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«Mit der Schweizer Fussball-Nati
haben wir das Herz!»

Mit ihrem langjihrigen Engagement — seit
1993 als Hauptsponsor des Schweizerischen
Fussballverbands (SFV) und der National-
mannschaften — kann die Credit Suisse mit der
Teilnahme der Schweiz an der Fussball WM
2006 in Deutschland einen weiteren Hohe-
punkt feiern. Nach dem «leidenschaftlicheny
Bekenntnis im Jahr 2004 an der Fussball-Eu-
ropameisterschaft in Portugal steht die dies-
Jjédhrige Kampagne ganz im Zeichen der Nach-
haltigkeit der Nachwuchsforderung der Credit
Suisse im Schweizer Fussball. Gleichzeitig
kann die Bank mit diesem exklusiven USP auf
die Fussball Euro 08 im eigenen Land vorspu-
ren — dann ndmlich wird es nicht zuletzt darum
gehen, gegeniiber den nationalen Event-Sup-
portern der Euro 08, unter anderem der UBS,
nicht im Abseits zu stehen.

CREDIT SUISSE

Adrian Schupbach

adrian.schuepbach@credit-suisse.com

Leiter Sponsorship & Exhibitions
Credit Suisse

Herr Schiipbach, weit im Vorfeld der Fussball WM
2006 in Deutschland war das Brazil Football Camp
in Weggis wihrend Wochen ein Lieblingsthema in den
hiesigen Medien. Die Schweizer Nationalmannschaft
stand im Vergleich dazu lange im medialen Abseits.
Wie gross war lhre Freude als Hauptsponsor der
Schweizer Fussball-Nati im eigenen Land im Schatten
der Brasilianer zu stehen?

Adrian Schiipbach: Diesen Eindruck teile ich so
nicht. Die Schweizer Nationalmannschaft war eben-
falls breit priasent. Uns war sogar lieber, dass die Me-
dien nicht bereits viele Wochen vor der WM eine rie-
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sengrosse Erwartungshaltung geschiirt
haben, sondern dass die Begeisterung
respektive das Fussballfieber der Bevol-
kerung fiir das Schweizer Nationalteam
sukzessive aufgebaut wurde — und das
wohlgemerkt schon auf einer sehr hohen
Sympathiewelle fiir das Schweizer Team
seit der WM-Qualifikation.

Das Thema Fussball wurde im WM-Jahr
von der Werbewirtschaft im In- und Aus-
land erwartungsgemdss breit aufgegrif-
fen. Inwieweit kann sich die Credit Suisse
unter diesen Voraussetzungen tiberhaupt
noch im Fussball profilieren?

Schiipbach: Mit unserem langfristigen
Konzept im Fussballsponsoring, das
sehr stark auf Nachhaltigkeit beruht, ste-
hen die Chancen gut. Denn unser gros-
ses Plus ist ja, dass wir uns einerseits
seit 1993 im Schweizer Fussball enga-
gieren — als Hauptsponsor des Schwei-
zerischen Fussballverbands und der Na-
tionalmannschaften — mit besonderem
Fokus auf die Nachwuchsforderung, an-
derseits verfiigen wir mit unserem Nati-
Sponsoring iiber einen direkten Bezug
zu den Nationalmannschaften. Diese
emotionale Nihe kann in der Kommu-
nikation nicht iiberboten werden.

Wie sieht die Kommunikationsstrategie
der Credit Suisse fiir die WM 2006 aus?
Fahren Sie eine eigenstindige Kampa-
gne oder begniigen Sie sich mit den Ak-
tivitdten des SFV-Marketingprogramms
Swiss Soccer?

Schiipbach: Beides, wobei der Anteil
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eigener Aktivititen wesentlich grosser
ist. Zum einen nutzen wir im Rahmen
von Swiss Soccer und den weiteren
Partnern diverse Plattformen und Ak-

«Die
diesjahrige
Kampagne
steht nun ganz
1im Zeichen
des nachhal-
tigen Erfolgs
1m Schweizer
Fussball.»

tivititen rund um die Nationalmann-
schaft. Zum anderen entwickelten wir
eine eigenstindige Event- und Marke-
ting-Kampagne inklusive Integration
von zwei Produkten: Die Swiss Football
Card und ein spezielles Derivat mit ei-
nem WM-Bonus-Coupon.

Wie viele dieser Swiss Football Cards
hat die Credit Suisse bis Ende Mai ab-
gesetzt? Ein Erfolg?

Schiipbach: Absolut, ja. Die budgetier-
ten Erwartungen wurden klar tibertrof-
fen.

Konnten Sie in diesem Jahr die Sponso-
ringmittel fiir die WM-Kampagne auf-
stocken oder findet einfach eine Verlage-
rung der Mittel zulasten anderer Spon-
soringbereiche statt?

Schiipbach: Wir finanzieren diec WM-
Kampagne mit einem zusédtzlichen Bud-
get. Es wird also keine Verlagerung von
Mitteln aus anderen Sponsoringprojek-
ten in die WM-Kampagne stattfinden.

Wie unterscheidet sich Ihre diesjihrige
Kampagne im Vergleich zur Kampagne
anldsslich der Fussball Europameister-
schaft in Portugal 2004?

