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Herr Hürlimann, im letzten Herbst ist 
der Name Kolping durch die Umbenen-
nung des Klotener Eisstadions Schluef-
weg neu in Kolping Arena erstmals einer 
breiten Bevölkerung ins Bewusstsein ge-
rückt. Wer ist Kolping?

Egon E. Hürlimann:  Zuerst gilt es zu 
unterscheiden: Hinter dem Stadion-Na-
men Kolping Arena steht die Kolping 
Krankenkasse AG. Das Kolpingwerk, ein 
weltweit vernetzter Sozialverband, hat 
damit nichts zu tun. Die Kolping Kran-
kenkasse gibt es seit 123 Jahren. Wir 
sind ein selbstständiger und in der gan-
zen Schweiz tätiger, nicht gewinnorien-
tierter Krankenversicherer mit qualitativ 
hochwertigen und zukunftsgerichteten 
Dienstleistungen. Unser Geschäft ist die 
Förderung des Gesundheitswesens, das 
heisst, die Durchführung der Kranken- 

und Unfallversicherung. Die Beratung 
der insgesamt über 34'000 grundversi-
cherten Kunden (davon 25'000 mit Zu-
satzversicherungen) erfolgt entweder 
direkt durch den Hauptsitz in Dübendorf 
oder durch unser landesweites Netz von 
44 Geschäftsstellen.

Krankenkassen gibt es in der Schweiz 
fast wie Sand am Meer. Wie will sich 
Kolping von der Vielzahl kleiner und 
grosser Krankenkassen differenzieren?

Hürlimann: Durch Service und Leis-
tung. Das sagen andere Anbieter natür-
lich auch. Aber bei uns liegt der Unter-
schied im Detail und wahrscheinlich in 
der Grösse. Bei einem grossen Kranken-
versicherer bedeutet Service und Leis-
tung in erster Linie das Funktionieren 
von internen Strukturabläufen. Dadurch 
bleiben sie weitgehend anonym und sie 
konfrontieren ihre Kunden mit ständig 
anderen Leuten. Nicht so bei uns, wo die 
Kundennähe im Mittelpunkt steht. Wir 
stehen für höchste Qualität im Dienste 
unserer Kunden ein und sind bestrebt, 
diese laufend zu verbessern. Jeder Kun-
de soll eine individuell massgeschnei-
derte Versicherungslösung durch per-
sönliche Kundenberatung erhalten. Im 
Jahr 2007 wurde Kolping vom Internet-
Vergleichsdienst «Comparis» in allen 
Disziplinen, wie Kompetenz und Ein-
satzbereitschaft der Mitarbeitenden, 
Leistungsabwicklung und Kundeninfor-
mation, mit der Gesamtnote 5,3 beurteilt 
– Platz 4 von insgesamt 43 bewerteten 
Krankenkassen! 

Was für eine Marktstellung hat Kolping 
und wie positionieren Sie das Unterneh-
men im Markt?

Hürlimann: Wir befassen uns mit dem 
Kerngeschäft der Kranken- und Unfall-
versicherung und zeichnen uns durch 
attraktive Versicherungsprodukte im 
Bereich der Grund- und Zusatzversiche-
rung aus. Mit einem Prämienvolumen 
von jährlich rund 90 Millionen Franken 
sind wir von den derzeit 89 Krankenver-
sicherern die Nummer 26 in der Schweiz. 

Der Sponsoringmarkt staunte 
nicht schlecht, als im letzten 
Herbst ein weitgehend un-
bekanntes Unternehmen das 
Namensrecht am Klotener 
Eisstadion für sieben Jahre 
erwarb. Seither heisst das 
Stadion Schluefweg neu Kol-
ping Arena, benannt nach der 
gesamtschweizerisch tätigen 
Kolping Krankenkasse AG. 
Die mittelgrosse Familien-
kasse unterstreicht damit ihre 
wachstumsorientierte Ni-
schenstrategie, die sich nebst 
attraktiven Produktleistungen 
durch mehr Kundennähe und 
qualitative Kundenbetreuung 
auszeichnen soll. Mit dem 
Stadion-Naming und den Be-
gleitmassnahmen katapultiert 
sich Kolping im Auftritt quasi 
über Nacht auf Augenhöhe mit 
stark positionierten Sponsoren 
in der Schweiz.

Egon E. Hürlimann
e.huerlimann@kolping-krankenkasse.ch

Vorsitzender der Geschäftsleitung
Delegierter VR 
Kolping Krankenkasse AG

«Gerade in Krisenzeiten ist es wichtig, 
Präsenz zu zeigen»
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Wir sind eine mittlere Familienkasse. 
Als landesweit tätiges und selbstständi-
ges Unternehmen positionieren wir uns 
mit einer vollständigen und attraktiven 
Versicherungspalette. Mit einer innova-
tiven Nischenstrategie, bestehend aus 
kompetent geführten Geschäftsstellen 
und einem effizienten Direct Marketing, 
sind wir sehr nah beim Kunden. 

Wie können Sie als kleine Krankenkasse 
im Markt überhaupt überleben?

