-Profis der Schweiz.

Wir sind Spezialisten fiir anspruchsvolle
Projekte im Bau-, Sport- und Kulturbe-
reich sowie im Eventbereich im In- und
Ausland. Werbefahnen, XXL-Poster,
Digitaldruck, Alu-Fahnenmasten,
Montage/Sport-Service.

Siegrist Werbeartikel AG
Aarwangenstrasse 57, 4900 Langenthal
Tel. 062 91969 69 Fax 062 919 69 60
sigla@siegrist.ch

www.siegrist.ch

o Textilien bedruckt und bestickt, Werbe-
fahnen, Sportwimpel, Werbespannbénder,
Promotions- und Werbeartikel.

GebaNorm AG

Seestrasse 159, 8700 Kiisnacht

Tel. 044 210 44 44 Fax 044 210 44 00
gerber@gebanorm.ch

Mobile 078 611 44 11
www.gebanorm.ch

o Triblnen, Bihnen, Eventbauten,
Gertiste - powered by Peri.

BESCHRIFTUNG

Creation Werbetechnik AG
Wirenloserstrasse 2, 8956 Killwangen
Tel. 056 418 30 70 Fax 056 418 30 71
info@creation-werbetechnik.ch
www.creation-werbetechnik.ch

o |hr Beschriftungsprofi fiir Fahrzeuge,
Schaufenster, Werbetafeln, Blachen, usw.

CATERING

Bell AG
Nordwestschweiz Tel. 061 326 22 01
Zentralschweiz ~ Tel. 041 317 01 11
Mittelland Tel. 031 980 94 34
Tel. 062 926 01 44
www.bell.ch/catering
® Bell Catering bietet mehr wie nur
Fleisch. Vom opulenten 5-Gang-Menue
fiir 5000 Gaste, Amuse-bouches fiir ein
Hospitality-Bereich bis zum Stadion-
catering bieten wir als kompetenter
Full-Service-Caterer kulinarischen Genuss.

GALFRI GmbH

Catering & Events

Gassmatte 14, 6025 Neudorf

Tel. 041930 25 27 Fax 041930 02 39
www.galfri.ch

o |hr Partner fiir Catering bei lhrem Event.

CORPORATE FASHION

Adcom Motion AG

Ruessenstrasse 5, 6340 Baar

Tel. 041766 10 55 Fax 041766 10 69
motion@adcom.ch

www.adcom.ch

® Corporate Clothes, Customized
Merchandising, Gadgets und Trendartikel.

ALLTEX Fashion AG

Oberwiberg 6, 6212 St. Erhard

Tel. 041 496 04 02 Fax 041 496 04 03
office@alltex.ch

www.bestickt.ch

® Corporate-Fashion, Accessoires &
Fashion Team.

Sponsoring extra

info@sponsoringextra.ch
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Alllanz Suisse — neue Matchballe nach

llianz Suisse setzt vom 7.

bis 15. Juli 2007 in Gstaad

im Berner Oberland als Ti-

telsponsor der mit 92 Aus-
tragungen dltesten Tennisveranstaltung
der Schweiz bereits im sechsten Jahr
zum Aufschlag an. Wie das Turnier hat
auch die zum deutschen Weltkonzern
Allianz SE gehorende Allianz Suisse
eine bewegte Geschichte, wenn auch
vergleichsweise eine sehr junge und
mit deutlich weniger Turbulenzen. Als
neue Marke hat es das im Jahr 2002
aus dem Zusammenschluss der «Ber-
ner Versicherungen», der «ELVIA»
und «Allianz (Schweiz)» zur Allianz
Suisse entstandene Versicherungsun-
ternechmen in relativ kurzer Zeit ge-
schafft, sich im Markt zu etablieren.
Einen wesentlichen Anteil daran hat
nicht zuletzt der fokussierte und exklu-
sive Sponsorauftritt als Namensgeber
des renommierten Gstaader Tennis-
turniers sowie die lidnderiibergreifen-
de Partnerschaft der Miinchner Allianz
SE mit dem englischen Formel-1-Team
AT&T Williams.

Meteo-Sponsoring

Fiir eine kontinuierlich starke Werbepra-
senz setzt Allianz Suisse wihrend 156
Tagen im Jahr auf Meteo-Sponsoring
vor und nach der Tagesschau-Hauptaus-
gabe auf den SRG-Fernsehkanilen. Da-
mit will sich das Unternehmen bei ei-
nem breiten Publikum als kompetenter
Versicherungspartner fiir alle Lebens-
lagen empfehlen.