Schiipbach: Unsere EM-Kampagne
Portugal 2004 stand unter dem Motto
«Mit Leidenschaft dabei». Die diesjahri-
ge Kampagne steht nun ganz im Zeichen
des nachhaltigen Erfolgs im Schweizer
Fussball. Konkret die Forderung des
Breitenfussballs in der Schweiz. Hier-
zu haben wir vor wenigen Monaten die
«Initiative Breitenfussball» lanciert und
die Stiftung «Young Kickers Founda-
tion» ins Leben gerufen. Die Initiative
ist eine Ergénzung unserer bisherigen
Eliteférderung im Schweizer Fussball.
Samtliche Aktivititen in unserer WM-
Kampagne sind nun so ausgerichtet,
dass die Stiftung durch Erlose aus Ak-
tionen unterstiitzt werden kann. Selbst-
verstandlich sind auch jederzeit Zuwen-
dungen und Spenden von Dritten »
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»  unabhingig der WM-Kampagne
moglich. Mit dieser Inititative wollen
wir die hervorragende Nachwuchsarbeit
des SFV nachhaltig unterstiitzen und
gleichzeitig einen gesellschaftlichen
und sportpolitischen Beitrag leisten. »

Setzen Sie die gemeinniitzige Stiftung
als kommerzielles Marketing-Tool ein?

Schiipbach: Nein, natiirlich nicht. Die
«Young Kickers Foundationy ist ja nicht
das Thema in unserer WM-Kampagne,
sondern wie erwdhnt die Nachhaltigkeit
unseres langjéhrigen Engagements im
Schweizer Fussball. Nachhaltigkeit, die
einen gewissen Beitrag fiir den breit ab-
gestiitzten Erfolg im Schweizer Fussball
leistet. Die Credit Suisse hat in den letz-
ten 13 Jahren 50 Prozent der Mittel fiir
den Schweizerischen Fussballverband
zweckgebunden in die Nachwuchsfor-
derung investiert, also bisher rund 15
Millionen Franken. Nun wollen wir zur
nachhaltigen Abstiitzung des Erfolgs
auch den Breitensport, der als wichtiges
Bindeglied zwischen der Nachwuchs-
forderung und dem Spitzensport steht,
fordern helfen. Hier kann die «Initiative
Breitenfussball» gezielt Akzente setzen.
Die Stiftung unterstiitzt sinnvolle Initiati-
ven im Fussball-Breitensport. Aufgrund
von Empfehlungen von Spezialisten
aus Sport, Politik, Wirtschaft und ande-
ren Bereichen verfiigt der Stiftungsrat
schliesslich iiber den Einsatz der Mittel.
Die «Initiative Breitensport» ist einzig-
artig im Fussball. Gleichzeitig ermog-
licht sie uns aufgrund unseres langjéh-
rigen Engagements eine glaubwiirdige,
differenzierte und eben nachhaltige Po-
sitionierung im Schweizer Fussball.

Die Credit Suisse unterstiitzt nicht nur
die Nachwuchsforderung im Fussball,
sondern hat auch dazu beigetragen,
dass die Kandidatur fiir die Fussball
Euro 08 in der Schweiz und Osterreich
erfolgreich war. Danach ist zum Erstau-
nen vieler die UBS einer der nationalen
Supporter/Triger der UEFA Euro 2008
geworden. Was ist hier schief gelaufen?
War die Credit Suisse an diesem Enga-
gement denn nicht interessiert?

Schiipbach: Selbstverstindlich waren
wir interessiert und haben die Offerte
der UEFA gepriift...

Wie kann es dann passieren, dass Ihnen
die UBS das Package vor der Nase weg-

schnappt? War sich die Credit Suisse
einfach zu sicher?

Schiipbach: Nein, aber wir haben die Of-
ferte genau gepriift und wollten das eine
oder andere Bediirfnis zusammen mit der
UEFA noch genau diskutieren. Die UEFA
hat sich dann fiir einen Partner entschie-
den, der die Offerte offenbar integral
iibernahm. Wir hatten den Anspruch, ein
fiir unsere Bediirfnisse moglichst abge-

stimmtes Paket und nicht einfach eine
pfannenfertige Losung zu iibernehmen.
Das war leider nicht moglich.

Sie haben rund 3 Millionen Franken in
eine schlussendlich erfolgreiche Kandi-
datur investiert, um die Plattform dann
der UBS zu iiberlassen?

Schiipbach: Moment! Da miissen wir
schon klar differenzieren: Die Kandi-
datur Euro 08 war ein Projekt des SFV,
den wir im Rahmen unserer langjihri-
gen Partnerschaft in dieser Sache gerne
unterstiitzt haben. Gleichzeitig haben
wir fiir das Kandidatur-Projekt das Ge-
samtvermarktungsrecht  {ibernommen
und so einen Grossteil unserer Investiti-
on refinanzieren kdnnen. Ein insgesamt
sehr spannendes und in sich geschlosse-
nes Projekt, das fiir alle Beteiligten mit
Erfolg abgeschlossen werden konnte.

Welche Auswirkungen hat nun das UBS
Engagement im Fussball auf die Spon-
soringstrategie der Credit Suisse im
Fussball?

