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Expertise, Nähe, Offenheit, Klarheit und Engagement sind Werte,
für die wir einstehen. Werte, die unser Selbstverständnis als 
unabhängiges Schweizer Unternehmen zum Ausdruck bringen.
Werte, die den Grundstein legen für ein glaubwürdiges und 
weitsichtiges Lebensversicherungsgeschäft.

Auf diesem Fundament vermitteln wir mit unseren Vorsorge-
lösungen Sicherheit und schaffen für unsere Kunden Freiräume
zur Selbstverwirklichung, zur Innovation und zum Unternehmer-
tum. Dieses Jahr lassen wir Kundinnen und Kunden und ihre
Beraterinnen und Berater zu Wort kommen. Sie sprechen darüber,
wie Swiss Life Menschen zu Unabhängigkeit und Sicherheit 
verhilft. Denn Werte sind nicht nur Worte, sondern in der Wirk-
lichkeit verankert.



Zahlen und Fakten

 Swiss Life/AWD

 Swiss Life

 AWD

Karte Leistungsgebiete

Das Geschäftsjahr der Swiss Life-Gruppe im Überblick:

Geschäftsverlauf — Die Gruppe erzielte aus dem fortgeführten Geschäft einen Reingewinn
von CHF 324 Millionen – gegenüber dem Vorjahr bedeutet dies eine Verbesserung um
CHF 1,5 Milliarden. Der Reingewinn betrug CHF 277 Millionen (2008: CHF 345 Millionen),
und der Betriebsgewinn belief sich auf CHF 562 Millionen (2008: CHF –842 Millionen). 
Die Eigenkapitalrendite betrug 4% (2008: 5%). Die Bruttoprämieneinnahmen konnten
gegenüber dem Vorjahr um CHF 1,7 Milliarden auf rund CHF 20,2 Milliarden gesteigert
werden.

Märkte — Mit einem Marktanteil von rund 27% hat Swiss Life eine führende Stellung als
Vorsorgeunternehmen im Schweizer Markt. In Europa gehört das Unternehmen mit einem
Marktanteil von 2% zu den Top Ten des europäischen Lebensversicherungsmarkts. Im
internationalen Geschäft mit Versicherungen für eine vermögende Privatkundschaft konnte
Swiss Life ihre bereits starke Position weiter festigen.

Mitarbeitende — 8200 Mitarbeitende sind weltweit für die Swiss Life-Gruppe tätig. Dies
entspricht rund 7800 Vollzeitstellen.
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1 Schweiz 3 022
2 Frankreich 2 221
3 Deutschland 809
4 Luxemburg 103
5 Liechtenstein 88
6 Übrige 23
7 AWD 1 554

Swiss Life-Mitarbeitende

nach Ländern und AWD

Total 7820 Vollzeitstellen per 31.12.2009
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2 Brief an die Aktionäre 

Als Anbieter von Vorsorgelösungen für Private und Unter-
nehmen leistet Swiss Life einen Beitrag an die Stabilität
der Vorsorgesysteme in den Märkten, in denen sie tätig ist.
Die Kernaufgabe seit über 150 Jahren, den Kundinnen
und Kunden eine finanziell sichere Zukunft zu ermögli-
chen, gehört zu den zentralen Themen, die unsere Gesell-
schaft bewegen. Die demografische Entwicklung und die
Limiten staatlicher Vorsorgesysteme setzen Staaten und
ihre Bürger unter Zugzwang. Die eigene Zukunft finan-
ziell abzusichern, wird vermehrt zur persönlichen Auf-
gabe jedes Einzelnen. Lebensversicherungen mit ihren
sicheren, flexiblen Vorsorgelösungen werden deshalb an
Bedeutung gewinnen.

Sehr geehrte Damen und Herren 

Rolf Dörig

rungen immer stärker zu hören sind. Ebenso nachvoll-
ziehbar ist, dass das Volk gegenüber uns Verantwortlichen
in der Wirtschaft misstrauischer geworden ist. Dennoch
gilt es, Augenmass zu wahren und die Errungenschaften
einer vitalen, freien Marktwirtschaft nicht mit überrisse-
nen Regulierungen aufs Spiel zu setzen und den wirt-
schaftlichen und technischen Fortschritt nicht aus Angst
und Risikoaversion zu gefährden.

Swiss Life ist insgesamt gut durch die Finanzmarktkrise
gekommen – dank der ausgezeichneten unternehmeri-
schen Substanz, der finanziellen Solidität, den vielfälti-
gen und engen Kundenbeziehungen, aber auch dank dem
Engagement der Mitarbeitenden. Die strategischen Weg-
marken haben sich bewährt. Gegenüber 2008 machte 
das Unternehmen 2009 operativ markante Fortschritte.
Der Reingewinn aus dem fortgeführten Geschäft betrug
CHF 324 Millionen – dies gegenüber einem Verlust von
CHF 1,1 Milliarden im Vorjahr. Zugleich wuchs das Prä-
mienvolumen um 9% auf CHF 20,2 Milliarden. Der Ver-

«Die Gruppe ist gut durch die Finanzmarkt-
krise gekommen – dank der ausgezeichneten
unternehmerischen Substanz, der finanziel-
len Solidität, den vielfältigen und engen
Kundenbeziehungen, aber auch dank dem
Engagement der Mitarbeitenden.»

2009 war für die Weltwirtschaft ein ereignisreiches und
anspruchsvolles Jahr. Zwar standen nach der Finanz-
marktkrise die Zeichen bereits wieder auf Erholung, 
und die Finanzmärkte zeigten eine eindrückliche Auf-
wärtsdynamik. Auch das Vertrauen der Anleger und 
Konsumenten kehrt langsam zurück. Und doch: Es wäre
verfehlt, nun einfach wieder zur Tagesordnung über-
zugehen. Die Finanzmarktkrise hat weltweit fundamen-
tale Fragen aufgeworfen. Einfache Antworten darauf gibt
es nicht. Die Krise hinterliess Spuren – sowohl in der Poli-
tik wie in der Wirtschaft, aber auch im Alltag vieler Men-
schen. Es ist verständlich, dass nach den Turbulenzen der
letzten Jahre die Forderungen nach drastischen Verände-
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waltungsrat beantragt der Generalversammlung eine
Gewinnausschüttung von CHF 2.40 je Aktie (Vorjahr:
CHF 5).

In der Schweiz ist es gelungen, die starke Position als füh-
render Vorsorgeanbieter zu behaupten. In Frankreich par-
tizipiert Swiss Life an einem Wachstumsmarkt, der gute
Weiterentwicklungschancen bietet. Und in Deutschland

Brief an die Aktionäre 
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«Swiss Life stellte 2009 die Weichen auf
profitables Wachstum. Dabei geht es 
nicht um kurzfristige Gewinnmaximierung.
Ziel ist es, die Wettbewerbsfähigkeit und
Profitabilität nachhaltig zu steigern.»

wuchs das Unternehmen dank seiner ausgezeichneten
Marktpositionierung weit stärker als die Konkurrenz.
Wesentlichen Anteil an der Steigerung des Prämienvolu-
mens hatte das internationale Geschäft mit vermögenden
Privatkunden. Dieses Geschäft trägt dazu bei, den Anteil
am Neugeschäft mit modernen Produkten zu erhöhen
und damit unsere Abhängigkeit vom Finanzergebnis zu
reduzieren. AWD hat mit seiner Umstrukturierung und
Neuausrichtung die Voraussetzungen geschaffen, um 
die Chancen in der Finanzberatung für Privatkunden zu
nutzen.

Swiss Life stellte 2009 die Weichen auf profitables Wachs-
tum. Dabei geht es nicht um kurzfristige Gewinnmaxi-
mierung. Ziel ist es, die Wettbewerbsfähigkeit und Profi-
tabilität nachhaltig zu steigern. 2009 lancierte deshalb
das Management-Team das gruppenweite Programm
MILESTONE. Diese Initiative wird das Unternehmen bis
2012 in wesentlichen Teilen der Wertschöpfungskette 
verändern. Erstens will Swiss Life den Kundennutzen 

Unseren Mitarbeitenden ist es bereits 2009 gelungen, die
Leistungskraft des Unternehmens deutlich zu verbessern.
Das verdient Respekt. Für das Engagement möchten wir
uns bei dieser Gelegenheit bei allen Mitarbeitenden 
herzlichen bedanken. Der Verwaltungsrat und die
Konzernleitung werden alles dafür tun, dass Swiss Life im
international wachsenden Vorsorgemarkt für Kunden,
Investoren und Mitarbeitende auch künftig eine starke
Rolle spielen wird.

Rolf Dörig
Präsident des Verwaltungsrats

Bruno Pfister
CEO der Gruppe

Bruno Pfister

steigern und die Profitabilität der Produkte verbessern.
Zweitens wird die Vertriebskraft weiter gestärkt – sowohl
bezüglich Qualität der Beratung als auch Ausbau der
Kanäle. Drittens will das Unternehmen seine operative
Effizienz erhöhen und die Kosten senken. Viertens stärkt
Swiss Life ihre Bilanz und Kapitalbasis weiter. Fünftens
legt das Unternehmen seine Priorität auf die konsequente
Umsetzung der Massnahmen.
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Was hat 2009 Swiss Life geprägt? Swiss Life blickt auf ein
gutes Geschäftsjahr zurück. Und dies in vielerlei Hinsicht.
So hat sich unsere Gruppe gegenüber dem Vorjahr opera-
tiv stark verbessert; aus dem fortgeführten Geschäft resul-
tierte ein Betriebsgewinn von CHF 562 Millionen – ein
Sprung um CHF 1,4 Milliarden. Wesentlich dazu beige-
tragen hat die ausgezeichnete Arbeit unseres Investment
Management, das mit 3,9% eine exzellente Performance
hingelegt hat, und dies, ohne die Risikobereitschaft von
Swiss Life erhöht zu haben. Zugleich vermochten wir
unser Eigenkapital zu stärken; die Solvabilität stieg um
6 Prozentpunkte auf 164%. Zudem hat Swiss Life mit
ihrem gruppenweiten, im August 2009 eingeleiteten Revi-
talisierungsprogramm MILESTONE bereits grosse Fort-
schritte im Bereich der Kosten erzielt. Das konsequente

Kostenmanagement und Fortschritte in der Produktent-
wicklung haben bereits erfreuliche Resultate gezeigt.

Hat die Finanzkrise Swiss Life nicht ins Wanken gebracht?
Wir sind gut durch die Krise gekommen, was keine Selbst-
verständlichkeit ist. Die erste Jahreshälfte 2009 war für die
Weltwirtschaft und insbesondere für die Finanzindustrie
immer noch äusserst schwierig. Ich bin stolz darauf, wie
wir als Unternehmen diese Krise gemeistert haben – ohne
Staatshilfe oder die Unterstützung des Kapitalmarkts.
Allerdings liegt noch ein grosses Stück Arbeit vor uns; die
Krise hat auch Swiss Life einiges abgefordert.

«Es liegen noch viele Chancen und ein grosses
Stück Arbeit vor uns»

Bruno Pfister, CEO der Gruppe, hat mit seinem Management-Team im vergangenen Jahr
die Weichen gestellt, um mit der Gruppe profitabel zu wachsen. Und dies mit Erfolg:
Swiss Life hat sich 2009 operativ klar verbessert und erzielte ein Prämienwachstum von 
9%. Mit dem Programm MILESTONE stellt das Management-Team sicher, dass das Unter-
nehmen seine Ambitionen auch in einem weiterhin anspruchsvollen Marktumfeld in 
die Realität umsetzen kann.

«Die erste Jahreshälfte 2009 war für die 
Weltwirtschaft und insbesondere für 
die Finanzindustrie immer noch äusserst
schwierig. Ich bin stolz darauf, wie wir 
als Unternehmen diese Krise gemeistert
haben – ohne Staatshilfe oder die Unter-
stützung des Kapitalmarkts.»
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Was konkret? Die Krise hat uns dazu gezwungen, mit
unvoreingenommenem und selbstkritischem Blick unser
Geschäft unter die Lupe zu nehmen. Wir haben in den
letzten Jahren die Kapitalkosten nicht verdient. Wir haben
zu viele Produkte mit zu bescheidener oder ungenügender
Marge verkauft, und unsere Kosten waren nach wie vor 
zu hoch. Zudem schöpften wir das volle Potenzial von
AWD noch nicht aus. All dies wollen wir nicht länger hin-
nehmen. Diese Schwachstellen gehen wir jetzt konsequent
an, um unsere Position nachhaltig auszubauen und die
Chancen im europäischen Lebensversicherungsmarkt zu
nutzen.

Wie wollen Sie die Herausforderungen angehen? Wir
haben mit MILESTONE letzten August gruppenweit ein
Programm aufgesetzt, das Swiss Life in allen wesentlichen
Teilen ihrer Wertschöpfungskette markant stärken wird.

«Sobald der Bedarf an persönlicher Finanz-
beratung wieder anzieht, werden wir mit
einer vitalen AWD Gruppe auf die Erfolgs-
strasse zurückkehren. Bereits im dritten
Quartal ist AWD operativ wieder profitabel
geworden – die Trendwende hat sich 
auch im vierten Quartal 2009 fortgesetzt.»

