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Die Swiss Life-Gruppe hat 2008 in der Umsetzung
threr Strategie weitere Fortschritte erzielt.

Fokus auf finanzielle Vorsorge | Swiss Life hat den Vertrieb im
Jahr 2008 markant gestarkt und durch innovative Produkte ihre
Wettbewerbsposition in allen Markten verbessert.

Fokus auf Wachstumschancen | Die Ubernahme der AWD
Gruppe ist wegweisend fiir den kiinftigen Erfolg von Swiss Life.
Mit der Produktefabrik fiir Variable Annuities und der Erhohung
der Reichweite im Geschaft mit vermégenden Privatkunden sind
weitere Voraussetzungen fir kiinftiges Wachstum geschaffen
worden.

Fokus auf funktionale Optimierung | Swiss Life will schneller
innovative und profitable Produkte auf den Markt bringen. Das
neu geschaffene Group Product Management und striktes Kos-
tenmanagement sind dafiir wichtige Erfolgsfaktoren. Das aktive
Kapital- und Risikomanagement hat sich bewahrt.

Férderung des Commitment | 2008 blieb das Commitment der
Mitarbeitenden hoch. Swiss Life fordert die Leistungskultur und
starkt Kundenorientierung sowie Innovationskraft.



Strategie und Markte

Swiss Life ist gut positioniert, um vom lang-
fristig steigenden Bedarf nach finanzieller
Vorsorge zu profitieren.

Seite 10-15

Ergebnisse und Geschéftsverlauf

Der Reingewinn belief sich 2008 auf
CHF 345 Millionen. Das Ergebnis wurde
durch die negative Entwicklung an den Fi-
nanzmirkten beeintrichtigt.

Seite 16-30

Weitere Erfolgsfaktoren

Der Umgang mit den Mitarbeitenden, ein
ganzheitliches Risikomanagement sowie
verantwortungsvolle Unternehmensfithrung
und eine attraktive Marke sind wichtige Er-
folgsfaktoren.

Seite 31-43

Corporate Governance

Mit ihrer Corporate Governance gewahrleis-
tet Swiss Life eine verantwortungsvolle, risiko-
gerechte und transparente Fiihrung.

Seite 44-83

Finanzbericht

Die gepriiften Zahlen stehen fiir Transparenz
und Vergleichbarkeit.

Seite 84-239

Swiss Life auf einen Blick | Die Swiss Life-Gruppe ist einer der
fihrenden europdischen Anbieter von Vorsorgelésungen und
Lebensversicherungen. In der Schweiz, in Frankreich und in
Deutschland bietet sie iber eigene Agenten, Makler und Banken
ihren Privat- und Firmenkunden eine umfassende Beratung, ver-
bunden mit einer breiten Produktpalette. International tatige
Unternehmen unterstiitzt Swiss Life mit Personalvorsorgelosun-
gen aus einer Hand. Im Geschéaft mit strukturierten Vorsorge-
produkten flr eine vermogende internationale Privatkundschaft
gehort Swiss Life weltweit zu den fiihrenden Anbietern.

Die AWD Gruppe ist seit 2008 ein Teil der Swiss Life-Gruppe.
AWD ist ein fuhrender Finanzdienstleister in Europa mit Sitz in
Hannover, der Kunden des mittleren und oberen Einkommens-
segments eine unabhingige Finanzberatung anbietet. Uber
6000 Berater und aktive Vermittler sind fiir die AWD Gruppe in
zehn europdischen Landern tatig.

Die Swiss Life Holding AG mit Sitz in Zirich geht auf die 1857
gegriindete Schweizerische Rentenanstalt zurtick. Die Aktie der
Swiss Life Holding AG ist an der SIX Swiss Exchange kotiert
(SLHN). Die Swiss Life-Gruppe beschéftigt rund 9000 Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter.



Swiss Life/AWD Swiss Life

Versicherungsgeschaft Schweiz

Swiss Life ist im Heimmarkt auch 2008 die

Nummer eins fir finanzielle Vorsorge.

Seite 23-24

Versicherungsgeschaft Frankreich

In Frankreich hat Swiss Life ihre Marktposi-
tion kontinuierlich verbessert.

Seite 25

Versicherungsgeschaft Deutschland

Ilhre Kompetenz und Servicequalitdt macht
Swiss Life in Deutschland zu einer bevorzug-
ten Partnerin von Versicherungsmaklern.

Seite 26

Versicherungsgeschift Ubrige

Von Liechtenstein und Luxemburg aus be-
dient Swiss Life vermogende Privatkunden
und international titige Unternehmen.

Seite 27

Investment Management

Swiss Life hat im Investment Management
trotz widrigem Marktumfeld ein Ergebnis auf
Niveau des Vorjahres erzielt.

Seite 28

AWD

AWD hat in Deutschland und in der Schweiz
die Marktposition gefestigt.

Seite 29-30




Rund 9000 Mitarbeitende sind fiir Swiss Life welt-
weit im Einsatz. Trotz unterschiedlichen Kulturen,
Standorten und Titigkeiten verfolgen sie stets
gemeinsame Perspektiven. Immer mit dem Ziel,
den Kunden mit Sicherheit und Weitblick lang-
fristig attraktive Vorsorgelosungen anbieten zu
konnen.

Swiss Life engagiert sich, damit Menschen in eine
finanziell sichere Zukunft blicken konnen. Was
wir als Mission und Kernkompetenz des Unter-
nehmens nach aussen tragen, leben wir auch nach
innen. Wer mit Weitblick agiert, muss sich nicht
immer wieder neu definieren. Gut zu wissen, dass
bei und mit uns alle Beteiligten langfristige Per-
spektiven haben kdnnen.



Bruno Gehrig

Wir haben rechtzeitig die richtigen
Massnahmen getroffen, um
unsere nach wie vor solide
Eigenkapitalbasis zu schiitzen.

Brief an die Aktionire 2

Sehr geehrte Damen und Herren

2008 durchlief die Weltwirtschaft dramatische Verinderungen. Auch Ihr Unternehmen, die
Swiss Life-Gruppe, konnte sich der ungeheuren Wucht dieser Krise nicht entziehen. Unser
finanzielles Ergebnis und die Entwicklung unseres Aktienkurses entsprechen in keiner Wei-
se unseren Vorstellungen. Wir haben aber rechtzeitig die richtigen Massnahmen getroffen,
um unsere solide Eigenkapitalbasis zu schiitzen. Bei der Umsetzung unserer Strategie haben
wir weitere Fortschritte erzielt. Swiss Life kann die aktuellen Herausforderungen deshalb

mit Zuversicht angehen.

Die negative Entwicklung an den Finanzmirkten fithrte allerdings dazu, dass wir 2008 unse-
re finanziellen Zielsetzungen nicht erreichen konnten. Die Krise am US-amerikanischen
Immobilienmarke, von der Swiss Life direkt in keiner Weise betroffen war, zog beinahe alle
Anlageklassen in Mitleidenschaft. Durch die notwendig gewordenen Wertberichtigungen
auf Anlagen und das Realisieren von Verlusten zur Minderung der Risiken reduzierte sich
das Finanzergebnis von CHF 4,9 Milliarden auf nur noch CHF 0,5 Milliarden. Dank den
Gewinnen aus den Verkiufen des niederlindischen und des belgischen Geschiifts sowie der
Banca del Gottardo in Hohe von CHF 1,5 Milliarden kann die Swiss Life-Gruppe fiir 2008
dennoch einen Gewinn ausweisen. Der Reingewinn belduft sich auf CHF 345 Millionen. Auf
der Basis dieses Ergebnisses und unter Beriicksichtigung des Marktumfelds beantragt der
Verwaltungsrat der Generalversammlung eine Gewinnausschiittung von CHF 5 je Aktie,
nachdem wir im vergangenen Jahr CHF 17 je Aktie ausbezahlt haben. Diese soll wie in den

Vorjahren in Form einer Nennwertreduktion erfolgen.

