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«Wir bekennen Farbe!»

Nicht als Sponsor der Fussball-Euro-
pameisterschaft in Osterreich und der
Schweiz (7. bis 29. Juni) ist die Credit
Suisse am Ball, aber dafiir mit Herz
— und das seit 15 Jahren. Die Schwei-
zer Grossbank hat sich mit ihrer lang-
jéahrigen Sponsoringphilosophie im
Fussball mit Akzent auf die Nach-
wuchsforderung einen starken USP
erarbeitet. Damit konnte der Bank
eine echte Differenzierung zu anderen
Fussballsponsoren und dem inflatio-
ndren Werbeumfeld im Rahmen der
EM gelingen. Nach der letzten grossen
Fussball-Kampagne anldsslich der
WM 2006 in Deutschland, die ganz
im Zeichen der Nachhaltigkeit der
Nachwuchsforderung stand, bekennt
die Credit Suisse nun Farbe. Mit zahl-
reichen Aktionen legt die zweitgrdosste
Schweizer Bank erneut ein klares Be-
kenntnis fiir ihr breites Fussball-
engagement ab.

Sandra Caviezel

sandra.caviezel@credit-suisse.com

Leiterin Sponsoring Private Banking
Credit Suisse

Frau Caviezel, nach drei Niederlagen in Serie ging gegen
\ Deutschland im vergangenen Mdrz auch das letzte grosse
CREDIT SU I SSE Testspiel der Schweizer Fussballnati auf enttduschende Art
und Weise verloren. Wie ist die Stimmung beim langjihrigen
Hauptsponsor Credit Suisse? Ist die Vorfreude im Keller?

Sandra Caviezel: Nein. Die Stimmung ist gleich wie vor den
Testspielen, ndmlich gut. Natiirlich ist ein Sieg fiir einen Spon-
sor immer angenehmer als eine Niederlage! Wir kennen ja bei-
de Situationen und haben gelernt, positiv damit umzugehen.



Entscheidend alleine sind die drei EM-
Spiele in der Vorrunde. Wir freuen uns
nach wie vor riesig auf die Europameis-
terschaft!

Aber die Wahrscheinlichkeit, dass die
Schweizer an der EM iiber sich hin-
auswachsen konnen, scheint doch sehr
gering. Hinzu kommt, dass die verlore-
nen Testspiele wenig zur Férderung der
nationalen Euphorie fiir die Euro 2008
beitragen. Wie hoch ist der Nervositdts-
pegel bei der CS?

Caviezel: Ich teile diesen Pessimismus
nicht. Wir sind nicht nervos, wohl aber
positiv aufgeregt — und das ist auch gut
so. Schliesslich wollen wir mit unserem
breiten Engagement im Fussball etwas
bewegen. Die Euro 2008 ist iiberall, zu
Hause, am Arbeitsplatz und in der Frei-
zeit ein hochemotionales Thema. An
der Seite des SFV und der A-National-
mannschaft sind wir hautnah dabei und
fiebern mit, in guten wie in schlechten
Zeiten. Die stindigen Lamentos beziig-
lich der angeblich fehlenden Begeiste-
rung im ganzen Land finde ich schade.
Es kann doch nicht allen Ernstes er-
wartet werden, dass bereits Monate vor
EM-Beginn absolute Hochstimmung
herrscht! Diese wird sich bis zum Er-
offnungsspiel Schweiz gegen Tsche-
chien am 7. Juni in Basel sukzessive
aufbauen.

Was passiert eigentlich am Tag nach
einem verlorenen Spiel der Schweizer
Fussballnati bei der Credit Suisse? Wie
werden die Niederlagen intern aufge-
nommen?

Caviezel: Sportlich! Natiirlich ist das
Spielergebnis, ob Sieg oder Niederlage,
stets ein Pausenthema, woriiber man
spricht und Meinungen austauscht.
Das zeigt doch, dass dieses Thema die
Leute emotional beriihrt und sie be-
schéftigt.

Apropos beschidftigt: Ein Bestandteil
der Zielsetzung im Sponsoring der
Credit Suisse ist immer die Motivati-
onsforderung der Mitarbeitenden. Wie
schlagen schmerzliche Niederlagen
der Nati auf die interne Arbeitsmoral
durch?

Caviezel: Soweit mir bekannt ist gibt
es keinen negativen Einfluss auf die Ar-
beitsmotivation. Und wie gesagt, es gibt

ja nicht nur Niederlagen, sondern auch
Siege, die die Mitarbeitenden mit einem
gewissen Stolz erfiillen kdnnen.

Was fiir Erwartungen hat die Credit
Suisse an das sportliche Abschneiden
der Fussballnati an der Euro 2008?

Caviezel: Nicht hdhere als der
Fussballverband: Mindestens einen po-
sitiven Eindruck auf und neben dem
Spielfeld und dass die Nationalmann-
schaft ihr Potenzial voll ausschopfen
kann. Als Gruppenerster wiirde die
Schweiz den Viertelfinal in Basel spie-
len. Das wire absolut perfekt fiir uns.
Und selbstverstiandlich haben auch wir
die Vision, dass die Schweiz Europa-
meister wird. Auch fiir dieses Szenario
wiren wir parat.

Credit Suisse hat den Sponsoringver-
trag mit dem Schweizerischen Fussball-
verband im letzten Oktober um weitere
vier Jahre veridngert bis und mit 2012.
Nach der EM diirfte sich beim SFV ein
gewisses aufgestautes Umbruchpotenzi-
al entladen und damit eine neue Ara mit
neuen Kopfen beginnen. Warum hat die
Credit Suisse die Euro 2008 nicht zum
Anlass genommen, die langjdihrige Part-
nerschaft quasi auf dem Héhepunkt zu
beenden?

Caviezel: Die Partnerschaft mit dem
Fussballverband ist in unserem Sport-
sponsoring das wichtigste nationale En-
gagement tiberhaupt. Damit haben wir in
den letzten 15 Jahren unser Bekenntnis

zum Heimmarkt Schweiz in der Kom-
munikation tatkrdftig untermauert. Im
Jahr 2010 wird die WM in Siidafrika
stattfinden — hoffentlich mit Beteiligung
der Schweizer Fussballnati. Das wird mit
Sicherheit wieder eine sehr spannende
neue Phase, die ja kurz nach der Euro
2008 im Herbst mit den ersten Qualifika-
tionsspielen beginnt und nicht zuletzt im
Zeichen des Trainerwechsels von Kobi
Kuhn neu zu Ottmar Hitzfeld steht.

Was will die Credit Suisse dem Fussball-
Engagement nach 15 Jahren denn noch
abgewinnen?