Dabei konzentrieren wir uns auf fünf Stossrichtungen. In
der ersten wollen wir den Kundennutzen steigern und
unseren Fokus auf moderne Vorsorgelösungen mit wähl-
baren Garantien und Risikoprodukte legen, mit dem Ziel,
die Profitabilität zu verbessern. Zweitens intensivieren
wir unsere Vertriebsaktivitäten – insbesondere im Bereich
der Drittkanäle und von AWD. In der dritten Stossrich-
tung arbeiten wir weiterhin ambitioniert an unserer 
Effizienz. Die Kosten zu optimieren, bleibt für uns eine
Daueraufgabe. Viertens: Wir stärken unsere Bilanz,
indem wir das Bestandesgeschäft und den Einsatz von
Risikokapital optimieren. Mit MILESTONE haben wir

Dass uns diese Umstellung nichts an Marktpräsenz ge-
kostet hat, spricht für die gute Reputation und für die
Leistung, die unsere AWD-Teams tagtäglich im Markt
vollbringen. Darum bin ich sicher: Sobald der Bedarf an
persönlicher Finanzberatung wieder anzieht, werden wir
mit einer schlanken, unternehmerisch vitalen AWD
Gruppe auf die Erfolgsstrasse zurückkehren. Bereits im
dritten Quartal ist AWD operativ wieder profitabel
geworden – die Trendwende hat sich auch im vierten
Quartal 2009 fortgesetzt.

2009 die Weichen auf profitables Wachstum gestellt. Zen-
tral ist deshalb Stossrichtung fünf: Für den nachhaltigen
Erfolg des Programms ist entscheidend, dass wir alle Ini-
tiativen diszipliniert und ambitioniert umsetzen. Nur so
können wir das Vertrauen unserer Kunden und des
Finanzmarkts rechtfertigen.

2009 prasselte einiges an Kritik auf AWD und damit auf
Swiss Life nieder. Was ist schief gelaufen? Die Gründe
dafür sind vielfältig. Zum einen hat die Finanzmarktkrise
die Pläne für AWD zu Makulatur werden lassen. Wir
haben jedoch nicht tatenlos zugesehen: AWD hat das
Jahr 2009 genutzt, um die Strukturen zu vereinfachen
und das Geschäft neu auszurichten. Dies hilft, die Kosten
bei AWD markant zu senken. Zudem mussten wir auf-
grund eines Gerichtsurteils das Markenversprechen von
AWD umstellen, was mit Investitionen verbunden war.
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Was stimmt Sie in Sachen AWD so optimistisch? AWD
kommt in der Umsetzung der Swiss Life-Strategie eine
Schlüsselrolle zu. Der Kauf von AWD hat uns eine erheb-
liche zusätzliche Vertriebskapazität in den Kernländern
Deutschland und Schweiz gebracht. Dies können Sie den
Zahlen für 2009 entnehmen: Wir haben das Neuge-
schäftsvolumen über diesen Vertriebsweg verdoppelt.
Ausserdem eröffnet AWD unseren Produkten den Zu-
gang zu Österreich und zum östlichen Europa. Nach der
Neuausrichtung wird AWD rasch zu einer beträchtlichen
zusätzlichen Gewinnquelle werden. Der kommissions-
basierte Ertrag von AWD unterstützt unsere neue Aus-
richtung, die sich weg vom Zinsspannengeschäft hin zu
Kommissionserträgen und Risikoprämien bewegt.

Bis 2012 will Swiss Life 70% ihres Neugeschäfts im Bereich
der Vorsorgelösungen mit wählbaren Garantien und Risi-
koprodukten erzielen. Was ist der Grund dafür? Bislang
sind wir stark vom Nettofinanzergebnis des traditionel-
len Lebensversicherungsgeschäfts abhängig. Diese Ab-
hängigkeit ist gerade in Zeiten, wie sie eine Finanzkrise
offenlegt, eine Hypothek. Das traditionelle Geschäft
belastet die Bilanz und bindet sehr viel Eigenkapital. Des-
halb wollen wir künftig mehr Kommissionsertrag er-
zielen. Diese Umsteuerung des Konzerns diversifiziert
unsere Ertragsquellen, stabilisiert die Gewinne und ver-
ringert die Abhängigkeit vom volatilen Finanzmarkt.

Welches wirtschaftliche Umfeld erwarten Sie 2010 für
Swiss Life? Ich bin zwar von Natur aus Optimist. Dennoch
gehe ich davon aus, dass 2010 die wirtschaftliche Gross-
wetterlage wechselhaft bleibt. Auch bei Swiss Life stellen
wir uns auf einen weiterhin anspruchsvollen Markt ein.
Wir haben mit unserem Unternehmen jedoch über
150 Jahre immer wieder mal schwierige Zeiten durchlebt.
Ich bin sicher, dass es uns dank unseren ausgezeichneten
Mitarbeitenden, unserer soliden Finanzkraft und unserer
starken Marke gelingen wird, Swiss Life im laufenden
Geschäftsjahr wichtige Schritte weiter zu bringen. Wir
haben in den letzten Jahren unser Führungsteam in den
rund 100 Schlüsselpositionen des Unternehmens ver-
stärkt – teils durch Neuzugänge, teils durch interne Wech-
sel. Ich bin davon überzeugt, dass dieses Team zusammen
mit den Mitarbeitenden die Ziele unserer Gruppe in den
kommenden Jahren hartnäckig und diszipliniert in die
Tat umsetzen wird.



Die richtige Vorsorgelösung hat so viele Facetten wie unsere
Kundinnen und Kunden. So verschieden die individuellen
Lösungen sein mögen, sie alle zielen ab auf mehr Unabhängig-
keit. Sie fokussieren auf die persönliche Lebenssituation und
schaffen die optimalen Voraussetzungen, dass wir uns unseren
Ambitionen, Plänen und Visionen widmen können.

Die richtige Vorsorgelösung ist aber auch so individuell wie 
unsere Beraterinnen und Berater. Mit einem feinen Gespür für 
die Bedürfnisse und Lebensentwürfe ihrer Kunden bringen 
sie ihr Know-how ein und suchen jedes Mal nach der geeigneten
Vorsorgeplanung. Was die Swiss Life-Mitarbeitenden mit 
ihren Kundinnen und Kunden verbindet, erfahren Sie auf den
Bildseiten in diesem Geschäftsbericht.





Romana Geiges, 30

Swiss Life-Kundin Kollektivversicherung, 

Langnau am Albis, Schweiz

Romana Geiges hat im Sommer 2008 die Kinderkrippe 

«Zwärgliburg» in Langnau am Albis gegründet. Die Primar-

lehrerin beschäftigt sechs Mitarbeitende, studiert Pädagogik 

und Umweltwissenschaften an der Universität Zürich und 

träumt bereits davon, in Zürich eine dreisprachige Kinderkrippe

zu gründen und sie zu einem Kindergarten und dann zu einer

Primarschule auszubauen.

Als Jungunternehmerin trage ich 
Verantwortung für meine Mitarbeiten-
den. Für mich war deshalb von Anfang 
an klar, dass ihre Vorsorge gewährleistet
sein muss. Von der Generalagentur
Horgen habe ich verständliche und 
unkomplizierte Beratung erhalten, 
die es mir ermöglicht hat, auch ohne 
viel Geld und Vorwissen die richtige
Vorsorge zu treffen. Und sollten Fragen
auftauchen, hat das Team von Manuela
Albisetti Stadler meist schon am 
nächsten Tag eine Lösung für mich.



Manuela Albisetti Stadler, 37

Generalagentin, Swiss Life-Generalagentur Horgen, Schweiz

Manuela Albisetti Stadler arbeitet seit 2001 für Swiss Life. 

Seit zwei Jahren ist sie Generalagentin in Horgen mit 

rund 330 Firmenkunden und 4600 Privatkunden. Die Unter-

nehmerin, die 16 Mitarbeitende führt, schätzt ihre Selbständig-

keit, die regionale Verankerung und die Nähe zu Kundinnen 

und Kunden, deren Lebenswege sie mit Interesse verfolgt.

Wer den Schritt in die Unabhängigkeit
wagt, ist oftmals nicht mit grossen 
finanziellen Mitteln gesegnet. Mir ist es
wichtig, aufzuzeigen, dass die Vorsorge
auch unter diesen Umständen erste
Priorität hat. Ein regelmässiger Kontakt 
mit unseren Kundinnen und Kunden
schafft eine verlässliche Grundlage für
einen optimalen Schutz. Über Jahre 
hinweg. Ich freue mich, Romana Geiges
auch bei ihren künftigen Projekten zu
begleiten.
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STABILES UMFELD TROTZ FINANZKRISE — Trotz der
schwachen Wirtschaftsentwicklung blieb die Nachfrage
nach Versicherungsschutz in den Kernmärkten von
Swiss Life stabil. Im Lebensversicherungsmarkt Frank-
reich stieg das Prämienvolumen 2009 gegenüber dem 
Vorjahr um stattliche 12%. Auch in Deutschland trotzten
die Prämieneinnahmen der schwierigen Wirtschaftslage
und stiegen um 7%. Einzig im Heimmarkt Schweiz ging
das Prämienvolumen leicht zurück, was auf das starke
Gewicht der beruflichen Vorsorge zurückzuführen war, 
in der Neuabschlüsse schwierig zu realisieren waren. 
Viele potenzielle Neukunden sind Vorsorgeeinrichtungen
angeschlossen, die eine Unterdeckung aufweisen. Solche
Finanzierungslücken erschweren den Wechsel in eine 
Vollversicherungslösung eines Versicherungsunterneh-
mens. Der Einzelversicherungsmarkt hingegen legte auch
in der Schweiz leicht zu.

Im grenzüberschreitenden Geschäft von Swiss Life entwi-
ckelte sich vor allem der Markt mit Versicherungslösun-
gen für vermögende Privatkunden weiterhin positiv. Am
stärksten unter der schwierigen Kapitalmarktsituation
litten hingegen die Variable Annuities – fondsgebundene
Lebensversicherungen mit Garantien –, bei denen die
Wachstumserwartungen aufgrund der Unsicherheiten
auf den weltweiten Börsenplätzen nicht erfüllt wurden.

Finanzdienstleister wie der zur Swiss Life-Gruppe ge-
hörende AWD blicken auf ein schwieriges Jahr zurück.
Allerdings zeigten bereits die letzten zwei Quartale 2009,
dass die Trendkurve nach oben zeigt. Sowohl AWD als
auch seine wichtigsten Mitbewerber gewannen Kunden
hinzu. Auch in naher Zukunft wird der Brokerkanal an
Bedeutung gewinnen. Er profitiert vom Wachstum im
Bereich der Vorsorge und der Leben-Produkte.

LEBENSVERSICHERUNG ALS HORT DER SICHERHEIT 

IN UNSICHEREN ZEITEN — Ein Grund, weshalb der
Lebensversicherungsmarkt umsatzmässig weniger von
der Finanzkrise betroffen war als andere Branchen, liegt
darin, dass in unsicheren Zeiten das Bedürfnis nach
Sicherheit beim Kunden steigt. Auch die bedeutende
volkswirtschaftliche Funktion der Versicherungswirt-
schaft in der Altersvorsorge sorgte für eine stabile Ent-
wicklung der Versicherungsmärkte.

IN ZUKUNFT SIND VERMEHRT INNOVATIONEN GE-

FRAGT — Langfristig wird die Nachfrage nach finanziel-
ler Vorsorge weiter ansteigen. Dafür spricht sicherlich,
dass die zunehmende Lebenserwartung und die sinkende
Geburtenrate eine enorme Herausforderung für die 
europäischen Altersvorsorgesysteme darstellen. Diese zu
bewältigen, bedarf einer Umschichtung von staatlichen

Strategie und Märkte 

In der Finanzkrise hat die Versicherungswirtschaft ihre Widerstandsfähigkeit unter Beweis
gestellt. Das Geschäftsmodell der Lebensversicherungen hat sich in der Krisenzeit 
bewährt. Tatsächlich funktionierten Erst- und Rückversicherungen wie gewohnt, Schäden
wurden vollumfänglich und pünktlich bezahlt, und der Staat musste nur in jenen 
Fällen einspringen, in denen bankähnliche Aktivitäten einen Versicherer in Bedrängnis
gebracht hatten. Swiss Life positioniert sich erfolgreich als führende internationale 
Spezialistin für Lebensversicherungs- und Vorsorgelösungen in einer Branche, welche 
sich in der Wirtschaftskrise als robust erwiesen und gleichzeitig weiterhin sehr gute
Zukunftsperspektiven hat. Um ihre Position im Vorsorgemarkt weiter zu stärken, führt
Swiss Life mit MILESTONE ein Programm ein, das klar auf profitables Wachstum setzt
und die Wettbewerbsfähigkeit steigert.