Unternehmen Allianz Suisse:
Angriffsstrategie auf breiter Front
Im Geschiftsjahr 2006 erwirtschafte-
te die Allianz Suisse gemiss eigenen
Angaben das beste Ergebnis seit der
Griindung. Mit einem Jahresgewinn
von 282 Millionen Franken konnte das
Vorjahresergebnis um 9 Prozent iiber-
troffen werden. Das gesamte Pramien-
volumen der Allianz Suisse Gruppe
belief sich auf 3,7 Milliarden Franken
(plus 0,9 Prozent). Durch den Aus-
bau der Vertriebswege und mit neuen
Produkten will das derzeit tiberdurch-

schnittlich profitabel arbeitende Unter-
nehmen seine Position als Universal-
Versicherungs- und Vorsorgeanbieter
weiter stirken und offensiv voran-
treiben. Nach der gegliickten Markt-
anteilssteigerung bei den Motorfahr-
zeugversicherungen rollt die Angriffs-
welle in diesem Jahr
ins Feld der Kombi-
Haushaltversicherun-
gen und des Leben-
geschifts, wo sich
Allianz  Suisse ein
grosseres Stiick vom
Kuchen erkdmpfen
will. Eine Wachstums-
initiative auf breiter
Front mit dem Ziel,
bei den Kunden die
klare Nummer eins
zu werden.

Erreicht werden soll
dies durch eine kon-
sequente  Kundeno-
rientierung und eine

) AS —

iiberlegene Servicequalitit, zumal sich
Allianz Suisse nach der vorerst abge-
schlossenen Reorganisationsphase der
letzten Jahre nun wieder stdrker auf die
Kunden konzentrieren will. Dabei spielt
der Einsatz von Sponsoring in der Kom-
munikation eine wichtige Rolle.

<

Dominanter Auftritt von Allianz Suisse in der Eingangszone...

L)

Einblick in die Arena des Allianz Suisse Open mit Zuschauertriblnen und den VIP-SkyBoxen,
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Turbulenzen

7y

umrahmt von einer einzigartigen Bergkulisse.

Zum einen soll damit die Awareness des
immer noch jungen Brands national ge-
starkt werden, zum anderen dient Spon-
soring als Plattform zur Kundenpflege
und Kundenbindung sowie zur Schaf-
fung von Markenwert. Letzteres durch
die Umlenkung der Mittel in Richtung

...und im Schwenkbereich der TV-Kameras.

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

emotionale Differenzierung und durch
eine professionelle, systematische Ein-
bindung in die Markenwertsteuerung.

Konzentration auf Tennis in Gstaad
Strategie im nationalen Sponsoring von
Allianz Suisse ist die Konzentration
auf ausgesuchte Top-Eventplattformen,
mit starkem Fokus auf das beschauli-
che ATP-Tennisturnier in Gstaad, so-
wie die langjdhrigen Partnerschaften
mit Swiss Sailing und dem Schweizer
Bootsbauerverband. Segeln vor dem
Hintergrund, dass Allianz Suisse der
fiihrende Anbieter von Versicherungs-
l16sungen fiir Wasserfahrzeuge auf den
Schweizer Seen ist. Das deckt sich ideal
mit den internationalen Sponsoringak-
tivititen des Allianz-Mutterhauses, das
als eines der Hauptsponsoren beim 32.
America's Cup Challenger «cBMW Ora-
cle Racingy ins Boot stieg. Allerdings
schied das Team tberraschend frith im
Louis Vuitton Cup aus — den Qualifika-
tionsregatten, die jeweils den Finalgeg-
ner des America's Cup Defenders kiiren.
Zwar nicht als offizieller Partner, aber
als Versicherer der Schweizer Renn-
yacht Alinghi ist Allianz Suisse den-
noch im Geschift um Ruhm und Ehre.
Im Schweizer Segelsport konnen sdmt-
liche Aktiven der Nationalteams von der
finanziellen Unterstiitzung der Allianz
Suisse profitieren sowie, durch spezielle
Versicherungskonditionen, auch alle {ib-
rigen Swiss-Sailing-Mitglieder.

