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«Wir richten unser Musiksponsoring
neu auf Jazz aus»

Ab Oktober dieses Jahres

spielt bei Swiss Life eine neue

Musik: Der in der Schweiz
fiihrende Anbieter von finan-
ziellen Vorsorgelosungen ist
neuer Sponsorpartner der
AllBlues-Konzertreihen Jazz
Recitals und Jazz Classics.
Jazz l6st die bisherigen
Engagements in der klassi-
schen Musik ab. Daneben
engagiert sich Swiss Life als
Schwerpunkt im Kulturspon-
soring weiter beim Thema
Schweizer Film.

SwissLife

Andreas Giger
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Was gibt es Neues im Kultursponsoring
von Swiss Life?

Francine Progin: Neu ist unsere Part-
nerschaft mit dem Konzertveranstalter
AllBlues Konzert AG beziehungswei-
se den beiden Konzertreihen Jazz Re-
citals und Jazz Classics ab der Saison
2011/2012, die im kommenden Oktober
beginnt. Die jahrlich iiber 20 Konzerte
umfassenden Konzertserien gehdren
mittlerweile zu den Hohepunkten im
Schweizer Jazzkalender.

Wie kam es zur Partnerschaft mit All-
Blues?

Andreas Giger: Wir hatten vor gut zehn
Jahren schon einmal mit AllBlues eine
mehrjahrige Partnerschaft und sind dann
aufgrund einer konzentrierten Sponso-
ringausrichtung in der Kultur auf die na-
tionalen Themen Zirkus und klassische
Musik wieder ausgestiegen. Es ist also
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eine Art Reaktivierung fritherer Kontak-
te. Das neue Jazz-Engagement 16st zwei
langjahrige Partnerschaften ab, die in
diesem Jahr auslaufen und nicht mehr
erneuert werden: Einerseits mit dem
Ziircher Kammerorchester, andererseits
mit dem Orchestre de la Suisse Roman-
de. Mit AllBlues richten wir unser Mu-
siksponsoring neu auf Jazz aus.

Sind Sie der klassischen Musik tiber-
driissig geworden?

Progin: Keineswegs! Das hat nichts mit
personlichen Musikvorlieben zu tun.
Vielmehr besteht intern ein gewisses
Bediirfnis, hin und wieder neue Mu-
sikstilrichtungen beziehungsweise neue
Plattformen zu wéhlen und dadurch
neue Impulse zu ermoglichen. Genau-
so wie sich das Kulturschaffen immer
weiterentwickelt, wollen auch wir uns
immer weiterentwickeln und neue Er-
lebnisse fiir die Zielgruppen erzeugen.
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Nicht zuletzt deshalb war der Zeitpunkt
der Anfrage von AllBlues fiir eine neu-
erliche Partnerschaft ideal fiir uns. Die
Konzertanldsse in sieben Schweizer
Stidten entsprechen unserer Organisa-
tions- und Kundenstruktur.

Welche Zielgruppen wollen Sie im Musik-
sponsoring ansprechen?

Giger: Grundsitzlich alle bestehenden
und potenziellen Privat- und Geschéfts-
kunden sowie natiirlich auch Mitarbei-
tende und Stakeholder.

Sowohl mit klassischer Musik als auch
Jetzt mit Jazz ist die Zielgruppenreich-
weite eingeschrdnkt. Ist in naher Zu-
kunft eine Weiterentwicklung in Rich-
tung Mainstream-Musik bis hin zu po-
puldiren Festivals moglich?

Progin: Je populdrer die Musikstil-
richtungen sind, desto grosser ist in
der Regel die Dichte an Sponsoren und
Mitbewerbern. Da ist es schwierig, sich
als Sponsor mit einem verniinftigen
Aufwand gebiithrend in Szene setzen
zu konnen. Hinzu kommt, dass sich
Open-Air-Musikfestivals  fiir Swiss-
Life-Kundenanldsse nicht wirklich eig-
nen. Zum einen sind viele Kunden in
den Sommermonaten in den Ferien und
zum anderen sind Open Airs immer ei-
nem Wetterrisiko ausgesetzt. Mit einer
nationalen Indoor-Musikreihe ausser-
halb der grossen Ferienzeiten konnen
wir unsere Zielgruppen optimal an-
sprechen.

Erreichen Sie mit Jazz die gleichen Ziel-
gruppen wie bei den Engagements in
der klassischen Musik?

Giger: Die Zielgruppen sind sich nicht
undhnlich. Es gibt eine grosse Gruppe
von Menschen mit einem breiten kul-
turellen Interesse, die offen sind fiir
Neues. Grundsitzlich schliessen sich
Jazz- und Klassikliebhaber nicht aus.
Mit Jazz konnen wir jedoch den Ziel-
gruppenkreis erweitern und so zusétz-
liche Segmente ansprechen. Und genau
das macht das neue Engagement so in-
teressant.

Jazz kann fiir das Publikum bekanntlich
sehr anspruchsvoll respektive auch stra-
pazierend sein. Damit ist je nach Kon-
zert die Eignung von Jazz als Kunden-
plattform eingeschrdnkt. Haben Sie kei-
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ne Bedenken, dass Jazz als Gdsteplatt-
Jorm zu wenig funktionieren kénnte?