Hürlimann: Unsere Stärken sind zum 
einen die effizienten und schlanken 
Unternehmensstrukturen. Zum anderen 
können wir durch den Anschluss bei 
grossen Einkaufsgesellschaften auf dem 
Markt attraktive Lösungen und Produk-
te zu günstigen Konditionen einkaufen, 
die wir alleine nie aushandeln könnten. 
Neue Produkte können wir schnell und 
sehr kundenspezifisch anbieten.

Wie stark gefährdet die aktuelle Finanz- 
und Wirtschaftskrise die Kolping Kran-
kenkasse?

Hürlimann: Wie andere Kranken-
kassen müssen auch wir substanzielle 
Wertberichtigungen vornehmen. Einer-
seits fehlen uns jetzt die guten Börsen-
gewinne der Vorjahre, die mitgeholfen 
haben, die Prämien nicht allzu stark zu 
erhöhen, andererseits belasten uns die 
ausbezahlten Leistungen, die allein im 
letzten Jahr um 13,4 Prozent gestiegen 
sind. Das drückt uns unter die gesetzlich 
vorgeschriebenen Reserven. Insgesamt 
stehen wir jedoch solide da.

Was für eine Philosophie steckt hinter 
der Kolping Krankenkasse?

Hürlimann: Wir identifizieren uns voll 
und ganz mit den solidarischen und mit-
menschlichen Wertvorstellungen von 
Adolph Kolping, dem Gründer der heu-
te international tätigen Kolpingwerke. 
Der Aufbau und die Pflege sowie ein 
partnerschaftliches Verhältnis zu den 
Kunden gehören genauso zu unseren 
Maximen wie auch eine offene und ehr-
liche Unternehmenspolitik. Durch unser 
Engagement im sozialen Bereich wollen 
wir Verantwortung für die Entwicklung 
der Krankenversicherung in der Schweiz 
mittragen.

Das Kolpingwerk engagiert sich sozial 
und orientiert sich streng an der ka-

tholischen Werthaltung. Ihr Gründer, 
der gelernte Schumacher und spätere 
Theologe Adolph Kolping, wurde 1991 
sogar seliggesprochen. Wie nahe steht 
die Kolping Krankenkasse dem Kol-
pingwerk?

Hürlimann: Obschon wir aus dem Kol-
pingwerk hervorgegangen sind, sind 
wir heute nur noch ideell im erwähnten 
Rahmen verbunden. Die Kolping Kran-
kenkasse wurde im Jahr 2002 in eine 
selbstständige Non-Profit-AG umge-
wandelt.

Soll die Kolping Arena auch für Anlässe 
des Kolpingwerks genutzt werden?

Hürlimann: Das ist gut möglich. 
Wir werden das zur Anlage gehören-
de Schulungs- und Konferenzzentrum 
mehrmals im Jahr für interne Ausbil-

dungszwecke nutzen und wenn mög-
lich mit Veranstaltungen in der Arena 
verbinden, beispielsweise mit einem 
Eishockey-Spiel der Kloten Flyers. Im 
nächsten Jahr feiern wir das Jubiläum 
«125 Jahre Kolping Krankenkasse». Es 
ist geplant, die grosse Jubiläumsfeier 
in der Kolping Arena durchzuführen. 
Inwieweit auch das Schweizer Kol-
pingwerk die Infrastrukturen für seine 
Zwecke nutzen will, wurde noch nicht 
besprochen. 

Was für Zielgruppen sprechen Sie an?

Hürlimann: Wir sprechen mit unseren 
Produkten grundsätzlich alle Bevölke-
rungsschichten an, sowohl Private als 

«Wir wollen 
unseren 
Bekanntheits-
grad in den 
kommenden 
Jahren markant
steigern.»

auch Firmen, Letztere mit gewissen 
Leistungseinschränkungen. Das Durch-
schnittsalter unserer Versicherten be-
trägt 39,5 Jahre.

Und wie stark ist die Kolping Kranken-
kasse in den einzelnen Regionen der 
Schweiz?

Hürlimann: Im Kanton Bern ist unser 
Versichertenbestand in der obligatori-
schen Krankenpflegeversicherung mit 
Abstand am grössten. Danach folgen 
die Kantone Zürich, St. Gallen, Luzern 
und Aargau sowie die übrigen Kantone 
der Schweiz. Im Kanton Bern ist der 
Kundenstamm deshalb so gross, weil 
in diesem Kanton besonders günstige 
Prämienangebote entwickelt werden 
konnten. 

Wie sieht die strategische Stossrichtung 
der Kolping Krankenkasse aus?

Hürlimann: Wir wollen uns weiterhin 
intensiv auf die qualitative Wachstums-
strategie im Bereich Managed Care 
(Anreize und Instrumente für eine effi-
zientere Gesundheitsvorsorge) konzen-
trieren. Hier ist es in den letzten Jahren 
gelungen, unsere führende Position 
weiter auszubauen. Bei den Grundver-
sicherungen wollen wir einen qualita-
tiven Nettozuwachs von drei bis fünf 
Prozent respektive zwei Prozent bei 
den Zusatzversicherungen erreichen. 
Ganz wichtig: Das Wachstum soll nicht 
möglichst schnell erfolgen, sondern 
kontinuierlich in qualitativen Schritten. 
Nur so können wir unser Leistungsver-
sprechen optimal einlösen. Gleichzeitig 
stehen die stetige Überprüfung von Pro-
zessabläufen und Strukturen sowie die 
Optimierung des Betriebsaufwandes im 
Zentrum der langfristig ausgerichteten 
Strategie.