Ein wichtiger Schritt in der Umsetzung unserer Strategie war 2008 die Ubernahme der
AWD Gruppe, des grossten europiischen Anbieters fiir unabhidngige Finanzberatung. Die-
se markante Stirkung des Vertriebs ist fiir den kiinftigen Erfolg von Swiss Life wegweisend.
Anbieter einer unabhingigen Finanzberatung werden weiter an Bedeutung gewinnen.
Swiss Life kann mit AWD auch ihre Ertrige diversifizieren und erhilt zusitzliche Informa-
tionen tiber den Markt sowie Zugang zu wachstumstrachtigen Markten in Zentral- und Ost-
europa, wo Swiss Life heute noch nicht titig ist. Die Zusammenarbeit von Swiss Life und
AWD ist in Deutschland und in der Schweiz gut angelaufen. AWD selber hat in Deutschland
und in der Schweiz 2008 unter den gegebenen Umstinden ein gutes Ergebnis erzielt. Die
Entwicklung in Zentral- und Osteuropa ist nach wie vor erfreulich. Die Fokussierung des
Geschifts in Grossbritannien ist im Gange, und die Probleme in Osterreich werden mit
hoher Prioritit adressiert. Der Riickgang gegeniiber dem Vorjahr bei den Umsatzerlosen
und beim Gewinn der AWD Gruppe ist neben der krisenbedingten Liquidititsorientierung
der Kunden vor allem auf die Verinderungen in Grossbritannien und Osterreich zuriickzu-
fuhren. Bis 2012 will die AWD Gruppe die Umsatzerlose von rund EUR 630 Millionen auf
EUR 1 Milliarde steigern und einen operativen Ertrag vor Steuern von EUR 130 Millionen

erzielen.

Im Zusammenhang mit der steigenden Bedeutung der unabhingigen Finanzberatung in der
Altersvorsorge ist im vergangenen Jahr auch der Erwerb der Beteiligung am deutschen
Finanzvertrieb MLP erfolgt. Obwohl die betriebswirtschaftlichen Vorteile einer engeren
Zusammenarbeit zwischen Swiss Life, AWD und MLP gerade vor dem Hintergrund der aktu-
ellen Krise und der Konsolidierung bei den Vertriebsgesellschaften in Deutschland auf der
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Hand liegen, haben wir diesbeziiglich unsere Ziele nicht erreicht. Mit der strategischen Part-
nerschaft mit Talanx, die wir im Mirz 2009 bekannt gegeben haben, haben wir fiir diese
Situation eine gute Losung gefunden. Talanx und Swiss Life werden im Vertrieb bei AWD,
im internationalen Geschift fiir Lebensversicherungslosungen, in der Lebensriickversiche-
rung, in Teilbereichen von Verwaltung und Abwicklung von ausgewihlten Produkten sowie
der wechselseitigen Verwendung von Publikumsfonds zusammenarbeiten. Um die Zusam-
menarbeit zu unterlegen, erwirbt Talanx einen Anteil von bis zu 9,9% an Swiss Life. Weiter
tibernimmt Talanx von Swiss Life einen Anteil von 8,4% an MLP. Swiss Life hat die Absicht,
ihre verbleibende Beteiligung an MLP von 15,9% auf unter 10% zu reduzieren. Swiss Life und
Talanx wollen in der neuen Konstellation unabhingig voneinander mit MLP jeweils ein-
vernehmlich zusammenarbeiten. Dabei respektieren beide Unternehmen das heutige Ge-

schiftsmodell von MLP als unabhingigem Finanz- und Vermogensberater.

Swiss Life steht in allen Mirkten fiir Kompetenz in der Vorsorge, Sicherheit und Zuverlis-
sigkeit. Dieses Profil hat sich in der Krise bewihrt. In der Schweiz hat Swiss Life ihre Stel-
lung als Marktftihrerin behauptet. Neue Produkte, weitere Effizienzsteigerungen und eine
noch stirker auf den Kunden ausgerichtete Organisation werden die Wettbewerbsposition
im Heimmarkt weiter verbessern. In Frankreich entwickelte sich Swiss Life dank dem breit
diversifizierten Vertrieb, einer attraktiven Produktpalette und der herausragenden Stellung
im Krankenversicherungsgeschift in den letzten Jahren kontinuierlich besser als der Marke.
In Deutschland gehoért Swiss Life seit Jahren zu den bevorzugten Anbietern im Makler-
vertrieb. Mit der Zusammenarbeit mit AWD und der Einfithrung des ersten Produkts der
zukunftstrichtigen Variable-Annuity-Familie hat Swiss Life ihre Wettbewerbsposition fiir

die Zukunft deutlich gestirke.

Unser Konzept zur Steuerung unserer Aktiven und Verpflichtungen, das Asset and Liability
Management, hat seine Funktionstiichtigkeit auch unter den schwierigen Bedingungen im
vergangenen Geschiftsjahr bewiesen. Die eingegangenen Risiken entsprachen zu jeder Zeit
unserem Geschiftsmodell und unserer Risikofihigkeit. Aufgrund der Verwerfungen an den
Finanzmirkten in der zweiten Jahreshilfte haben wir die Risiken in der Bilanz massiv redu-
ziert, um die Eigenkapitalbasis vor weiteren negativen Auswirkungen der Finanzmarktkrise
zu schiitzen. Wir haben aufgrund des anhaltend volatilen Marktumfelds die Struktur unse-
rer Anlagen angepasst und das Aktienriickkaufprogramm gestoppt. Diese Massnahmen
haben sich seither bewdhrt. Unsere Eigenkapitalausstattung ist solide und unsere Anlage-
struktur darauf ausgerichtet, auch unter anhaltend schwierigen Marktbedingungen und
dem aktuell tiefen Zinsniveau einen Kapitalertrag zu erzielen, der iiber den unseren Kunden

garantierten Leistungen liegt.

Neben der strategischen Steuerung des Unternehmens und dem aktiven Handeln zur Bewil-
tigung der Finanzmarktkrise gehorte die optimale personelle Besetzung von Verwaltungs-
rat und Konzernleitung 2008 zu den wichtigsten Aufgaben des Verwaltungsrats. Ivo Furrer,
CEO Schweiz, Charles Relecom, CEO Frankreich, und Klaus Leyh, CEO Deutschland, sind
im Laufe des Jahres neu in die Konzernleitung aufgenommen worden. Manfred Behrens, seit
2004 CEO Deutschland und seit Mai 2008 auch Mitglied der Konzernleitung, iibernahm am
1. September 2008 die Funktion eines Co-CEO bei AWD. Er bleibt auch in dieser Funktion
Mitglied der Konzernleitung. Paul Miiller, CEO Schweiz, zog sich nach tiber dreissig Jahren

erfolgreicher Karriere, davon die letzten sechs Jahre bei Swiss Life, aus dem operativen

Rolf Dorig

Die Zusammenarbeit von
Swiss Life und AWD ist gut
angelaufen und verlduft nach
Plan.