Schiipbach: Es hat uns in der Haltung
bestirkt, dass wir den Fokus auf die
Nachhaltigkeit unseres langjéhrigen
Fussball-Engagements mit spezieller
Ausrichtung auf die Nachwuchsforde-
rung, die Nationalmannschaft und die
Initiative im Breitensport richten.

Die UBS wird als nationaler Suppor-
ter der Euro 08 von branchenexklusi-
ven Vorzugsrechten profitieren kénnen,
beispielsweise das TV-Sponsoring beim
Schweizer Fernsehen und anderen, von
der UEFA optionierten Presenting- und
Werbemdglichkeiten im Live-Umfeld fiir
offizielle Partner. Die Credit Suisse muss
in Sachen Wahrnehmung also mit erheb-
lichen Problemen rechnen. Was wollen
Sie dagegen unternehmen?

Schiipbach: Als Hauptsponsor des SFV
und der Nationalmannschaften sind wir
viel ndher beim Team als ein Event-
Sponsor der Euro 08. Das bedeutet, dass
wir auch bei der Schweizer Bevolkerung
emotional viel ndher sind. Die Bildrech-
te der Schweizer Nationalmannschaften
SFV liegen nach wie vor bei uns, was im
Hinblick auf kiinftige Werbekampagnen
ein wesentlicher Faktor ist. Nochmals:
dank unserem langjéhrigen Engagement
im Schweizer Fussball und der Fokus-
sierung auf die Nachhaltigkeit haben
wir schon heute eine sehr gute Wahr-
nehmung als Nationalmannschafts-
Sponsor. Auf dieser Basis kdnnen wir
die Wahrnehmung im Bewusstsein der
Bevolkerung durch entsprechende kom-
munikative Massnahmen in den nichs-
ten zwei Jahren weiter verankern. Mit
der Schweizer Fussball-Nationalmann-
schaft haben wir das Herz, andere einen
Teil der Event-Hiille.

Trotzdem, allein die Tatsache, dass die
UBS im Fussball eingestiegen ist, ver-
deutlicht die Verschdrfung des Wettbe-
werbs. Muss man nun an der Euro 08
damit rechnen, dass sowohl die Credit
Suisse als auch die UBS den kommuni-
kativen «Zweihdndery aus dem Schrank
holen und sich gegenseitig in den Boden
spitzen?

Schiipbach: Das wire fiir beide Unter-
nehmen wenig sinnvoll. Ich betone es
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gerne noch einmal: unser zentraler und
absolut einzigartiger USP im Schweizer
Fussballsponsoring heute und morgen
ist die Nachhaltigkeit unseres Engage-
ments! Regelméssige Umfragen zeigen,
dass ein Grossteil der Schweizer Be-
volkerung weiss, dass die Credit Suisse
die Nachwuchsforderung im Schweizer
Fussball unterstiitzt und dies iiber 80
Prozent sehr sympathisch finden. Das
kann uns keiner nehmen — und darauf
bauen wir in der Kommunikation.

Wie erkliren Sie Ihren Key Accounts,
dass sie bei der Credit Suisse im VIP-
Bereich der Euro 08 hinten anstehen
diirfen, wdhrend die UBS ihre VIPs ge-
lassen «durchwinkeny kann?

Schiipbach: Ich darf erfahrungsge-
miss — und deshalb nicht minder ge-
lassen — davon ausgehen, dass wir
iiber attraktive Hospitality Packages
verfiigen werden. Und zwar iiber den
Einkauf beim von der UEFA noch zu
bestimmenden Hospitality-Vermarkter
der Euro 08 und komplettiert mit An-
geboten aus dem SFV-Kontingent. Ins-
gesamt werden wir unsere Bediirfnisse
sicher abdecken konnen. Hierzu brau-
chen wir nicht offizieller Supporter des
Events zu sein.

Wie weit sind Ihre Vorbereitungen im
Hinblick auf die Euro 08 schon ange-
laufen?

Schiipbach: Das Konzept steht und wird
nun Schritt fiir Schritt umgesetzt. Mehr
verrate ich dazu im Moment nicht.
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Wie geht es weiter mit der Fussballstra-
tegie der Credit Suisse nach der Euro
08? Inwieweit ist der Einstieg im inter-
nationalen Fussball eine Option?

Schiipbach: Aufgrund unserer Posi-
tionierung in auslidndischen Mérkten
hat der Einstieg in den internationa-
len Fussball fiir uns keinen Sinn, der

«Aufgrund
unserer
Positionierung
1n auslandischen
Markten hat der
Einstieg in den
Internationalen
Fussball fiir uns
keinen Sinn.»

Streuverlust wire bei unseren Zielgrup-
pen viel zu gross. Aber das Sponsoring
der Schweizer Fussball-Nationalmann-
schaft ist fiir uns weiterhin sehr wichtig,

denn Fussball bietet einen hohen emo-
tionalen Wert, der durch die National-
mannschaft noch gesteigert wird. Diese
ist eine ideale Botschafterin fiir unsere
Werte. Das Sponsoring-Engagement
bietet eine gute Plattform, um Kundin-
nen und Kunden zu pflegen und allen-
falls Neukunden zu gewinnen.

Die Credit Suisse tritt seit Anfang die-
ses Jahres mit einer neuen Marke auf.
Was war in diesem Zusammenhang die
grosste Herausforderung fiir das Spon-
soring der Bank?