Breites Lokalsponsoring
Kultursponsoring betreibt Allianz Suisse
ausschliesslich im Rahmen ihrer Art-
Event-Serie —kleine, aber feine Corporate-
Event-Initiativen im Bereich Kunstaus-
stellungen. Sie dienen als Kundenplatt-
form fiir eine erlesene, kunstinteressierte
Klientel, die von Kunstsachverstindigen
der Allianz Suisse betreut werden.
Aufgrund der lokal starken Verankerung
in den Regionen gehen die rund 70 Ge-
neralagenturen und zahlreichen Agen-
turen als Ergénzung zu den nationalen
Engagements der Allianz Suisse Grup-
pe, entsprechend den lokalspezifischen
Bediirfnissen, gezielt Sponsorings auf
lokaler und {iiberregionaler Ebene ein.
Je nach Bedeutung und Nutzungsmog-
lichkeiten der Engagements werden die
Generalagenturen zentral von Allianz
Suisse mit bis zu 50 Prozent des Inves-
titionsbedarfs unterstiitzt. Ein Grossteil
der lokalen Unterstiitzung fliesst dabei
in die Nachwuchsforderung.
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Besonders stolz ist Allianz Suisse auf
die im Januar 2007 lancierte Partner-
schaft mit dem Schweizerischen Roten
Kreuz (SRK). Zur Unterstreichung ihrer
gesellschaftlichen Verantwortung un-
terstiitzt der Versicherer verschiedene
Projekte des SRK. Beispielsweise den
Katastrophenfonds mit jdhrlich 50'000
Franken. Das Geld wird in diesem Jahr
zur Finanzierung eines neuen Ambu-
lanz-Stiitzpunktes des Roten Kreuzes
(IKRK) in Stid-Beirut eingesetzt.

Weitere Projekte sind der «Notrufy,
der alteren, kranken und behinderten
Menschen rund um die Uhr Sicherheit
bietet, sowie der Freiwilligenfahrdienst,
der angewiesene Personen zu Arzt oder
Therapieterminen bringt.

Grosser Auftritt am Gstaader Turnier
Der Turnierauftritt von Allianz Suisse in
Gstaad ist als Titelsponsor entsprechend
dominant. Vor Ort ist die Veranstaltung
einheitlich in den CI-Farben (Primér-
farbe Blau) ihres grossten Geldgebers
in einem Guss «durchgebrandet». Be-
merkenswert ist der neue Auftritt des
Turniers in der Event-Kommunikation,
die durch eine neue Grundfarbe (ocker-
braun) einen ziemlich krassen Kontrast
setzt und niher beim neuen Presenting-
Partner «mondoBiotech» liegt, der
dem Wechsel von Basel nach Gstaad
offenbar nicht widerstehen konnte.
Ob die Kombination Titelsponsor plus
Presenting-Sponsor iiberhaupt sinnvoll
ist oder nur das eine oder das andere
fiir die Sponsoren in der Kommunikati-
on optimal sein kann, sei dahingestellt,
von der Gstaader Preispolitik ganz zu
schweigen.

Vergleicht man den Tennisauftritt von
Allianz Suisse mit demjenigen der
Basler Versicherungen als langjéhriger
Mainsponsor der Davidoff Swiss In-
doors in Basel und der Nationale Suisse
mit ihrem neuen Testimonial-Werbepart-
ner Roger Federer, ldsst sich feststellen,
dass die Allianz-Konkurrenten zwar eine
bescheidenere Eventprdsenz zeigen,
aber sie investieren umso mehr in be-
gleitende Kommunikationsmassnahmen
zur Wertschopfung ihrer Partnerschaft.
Das wiederum ist bei einem funktionie-
renden Titelsponsoring durch die starke
Priasenz vor Ort und die Medienbericht-
erstattung weniger notig.

So auch bei der Allianz Suisse, die ihr
Engagement in den ersten drei Jahren
noch mit TV-Sponsoring der Live-Be-
richterstattung inklusive »
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Allianz @)

Suisse

Uberragender Meeting Point von Allianz Suisse in der Publikumszone. First Class Hospitality in gediegener Zeltatmosphére.