Caviezel: Als Schweizer Bank ist ein
Engagement in einer der populérsten
Sportarten wie Fussball im eigenen
Land sehr wichtig. Fussball funktioniert
als Sponsoringplattform landesweit in
allen Schichten der Bevolkerung. Hinzu
kommt, dass wir uns seit Bestehen der
Partnerschaft mit dem SFV bekanntlich
sehr stark in der Nachwuchsforderung
engagieren und die Friichte dieser in-
tensiven Zusammenarbeit seit ein paar
Jahren durchgehend bis in die National-
mannschaft zu sehen sind. Mit diesem
langjéhrigen Engagement haben wir be-
wiesen, dass mit Sponsoring ein nach-
haltiger Effekt fiir beide Partner erzeugt
werden kann. Viele der aktuellen Nati-
Spieler haben das Nachwuchsforde-
rungskonzept des SFV absolviert. Das
gibt uns als Sponsor mit dem seit Jahren
kommunizierten Hinweis, 50 Prozent
des Mitteleinsatzes zweckgebunden fiir
die Nachwuchsforderung einzusetzen,
einerseits eine extrem hohe Glaubwiir-
digkeit in der Kommunikation dieser
Partnerschaft, andererseits ermdglicht
uns genau diese Tatsache eine klare Dif-
ferenzierung gegeniiber anderen Spon-
soren im Fussball.

Nun wurde Ende Mdrz bekannt, dass
der technische Direktor im SFV, Hans-
ruedi Hasler, Ende 2009 zuriicktritt.
Unter seiner Fiihrung erlebten die Ju-
nioren-Auswahlen des SFV ab Mitte der
Neunzigerjahre wihrend rund zehn Jah-
ren einen Aufschwung und setzten sich
in der Spitze Europas fest. Was bedeutet
dieser Abgang fiir die Credit Suisse?

Caviezel: Wir bedauern den Riicktritt
von Hansruedi Hasler auf Ende 2009
natiirlich sehr. Er hat die Nachwuchs-
forderung im SFV in all den Jahren ent-
scheidend gepragt. »



» Wir sind iiberzeugt, dass der SFV
einen guten Nachfolger finden wird, der
das Werk von Hansruedi Hasler weiter-
filhren und weiter entwickeln wird. In-
sofern wird sich fiir uns nichts dndern.
Wir bleiben dem Nachwuchsforde-
rungskonzept treu.

Zu welchen Konditionen hat die Credit
Suisse den Vertrag mit dem SFV ver-
ldngert? Gleiches Paket und gleicher
Preis?

Caviezel: Nein. Uber die Hohe des fi-
nanziellen Engagements geben wir
keine Auskunft. Die gesamte Situation
hat sich ja verdndert. In den letzten vier
Jahren bestand ein Dreiecksverhiltnis
zwischen dem SFV, der Credit Suisse
und der Vermarktungsagentur Sport-
art AG, die iiber ein gewisses Rechte-
paket verfiigte und dieses am Markt
platzierte (Co-Sponsoring SFV). Die-
se Konstellation gibt es ab der neuen
Vertragsperiode von Juli 2008 bis Juli
2012 nicht mehr. Der SFV vermarktet
sich kiinftig wieder selbst oder arbeitet
punktuell mit spezialisierten Agenturen
zusammen (Schweizer Cup wird neu
von IMG vermarktet). Neu liegt gut die
Halfte der Marketingrechte des SFVs
wieder beim Hauptsponsor respektive
bei uns. So unterstiitzen wir nicht nur
die Elite- und Nachwuchs-Landesaus-
wahlen, sondern neu auch sdmtliche
Frauen-Nationalteams, die in den letzten
vier Jahren nicht im Paket inbegriffen
waren. Ebenfalls neu hinzugekommen
sind die vier SFV-Ausbildungszentren
in Emmen, Huttwil, Payerne und Tene-
ro, die ab Juli dieses Jahres in «Credit
Suisse Academy» umbenannt werden.
Damit kénnen wir unser Engagement

in der Nachwuchsférderung nochmals
unterstreichen und nach aussen stirker
kommunizieren.

Bezahlt die Credit Suisse dem SFV kiinf-
tig mehr Geld?

Caviezel: Insgesamt ja. Eine dem auf-
gewerteten Leistungspaket angemesse-
ne Summe.

Strebt die Credit Suisse einen stdrkeren
Auftritt als Hauptsponsor an?

Caviezel: Etwa mit der gleichen «Laut-
stirke» wie bisher. Unser visueller
Auftritt mit den Teams beziehungswei-
se innerhalb des SFV-Vermarktungs-
programms «Swiss Soccer» war schon
ziemlich ausgereizt und lédsst sich fiir
unsere Bediirfnisse nur noch in Nuancen
optimieren. Wobei mit optimieren nicht
einfach noch grossere Logos oder noch
mehr Aktivitdten gemeint sind, sondern
mehr im Sinne einer noch besseren Ab-
stimmung und Vernetzung sédmtlicher
Massnahmen, um so das Synergiepo-
tenzial bestmoglich ausschopfen zu
konnen. Die nétige Balance wahren und
auf der Basis der langjéhrigen Zusam-
menarbeit mit dem SFV die Kommuni-
kation weiter entwickeln — das soll auch
kiinftig unsere Partnerschaft mit dem
Fussballverband pragen!

Inwieweit kime fiir Sie eine Weiterfiih-
rung des bisherigen Swiss-Soccer-Kon-
zepts in Frage?

Caviezel: Wir sind mit dem Konzept fiir
die noch laufende Periode bis Juli 2008
zufrieden. In den nichsten vier Jahren
verdndert sich die Sponsorenfamilie.
Wie sich dies auf den Sponsorenauftritt
letztlich auswirkt, werden wir sehen.
Jetzt steht erst einmal die Euro 2008 im
Vordergrund.

Wie gross ist das Interesse der Credit
Suisse an einem Einstieg beim SFV
Schweizer Cup, nachdem Swisscom als
Titelsponsor ausgestiegen ist?

Caviezel: Der Schweizer Cup ist fur
uns kein Thema. Auch Klubsponsoring
kommt fiir uns nicht in Frage. Im strate-
gischen Sponsoring fokussieren wir uns
weiterhin auf die Nationalmannschaft.

Wie geht es weiter mit dem Credit Suisse
Cup, der offiziellen Schulfussballmeis-

terschaft des Schweizerischen Fussball-
verbandes? Bleibt Credit Suisse Titel-
sponsor?

Caviezel: Wir sind auch hier seit vielen
Jahren Partner. Im Moment finden Ge-
sprache statt, wie eine etwaige Zusam-
menarbeit ab Juli 08 aussehen konnte.

Bei der Fussball-EM 2004 in Portugal
legte die Credit Suisse in der Kommuni-
kation ein «leidenschaftliches Bekennt-
nis» fiir die Schweizer Fussballnati an
den Tag. Im WM-Jahr 2006 in Deutsch-
land stand die Nachhaltigkeit der Nach-
wuchsforderung im Zentrum. Was ist an
der Euro 2008 das Motto?