Schiipbach: Die optimale Umsetzung
des neuen Brands in unseren verschie-
denen Sponsoringfeldern. Es galt, her-
auszufinden, in welcher Form das neue
Corporate Design im Sponsoring im-
plementiert werden kann und was die
besten Kombinationen sind, damit wir
mit dem neuen Erscheinungsbild der
Marke im Sponsoring die grosstmog-
liche Mediawirkung erzielen konnen.
Beispielsweise inwieweit bei einem
Bandenauftritt die Wellenstruktur als
Bestandteil der Marke integriert werden
kann oder wie die Darstellung der Segel
in der Wort-/Bildmarke erfolgen soll.
Zu diesem Zweck haben wir im Vorfeld
entsprechende Design-Kombinationen
getestet und dabei die Wirksamkeit im
Stadion und bei Fernsehiibertragungen
gepriift. Wo aus zeitlichen Griinden kei-
ne reale Analyse moglich war, haben
wir Computer-Animationen eingesetzt,
wie zum Beispiel in der Formel 1 fiir
unseren Auftritt bei den Rennautos von
BMW Sauber. »
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» Gut ein halbes Jahr vor der Einfiih-

rung des neuen Brands haben wir auf
diese Weise Optimierungsvorschlige
fiir die Implementation im Sponsoring
einbringen kdnnen.

Erméglicht das neue Logo im Sponso-
ring der Credit Suisse nun einen besse-
ren Auftritt oder ist eher das Gegenteil
der Fall?

Schiipbach: Einerseits war es im Sport
mit der bisherigen Wortmarke Credit
Suisse wesentlich einfacher, die jeweils
zur Verfiigung stehenden Werbeflichen
optimal zu nutzen als heute mit der Wort-/
Bildmarke. Anderseits 6ffnen sich nun im
Kultursponsoring — speziell in der Kunst
und im klassischen Bereich — mit dem
neuen Logodesign vollig neue Gestal-
tungsmoglichkeiten fiir einen umfassen-
deren aber trotzdem dezenten Auftritt.

Ist mit dem neuen Erscheinungsbild
auch ein Wertewandel der Marke ver-
bunden? Welche Zielsetzung steht dabei
im Vordergrund?

Schiipbach: Kein grundlegender Wer-
tewandel, eher eine Vertiefung. Zu den
Kernwerten der Marke zdhlen neu die
Imageattribute schopferisch, tatkriftig,
partnerschaftlich sowie bedeutend und
resultatorientiert. Ziel ist es, im interna-
tionalen Markt eine klarere Positionie-
rung in unseren drei Hauptgeschiftsfel-
dern Privat Banking, Investment Ban-
king und Asset Management sowie in
der Schweiz als Universalbank zu errei-
chen. Der neue Brand vermittelt diese
Werte optimal.

Welche Auswirkungen hat das neue
Branding auf die Sponsoringstrategie
der Credit Suisse?

Schiipbach: Wir analysieren zurzeit den
Impact unserer verschiedenen Sponso-
ringplattformen auf die neue Markenaus-
richtung respektive die Ubereinstimmung
unserer bisherigen Sponsoringaktivititen
mit den neu definierten Markenwerten.
Die Sponsoringaktivititen miissen wei-
terhin einen positiven Beitrag zur ange-
strebten Markenprofilierung leisten.

Was sind hier die zentralen Zielsetzun-
gen?

Schiipbach: Im Vordergrund stehen klar
der Brand Impact und das Relationship

Management sowie als dritter Bereich
der Business Impact, der hauptséchlich
in der Umsetzungsphase durch geeig-
nete Partnerschaften generiert werden
kann.

Wann werden Sie die Sponsoringanalyse
abgeschlossen haben?

Schiipbach: Gegen Ende dieses Jahres.
Wir nehmen uns bewusst Zeit, zumal
der Analyseprozess in unserem gesam-
ten Sponsoring-Portfolio auf nationaler

und internationaler Ebene stattfindet.
Zeit braucht es vor allem deshalb, weil
wir intern im In- und Ausland alle Ge-
schiftsbereiche in diesen Prozess invol-
vieren und das Thema Sponsoring breit
thematisieren. Wir betrachten diese Ak-
tion als Chance, um die regionalen Be-
diirfnisse und Kundenwiinsche in allen
Mirkten aktuell aufzunehmen, diese im
Prozess zu integrieren und gemeinsam
passende Botschaften zu entwickeln.

Und was geschieht anschliessend mit
dieser entstandenen Wunschliste, die
wahrscheinlich das gesamte Spektrum
olympischer Sportarten und Kulturrich-
tungen beinhalten wird? Inwieweit wire
unter solchen Umstinden eine globale
Sponsoringstrategie iiberhaupt noch
sinnvoll?

Schiipbach: Entscheidend ist in allen
Zielmirkten der Brand Fit im Sponso-
ring. Stimmen die Werte ausreichend
tiberein, ist eine globale Sponsoringstra-
tegie durchaus sinnvoll, wie beispiels-
weise unser Engagement in der Formel 1.
Hingegen sehr lokal orientiert ist in der
Regel das Relationship Management und
der Business Impact. Wir bewerten auf-
grund einer speziellen Matrix, die wir
zusammen mit unserer Marktforschung
entwickelt haben, jede Sportart auf der
«Waunschliste» in den drei Bereichen
Branding, Relationship und Business. Je
nach Ergebnis werden wir dann entspre-
chende Korrekturmassnahmen ergreifen.