Progin: Absolut nicht. Jazz ist ja nicht
unbedingt Musik, die jeder zum Auto-
fahren oder zum Kochen héren will.
Jazz, und insbesondere natiirlich ein
Konzert, ist immer ein besonderes Er-
eignis flir ein aufmerksames «mitfiih-
lendes» Publikum. Jazz hort man nicht
nur, auf Jazz ldsst man sich ein. Deshalb
konnen Jazzkonzerte durch ihre extreme
Authentizitit und Publikumsnihe eine
ganz spezielle Stimmung erzeugen, die
unter die Haut geht. Jazzkonzerte wer-
den so zu einem einzigartigen Erlebnis.
Zudem spielen in den Konzertreihen die
bekanntesten und weltbesten Jazzkiinst-
ler auf, deren Musik weder strapaziert
noch zu anspruchsvoll ist.

«Beim Jazz als
Kundenplatt-
form kommt
der Rolle des
Gastgebers
eine ganz
besondere
Bedeutung zu.»

Giger: Beim Jazz als Kundenplattform
kommt der Rolle des Gastgebers eine
ganz besondere Bedeutung zu. In unse-
rem Fall sind das die Leiter der Gene-
ralagenturen und unsere Kundenberater.
Je besser es dem Gastgeber ndmlich
gelingt, seine Géste auf einen Konzert-
abend einzustimmen — beispielsweise
durch spannende Hintergrundinforma-
tionen zu den Kiinstlern wihrend eines
Apéros im Vorfeld des Konzerts —, desto
erfolgreicher wird der Kundenanlass.

Und wie machen Sie beispielsweise aus
einem Hardrock begeisterten Agentur-

leiter einen kompetenten Gastgeber ei-
nes bestimmten Jazzkonzerts?

Giger: Ein erfolgreicher Generalagent
hat keine Berithrungséngste. Natiirlich
sind wir uns bewusst, dass es nicht nur
Jazzliebhaber oder gelegentliche Jazz-
ginger gibt. Aus diesem Grund haben
wir in Zusammenarbeit mit AllBlues fiir
die Gastgeberrolle von Swiss-Life-Mit-
arbeitenden verschiedene Jazz-CDs und
Informationsmaterial zu den Konzertrei-
hen und Kiinstlern zusammengestellt.
Wir sind iiberzeugt, dass wir mit diesen
Hilfsmitteln eine praktische Losung ge-
funden haben, damit sich jeder Gastge-
ber in seiner Rolle wohlfiihlen und seine
Giste auf einen speziellen und unver-
gesslichen Abend einstimmen kann.

Haben Sie aufgrund des neuen Engage-
ments bei AllBlues die Mittel im Kultur-
sponsoring insgesamt aufstocken kon-
nen?

Progin: Nein. Ein Teil der frei werden-
den Mittel aus den auslaufenden Partner-
schaften in der klassischen Musik wer-
den nun fiir das Thema Jazz eingesetzt.

Vor kurzem hat Swiss Life den Sponso-
ringvertrag mit dem Schweizerischen
Fussballverband vorzeitig bis ins Jahr
2016 verlingert. Geht das insgesamt
verstirkte Sportsponsoring zulasten des
Kultursponsorings?

Progin: Nein. Wir konnen das Thema
Jazz mit der neuen AllBlues-Partner-
schaft in einem finanziell verniinftigen
Rahmen umsetzen. Auch unser stirks-
tes Standbein im Kultursponsoring, das
Thema Film, wird durch die Entwick-
lung im Swiss-Life-Sportsponsoring
nicht eingeschrinkt.

Welche Bedeutung hat das Kulturspon-
soring im Vergleich zum Sport bei Swiss
Life?

Progin: Der Anteil Kultur am Ge-
samtsponsoring macht heute zirka 40
Prozent aus. Das ist im Vergleich zu frii-
heren Jahren leicht weniger.

Wie setzt Swiss Life als international td-
tiger Versicherungskonzern Sponsoring
auf der internationalen Ebene ein?

Progin: Es gibt keine internationale
Sponsoringstrategie bei Swiss Life. »



» Die Léndervertretungen verfolgen
ihre eigenen Projekte.

Im Jahr 2004 lancierte Swiss Life einen
komplett neuen Markenauftritt. Ent-
sprechend wurde das Sponsoring auf
die Profilierung und Bekanntmachung
der neuen Marke ausgerichtet. Welche
Zielsetzungen stehen im Sponsoring res-
pektive Kultursponsoring von Swiss Life
heute im Mittelpunkt?

Progin: Im Kultursponsoring stehen das
Bereitstellen von attraktiven Gésteplatt-
formen sowie spannender Content fiir
die verschiedenen Kommunikationsbe-
diirfnisse und -kanile von Swiss Life im
Vordergrund. Natiirlich zdhlen auch die
Markenprofilierung und -pflege nach
wie vor zu den zentralen Zielsetzungen.
Die Markenentwicklung ist ein nie ab-
geschlossener Prozess.

Inwieweit nutzen Sie Hospitality-Platt-
Sformen ausserhalb der Sponsoringakti-
vitdten?

Progin: Ausserhalb der Angebote rund
um unsere Sponsoringaktivititen werden
kaum Hospitality-Angebote genutzt.

Wie geht es im Kultursponsoring weiter
mit dem Thema Film?

Progin: Das Thema Film soll auch
kiinftig der Schwerpunkt in unserem
Kultursponsoring sein. Aber wie bei an-
deren Unternehmen auch, iiberpriifen
auch wir unsere Sponsoringstrategie
laufend.