Caviezel: Credit Suisse bekennt Farbe!
Dahinter steckt die Idee, seit Anfang
Februar dieses Jahres in der ganzen
Schweiz im Hinblick auf die Spiele der
Nationalmannschaft an der Euro 2008
zahlreiche Aktivitdten zu lancieren und
damit die Schweizer Bevolkerung auf
das bevorstehende Fussballfest einzu-
stimmen. Ein erster Hohepunkt die-
ser Aktivititen ist bereits abgeschlos-
sen und dauerte vom 4. Februar bis 7.
Mirz: das Lichtkunstspektakel im Zei-
chen des Fussballs. Dabei wurden 26
geschichtstrachtige Monumente und
Wabhrzeichen in allen 26 Kantonen vom
international bekannten Lichtkiinstler
Gerry Hofstetter beleuchtet. An jedem
Wochentagabend wurde ein anderes
kantonales Wahrzeichen und die nichst-
gelegene Credit-Suisse-Geschiftsstelle
wihrend gut 45 Minuten in kunst- und
fantasievolle Lichtprojektionen  ge-
taucht. Die Reiseroute gab der Schwei-
zer Pass vor, wo alle kantonalen Wahr-
zeichen abgebildet sind.

Wie ist das Motto «Credit Suisse be-
kennt Farbey entstanden? Ein zufdilliger
Geistesblitz oder steckt doch mehr da-
hinter?

Caviezel: Es war uns von vornherein
klar, dass im Rahmen der Euro 2008
das Thema Fussball von der Werbewirt-
schaft auf breiter Front stark aufgenom-
men wird, sei es von offiziellen Spon-
soren oder nicht-offiziellen Sponsoren.
Wir haben uns gefragt, was denn die
Starken unseres Fussball-Engagements
sind und wie wir uns vom grossen Rest
der Fussball-Werbewirtschaft einzigar-
tig differenzieren konnen. Dabei kristal-
lisierte sich heraus, dass die Farben rot-



weiss, die Schweizer Fussballnati und
der nationale Team-Stolz der Bevolke-
rung zusammen einen attraktiven Nen-
ner ergeben, den wir glaubwiirdig und
differenziert vertreten konnen. Diesen
Nenner auf den Punkt gebracht heisst:
Credit Suisse bekennt Farbe.

Wie schwierig war die Umsetzung der
Lichtprojektionen, beispielsweise be-
ziiglich der notigen Bewilligungen und
Auflagen?

Caviezel: Eine ziemliche Herausforde-
rung, die dank unseres Partners Gerry
Hofstetter bravourds gemeistert wurde.
Ein Beispiel: In Ziirich gehort das Rat-
haus dem Kanton und fiir die Beleuch-
tung ab privatem Grund benutzten wir
den stddtischen «Luftraumy. Fiir simtli-
che Illuminationen mussten wir einzeln
Bewilligungen einholen. Zu betonen gilt
es, dass an keinem Ort das Logo Credit
Suisse in das Lichtspektakel integriert
wurde, ausser das Logo war auf einer
Bande bei Fussballbildern, sondern es
ging einzig und allein darum, das The-
ma Fussball, Identitit und Farben in
einem Lichtspektakel kiinstlerisch um-
zusetzen, was auf spektakuldre Art und
Weise gelungen ist.

Ausser einem Bericht in der Sendung
«Schweiz aktuelly des Schweizer Fern-
sehens SF war von diesem Lichtspekta-
kel nicht viel zu sehen, geschweige denn
zu lesen. Eine breite Werbekampagne im
Vorfeld gab es nicht. Inwieweit fand die
aufwdndige Aktion unter Ausschluss der
Offentlichkeit statt?

Caviezel: Das stimmt so natiirlich nicht.
Das Lichtspektakel war ein medialer
Anlass, das heisst, nicht moglichst vie-
le Zuschauer vor Ort waren das Ziel,
sondern, dass die wichtigsten Medien
iiber das Happening lokal und national
berichten. Es gab insgesamt iiber 170
Zeitungsberichte und einen mehrminditi-
gen Beitrag in der Nachrichtensendung
«Schweiz aktuell» sowie einige Berichte
bei Lokal-Fernseh- und Radiostationen.
Bei tiber zwei Drittel der Berichterstat-
tung wurde die Credit Suisse mit Na-
men genannt. Fiir eine rein kommerzi-
elle Aktion ist dieses Ergebnis ein voller
Erfolg! Wir haben uns bewusst auf die
Medienarbeit fokussiert und im Vorfeld
keine Zuschauerwerbung fiir den Anlass
lanciert. Trotzdem haben sich je nach
Standort zwischen 100 und 1000 Leute
versammelt. Nun wird das vollstidndig
fotografierte Lichtspektakel in Koope-
ration mit der Orell Fiissli Buchhand-
lungs AG zu einem attraktiven Bildband
und einem Kalender zusammengefasst.
Zudem planen wir eine interne Wander-
ausstellung mit den Bildern sédmtlicher
Monumente. Das verschafft dem Pro-
jekt eine gewisse Nachhaltigkeit iiber
die Euro 2008 hinaus.

Was fiir Zielsetzungen will Credit Suisse
als Sponsor der Schweizer Fussballnati
im Rahmen der Euro 2008 erreichen?

Caviezel: Grundsitzlich geht es wie
schon anldsslich der WM 2006 dar-
um, die Sponsorship Awareness bei der
Schweizer Bevolkerung fiir die Nach-
wuchsforderung der Credit Suisse im
Schweizer Fussball weiter zu erhdhen.
Selbstverstdandlich soll der Auftritt der
Fussballnati an der Euro 2008 im ei-
genen Land einen besonders positiven
Imagetransfer bewirken. Die Schaffung
einmaliger Kundenerlebnisse und die
Forderung der Mitarbeitermotivation
stehen ebenfalls im Vordergrund.

Kobi Kuhn ist bei der Fussball-Werbe-
kampagne der Credit Suisse seit einigen
Jahren eine zentrale Identifikationsfigur
im Zusammenhang mit der Nachwuchs-
forderung. Mittlerweile tritt der Nati-
Coach auch beim Energieunternehmen
Axpo und beim Discounter Denner pro-
minent auf. Was fiir eine Rolle spielt Kuhn
bei der Credit Suisse in diesem Jahr?

Caviezel: Vor gut zwei Jahren haben wir
den Baby-Spot mit Kobi Kuhn als Baby-

sitter von kiinftigen Fussballstars produ-
ziert und seither erfolgreich eingesetzt.
In der Zwischenzeit sind diese Babys
natiirlich élter geworden. Hier haben
wir den Faden wieder aufgenommen
und zwei neue Spots produziert, diesmal
unter Mitwirkung von Spielern der Na-
tionalmannschaft — ohne Kébi Kuhn.

Warum nicht mehr mit Kobi Kuhn?

Caviezel: Wir hitten die alte Kampagne
mit dem Baby-Spot problemlos verlan-
gern konnen, denn der Spot funktioniert
immer noch sehr gut! Vielleicht werden
wir ihn in Kombination mit den neuen
Spots punktuell einsetzen. Aber ein rei-
nes Déja-vu-Erlebnis wire wohl nicht
sehr innovativ, deshalb lieber etwas
Neues, das jedoch auf dem Bisherigen
aufbaut und einen roten Faden erkennen
lasst. Auch das verstédrkt die Glaubwiir-
digkeit unseres Fussballengagements.