11

zu vermehrt privaten Rentensystemen. Will die Assekuranz
von dieser Entwicklung profitieren, muss sie Produkt-
innovationen anbieten, um die vielfältigen Kunden-
bedürfnisse noch besser abzudecken. Entscheidend für
den Erfolg eines Lebensversicherers werden seine Innova-
tionskraft und eine stärkere Gewichtung auf moderne
Vorsorgelösungen mit wählbaren Garantien und Risiko-
produkte sein. Moderne Vorsorgelösungen heissen für
den Kunden nicht per se, dass er auf Garantien verzichten
muss. Die Kosten für die gewährten Garantien werden
aber anders, vor allem kapitalschonender gestaltet.

DISTRIBUTION ALS KERNKOMPETENZ — Eine der gros-
sen Stärken von Versicherungsunternehmen war in der
Vergangenheit die starke Kontrolle über die Vertriebs-
kanäle, insbesondere durch die eigene Ausschliesslichkeit.
In den letzten zwanzig Jahren war die Versicherungsbran-
che von einer Auflösung der Wertschöpfungskette betrof-
fen. Deshalb werden innovative Distributionsstrategien
immer wichtiger. Sie berücksichtigen die Markterfor-
dernis einer Mehrkanalstrategie: Kunden wollen wählen 
können.

SWISS LIFE UNTER DEN TOP TEN DES EUROPÄISCHEN

LEBENSVERSICHERUNGSMARKTS — Mit einem Markt-
anteil von knapp 2% gehört Swiss Life zu den Top Ten im
europäischen Lebensversicherungsmarkt. Die Swiss Life-
Gruppe ist in der Schweiz, in Deutschland sowie in Frank-
reich tätig. Zudem unterhält sie Kompetenzzentren in
Luxemburg, Liechtenstein und Singapur sowie eine 
Vertriebsorganisation in Dubai, um ihr internationales
Geschäft voranzutreiben.

Um in der Schweiz die führende Stellung als Vorsorgean-
bieter auszubauen und die kundenorientierte Wachstums-
strategie umzusetzen, hat Swiss Life eine Reihe von Initia-
tiven lanciert. Dazu gehören die Stärkung des eigenen
Aussendienstes, die Optimierung der Vertriebsorganisa-
tion, eine stärkere Konzentration der Generalagenturen
sowie die Intensivierung der Marktbearbeitung und der
Kundenbetreuung. Zusätzlich wird die Zusammenarbeit
mit AWD weiter intensiviert, um bis 2012 über diesen 
Vertriebskanal rund 10 bis 15% des Neugeschäfts in der
Einzelversicherung abzuschliessen.

In Frankreich, dem viertgrössten Lebensversicherungs-
markt der Welt, hält Swiss Life einen Marktanteil von
1,4%. Ziel von Swiss Life in Frankreich ist es, ihre Position
als führende Anbieterin von Vorsorgelösungen für vermö-
gende Kunden zu stärken und im Geschäft der privaten
Krankenversicherungen die Nummer zwei zu bleiben. Dies
will sie erreichen, indem sie den Anteil moderner Pro-
dukte ausbaut und Banken, Broker und unabhängige
Finanzberater eine grössere Rolle im Multivertriebs-Netz-
werk einnehmen.

In Deutschland gehört Swiss Life zu den führenden
Anbietern von Lösungen in der betrieblichen Altersver-
sorgung und Berufsunfähigkeitsvorsorge mit einem aus-
gezeichneten Ruf im Brokermarkt. Dank der Qualifika-
tion zum «best select»-Partner von AWD in mehreren
Produktgruppen konnte das Neugeschäftsvolumen 2009
markant gesteigert werden. Swiss Life in Deutschland ver-
folgt das Ziel, bis 2012 eine profitable Anbieterin von 
Vorsorgelösungen mit wählbaren Garantien und Risiko-
produkten zu werden. Neben Produktinnovationen, dem
Ausbau der Vertriebswege und der intensiven Zusammen-
arbeit mit AWD liegt der Schwerpunkt in Zukunft auch
in der Verbesserung der operativen Effizienz und der
Reduktion von Verwaltungskosten.

Im wachsenden globalen Geschäft mit anspruchsvollen
Versicherungslösungen für vermögende Privatkunden
(Private Placement Life Insurance) gehört Swiss Life zu
den führenden Anbietern weltweit. Dieses Geschäftsfeld
wird innerhalb des Konzerns auch in naher Zukunft der
wichtigste Wachstumsmotor und Treiber der angestreb-
ten Umsteuerung von traditionellen zu modernen Pro-
dukten sein. Geplant ist, die zu verwaltenden Vermögen
bis 2012 zu verdoppeln.

Strategie und Märkte

Swiss Life — Jahresbericht 2009



12 Strategie und Märkte

Mit Corporate Solutions bietet Swiss Life multinationa-
len Unternehmen und Grosskunden Personalvorsorge-
lösungen an. Diese Geschäftseinheit ist ein weiterer Wachs-
tumstreiber für Swiss Life und zählt weltweit zu den
führenden Anbietern. Geplant ist ein gezielter Ausbau der
globalen Kundenbeziehungen und damit ein verstärktes
Wachstum in ihrem angestammten Bereich.

Im ersten Quartal 2010 hat Swiss Life mit einem fokus-
sierten, auf Privatkunden zugeschnittenes Geschäfts-
modell den Markteintritt in Österreich vollzogen.

AWD ALS WICHTIGER PFEILER FÜR DIE STÄRKUNG

DER DISTRIBUTIONSKRAFT — Swiss Life verfolgt in der
Distribution eine Multikanalstrategie, die sich bewährt
hat. Ein zentraler Bestandteil dieser Strategie ist AWD.
AWD ist einer der führenden Finanzoptimierer in Europa
und steht für nachhaltiges, profitables Wachstum. Um
die Profitabilität zu verbessern, reduziert AWD bis Ende
2010 seine Kosten gegenüber 2008 um EUR 70 Millionen.
Die Swiss Life-Gruppe setzt sich das Ziel, in allen für
Swiss Life relevanten Produktkategorien ihren Anteil im
AWD-Vertrieb mit neuen, kompetitiven Produkten bis
2012 auf 20 bis 25% zu erhöhen – dies durch weitere Pro-
duktoffensiven und verbesserten Service. Dabei wahrt sie
die unabhängige Produktauswahl des AWD-Beraters. Im
Rahmen einer Fokussierung in Osteuropa auf die wachs-
tumsstarken Kernmärkte zieht sich AWD aus Kroatien
und Rumänien zurück. Künftig will sich das Unterneh-
men in der Region auf Märkte mit überdurchschnitt-
lichem Wachstumspotenzial konzentrieren.

MILESTONE UNTERSTÜTZT DIE UMSETZUNG DER EIN-

GESCHLAGENEN STRATEGIE — Swiss Life wird auch in
Zukunft das Ziel verfolgen, die führende internationale
Spezialistin für Lebensversicherungs- und Vorsorgelö-
sungen zu sein. Um diesen Anspruch auch nach der
Finanzkrise zu erfüllen, führt Swiss Life mit MILE-
STONE ein nachhaltiges Programm ein, das klar auf pro-
fitables Wachstum setzt und die Wettbewerbsfähigkeit
steigert.

Fünf Stossrichtungen stehen bei MILESTONE im Vor-
dergrund:

1. konsequentes Ausrichten des Angebots auf Vorsorge-
lösungen mit wählbaren Garantien und auf Risikopro-
dukte mit dem Ziel, den Kundennutzen zu erhöhen und
die Profitabilität zu steigern;

2. ambitioniertes Nutzen und Stärken der Distributions-
kraft;

3. kontinuierliches Steigern der operativen Effizienz und
eine nachhaltige Reduktion der Kosten;

4. Verminderung der Ergebnisvolatilität und ein Stärken
der Bilanz;

5. diszipliniertes Umsetzen der Pläne.

Alle fünf Schwerpunkte beeinflussen die zentralen Berei-
che der Wertschöpfung: Swiss Life setzt ihre Prioritäten
beim profitablen Wachstum.

1. Mit dem konsequenten Ausrichten des Produktangebots
auf Vorsorgelösungen mit wählbaren Garantien und auf
Risikoprodukte will Swiss Life vor allem den Kundennut-
zen in Form von höherer Flexibilität und grösseren Ren-
ditechancen erhöhen. Zugleich stellt die Gruppe auch
eine geringere Eigenkapitalbindung im Neugeschäft sicher.

2. Swiss Life verfolgt in der Distribution eine Multikanal-
strategie, die sich bewährt hat. Die Gruppe möchte in
allen Einheiten diese gute Basis nutzen, um die Qualität
und die Produktivität im Vertrieb weiter zu stärken.
Dabei setzt sie neben den eigenen Vertriebsnetzen auf
unabhängige Vertriebskanäle wie Banken, Broker und
Finanzberater wie AWD.

3. Die im Rahmen der Halbjahresresultate 2009 angekün-
digten Kosteneinsparungen von CHF 350 bis 400 Millio-
nen gegenüber 2008 haben bereits zu einer substanziell
verbesserten Kostenbasis geführt; rund die Hälfte der
Massnahmen sind bereits umgesetzt. Zusätzlich zu den
im August 2009 angekündigten Einsparungen in der
Schweiz und bei AWD wird Swiss Life in Deutschland das
negative Verwaltungskostenergebnis von EUR 25 Millio-
nen eliminieren. Swiss Life in Frankreich hat ein Effizi-
enzsteigerungsprogramm in Arbeit, das die Wachstums-
strategie unterstützt.
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4. Ein weiteres Ziel der Arbeiten ist es, die Ergebnisvolati-
lität zu reduzieren und zugleich die Bilanz zu stärken.
Zum einen wird Swiss Life die Profitabilität des Bestands-
geschäfts steigern. Zum anderen setzt sich das Unterneh-
men auf der Anlageseite weiterhin zum Ziel, stabile, nach-
haltige Anlageerträge zu erwirtschaften.

5. Swiss Life stärkt ihr internes Controlling und richtet
dieses konsequent auf die gesetzten Ziele aus. Dazu ent-
wickelt die Gruppe ein neues Set von Kennzahlen, nach
denen sich das Unternehmen noch adäquater messen
lässt.

Im Rahmen von MILESTONE setzt sich Swiss Life ambi-
tionierte Ziele für 2012:

– Verdoppelung der Neugeschäftsmarge auf über 2,2%
– Zeichnung von über 70% ihres Neugeschäfts mit 

modernen Vorsorgelösungen sowie Risikoprodukten
– 20 bis 25% Anteil von Swiss Life-Produkten in

relevanten Produktkategorien von AWD
– CHF 350 bis 400 Millionen weniger Kosten gegenüber

2008
– Eigenkapitalrendite von 10 bis 12%
– Dividendenausschüttungsquote von 20 bis 40%

PRIORITÄTEN FÜR 2010 WERDEN DURCH MILESTONE

GESETZT — Obwohl die publizierten Ziele für 2012 ge-
setzt wurden, sind für alle fünf MILESTONE-Stoss-
richtungen klare interne Etappenziele definiert worden.
Diese zu erreichen, wird erste Priorität für das Geschäfts-
jahr 2010 sein.
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Sandrine Londot, 38

Swiss Life-Firmenkundin, Strassburg, Frankreich 

Sandrine Londot ist im Elsass aufgewachsen und Inhaberin 

des Wellness-Studios «Intemporelle» im Strassburger

Wohnquartier Robertsau. Zusammen mit einer Mitarbeiterin

kümmert sie sich um das Wohlbefinden ihrer Kundinnen. 

Das Repertoire reicht von traditioneller Gesichts- und Körper-

pflege über Peeling bis zur Shiatsu-Therapie.

Meine geschäftliche Beziehung zu
Fabien Spitz ist herzlich und unkompli-
ziert. Unabhängig zu sein heisst für
mich, meinen Betrieb sorgenfrei zu 
führen. Als Einzelunternehmerin trage
ich für mich und meine Mitarbeiterin 
die Verantwortung. Deshalb muss ich
Vorkehrungen treffen. Die private
Vorsorge ist dabei ebenso unverzichtbar
wie die Versicherung meines Geschäfts-
lokals. Swiss Life geht perfekt auf meine
Bedürfnisse ein.



Fabien Spitz, 40

Generalagent, Swiss Life-Generalagentur, Strassburg, Frankreich

Fabien Spitz ist seit 20 Jahren im Versicherungsgeschäft tätig und

seit 2003 Generalagent von Swiss Life. Mit zwei Mitarbeitenden

betreut er nahezu 3000 Kundinnen und Kunden. Das Angebot von

Swiss Life in Frankreich umfasst die drei Sparten Lebens-, Kranken-

und Sachversicherungen.