Ist heute schon absehbar, dass der
Schweizer Markt im Sponsoring der
Credit Suisse kiinftig an Bedeutung
verlieren wird und eine neue Sponso-
ringstrategie nétig wird?

Schiipbach: Die Schweiz ist fiir uns
ein sehr wichtiger und spezieller Markt.
Es ist unser Heimmarkt. In diesem Jahr
feiern wir das 150-jdhrige Bestehen der
Credit Suisse! Entsprechend gross ist
unser Bekenntnis zur Schweiz. Daran
wird sich auch in Zukunft nichts dndern.
Dem verleihen wir unter anderem mit
einem starken nationalen Sponsoringen-
gagement Ausdruck, in Bereichen, wo
wir uns entsprechend den Markenwer-
ten nachhaltig positionieren kdnnen.

Also kein Sponsoringabbau in der Schweiz?

Schiipbach: Nein: Wir wollen die emo-
tionalen Eigenschaften im Heimmarkt
verstiarkt nutzen und die Vermarktung
unserer bestehenden Engagements in
den kommenden Jahren sogar noch aus-
bauen, hauptsédchlich in der Wertschop-
fung im Bereich Marketing und Kom-
munikation. Es geht darum, das Verhalt-
nis zwischen Vertrag und Vermarktung
im Sponsoring noch besser zu beein-
flussen und dabei die Sponsoringplatt-
formen in der Kommunikation verstirkt
zu integrieren. Beispielsweise in der
Basiskommunikation im Inlandmarke-
ting sowie auch in der Global Campain
bis hin zur Produktkommunikation in
der Schweiz, wie aktuell beispielsweise
mit der erwihnten Swiss Football Card.
In der Schweiz setzen wir in der Ima-
gewerbung und Produktkommunikation
vermehrt Inhalte aus unserem nationa-
len Sport- und Kultursponsoring ein.
Interview: Jiirg Kernen



SPONSORING extra Juni 2006

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

11

«Forderung ist uns wichtig»

Die Credit Suisseist seit 1993
offizieller Hauptsponsor der
Schweizer  Nationalmann-
schaft SFV und unterstiitzt
Fussballnachwuchs in
Die nachhal-
tige Forderung ist auch das

den
der Schweiz.

zentrale Thema der umfang-
reichen Fussball-Kampagne
der Credit Suisse in diesem
WM-Jahr mit Schweizer Be-

teiligung.

Frau Caviezel, unter welchem Motto
léuft die Fussball-Kampagne der Credit
Suisse in diesem WM-Jahr?

Sandra Caviezel: «Forderung ist uns
wichtig». Mit dieser Botschaft kniipfen
wir an unsere Kampagne «Mit Leiden-
schaft dabei» anlésslich der Euro 04 in
Portugal an und ziehen die Idee in die-
sem WM-Jahr, ebenfalls mit Schweizer
Beteiligung, weiter. Die Botschaft ist
einerseits der neuen Markenpositionie-
rung der Credit Suisse angepasst, an-
derseits dokumentiert sie unser langjah-
riges und erfolgreiches Engagement in
der Nachwuchsforderung des Schweizer
Fussballs.

Warum ist die Nachwuchsforderung
ein so wichtiges Thema fiir die Credit
Suisse?

Caviezel: Seit 1993 fliessen 50 Prozent
unseres Sponsoringbeitrages zweckge-
bunden in die Nachwuchsforderung.
Damit war der SFV in der Lage, kon-
tinuierlich ein Nachwuchskonzept um-
zusetzen, das im Ausland rundum aner-
kannt ist und geschétzt wird. Die Friich-
te daraus ernten wir heute: Die aktuelle
Schweizer Nationalmannschaft hat ein
Durchschnittsalter von 24,8 Jahren und
ist damit eines der jiingsten National-
teams an der Fussballweltmeisterschaft
in Deutschland.

Sandra Caviezel

sandra.caviezel@credit-suisse.com

Leiterin Sportsponsoring
Credit Suisse

Mit welchen Inhalten kommunizieren
Sie die neue Botschaft?

Caviezel: Zum einen mit stark emo-
tionalen Bildern des Nationalteams
und zum anderen mit K6bi Kuhn im
TV-Spot. Dabei steht nicht allein die
nachhaltige Unterstiitzung der National-
mannschaften und die Nachwuchsfor-
derung im Zentrum, sondern auch die
Begeisterung fiir die Fussball-National-
mannschaft und die besondere Néhe zu
den Fans. Darauf werden wir vor allem
wihrend der WM unseren Fokus richten,
kommuniziert mit der Headline: «Die
ganze Schweiz unterstiitzt die Nati. Wir
auch. Seit 1993.»

Was fiir Zielsetzungen wollen Sie mit der
neuen Kampagne erreichen?