In den zwei neuen Spots ist die Nach-
wuchsforderung Hand in Hand mit
Spielern der Nationalmannschaft das
Thema. Auch Swiss Life, ebenfalls ein
SFV-Sponsor, setzt das Thema Nach-
wuchsfoérderung mit Natispielern in ei-
nem Spot um. Fiir einen differenzierten
Auftritt stehen sich beide Unternehmen
im Weg.

Caviezel: Fine ideale Ausgangslage
ist das sicher nicht, da stimme ich Ih-
nen zu. Nun ist es ja so, dass wir unsere
Nachwuchsforderung schon seit vielen
Jahren immer sehr stark in der Kommu-
nikation mitgetragen haben. Umfragen
zeigen, dass wir mit diesem Thema gut
im Bewusstsein breiter Bevolkerungs-
schichten verankert sind: Die Credit
Suisse steht im Schweizer Fussball fiir
eine starke Nachwuchsforderung.

Credit Suisse und Swiss Life sitzen beim
SEV im gleichen Boot. Hat man sich im
Vorfeld innerhalb der Sponsorenfamily
denn nicht abgesprochen, damit Kam-
pagnen, die sich dhneln, vermieden wer-
den kénnen und keine Positionierungs-
probleme entstehen?

Caviezel: Natiirlich reden wir miteinan-
der, aber wir tauschen nicht gegenseitig
in jeder Phase Konzepte und Massnah-
menpldne aus. Jeder entwickelt eigene
Ideen und geht dabei auf die eigenen
Bediirfnisse ein. Samtliche Swiss-Soc-
cer-Sponsoren (Hauptsponsor und »



» vier Co-Sponsoren) haben das Recht,
Spieler der Nationalmannschaft zu Wer-
bezwecken einzusetzen, auch das The-
ma Nachwuchsforderung kann jeder
nutzen. Entscheidend ist, wie glaubwiir-
dig die Botschaft kommuniziert werden
kann und dass die gesamte integrierte
Kommunikation wie ein gutes Orchester
abgestimmt ist, damit eben ein gelunge-
nes «Konzerty wahrgenommen werden
kann. Ich denke, wir haben diesbeziig-
lich kein Positionierungsproblem.

Wie stark belastet das spezielle Fuss-
balljahr 2008 das Sponsoringbudget?
Wurden in anderen Sponsoringberei-
chen Abstriche und Umverteilungen
vorgenommen?

Caviezel: Nein. Es gab weder Abstriche
noch Mittelverschiebungen zuguns-
ten des Fussballs. Alle Massnahmen,
die rund um die Euro 2008 stattfinden,
wie beispielsweise das Lichtspektakel,
werden mit einem zusétzlichen Budget
finanziert.

Wie sieht der Kommunikationsmix fiir
die Begleitmassnahmen aus?

Caviezel: Fernsehen ist klar das Haupt-
medium. Dabei kommen primir die
zwei neuen TV-Spots mit Schwerpunkt
von Mitte Mai bis Ende Juni zum Ein-
satz. Komplementir zu den Spots haben
wir bei der APG ein Euro-2008-Spezial-
paket gebucht: Vollstindige Tramwer-
bung in Basel, Ziirich und Bern (Genf
separat) sowie Plakatierung in den Host
Cities und den wichtigsten Einfahrts-
strassen inklusive grosse E-Boards in
den Hauptbahnhdofen.

Und was steht in der Kommunikation im
Vordergrund?

Caviezel: Ganz klar unser langjahriges
Engagement fiir die Nachwuchsforde-
rung im Schweizer Fussball — in Verbin-
dung mit unserem Motto: Credit Suisse
bekennt Farbe.

Wie sieht die Kommunikationsstrategie
aus, wenn die Schweizer Nati nach drei
Spielen ausscheidet?

Caviezel: Die Kampagne ist so aufge-
baut, dass sie ungeachtet des sportlichen
Abschneidens der Nationalmannschaft
bis Ende Juni nach Plan durchgezo-
gen wird. Dies hat wiederum viel mit
Glaubwiirdigkeit zu tun, ndmlich auch
dann zu einem Partner zu stehen, wenn
es ihm nicht nach Wunsch laufen soll-
te. Aber von diesem Szenario gehen wir
erst einmal nicht aus. Je nach Erfolg
werden wir zusétzlich noch das eine
oder andere Print-Sujet einsetzen. Print
deshalb, weil es eine effiziente Form in
der visuellen Kommunikation darstellt,
mit der man auf aktuelle Ereignisse in-
nert 24 Stunden schnell reagieren kann.

Wie sieht das Szenario aus, wenn die
Schweiz Europameister werden sollte?

Caviezel: Das verraten wir nicht. Aber Sie
konnen davon ausgehen, dass wir geriistet
sind! So eine Chance wiirden wir natiirlich
nicht ungenutzt lassen, das ist klar.

Im unmittelbaren kommerziellen Umfeld
der Euro 2008 geniessen die Uefa-Spon-
soren bekanntlich Branchenexklusivitdt.
Wie nahe kommt die Credit Suisse den
Highlights, den Live-Spielen mit der
Schweizer Fussballnati und den Maga-
zinsendungen?

Caviezel: Ziemlich nahe. Innerhalb der
Werbeblocke kurz vor und in der Pause
sowie nach Spielende haben wir bei der
Publisuisse, dem Werbezeitvermarkter
der SRG, entsprechend unseren Bediirf-
nissen attraktive Spot-Platzierungen
gekauft. Rund um die verschiedenen
Euro-08-Magazinsendungen  werden
wir punktuell TV-Spots schalten. Das
Programmsponsoring ist sowohl bei den
Live-Spielen als auch bei den Euro-08-
Magazinsendungen exklusiv den Uefa-
Sponsoren vorbehalten. Uns bieten sich
also geniigend Moglichkeiten, um mit
unseren TV-Spots unser Engagement fiir
den Nachwuchs — quasi von der Ausbil-
dung bis zu den Profis — nachvollziehbar
aufzeigen zu konnen.

Wenn in den Werbeblocken praktisch alle
mit dem Thema Fussball werben — sei es
nun mit oder ohne Nachwuchsforderung
—, wie nachvollziehbar kann Ihr Spot fiir
die Fernsehzuschauer dann noch sein?

Caviezel: Wie gut eine Botschaft im
Bewusstsein der Fernsehzuschauer an-
kommt und sich dann verankert, hingt
nicht unbedingt von Einzelaktionen ab,
sondern cher von der Qualitdt sdmt-
licher ~Kommunikationsmassnahmen.
Diese Qualitdt wird massgeblich geprigt
durch Glaubwiirdigkeit, Kontinuitdt und
den gezielten Einsatz von vernetzter
Kommunikation. Die eigenstdndige Dif-
ferenzierung liegt heute in der Summe
aller Massnahmen. Unsere Botschaft
héngt nicht an einem diinnen Faden,
sondern an einer starken Ankerkette. In



diesem Sinne bilden die Spots nur einen
Teil unserer breit vernetzten Kommuni-
kation im Fussball. Deshalb sind Wer-
betreibende, die mit dem gleichen oder
einem &dhnlichen Thema arbeiten, fiir
uns nicht matchentscheidend.