Giger: Im Zentrum von Filmen stehen
immer Menschen und ihre Geschichten,
genau wie bei Swiss Life. Das Thema
Film interessiert breiteste Bevdlke-
rungsschichten. Davon profitieren auch
die vielen verschiedenen Filmfestivals,
die in der Schweiz eine grosse Traditi-
on haben und immer héhere Besucher-
zahlen verzeichnen. Mittlerweile gibt es
iiber 20 Filmfestivals in der Schweiz!
Swiss Life engagiert sich bereits seit
mehreren Jahren flir den Schweizer
Film.

In welcher Form?

Progin: Seit dem Jahr 2008 tritt Swiss
Life als einer der Hauptsponsoren der
Solothurner Filmtage auf, dem bedeu-
tendsten Festival fiir den Schweizer
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Film und fiir Filmschaffende aus allen
Sprachregionen. Und seit fiinf Jahren
unterstiitzen wir das Festival del film
Locarno als Partnerin des «Pardino
d'oro», der Preis fiir den besten Schwei-
zer Kurzfilm.

Wenn das Thema Film fiir Swiss Life so
bedeutsam ist, warum unterstiitzt Swiss
Life dann nur zwei Filmfestivals?

Progin: Nun, wir unterstiitzen immer-
hin die zwei wichtigsten respektive eta-
bliertesten Filmfestivals der Schweiz.

«Unsere
SpPOoNSOoring-
philosophie
ISt nicht
opportunis-
tisch aus-
gerichtet.»

Warum ist Swiss Life nicht als Sponsor
beim noch jungen Zurich Film Festival,
das quasi vor der eigenen Haustiire
stattfindet, dabei?

Progin: Wir haben die Moglichkeit ei-
ner Partnerschaft mit dem Zurich Film
Festival schon einmal gepriift, die Idee
dann allerdings verworfen.

Wie will Swiss Life im Kultursponsoring
aufireten?

Giger: Bei einem nationalen Sponsoring
mindestens als Co-Hauptsponsor. Da-
runter ergibt ein nationales Engagement
fiir uns keinen Sinn, denn die visuelle
Wahrnehmung einer Marke lésst sich in
der Regel nur ab der Stufe Haupt- oder
Co-Hauptsponsor sicherstellen. Und die
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Positionierung der Marke Swiss Life ist
nach wie vor ein wichtiger Bestandteil
unserer Sponsoringzielsetzungen.

Swiss Life konnte doch in Solothurn und
Locarno einfach die Segel streichen und
sich stattdessen mit den frei werdenden
Budgets auf das Zurich Film Festival
konzentrieren.

Progin: Unsere Sponsoringphilosophie
ist nicht opportunistisch, sondern immer
langfristig ausgerichtet. Als Versicherer
ist das besonders wichtig, weil sich auf
dieser Basis ein starkes Vertrauensver-
héltnis aufbauen ldsst und sich letztlich
eine echte Partnerschaft entwickelt. Das
wiederum ermdglicht, dass die Ziel-
setzungen gemeinsam erreicht werden
konnen.

Wie lange wollen Sie die Engagements
bei den Filmfestivals in Locarno und
Solothurn fortsetzen?

Progin: Mit dem Festival del film Lo-
carno haben wir in diesem Sommer den
Vertrag bis 2013 im bisherigen Rahmen
verlangert. Auch mit Solothurn wird die
Partnerschaft um zwei Jahre bis 2013
weitergefiihrt.

Inwieweit hat der Fiihrungswechsel bei
den Solothurner Filmtagen, vom lang-
Jjdhrigen Direktor Ivo Kummer (neu
Chef Sektion Film beim Bundesamt fiir
Kultur) zu Seraina Rohrer ab Mitte die-
ses Jahres, den Entscheid zur Verlin-
gerung der Partnerschaft in Solothurn
beeinflusst?

Progin: Zuerst einmal freuen wir uns
auf die Zusammenarbeit mit der neuen
Direktorin Seraina Rohrer. Sie hat an-
lasslich ihres ersten offentlichen Auf-
tritts im Rahmen des Festivals in Locar-
no einen bunten Strauss an Neuerungen
préasentiert, ohne dabei die bewéhrte
Positionierung des Anlasses in Frage
zu stellen. Jede Veranstaltung muss sich
weiterentwickeln konnen und ist dabei
auf neue Impulse angewiesen. Der Di-
rektionswechsel hat unseren Entscheid
zur Verldngerung der Partnerschaft
nicht beeinflusst — wir haben unsere Un-
terstiitzung schon vor der Bekanntgabe
des kiinftigen Kurses der Solothurner
Filmtage zugesichert.

Welche Erwartungen haben Sie an die
neue Direktorin? In welchen Bereichen
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versprechen Sie sich nun einen besseren
Nutzen?

Progin: Bei der Integration neuer Me-
dien! Hier werden bei den Solothurner
Filmtagen in den kommenden Jahren
sicher «Welten» aufgehen. Das wird fiir
uns sehr interessant, denn im Vergleich
zum Swiss-Life-Sportsponsoring haben
wir bei den Kulturengagements noch
Nachholbedarf beim Einsatz von neu-
en Medien. Zudem will Seraina Rohrer
kiinftig die Nachwuchsforderung im
Schweizer Film stirker gewichten. So
hat sie kiirzlich angekiindigt, das jun-
ge Schweizer Filmschaffen durch eine
neue Programmsparte «Upcoming»
besser prisentieren zu wollen. Damit
werden die Solothurner Filmtage nicht
zuletzt ihre Besucherzielgruppen ver-
jlingen kdnnen, was auch in unserem In-
teresse ist. Das Thema Film bietet gene-
rell viele neue Chancen fiir den Einsatz
von neuen Medien. Auch das Filmfesti-
val in Locarno setzt bei seinem Auftritt
und bei der Kommunikation durch den
vermehrten Einsatz von neuen Medien
verstarkt neue Akzente bei der Wahr-
nehmung des Festivals.