Meine Grundsätze als Generalagent von
Swiss Life sind Offenheit und Ehrlichkeit.
Voraussetzung für eine gute Beratung ist,
die Lebenssituation meiner Kundinnen
und Kunden und die berufsspezifischen
Risiken zu erkennen. Ich möchte, dass
meine Kunden genau verstehen, wofür ich
sie versichere. Der Ruf von Swiss Life in
Frankreich als seriöses und gesundes
Unternehmen stimmt auch mit meiner
Berufsauffassung überein.
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Ergebnisse und Geschäftsverlauf

Kommentar zum Resultat — Swiss Life erzielte im Jahr 2009 aus dem fortgeführten
Geschäft ein Jahresergebnis von CHF 324 Millionen gegenüber einem Verlust von
CHF 1,1 Milliarden im Vorjahr. Zugleich steigerte die Gruppe das Prämienvolumen um 
9% auf CHF 20,2 Milliarden. Insgesamt haben ein starkes Finanzergebnis von CHF 4,6 Mil-
liarden und ein sehr gutes viertes Quartal positiv zum Gesamtergebnis beigetragen.

KONSOLIDIERTES ERGEBNIS — Swiss Life hat sich opera-
tiv im Jahr 2009 markant verbessert. Das Betriebsergebnis
erhöhte sich gegenüber dem Vorjahr um CHF 1,4 Milliar-
den auf CHF 562 Millionen. Auf dem fortgeführten
Geschäft erzielte Swiss Life ein Jahresergebnis von
CHF 324 Millionen. Gegenüber dem Vorjahr ist dies eine
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einen auf die verbesserte Entwicklung an den Finanzmärk-
ten und zum anderen auf die sehr gute Leistung im
Investment Management von Swiss Life zurückzuführen.
So kann Swiss Life für das Jahr 2009 mit einem Finanz-
ergebnis von CHF 4,6 Milliarden aufwarten – bezogen auf
die CHF 600 Millionen in der Vorjahresperiode eine
starke Verbesserung. Zudem zeigt das Revitalisierungs-
programm MILESTONE, das die Wettbewerbsfähigkeit
und Profitabilität des Unternehmens nachhaltig stärken
soll, erste Auswirkungen. Insbesondere konnten die um
Restrukturierungskosten und Einmaleffekte bereinigten
operativen Kosten im Berichtsjahr bereits deutlich ge-
senkt werden. Insgesamt ist jedoch der Reingewinn noch
nicht befriedigend, da die Kapitalkosten noch nicht ge-
deckt wurden.

Verbesserung von CHF 1,5 Milliarden. Der Reingewinn,
inklusive aufgegebener Geschäftsbereiche, liegt bei
CHF 277 Millionen, was einem verwässerten Ergebnis je
Aktie von CHF 8.83 entspricht. Dieser wurde durch Auf-
wendungen im Zusammenhang mit dem Verkauf der
Banca del Gottardo von CHF 47 Millionen belastet. Bei
einem Eigenkapital von CHF 7,2 Milliarden ergibt sich
eine Eigenkapitalrendite von 4%. Die Fortschritte sind zum
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Beträge in Mio. CHF

2009 2008 +/–

VERBUCHTE BRUTTOPRÄMIEN, POLICENGEBÜHREN UND ERHALTENE EINLAGEN 20 219 18 515 9.2%

Verdiente Nettoprämien und verdiente Policengebühren (netto) 12 135 13 514 –10.2%

Ertrag aus Gebühren, Kommissionen und Provisionen 934 950 –1.7%

Finanzergebnis (ohne Ergebnisanteile an assoziierten Unternehmen) 4 588 600 n. a.

Übriger Ertrag 159 292 –45.5%

TOTAL ERTRAG 17 816 15 356 16.0%

Versicherungsleistungen und Schadenfälle (netto) –11 884 –12 915 –8.0%

Überschussbeteiligung der Versicherungsnehmer –1 539 429 n. a.

Zinsaufwand –353 –393 –10.2%

Betriebsaufwand –3 478 –3 319 4.8%

TOTAL AUFWAND –17 254 –16 198 6.5%

BETRIEBSERGEBNIS 562 –842 n. a.

Jahresergebnis aus fortgeführten Geschäftsbereichen 324 –1 143 n. a.

Jahresergebnis aus aufgegebenen Geschäftsbereichen –47 1 488 n. a.

REINGEWINN 277 345 –19.7%

Eigenkapital 7 245 6 652 8.9%

Versicherungstechnische Rückstellungen 122 616 113 308 8.2%

Verwaltete Vermögen 132 022 120 364 9.7%

Kontrollierte Vermögen 148 186 134 326 10.3%

Eigenkapitalrendite (in %) 4.0 5.0 –20.0%

Anzahl Mitarbeitende (Vollzeitstellen) 7 820 8 291 –5.7%

KENNZAHLEN SWISS LIFE-GRUPPE
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SEGMENTERGEBNISSE — Swiss Life wies in der Schweiz
ein Segmentergebnis von CHF 467 Millionen aus.
Wesentlich dazu beigetragen hat das stark verbesserte
Finanzergebnis von CHF 2,7 Milliarden. Aufgrund ein-
maliger Restrukturierungskosten und anderer Einmal-
effekte erhöhte sich der Betriebsaufwand im Vergleich
zum Vorjahr. Allerdings konnten die Verwaltungskosten
um 13,9% gesenkt werden. Erzielt wurde dies durch eine
Optimierung von Prozessen sowie eine Fokussierung und

Segmentverlust belief sich in der Berichtsperiode auf
CHF 43 Millionen. Aufgrund tieferer Erträge aus dem
Vermögensverwaltungsgeschäft liegt das Segmentergeb-
nis im Investment Management mit CHF 77 Millionen
um CHF 17 Millionen unter dem des Vorjahrs. AWD weist
einen Segmentverlust von CHF 92 Millionen aus (Vor-
jahr: CHF –41 Millionen), der auf Einmal- und Restruk-
turierungsaufwendungen zurückzuführen ist. Bereinigt
um diese Aufwendungen, hat AWD im Jahr 2009 wieder
ein positives Betriebsergebnis von CHF 19 Millionen
(EUR 12,6 Millionen) erreicht. AWD setzte den im dritten
Quartal 2009 eingeschlagenen Weg fort und war somit
auch im vierten Quartal operativ wieder profitabel. Diese
Entwicklung ist auf die Kostensenkungsmassnahmen vor
allem in Deutschland sowie auf die grundlegende Neu-
ausrichtung von AWD insbesondere in Österreich und
Grossbritannien zurückzuführen.

WACHSTUM — Swiss Life erzielte im Berichtsjahr ein Prä-
mienwachstum von 9% auf CHF 20,2 Milliarden. Berei-
nigt um Währungseffekte, entspricht dies einem Wachs-
tum von 12%. Zum erfreulichen Bild hat insgesamt ein
starkes viertes Quartal beigetragen. Insbesondere wuchs
die Gruppe in Deutschland und im internationalen
Geschäft mit vermögenden Privatkunden. In Deutsch-
land stiegen die Prämieneinnahmen von CHF 2,0 Milliar-
den auf CHF 2,2 Milliarden. Swiss Life ist im Bereich des
Einmaleinlagengeschäfts mehr als doppelt so stark ge-
wachsen wie der Markt, und auch das Geschäft mit peri-
odischen Prämien hat sich deutlich besser als der Markt
entwickelt, wenngleich auch ein Rückgang zu verzeich-
nen ist. Positiv wirkte sich die Partnerschaft mit AWD aus:
In Deutschland hat sich die Neugeschäftsproduktion via
AWD auf rund EUR 380 Millionen verdoppelt und in der
Schweiz von CHF 11 Millionen auf CHF 112 Millionen
erhöht. Im Geschäft mit vermögenden Privatkunden
erzielte Swiss Life mit einem Prämienvolumen von
CHF 5 Milliarden (Vorjahr: CHF 2,4 Milliarden) ein her-
vorragendes Resultat. Swiss Life in Frankreich hat beson-
ders in der zweiten Jahreshälfte 2009 an Schwung gewon-
nen. Insgesamt ging das Prämienvolumen zwar um 3%
auf CHF 5,3 Milliarden zurück, hatte aber nach Bereini-
gung um einen Einmaleffekt einen Zuwachs von 5% in
lokaler Währung zu verzeichnen. In der Schweiz gingen
die Prämieneinnahmen um 8% auf CHF 7,5 Milliarden
zurück; bereinigt um einen Einmaleffekt, gingen sie um
2% zurück.
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Reduktion des Projektportfolios. In Frankreich erzielte
das Versicherungsgeschäft ein Segmentergebnis von
CHF 159 Millionen (Vorjahr: CHF 40 Millionen), dies auf-
grund des deutlich besseren Finanzergebnisses und eines
soliden Risikoresultats. In Deutschland resultierte für
Swiss Life ein Segmentergebnis von CHF 92 Millionen,
CHF 63 Millionen höher als im Vorjahr. Das Versiche-
rungsgeschäft Übrige – zu welchem die eigentlichen
Wachstumsinitiativen in Liechtenstein, Luxemburg, Sin-
gapur, Dubai sowie die Restschuldversicherung gehören
– ist erneut geprägt von Investitionen. Hohe operative
Kosten schlagen sich insbesondere in Start-up-Investi-
tionen wie der Produktplattform in Luxemburg und im
Bereich Restschuldversicherung nieder. Der entsprechende
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AWD verzeichnete einen Umsatzrückgang von 17% – dies
vor allem aufgrund der Neuausrichtung des Geschäfts in
Österreich sowie der durch die Finanzmarktkrise bedingte
Zurückhaltung der Kunden, ihr Geld in Vorsorgelösungen
zu investieren.

FINANZERGEBNIS — Swiss Life weist ein gutes Finanz-
ergebnis 2009 mit tiefen Wertberichtigungen aus. Die zu
Beginn des Jahres nach wie vor grosse Unsicherheit an den
Kapitalmärkten aufgrund der Finanzkrise schwächte sich
während des Jahres zusehends ab. Die Marktstabilisie-
rung wirkte sich positiv auf das Finanzergebnis aus. Die
direkten Erträge erreichten trotz tieferen Dividendenein-
nahmen aus Aktienanlagen und fehlenden Erträgen aus
Hedge-Fund-Investments 3,8%. Im Gegensatz zum Vor-
jahr entwickelten sich erfolgsrelevante Veränderungen der
Vermögenswerte positiv. Es waren nur wenige Wertberich-

tigungen auf dem Anlageportfolio nötig, die mit realisier-
ten und nicht realisierten Gewinnen mehr als kompen-
siert wurden. Unter Berücksichtigung der Kosten für die
Vermögensverwaltung lag die Nettoanlagerendite bei
3,9% (Vorjahr: 0,3%). Die Gesamtrendite von 5,4% (Vor-
jahr: 0,5%) beinhaltet auch die sich im Eigenkapital nie-
derschlagenden Wertänderungen der Vermögenswerte.
Unter Berücksichtigung des Fair Value der nicht zu
Marktwerten bilanzierten Anlagen betrug die Gesamtper-
formance 7,5%. Vor allem markant tiefere Kreditrisiko-
Spreads wirkten sich positiv auf die festverzinslichen
Anlagen aus. Die Reduktion der Bilanzrisiken in der zwei-
ten Jahreshälfte 2008 hat sich somit bewährt. Swiss Life
hat trotz volatilen Marktbedingungen und tiefem Zins-
umfeld einen Kapitalertrag erwirtschaftet, der deutlich
über den gegenüber den Kunden garantierten Verzinsun-
gen lag.

Beträge in Mio. CHF

2009 2009 2008 2008

Aktien und Aktienfonds 3 803 3.4% 2 335 2.2%

Alternative Anlagen 1 958 1.7% 3 272 3.1%

Liegenschaften 13 284 11.8% 12 662 11.9%

Hypotheken 5 553 4.9% 5 644 5.3%

Darlehen 12 109 10.8% 13 355 12.6%

Obligationen 70 517 62.6% 62 350 58.6%

Flüssige Mittel und Übrige 5 387 4.8% 6 709 6.3%

TOTAL 112 611 100.0% 106 327 100.0%

Aktienquote netto 1.8% 0.8%

Duration bei Obligationen 8.5 Jahre 9.2 Jahre

ASSET ALLOCATION AUF FAIR-VALUE-BASIS PER 31. DEZEMBER (VERSICHERUNGSPORTEFEUILLE AUF EIGENES RISIKO)
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MILESTONE — Mit ihrem gruppenweiten Profitabilitäts-
und Effizienzsteigerungsprogramm MILESTONE hat
Swiss Life im Jahr 2009 die Weichen auf profitables
Wachstum gestellt. Im Dezember 2009 wurde das Pro-
gramm am Investorentag detailliert der Öffentlichkeit
vorgestellt. MILESTONE ist weit mehr als ein Kostensen-
kungsprogramm. Das Programm soll das Unternehmen
in wesentlichen Teilen der Wertschöpfungskette verän-
dern. Dabei verfolgt Swiss Life fünf Stossrichtungen: 
Erstens wird der Kundennutzen gesteigert und die Profi-
tabilität der Produkte verbessert. Zweitens wird die Ver-
triebskraft gestärkt – sowohl bezüglich Qualität der Bera-
tung als auch Ausbau der Vertriebsstrukturen. Drittens
sollen die operative Effizienz erhöht und die Kosten
gesenkt werden. Viertens stärkt die Gruppe die Bilanz
und ihre Kapitalbasis. Das fünfte Ziel lautet: diszipli-
nierte Umsetzung. Rund 500 Initiativen sind definiert,
deren Zielerreichung konsequent verfolgt wird. Eine Kon-
sequenz dieser Umsetzungsdisziplin ist bei der bereits ver-
besserten Kostensituation der Gruppe ersichtlich, wozu
der Konzernbereich Schweiz und AWD einen wesentli-
chen Beitrag geleistet haben: Insgesamt konnten die ope-
rativen Kosten gegenüber dem Jahr 2008 bereits um rund
10% gesenkt werden. Auf gutem Weg ist Swiss Life auch
bei der Ausrichtung des Neugeschäfts auf moderne Vor-
sorgelösungen mit wählbaren Garantien und auf Risiko-
produkte, deren Anteil am Neugeschäft im Jahr 2009 auf
60% gesteigert wurde.