Was fiir visuelle Auftrittsmoglichkeiten
kann die Credit Suisse in den Stadien
bei Schweizer Spielen nutzen? Werden
Sie mit dem Logo auf den Trainingsan-
ziigen prdsent sein?

Caviezel: Nein. Das Uefa-Reglement
sieht vor, dass in allen Uefa-Zonen — in-
klusive den Trainingspldtzen — die Ex-
klusivrechte ihrer Partner geschiitzt sind.
Das heisst fiir uns: keine Logoprésenz
im Stadion und im Trainingsgeldnde,
nicht einmal auf den Trainingsanziigen,
wie das bei «normalen» Lénderspielen
iiblich ist. Nicht zur Uefa-Zone gehort
zum Beispiel unser tempordres Medi-
enzentrum auf dem Feusisberg, das wir
zusammen mit der SRG und dem SFV
betreiben. Dementsprechend werden
wir hier unseren Auftritt im gewohnten
Stil haben.

Was fiir gemeinsame Aktionen sind mit
dem SFV und den Co-Sponsoren geplant?

Caviezel: Mit dem SFV fiihren wir ver-
schiedene Massnahmen durch, die alle
dasselbe bezwecken: zum einen wollen
wir die Begeisterung fiir das Fussball-
spiel vor allem bei den Jungen noch stér-
ker fordern, zum anderen soll die Begeis-
terung fiir das Fussballfest noch weiter
geweckt werden. Dazu gehdren unter an-
derem Autogrammstunden mit Vertretern
der Nationalmannschaft, aber auch ein
Kindertraining mit Alain Sutter oder die
Moglichkeit fiir Kundenkinder, bei den
Vorbereitungsspielen an der Hand eines
Nationalspielers aufs Fussballfeld ein-
zulaufen. Eine weitere Aktion lauft mit
Ochsner Sport, mit dem wir im Rahmen
der Euro 2008 exklusiv zusammenarbei-
ten und einen Auftritt in den Sportfachge-
schiften nutzen. Mit den restlichen Co-
Sponsoren gibt es keine zusitzlichen Ak-
tionen, ganz einfach deshalb, weil jeder
eine unterschiedliche Botschaft an unter-
schiedliche Zielgruppen transportiert.

In der Schweiz ist meistens nur von
drei Host Cities die Rede, ndmlich von
Basel, Bern und Ziirich, Genf scheint
irgendwie im Abseits zu stehen. Was un-
ternimmt die Credit Suisse in Genf?

Caviezel: Ich glaube nicht, dass Genf
im Abseits steht. Es ist klar, dass in
der deutschsprachigen Schweiz Basel,
Bern und Ziirich eher im Mittelpunkt
stehen als Genf. Umgekehrt wird das
sicher genauso sein. Genf ist in unse-
rer Kommunikationsstrategie gleich
stark einbezogen wie die restlichen Re-
gionen in der Schweiz. Auch in Genf
werden wir VIP-Kunden einladen und
Hospitality-Massnahmen durchfiihren,
wenn auch etwas weniger als in Basel,
wo die Erstrundenspiele der Schweizer
stattfinden.

Die UBS nutzt als nationaler Supporter
der Uefa Euro 2008 die Plattform mit
zahlreichen Aktivititen. Beispielsweise
mit UBS-Arenen fiir Public Viewing in
mehreren Schweizer Stidten sowie klas-
sische Werbemassnahmen bis hin zur
Produktintegration. Inwieweit wird Ihnen
nun die UBS im Licht stehen?

Caviezel: Sicher ist damit ein verschérf-
ter Wettbewerb entstanden. Ich denke
aber, dass wir mit unserer Ausrichtung
im Fussball gut aufgestellt sind und wei-
terhin davon profitieren konnen, nicht
ein tempordrer Sponsor der «Hiille»
Fussball zu sein, sondern als glaubwiir-
diger Partner der Schweizer Fussballnati
und damit am Herz des Fussballs auftre-
ten zu konnen. Und ganz wichtig dabei:
Die Bildrechte der Schweizer National-
mannschaften liegen bei uns! Das ist fiir

den Einsatz von Werbekampagnen von
grosser Bedeutung.

Wie reagieren Sie nun auf die Fussball-
Massnahmen der UBS? Haben Sie in
der Kommunikation nachgeriistet und
noch eins draufgelegt?

Caviezel: Wir  richten  unsere
Massnahmen an den eigenen Zielset-
zungen aus und nicht an Aktionen von
Mitbewerbern. Sich in solchen Féllen
auf die eigenen Stirken und Rechte zu
besinnen ist wahrscheinlich die bessere
Losung, als sich gegenseitig mit lauter
Kommunikation stindig iiberbieten zu
wollen.

Was unternehmen Sie nun in den 16
Stddten, in denen die UBS mit ihren Pu-
blic-Viewing-Arenen prdsent ist? Wer-
den Sie das Feld der UBS tiberlassen?

Caviezel: Wir werden unsere Kam-
pagne auch in diesen Stidten normal
durchziehen. Nochmals: Es geht nicht
darum, uns gegen einen Mitbewerber
zu positionieren, sondern darum, unse-
re einzigartige Fussball-Geschichte zu
kommunizieren. Das kénnen wir trotz
aller moglichen Nebengerdusche tun,
wichtig ist, wie erwdhnt, der gezielte
und orchestrierte Einsatz aller Beglei-
taktionen. Ein wichtiger Punkt ist in
diesem Zusammenhang natiirlich die
Nachhaltigkeit: Wahrend einige Unter-
nehmen das Thema Fussball nur fiir eine
bestimmte Zeit nutzen, sind wir seit 15
Jahren kommunikativ am Ball, und das
auch noch nach der Euro 2008!

Stichwort Nachhaltigkeit. Was passiert
bei der Credit Suisse nach der Euro
2008. Wie wird das Fussballereignis
rund um die Schweizer Nati kommuni-
kativ aufgearbeitet?

Caviezel: Sollten wir tatsidchlich Euro-
pameister werden oder die Nati mit ei-
ner aussergewOhnlich starken Leistung
auffallen, gidbe es selbstverstindlich
eine gebithrende Nachkampagne, das
ist klar. Ansonsten geht es nach der EM
ganz normal weiter. Im August steht
dann schon das nichste Testspiel an und
im September das erste Qualifikations-
spiel fiir die WM 2012 in Sidafrika.
Die aktuelle Kommunikationskampag-
ne werden wir inhaltlich mindestens bis
zum Ende des Jahres durchziehen.
Interview: Jiirg Kernen
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authentische Differenzierung im Fussball

as hat die Credit Suisse
in ihrer seit 15 Jahren
bestehenden  Sponso-
ringpartnerschaft — mit
dem Schweizerischen Fussballverband
SFV nicht schon alles erlebt: Glanzzei-
ten wie die Teilnahme der A-National-
mannschaft an der WM 1994 in den
USA; der EM 1996 in England; der Eu-
ropameistertitel der U17 im Jahre 2002;
der EM 2004 in Portugal; die erfolgrei-
che Kandidatur Uefa Euro 2008 in Os-
terreich und der Schweiz; die Teilnahme
an der WM 2006 in Deutschland und
dazwischen immer wieder unsdgliche
Frustpackungen durch sportliche Reali-
tdten — insgesamt ein hochemotionales
Wellental mit allem, was der Sport und
die Menschen dahinter zu bieten haben.
Und jetzt dies: Die EM im eigenen
Land vor der Haustiir — der absolute
Hohepunkt eines langjdhrigen Enga-
gements, das noch bis mindestens 2012
weitergefiihrt wird und sdmtliche Elite-
und Nachwuchs-Nationalmannschaften
(neu inklusive Frauen) beinhaltet.

