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«Rund um Fussball und Kobi Kuhn mochten wir
auf das Thema zukunftige Stromversorgung
aufmerksam machen»

Axpo gibt Energie — auch im Sponso-
ring. Der grésste Stromversorger der
Schweiz zdhlt zu den etabliertesten
Sponsoren im Schweizer Fussball. Die
Energiegruppe tritt bei der hochsten
Liga seit der Saison 2003/2004 als Ti-
telsponsor der Axpo Super League auf
und vernetzt das Engagement intensiv
mit integrierten Kommunikationsmass-
nahmen. Ergdnzend zum Liga-Sponso-
ring steht Axpo seit August 2006 auch
mit Kobi Kuhn unter Strom. Der Nati-
Trainer mit echten Schweizer Tugenden
soll fiir Axpo durch TV-Spots und Insera-
te zum Nachdenken tiber die zukiinftige
Stromversorgung in der Schweiz anre-
gen. Damit erwischt das Energieunter-
nehmen gleich zwei Fliegen mit einem
Schlag: eine Vertiefung ihres Engage-
ments mit prdazisierter Kommunikation
im Fussball und eine clevere Anlehnung
an die Fussball-EM im kommenden — Niina ESChmann

Juni 2008. Neben weiteren Sportaktivi- — nina.eschmann@axpo.ch

taten mit regional starker Verankerung  Leiterin Markenflhrung Sponsoring Werbung
engagiert sich Axpo zudem im kulturel- — AXpo Holding AG

len und sozialen Bereich.

Frau Eschmann, was sind die derzeit grossten Themen, die die
Axpo in der Kommunikation beschdftigen?

Niina Eschmann: Hauptsidchlich zwei grosse Themen: Zum

einen die schrittweise Strommarktliberalisierung, die nun seit
dem 1. Januar 2008 mit der weitgehenden Inkraftsetzung des
Stromversorgungsgesetzes lanciert ist. Zum anderen das wach-

. . sende Umweltbewusstsein der Bevolkerung fiir den Klimawan-
gl bt Ene rgie. del und die damit verbundene Sensibilisierung fiir eine sichere
Stromversorgung und erneuerbare Energien. Axpo ist nicht nur
der grosste Energieversorger, sondern auch der grosste Produ-
zent von erneuerbaren Energien in der Schweiz!



Wie wirken sich diese Hauptthemen auf
die Kommunikation beziehungsweise
die Markenfiihrung von Axpo aus?

Eschmann: Eine starke Marke wird
auch kiinftig von grosser Bedeutung
sein. Zwei Dinge stehen dabei im Vor-
dergrund: Einerseits der stetige Aufbau
der Marke Axpo, den wir seit nunmehr
acht Jahren kontinuierlich durch Spon-
soringaktivitdten — mit Schwerpunkt
Fussball — weiter vorantreiben. Ande-
rerseits sind wir bestrebt, in der Bevol-
kerung den Dialog zu Energiefragen
auf unterhaltsame Art und Weise an-
zukurbeln und zu sensibilisieren. Ein
Beispiel dafiir ist unsere seit 2006 im
Einsatz stehende Werbekampagne mit
dem Fussball-Nati-Trainer Kobi Kuhn,
der via TV-Spots und Inserate mit einem
Augenzwinkern zum Nachdenken iiber
die zukiinftige Stromversorgung in der
Schweiz anregt. Zusammen mit unse-
rem Titelsponsoring bei der Axpo Su-
per League ergeben sich wertvolle Sy-
nergien fiir die Markenprofilierung bei
gleichzeitiger Sensibilisierung auf das
Thema «sichere Energieversorgungy.

Axpo positioniert sich im Fussballspon-
soring seit der Saison 2001/2002 als
Hauptsponsor der hochsten Liga und
seit 2003/2004 als Titelsponsor. Wie er-
Jfolgreich ist das Sponsoring Axpo Super
League?

Eschmann: Wir sind mit dem bisher
Erreichten sehr zufrieden. Die Marken-
bekanntheit ist auch ausserhalb unse-
res Kernmarktes Nordostschweiz sehr
hoch. Ein Grossteil der Schweizer Be-
volkerung kennt Axpo. Das ist im Zuge
der lancierten Marktoffnung sehr wich-
tig, wenn es ndmlich darum geht, den
Stromanbieter frei wéhlen zu diirfen.
Dabei spielt auch die emotionale Kom-
ponente eine nicht unbedeutende Rolle.
Es ist uns gelungen, durch den Einsatz
von Sponsoring das Markenimage ste-
tig auszubauen. So ist die Marke Axpo
fassbar und sie hat ein eigenstindiges
Profil!

Wie viel Geld investiert Axpo jéhrlich
in Sponsoring? Welchen Stellenwert hat
Sponsoring in der Kommunikation?

Eschmann: Uber Budgetzahlen reden
wir nicht. Aber innerhalb des Kom-
munikationsmixes liegt der Anteil des
Sponsorings bei rund 30 Prozent.

Wie ist die Gewichtung von Sport, Kul-
tur und Sozialem im Sponsoringbudget
verteilt?

Eschmann: Sport dominiert mit gut
zwei Dritteln  des Sponsoringbud-
gets. Davon macht Fussball deutlich
den grossten Teil aus. Kultur- und So-
cialsponsoring belegen entsprechend
ein Drittel des Budgets.

Inwieweit wurde das Sponsoringbudget
in den letzten Jahren ausgebaut? Haben
Sie fiir das Jahr 2008 mehr Mittel zur
Verfiigung?