Völlig überraschend hat die Kolping 
Krankenkasse die Namensrechte des 
Heimstadions der Kloten Flyers für vor-
erst sieben Jahre gekauft. Warum?

Hürlimann: Ziel ist es, unseren Be-
kanntheitsgrad in den kommenden Jah-
ren markant steigern zu können. Das ist 
nötig, um unsere Wachstumsstrategie 
auch in der Kommunikation effizient 
stützen zu können. Vor der Übernahme 
des Namensrechts haben wir keine klare 
und fokussierte Kommunikationsstrate-
gie verfolgt.  4
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4 Wie ist dieses Geschäft überhaupt 
zustande gekommen? Zufall oder Ab-
sicht?

Hürlimann: Im letzten Jahr haben wir 
uns entschieden, für die kommenden 
Jahre eine starke Kommunikationsstra-
tegie zu definieren. Der Zufall wollte es, 
dass praktisch zum gleichen Zeitpunkt 
durch einen normalen Kundenkontakt 
plötzlich die Möglichkeit bestand, das 
Namensrecht am Eisstadion Schluefweg 
zu erwerben. Wir haben das Projekt in-
tensiv geprüft, für positiv befunden und 
schliesslich dank kurzer Entscheidungs-
wege rasch gehandelt. 

Was für eine Bedeutung hat das Na-
mensrecht im Kommunikationsmix?

Hürlimann: Neben dem Einsatz von 
Direct Marketing einen sehr grossen. 
Den Einsatz von klassischen Werbe-
massnahmen haben wir nun rigoros he-
runtergefahren. 

Ein Namensrecht kann doch niemals 
die klassische Kommunikation ersetzen. 
Könnte ein klassisches Sponsoring oder 
eine klassische Werbekampagne die 
Zielerreichung in der Kommunikation 
nicht viel effizienter unterstützen?

Hürlimann: Das ist einzig eine Frage 
der Zielsetzung! Für die gezielte Kun-
denansprache setzen wir primär auf den 
Direct-Marketing-Kanal. Zur Steigerung 
des Bekanntheitsgrades sind unkonven-
tionelle Methoden erfolgversprechen-
der als im Kommunikationslärm der 
Masse die Mittel zu verpuffen. Zudem 
untermauern wir mit dem Namensrecht 
unseren Imageanspruch als innovatives 
und leistungsstarkes Unternehmen im 
Markt.

Wie viel Geld bezahlen Sie jährlich für 
das Namensrecht Kolping Arena?

Hürlimann: Wir geben dazu keine Zah-
len bekannt respektive haben mit dem 
Vertragspartner, die Stadt Kloten als Ei-
gentümerin des Stadions,  Stillschwei-
gen vereinbart.

Die Rede ist von einem jährlich sechs-
stelligen Betrag.

Hürlimann: Ich kann das nicht kommen-
tieren, weil zusammen mit der Stadt Klo-
ten Stillschweigen vereinbart wurde.

INTERVIEW UNTERNEHMEN

Inwieweit beteiligt sich das Kolpingwerk 
an diesem Geschäft? Zumal ja die Kol-
ping Arena nicht nur der Krankenkasse 
zu mehr Bekanntheit verhilft.

Hürlimann: Bei diesem Geschäft sind 
einzig die Stadt Kloten und die Kolping 
Krankenkasse involviert. Klar, im Vor-
dergrund steht der Name Kolping, der 
sowohl für die Krankenkasse als auch 
das Schweizer Kolpingwerk steht. Da 

wir aber ideell mit dem Kolpingwerk 
eng verbunden sind, stört uns das über-
haupt nicht, im Gegenteil: ein willkom-
mener Nebeneffekt!

Die Finanz- und nachgelagerte Wirt-
schaftskrise sorgt weltweit für grosse Un-
sicherheit und Zurückhaltung. Bereuen 
Sie heute den Kauf des Namensrechts?

Hürlimann: Nein, in keiner Weise. 
Wir betrachten dieses Engagement als 
eine langfristige Investition. Gerade in 
Krisenzeiten ist es wichtig, Präsenz zu 
zeigen und noch mehr Vertrauen und Si-
cherheit zu erzeugen. Die Kolping Are-
na ist wie ein Leuchtturm im Sturm und 
zeigt den sicheren Weg in den Hafen.

Wie finanzieren Sie als kleine Kranken-
kasse dieses Engagement?

Hürlimann: Im ersten Jahr mussten 
wir das Marketingbudget leicht erhö-

hen. Ein Projekt dieser Grössenordnung 
war ja wie erwähnt nicht vorgesehen. 
Seit dem aktuellen Jahr haben wir die 
Marketinginvestitionen wieder auf das 
Niveau von 2007 heruntergefahren. Die 
Finanzierung erfolgt also durch eine 
Mittelverlagerung, primär aus der klas-
sischen Werbung in das Projekt Kolping 
Arena.