Durch den allgegenwdrtigen Einsatz
von Smartphones werden selbst die
Konsumenten immer mehr zu «Kurz-
filmproduzenten». Diese Entwicklung
konnte die Bedeutung des Kurzfilms in
den kommenden Jahren weiter steigern.
Warum engagiert sich Swiss Life nicht
im Bereich Kurzfilm-Festivals?

Progin: Weil wir das Genre Kurzfilm
bereits seit vielen Jahren abdecken.
Dazu muss ich zuerst ein wenig ausho-
len: Auf den Film als Sponsoringthema
sind wir ja gekommen, als wir unser
langjdhriges Engagement beim Circus
Knie beendet und eine neues Thema
gesucht haben. Dabei haben wir auch
den Filmbereich unter die Lupe genom-
men, speziell den Schweizer Film, zu-
mal es im Sponsoring immer auch um
die Betonung unserer Swissness geht.
Beim Circus Knie war genial, mit nur
einer Institution in der ganzen Schweiz
emotional prisent zu sein und Kunden-
programme durchfithren zu konnen.
Diesen Ansatz suchten wir auch beim
Thema Film. So kam es, dass wir die
Solothurner Filmtage kontaktierten und
die Frage stellten, ob es moglich sei, in
Verbindung mit einem Sponsoringenga-
gement jahrlich eine Best-of-Kinorolle
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mit einer Auswahl Kurz-, Animations-
und Experimentalfilmen herzustellen.
Die Produktion sollte anschliessend in
verschiedenen Kinos in der Schweiz fiir
Swiss-Life-Kunden gezeigt werden. Mit
diesem Vorschlag rannten wir bei den
Machern des Festivals offene Tiiren ein,
was in der Folge zu einer entsprechen-
den Partnerschaft gefiihrt hat. Seit dem
Jahr 2008 locken wir mit der «Cine-
tour» jahrlich viele Swiss-Life-Kunden
in tiber 30 Kinos in der ganzen Schweiz!

Nun zeichnen sich Kurzfilme oftmals
nicht durch einen hohen Unterhaltungs-
wert aus, sondern sie kénnen mitunter
recht kompliziert sein. Wie gut werden
diese Veranstaltungen tiberhaupt be-
sucht? Wie gross ist das Interesse von
Swiss-Life-Kunden?

Giger: Die Cinetour funktioniert als
Gisteplattform  ausgezeichnet.  Die
Veranstaltungen sind neben der Film-
vorfithrung auch ein gesellschaftliches

«Cinetour
funktioniert
als Gaste-
plattform
ausgezeich-
net.»

Happening. Nachdem die Géste vom
lokalen Swiss-Life-Generalagenten
begriisst worden sind, fiihrt wie bei den
offiziellen Festivals ein Repridsentant
der Solothurner Filmtage die Besucher
in die Schweizer Filmszene ein und
befragt einen Filmschaffenden zum ge-
zeigten Film. Die meisten Besucher sind
primdr Langfilme wie im Kino gewohnt.
Da weckt der Kurzfilm — und besonders
die Kombination von verschiedenen
Sparten — viel Neugierde, und die Géste
sind tiberrascht, wie spannend und un-

terhaltsam dieses Genre sein kann.

Warum tritt Swiss Life bei der Cinetour
nicht gleich als Titelsponsor auf?

Progin: Weil Cinetour keine offentli-
che, sondern eine geschlossene Veran-
staltungsreihe in Kooperation mit den
Solothurner Filmtagen ist und deshalb
kein spezielles Branding bendtigt. In-
tern kommunizieren wir das Projekt
mehrheitlich als «Cinetour Swiss Life».
Je besser Swiss Life die Gastgeberrolle
wahrnimmt, desto mehr wird der Anlass
bei den geladenen Kunden zu einem
Swiss-Life-Erlebnis.

Giger: Emotional nachhaltige Erleb-
nisse entstehen nicht durch Branding-
massnahmen, sondern durch die Art und
Weise, wie sich der Gastgeber um seine
Giste kiimmert — von der Einladung,
der Begriissung vor Ort, wihrend des
Anlasses bis hin zur Verabschiedung.
Das ist gelebte Kundenwertschitzung.

Die Mobiliar Versicherungen hat vor ei-
nigen Jahren das viel beachtete Schwei-
zer Filmprojekt « Mein Name ist Eugeny
gesponsert. Konnen Sie sich vorstellen,
dass auch Swiss Life kiinftig ein Schwei-
zer Filmprojekt direkt unterstiitzt?

Progin: Natiirlich erhalten wir auf-
grund unserer Positionierung beim
Thema Schweizer Film immer wieder
Anfragen, ob wir das eine oder ande-
re Schweizer Filmprojekt unterstiitzen
wollen. Aber wie erwihnt: Die direkte
Filmforderung zéhlt derzeit nicht zu un-
serer Strategie im Kultursponsoring.

