
Swiss Life „Proberentnern“ –
Kamapgnen & PR Resultate.



Die Kampagne 
zusammengefasst 

in einer Zahl.



6.000 Stunden (250 Tage) 
Gesamtsehdauer der                              
vier Swiss Life DOK-Filme. 



Übersicht Massnahmen.



Umfassendes Content-Marketing auf einen 
Blick.

Microsite.
Bios, Content-Interviews, 

GDI-Quiz

SwissLife.ch.
Teaser-Banner / Blog-Post

Myworld.ch.
Text + Image Teaser

Swiss Life Magazin.
Artikel

Sponsoring.
CinéTour und Sport-

Sponsoring

Media Relations.
Medienmitteilung, Factsheet
Filme und GDI, Bildmaterial, 
Inhalte Proberentner-Events

Ur-Uraufführung.
Event-Organisation, 

Dramaturgie, Programmflyer

LifeNet.
Teaser-Banner, 

Kampagnenerklärung, 
Involvement-Aktionen

Vertrieb.
Push-Newsletter, Tool-Box, 
Involvement-Aktionen, E-

Mail-Banner

Innendienst.
Push-Newsletter, Tool-Box, 
Involvement-Aktionen, E-

Mail-Banner

Kick-Off-Event.
Teaser mit Best-Of, Reason-

Why Kampagne

SoMe (organisch).
Facebook, Twitter, LinkedIn

und Xing Post mit 
Bildmaterial

Medienkooperation.
Vier Stories zu den Filmen

SoMe (paid).
Ads zu den Filmen und den 

Proberentner-Events

ATL.
Banner und Pre-Rolls

Proberentner-Events.
Dramaturgie und Begleitung

Hero-Content und Talking Piece.
4 Dok-Filme



Die Präsentation Kick-Off.



Die LifeNet-Kommunikation.



Die Mitarbeiter Tool-Box.



Die 4 DOK-Filme.



Der Dok-Film „Rebel Ager“.

Die Protagonisten: Christa de Carouge (79) & Christophe M. Saber (24)



Der Dok-Film „Conservative Ager“.

Die Protagonisten: Anton Borter (80) & Nina Thöni (29) 



Der Dok-Film „Predictive Ager“.

Die Protagonisten: Verena Speck (74) & DJ Cruz (25)



Der Dok-Film „Ageless Ager“.

Die Protagonisten: Charles Eugster (96) & Benjamin Krähenmann (22) 



Die Pre-rolls.



Owned Media.



Die Ur-Ur-Aufführung.



Der Homepage-Teaser swisslife.ch.



Die E-Mail Signatur.



Das Swiss Life Magazin.



Der Swiss Life Blog.



Die Cinetour.



Die Microsite.



Die Startseite.



Die Filmseite.



Die Protagonistenseite.



Der Alterstypentest.



Der Alterstypentest/2.



Die Presseseite.



Die Ansicht der mobilen Seiten.



Die Proberentner Events.



Der Proberentner Events Content.



Paid Media.



Der 20 Minuten Sponsored Content.



Die Banner.



Die Beobachter Aktion.



Earned Media.



Twitter und Facebook.



Die Medienarbeit.





Resultate.



Die TV-Resultate / Fakten.

Kampagnendauer 27. Januar bis 14. Februar 2016

- Unbranded: 27. Januar bis 4. Februar 

- Branded: 5. Februar - 14. Februar

Hauptzielgruppe Personen 25 bis 75 Jahre, mit Brutto-Haushalts-

einkommen ab CHF 6'000.-, ganze Schweiz = 2'920'670 Personen

Kernzielgruppe Personen 18 bis 35 Jahre, ganze Schweiz

= 1'661'573 Personen



Die TV-Resultate.



Die TV-Resultate/2.

Die Kampagne "Proberentnern", die 1. TV-Welle in diesem Jahr,
hat die geplanten Leistungen in der Hauptzielgruppe der 

25- bis 75-Jährigen übertroffen. Die Reichweite liegt nach 
Abschluss der Kampagne bei 65.7% und es wurde ein 
durchschnittlicher OTS-Wert von 4.3 erzielt. Daraus resultierte ein 
GRP-Wert von 282, der 28% mehr Leistung als prognostiziert 
erreichte.

Die Kampagne startete und endete überdurchschnittlich gut, die 
zweite Woche verlief planmässig. Insgesamt wurde Füller und 
Kompensationsleistung und Guthaben aus Vorjahr (CHF 
21'241.- n/n) im Wert von rund CHF 110'097.- n/n erbracht. 



Die TV-Resultate/3.

Die effektiven Gesamtkosten der Kampagne liegen bei 
CHF 291'897.- netto/netto, der Wert des ausgehandelten 
Freespace sowie der Kompensationen beträgt weitere 
CHF 173'681.- netto-netto, das sind 60% Mehrwert.

Der effektive Brutto-Wert der Kampagne beträgt CHF 555'671.-.



Die TV-Resultate/4.

Fazit:

Die erste TV-Welle in diesem Jahr performte gut. 

Das Budget wurde fast exakt eingesetzt.

In der Grundgesamtheit der über 3-Jährigen in der Schweiz 
wohnhaften Personen erreichte die Kampagne gut 59.2% 
Reichweite, mit 4.6 OTS pro Person und insgesamt rund 20 
Millionen Kontakte.



Die Medienarbeits-Resultate.

14 Onlineberichte

6 Print-Artikel

Insgesamt haben wir im Rahmen der Medienarbeit für die Ur-
Ur-Aufführung, Gesamtkampagne und Proberentner-Events 
mit über 800 Medienkontakten kommuniziert.

Über 100 Medienleute wurden mittels Follow-Up telefonisch 
oder per E-Mail direkt angesprochen.

Nebst den Fachmedien in der Kommunikation und der  
Versicherungsbranche haben vor allem die Lokalmedien im 
Rahmen der Proberentner-Events berichtet.



Die Medienkooperation.

Die vier Wochen laufende Medienkooperation hat im Schnitt 
60‘000 Impressions pro Woche geliefert, ergo 240‘000 Impressions
während der gesamten Laufzeit.



Die Proberentner Events.

Insgesamt haben sich 104 Personen über die Microsite für 
einen Event angemeldet.

Effektiv an den Events dabei waren rund 55 Personen (Swiss 
Life Vertreter und spontane Teilnehmer nicht eingerechnet).

Alle Events (ausser St.Gallen) haben Coverage in einem 
Lokalmedium generiert.