Gelder für Werbung und Sponsoring 
dürften für die Mehrheit der Bevölkerung 
eine nachvollziehbare Investition dar-
stellen. Jedoch in wirtschaftlich schwie-
rigen Zeiten und in Anbetracht der ewi-
gen Kostenexplosion im Gesundheitswe-
sen nun Mittel in ein Namensrecht, statt 
in billigere Prämien zu investieren, eher 
weniger. Wie rechtfertigen Sie als kleine 
Krankenkasse den in der Regel nicht ge-
rade billigen Kauf des Namensrechts an 
der Kolping Arena?

Hürlimann: Wie jedes andere Unter-
nehmen, das sich im Markt behaupten 
will, müssen wir entsprechend kom-
munizieren. Ob nun klassisch oder mit 
Sonderwerbeformen oder einem Mix 
aus beidem: Die Marketing- und Kom-
munikationsziele bestimmen die Wahl 
des effizientesten Mix. Ich glaube nicht, 
dass die Mehrheit der Bevölkerung Pro-
bleme hat, diese Notwendigkeit zu ver-
stehen. Natürlich wird es immer Leute 
geben, denen jeder Werbefranken zu viel 
ist und diesen lieber in billigere Prämien 
investiert haben wollen. Langfristig aber 
würde ein Kommunikationsverzicht ein 
sich verschlechterndes Preis-Leistungs-
Verhältnis und im Endeffekt das Aus des 
Unternehmens bedeuten. Das kann nicht 
im Interesse der Versicherten sein.

Was hat das Namensrecht bisher ge-
bracht? Inwieweit hat sich der Mittel-
einsatz bereits gelohnt?

Hürlimann: Das Echo war in den ersten 
Wochen überwältigend. Es gab in der 
deutschsprachigen Schweiz kaum eine 
Zeitung oder ein Radio- und natürlich 
lokalen Fernsehsender, die nicht über 
dieses Geschäft berichteten. Kolping 
war plötzlich in aller Munde! Leider 
gab es auch einige Falschmeldungen, 
dass Kolping als neuer Hauptsponsor 
bei den Kloten Flyers eingestiegen sei, 
was nicht stimmt. Wir haben einzig und 
allein mit der Stadt Kloten als Besitzerin 
des Eisstadions am Schluefweg einen 
Vertrag abgeschlossen. Die Stadt Klo-

«Wir unter-
mauern mit 
dem Namens-
recht unseren 
Imageanspruch 
als innovatives 
und leistungs-
starkes 
Unternehmen.»
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ten und die Stadion-Hauptmieter Kloten 
Flyers haben vereinbart, die Einnahmen 
aus dem Namensrechtverkauf unter sich 
aufzuteilen, ein Grossteil davon fliesst 
in die Klubkasse.

Und wie stark ist der Name Kolping 
Arena nach der Lancierung jetzt noch in 
den Medien präsent?

Hürlimann: Die Medien haben die 
Namensänderung rasch und breit ak-
zeptiert. Der Name Kolping Arena er-
scheint immer wieder in der Bericht-
erstattung, besonders in der Resultate-
Rubrik bei Heimspielen der Kloten 
Flyers. Anfängliche Bedenken, dass 
die Medien den neuen Namen einfach 
ignorieren und weiter vom Stadion am 
Schluefweg berichten, haben sich nicht 
bewahrheitet. Das hat einerseits sicher 
mit der Einfachheit und untrennbaren 
Namensgebung zu tun, zum anderen mit 
dem zwischenzeitlich unverkrampfteren 
Umgang vieler Medien mit zeitgemäs-
sem Stadion-Naming. Mit den Fanclubs 
versuchen wir einen guten Dialog zu 
pflegen.

Inwieweit wollen Sie das Stadion-Na-
ming nun mit einem Sponsoringengage-
ment bei den Kloten Flyers verstärken 
und damit die Präsenz in den Medien 
ausbauen?

Hürlimann: Wir haben uns das selbst-
verständlich gut überlegt und sind zum 
Schluss gekommen, kein zusätzliches 
Sponsoringengagement einzugehen, 
weder bei den Kloten Flyers noch bei 
einem anderen Eishockeyklub. Erstens 
fehlen uns dazu schlichtweg die Mittel, 
und zweitens können wir unsere Zielset-
zungen durch das mit dem Namensrecht 
verbundene Leistungspaket gut umset-
zen. Dieses Paket beinhaltet neben dem 
Namensrecht zudem diverse Werbe-
möglichkeiten wie beispielsweise TV-
Banden im Eisstadion und eine Lounge 
für Hospitality-Aktionen.

Hat das Engagement bereits Business 
ermöglicht?

Hürlimann: Ja, durch die neue Begeg-
nungsplattform Kolping Arena konnten 
wir bereits fünf neue Kollektivverträge 
abschliessen – und es entstehen immer 
wieder neue Kontakte.

Im kommenden Mai werden in der Kol-

ping Arena Vorrundenspiele der Eisho-
ckey-WM ausgetragen. Wie nutzen Sie 
dieses Ereignis?