Geschift zuriick. Jacques Richier, CEO Frankreich und seit 2000 bei Swiss Life, entschied
sich daftir, eine neue Herausforderung ausserhalb der Swiss Life-Gruppe anzunehmen. Der
Verwaltungsrat dankt Paul Miiller und Jacques Richier sehr fiir ihren grossen Beitrag zur

erfolgreichen Weiterentwicklung des Unternehmens.

Uber den vorgesehenen Wechsel im Prisidium des Verwaltungsrats haben wir Sie bereits
frithzeitig informieren konnen. Bruno Gehrig wird an der Generalversammlung im
Mai 2009 nicht mehr zur Wiederwahl antreten. Rolf Dérig, der an der Generalversammlung
im Mai 2008 in den Verwaltungsrat gewdhlt wurde, wird das Amt des Prisidenten tiberneh-
men. Zudem wird Pierfranco Riva nach sechsjihriger Zugehorigkeit zum Verwaltungsrat
aufgrund des Erreichens der Alterslimite nicht mehr zur Wiederwahl antreten. Wir danken
Pierfranco Riva ganz herzlich fiir seinen wertvollen Beitrag zur Arbeit des Verwaltungsrats
in den vergangenen Jahren. Wir freuen uns sehr, dass wir Frank Schnewlin, ehemaliger CEO
der Baloise-Gruppe und davor Mitglied der Konzernleitung der Zurich Financial Services
Group, und Carsten Maschmeyer, AWD-Griinder, neu fiir den Verwaltungsrat gewinnen
konnten. Frank Schnewlin wird als ausgewiesener Kenner der internationalen Versiche-
rungsbranche den Verwaltungsrat bereichern. Carsten Maschmeyer ist mit seinen fundier-
ten Marktkenntnissen und seinem ausgezeichneten Vertriebs-Know-how im Gremium sehr

willkommen.

Sehr geehrte Damen und Herren, wir stehen vor grossen Herausforderungen. Die Weltwirt-
schaft steckt in einer Rezession, und die Finanzmirkte sind sehr volatil. Eine rasche Besse-
rung ist nicht in Sicht. Wir sind tberzeugt, dass wir bei Swiss Life die Voraussetzungen
geschaffen haben, diese schwierige Periode erfolgreich zu meistern. Erstens: Wir sind in
einem langfristig wachsenden Geschift. Der Bedarf an privat finanzierten Lésungen fiir die
Vorsorge wird durch die demografische Entwicklung und den zunehmenden Druck auf die
Staatshaushalte weiter steigen. Zweitens: Durch die Krise ist bei den Kunden die Bedeutung
einer professionellen Beratung und von Produkten, die Sicherheit und Schutz bieten,
deutlich gestiegen. Das verbessert die Wettbewerbsposition von spezialisierten Vorsorge-
anbietern wie Swiss Life. Drittens: Swiss Life hat durch die Stirkung des Vertriebs und
der Innovationskraft, Massnahmen zur Steigerung der Effizienz, ein aktives Kapital- und
Risikomanagement, eine solide Kapitalbasis und die klare Positionierung als fithrende
Spezialistin in der finanziellen Vorsorge die Voraussetzungen geschaffen, um auch im

aktuell schwierigen Marktumfeld zu wachsen und die Profitabilitit zu steigern.

Der Erfolg in unserem Geschift beruht auf Langfristigkeit und Vertrauen. Wir danken allen,
die sich jeden Tag mit grossem Elan fiir diesen Erfolg engagieren, und allen, die uns heute

und in Zukunft ihr Vertrauen schenken.

|1y

Bruno Gehrig Rolf Dérig

Prisident des Verwaltungsrats Delegierter des Verwaltungsrats
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Zum Rucktritt von Bruno Gehrig

Sehr geehrte Damen und Herren

Bruno Gehrig wird nach sechsjihriger Zugehorigkeit zum Verwaltungsrat an der kommen-
den Generalversammlung im Mai 2009 nicht mehr zur Wiederwahl antreten. Wie alle seine
Entscheidungen hat Bruno Gehrig auch diesen Schritt sorgfiltig geplant, mit den Beteilig-
ten ausfiithrlich diskutiert und schliesslich aus seiner Sicht im besten Interesse des Unter-
nehmens entschieden. Bruno Gehrig war fiir die Swiss Life-Gruppe in jeder Hinsicht ein
Glucksfall. Seine Erfahrung in der Finanzindustrie, seine tiberzeugenden Fithrungsqualiti-
ten, seine Kenntnis der Finanzmirkte, seine enge Vernetzung zu Wirtschaft, Politik, Natio-
nalbanken und Hochschulen sowie nicht zuletzt sein gewinnendes Auftreten machten ihn
zu einer Schliisselfigur fiir den erfolgreichen Turnaround in den Jahren 2003 und 2004.
Rasch gewann er das Vertrauen von Mitarbeitenden, Kunden und Aktiondren. Mit grosser
Konsequenz und Hartnickigkeit etablierte er eine den heutigen Anforderungen gerecht wer-
dende Corporate Governance und sorgte fiir optimale Voraussetzungen fiir das Funktionie-
ren des Verwaltungsrats und seiner Ausschiisse. Gerade im vergangenen Jahr haben diese
Gremien ihre Funktionstiichtigkeit in einem sehr anspruchsvollen Marktumfeld unter
Beweis gestellt. Neben den geschiftlichen Erfolgen war das Jubilium 150 Jahre Swiss Life im
Jahre 2007 ein Hohepunkt seines Wirkens bei Swiss Life, bei dem seine Verbundenheit mit
dem Unternehmen und seinen Mitarbeitenden deutlich zum Ausdruck kam. Dass er sich im
Jubiliumsjahr personlich so stark engagieren konnte, war aber keineswegs selbstverstind-
lich. Denn Bruno Gehrig erlitt im November 2005 einen Schlaganfall, von dem er sich aber
glicklicherweise rasch wieder erholte, so dass er im Mirz 2006 seine Arbeit wieder aufneh-
men konnte. Seine Nachfolge regelte er frithzeitig und auf verantwortungsvolle Art und Wei-
se. Urspriinglich war sein Riicktritt an der Generalversammlung 2010 vorgesehen. Aufgrund
der Wahl in den Verwaltungsrat von UBS im Oktober 2008 dnderte Bruno Gehrig seine Pli-
ne. Auch die Begriindung fiir die Annahme dieser Funktion ist typisch fiir Bruno Gehrig:
Er tat es aus Verpflichtung gegentiber der UBS, seinem fritheren Arbeitgeber, und gegentiber
der gesamten Schweizer Volkswirtschaft, deren Wohlergehen massgeblich vom Erfolg
des Finanzplatzes abhingig ist. Wir danken Bruno Gehrig ganz herzlich fiir seine grossen
Leistungen bei Swiss Life und wiinschen ihm gute Gesundheit und alles Gute auf seinem

weiteren Lebensweg.

Sl Wy

Gerold Biihrer Rolf Dérig

Vizeprisident des Verwaltungsrats Delegierter des Verwaltungsrats



«Wir sind uiberzeugt, dass das
Vorsorgegeschift langfristig
wachsen wird.»