Caviezel: Primér geht es darum, die
Sponsorship Awareness bei der Schwei-
zer Bevdlkerung fiir die Nachwuchsfor-
derung der Credit Suisse im Schweizer
Fussball signifikant zu erhdhen. Gleich-
zeitig wollen wir durch unser Fussballen-
gagement einen positiven Imagetransfer
bewirken respektive unsere neue Marke-
nessenz (Tradition to innovate) mit emo-
tionalen Inhalten aufladen. Ebenfalls im
Zentrum stehen das Verschaffen einma-
liger Kundenerlebnisse sowie die Forde-
rung der Mitarbeitermotivation. Hierzu
haben wir ein umfassendes Event- und
Marketingkonzept mit verschiedenen
Aktivitaten in der Schweiz und wéhrend
den Schweizer Spielen in Deutschland
entwickelt.

Wie viel Geld investiert die Credit Suisse
fiir ihre WM-Kampagne?

Caviezel: Wir kommunizieren keine
Betriage. Aber es ist ein Vielfaches mehr
im Vergleich zu einem Fussballjahr ohne
Grossanlass mit Schweizer Beteiligung.

Fussball ist in aller Munde. Ganz spe-
ziell natiirlich in der Werbung. Es droht
der Overkill im In- und Ausland. Wie
wollen Sie die Sponsorship Awareness si-
gnifikant erhohen und einen Imagetrans-
fer bewirken, wenn das Thema Fussball
dermassen breit von der Werbewirtschaft
aufgegriffen wird? Ist das nicht ein prak-
tisch unmégliches Unterfangen?

Caviezel: Unser Thema und die Umset-
zung lber die verschiedenen Kommuni-
kationskanile, mit TV als Hauptmedi-
um, unterscheidet sich klar von anderen
Werbeaktionen. Unsere Identifikation
erfolgt sehr stark iiber den Einsatz von
Nationaltrainer Kébi Kuhn. Wir glau-
ben, dass wir das Thema «Nachhaltige
Forderungy auf iiberraschende Art und
Weise dargestellt haben, und dass es
uns gelingen wird, uns trotz massivem
Werbeeinsatz verschiedenster Unter-
nehmen Gehor zu verschaffen. Wir sind
iiberzeugt, dass sich unser Auftritt dank
unserem langjahrigen »
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INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

Sie denken an
rote Karte.

Wir auch an
gliickliche Fans.

wie Gratis Fan-Package, grosse Verlosung und bargeldlos zahlen.

www.footballcard.ch

Bestellen Sie jetzt die neue Swiss Football Card und nutzen Sie die exklusiven Vorteile,

CREDIT SUISSE\

Die ganze
Schweiz
: unterstitzt
B die Nati.

¥ Wir auch.

Hauptsponsor der Schweizer Nationalmannschatft.
www.credit-suisse.com/fussball

Neue Perspektiven. Fir Sie.

Credit Suisse fordert seit 1993 den Fussballnachwuchs in der Schweiz und ist offizieller

Inserate-Sujets
aus der Credit
Suisse WM-
Kampagne
2006:

Im Zentrum
der Botschaft
steht die
Begeisterung
fUr die
Fussball-Nati
und die
besondere
Néhe zu den
Fans sowie die
nachhaltige
Férderung.
Zudem die
Produktinte-
gration der
Swiss Football
Card mit
Nati-Trainer
Kobi Kuhn.

CREDIT SUISSE\

» Engagement und ebenso langem
Aufbau in der Kommunikation — spe-
ziell in Bezug auf Nachhaltigkeit und
Glaubwiirdigkeit — markant von andern
Werbemassnahmen mit dem Thema
Fussball abheben wird.

Was bilden die Schwerpunktmassnah-
men dieses Event- und Marketingkon-
zepts in der Schweiz? Wie wird das
Fussball-Engagement der Credit Suisse
in der Kommunikation integriert?

Caviezel: Die Umsetzung folgt zum ei-
nen der Idee, die Nachhaltigkeit unse-
rer langjahrigen Nachwuchsforderung
in allen Massnahmen zu integrieren.
Zum andern haben wir mit der Kredit-
karte «Swiss Football Card» und einem
Derivat erstmals eine Produktintegra-
tion im Fussball-Sponsoring realisiert.
Ein erster Schwerpunkt ist die Aktion
«Giant Fan Picture», quasi eine Fortset-
zung der «Giant Shirt»-Aktion an der
Euro 04 in Portugal. Die Fans kdnnen
mit dem Einsenden eines Bildes per
MMS oder per Internet gewissermas-
sen zu einem Teil der Nationalmann-
schaft auf einem Megaposter werden,
das das Nationalteam an die Weltmeis-
terschaft in Deutschland begleiten wird.
Ein weiterer Schwerpunkt ist die «Ini-
tiative Breitenfussball» zur Forderung
des Breitenfussballs in der Schweiz. Zu