Besteht kein Sponsoring-Handlungsbe-
darf'in gewissen Regionen, bei bestimm-
ten Zielgruppen oder in bestimmten Mo-
naten?

Progin: Derzeit nicht, nein. Wir konnen
mit unseren Sponsoringplattformen in
der Kultur ein Grossteil der Bediirfnis-
se in den Bereichen Kundenpflege und
Marketingkommunikation schweizweit
gut abdecken. Die AllBlues-Konzert-
reihen beginnen jeweils im Oktober und
dauern bis Mai. Dazwischen finden die
Cinetour sowie im August das Festival
del film Locarno und im Januar die
Solothurner Filmtage statt. Somit sind
wir wihrend des ganzen Jahres mit ver-
schiedenen Aktivititen gut préasent.
Interview: Jiirg Kernen



Neue Tone im Swiss-Life-Sponsoring

m Sponsoring von Swiss Life hat sich

in den vergangenen Jahren einiges

getan. Nachdem der Vorsorgeanbie-
ter (im privaten und betrieblichen Be-
reich) im Jahr 2004 aufgrund der neuen
Markenpositionierung im Sponsoring auf
breiter Front Akzente setzte (Fussball,
Laufsport, Leichtathletik, Pferdesport,
klassische Musik, Circus Knie), gerieten
seit dem Jahr 2008 auch die Sponsoring-
aktivititen vermehrt unter Druck des in-
ternen Kostensenkungs- respektive «Re-
vitalisierungsprogramms» «Milestone,
das bis 2012 abgeschlossen werden soll.

Nun schldgt Swiss Life, nicht zuletzt
in Anbetracht der guten Geschiftsent-
wicklung im vergangenen Jahr (Verdop-
pelung des Reingewinns auf 560 Millio-
nen Franken, profitables Wachstum und
operativ markante Fortschritte), wieder
neue Tone im Sponsoring an: Swiss Life
ist seit dieser Saison neuer Partner der
Konzertreihen AllBlues Jazz Recitals und
Jazz Classics. Zudem wurde im vergan-
genen Frithjahr — passend zum Swiss-
Life-Marken-Claim «So fangt Zukunft
an» — die seit dem Jahr 2004 bestehende
und tiefgreifende Partnerschaft mit dem
Schweizerischen Fussballverband (SFV)
vorzeitig um vier Jahre bis 30. Juni 2016
verldngert.

Obwohl Swiss Life in verschiedenen
Mirkten Europas titig ist, zielt die Spon-
soringstrategie einzig auf den Heimmarkt
Schweiz, der gut 30 bis 40 Prozent des
gesamten Pramienvolumens der Gruppe
generiert. Ziel im Sponsoring von Swiss
Life ist es, die kontinuierlich aufgebaute
Markenpositionierung zu festigen und als
traditionelles Schweizer Unternehmen die
Imagekomponente Swissness zu unter-
streichen. Gleichzeitig dienen die Enga-
gements als attraktive Gésteplattformen
fiir Kundenbindungsprogramme und zur
Motivationsférderung der Mitarbeitenden
durch attraktive Teilnahmemdglichkeiten.

Reduzierte Engagements in Sport
und Kultur

Das Engagement beim SFV umfasst die
Minner-Nationalteams (A-Team, U-21
bis U-14, U-13-Regionalauswahlen) und
Frauen-Nationalteams (A-Team, U-20,
U-19 und U-17) sowie die SFV-Ausbil-
dungszentren Payerne, Emmen, Tenero
und Huttwil. Zudem ist Swiss Life ge-
meinsam mit Puma Sponsorin des Kids
Festival, eine in sich geschlossene Tur-

Der Jazz-Tenorsaxofonist Sonny Rollins, live at Jazz Classics Luzern im KKL im November 2010.

nierserie fiir Kids von 6 bis 10 Jahren.
Hingegen nicht mehr zu den Aktivitdten
im Sportsponsoring zdhlen Laufsport,
Leichtathletik sowie auch Pferdesport,
wo sich der Versicherer auch bei renom-
mierten internationalen Veranstaltungen
wie «Weltklasse Ziirich» und dem CSI
Ziirich als langjdhriger Titelsponsor ver-
abschiedete.

Trotz des neuen Engagements im Jazz
kann auch im Kultursponsoring nicht von
einem Ausbau der Sponsoringaktivititen
gesprochen werden. So endete die um-
fassende Partnerschaft mit dem grdssten
Schweizer Zirkus, dem Circus Knie, im
Jahre 2007. Und die ebenfalls langjdhri-
gen Engagements in der klassischen Mu-
sik werden nach Ablauf im aktuellen Jahr
nicht mehr verldngert. Dazu zéhlen einer-
seits das Ziircher Kammerorchester ZKO
und das Orchestre de la Suisse Romande,
die von Swiss Life neben dem Besuch
von Abonnements- und Extrakonzerten
im Inland auch bei gelegentlichen Gast-
spielen im Ausland durch Kundenanldsse
begleitet werden.

Die neue Partnerschaft mit AllBlues
wird bereits ab diesem Herbst, mit Beginn
der neuen Konzertreihe-Saison, die aus-
laufenden Engagements in der klassischen
Musik ersetzen und bildet zusammen mit
dem Thema Film die zwei Standbeine im
Kultursponsoring von Swiss Life. Zu den
Hauptaktivitdten im Bereich Film gehdren

die Sponsoringpartnerschaften mit dem
Festival del film Locarno und den Solo-
thurner Filmtagen, der jahrlichen Werk-
schau des Schweizer Films.