Interview mit dem Prisidenten der Konzernleitung 6

«In Krisen steigt die Wertschatzung von Sicherheit»

Bruno Pfister ist seit Mai 2008 Prasident der Konzernleitung der
Swiss Life-Gruppe. Im Interview erklart er, wie sich die Finanz-
marktkrise auf Strategie und Ergebnis des Unternehmens ausge-
wirkt hat und warum das aktuelle Marktumfeld fur einen fokussier-

ten Vorsorgeanbieter wie Swiss Life Chancen bietet.

Herr Pfister, Sie haben vor drei Jahren Teile der Seidenstrasse bereist. Was glauben Sie,
welche Aufgabe war schwieriger: Die Swiss Life-Gruppe durch die aktuelle Finanzkrise
zu fithren oder vor 500 Jahren iiber die Seidenstrasse von Europa nach China zu gelan-
gen?

Das ist schwer zu sagen. Am Ende des Mittelalters waren die Kommunikationsmoglichkei-
ten sehr viel schlechter als heute. Niemand konnte die Risiken einer Reise von Europa nach
China einschitzen. Niemand konnte voraussehen, was ihm auf der Seidenstrasse alles pas-

sieren wiirde.

Nun hat sich gezeigt, dass auch die Reise durch das Geschiiftsjahr 2008 alles andere als
einfach war.

Das trifft zu. Die Kapitalmirkte gerieten 2008 in eine ausserordentlich schwierige Situation,
der sich Swiss Life nicht entziehen konnte. Anders als vor sechs Jahren betrifft die gegen-
wirtige Krise praktisch alle Anlagekategorien. Die Wucht und die Auswirkungen dieser

Entwicklung liessen sich nicht vorhersehen.
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Verschiedene Banken und Versicherungen haben diese Krise nicht aus eigener Kraft
iiberstanden. Was hat hier den Unterschied ausgemacht?

Jene Versicherer, die bei ihrem Kerngeschift geblieben sind, hatten die Risiken auch 2008 im
Griff. Wir haben uns jederzeit im Rahmen unserer vorhandenen Risikofihigkeit bewegt. Als
sich die Situation im zweiten Halbjahr verschirfte, erméglichte uns unser diszipliniertes
Risikomanagement, rasch Massnahmen zu treffen und unser Kapital zu schiitzen. Damit

gelang es uns, die Uberlebensféihigkeit des Unternehmens sicherzustellen.

In den Risikokontext gehort auch die Frage, welche Rendite man anstrebt. Waren die
Renditeerwartungen in den letzten Jahren zu hoch?

Wir hatten uns auf Basis unseres Geschiftsmodells und unter Berticksichtigung der Markt-
erwartungen eine Eigenkapitalrendite von 12% zum Ziel gesetzt. Das ist keineswegs iibertrie-

ben. Die Krise zwingt jetzt aber alle, die Renditeerwartungen zu tiberdenken.

Das finanzielle Ergebnis ist aufgrund des massiv reduzierten Finanzergebnisses unbe-
friedigend. Wo hat die Swiss Life-Gruppe 2008 dennoch Fortschritte gemacht?

Ganz klar im Produktmanagement: Wir haben in Deutschland das erste flexible Produkt
mit wihlbaren Garantien, sogenannte Variable Annuities, eingeftihrt und in Luxemburg die
entsprechende Plattform aufgebaut. In den einzelnen Mirkten haben wir nicht nur mit
neuen Produkten Fortschritte erzielt, sondern auch den Produktentwicklungsprozess
verbessert. Dabei stiitzen wir uns heute viel stirker auf echte Kundenbediirfnisse ab,

wihrend bisher allzu oft technische Uberlegungen den Ausschlag gaben.

Und im Vertrieb?

Die Zusammenarbeit mit AWD trigt erste Friichte. Durch die Anpassung von zwei Produk-
ten auf die Bediirfnisse der AWD-Zielkunden im deutschen Markt haben wir hier erfreuli-
che Erfolge erzielt; zwar noch in einem kleinen Segment, aber die Erfahrungen werden uns
bei der Weiterentwicklung der Zusammenarbeit helfen. Auch in der Schweiz haben wir ein
neues Produkt entwickelt und bei AWD erfolgreich eingefiihrt. Diese ersten Schritte zeigen,
wie die Zusammenarbeit mit AWD unsere Produkte verbessern kann, wodurch diese nicht

nur bei AWD, sondern auch iiber die anderen Absatzkaniile besser verkauft werden.

Mit der Ubernahme der AWD Gruppe hat Swiss Life die Vertriebskapazitit auf einen
Schlag deutlich erhéht.

Dieser Effekt hat unsere Organisation stark verindert. Wihrend noch vor wenigen Jahren
nur jeder funfte Mitarbeitende dem Vertrieb angehorte, ist heute, die als selbstindige
Handelsvertreter titigen Berater bei AWD eingeschlossen, jeder zweite im Vertrieb titig. Die
Mehrheit unserer Mitarbeitenden hat heute direkten Kundenkontake.

Im internationalen Geschift mit Versicherungen fiir vermégende Privatkunden, im
Bereich Private Placement Life Insurance, mussten Sie einen Dampfer hinnehmen. War
daran ausschliesslich die Finanzmarktkrise schuld?

Der Zusammenbruch der Mirkte vor allem im Oktober 2008 hat vermogende Kunden sehr
verunsichert. Das ist verstindlich, verlor dieses Kundensegment in dieser Phase doch sehr
viel Geld. Eine weitere Ursache waren aber auch Rechtsunsicherheiten im fiir uns bedeuten-
den deutschen Markt. Unterdessen haben wir jedoch unsere Produkte den neuen Bedingun-

gen angepasst.

«Ilm aktuellen Umfeld steigt die

Wertschdtzung von Losungen,
welche Sicherheit bieten und
Risiken limitieren.»



«Mit AWD wollen wir unsere

Ertragsstrome diversifizieren und
unsere Vertriebskapazitat
ausbauen.»

Wie beurteilen Sie das Potenzial dieses Geschiftsfeldes?

Das Geschift mit der Vermdgensverwaltung fiir internationale Privatkunden wird sich in
den kommenden Jahren stark verindern. Deshalb sehe ich ausgezeichnete Chancen fiir
unser Angebot. Ich gehe davon aus, dass dieses Geschift wieder auf den Wachstumspfad
zuriickfinden wird. Mit einer Niederlassung in Singapur und einem Verkaufsstandort
in Dubai haben wir deshalb unsere globale Reichweite erhoht. Die ersten Wochen im

Jahre 2009 stimmen mich zuversichtlich.

Das Primienvolumen der Swiss Life-Gruppe ging insgesamt um 13% auf CHF 18,5 Mil-
liarden zuriick. Woran lag es?

Beim Vergleich mit dem Vorjahr miissen Sie berticksichtigen, dass im ersten Halbjahr 2007
auch noch die Primienvolumen in Héhe von rund CHF 1,9 Milliarden der franzésischen
ERISA-Gesellschaften enthalten sind, die wir verkauft haben. Ohne ERISA-Beitrag betrigt
der Pramienriickgang nur 4%. Dabei konnte das erfreuliche Praimienwachstum in Frankreich
die riickldufige Pramienentwicklung in den anderen Mirkten nicht ganz wettmachen. In der
Schweiz haben wir aber unsere fiihrende Position verteidigt. In Deutschland ist 2008 zwar
das Einmaleinlagengeschift aufgrund des Marktumfelds stark zuriickgegangen, aber wir
haben beim Geschift mit periodisch finanzierten Produkten sehr erfolgreich gearbeitet und

zum ersten Mal in der Geschichte von Swiss Life tiber 50 000 Policen abgeschlossen.