diesem Forderzweck wurde im Rah-
men der rechtlich selbststindigen, ge-
meinniitzigen Stiftung Symphasis die
«Young Kickers Foundation» gegriin-
det. Fiir jedes eingesandte Bild aus der
«Giant Fan Picturen-Aktion spendet
die Credit Suisse einen Franken an die
Stiftung. Zudem lauft auf Screens in
unseren Filialen eine Countdown-Uhr,
die die verbleibenden Tage bis zum
jeweils nichsten Spiel der Schweizer
Nationalmannschaft anzeigt. Die Akti-
on «Die ganze Schweiz unterstiitzt die
Nati» wird seit Mitte Mai bis Ende der
WM mit einer gross angelegten TV-,
Outdoor- und Print-Kampagne sowie
auch mit Schaufensterdisplays in allen
Filialen der Credit Suisse landesweit
kommuniziert. Das Ganze runden wir
ab mit einem breitenwirksamen Auftritt
als TV-Sponsor sdmtlicher WM-Live-
Spiele auf den SRG-Kanilen, des WM-
Countdowns im Schweizer Fernsehen
SF sowie der Spezialsendung «Hopp
Schwiiz — die WM-Show». Auch im
PR-Bereich sind wir sehr aktiv. Ange-
fangen bei der Medienbetreuung am
Trainingsstandort des Nationalteams
in Bad Bertrich (D), liber die kommu-
nikative Begleitung aller Publikums-
massnahmen bis hin zu diversen Me-
dienkooperationen, wie zum Beispiel
mit der «Schweizer Illustrierten». Vor
und wihrend der WM fiihren wir eine

ganze Reihe von exklusiven Kunden-
events unter Einbezug von Nati-Trainer
Ko6bi Kuhn durch, primédr im Rahmen
der gesamten Vorbereitungsphase, ein-
schliesslich der drei Testspiele der Na-
tionalmannschaft in Basel, Genf und
Zirich. Einen speziellen Event haben
wir iibrigens in der Nachwuchsforde-
rung lanciert: die «Credit Suisse Mini
Champs».

Und was steckt hinter dieser Idee?

Caviezel: Die Mini Champs bilden eine
spannende Erginzung zur Nachwuchs-
forderung des SFV und des Breitenfuss-
balls zu Gunsten der jlingsten Fussbal-
lerinnen und Fussballer. Es handelt sich
dabei um eine Art Weltmeisterschaft
im Kleinformat. Teilnehmen kd&nnen
Buben und Médchen mit den Jahr-
giangen 1997 bis 2000. Gespielt wird
nach dem gleichen Modus wie an einer
Weltmeisterschaft, von Ende Mai bis
im Juni im Raum Basel, Bern, Ziirich
und Genf. Pro Austragungsort spielen 2
mal 16 Landerteams um die Plitze. Die
jeweiligen Spieler werden vor Anpfiff
den einzelnen Léandermannschaften
zugelost. Dazu gibt es ein attraktives
Rahmenprogramm mit Wettbewerben,
ein grosses Foto-Gewinnspiel, diverse
Geschicklichkeitsspiele und natiirlich
reichlich Verpflegungsmoglichkeiten.
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INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

Die ganze
Schweiz

sk Unterstitzt
die Nati.

L% Wir auch.
Seit 1993.

Auch diese Event-Platt-
form ist mit der «Initi-
ative Breitenfussball»
verlinkt. Fiir jedes an
den Mini Champs 2006
gezdhlte Tor spendet
die Credit Suisse 20
Franken an die gemein-
niitzige « Young Kickers
Foundationy, die weite-

Credit Suisse fordert seit 1993 den Fussballnachwuchs in der Schweiz und ist offizieller

Hauptsponsor der Schweizer Nationalmannschaft.
www.credit-suisse.com/fussball

Neue Perspektiven. Fir Sie.

CREDIT SUISSE

re Forderprojekte im
Breitenfussball gezielt
unterstiitzt.

Wie wollen Sie die
«Young Kickers Foun-
dationy in der breiten

Offentlichkeit  bekannt
machen?
Caviezel: Hauptséch-

lich durch Medien-
mitteilungen und mit
Hinweisen auf den mo-

Swiss Football Card —
Bekenntnis zur
Schweizer Nationalmannschaft

www.footballcard.ch

Bereits seit Anfang Marz kdnnen Fans

des Schweizer Fussballs ihr Bekenntnis
zum Sport mit der in Zusammenarbeit mit
Mastercard lancierten Swiss Football Card
bekunden. Die Karte bietet zusatzlich zum
Komfort und zur weltweiten Akzeptanz
einer Mastercard viele Vorteile fir Fussball-
Begeisterte: Ein attraktives Fan-Package
als Willkommensgeschenk, exklusiver Zu-
gang zum Online-Fan-Club und Fussball-
Prémien, die Uber das regulare Pointup-
Bonusprogramm der Credit Suisse nicht
erhaltlich sind. Dartiber hinaus erhalten alle
Inhaber der Football Card fur jedes WM-
Tor der Schweizer Nationalmannschaft
1'000 Pointup-Punkte gutgeschrieben.

Lanciert:
1. Méarz 2006 mit Hauptwerbemittel
Print-Kampagne, Broschire, Wettbewerb.

Diverse Vergunstigungen, Credit Suisse
zahlt pro Karte 5 Franken fUr die
Nachwuchsférderung an den SFV.

Fan-Package mit Geschenkartikeln im
Wert von Uber 100 Franken in
Zusammenarbeit mit:

Sporttip, X-Box, SFV-Fussballmagazin
«rotweiss», «Blick» und Ochsner Sport.