Noch unbefriedigend zeigt sich die Situation bei den
Margen und dem Wert des Neugeschäfts. Enttäuschend
war insbesondere die negative Entwicklung der Neuge-
schäftsmarge, die von 1,1% im Jahr 2008 auf 0,9% 
im Jahr 2009 zurückging. Beim Wert des Neugeschäfts
stagnierte die Entwicklung: Im Jahr 2009 betrug er
CHF 123 Millionen gegenüber CHF 119 Millionen im
Jahr 2008. Für Swiss Life werden diese zwei Messgrössen
an Bedeutung gewinnen. Konkrete Ziele von MILE-
STONE bis ins Jahr 2012 sind folgende: Die Gruppe
strebt eine Eigenkapitalrendite von 10 bis 12% an, will ihre
Marge auf dem Neugeschäft auf rund 2,2% steigern, wird
gegenüber dem Jahr 2008 ihre Kostenbasis um CHF 350
bis 400 Millionen verbessern, strebt eine Dividendenaus-
zahlung von 20 bis 40% des Reingewinns an und wird 
70% ihres Neugeschäfts mit modernen Produkten sowie
im Bereich der Risikodeckung realisieren. Der im Zusam-
menhang mit MILESTONE angekündigte Abbau von
520 Stellen in der Schweiz wurde mit einem umfassenden
Massnahmenpaket begleitet, das mit den Sozialpartnern
ausgehandelt worden war und sich bereits bei anderer
Gelegenheit bewährt hatte. Auch wenn die Phase der Neu-
orientierung der betroffenen Mitarbeitenden noch nicht
überall abgeschlossen ist, lässt sich doch positiv festhal-
ten, dass die Begleitmassnahmen grösstenteils erfolgreich
verliefen. Für 75 der bisher 221 betreuten Personen hat
Swiss Life bis Ende 2009 bereits eine neue Lösung gefun-
den, dabei sind vorzeitige Pensionierungen eingerechnet.
Zurzeit sind noch 146 Mitarbeitende in der von Swiss Life
angebotenen begleiteten beruflichen Neuorientierung.
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KAPITALBASIS — Swiss Life hat die Finanzkrise gut über-
standen und verfügt über eine solide Kapitalbasis. Die
Verbindlichkeiten aus dem Versicherungsgeschäft stiegen
um 8% auf CHF 123 Milliarden. Das den Aktionären zure-
chenbare Eigenkapital der Swiss Life-Gruppe betrug per
31. Dezember 2009 CHF 7,2 Milliarden, was gegenüber
dem Vorjahr (CHF 6,6 Milliarden) einer Stärkung um 
9% entspricht. Die Gruppen-Solvabilitätsquote auf IFRS-
Basis stieg gegenüber dem Vorjahr (158%) per Ende Jahr
auf 164%. Die statutarische Solvabilitätsquote betrug
190% (Vorjahr: 176%). Die von der Swiss Life-Gruppe 
kontrollierten Vermögen beliefen sich insgesamt auf
CHF 148 Milliarden (+10%).





Carla Zimmermann, 30

Swiss Life-Partnerin Private Placement Life Insurance, 

Zürich, Schweiz

Carla Zimmermann arbeitet seit 2006 beim traditionsreichen

Bankhaus Mirabaud & Cie. in der Zürcher Niederlassung. 

Die Nachwuchskaderfrau mit Bodenhaftung ist in Mels im

Kanton St. Gallen aufgewachsen und hat via Berufsmatur den

Weg zum Private Banking gefunden. Als Vermögensberaterin

pflegt sie Beziehungen zu Kunden aus der Schweiz und ganz

Europa.

Ich fühle mich in meinem Job als Unter-
nehmerin im Unternehmen. Die Unab-
hängigkeit, die mir meine Arbeitgeberin
gewährt, und das Vertrauen, das ich von
meinen Vorgesetzten erfahre, versetzen
mich in die Lage, eine tragfähige Brücke
zu unseren Bankkunden zu bauen. 
Die Kultur des Gebens und Nehmens, 
geprägt sowohl von Offenheit als auch
von Diskretion, erlebe ich auch bei 
meiner Geschäftspartnerin Swiss Life. 
Auf dieser Basis finden wir für unsere
gemeinsamen Kunden eine individuelle
Vorsorgelösung, zum Beispiel, wenn es
gilt, deren Nachlass zu regeln.



Olivier Kramer, 41

Regional Sales Director, Private Placement Life Insurance, 

Genf, Schweiz

Olivier Kramer ist im Oktober 2009 bei Swiss Life im Bereich

Private Placement Life Insurance (PPLI) eingestiegen und berät das

Bankhaus Mirabaud & Cie. im Genfer Büro. Er ist seit vielen

Jahren im Geschäft mit PPLI tätig und engagiert sich mit

Professionalität und Überzeugung für die Unabhängigkeit einer

internationalen, vermögenden Privatkundschaft.

Mich fasziniert es, in engem Kontakt 
mit Mirabaud & Cie. passende Lösungen 
für jeden einzelnen Kunden zu bauen.
Um diese Aufgabe wahrzunehmen, sind
Ehrlichkeit, Diskretion, Verbindlichkeit
und Anteilnahme von zentraler Bedeu-
tung – und das ist es auch, was Swiss Life
und Mirabaud & Cie. verbindet. Nur
wenn wir den Kunden als einzigartiges
Individuum betrachten, sind wir in 
der Lage, Vertrauen aufzubauen, das ein
Leben lang hält.
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Segmentberichterstattung — Im Versicherungsgeschäft berichtet Swiss Life einerseits nach
Ländern, andererseits weist sie die länderübergreifenden Segmente Versicherungsgeschäft
Übrige, AWD und Investment Management getrennt aus. Im Jahr 2009 verzeichnete
Swiss Life über alle Segmente einen Gewinn in der Höhe von CHF 632 Millionen (2008:
Verlust von CHF 726 Millionen). Am meisten zu diesem positiven Resultat beigetragen hat
das Segment Versicherungsgeschäft Schweiz mit CHF 467 Millionen.

Swiss Life hat die Krise an den Finanzmärkten gut über-
standen und kann für das Jahr 2009 solide Zahlen präsen-
tieren. Im Heimmarkt Schweiz betrug das Ergebnis
CHF 467 Millionen, in Frankreich CHF 159 Millionen
und in Deutschland CHF 92 Millionen. Das Segment
Investment Management hat CHF 77 Millionen zum
positiven Gesamtergebnis beigetragen, während in den
Segmenten Versicherungsgeschäft Übrige und AWD Ver-
luste von CHF 43 Millionen bzw. CHF 92 Millionen resul-
tierten. Die verbuchten Bruttoprämien, Policengebühren
und erhaltenen Einlagen über alle Segmente konnten von
CHF 18,5 Milliarden auf CHF 20,2 Milliarden gesteigert
werden.

VERSICHERUNGSGESCHÄFT SCHWEIZ — Swiss Life in
der Schweiz weist für das Jahr 2009 mit CHF 467 Millio-
nen ein gutes Segmentergebnis aus. Das Finanzergebnis
des Schweizer Geschäfts hat sich stark erholt und lag bei
CHF 2,7 Milliarden. Bei den direkten Kapitalerträgen
musste Swiss Life als Folge von tieferen Hedge-Funds-
Ausschüttungen und niedrigeren Dividendenerträgen aus
Aktien zwar einen leichten Rückgang hinnehmen. Die
Kapitalgewinne hingegen entwickelten sich erfreulich
und haben im Unterschied zum Vorjahr, als Wertbe-
richtigungen auf Aktien und Hedge Funds notwendig
waren, mit CHF 73 Millionen wieder positiv zum Finanz-
ergebnis beigetragen.

Der Betriebsaufwand erhöhte sich um 20% auf
CHF 860 Millionen. Dies ist jedoch nicht charakteristisch
für den aktuellen Kostenverlauf, da im Vorjahr eine Netto-
aktivierung von Abschlusskosten enthalten war. Das Ge-
schäftsjahr 2009 ist ausserdem im Zusammenhang mit
den laufenden Effizienzprogrammen mit erheblichen
Restrukturierungskosten von über CHF 63 Millionen be-
lastet. Operativ konnten die Verwaltungskosten um 14%
gesenkt werden. Die Effizienzsteigerung kam durch Pro-

zessoptimierung und eine Projektportfolioreduktion zu-
stande.

Die Prämien im Schweizer Lebensversicherungsmarkt
sanken nach Angaben des Schweizerischen Versiche-
rungsverbandes (SVV) um 1,9% auf CHF 27,9 Milliarden.
In der Kollektivversicherung nahmen die Prämien 3,6%
ab, in der Einzelversicherung 2,4% zu. Das Prämienvolu-
men von Swiss Life konnte mit CHF 7,5 Milliarden 
auf hohem Niveau gehalten werden. 77% der Prämien
stammen aus der beruflichen Vorsorge. Die Prämien in
der Kollektivversicherung nahmen gegenüber dem Vor-
jahr nach Korrektur eines Einmaleffektes um 3,4% ab.
Dadurch reduzierte sich der Marktanteil von Swiss Life
auf 29,6%. In der Einzelversicherung stiegen die Prämien
um 2,0%; der Marktanteil betrug dort 19,4%.

In der Berichtsperiode konnte der Vertrieb von Produk-
ten über AWD, gemessen am Produktionsvolumen, mar-
kant auf CHF 112 Millionen gesteigert werden.

Die Versicherungsleistungen inklusive Veränderung der
versicherungstechnischen Rückstellungen reduzierten
sich um 2% auf CHF 7,9 Milliarden. Diese Entwicklung ist
hauptsächlich auf die Reduktion des BVG-Mindestzins-
satzes von 2,75 auf 2% und auf die tieferen Spareinlagen
zurückzuführen. Aufgrund des wesentlich besseren Finanz-
ergebnisses konnte die Zuweisung an die Überschuss-
reserven stark erhöht werden.

Für die trotz Prämienrückgang starke Ergebnisverbesse-
rung war neben der Steigerung der Wettbewerbsfähigkeit
das fokussierte Streben nach ausgeprägterer Kunden-
orientierung ausschlaggebend.

Swiss Life überzeugte mit den im Jahr 2009 eingeführten
Produkten. Im vierten Quartal lancierte das Unterneh-
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men Swiss Life Champion Invest, eine fondsgebundene
Kapitalversicherung, Swiss Life Protection, eine Todesfall-
und/oder Erwerbsunfähigkeitsversicherung mit indivi-
duellem Risikotarif, und Swiss Life Active Win, eine Erle-
bensfallversicherung, kombiniert mit einer Termingeld-
anlage. Ferner steht seit dem zweiten Quartal das Produkt
Swiss Life Champion Duo ohne garantiertes Todesfall-
kapital im Angebot. Im Kollektivlebengeschäft deckt
Swiss Life das Bedürfnis nach einem breiteren und flexi-
bleren Produktsortiment mit kostengünstigen Standard-
produkten und massgeschneiderten Vorsorgelösungen
ab. Des Weiteren wurde für den autonomen und teilauto-
nomen Pensionskassenmarkt das Kompetenzzentrum
Swiss Life Pension Services weiter ausgebaut.

Dem angepassten Sortiment entsprechend, ist die Orga-
nisation sowohl im Innen- als auch im Aussendienst neu
ausgerichtet worden. Zudem stärken nun Verkaufsleiter
den Aussendienst. Die ehemals 58 Generalagenturen sind
auf 42 in den wichtigsten Verkaufsregionen reduziert und
mit Standortinvestitionen versehen worden. Die engere
Brokerbetreuung und die Konzentration auf eine effek-
tive Vertriebskraft führten im Rahmen der Multikanal-
strategie zu einem signifikant höheren Brokervolumen
(inkl. AWD).

Für das Jahr 2010 plant Swiss Life die Einführung von
weiteren modernen Vorsorgelösungen mit wählbaren

Beträge in Mio. CHF

2009 2008 +/–

VERBUCHTE BRUTTOPRÄMIEN, POLICENGEBÜHREN UND ERHALTENE EINLAGEN 7 518 8 172 –8.0%

Verdiente Nettoprämien und verdiente Policengebühren (netto) 7 288 7 963 –8.5%

Ertrag aus Gebühren, Kommissionen und Provisionen 31 49 –36.7%

Finanzergebnis 2 704 –25 n. a.