Was bedeutet das unter Ihren Zielsetzungen liegende finanzielle Ergebnis fiir die Stra-
tegie? Ist mit Korrekturen zu rechnen?

Die Strategie von Swiss Life basiert auf unserer Uberzeugung, dass das Vorsorgegeschift
langfristig wachsen wird und zwar stirker als die allgemeine Wirtschaft. Das hat vor allem
zwei Griinde: die demografischen Entwicklungen und die immer angespanntere Lage der
Staatsfinanzen vieler Linder. Das fithrt dazu, dass der staatlich finanzierte Teil der
Altersvorsorge relativ an Bedeutung verlieren wird, wihrend der privat finanzierte Teil sich
stirker entwickeln muss, wenn der Lebensstandard im Alter mehr oder weniger gehalten

werden soll. Das aktuelle Marktumfeld dndert an dieser Ausgangslage grundsitzlich nichts.

Und was heisst dies jetzt fiir die Strategie von Swiss Life?

Wir gehen davon aus, dass die Vorsorgeliicken in den kommenden Jahren grésser werden,
was den Bedarf an Vorsorge steigen lisst. Vor diesem Hintergrund ist unsere Strategie rich-
tig, und es gibt keinen Grund, daran etwas zu dndern. Wegen der Finanzkrise ist aber unse-
re finanzielle Flexibilitit eingeschrinkt. Dies hat zur Folge, dass unsere Wachstumsziele
in den Hintergrund geriickt sind und der Schutz des Eigenkapitals in dieser Phase erste
Prioritit hat.

In der Offentlichkeit wird nach wie vor die Vertriebsstrategie von Swiss Life mit der
Akquisition von AWD angezweifelt. Was sagen Sie zu dieser Kritik?

Ich kann die Kritik insofern verstehen, als wir tiber die nichsten Jahre jetzt anhand von
Zahlen und Fakten beweisen miissen, dass diese Akquisition richtig war. Mit der Ubernah-
me von AWD wollen wir unsere Ertragsstrome diversifizieren und vor allem unsere Ver-
triebskapazitit in Deutschland ausbauen, um das Potenzial von Swiss Life besser ausschop-
fen zu koénnen. In der Schweiz schafft uns AWD die Moglichkeit, einen grossen Schritt in
Richtung Mehrkanalvertrieb zu machen. Zudem eroffnet uns AWD Zugang zu Mirkten,

in denen wir heute nicht prisent sind, beispielsweise in Zentral- und Osteuropa. Schliesslich
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haben wir via AWD zusitzliche Marktintelligenz beztiglich Kundenbediirfnissen und Pro-
dukttrends erhalten. AWD profitiert auch von Swiss Life, weil wir AWD helfen, das eigene
Geschift effizienter zu machen und Ertragssteigerungen zu erzielen. Die Erfahrungen der

letzten Monate zeigen, dass die Perspektiven dieser Partnerschaft vollstindig intake sind.

Sie haben auf den starken Ausbau des Vertriebs hingewiesen. Der beste und stirkste
Vertrieb kann aber nur dann etwas verkaufen, wenn wettbewerbsfihige Produkte vor-
handen sind. Wo stehen Sie diesbeziiglich?

Die Innovationskraft wurde insbesondere im Jahre 2008 stark verbessert. Die Kundenorien-
tierung des Produktmanagements ist klar gestirkt worden. Dabei hat uns auch das Know-
how von AWD geholfen, wie die Erfolge in Deutschland und auch in der Schweiz beweisen.
Damit ist aber auch gesagt, dass in der Zusammenarbeit von Swiss Life und AWD die Poten-
ziale nicht tiber Nacht realisiert werden kénnen. Es braucht dafiir nicht zuletzt auch deshalb
Zeit, weil wir das erfolgreiche Geschiftsmodell von AWD mit der unabhingigen Finanzbe-
ratung nicht gefihrden, sondern weiter stirken wollen. Das bedingt ein mit Bedacht gewihl-

tes, sorgfiltiges Vorgehen.

Die Hauptmirkte, in denen Sie sich bewegen, sind recht gesittigte Mirkte. Limitiert
Sie das?

Verschiedene Analysen, die wir durchgefiihrt haben, zeigen, dass Europa weltweit jene Re-
gion ist, wo das Lebensversicherungsgeschift in absoluten Zahlen nach wie vor am stirks-
ten wichst. Das Wachstum ist hier prozentual zwar kleiner als in anderen Regionen, aber
weil die Basis sehr viel grosser ist, bleibt der europiische Lebensversicherungsmarkt auch
vom Wachstum her attraktiv. Dazu kommt das bereits angesprochene Phinomen, dass die
Vorsorgebediirfnisse und die privat finanzierten Vorsorgeldsungen massiv an Bedeutung

gewinnen werden.

Also kann man sagen: Schlechte Zeiten sind gute Zeiten fiir Versicherer?
Ich bin iiberzeugt, dass vor allem Finanzkrisen das Verstindnis der Kunden fiir Risiken
schirfen. Im aktuellen Umfeld steigt die Wertschitzung von Losungen, welche Sicherheit

bieten und die Risiken limitieren.

Die schwierigste Frage zum Schluss: Haben Sie schon einmal versucht,Threm Sohn Ihre
Arbeit zu erkliren?

Nein, das habe ich noch nicht versucht. Ich glaube, es wire schwierig, einem Fiinfjihrigen
das Konzept einer Lebensversicherung zu erklidren. Das wiirde ihn und wohl auch mich tiber-
fordern. Er weiss aber, wo ich arbeite, und besucht mich auch hin und wieder im Biiro.

Und wenn er Sie jetzt doch einmal fragen wiirde?

Dann wiirde ich ihm antworten, dass wir das Leben und die Zukunft der Menschen sicherer
machen. Und mit dem Schutz, den wir ihm, seinen Freunden und deren Eltern und Ver-
wandten garantieren, sichern wir sehr vielen Menschen ein Stiick Geborgenheit und

Zuversicht.

«Wir sichern vielen Menschen

ein Stiick Geborgenheit und
Zuversicht.»
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Strategie und Mirkte | Swiss Life ist als Spezialistin fiir Lebens-
versicherungen und Vorsorgel6sungen gut positioniert, um vom
steigenden Bedarf fur finanzielle Vorsorge zu profitieren. Die
negative Entwicklung an den Finanzmarkten hatte allerdings zur
Folge, dass 2008 die finanziellen Zielsetzungen nicht erreicht
werden konnten. Mit den getroffenen Massnahmen ist Swiss Life
uiberzeugt, in der Umsetzung ihrer Strategie weitere Fortschritte zu
machen und die Profitabilitit im Jahr 2009 wieder herzustellen.