» Promotrailer beim Schweizer Fern-
sehen sowie dem lokalen TV-Sender be-
gleitet hat, in diesem Jahr jedoch gidnz-
lich darauf verzichtet, ebenso auf eine
spezielle Werbekampagne mit Print und
Plakaten. Der Versicherer verlésst sich
nun auf die mediale Ausstrahlung des
Turniers (iiber 60 TV-Ubertragungsstun-
den in der Schweiz und im Ausland; po-
tenziell iiber 10 Millionen TV-Kontak-
te) sowie auf die Event-Kommunikation
durch die national breite Inserate- und
Plakatkampagne. Das Schweizer Fern-
sehen wird in gewohntem Rahmen live
und in den Struktursendungen tiglich
iiber das Turnier in Gstaad berichten. Im
letzten Jahr insgesamt 40 Stunden Di-
rektiibertragung (SRG). Je nach Tableau
und Spielverlauf wird das TV-Signal von
zusétzlichen Fernsehstationen im Aus-
land iibernommen.

Schwieriges Titelsponsoring

und Nerven wie Drahtseile

Wie meistens beim Titelsponsoring mit
Namenskonstruktionen, die von den
Medien keine zwingende Ubernahme
in der Berichterstattung bewirken (das
gelang aus dem Stand bisher nur dem
WTA-Turnier Zurich Open einst mit
der Kreation Swisscom Challenge),
musste sich auch die Allianz Suisse zu
Beginn des Engagements in Geduld
tiben, bis sich die Landesmedien nur
halbwegs zur offiziellen Nennung Alli-
anz Suisse Open durchringen konnten.
Die besondere Position, die das Versi-
cherungsunternehmen bei der jliingsten
Rettung des Turniers in Gstaad ein-
nahm, diirfte nun aber den hartnédckigs-
ten Verweigerern den Blick fiirs Ganze

erschliessen und mégliche Sprech- und
Schreibblockaden lockern.

Denn das Uberleben des Gstaader Tur-
niers hing in der Vergangenheit schon
mehrmals an einem seidenen Faden.
Aber noch nie ging es im noblen Tal,
stets geplagt von Macht und Missgunst,
so strub zu und her wie in den letzten
zwei Jahren. Auf Gotthelftheater kann
kiinftig verzichtet werden: Ein Besuch
im Gstaader Freilichtmuseum der Real-
satire bietet Anschauungsunterricht in
Echtzeit. Es tiirmte sich ein Schulden-
berg von zuletzt {iber drei Millionen
Franken. Die heillos zerstrittenen Lokal-
protagonisten verkehrten nur noch per

7 +w

. y
A"lanz @ Allianz@ ul

WER

Anwilte tiber den Miststock. Es drohte
gar die Abwanderung des Turniers ins
Ausland. In Sachen Schadenminimie-
rung im Element, bewies Allianz Suisse
Nerven stirker als alle Drahtseilbahnen
im ganzen Saanenland zusammen. Sie
hielt dem Turnier bei jeder noch so star-
ken Zerreissprobe wacker die Treue. Das
Endresultat ldsst sich sehen und steht ei-
ner Versicherung gut an: Wenn fast alles
rundum fl6ten geht, Allianz Suisse ist da
und bietet Hand fiir Lésungen.

Aufbruchstimmung im Saanenland

Unter der massgeblichen Fiihrung des
neuen Swiss-Tennis-Prisidenten René

GP von Spanien.

"~ 13. Mai 2007

~

Circuit de Catalunya, Barcelona

Allianz ()
Suisse

Integration des Formel-1-Engagements des Allianz-Konzerns in der Kommunikation.
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Stammbach, Hansdampf auf den Gross-
baustellen im Schweizer Sponsoring-
markt und als chemaliger WTA-Tur-
nierveranstalter in Ziirich ein profunder
Kenner der Tennisszene und Wadenbeis-
ser, gelang schliesslich die Rettung des
Turniers. Unter seiner Agide beteiligten
sich Swiss Tennis zusammen mit der
Einwohnergemeinde Saanen schliesslich
paritétisch an der neu gegriindeten Swiss
Open Gstaad AG, die nun die Turnier-
rechte des grossten Outdoor-Tennistur-
niers der Schweiz hélt.

Gstaader Tennisturnier grosste
Kundenpflegeplattform
Swiss Tennis nutzt den Event wihrend
der ganzen Woche in Gstaad fiir Rah-
menveranstaltungen und will den Anlass
zum nationalen Jahrestreff der Schwei-
zer Tennisszene etablieren. Davon kann
auch Allianz Suisse profitieren, die den
Vertrag als Titelsponsor bis und mit
2009 verldngerte. Sie riickt unter der
neuen Turnierstruktur ndher an Swiss
Tennis und hat gleichzeitig mehr Zu-
gang zur Schweizer Tennisfamilie, die
sie nun sehr breit und exklusiv in Gstaad
willkommen heissen kann.