Hürlimann: Während der Eishockey-
WM wird die Kolping-Arena zur «Arena 
Zürich-Kloten» umbenannt. Das ist für 
uns nicht überraschend, weil im Vertrag 
das Namensrecht bei grossen internati-
onalen Veranstaltungen ausgeschlossen 
ist. Wir hätten zwar die Option gehabt, 
für einen bestimmten Betrag das Na-
mensrecht auch während der WM zu 
kaufen, aber es bot sich eine attraktivere 
Alternative an.

Und wie sieht diese Alternative aus?

Hürlimann: Wir treten zusammen mit 
zwei weiteren Sponsoren als TV-Spon-
soren der Eishockey-WM-Übertragung 

im Schweizer Fernsehen SF auf. Das 
ist eine einmalige Gelegenheit, die wir 
uns so nicht entgehen lassen wollten. 
Mit dieser Aktion können wir unsere 
Marktpräsenz breitenwirksam gesamt-
schweizerisch umsetzen. Zudem sind 
wir Presenting-Sponsor der WM-Be-
richterstattung beim Zürcher Lokalsen-
der Radio Top.

Wie will die Kolping Krankenkasse im 
Sponsoring aktiv sein? Wie sieht die 
Strategie im Sponsoring aus?

Hürlimann: Strategie ist, dass wir 
kein klassisches Sponsoring betreiben. 
Deshalb haben wir neben der Kolping 
Arena, die ich als Sonderwerbeform 
betrachte, keine weiteren strategischen 
Sponsoringpartnerschaften.

Keine Ausnahmen?

Hürlimann: Keine Regel ohne Ausnah-
me. Wir engagieren uns seit fünf Jahren 
beim Schweizer Jugendmusikverband 
(SJMV), der Dachorganisation der 
Schweizer Jugendmusiken. Dabei steht 
für uns primär die Jugendförderung im 
Vordergrund. Dieses Engagement kam 
durch eine Geschäftsbeziehung zustan-
de und lohnt sich für beide Partner.

Können Sie sich vorstellen, künftig mehr 
Sponsoring zu betreiben? 

Hürlimann: Wenn es nur um klassische 
Gegenleistungen wie Bekanntheits-
gradsteigerung, Imageförderung und 
Hospitality geht, nein. Da haben wir kei-
nen Handlungsbedarf. Interessant kön-
nen jedoch Sponsoringmöglichkeiten 
mit einem ausgeprägten Businessaspekt, 
sprich vertriebsorientiertes Sponsoring, 
sein. Plattformen also, durch die wir 
qualitativ gute Neukundenkontakte ge-
nerieren und aufbauen können.

Welches Interesse haben Sie an Sponso-
ringprojekten mit speziellem Fokus auf 
Unfallprävention oder Bewegungsför-
derung?

Hürlimann: Spannende Projekte sind 
immer prüfenswert. Aber grundsätzlich 
gilt der erwähnte Sponsoringansatz.

Wie erreichen Sie in der Kommunikation 
die jungen Zielgruppen, die sogenann-
ten «guten» Risiken?

Hürlimann: Immer besser über unsere 
Internetplattform www.kolping-kran-
kenkasse.ch. Deshalb integrieren wir 
bei allen Auftritten und Massnahmen in 
der Kolping Arena unsere Internetadres-
se. Wir haben im letzten Jahr sogar eine 
spezielle Website www.kolping-arena.ch
eingerichtet. Das funktioniert sehr gut 
und trägt insgesamt wesentlich zur Stei-
gerung der Besucherfrequenz auf un-
serer Homepage bei. Aber auch unsere 
Newsletters werden viermal jährlich 
an über 5000 Interessenten versandt. 
Zudem engagieren wir uns seit zwei 
Jahren in Kooperation mit «Die Mobi-
liar Versicherungen & Vorsorge» beim 
Gurtenfestival in Bern als Sponsor der 
«Waldbühne». Je nach Erfolg werden 
wir diesen Pilotversuch zur Ansprache 
der jungen Zielgruppe weiter verfolgen.
Interview: Jürg Kernen

«Interessant 
können jedoch 
Sponsoring-
möglichkeiten
mit Business-
aspekt sein.»
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Im letzten August lud die Stadt Klo-
ten zur Pressekonferenz. Stolz wur-
de verkündet, das Namensrecht am 

Eisstadion Schluefweg für einen sechs-
stelligen Betrag verkauft und damit eine 
neue Finanzquelle erschlossen zu ha-
ben. Von nun an heisse das Eisstadion 
Kolping Arena. An sich keine weltbewe-
gende Neuigkeit. Der Verkauf von Sta-
dion-Namensrechten grassiert nach Vor-
bildern im Ausland schon seit einiger 
Zeit auch in der Schweiz (PostFinance 
Arena in Bern, AFG Arena in St. Gallen, 
Vaillant Arena in Davos, Diners Club 
Arena in Rapperswil-Jona). Verwun-
derung löste nicht der Verkauf des Na-
mensrechts aus, sondern vielmehr der 
Käufer, der im Wettbewerb mit meh-
reren namhaften Interessenten von der 
Stadt Kloten schliesslich den Zuschlag 
erhielt. «Kolping wer?» dürfte sich 
manch einer gefragt haben, dem die 
Meldung zu Ohren bekam. Die Erklä-
rung liess nicht lange auf sich warten, 
und der neue Namensgeber entpuppte 
sich als die Kolping Krankenkasse AG. 
Doch halt: Steht Kolping nicht auch für 
etwas anderes? Ist Kolping nicht so eine 
zwielichtige Glaubensgemeinschaft? 
Wird jetzt das Eisstadion zum Sekten-
tempel? Bei näherer Betrachtung lichtet 
sich der Schleier und die vermeintliche 
«Sekte» offenbart sich als weltweit ver-
netztes, solidarisches Sozialwerk mit 
langer Tradition. 