Die zweitgrosste Bank der Schweiz will
dieses einmalige Ereignis nutzen und
Farbe bekennen, so jedenfalls lautet ihr
Motto in diesem EM-Jahr. Mit «Credit
Suisse bekennt Farbe» kniipft die Bank
an die «nachhaltige Forderungy als das
zentrale Thema der Fussball-Kampagne
im WM-Jahr 2006 an.

Nachwuchsférderung als USP
Seit Beginn ihres Engagements beim
Fussballverband fliessen 50 Prozent der
Sponsoringmittel zweckgebunden in die
Nachwuchsférderung. Eine solche Kon-
tinuitdt und umfassende Forderung kann
kein anderer Sponsor in der Schweiz
vorweisen. Die intensive Nachwuchs-
forderung hat sich schliesslich als die
USP (Unique Selling Proposition) fiir die
Credit Suisse im Fussballsponsoring ent-
wickelt, denn welches Unternehmen kann
heute glaubwiirdiger von Nachwuchsfor-
derung sprechen als die Credit Suisse?
Zwar scheint es auf den ersten Blick
wenig spektakuldr, sich mit dem The-
ma Forderung zu positionieren, aber
auf den zweiten Blick mutet der Ansatz

.‘ b -
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Kompakter Sponsorauftritt der Credit Suisse auf Werbebanden bei SFV-Landerspielen.

clever an, zumal sowohl bei sportlichen
Niederlagen als auch bei Erfolgen im-
mer ein sympathischer Fingerzeig auf
die langjdhrige Forderinitiative moglich
ist. Das ist Balsam fiir das Durchhalte-
vermdgen eines Sponsors bei sportli-
chen Durchhingern.

Im werbeinflationdren Fussball eine
starke USP vorzuweisen, kann schon
einmal die halbe Miete beziiglich der
Wahrnehmung bedeuten — so reicht in
der Kommunikation gezielte Zimmer-
lautstdrke, wahrend andere Sponsoren
mit ihrer mehr oder weniger austausch-
baren oder an Glaubwiirdigkeit schwi-
chelnden Botschaft mit dem Megafon
wild herumschreien miissen.

So sieht Credit Suisse der wachsenden
Fussball-Werbeoffensive von offiziel-
len- und nicht offiziellen Sponsoren der
Uefa Euro 2008 relativ gelassen ent-
gegen (besonders den Aktivititen des
nationalen Euro-08-Supporters UBS,
z.B. UBS Arenen) und besinnt sich auf
ihre Stiarken — die Identifikation mit der
Schweizer Fussballnationalmannschaft
und der Nachwuchsforderung, emo-
tional eingepackt in ein patriotisches
Mintelchen.

Doch dies im Rahmen einer Welt- oder
Europameisterschaft zu kommunizie-

ren, ist keine leichte Aufgabe, zumal
in den Uefa-Zonen in und ausserhalb
der Stadien die Uefa-Sponsoren weit
reichende Exklusivitétsrechte genies-
sen und generell jeder werbliche Bezug
zur Fussball-EM von den Anwiélten der
Uefa als Ambush-Marketing interpre-
tiert wird. Fragt sich nur, wer da eigent-
lich wen «ambusht»: Die Sponsoren der
verschiedenen Nationalmannschaften
die Uefa-Sponsoren oder umgekehrt?
Ohne Sponsoren keine attraktiven Na-
tionalmannschaften und ohne Uefa-
Sponsoren kein attraktiver Grossanlass.
Damit Credit Suisse ihr Engagement
in der breiten Bevolkerung trotzdem
thematisieren kann, hat die Bank im
EM-Jahr 2008 landesweit ein umfas-
sendes Massnahmenpaket mit finf
Schwerpunkten geschniirt: Ein Licht-
spektakel im Zeichen des Fussballs,
eine schweizweite Geschenkaktion mit
Fussbillen, Begegnungen mit den Nati-
Stars, das Onlinespiel «Swiss All Stars»
sowie TV-Spots mit der Nachwuchsfor-
derung im Mittelpunkt der Botschaft.

Farbe bekennen mit Lichtspektakel
Der Auftakt zum grossen Fussballereig-
nis im eigenen Land bildete das Licht-
spektakel im Zeichen des Fussballs. Im
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Auftrag der Credit Suisse beleuchtete
der international bekannte Lichtkiinst-
ler Gerry Hofstetter vom 4. Februar bis
zum 7. Mérz in allen 26 Kantonen an je-
dem Wochentag Wahrzeichen und nahe
gelegene Gebdude der Bank. Wéhrend
gut 45 Minuten wurden die Fassaden
unter dem Motto «Der Fussball ldsst die
Schweiz erstrahlen» in kunst- und fan-
tasievolle Lichtprojektionen getaucht.
Die Monumente und die Reiseroute gab
der Schweizer Pass vor, wo die kanto-
nalen Wahrzeichen Seite fiir Seite abge-
bildet sind. Eine insgesamt gelungene
kommerzielle Aktion mit hohem kiinst-
lerischem Anspruch. Teilweise wurden
auch Fussballsujets ins Lichtspektakel
mit einbezogen. Auf Projektionen mit
reinen Credit-Suisse-Logos oder ande-
ren Bildern mit werblichem Charakter
hat die Bank verzichtet.

Ziel des primér medienwirksam kon-
zipierten Projekts war der Aufruf an die
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Bevolkerung, ebenfalls Farbe zu beken-
nen und die Nationalmannschaft an der
EM im eigenen Land leidenschaftlich
zu unterstiitzen. Die gezielt eingelade-
nen Medien haben iiber die verschiede-
nen Lichtilluminationen hauptsédchlich
lokal berichtet. Auf klassische Event-
werbung im Vorfeld der Anldsse wur-
de bewusst verzichtet. Nun entstehen in
Zusammenarbeit mit der Buchhandlung
Orell Fiissli ein Bildband und ein Ka-
lender mit Aufnahmen des einzigarti-
gen Lichtspektakels, womit das Projekt
durch den Verkauf der verschiedenen
Publikationen auch eine gewisse Nach-
haltigkeit erfahrt.