Die Mission von Swiss Life «Wir engagieren uns, damit Menschen in eine finanziell sichere
Zukunft blicken kénnen. Ein Leben lang.» hat mit der Finanzmarktkrise und deren Uber-
greifen auf die reale Wirtschaft weiter an Bedeutung gewonnen. In unsicheren Zeiten suchen
Kunden fiir ihre finanzielle Vorsorge professionelle Beratung und einen sicheren Partner.
Genau dafiir steht Swiss Life. Der langfristige Trend einer steigenden Nachfrage nach finan-
zieller Vorsorge wird sich aufgrund der zunehmenden Lebenserwartung und der sinkenden
Geburtenrate fortsetzen. Privat finanzierte Vorsorgekonzepte werden vor dem Hintergrund
der aktuellen Herausforderungen der Staaten und ihrer Regierungen in der Bewiltigung der
aktuellen Wirtschaftskrise weiter an Bedeutung gewinnen. Das Beratungsunternehmen
Oliver Wyman bestitigt in einer aktuellen Studie seine 2004 gemachte Schitzung, dass im
Lebensversicherungsgeschift bis 2014 weltweit ein Wertschopfungspotenzial in Héhe von
USD 1600 Milliarden besteht. Swiss Life als international fithrende Spezialistin fiir Lebens-
versicherungen und Vorsorgeldsungen ist gut positioniert, um davon tiberdurchschnittlich

zu profitieren.

FUHRENDE SPEZIALISTIN FUR FINANZIELLE VORSORGE | Swiss Life entwickelte sich
in den letzten Jahren zu einem fokussierten europiischen Lebensversicherer. Das Unterneh-
men ist in den Mirkten Schweiz, Frankreich und Deutschland eine der wenigen selbstandi-
gen Gesellschaften, die sich hauptsichlich auf Lebensversicherungen und Vorsorgel6sungen

konzentrieren.

Im Heimmarkt Schweiz behauptet sich Swiss Life auch in einem zunehmend hirter werden-
den Konkurrenzumfeld mit rund 30% Marktanteil als Nummer 1 in der Vorsorge. Mit ver-
schiedenen Produktinnovationen verbesserte Swiss Life 2008 ihre Marktposition insbeson-
dere im Bereich der nicht traditionellen Produkte. Zudem wurde die Kostenbasis in den
vergangenen Jahren kontinuierlich gesenkt und dadurch die Wettbewerbsfihigkeit erhoht.

In Frankreich nimmt Swiss Life eine fiihrende Position in der Krankenversicherung ein
und ist in der finanziellen Vorsorge vor allem bei verm6genden Kunden sowie selbstindigen
Unternehmern eine bevorzugte Alternative zu den grossen einheimischen Anbietern. Dank
der innovativen Produktpalette und einem breit diversifizierten Vertrieb verbesserte

Swiss Life ihre Marktpositionierung in den letzten Jahren kontinuierlich.
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In Deutschland ist Swiss Life dank ihrer Fachkompetenz und Servicequalitit eine bevor-
zugte Partnerin von Versicherungsmaklern. Durch die enge Zusammenarbeit mit AWD

kann Swiss Life ihr Potenzial jetzt noch besser ausschopfen.

AWD spielt in der strategischen Weiterentwicklung von Swiss Life eine wichtige Rolle. Die
finanzielle Vorsorge wird auch kiinftig ein beratungsintensives Geschift bleiben. Die Bedeu-
tung von professionellen Finanzvertrieben, die eine unabhingige Beratung anbieten und
den Kunden das fiir ihn beste Produkt auswihlen lassen, wird weiter zunehmen. AWD stirkt
aber nicht nur die Vertriebskraft der Swiss Life-Gruppe und 6ffnet ihr den Zugang zu neuen
Mirkten, sondern verbessert auch das Verstindnis fiir die Kundenbediirfnisse bei der Pro-
duktgestaltung und trigt zur Diversifikation der Ertrige bei. Die AWD Gruppe will im
Jahr 2012 einen Ertrag in Hohe von EUR 1 Milliarde erwirtschaften und einen Gewinn vor

Steuern und Zinsen von EUR 130 Millionen erzielen.

Im grenziiberschreitenden Geschift mit Vorsorgeldsungen fiir vermogende Privatkunden
(Private Placement Life Insurance) gehort Swiss Life zu den fithrenden Gesellschaften. Mit
einer Niederlassung in Singapur und einem Verkaufsbiiro in Dubai baute Swiss Life 2008
dieses Geschiftsfeld gezielt weiter aus. Aufgrund der Finanzmarktkrise und der in einzelnen
Mirkten aufgetretenen Rechtsunsicherheiten wurde allerdings die Wachstumsdynamik vor
allem im zweiten Halbjahr voriibergehend gebremst. Swiss Life schitzt das Marktpotenzial
fiir dieses Geschift, bei dem eine individuelle Vermogensverwaltung mit einer attraktiven

Vorsorgeplanung kombiniert wird, aber nach wie vor als hoch ein.

Fur international titige Unternehmen bietet Swiss Life massgeschneiderte Personalvorsor-
gelosungen an. Die Basis fiir die globalen Geschiftsbeziehungen bilden das Swiss Life Net-
work und das Riickversicherungsgeschift in Ziirich sowie das internationale Firmen-
kundengeschift von Swiss Life in Luxemburg. Damit die Swiss Life-Gruppe international
titige Unternehmen noch besser mit Produkten und Dienstleistungen in der Personal-
vorsorge bedienen kann, wurden diese Bereiche 2008 unter einer einheitlichen Fithrung
zur Geschiftseinheit Corporate Solutions zusammengefithrt. Die Mitarbeitenden dieser
Geschiftseinheit sind fiir ihre Kunden von Ziirich, London, Luxemburg, Paris, Hamburg,
Kopenhagen und Singapur aus titig. Das Swiss Life Network umfasst tiber 50 Partner und

betreut iiber 400 multinationale Unternehmen in iiber 70 Lindern weltweit.
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STRATEGIE WEITERENTWICKELT UND KONSEQUENT UMGESETZT | Ende 2007
stellte Swiss Life die Weiterentwicklung ihrer Pensions-Leadership-Strategie vor. Swiss Life
will in der finanziellen Vorsorge bei Kunden, Vertriebspartnern, Investoren und Mitarbei-
tenden erste Wahl sein. Wer sich mit finanzieller Absicherung und Altersvorsorge beschif-
tigt, soll zuerst an Swiss Life denken. Dabei fokussiert das Unternehmen auf die Vorsorge-
bediirfnisse der Menschen nicht nur vor, sondern auch nach der Pensionierung. Swiss Life
konzentriert sich auf Wachstumschancen in ihren bestehenden Mirkten, im internationa-
len Geschift und in attraktiven Wachstumsmirkten. Zur weiteren Steigerung der Effizienz,
Starkung der internationalen Zusammenarbeit und Optimierung des Kapitalmanagements
wurde eine funktionale Fithrungsstruktur etabliert. 2008 trieb Swiss Life den strategischen
Umbau des Unternehmens konsequent voran. Die Vertriebskapazitit wurde ausgebaut, mit
Produktinnovationen in allen Mirkten die Position gestirkt und mit Massnahmen zur
Steigerung der Effizienz die Wettbewerbsfihigkeit verbessert. Dartiber hinaus traf Swiss Life
rechtzeitig die richtigen Massnahmen, um trotz den Turbulenzen an den Finanzmirkten
weiterhin eine solide Eigenkapitalbasis zu gewihrleisten. Die in den letzten Jahren einge-
fuhrten und stindig weiterentwickelten Risikomanagementprozesse haben sich gerade im

sehr anspruchsvollen Marktumfeld wihrend des vergangenen Geschiftsjahres bewihrt.