Starke nationale Plattform im Jazz

Im Schweizer Jazzkalender zdhlen die
beiden pro Saison von Oktober bis Mai
rund 20 Konzerte umfassenden Konzert-
serien Jazz Recitals und Jazz Classics zu
den viel beachteten Hohepunkten. Das
kommt nicht von ungefdhr: Unter der
Agide des umtriebigen Machers und In-
habers Johannes Vogel profiliert sich die
AllBlues Konzert AG seit dem Jahr 1994
mit der Durchfithrung hochwertiger Jazz-
konzerte in den klassischen Konzertsdlen
der Schweiz. Dabei haben sich die Jazz
Recitals und Classics zu wahren Perlen
entwickelt. Die Jazz-Konzertreihen pré-
sentieren zeitlose Klassiker des Jazz.
Weltbeste Jazzkiinstler der jiingeren und
dlteren Generation konzertieren in gedie-
genem Ambiente. Sie zdhlen nicht selten
zu den lebenden Legenden oder befinden
sich auf dem besten Weg dazu. Als Ziel-
gruppe sprechen die Konzerte aber nicht
nur Jazz-Liebhaber an, sondern auch ein
breites, dem Jazz zugewandtes Publikum.
Zum Konzept gehdren nummerierte Sitz-
plitze sowie eine dezente, der jeweiligen
Saalakustik angepasste Tonverstirkung.
Swiss Life nutzt je ein Konzert in der
Tonhalle Ziirich und der Victoria Hall in
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Genlf fiir zwei grosse Kundenanlésse. Fiir
20 weitere Konzerte konnen die General-
agenturen vergiinstigte Tickets bei der
Sponsoringabteilung bestellen, die fiir
die Betreuung und Umsetzung sémtlicher
Sponsoringengagements von Swiss Life
in der Schweiz zustindig ist.

Im Mittelpunkt der Konzertengage-
ments steht die Rolle von Swiss Life als
guter und sympathischer Gastgeber. Denn
erst dadurch zeigt es sich, ob die Géste tat-
sdchlich ein emotional positives und da-
mit nachhaltiges Gesamterlebnis mit nach
Hause nehmen. Entsprechend detailliert
werden die Generalagenturen mit Kon-
zertdossiers mit Angaben zu den Konzer-
ten und Kiinstlern eingedeckt sowie mit
Einladungsmaterial wie Fotos und Kurz-
portrits der Musiker versorgt. Der Ablauf
der Kundenanldsse wird vom jeweiligen
Gastgeber selbst bestimmt und kann vom
reichhaltigen Apéro, einem Abendessen,
einer Einfilhrung zum bevorstehenden
Konzert durch einen Musikkenner bis
hin zu einem abschliessenden Schlum-
mertrunk die gesamte Palette beinhalten,
die ein Gastgeber in angemessener Form
bieten kann.

Klassisch dezent hingegen wird der vi-
suelle Branding-Auftritt von Swiss Life
und den Co-Partnern Credit Suisse und
Vulcain gehalten. Neben Inseraten in der
Programm-Broschiire und Logo-Prisenz
auf sédmtlichen Werbemitteln der zwei
Konzertreihen begriisst ein gemeinsa-
mes Display die Konzertbesucher in den
Foyers. Umso mehr werden die Konzer-
te — wie alle Sponsoringengagements von
Swiss Life — auf den eigenen Medienplatt-
formen im Internet www.swisslife.ch und
im Kundenmagazin «Swisslife» themati-
siert. Dazu gehdrt natiirlich ein obligater
Wettbewerb mit Ticketgewinnen. Auch in
die Imagewerbung von Swiss Life wer-
den die Sponsoringaktivititen teilweise
integriert. So auch in die aktuellen Dach-
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kampagne, wo die verschiedenen Enga-
gements emotionale Themen beisteuern,
die einen starken Identifikationsgehalt
aufweisen.

Filmengagement mit Tradition

Eine besondere Beziehung hat der Vor-
sorgespezialist zum Thema Film. Hier
reichen die Wurzeln bis ins Jahr 1999
zuriick, damals bei einem kleinen, aber
feinen lokalen Engagement beim Open-
Air-Kino-Event «1tol energy Happening
Lyss». Eine «grosse Kiste» war anldss-
lich der Landesausstellung Expo02 der
Swiss-Life-Pavillion in Yverdon mit dem
begehbaren Film «Swiss Love». Die gu-
ten Erfahrungen rund um den Film ermu-
tigten Swiss Life zu grosseren Spriingen
auf nationaler Stufe. Die dafiir geeignete
Plattform bot das Festival del film Lo-
carno, wo Swiss Life seit dem Jahr 2006
als Partner des «Pardo di domani» fiir
den besten Schweizer Kurzfilm auftritt.
Und auch dieses Engagement fiihrte zum
ndchsten Schritt: Der Versicherer klopfte
an die Tiire der Solothurner Filmtage, mit
der Anfrage, ob mit einer Art Schweizer
Kurzfilmprojekt gemeinsam eine lan-
desweite Tour lanciert werden konnte.
Der Zeitpunkt war goldrichtig, zumal
die Solothurner Festivalmacher ein &hn-
liches Projekt schon seit geraumer Zeit
aus finanziellen Griinden in der Schub-
lade lagerten. Nach einem gegenseitigen
Beschnuppern wurde bald klar, dass sich
hier zwei neue Partner gefunden haben.
In der Folge stieg Swiss Life im Jahr
2008 als weiterer Hauptsponsor der So-
lothurner Filmtage ein, dem landesweit
zweitgrossten Filmfestival, das sich gut
positioniert als jahrliche Werkschau des
Schweizer Filmschaffens versteht.