Nachwuchsférderung mit

200'000 Fussbéllen

Am 16. April startete die nationale Ge-

schenkaktion mit 200'000 Kinderfuss-

billen, die in kiirzester Zeit iiber alle 183

Filialen abgegeben wurden. Ziel dieser
Geschenkaktion in Koo-

peration mit dem Schwei-
zerischenFussballverband
ist es, die Euphorie fiir die
EM zu nutzen und die Be-
geisterung der Jungen fiir
den Fussball noch stirker
zu fordern. Eine Idee, die
neben der Credit Suisse
auch viele andere Unter-
nehmen zu Werbezwe-
cken nutzen. Die Schweiz
diirfte in diese Jahr mit
Gratis-Fussbéllen  gera-
dezu iliberschwemmt wer-
den.

Mit dieser Ball-Aktion
lief die Credit Suisse zu-
nédchst ins Abseits, dies
nachdem gewisse Medi-
en der Bank in gewohn-
ter Infotainment-Manier
vorwarfen, dass ein Teil
der in Pakistan produ-
zierten Bille durch die

Szenen aus einem von zwei neuen TV-Spots der Credit
Suisse zum Thema Fussball-Nachwuchsférderung.

Mitarbeit von Kindern
entstanden sein konnte.
Credit Suisse reagierte
umgehend auf die Be-
hauptungen, zumal al-
lein schon der blosse
Verdacht, dass bei der
Herstellung der Fuss-
bille ein Verstoss gegen
das Kinderarbeitsverbot
vorliegen konnte, fiir die
Bank «inakzeptabel» sei,
wie sie in einer Presse-
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mitteilung schreibt und spendete dem
Kinderhilfswerk UNICEF einen Be-
trag von einer Million Franken.

Begegnungen mit Natispielern
Am 18. Mai stehen den Fussballfans
einzelne Spieler der A-Nationalmann-
schaft fiir Autogrammstunden und Fo-
toaufnahmen in ausgewdhlten Credit-
Suisse-Geschéftsstellen zur Verfiigung.
Damit sollen den Fans kurz vor der EM
hautnahe Begegnungen mit ihren Ido-
len ermdoglicht werden, ein letzter per-
sonlicher Augenschein und natiirlich
die einmalige Gelegenheit, der gesam-
ten Nati viel Torgliick zu wiinschen.

Medienzentrum Feusisberg

In Feusisberg wird in einem Gemein-
schaftsprojekt der Credit Suisse mit
dem SFV und der nationalen Radio-
und Fernsehgesellschaft SRG SSR idée
suisse ein Medienzentrum fiir die Me-
dienschaffenden erstellt, das den Ver-
tretern von Presse, Radio und TV ide-
ale Arbeitsbedingungen in unmittelba-
rer Nidhe des Mannschaftshotels bietet.
Weil sich das Medienzentrum in einer
nicht-offiziellen Uefa-Zone befindet,
darf die Credit Suisse — zusammen mit
den anderen Natisponsoren — vor Ort
werblich prdsent sein. Die Natispieler
haben drehbuchmissig in Trainings-
bekleidung mit der Aufschrift ihres
Hauptsponsors aufzutreten.

Onlinespiel «Swiss All Stars»

Seit dem 3. Mirz lauft unter www.swiss-
allstars.ch das Onlinespiel «Swiss All
Starsy. Mit diesem interaktiven Inter-
netgame ldsst die Bank alle Fussballer
Revue passieren, die zwischen 1993 und
2008 in der Schweizer Nationalmann-
schaft gespielt haben. Teilnehmer des
Spiels konnen aus 114 ehemaligen und
aktuellen Nati-Spielern seit 1993 ihr per-
sonliches Dream Team zusammenstel-
len. Ziel ist das «Swiss All Star»-Team
zu ermitteln, bestehend aus den elf am
meisten gewdhlten Spielern der vergan-
genen 15 Jahre. Mit dem Spiel ist neben
vielen Infos ein Wettbewerb gekoppelt:
Alle 14 Tage gilt es, eine neue Frage
rund um die All Stars zu beantworten.
Es winken 100 Preise im Gesamtwert
von 80'000 Franken, als Hauptpreis eine
Reise fiir zwei Personen nach Siidafrika
an die Fussball-WM 2012 im Wert von
20'000 Franken. Bisher wihlten schon
iiber 5000 Personen ihr individuelles
All-Star-Team. »
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Swiss All Stars 1993 -2008

Swiss All Stars
wihlen

‘iAIex Frei

| Geboren
76 (S/U/N)
slminuten 4628

Mitteifeld

15. Juli 1979
57 (25/16/186)
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Interaktive Umsetzung: das Onlinespiel «Swiss All Stars» auf www.swissallstars.ch.

» Onlinespiele sind mittlerweile ein
Standardinstrument bei umfassenden
Kampagnen. Sie ermdglichen mit den
Zielgruppen eine spielerische Interak-
tion aufzubauen und sie durch entspre-
chende Anreize besser kennenzulernen
und nicht zuletzt den Besuchertraffic
auf der eigenen Homepage zu erhohen.

Sie denken an
Stiirmerstar 2018.

Wir auch an
Nachwuchs-
férderung.

TV-Spots mit Fussballnachwuchs
Schwerpunkt der klassischen Begleit-
massnahmen bilden TV-Spots. Wen
wundert's, dass inhaltlich erneut die
Nachwuchsférderung thematisiert
wird, dies nachdem bereits der Spot mit
Nati-Coach Ko6bi Kuhn als fiirsorgli-
cher Babysitter kiinftiger Fussballstars
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seit 2006 erfolgreich eingesetzt wurde.
Fiir das aktuelle Jahr wurden nun zwei
neue Spots produziert, diesmal mit den
inzwischen édlter gewordenen «Babys»
und Spielern der Nationalmannschaft,
die gemeinsam auf humorvolle Art
und Weise das Engagement der Credit
Suisse fiir die Fussballjugend verkdr-
pern. Die Spots wurden erstmals am 6.
Februar auf SF2, TSR2 und TSI2 aus-
gestrahlt und erreichen die hochste Ka-
denz im Mai und Juni.

Eine engere Zusammenarbeit mit dem
Schweizer Fernsehen ist aufgrund der
Exklusivrechte der Uefa-Sponsoren im
kommerziellen TV-Umfeld zur Euro 08
nicht moglich, weder als TV-Sponsor
bei Live-Spielen noch bei den diversen
Euro-Fussballmagazinen. Das gemein-
same Medienzentrum auf dem Feusis-
berg bildet die einzige Ausnahme. Vor
zwei Jahren an der WM war das noch
anders. Damals konnte die Bank ih-
ren Auftritt mit einem TV-Sponsoring
sdmtlicher WM-Live-Spiele sowie von
Magazinsendungen im Schweizer Fern-
sehen markant verstirken.

Interessant ist, dass auch SFV-Sponsor
Swiss Life TV-Spots mit dem Thema

Sie denken an
Hoffnungstrager.

Wir auch an
Nachwuchs-

forderung.
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Mit grossem Engagement setzen wir uns dafur ein,
dass aus jugendiicher Leidenschaft eine neue
Perspekive wird: der erfolgreiche Schweizer Fussball.
www.credit-suisse.com/fussball

Mit grossem Engagement sefzen wir uns dafir ein
dass aus jugendicher Leidenschaft eine neue
Perspektive wird: der erfolgreiche Schweizer Fussball,
www.credit-suisse.com/fussball
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Neue Perspektiven. Fir Sie. Neue Perspektiven. Fiir Sie.