Wurzeln der Kolping Krankenkasse
Das Kolpingwerk wurde vom deutschen 
Theologen Adolph Kolping gegründet. 
1813 bei Köln geboren und als Sohn 
eines Lohnschäfers aufgewachsen, lern-
te Kolping als Schumacher die Not der 
wandernden Handwerksgesellen ken-
nen. Diese Erfahrung prägte seinen wei-
teren Lebensweg. Er besuchte das Gym-
nasium, studierte Theologie und wurde 
im Alter von 32 Jahren zum Priester 
geweiht. Nur vier Jahre später gründete 
Adolph Kolping in seiner Geburtsstadt 
den ersten Gesellenverein. Ziel war es, 
den wandernden Handwerksgesellen 
nebst Unterkunft in eigenen Hospizen 
die Möglichkeit zu geben, sich politisch, 

Kolping Krankenkasse – 
auf Augenhöhe mit grossen Sponsoren

fachlich und religiös zu bilden. Die Idee 
fand grossen Anklang und breitete sich 
schnell zu einem weitreichenden Netz-
werk in heute über 60 Ländern aus. So 
auch in der Schweiz, wo das Schweizer 
Kolpingwerk im Jahr 1853 aus der Taufe 
gehoben wurde. Es wurden zahlreiche 
Gesellenvereine gegründet, die heute im 
Schweizer Kolpingwerk zusammenge-
schlossen sind. Die Mitglieder sind in 
landesweit über 80 «Kolping-Familien» 
organisiert. Ihr Ziel ist es, auf der Basis 
der Kolping-Prinzipien verantwortlich 
zu leben und solidarisch zu handeln. 
Für die Inlandhilfe wurde im Jahre 2000 
eine Kolping-Stiftung gegründet, die 
sich unter dem Moto «fördern, aufbau-
en und unterstützen» für in Not geratene 
Menschen einsetzt. 

So entstand aus dem ehemaligen Ge-
sellenverein ein weltweit vernetzter So-
zialverband, der Antworten auf sozia-
le Fragen sucht und sich beim Handeln 
an der katholischen Soziallehre und den 
Kolping-Grundsatzdokumenten orien-
tiert. Für sein Lebenswerk wurde Adolph 
Kolping 1991 seliggesprochen. 

Überleben mit Nischenstrategie
Aus dieser Kolpingbewegung entstand 
in der Schweiz die eigene Kolping 
Krankenkasse. Sie wurde im Jahr 1885 

von den katholischen Gesellenvereinen 
gegründet und vom Bund im Jahre 1917 
als verbandseigene Krankenkasse offi-
ziell anerkannt. Als ein Meilenstein in 
der Geschichte der Kolping Kranken-
kasse ging unter anderem das Jahr 1974 
hervor, als sich der Versicherer auch 
für Kinder und Frauen öffnete. Heute 
zählt die Krankenkasse insgesamt über 
34'000 Versicherte und sieht sich mit 
dem Kolpingwerk nur noch ideell ver-
bunden.   

Als mittlere Familienkasse überlebt 
Kolping im Dickicht von derzeit noch 
89 Krankenversicherern mit einer einfa-
chen, aber umso wirksameren Nischen-
strategie. Diese basiert im Wesentlichen 
auf dem Einkauf von günstigen Versi-
cherungsprodukten durch Einkaufsko-
operationen am Markt sowie über besse-
re Serviceleistungen, wobei hier beson-
ders die Kundennähe im Vordergrund 
steht. Darunter versteht Kolping genau 
das Gegenteil vom dem, was grosse Mit-
bewerber unter standardisierten Prozess-
abläufen verstehen, wie beispielsweise 
computergesteuerte Callcenter. 

Damit Kolping im harten Wettbewerb 
über kurz oder lang nicht unter die kriti-
sche Masse von unter 20'000 Versicher-
ten fällt, will das Unternehmen auf ein 
qualitativ solides Wachstum setzen. 4

Bestandteil des Namensrechts Kolping Arena: Präsenz auf TV-Bande im Stadion.



11SPONSORING extra  März 2009

ALLE PLAY-OFF-SPIELE LIVE!
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voller Länge. Dazu gibt es kompetente Analysen von Studiogästen und Experten – alles live und exklusiv im Zweikanalton. 
Erleben Sie auch die Spiele der Axpo Super League, der Bundesliga und der UEFA Champions League live. All das 
und noch viel mehr Sport erhalten Sie bequem im Monatsabo für nur Fr. 49.80. Und um die Pausen zwischen den Spiel-
runden zu überbrücken, ist das exklusive Filmprogramm von Teleclub bereits darin enthalten.