Neben dem klassischen Auftritt als
Hauptsponsor und Co-Stifter des Pu-
blikumspreises lancierte Swiss Life ge-
meinsam mit den Solothurner Filmtagen
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exklusiv das Cinetour-Projekt. Im Rah-
men von 30 geschlossenen Swiss-Life-
Kundenanldssen touren die Solothurner
Filmtage mit zwei verschiedenen ein-
stiindigen Kurzfilmprogrammen durch
Kinos in der deutschsprachigen Schweiz
und in der Romandie. Gezeigt wird eine
«Best of»-Auswahl von Kurz-, Animati-
ons- und Experimentalfilmen Schweizer
Filmemacher. Die Solothurner Filmtage
begleiten die Tour-Etappen personlich
mit einer kurzen Einleitung zum Festival
und zur hohen Bedeutung des Schweizer
Kurzfilms, der den Filmemachern nicht
zuletzt als Visitenkarte fiir grossere Pro-
jekte dient. Dazu wird den Gésten live ein
moderiertes Filmgespriach mit einem Spe-
zialgast aus der Schweizer Filmbranche
— Regisseure, Schauspieler eines fiir die
Kurzfilmrolle selektierten Films — gebo-
ten. Fiir die Swiss-Life-Kunden bietet die
Cinetour ein einzigartiges Kinoerlebnis
und die Moglichkeit, Schweizer Film-
schaffende einmal personlich kennenzu-
lernen. Dieser spezielle Mix aus Kurz-
filmvorfithrung, Live-Talk und Get-tog-
ether mit Filmschaffenden sowie einem
reichhaltigen Catering hat sich innerhalb
von Swiss Life als Kundenevent gut eta-
bliert. Deshalb soll das Projekt in Zusam-
menarbeit mit den Filmtagen auch kiinftig
beibehalten und weiterentwickelt werden.
Daran diirften auch die Filmtage unter
der neuen Direktionsfithrung von Serai-
na Rohrer ein Interesse haben, zumal die
Cinetour wihrend des ganzen Jahres auch
der Vermittlung von Schweizer Filmen,
der Kontaktpflege zur Schweizer Kino-
und Filmbranche sowie auch als Promoti-
onsplattform in eigener Sache ausserhalb
des Festivalkalenders dient.

Fussball - Nachwuchsférderung
und «Superfan»

Im Fussball engagiert sich Swiss Life
weit mehr als «nur» durch finanzielle »

Nationale Filmpreistrager 2011 am Festival del Film Locarno. Bild links: Jan Czarlewski — Pardino d'oro fur den besten Schweizer Kurzfilm (Swiss-Life-
Preis im Wert von 10'000 Franken). Bild rechts: Carmen Jaquier — Pardino d'argento (Swiss-Life-Preis im Wert von 5000 Franken).
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Liebe auf den ersten Blick.
New Swift bereits fur Fr. 16 990.-

Verliebt, verlobt, verheiratet: Der neue Suzuki Swift ist ein Automobil, das sofort Emotionen weckt. ESP,
7 Airbags, 4.91/100km, Energieeffizienz-Kategorie A und Stopp-Start-Automatik (GL /GL Top, 5 Gang) set-
zen neue Massstabe. Frisches Design, hochwertiger Innenraum, umweltfreundlicher 1.2-1-Benzinmotor,
hohere Effizienz und maximierte Sicherheit: die Neudefinition der Kompaktklasse als hochwertige Klasse
fir sich. Verlieben Sie sich jetzt auf Ihrer personlichen Swift Premiere-Probefahrt!

Way of Life!

sma ] WWw.suzuki.ch
{"‘-I Ihre Suzuki Vertretung unterbreitet Ihnen gerne ein auf Ihre Wiinsche und Bediirfnisse abgestimmtes Suzuki Hit-Leasing-
3 | Angebot. Samtliche Preisangaben verstehen sich als unverbindliche Preisempfehlungen, inkl. MwSt.

Suzuki fahren, Treibstoff sparen. *New Swift 1.2 GA, 3-tirig, Fr. 16990.-, Treibstoff-Normverbrauch gesamt: 5.01/100km, Energieeffizienz-Kategorie: A, CO,-Emission
gesamt: 116 g/km; Hauptbild: New Swift 1.2 GL Top (Stopp-Start-Automatik), 5-tiirig, Fr. 21990.-, Treibstoff-Normverbrauch gesamt: 4.91/100km, Energieeffizienz-Kategorie:
A, CO.-Emission gesamt: 113g/km; Durchschnitt aller Neuwagenmarken und -modelle in der Schweiz: 188g/km. Die Verbrauchsangaben in unseren Verkaufsunterlagen sind
europdische Treibstoff-Normverbrauchs-Angaben, die zum Vergleich der Fahrzeuge dienen. In der Praxis kdnnen diese je nach Fahrstil, Zuladung, Topografie und Jahreszeit
teilweise deutlich abweichen. Wir empfehlen ausserdem den eco-drive-Fahrstil zur Schonung der Ressourcen.

metzgerlehner
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EINE AUSWAHL

DER SOLOTHURNER FiLMTAGE

Bild links: Paul Riniker gewann mit seinem Gesellschaftsdrama «Sommervogel»> den Publikumspreis der von Swiss Life unterstttzten Solo-
thurner Filmtage 2011. Bild rechts: Moderierter Live-Talk mit Filmschaffenden und Gésten beim Swiss-Life-Kundenevent Cinetour.