Übriger Ertrag 103 292 –64.7%

TOTAL ERTRAG 10 126 8 279 22.3%

Versicherungsleistungen und Schadenfälle (netto) –7 887 –8 059 –2.1%

Überschussbeteiligung der Versicherungsnehmer –806 –112 n. a.

Zinsaufwand –106 –141 –24.8%

Betriebsaufwand –860 –715 20.3%

TOTAL AUFWAND –9 659 –9 027 7.0%

SEGMENTERGEBNIS 467 –748 n. a.

Kontrollierte Vermögen 73 841 70 365 4.9%

Versicherungstechnische Rückstellungen 65 406 64 462 1.5%

Anzahl Mitarbeitende (Vollzeitstellen) 2 489 2 743 –9.3%

KENNZAHLEN VERSICHERUNGSGESCHÄFT SCHWEIZ

erweitert, und eine neue teilautonome Standardlösung
für Sammelstiftungen wird angeboten. Die Umsetzung
der auf das Jahr 2012 ausgerichteten Massnahmen zur
Effizienzsteigerung ist auf Zielkurs, was zu einer weiteren
Senkung der Verwaltungskosten führen wird.

Garantien und Risikoprodukten, die weniger Kapital bin-
den und tiefere Kosten verursachen. Die Beratung erfolgt
themenorientiert, das Angebot von Dienstleistungen im
Bereich der Anlage- und Pensionskassenberatung wird
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Swiss Life in Frankreich erzielte ein Prämienvolumen von
CHF 5,3 Milliarden, was einem Anstieg von 5% in lokaler
Währung entspricht (nach Anpassung von CHF 476 Mil-
lionen aufgrund einer im 2008 eingegangenen und been-
deten Partnerschaft). Das Spar- und Rentengeschäft ver-
besserte sich um 5% (11% in lokaler Währung); die
Prämieneinnahmen aus fondsgebundenen Versicherun-
gen lagen weiterhin über dem Marktdurchschnitt. Die
Prämieneinnahmen in der Kranken- und Erwerbsun-
fähigkeitsversicherung gingen um 3% zurück (+3% in
lokaler Währung). Der Anstieg in lokaler Währung wird
hauptsächlich durch die Dynamik der eigenen Vertriebs-
organisation sowie die Makler unterstützt, während die
Partnernetzwerke einen Rückgang verzeichneten. Das
Sachversicherungsgeschäft blieb im Bereich der Prämien-
einnahmen stabil.

Dem Unternehmen ist es 2009 gelungen, in seinen Haupt-
tätigkeiten stabile technische Margen beizubehalten. Paral-
lel zur Entwicklung der Prämieneinnahmen verbesserte
sich der Betriebskostensatz insbesondere aufgrund einer
Effizienzsteigerung. Die Prozesse zur Verbesserung der
Effizienz werden 2010 fortgeführt. Swiss Life möchte sich
insbesondere durch den Ausbau des Mehrkanalvertriebs
weiterhin als führend in der Private Life Insurance sowie
in der Kranken-, Todesfall- und Erwerbsunfähigkeitsver-
sicherung profilieren.

Beträge in Mio. CHF

2009 2008 +/–

VERBUCHTE BRUTTOPRÄMIEN, POLICENGEBÜHREN UND ERHALTENE EINLAGEN 5 297 5 763 –8.1%

Verdiente Nettoprämien und verdiente Policengebühren (netto) 2 952 3 618 –18.4%

Ertrag aus Gebühren, Kommissionen und Provisionen 77 66 16.7%

Finanzergebnis 983 57 n. a.

Übriger Ertrag 26 16 62.5%

TOTAL ERTRAG 4 038 3 757 7.5%

Versicherungsleistungen und Schadenfälle (netto) –2 135 –2 804 –23.9%

Überschussbeteiligung der Versicherungsnehmer –407 472 n. a.

Zinsaufwand –206 –219 –5.9%

Betriebsaufwand –1 131 –1 166 –3.0%

TOTAL AUFWAND –3 879 –3 717 4.4%

SEGMENTERGEBNIS 159 40 n. a.

Kontrollierte Vermögen 29 127 25 399 14.7%

Versicherungstechnische Rückstellungen 23 003 20 716 11.0%

Anzahl Mitarbeitende (Vollzeitstellen) 2 194 2 241 –2.1%

KENNZAHLEN VERSICHERUNGSGESCHÄFT FRANKREICH

VERSICHERUNGSGESCHÄFT FRANKREICH — In Frank-
reich erzielte Swiss Life ein Segmentergebnis von
CHF 159 Millionen. Die Entwicklung ist auf das deutlich
bessere Finanzergebnis von CHF 983 Millionen zurück-

zuführen. Der französische Versicherungsmarkt verzeich-
nete einen Gesamtanstieg von 9%, davon 11% beim Spar-
und Rentengeschäft, 4% im Bereich Kranken- und Erwerbs-
unfähigkeitsversicherung und 1% im Sachversicherungs-
geschäft.
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VERSICHERUNGSGESCHÄFT DEUTSCHLAND — Im Be-
richtsjahr erzielte Swiss Life in Deutschland ein Segment-
ergebnis von CHF 92 Millionen. Dies entspricht einer
Zunahme von CHF 63 Millionen gegenüber dem Vorjahr,
das durch die Finanzmarktkrise geprägt war.

Der deutsche Lebensversicherungsmarkt verzeichnete 
im Jahr 2009 einen Anstieg von 7%. Swiss Life erzielte ein 
Prämienvolumen von CHF 2,2 Milliarden, was einem
Anstieg von 10% (15% in lokaler Währung) entspricht.
Wachstumstreiber waren die mehrfach ausgezeichnete
Berufsunfähigkeits-Zusatzversicherung sowie das Kapi-
talisierungsprodukt Swiss Life Cash Growth. Die Ver-
sicherungsleistungen und die Überschussbeteiligung 
fielen im Jahr 2009 höher aus. Die Zunahme von 9%
gegenüber dem Vorjahr ist vor allem auf den Anstieg 
der Überschussbeteiligung auf CHF 305 Millionen
zurückzuführen. Die operativen Kosten stiegen um 3%,
und die Neugeschäftsprämien konnten um 110% auf
CHF 686 Millionen gesteigert werden. Die Einnahmen
aus dem Neugeschäft mit periodischen Prämien erhöhten
sich entgegen dem Markttrend um 5% auf CHF 155 Mil-
lionen.

In der Berichtsperiode konnte der Vertrieb von Produk-
ten über AWD, gemessen am Produktionsvolumen, um
107% auf CHF 574 Millionen gesteigert werden.

Beträge in Mio. CHF

2009 2008 +/–

VERBUCHTE BRUTTOPRÄMIEN, POLICENGEBÜHREN UND ERHALTENE EINLAGEN 2 169 1 977 9.7%

Verdiente Nettoprämien und verdiente Policengebühren (netto) 1 753 1 819 –3.6%

Ertrag aus Gebühren, Kommissionen und Provisionen 24 27 –11.1%

Finanzergebnis 862 552 56.2%

Übriger Ertrag 26 17 52.9%

TOTAL ERTRAG 2 665 2 415 10.4%

Versicherungsleistungen und Schadenfälle (netto) –1 829 –2 030 –9.9%

Überschussbeteiligung der Versicherungsnehmer –305 69 n. a.

Zinsaufwand –21 –19 10.5%

Betriebsaufwand –418 –406 3.0%

TOTAL AUFWAND –2 573 –2 386 7.8%

SEGMENTERGEBNIS 92 29 n. a.

Kontrollierte Vermögen 19 930 18 873 5.6%

Versicherungstechnische Rückstellungen 19 924 19 098 4.3%

Anzahl Mitarbeitende (Vollzeitstellen) 747 750 –0.4%

KENNZAHLEN VERSICHERUNGSGESCHÄFT DEUTSCHLAND

Im Jahr 2010 wird Swiss Life ihr Vertriebswegemodell wei-
ter ausbauen. Mit einem neuen Betreuungskonzept für
Banken will Swiss Life neues Marktpotenzial und neue
Zielgruppen unter anderem für das attraktive Einmalein-

lagengeschäft erschliessen. Swiss Life setzt weiterhin auf
ihre traditionelle Stärke im Wachstumssegment Makler
und Mehrfachagenten sowie auf unabhängige Finanz-
dienstleister.
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VERSICHERUNGSGESCHÄFT ÜBRIGE — Das Segment
Versicherungsgeschäft Übrige umfasst die Bereiche Private
Placement Life Insurance (PPLI), Corporate Solutions,
Swiss Life Products (Luxembourg) S.A. und Payment Pro-

mien, Policengebühren und erhaltenen Einlagen konnten
gegenüber dem Jahr 2008 auf CHF 5,3 Milliarden beinahe
verdoppelt werden. Nachfolgend werden die beiden gröss-
ten Einheiten vorgestellt.

Der Bereich PPLI mit Standorten in Liechtenstein,
Luxemburg, Singapur, Dubai und der Schweiz ist auf
Lebensversicherungen für eine vermögende Privatkund-
schaft spezialisiert. Im Jahr 2009 konnte er mit einem
Bruttoprämienvolumen von CHF 5 Milliarden ein her-
vorragendes Resultat erzielen. Der Erfolg ist auf die Erho-
lung der Märkte, den einzigartigen globalen Ansatz und
das internationale Verkaufsteam zurückzuführen, das
sich inzwischen etabliert hat. Mit weiterem Wachstum
und striktem Kostenmanagement soll im Jahr 2010 die
Gewinnzone erreicht werden.

Corporate Solutions konzentriert sich auf globale Vorsor-
gelösungen für multinationale Unternehmen weltweit.
Im Jahr 2009 wurden die Profitabilitäts- und Volumen-
ziele dank Verstärkung der Kundenbeziehungen erreicht.
Die Neuprämienproduktion stieg um 30%. Die globale
Marktführerschaft als Anbieter von umfassenden Perso-
nalvorsorgelösungen wurde bestätigt. Im Jahr 2010 soll in
einem anspruchsvollen Marktumfeld mit attraktiven
Lösungen für die aktuellen Kundenbedürfnisse das
Wachstum mit positiven Resultaten fortgesetzt werden.

Beträge in Mio. CHF

2009 2008 +/–

VERBUCHTE BRUTTOPRÄMIEN, POLICENGEBÜHREN UND ERHALTENE EINLAGEN 5 263 2 639 99.4%

Verdiente Nettoprämien und verdiente Policengebühren (netto) 142 116 22.4%

Ertrag aus Gebühren, Kommissionen und Provisionen 1 1 0.0%

Finanzergebnis 40 22 81.8%

Übriger Ertrag 4 –4 n. a.

TOTAL ERTRAG 187 135 38.5%

Versicherungsleistungen und Schadenfälle (netto) –33 –20 65.0%

Überschussbeteiligung der Versicherungsnehmer –21 –1 n. a.

Zinsaufwand –19 –17 11.8%

Betriebsaufwand –157 –133 18.0%

TOTAL AUFWAND –230 –171 34.5%

SEGMENTERGEBNIS –43 –36 19.4%

Kontrollierte Vermögen 14 612 9 297 57.2%

Versicherungstechnische Rückstellungen 14 379 9 101 58.0%

Anzahl Mitarbeitende (Vollzeitstellen) 250 192 30.2%

KENNZAHLEN VERSICHERUNGSGESCHÄFT ÜBRIGE

tection Insurance (PPI). Der Segmentverlust betrug im
Berichtsjahr CHF 43 Millionen aufgrund der Investitio-
nen in neue Geschäftsfelder. Die verbuchten Bruttoprä-
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AWD — Für das Jahr 2009 resultiert für das Segment AWD
ein Verlust von CHF 92 Millionen gegenüber CHF 41 Mil-
lionen im Vorjahr. Neben Einmal- und Restrukturie-
rungsaufwendungen ist darin auch der Aufwand für die
Amortisation des bei der Übernahme aktivierten Vermö-
genswerts für die Kundenbeziehungen enthalten. AWD ist
seit März 2008 Teil der Berichterstattung der Swiss Life-
Gruppe. Demzufolge beinhalten die Vorjahreszahlen die
Umsatzerlöse und Kosten von lediglich neun Monaten
und sind daher nur beschränkt vergleichbar.

Im Berichtsjahr 2009 erzielte AWD einen Umsatz von
EUR 528,7 Millionen, was einem Rückgang um 17% ent-
spricht. Der Umsatz mit fondsgebundenen Produkten
ging um 20% zurück, und die Investmentfonds wiesen
einen Rückgang um 36% gegenüber dem Vorjahr aus.
Einen Umsatzanstieg um 10% im Vergleich zum Vorjahr
erzielte AWD mit Lebensversicherungs- und Vorsorgepro-
dukten. In der privaten Krankenversicherung verbesserte
AWD den Umsatz um 11%, bei den Sach- und Unfallversi-
cherungen um 21%.