Teleclub ist digital empfangbar im Kabelnetz und über Bluewin TV.

Jetzt abonnieren und live mitfiebern:  044 947 87 87  www.teleclub.ch  oder im Handel

LIVE-SPORT

bietet im Jahr über 4000 Stunden
exklusiven
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4 Erreicht werden soll dies durch at-
traktive Versicherungsprodukte, heraus-
ragende Serviceleistungen sowie eine 
Verstärkung der Kommunikation. Bei 
Letzterer muss das Kunststück gelingen, 
im Werbekonzert mit den grossen Kas-
sen die eigenen geringen Budgetmittel 
durch Innovationskraft bestmöglich zu 
kompensieren. Dass dies möglich ist, 
beweist der Versicherer exemplarisch 
mit dem Stadion-Naming Kolping Are-
na. Mit diesem Projekt unterstreicht das 
Unternehmen seinen Slogan «Näher 
beim Kunden», indem ein Partner in der 
Nähe des Hauptsitzes in Dübendorf ge-
wählt wurde.

Schmaler Kommunikationsmix
Der Vertrag mit der Stadt Kloten als Sta-
dioneigentümerin am Schluefweg ist auf 
eine Laufzeit von sieben respektive fünf 
Jahren (vorzeitige Kolping-Ausstiegs-
klausel) fi xiert. Eingefädelt wurde der 
Deal eher zufällig über einen Mittels-
mann, der sich eigentlich nur ein paar 
Fragen bezüglich Zusatzversicherungen 
beantworten liess. Das Gespräch verla-
gerte sich schliesslich auf ein Neben-
thema mit dem beiläufi gen Hinweis des 
Kunden auf die Kaufmöglichkeit des 
Namensrechts am Eisstadion Schluef-
weg. Kolping packte die Gelegenheit 
beim Schopf, evaluierte das Angebot 
und handelte rasch. Ehe sich die mitbie-
tende Konkurrenz versah, war der Ver-
trag mit Kolping unter Dach und Fach. 

Mit diesem Schachzug begibt sich 
der David unter den Krankenkassen in 
puncto Auftritt in kecker Weise auf glei-
che Augenhöhe mit bedeutenden Unter-
nehmen (PostFinance, Vaillant, AFG, 
Diners Club), die ebenfalls Stadion-Na-
mensgeber sind. Ein gewagter Schritt, 
zumal die Langzeit-Werbewirkung 
von Sonderwerbeformen wie Stadion-
Branding in der Schweiz nicht bekannt 
ist und Kolping auf klassische Kommu-
nikation aus Gründen der Mittelkonzen-
tration ab diesem Jahr weitgehend ver-
zichten will. Entsprechend schmal prä-
sentiert sich der Kommunikationsmix 
mit nur zwei Hauptfeilern, bestehend 
aus Direct Marketing und Sonderwerbe-
formen. Unter Sonderwerbeformen sub-
sumiert sich das gesamte Leistungspa-
ket, das mit dem Namensrecht der Kol-
ping Arena verbunden ist sowie sämt-
liche Wertschöpfungsmassnahmen wie 
Mediensponsoring und Auftritte im Sta-
dion. Im Vordergrund der Zielsetzungen 
steht die landesweite Bekanntheitsgrad-

steigerung von Kolping Krankenkasse 
bei der gesamten Bevölkerung.

Umsetzung Namensrecht 
Kolping Arena
Zunächst liegt jedoch der Fokus auf der 
Umsetzung des Namensrechts Kolping 
Arena respektive des Leistungspakets. 
Dieses beinhaltet nebst dem Stadion-
Naming (internationale Grossanlässe 
ausgeschlossen) im Wesentlichen Ban-
denpräsenz im TV-Bereich der Spiel-
übertragungen bei Heimspielen der Klo-
ten Flyers sowie Promotionsmöglich-
keiten im Stadion, beispielsweise  die 
Verteilung von Gadgets an die Besucher 
der National-League-Eishockeyspiele. 

Im Bereich Hospitality steht Kolping 
mit 14 Plätzen die grösste von insgesamt 
9 Lounges im Stadion zur Verfügung. 
Hier werden Kunden und Gäste in einer 
entspannten Atmosphäre betreut – und 
es werden neue Kontakte geknüpft, die 
in der letzten Eishockeysaison bereits 
zu neuen Geschäftsabschlüssen geführt 
haben sollen. Für Kolping eine völlig 
neue und wertvolle Erfahrung von ge-
zielter Kundenpfl ege und Neukunden-
gewinnung. 

Obwohl Kolping nicht offi ziell als 
Sponsor der Kloten Flyers auftritt – die 
Stadt Kloten und die Kloten Flyers, Sta-
dionhauptmieter, teilen den Ertrag aus 
dem Stadion-Namensrecht unter sich 
auf, über die Hälfte des Geldes fl iesst in 
die Klubkasse  – engagiert sich Kolping 
auch beim Klub, konkret in der Nach-
wuchsförderung durch die Unterstüt-
zung von «Figes Hockeyschule». 