Swiss Football Card Fan Club

(Internet Fan-Club mit exklusivem Zugang)
Verschiedene Angebote, und Pointup-
Sammelpunkte fir Gewinnmdglichkeiten
aus dem Pramienkatalog.
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netdren Link unserer Event-Aktivititen
mit der Stiftung zu einem guten Zweck:
der Forderung des Breitenfussballs in
der Schweiz. Eine Integration der Stif-
tung in die Kommunikation unserer
Fussball-Kampagne ist aus rechtlichen
Griinden nicht statthaft.

Welche Aktivitdten unternehmen Sie in
Deutschland?

Caviezel: In Deutschland stehen die
Hospitality-Aktionen im Vordergrund.
Wir werden mit insgesamt mehreren
hundert Gésten an die WM reisen und
dabei verschieden abgestufte VIP-Pa-
ckages nutzen, unter anderem bei allen
Schweizer Spielen. Die entsprechenden
Kontingente haben wir einerseits iiber
die offizielle Hospitality-Agentur, iSe
Hospitality, eingekauft, anderseits iiber
den SFV fiir Spiele der Schweizer Nati-
onalmannschaft.

Interview: Jiirg Kernen

Der Erfolg steckt
im Detail

Ihr Bild unterstiitzt
unsere National-
mannschaft.

it hren Bid und
der spitter durch einen Text
ersete wird der die Menschen noch strker danu maihder an der Aklon tedeunchmen
und bhr Bid einzusenden.

Neue Perspektiven. Fir Sle

CREDIT SUISSE‘L

Giant Fan Picture

Mit dem Einsenden eines Bildes per MMS oder per Internet (www.credit-suisse.
com/fussball) kdnnen Fussballfans zu einem Teil der Nationalmannschaft werden.
Aus allen eingesandten Bildern erstellt die Credit Suisse das Giant Fan Picture, ein
riesiges Mosaikbild der Nationalmannschaft. Die Aktion startete am Ostermontag
mit Einsendeschluss am 31. Mai. Das Megaposter begleitet die Schweizer Natio-
nalmannschaft an die Weltmeisterschaft nach Deutschland. Unter allen Teilnehmern
der Aktion werden attraktive Preise verlost. Fiir jedes eingesandte Bild spendet die
Credit Suisse im Rahmen ihrer «Initiative Breitenfussball» einen Franken an die

«Young Kickers Foundation».



Credit Suisse

Mini Champs

Mini Champs - fiir die jingsten Fans

Im Rahmen ihrer Nachwuchsforderung im Schweizer Fussball legte die Credit
Suisse diesen Friihling ein besonderes Augenmerk auf die jungen Fussballfans. Die
Credit Suisse Mini Champs bieten Fussball-Spannung und Spass fiir die ganze Fa-
milie. Wie an einer richtigen Weltmeisterschaft spielen sich Kinder in Landerteams
a acht Teilnehmer innerhalb eines Tages bis in den Final. Die Turniere finden von
Mitte Mai bis Mitte Juni in den Stidten Bern, Basel, Ziirich und Genf statt. Teilneh-
men konnen Médchen und Buben mit den Jahrgéngen 1997 bis 2000. Pro geschos-
senem Tor an den Mini Champs iiberweist die Credit Suisse eine Spende von 20
Franken an die «Young Kickers Foundationy.

Initiative Breitenfussball

Das iber 13-jahrige Engagement der Credit Suisse fiir den Schweizer Elite-Fussball
ist der Bank Verpflichtung und Ansporn zugleich, auch den Breitenfussball zu
fordern und so einen gesellschaftlichen wie auch sportpolitischen Beitrag zu leis-
ten. Zu diesem Forderungszweck wurde im Rahmen der rechtlich selbststindi-
gen, gemeinniitzigen Stiftung Symphasis die «Young Kickers Foundation» ein-
gerichtet. Das Stiftungskapital wird durch Einlagen beziehungsweise Spenden
der Credit Suisse und Zuwendungen Dritter gedufnet. Die Mittelverteilung unter-
liegt der Priifung des zustdndigen Ausschusses der «Young Kickers Foundationy.
Gepriift werden ausschliesslich Antrdge fiir laufende und kiinftige Projekte im
Breitenfussball.

Klassische Begleitmassnahmen

SRG WM-Crossmedia-Package

TV-Sponsoring, TV-Radio, Teletext, Internet
Sponsoren:
Credit Suisse, McDonald's, Hyundai

WM-Countdown Schweizer Fernsehen SF
TV-Sponsor Credit Suisse

Kampagnen
«F6rderung ist uns wichtig» und
«Die ganze Schweiz unterstutzt die Nati»

TV-Spots SRG-Kanale
Seit 15. Mai und im Umfeld aller
Schweizer Spiele

Outdoor
Landesweite Plakatkampagne

Print
Publikumstitel, Special Interest
WM Specials

Swiss Soccer

(Marketingprogramm und Sponsoring-
Qualitats-Label grosster SFV-Partner seit
2000). Gemeinsamer und einheitlicher
Auftritt der SFV-Partner Credit Suisse,
Carlsberg, Swiss Life, Sport-Toto-Gesell-
schaft/Sporttip und Swisscom im Rahmen
der WM-Testspiele in ZUrich, Genf und
Basel, inklusive TV-Sponsoring auf den
SRG-Kanalen. Promotionen vor Ort
(Sponsoren Village, Banden in den
Stadien, Hospitality).

extra
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