Die Veranstaltung zdhlt ohnehin zur
grossten Gésteplattform von Allianz
Suisse. Jedes Jahr ladt das Unternehmen

zusammen mit ihren Ge-
neralagenturen zwischen
500 und 900 Kunden und
Giste nach Gstaad. An
Spitzentagen  tummeln
sich tiber 150 Giste in
der Roy Emerson Arena
sowie im neu gestalteten
VIP-Bereich. Die Nach-
frage ist trotz der Gstaa-
der Turbulenzen ungebro-
chen gross. Erneut nutzen
bei der diesjdhrigen Aus-
gabe rund 40 Agenturen
die spezielle Hospitality-
Plattform.

Die Géste schitzen die
ungezwungene Turnier-
Atmosphdre im Dop-
pel mit der einzigarti-
gen Bergkulisse, die den
Stress im Biiro und den
Alltag fiir kurze Zeit
vergessen lassen. Damit
gelingt den Veranstal-
tern des «Tennis-Juras-
sic-Parks» eine wertvolle
Differenzierung zu den
stddtischen Turnieren im internatio-
nalen Tennis. Das weiss offensichtlich
auch Allianz Suisse zu schitzen, die den
Erlebniswert des Gstaader Turniers be-

Machen SJe kelne halben Sachen,
wenn es
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m Ihre Familie geht.

Allianz @ |

Suisse

Inseratsujet zur Partnerschaft mit dem Roten Kreuz SRK.

ziiglich Qualitdt und Nachhaltigkeit als
iiberdurchschnittlich hoch bezeichnet,
bei Sonne und bei Regen. Im Zeichen
des Aufbruchs erst recht. jk

CORPORATE FASHION

DEKORATION

Pandinavia AG

Klotenerstrasse 76, 8303 Bassersdorf
Tel. 043 266 10 60 Fax 043 266 10 69
www.pandinavia.ch

® Corporate Fashion, Merchandising,
Werbeartikel.

Polydono AG Promotional products
Weyermannsstr. 34, 3000 Bern 5

Tel. 031 388 07 77 Fax 031388 07 71
promotion@polydono.ch
www.polydono.ch

o Full Service for Promotional products:
Sourcing, Import, Design and Fullfillment
since 1980.

Sponsoring extra

info@sponsoringextra.ch

Aroma Productions AG
Manessestrasse 170, 8045 Ziirich

Tel. 044 289 60 89 Fax 044 289 60 79
www.aroma.ch

® Wir kreieren, produzieren und
realisieren Auftritte im Raum fiir Marken,
Produkte und Unternehmen.

Sponsoring extra

DRUCK

Rimo Druck und Werbe AG

Offset / Digital / Sieb / Textil
Niesenstrasse 4, 3510 Konolfingen
Tel. 031791 10 88 Fax 031791 1076
info@rimodruck.ch
www.rimodruck.ch

® Die Losung fiir all Ihre Druckprobleme.

Europas modernstes Textilkarussell, von
10 bis 507000 Shirts in kiirzester Zeit,

8-farbig (auch Funktionell).

Armando's Attraktionen AG
Industriestrasse West 3, 4613 Rickenbach
Tel. 062 216 31 60 Fax 062 216 31 61
info@armando.ch

www.armando.ch

® Karussells, Bull-Riding, Sumo,
Armbrust-Schiessen, Kuhmelken,

Heisser Draht, Hipfparadiese u.v.m.

Sponsoring extra

attraktionen.ch / fantastic events
Seestrasse 105, 9326 Horn

Tel. 071 84558 61 Fax 071 845 58 62
info@attraktionen.ch
www.attraktionen.ch

o |hr professioneller Attraktionenverleih!
2.B. Beach-Surfing, Bull-Riding, Fun
Sports Acts, Air Fun Games, Kid's World,
Eventequipment und vieles mehr fir
Anlésse jeder Art und Grésse.

BOTAS

gl EVENT-FACTORY
BOTTA EVENT-FACTORY
Zur Sage 268, 8606 Greifensee
Tel. 044 946 24 26 Fax 044 946 24 47
botta@event-factory.ch
www.event-factory.ch
o |hr kompetenter Partner in der
Vermietung von Attraktionen und
Eventmodulen wie: Bull Ridling, Formel-1-
Simulator, Flugsimulator, Surfsimulator,
Human Kicker XXL, Kletterberg,
Liliput-Eisenbahn, Mini Cars etc.