Im Frühjahr sollen erste Schnupper-
kontakte mit den Fanklubs rund um die 
Kloten Flyers stattfi nden. Als «Stadion-
Gastgeber» will Kolping seine treus-
ten Besucher näher kennen lernen, sich 
selbst präsentieren und so eine Bezie-
hung aufbauen.

Thema ist die Kolping Arena auch im 
zweimal jährlich erscheinenden Kun-
denmagazin «Kolping News» sowie 
im viermal jährlich versandten Online-
Newsletter.

In der visuellen Kommunikation soll 
der Name Kolping Arena zügig das lo-
kale Ortsbild mitprägen. Vor Ort durch 
grosse und beleuchtete Namenstafeln 
an allen Seiten des Stadions und durch 
neue Beschilderung der Zufahrtswege. 
Bei Plakaten, Spielplänen, Matchbe-
richten und Tickets der Kloten Flyers 
soll der Stadionname ebenfalls stets in-
tegriert werden. 
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Eine weitere Kommunikationsplatt-
form stellt das Internet dar. Auf www.
kolping-arena.ch wird ein breites Infor-
mationsspektrum über die Kolping Are-
na, Nutzungsmöglichkeiten für Private, 
verschiedene Services (z.B. kostenloser 
Newsletter, ein Link zum von Kolping 
gesponserten Hockeygame hockeyma-
nager.ch) und natürlich die Kloten Fly-
ers geboten. Sogar ein Kolping-Arena-
TV steht zur Verfügung, mit Spielen der 
Kloten Flyers aus der aktuellen Natio-
nal-League-Saison.

Highlight Eishockey-WM
Weil das Eisstadion zusammen mit dem 
zweiten Austragungsort Bern die Dreh-
scheibe der kommenden Eishockey-
WM (24. April bis 10. Mai 2009) sein 
wird, will Kolping in «seiner» Arena 
nicht abseits stehen und den hohen Be-
achtungsgrad nutzen. Das allerdings ist 
mit Zusatzkosten verbunden, denn das 
Namensrecht ist während internationa-
len Grossanlässen vertraglich aufgeho-
ben zwecks Übergabe eines werbefreien 
Stadions an den Veranstalter. Per Opti-
on und entsprechender Zahlung (hoher 
fünfstelliger Betrag) kann Kolping das 
Namensrecht auch unter diesen Umstän-

den behalten, sofern nicht gegen mögli-
che Exklusivrechte der Eventsponsoren 
verstossen wird. Als attraktive Alterna-
tive entschied sich Kolping für das brei-
tenwirksamere TV-Sponsoring (zusam-
men mit PostFinance und Skoda) der 
Berichterstattung der gesamten Eisho-
ckey-WM im Schweizer Fernsehen. Da-
mit erreicht der Versicherer einerseits 
das eishockeyinteressierte Publikum, 
andererseits zusätzliche Zielgruppen im 
Umfeld verschiedener und reichweiten-
starken Sendungen durch die zahlrei-
chen WM-Promo-Trailer. Neben dem 
TV-Sponsoring tritt Kolping zudem als 
Presenting-Partner der Eishockey-WM-
Berichterstattung beim lokalen Sender 
Radio Top auf. 

Kein Interesse an klassischem 
Sponsoring
Neben dem Stadion-Naming in Kloten 
und dem eventbegleitenden Medien-
sponsoring zeigt sich Kolping an klassi-
schem Sponsoring mit herkömmlichen 
Standardleistungen (Logopräsenz, Ti-
ckets, Hospitality) grundsätzlich nicht 
interessiert. Anders jedoch, wenn der 
Sponsoringansatz vertriebsorientiert ist, 
will heissen, wenn ein direkter Kontakt 

mit ausgewählten Zielgruppen für spe-
zielle Produktangebote möglich ist. So 
kann sich Kolping neue Zielgruppen er-
schliessen und diese mit entsprechend 
zugeschnittenen Produkten ansprechen. 
Sponsoring wird damit messbarer und 
ermöglicht kurzfristig Erfolge.

Mit dieser Philosophie engagiert sich 
Kolping seit fünf Jahren beim Schwei-
zer Jugendmusikverband. Für alle dem 
Verband angeschlossenen Jugendmu-
sikvereine ermöglicht Kolping beson-
ders günstige Krankenkassenleistungen 
und gewinnt mit dieser Aktion laufend 
neue Kunden mit «gutem» Risiko. 

Ein weiteres Engagement im Segment 
junge Zielgruppe ist die Unterstützung 
der «Waldbühne» im Rahmen des po-
pulären Gurtenfestivals auf dem Ber-
ner Hausberg. Kolping tritt 2009 bereits 
im zweiten Jahr in Kooperation mit Die 
Mobiliar Versicherungen als Sponsor 
der Nebenbühne auf. Die «Waldbühne» 
stellt für Kolping eine Art Versuchs-
objekt dar. Je nach Erfolg und Inter-
aktionsmöglichkeiten ist mittelfristig 
schrittweise ein Ausbau von vertriebso-
rientiertem Sponsoring bei Plattformen 
mit starkem Community-Charakter für 
junge Zielgruppen denkbar.  jk

Sonderwerbeform Stadion-Naming. Die Kolping Arena als neues Wahrzeichen der Kolping Krankenkasse.