»  Unterstlitzung, sondern auch mit
Marketing-Know-how. So hilft der Versi-
cherer etwa den Organisatoren von Lén-
derspielen des Nachwuchses bei der nicht
ganz einfachen Vermarktung der Anlas-
se. Die Nachwuchsforderung liegt Swiss
Life besonders am Herzen. Deshalb inve-
stiert das Unternehmen neben den SFV-
Fussball-Akademien zusitzlich in ein
spezielles Nachwuchs-Forderprojekt: das
Kids Festival. Dieses einzigartige Pro-
jekt lancierte der SFV gemeinsam mit
den Sponsoren Swiss Life und Ochsner
Sport im Rahmen der Fussball-Promoti-
onsaktion «Play Football Switzerland»,
die anldsslich der Uefa-Euro-2008 lan-
desweit durchgefiihrt wurde. Swiss Life
nutzte das Festivalengagement im Jahr
2007 gleichzeitig als Jubildaumsprojekt im
Zusammenhang mit den verschiedenen
Aktivitdten zum 150-jdhrigen Bestehen
des Unternehmens. Seit Beginn des Festi-
vals wurden 49 Turniere mit rund 16'000
Kindern (E- und F-Junioren und -Junio-

Ein spezielles Erlebnis flr begeisterte Fussballfans: Ein Nati-Spiel im
Stadion auf dem roten VIP-Sofa von Swiss Life mitverfolgen.

rinnen) als erlebnisreiche Tagesevents
gemeinsam mit den Familien und Freun-
den durchgefiihrt. Der Erfolg des Kids
Festivals sowohl bei den teilnehmenden
Kindern als auch bei den Klubs befliigelte
Swiss Life, das Engagement bis und mit
dem Jahr 2012 zu verldngern. Damit ist
das Projekt in Kooperation mit dem SFV
und dem Co-Sponsor Puma vorerst finan-
ziell gesichert. Gleichzeitig wurde das be-
stehende Konzept fiir die Teilnehmenden
und Besucher weiterentwickelt: Unter an-
derem mit neuen Aktivititen wie «Speed-
Kick» und «Kick for Future», verbunden
mit einem attraktiven Wettbewerb. Zu ge-
winnen gibt es beispielsweise Tickets fiir
Nati-Spiele und attraktive Fan-Artikel,
die das Herz eines jeden Fussballfans ho-
herschlagen lassen.

Als sogenannter «12. Mann» sind die
Fans fir Swiss Life von spezieller Be-
deutung. Fiir sie lancierte der Versicherer
im Jahr 2008 die Kampagne «Superfany.
Gesucht wird iiber die Internetplattform
Superfan.ch  der
angefressenste
Nati-Fan. Games,
verschiedene
Download-Ange-
bote und beson-
dere Wettbewerbe
animieren  zum
Mitmachen. Zu
gewinnen gibt es
pro  Heim-Lén-
derspiel total acht
Plitze auf zwei
roten VIP-Sofas,
die sich jeweils
mitten auf der
Haupttribline im
Stadion befinden.
Die Giste wer-

den wihrend des ganzen Spiels von einer
Hostess betreut und mit Getrédnken und
Snacks verwohnt. Bei Auswirtsspielen
haben fussballbegeisterte Fans die Mog-
lichkeit, sich durch ein Gewinnspiel auf
Radio Energy das rote Sofa direkt nach
Hause liefern zu lassen. Die Gewinner er-
halten zudem Getridnke, Snacks und Fan-
Artikel fiir die eigene Fussballparty mit
Freunden.

Mit «Superfan» hat Swiss Life erstmals
ein eigenes Instrument im Fussballspon-
soring lanciert, mit dessen Hilfe eine span-
nende Interaktion mit den Zielgruppen
aufgebaut und entwickelt werden kann.
Die Onlineplattform ist eine Ergénzung
zum im Jahr 2008 gemeinsam mit den
weiteren SFV-Hauptsponsoren lancier-
ten «SFV Fanclub» im Internet. Via der
SFV-Website www.football.ch/football-
fans kdnnen sich die Fans der Schweizer
Fussball-Nationalteams gratis registrieren
und damit gleichzeitig an gemeinsamen
Anléssen teilnehmen oder von exklusiven
Angeboten profitieren. Beispielsweise
verlost der SFV vor jedem Heimspiel der
Nati 500 Tickets und produziert rund um
die verschiedenen Nationalteams beson-
dere Storys aus exklusiver Néhe. Ein wei-
teres Instrument — um die Aktivititen von
Swiss Life bekannt zu machen — ist die
Social-Networking-Plattform Facebook.
Rundum begleitet werden diese Aktionen
von Einladungen an spezielle Trainings-
einheiten des Nationalteams oder auch
Fotoshootings mit den Spielern.

Mit den konzentrierten Engagements
im Sport- und Kultursponsoring erzeugt
Swiss Life innerhalb einer breiten Ziel-
gruppe eine ganzjdhrige und flaichende-
ckende Markenkommunikation sowie
eine Auswahl spannender Gésteplattfor-
men. jk