Fokussierter Vorsorgespezialist

Mission | Wir engagieren uns, damit Menschen in eine
finanziell sichere Zukunft blicken konnen. Ein Leben lang.

Ambition | Wir wollen der fiihrende internationale Spezialist

fiir Lebensversicherungen und Vorsorgeldsungen sein.

Fokus auf finanzielle Vorsorge Fokus auf Wachstumschancen Fokus auf funktionale Optimierung

Commitment der Mitarbeitenden férdern

MULTIKANALVERTRIEB VERSTARKT | Der direkte Kontakt zum Kunden ist im Geschift
mit finanzieller Vorsorge ein wichtiger Erfolgsfaktor. Mit der Ubernahme von AWD, geziel-
ten kleineren Akquisitionen in Frankreich und den eingeleiteten Massnahmen zur Steige-
rung der Verkaufsleistung im gebundenen Vertrieb hat Swiss Life 2008 die Stirkung ihres
Mehrkanalvertriebs weiter vorangetrieben. Die Berater von AWD eingeschlossen, steigerte

Swiss Life den Anteil der im Vertrieb titigen Mitarbeitenden von unter 25% auf iiber 50%.

Die Zusammenarbeit zwischen Swiss Life und AWD entwickelt sich gut. Swiss Life gehért in
Deutschland bereits in verschiedenen Produktkategorien zur Best-Select-Palette von AWD.
Die Vermittlungsvolumen sind entsprechend gestiegen. Durch die bessere Positionierung
stieg auch der Umsatz der entsprechenden Produkte im angestammten Maklerkanal. In der
Schweiz fiihrte AWD im November 2008 das erste Produkt von Swiss Life ein. Dieses inno-
vative Produkt wurde nach den Bediirfnissen der Zielkunden von AWD und in engem Aus-
tausch zwischen den Spezialisten von Swiss Life und AWD entwickelt. Auch hier sind die
ersten Erfahrungen erfolgversprechend. Die Zusammenarbeit verliuft konsequent nach
dem Best-Select-Modell von AWD. Das Geschiftsmodell der unabhingigen Finanzberatung

wird nicht angetastet.



13

Geschiftsbericht 2008
Strategie und Mirkte

ERFOLGREICH INNOVATIVE PRODUKTE EINGEFUHRT | Der Trend bei den Kunden-  Anderung des Produkemix

bediirfnissen geht klar in Richtung einer optimalen Kombination von Liquiditit, Sicherheit  in%

und Rendite. Gefragt sind fonds- oder indexgebundene Produkte mit wihlbaren, flexiblen

100
Garantien wie beispielsweise Variable Annuities. Diese Produkte entsprechen nicht nur bes- R i3 i
ser den Bediirfnissen der Kunden, sie schaffen auch Klarheit und Transparenz dariiber, wie 20 -
Mehrwert entsteht und verteilt wird. Davon und von der Tatsache, dass sie weniger Risiko- =
kapital binden, profitieren auch die Aktiondrinnen und Aktionire. Swiss Life baute deshalb 0 ©
in allen Mirkten die Palette der nicht traditionellen Produkte weiter aus und steigerte den
Anteil dieser Produktkategorie im Neugeschift 2008 auf tiber 40%. 40 -

<

Ein wichtiger Schritt beim weiteren Ausbau des Produktmix in Richtung nicht traditionelle =
Produkte war die planmissige Inbetriebnahme der Produktfabrik fiir Variable Annuities. 207
Das erste Produkt dieser wachstumstrichtigen Produktkategorie fiithrte Swiss Life im drit-
ten Quartal in Deutschland erfolgreich ein. Weitere Produkteinfithrungen folgen 2009. Der 7 v o® o
Standort der Produktfabrik in Luxemburg erméglicht Swiss Life, diese Produkte fiir den SIS

ganzen EU-Markt verfiigbar zu machen.
I Nichttraditonell

Traditionell
Um die Produktentwicklung gruppenweit zu stirken, etablierte Swiss Life 2008 den Bereich

Group Product Management. Swiss Life will dadurch den Wissensaustausch in der Produkt-
entwicklung fordern und schneller innovative Produkte auf den Markt bringen, die den
Kundenbediirfnissen entsprechen und die Anforderungen an die Profitabilitit erfiillen.

EFFIZIENZ DURCH STRAFFUNG DES KONZERNHAUPTSITZES GESTEIGERT | Nach
den verschiedenen Effizienzprogrammen in den Geschiftseinheiten strafft Swiss Life jetzt
den Konzernhauptsitz in Ziirich. Die Aufgaben zwischen Konzernhauptsitz und Geschifts-
einheiten werden neu verteilt und klar zugeordnet, und die Zahl der zentral durchgefithrten
Informatikprojekte wird reduziert. Das neue Corporate Center wird sich kinftig auf not-
wendige Steuerungsfunktionen konzentrieren und von den Geschiftseinheiten gemeinsam
genutzte Dienstleistungen (Shared Services) erbringen. Alle anderen Aufgaben werden
kiinftig direkt in den Geschiftseinheiten wahrgenommen oder nicht mehr weitergefiihrt.
Dadurch kann die Kostentransparenz erhoht, die Eigenverantwortung der Geschiftseinhei-
ten gestirkt und die Kostenbasis reduziert werden. Swiss Life wird mit diesen Massnahmen
die Kosten bis 2012 um rund CHF 90 Millionen reduzieren.

Dartiber hinaus hat striktes Kostenmanagement in allen Bereichen weiterhin hohe Priori-
tit. Swiss Life arbeitet konsequent daran, die Effizienz weiter zu steigern. Im Bereich Ope-
rations wird beispielsweise die Lean-Management-Methode eingefiihrt, bei der die kontinu-
ierliche Verbesserung der Unternehmensprozesse, der Organisation sowie der Produkte im
Zentrum steht. Diese Methode sieht nicht nur eine kurzfristig erzielbare Optimierung aller
Prozesse vor, sondern strebt die Verankerung der kontinuierlichen Verbesserung der Arbeits-
abldufe an. Erste Projekte sind gestartet worden.



Anlageportfolio auf Fair-Value-Basis DURCH RECHTZEITIG ERGRIFFENE MASSNAHMEN SOLIDE KAPITALBASIS GE-
SCHUTZT | Swiss Life kann sich bei der weiteren Umsetzung ihrer Strategie auf eine solide

. Kapitalbasis stiitzen. Im Rahmen ihres aktiven Kapitalmanagements ergriff Swiss Life
verschiedene Massnahmen, um das Eigenkapital vor den Auswirkungen der Verwerfungen
an den Finanzmirkten insbesondere ab September 2008 zu schiitzen. Die Risiken in der
Bilanz wurden massiv reduziert, das laufende Aktienriickkaufprogramm gestoppt und die
urspriinglich in Aussicht gestellte Gewinnausschiittung deutlich reduziert. Zudem ent-
schied Swiss Life, fristgerecht von der durch das International Accounting Standards Board
geschaffenen Moglichkeit Gebrauch zu machen, gewisse Anleihen, die bisher als jederzeit
verkdufliche finanzielle Vermogenswerte verbucht waren, fiir die aber kein liquider
. Markt mehr besteht, in der IFRS-Bilanz unter der Position Darlehen zum Marktwert per
1. Juli 2008 umzubuchen. Dadurch werden die kurzfristigen Auswirkungen der Marktwert-
schwankungen dieser Wertpapiere auf das Eigenkapital aufgrund der illiquiden Marktsitua-
tion eliminiert. Dies entspricht besser den mit diesen Anlagen verbundenen Verbindlichkei-
ten und der langfristigen Ausrichtung des Geschifts. Generell richtete Swiss Life die
Anlagestruktur im letzten Quartal 2008 darauf aus, auch unter schwierigen Marktbedin-

| | |
3112.2007 [
30.06.2008 [N
31.12.2008 ||

gungen und einem anhaltend tiefen Zinsniveau einen Kapitalertrag zu erzielen, der iiber den

gegeniiber den Kunden garantierten Leistungen liegt.