Erste Erfolge aus Restrukturierungsmassnahmen trugen
dazu bei, dass AWD wieder ein positives Betriebsergebnis
von EUR 12,6 Millionen erwirtschaftete. Insgesamt
EUR 53,7 Millionen an Einmal- und Restrukturierungsauf-
wendungen fielen im Jahr 2009 im Rahmen der Neuaus-
richtung an. Der EBIT lag bei EUR –41,1 Millionen (2008:
EUR 19,7 Millionen). Ziel der Restrukturierungsmassnah-
men ist es, AWD ab dem Jahr 2010 wieder auf einen stabi-
len und profitablen Wachstumspfad zu bringen.

Im Kernmarkt Deutschland nahm AWD die Zusammen-
legung der Backoffices von Horbach und der AWD
Deutschland GmbH sowie die Redimensionierung der
Holding vor. In Grossbritannien stellten verschärfte An-
forderungen der «Retail Distribution Review»-Direktive
grosse Herausforderungen an das Management. Die
Umsetzung der regulatorischen Erfordernisse sowie die
Verschlechterung des Konjunkturumfeldes waren die
Hauptgründe für die im November 2008 beschlossene
Neuausrichtung von AWD Grossbritannien und die 
damit verbundene Veräusserung von Geschäftseinheiten.
Der Restrukturierungsprozess in Grossbritannien wurde
im Jahr 2009 abgeschlossen; die Region ist wieder profi-
tabel. In der Region Österreich wurde das Geschäfts-
modell neu ausgerichtet. Das grosse mediale Interesse an
Prozessen um die vergangene Vermittlung von Immobi-
lienaktien erschwerte hier das Geschäft. In Rumänien
und Kroatien hat AWD den Rückzug beschlossen, da die
kritische Grösse nicht erreicht wurde. Die verbleibenden
Märkte in der Region CEE sind für AWD weiterhin eine
Wachstumsregion; Profitabilität bleibt hier auch in
Zukunft Massstab für die weitere Entwicklung.

Ende 2009 hatte die AWD Gruppe 5726 voll ausgebildete
und registrierte Finanzberater sowie 2902 Berater in Aus-
bildung unter Vertrag. Durch den Rückzug aus Rumä-
nien und Kroatien reduzierte sich die Anzahl der Berater
zum Jahreswechsel um 384 Personen auf 5342. Im
Berichtsjahr wurden 267 777 Kunden erneut beraten –
eine Steigerung um 8% –, und 173 866 Neukunden konn-
ten gewonnen werden (inkl. Rumänien und Kroatien).

Beträge in Mio. CHF

2009 2008 +/–

Ertrag aus Gebühren, Kommissionen und Provisionen 789 750 5.2%

Finanzergebnis 0 2 n. a.

Übriger Ertrag 15 15 0.0%

TOTAL ERTRAG 804 767 4.8%

Zinsaufwand –4 0 n. a.

Betriebsaufwand –892 –808 10.4%

SEGMENTERGEBNIS –92 –41 n. a.

Anzahl Mitarbeitende (Vollzeitstellen) 1 554 1 749 –11.1%

Finanzberater 1 5 342 5 937 –10.0%

Beratene Kunden 1 436 380 423 188 3.1%

KENNZAHLEN AWD

1 ohne Rumänien und Kroatien
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arden auf über CHF 116 Milliarden. Die Anlagen aus Ver-
sicherungen erhöhten sich um CHF 4 Milliarden auf über
CHF 106 Milliarden. Die in Anlagefonds und Mandate
von Drittkunden investierten Vermögen stiegen auf rund
CHF 10 Milliarden. Der im Vorjahr erlittene Rückgang
des Bestandes an verwalteten Vermögen konnte im
Berichtsjahr weitgehend kompensiert werden. Der Auf-
wand bewegte sich trotz weiteren substanziellen Kosten-
einsparungen auf Vorjahresniveau, weil grössere Investi-
tionen in eine moderne Infrastruktur angefallen sind.

In der Berichtsperiode wurden Massnahmen zur weiteren
Effizienzsteigerung umgesetzt. Dazu gehören die Aus-
lagerung der Verwaltung des Schweizer Hypotheken-
geschäfts, die zentrale Führung des gruppenweiten
Geschäfts mit Drittkunden sowie die Vertiefung der
Zusammenarbeit mit den Versicherungseinheiten bei der
Produktentwicklung und dem Vertrieb. Ein erfolgreiches
Beispiel dafür ist die die Anlagestiftung Swiss Life in der
Schweiz, die mit grossem Erfolg die Möglichkeit bietet,
Anlagen in Immobilien zu tätigen. 

Anfang 2010 konnte die neu entwickelte Applikation zur
Vermögensverwaltung in der Schweiz in Betrieb genom-
men werden. Im Rahmen von MILESTONE stehen für
das laufende Jahr der weitere Ausbau und die Optimie-
rung der damit verbundenen Prozesse im Vordergrund.
Aber auch der Ausbau des Geschäfts mit Drittkunden
wird weiter vorangetrieben.

Beträge in Mio. CHF

2009 2008 +/–

Ertrag aus Gebühren, Kommissionen und Provisionen 253 265 –4.5%

Finanzergebnis 3 4 –25.0%

Übriger Ertrag 1 4 –75.0%

TOTAL ERTRAG 257 273 –5.9%

Zinsaufwand 0 0 0.0%

Betriebsaufwand –180 –179 0.6%

SEGMENTERGEBNIS 77 94 –18.1%

Verwaltete Vermögen 1 116 411 111 519 4.4%

Anzahl Mitarbeitende (Vollzeitstellen) 582 613 –5.1%

KENNZAHLEN INVESTMENT MANAGEMENT

1 inkl. Vermögenswerten innerhalb der Gruppe

INVESTMENT MANAGEMENT — Das Segment Invest-
ment Management umfasst die gruppenweiten Aktivitä-
ten in der institutionellen Vermögensverwaltung. Das
Ergebnis von CHF 77 Millionen liegt um CHF 17 Millio-

nen unter dem Vorjahr. Dies ist mehrheitlich auf tiefere
Erträge aus dem Vermögensverwaltungsgeschäft zurück-
zuführen. Die verwalteten Vermögen wuchsen dank Neu-
zugang und positiver Wertentwicklung um CHF 5 Milli-
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HUMANKAPITAL — Mitarbeitende, die sich überdurch-
schnittlich einsetzen und sich mit Swiss Life stark verbun-
den fühlen, sind ein Erfolgsfaktor und machen den
Unterschied. Um Engagement und Verbundenheit weiter
zu stärken, wurden im Jahr 2009 zahlreiche Initiativen
lanciert und umgesetzt. Im Zentrum standen die Leistungs-
kultur im Unternehmen und das Engagement als verant-
wortungsvolle Arbeitgeberin. 

Der Erfolg von Swiss Life hängt im Wesentlichen von quali-
fizierten und überdurchschnittlich engagierten Mitarbei-
tenden ab. Alle Massnahmen im Human Capital Manage-
ment sind daher darauf ausgerichtet, Swiss Life als ver-
antwortungsvolle und attraktive Arbeitgeberin im Markt,
aber auch gegenüber den Mitarbeitenden zu positionie-
ren. Dabei orientiert sich Swiss Life konsequent an der
Unternehmensstrategie und den Unternehmenswerten.

LEISTUNGSKULTUR — Im Rahmen des Programms MILE-
STONE wurde im vierten Quartal 2009 eine gruppenweite
Initiative mit dem Namen «My Milestones» lanciert. Ziel
ist es, die Werte von Swiss Life und die Kompetenzen der
Mitarbeitenden noch stärker ins Zentrum zu rücken, um
damit die Leistungskultur zu stärken. Denn der Beitrag
eines jeden Mitarbeitenden ist entscheidend für eine erfolg-
reiche Umsetzung der Unternehmensstrategie. Wesentlich
sind dabei die Einstellung und die Verhaltensweisen, die in
den Unternehmenswerten beschrieben sind: Kommunizie-
ren alle klarer und offener, entsteht ein grösseres Vertrau-
ensverhältnis, und die Zusammenarbeit wird intensiver
und besser. Und durch ein vertieftes Verständnis von 

Prozessen und Tätigkeiten kann jeder Einzelne rascher
und wirkungsvoller die anstehenden Aufgaben bewälti-
gen. Jedes Land und jede Markteinheit hat, abgestimmt
auf die individuelle Ausgangslage, ein Programm lanciert,
in dem diese Aspekte mit verschiedenen Massnahmen
adressiert werden.

ENGAGEMENT — Die Swiss Life-Gruppe hat das Konzept
und Design der Mitarbeiterumfrage überarbeitet und kon-
sequent an die Unternehmensstrategie ausgerichtet. Aus-
gehend vom Commitment-Index, der darüber Auskunft
gab, wie stark sich Mitarbeitende gegenüber Swiss Life ver-
pflichtet fühlen, wird neu auch der Wert «Engagement»
gemessen. Engagement setzt sich aus drei Dimensionen
zusammen: Mitarbeitende reden positiv über das Unter-
nehmen, sie fühlen sich mit Swiss Life verbunden, und sie
setzen sich überdurchschnittlich für das Unternehmen ein.
Unternehmen, die über einen hohen Engagementwert ver-
fügen, sind im Markt überdurchschnittlich erfolgreich.

Die Befragung wurde im Jahr 2009 vorerst in Frankreich
durchgeführt: Der Engagementwert liegt bei 43%. Ver-
gleicht man diesen mit der europäischen Finanzindustrie
(Benchmark), dann liegen der Mittelwert mit 49% und das
Top-Quartil mit 71% Engagement weit höher. Die Ver-
gleichswerte verdeutlichen, dass ein Verbesserungspoten-
zial besteht. Themen, die besonders häufig von den Mit-
arbeitenden als verbesserungswürdig genannt wurden
und den Engagementwert positiv beeinflussen werden,
stehen nun im Fokus der Massnahmenplanung, die im
nächsten Jahr umgesetzt wird.

Weitere Erfolgsfaktoren 

Der Erfolg von Swiss Life gründet auf dem Vertrauen, das Kunden, Partner, Mitarbeitende
und Aktionäre dem Unternehmen entgegenbringen. Dieses Vertrauen ist das Resultat der
hohen Qualität unserer Leistungen. Es wird gestärkt durch eine ganzheitliche Unterneh-
mensführung, die über die eigentliche Geschäftstätigkeit hinausgeht. Wichtige Faktoren für
den nachhaltigen Erfolg sind ein motivierender Umgang mit den Mitarbeitenden, eine
wahrnehmbare und glaubwürdige Markenführung und die Berücksichtigung gesellschaft-
licher Entwicklungen und Bedürfnisse.
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TALENT DEVELOPMENT — Mitarbeitende und Führungs-
kräfte kontinuierlich weiterzuentwickeln und sie so zu
motivieren, dass sie im Unternehmen bleiben, hat bei
Swiss Life bereits Tradition. Mitarbeitende und Füh-
rungskräfte, die über einen hohen Leistungsausweis und
über das nötige Potenzial verfügen, fördert Swiss Life kon-
tinuierlich. Mitarbeitende, die für eine Führungskarriere
vorgesehen sind, werden dezentral in Talentpools gefördert
und mit verschiedenen Ausbildungsmodulen auf ihre
zukünftige Aufgabe vorbereitet.

Zudem werden Führungskräfte, die für das Senior
Management vorgesehen sind, auf Stufe Swiss Life-
Gruppe gezielt weiterentwickelt. Die Teilnehmenden aus
allen Ländern und Einheiten erarbeiten in fünf Modulen
strategisch relevante Themen wie Selbstmanagement,
Kundenorientierung, Finanzmanagement, Strategie und
länder- und bereichsübergreifende Zusammenarbeit. Im
Jahr 2009 waren unter den total 19 Teilnehmenden auch
vier Frauen im Programm vertreten. Die Retentionsrate
aller bisher geförderten Führungstalente auf Stufe Senior
Management liegt derzeit bei 90%.

SOZIALPARTNERSCHAFT — Die Zusammenarbeit mit
dem Europäischen Betriebsrat, dem Europa Forum, wurde
auf Stufe Swiss Life-Gruppe im Jahr 2009 nochmals ver-
tieft und durch einen intensiveren Austausch ausgebaut.
Das Europa Forum wurde 1996 ins Leben gerufen und
basiert auf einer Vereinbarung, die zu den fortschrittlichs-
ten im europäischen Raum gehört. Nicht nur auf Stufe
der Gruppe, sondern auch in den Ländern Deutschland
und Frankreich wurde die Zusammenarbeit weiter ge-
stärkt.

Im August 2009 wurde ein umfassendes Massnahmen-
paket für eine Verbesserung der Wettbewerbsfähigkeit mit
profitablem Wachstum angekündigt, das auch ein Kos-
tensenkungsprogramm beinhaltete. Swiss Life hat des-
halb in allen Märkten Initiativen zur Steigerung der Kun-
denorientierung, Profitabilität und Effizienz eingeleitet.
Ein Grossteil der durch das Kostensenkungsprogramm
vorgesehenen Einsparungen wird von AWD und dem
Konzernbereich Schweiz realisiert.