Seit 1993 der Fussball

Seit 1993 der Fussball

Credit-Suisse-Inseratesujets der diesjahrigen Fussballkampagne, bei der wiederum die Nachwuchsférderung im Zentrum steht ...
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Kontinuitat auch bei der Produktintegration
durch die «Swiss Football Card» mit Bonus.

Nachwuchsforderung unter Mitwirkung
aktueller Natispieler einsetzt. Wer hier
in der Wahrnehmung der Bevolkerung
die Nase vorn haben wird und sich als
der Nachwuchsforderer im Schweizer
Fussball nachhaltig positioniert, diirf-
te wesentlich von der erlangten Glaub-
wiirdigkeit und der Qualitit der inte-
grierten Kommunikationsmassnahmen
abhingig sein.

Umsetzung POS und Produkt

Nicht nur die UBS schmiickt ihre Schau-
fenster in den Filialen mit einem klaren
Bezug zum Fussball beziehungsweise
der Euro 2008 und einem UBS-Pro-

Sie denken an
Einwechslung.

Wir auch an
Nachwuchs-
férderung.

Investment

Mit grossem Engagement setzen wir uns dafur ein,
dass aus jugendiicher Leidenschatft eine neue
Perspekiive wird: der erfolgreiche Schweizer Fussball
www.credit-suisse.com/fussbal

Neue Perspektiven. Fir Sie.

Seit 1993 der Fussball:
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... mit Hinweis auf die langjéhrige Nati-Partnerschaft seit 1993.

dukt («<UBS Family» Banklosungen fiir
Familien und Paare), auch die Credit
Suisse bringt ihr Fussballengagement in
Verbindung mit einem speziellen Bank-
produkt an den Verkaufspunkt. Ange-
boten wird eine «Fussball»-Hypothek
mit speziellen Konditionen und die be-
reits im WM-Jahr 2006 lancierte «Swiss
Football Card» fiir den ultimativen
Fussballfan. Die Kreditkarte im exklusi-
ven Nationalmannschafts-Design bietet
neben einem Service-, Sicherheits- und
Bonuspaket zudem ein Fanpaket mit
verschiedenen Zusatzleistungen wie bei-
spielsweise ein Fan-Shirt mit Schweizer
Kreuz, drei Ausgaben von «rotweissy,
dem offiziellen SFV-Magazin und ein
indirekter Unterstiitzungsbeitrag, indem
die Credit Suisse mit jeder ausgestellten
«Swiss Football Card» automatisch fiinf
Franken zusétzlich in die Nachwuchs-
forderung des SFV investiert.

Damit der Kunde beim Besuch einer
Credit-Suisse-Filiale merkt, dass seine
Bank Farbe bekennt und ihn ebenfalls
dazu ermuntern will, werden die ver-
schiedenen Massnahmen mit Display-
material in den Schaufenstern und auf
den Screens thematisiert. Zudem laden
in den Schalterhallen
Wahl-Stationen  zum
Spiel fiir das «Swiss
All Stars»-Onlinegame
ein. Mobile Wahl-Sta-
tionen stehen zudem
im Flughafen Ziirich,
diversen Einkaufszen-
tren und in Filialen
von Ochsner Sport.
Ergénzend wird vom
21. April bis zum 30.
Juni im Lichthof, der
Ladenpassage  beim
Paradeplatz in Zi-
rich, eine Ausstellung
zum Thema «15 Jahre
Partner des Schweizer
Fussballs» gezeigt. Ihre
Verbundenheit mit dem
Nationalteam  brach-
te die Bank bereits im
letzten August durch
die Lancierung von 20
«Countdown-Clocks»
in Geschéftsstellen der
ganzen Schweiz zum
Ausdruck.

» TR
sset Management
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Hospitality
Fiir die Key-Accounts
und speziellen Géste

hat es sich die Credit Suisse nicht neh-
men lassen, ein grosseres Hospitality-
Paket fiir simtliche Spiele der Euro
2008 in der Schweiz einzukaufen. Ein
zusdtzliches Ticketkontingent bezieht
die Bank direkt bei seinem Partner SFV.
Die Tickets vom Verband berechtigen
einzig den Zutritt fiir ein Spiel, jedoch
ohne VIP- oder Hospitality-Services.
Deshalb werden die Verbandstickets mit
eigenen Hospitality-Massnahmen «ver-
edelty. Hierzu betreibt Credit Suisse
gemeinsam mit dem SFV im «Park
im Griinen» in der Ndhe des Fussball-
stadions St.Jakobs Park ein eigenes
Hospitality-Zelt auf 10'400 m? wo ins-
gesamt bis zu 800 Géste pro Spiel emp-
fangen und bewirtet werden. jk

Credit Suisse und
Nachwuchsférderung im Fussball

Seit 1993 ist die Credit Suisse
Hauptsponsor des Schweizerischen
Fussballverbandes, der Nationalmann-
schaft und aller Nachwuchsteams und
neu ab 1. Juli 2008 auch samtlicher
Frauen-Nationalteams. Im Rahmen

eines langfristigen und zukunftsgerichte-
ten Engagements begleitete die Bank die
A-Mannschaft seit 15 Jahren an die Euro-
pameisterschafts-undWeltmeisterschafts-
endspiele (USA, England,

Portugal, Deutschland) — und nun auch
an die Europameisterschaft im Jahr 2008
in der Schweiz und in Osterreich.

Die Nachwuchsférderung ist ein wichtiger
Bestandteil der Sponsoringphilosophie
der Credit Suisse. Deshalb unterstiitzt die
Bank im Fussball nicht nur die Leistungs-
trager von heute, sondern auch die Profis
von morgen. Mit ihrem nachhaltigen
Engagement, bei dem 50 Prozent des
Sponsoringbeitrages direkt in die Nach-
wuchsforderung fliesst, will die Credit
Suisse dazu beitragen, dass die Schweiz
auch in Zukunft Fussballfeste feiern kann.

Initiative Breitenfussball

Das 15-jahrige Engagement fur den
Schweizer Elite-Fussball versteht die
Credit Suisse als Verpflichtung und
Ansporn zugleich, auch den
Breitenfussball zu férdern und so einen
gesellschaftlichen wie auch sportpoliti-
schen Beitrag zu leisten. Zu diesem
Férderungszweck wurde im Rahmen

der rechtlich selbststandigen Stiftung
Symphasis die «Young Kickers Foundation»
eingerichtet. Das Stiftungskapital wird
durch Einlagen beziehungsweise Spenden
der Credit Suisse und Zuwendungen
Dritter gedufnet. Die Mittelverteilung
unterliegt der Prifung des zusténdigen
Ausschusses der «Young Kickers Founda-
tion». Gepruft werden ausschliesslich
Antrage fur laufende und kunftige Projekte
im Breitenfussball.

Quelle: Credit Suisse 2008