I /ktien und Aktienfonds

I Alternative Anlagen . . .

BN Licgenschaften LEISTUNGSKULTUR WEITER GESTARKT | Wesentliche Voraussetzungen fiir das Erzielen

BN Hypotheken weiterer Fortschritte bei der Umsetzung der Strategie ist das Commitment der Mitarbeiten-
Darlehen . . . . . . . " cos
Obligationen den. Swiss Life will die Leistungskultur im Unternehmen weiter stirken und legt dabei ein

Flussige Mittel und Ubrige besonderes Gewicht auf Kundenorientierung und Innovationskraft. Als messbare Zielgrosse
gilt das in jihrlichen Befragungen ermittelte Commitment der Mitarbeitenden. Dieses setzt
sich zusammen aus der Arbeitszufriedenheit und der Arbeitsidentifikation. Trotz der sich
in der zweiten Jahreshilfte verschirfenden Finanzmarktkrise und dem sehr anforderungs-
reichen Marktumfeld erzielte Swiss Life in der im September 2008 durchgefiihrten Mitar-
beiterumfrage auf einer Skala von 10 bis 100 einen Commitment-Wert von 76. Das ist im
Quervergleich mit anderen Unternehmen ein sehr guter Wert. Dieser Wert hat sich in den
vergangenen Jahren stetig verbessert, der angestrebte Zielwert von 80 wurde in vielen Berei-

chen tibertroffen.

PRIORITATEN FUR 2009: FOKUS AUF INNOVATION UND EFFIZIENZ | Swiss Life
konnte sich 2008 der ungeheuren Wucht der Finanzmarktkrise nicht entziehen. Das finan-
zielle Ergebnis des Geschiftsjahres ist enttiuschend, und die finanziellen Zielsetzungen
wurden aufgrund der negativen Entwicklung an den Finanzmirkten verfehlt. Swiss Life hat
aber bei der Umsetzung ihrer Strategie weitere Fortschritte erzielt. Sie hat den Vertrieb mar-
kant ausgebaut, durch Produktinnovationen ihre Position in allen Mirkten gestarkt und die

Voraussetzung fiir weitere Effizienzsteigerungen geschaffen.

Im Mirz 2009 hat Swiss Life zudem eine Zusammenarbeit mit Talanx, der nach Primienein-
nahmen drittgrossten deutschen Versicherungsgruppe, bekannt gegeben. Die beiden Unter-
nehmen werden in ausgewihlten Bereichen zusammenarbeiten. Swiss Life will durch die
Zusammenarbeit die Marktposition in Deutschland weiter stirken und das internationale
Wachstum unterstiitzen. Zur Unterlegung dieser Kooperation wird Talanx einen Anteil von

rund 10% an Swiss Life erwerben. Weiter tibernimmt Talanx von Swiss Life eine Beteiligung



15

Geschiftsbericht 2008
Strategie und Mirkte

Fuhrungsstruktur per 31. Dezember 2008

Group Communications
Group Product Management

Verwaltungsrat

Bruno Pfister
Prasident der Konzernleitung

General Counsel

Group Human Resources

Manfred Behrens

Ivo Furrer Charles Relecom Klaus G. Leyh
CEO Schweiz CEO Frankreich CEO Deutschland Co-CEO AWD
Schweiz Frankreich Deutschland Variable-Annuities-

Private Placement
Life Insurance

Corporate Solutions

Restschuld-
versicherungen

Plattform

Patrick Frost
+— Group Chief

Investment Officer

Reto Himmel
+— Group Chief Technology
& Services Officer

Thomas Miiller
L— Group Chief Financial &
Risk Officer

von 8,4% an MLP. Swiss Life hat die Absicht, ihre verbleibende Beteiligung an MLP von 15,9%
auf unter 10% zu reduzieren. Swiss Life und Talanx wollen in der neuen Konstellation unab-

hingig voneinander mit MLP jeweils einvernehmlich zusammenarbeiten.

Aufgrund des volatilen Marktumfelds verzichtet Swiss Life derzeit darauf, ihre langfristigen
Zielsetzungen zu aktualisieren. Swiss Life konzentriert sich 2009 darauf, ihre solide Kapital-
basis zu schiitzen, die Strategie mit Fokus auf Effizienz und Innovation konsequent umzu-

setzen und dadurch das vorhandene Potenzial noch besser auszuschépfen.

Der Markt fiir finanzielle Vorsorge wird langfristig weiter wachsen. Swiss Life ist als inter-
national fithrende Spezialistin fiir Lebensversicherungen und Vorsorge gut positioniert, um
tiberdurchschnittlich von dieser Marktentwicklung zu profitieren und fiir Aktionire, Kun-
den und Mitarbeitende einen attraktiven Mehrwert zu schaffen sowie interessante Perspek-

tiven zu erdffnen.
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Kommentar zum Resultat | Die Swiss Life-Gruppe erzielte 2008
weitere Fortschritte bei der Umsetzung der Strategie. Das finanziel-
le Ergebnis wurde aber durch die Finanzmarktkrise beeintrachtigt.
Der Reingewinn, der ausserordentliche Gewinne aus Verkaufen
enthdlt, belief sich auf CHF 345 Millionen. Aus dem fortgefiihrten
Geschéft resultierte ein Verlust von CHF 1,1 Milliarden. Die Kapi-
talbasis ist mit einem Eigenkapital in Hohe von CHF 6,6 Milliarden
nach wie vor solide.

KONSOLIDIERTES ERGEBNIS | Die Swiss Life-Gruppe erzielte 2008 einen Reingewinn von
CHF 345 Millionen. Unter Beriicksichtigung der Minderheitsanteile belief sich der den Aktio-
niren zurechenbare Gewinn auf CHF 350 Millionen. Dies entspricht einem (verwisserten)
Gewinn je Aktie von CHF 10.88 und einer Eigenkapitalrendite von 5,0%. Der ausgewiesene
Gewinn beinhaltet ausserordentliche Gewinne nach Steuern in Hohe von CHF 1488 Millio-
nen aus den Verkidufen des niederlindischen und des belgischen Geschifts sowie der Banca del
Gottardo. Im fortgefiithrten Geschift resultierte 2008 ein Verlust von CHF 1143 Millionen
gegeniiber einem Gewinn von CHF 726 Millionen im Vorjahr. Dieses enttduschende Ergebnis
ist auf die negative Entwicklung an den Finanzmirkten und deren Auswirkungen auf das
Finanzergebnis zuriickzuftihren, das durch die notwendig gewordenen Wertberichtigungen
auf Anlagen und das Realisieren von Verlusten zur Minderung der Risiken