In diesem Zusammenhang werden am Standort Schweiz
bis ins Jahr 2012 rund 520 Stellen abgebaut. Der Stellen-
abbau wurde sorgfältig vorbereitet. Swiss Life begleitete
den Abbauprozess mit dem seit 1. Januar 2005 gültigen,
zwischen den Sozialpartnern ausgehandelten Massnah-
menplan. Zum einen wurden die natürliche Fluktuation
sowie die Möglichkeiten von Arbeitszeitmodellen genutzt.
Zum anderen wurden die betroffenen Mitarbeitenden 
in ihrer beruflichen Neuorientierung durch ein Team 
von ausgewiesenen Fachleuten individuell begleitet und
unterstützt.
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VERANTWORTUNGSVOLLE UNTERNEHMENSFÜHRUNG

— Swiss Life sorgt dafür, dass Menschen in eine finanziell
sichere Zukunft blicken können. Das Engagement des
Unternehmens geht über die eigentliche Geschäftstätig-
keit hinaus. Swiss Life setzt sich für die Gesellschaft ein,
bringt sich in der politischen Diskussion ein und achtet
auf den eigenen ökologischen Fussabdruck. Dieses Selbst-
verständnis macht deutlich, dass das Unternehmen eine
langfristige Sichtweise pflegt und den Menschen in den
Mittelpunkt stellt.

Kunden, Partner, Mitarbeitende und Aktionäre schenken
Swiss Life ihr Vertrauen. Deshalb ist eine verantwortungs-
volle Unternehmensführung Teil der Unternehmenskul-
tur. Im Zentrum stehen fünf Unternehmenswerte, welche
den Mitarbeitenden als Handlungsrichtlinien dienen sol-
len: Expertise, Nähe, Offenheit, Klarheit und Engage-
ment. Die Einhaltung dieser Maximen ist eine wesentli-
che Voraussetzung für eine rechtlich und ethisch korrekte
sowie wirtschaftlich profitable Geschäftstätigkeit. Sie ist
aber auch zentral für unser gesellschaftliches, politisches
und ökologisches Engagement.

GESELLSCHAFTLICHES ENGAGEMENT — 2009 wendete
die Stiftung «Perspektiven», welche Swiss Life zu ihrem
150-Jahr-Jubiläum im Jahr 2007 gegründet hatte, rund
eine Million Franken auf, um gemeinnützige Initiativen
in den Bereichen Gesundheit, Wissenschaft, Bildung,
Kultur und Sport sowie humanitäre Engagements zu
unterstützen. Eine der Institutionen, welche im Jahr 2009
bedacht wurde, ist die ENTERPRISE-Stiftung. Sie vergibt
unter anderem den ENTERPRIZE, eine Auszeichnung für
vorbildliches unternehmerisches Handeln in der Berufs-
bildung. 

In Frankreich hat die Fondation Swiss Life im Jahr 2009
ihre Tätigkeit aufgenommen. Die Stiftung fasst Projekte
und Engagements aus dem Gesundheitswesen zusam-
men und unterstützt beispielsweise das Institut Curie,
das zugleich ein Forschungsinstitut zur Krebsbekämp-
fung und ein Krankenhaus ist. Die Stiftung unterstützt
weiter karitative Projekte, welche von Swiss Life-Mitarbei-
tenden geleitet werden.

In Deutschland unterstützt Swiss Life seit 2007 die Nico-
laidis Stiftung, eine gemeinnützige Einrichtung für ver-
witwete Mütter oder Väter und deren Kinder, und fördert
insbesondere Kinder- und Jugendprojekte mit kreativem
und erlebnispädagogischem Schwerpunkt.

Der Bereich Private Placement Life Insurance verzichtete
im vergangenen Jahr auf Festtagsgeschenke für Geschäfts-
partner und spendete stattdessen eine bedeutende Sum-
me an das Hospiz Lo Tedhal in Brasilien, welches Menschen
mit Krebs in fortgeschrittenem Stadium eine Schmerz-
und Palliativtherapie ermöglicht und ihnen mehr Lebens-
qualität verschaffen will.

Die AWD Gruppe wiederum engagiert sich seit vielen Jah-
ren für soziale, wissenschaftliche und kulturelle Anliegen.
Die 1991 gegründete AWD-Stiftung Kinderhilfe wird im
Wesentlichen von den Beratern und Mitarbeitern der
AWD Gruppe getragen und hilft Kindern, die in ihren
Existenz- und Entwicklungschancen benachteiligt sind.
Die Stiftung setzte 2009 ihr wichtigstes medizinisches
Hilfsprojekt in Westafrika fort. Das Noma-Projekt in
Sokoto widmet sich der Aufklärung und der chirurgi-
schen Rehabilitation von Opfern einer durch Misch-
infektionen verursachten Erkrankung, die zu schwersten
Gesichtsdefekten führt. Weiter finanzierte die AWD-Stif-
tung Kinderhilfe in Zusammenarbeit mit anderen Stif-
tungen lebensrettende Operationen und förderte wich-
tige Kinderhilfe-Projekte in Kirgisien, Tschechien und 
der Slowakei. Auch in Deutschland, Österreich und der
Schweiz war die Stiftung tätig.
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POLITIK — Eine funktionierende Altersvorsorge muss den
aktuellen demografischen und wirtschaftlichen Heraus-
forderungen angemessen Rechnung tragen. Swiss Life
engagiert sich auf verschiedenen Ebenen in der politi-
schen Diskussion. Das Unternehmen unterstützt weiter
Mitarbeitende, welche politisch tätig sind und aus eigener
Überzeugung Mandate im öffentlichen Leben bekleiden.
Damit leistet Swiss Life einen Beitrag zur Stärkung des
Milizsystems.

In Deutschland tauschen sich bei der Veranstaltungsreihe
«Salon Palais Leopold» in München Entscheidungsträger
aus Wirtschaft, Politik, Wissenschaft und Medien mehr- 
mals im Jahr über wichtige gesellschaftspolitische Themen
aus. Für Firmenkunden, Geschäftspartner und Experten,
die sich intensiv mit der betrieblichen Altersversorgung
beschäftigen, bietet Swiss Life seit 2007 über die Veran-
staltungsreihe «Münchner Fachforum» regelmässig eine
Plattform für den Dialog. Auf breites öffentliches Inte-
resse stiess zudem der dritte deutsche Swiss Life Pension
Day im Oktober 2009.

UMWELT — Swiss Life setzt sich seit vielen Jahren für einen
schonenden Umgang mit den natürlichen Ressourcen
ein. Das Unternehmen ist Gründungsmitglied der Klima-
stiftung Schweiz, welche Massnahmen zur Verbesserung
der Energieeffizienz und zum Klimaschutz bei Klein- und
Mittelunternehmen (KMU) in der Schweiz anstrebt. Als
Mitglied beim Energie-Modell Zürich hat Swiss Life das
Ziel, die Energieeffizienz in den Betriebsliegenschaften
am Standort Zürich jährlich um mindestens 1,5% zu stei-
gern sowie Energieverbrauch und Emissionen kontinu-
ierlich zu senken. Seit 2006 verwendet Swiss Life Strom
aus erneuerbaren Energiequellen und konnte damit ihre
CO2-Emissionen um 4650 t reduzieren.

Im Rahmen der Umweltinitiativen wurden Ende 2009
wassersparende Armaturen in den Betriebsgebäuden in
Zürich installiert. Damit spart Swiss Life beim Wasserver-
brauch jährlich fünf Millionen Liter ein. Die Einsparung
von Wasser ist ebenfalls ein Thema bei Mietliegenschaf-
ten. Als schweizweit erste grosse Immobilieneigentüme-
rin rüstete das Unternehmen innert fünf Jahren nahezu
10 000 ihrer Mietobjekte in Regionen mit hohen Wasser-
kosten mit Erfassungsgeräten zur verbrauchsabhängigen
Wasserkostenabrechnung aus. Wie Studien belegen, wird

der Wasserkonsum dadurch um durchschnittlich 20%
reduziert. Energieeffizienz ist auch bei Neubauten von
grosser Bedeutung. Zwei Projekte, der «Gerstenpark» in
Rheinfelden AG sowie die Wohn- und Geschäftsüberbau-
ung «Trio» in Dietikon ZH, wurden nach dem Minergie-
Standard zertifiziert.

Swiss Life in Frankreich hat sich zu den Empfehlungen
der Charta der nachhaltigen Entwicklung verpflichtet.
Swiss Life in Deutschland nimmt seit 2008 beim Klima-
schutzprogramm «Ökoprofit» – einer gemeinsamen Um-
weltinitiative der Stadt München und der Industrie- und
Handelskammer – teil und wurde für ihr aussergewöhn-
liches Engagement beim betrieblichen Umweltschutz mit
dem Zertifikat «Münchner Ökoprofit-Betrieb» geehrt.
Durch nachhaltiges Wirtschaften konnte Swiss Life am
Standort München von 2007 bis 2008 rund 91 000 kWh
Strom einsparen und vermied somit 58,3 t CO2-Emissio-
nen. Dies entsprach einer Kosteneinsparung von mehr als
einer halben Million Euro. Die erfolgreichen Nachhaltig-
keitsmassnahmen im Rahmen des Ökoprofit-Projektes
wurden 2009 fortgeführt und um weitere Initiativen er-
gänzt.

Auch bei der Anlagetätigkeit gewinnt die Nachhaltigkeit
an Bedeutung. In der Schweiz bietet die Tochtergesell-
schaft Swiss Life Asset Management seit 2005 zusammen
mit SAM Sustainable Asset Management nachhaltige
Anlagen an. Dabei werden im Rahmen von Gemischt-
mandaten für institutionelle Investoren sowohl Aktien-
als auch Anleihenanlagen nach ihrem ökonomischen,
ökologischen und gesellschaftlichen Mehrwert ausge-
wählt. Daneben bietet Swiss Life mit dem Swiss Life
Fonds (LUX) Equity Global Sustainability einen Nach-
haltigkeitsfonds an. Im Bereich der fondsgebundenen
Lebensversicherungen wird das Angebot mit drei nach-
haltigen Fondsportfolios (Eco) abgerundet.
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MARKENFÜHRUNG — Auch 2009 hat sich gezeigt, dass
Swiss Life in allen Märkten eine solide Marke ist, deren
Werte und Schweizer Herkunft wichtige Türöffner sind:
Im Berichtsjahr wurde ein neues Markenversprechen 
entwickelt, um die vorausschauende Haltung zu unter-
streichen und die Positionierung weiter zu schärfen. 
Das Engagement im Sponsoringbereich unterstützt die
Bekanntheit und Relevanz der Marke Swiss Life.

Im immer intensiveren Wettbewerb und in einem schnell-
lebigen Marktumfeld bestimmt zusehends die Persönlich-
keit einer Marke über den Erfolg. Eine starke Unter-
nehmensidentität bietet dabei entscheidende Wettbe-
werbsvorteile.

Die Marke Swiss Life hat sich seit der Einführung An-
fang 2004 in allen Märkten sehr positiv entwickelt, was
sich in der Bekanntheit und den regelmässig erhobenen
Imageumfragen niederschlägt. Beim Eintritt in neue
Märkte zeigt sich zudem, dass die Marke, gekoppelt mit
der Schweizer Herkunft, über viel Kraft verfügt und ein
wichtiger Türöffner ist. Die etablierte Marke AWD wird
wie bisher als eigenständiger Brand geführt.

MARKENVERSPRECHEN — Das 2009 eingeführte Mar-
kenversprechen – im Fachjargon «Claim» genannt – lau-
tet: «So fängt Zukunft an.» Die Zukunft beschäftigt die
Menschen. Sie wollen auf Eventualitäten vorbereitet sein
und gleichzeitig ihre Unabhängigkeit bewahren, um ihre
Pläne, Träume und Wünsche zu verwirklichen. Der neue
Claim ist eine Aufforderung, die eigene Zukunft selbst in
die Hand zu nehmen. Gleichzeitig ist er das Leistungsver-
sprechen, das Swiss Life im täglichen Kontakt mit ihren
Kunden erbringt und unter Beweis stellt. «So fängt

Zukunft an.» strahlt aber auch das Selbstbewusstsein
einer starken und zukunftsweisenden Marke aus.

MARKENPOSITIONIERUNG — Aufbauend auf der Schwei-
zer Herkunft, den über 150 Jahren Erfahrung und der
Kompetenz als Vorsorgespezialistin bietet Swiss Life ihren
Kunden langfristige und flexible Lösungen für eine unbe-
schwerte Zukunft. Die Marke Swiss Life gründet auf den
Eigenschaften Vertrauenswürdigkeit, Kompetenz und
Zukunftsorientierung, wobei die erste die stärkste Image-
komponente ist.

WERTE — Mit den Unternehmenswerten Expertise, 
Nähe, Offenheit, Klarheit und Engagement bekennt sich
Swiss Life zu einer professionellen, menschlichen und 
verständlichen Unternehmenskultur – mit Blick auf die
Kunden, die Mitarbeitenden, die Aktionäre und die Ge-
sellschaft.