Eschmann: Unser Sponsoringbudget
ist seit dem Einstieg im Fussball in der
Saison 2001/2002 leicht gewachsen.
Gleichzeitig hat eine Verlagerung des
Mitteleinsatzes zugunsten von media-
len Begleitmassnahmen stattgefunden.
Auch bei der Gewichtung der verschie-
denen Sponsoringbereiche hat eine
leichte Verschiebung eingesetzt. So ha-
ben wir uns in den ersten Jahren noch
sehr stark auf das Liga-Sponsoring im
Fussball konzentriert. Seit einigen Jah-
ren engagieren wir uns nicht nur an der
Spitze, sondern zunehmend auch in der
Breite.

Wie hat sich das Sponsoring bei Axpo
sonst noch gewandelt? Was fiir Zielset-
zungen stehen heute im Vordergrund?

Eschmann: Es geht primdr um Erhal-
tung unserer Bekanntheit und weiterhin
um die Emotionalisierung der Marke
Axpo. Zudem nutzen wir die verschie-
denen Plattformen fiir Kundenanldsse
und nicht zuletzt natiirlich zur Kommu-
nikation mit den Mitarbeitern der Axpo-
Gruppe. In der Praxis legen wir aktuell
den Schwerpunkt auf den Ausbau von
bestehenden Aktivitdten und auf die Ver-
tiefung der grossten Engagements durch
gezielte Wertschopfungsmassnahmen.

Was fiir Werte soll die Marke Axpo ver-
korpern?

Eschmann: Im Zentrum unserer Mar-
kenbotschaft steht das Versprechen fiir
eine zuverldssige Energieversorgung.
Die Gewihrleistung der Versorgungssi-
cherheit steht in Anbetracht der abseh-
baren Stromversorgungsengpésse ab
2012 an vorderster Stelle. Das konnen
wir erreichen, indem wir uns auf ei-
nen breiten Strommix abstiitzen, sprich
Wasserkraft, Kernenergie und erneuer-
bare Energien. Neben Sicherheit zih-
len auch Innovation und Nachhaltigkeit
zu den vordergriindigen Imageattribu-
ten der Marke Axpo. Darin griindet die
zentrale Botschaft: Axpo gibt Energie.
Gleichzeitig verbinden wir damit eine
Verpflichtung, die iiber den Horizont
der Energiewirtschaft hinausreicht. Und
deshalb engagieren wir uns als Sponsor
fiir Institutionen, die einen wichtigen
Beitrag an den gesunden Energiehaus-
halt unserer Gesellschaft leisten.

Nach was fiir Kriterien engagiert sich
Axpo im Sponsoring? Wie sieht die Stra-
tegie aus?

Eschmann: In der Strategie orientieren
wir uns nach klar definierten Vorgaben,
die sich aus unserer Markenstrategie
ableiten. Bei Entscheidungen fiir Spon-
soringplattformen spielen festgelegte
Kriterien eine Rolle, die je nach Zielset-
zung unterschiedlich gewichtet werden.
Grundsétzlich unterstiitzen wir Projek-
te aus den Bereichen Sport, Kultur und
Soziales. Ganz wichtig dabei: bei regi-
onalen Engagements miissen die Platt-
formen im Versorgungs- und Produkti-
onsgebiet der Axpo liegen, also in der
Nordostschweiz. Nur so kdnnen wir ei-
nen echten Nutzen ableiten, sprich un-
sere lokale Verankerung und die Nihe
zu den verschiedenen Kundengruppen
nachhaltig stirken. »



» Und was fiir Richtlinien gelten in den
Bereichen Kultur und Soziales?

Eschmann: Auch hier muss das ge-
forderte Projekt zu unserer Unterneh-
mensphilosophie passen. Vorwiegend
unterstlitzen wir Organisationen, die in-
nerhalb der Schweiz gut verankert sind.
Dabei ist Jugendforderung fiir uns ein
zentrales Anliegen. Beispielsweise unser
Engagement beim «Edutainment»-Kon-
zept Kindercity in Volketswil (verbindet
Freizeitbeschiftigung und erlebnishafte
Didaktik) oder beim Zoo Ziirich, um nur
zwei Projekte zu nennen, die wir unter-
stiitzen.

Als Sponsor der Axpo Super League sind
Sie von den Verdnderungen der Fuss-
balliibertragungen im Fernsehen direkt
betroffen. Was fiir eine Zwischenbilanz
ziehen Sie seit der Aufteilung der Spiel-
tibertragungen im Free-TV (SRG) und
Pay-TV (Teleclub und Bluewin)?

Eschmann: Wir miissen abwarten, wie
sich die Situation im Pay-TV in der
Schweiz weiter entwickelt. Die Resulta-
te in der ersten Fussballsaison mit dem
Angebotsmix aus Free-TV und Pay-TV

beurteilen wir als vielversprechend.
Pay-TV betrachten wir als Chance fiir
neue Kommunikationsformen mit den
Zielgruppen, beispielsweise im Bereich
der Vernetzung. Fiir qualitative Kontakte
ergeben sich im Pay-TV gute Moglich-
keiten. Natiirlich sind auch die quanti-
tativen Aspekte sehr wichtig. Stimmen
diese nicht mehr, miissten wir mit ent-
sprechenden Massnahmen korrigieren.

Was fiir Massnahmen kénnen das kon-
kret sein?

Eschmann: Da gibt es verschiedene
Moglichkeiten: Beispielsweise durch
eine verstirkte Vernetzung mit klassi-
schen Begleitmassnahmen und neuen
Medien.

Wie lange ist der aktuelle Sponsorver-
trag von Axpo mit der Swiss Football
League giiltig?

Eschmann: Der Vertrag lduft bis und
mit der Axpo-Super-League-Saison
2011/2012. Damit ist die gewiinschte
Langfristigkeit im Fussball gesichert,
was flir die nachhaltige Wirkung un-
seres Engagements ausserordentlich
wichtig ist.

Die Gewaltbereitschaft der Fans in- und
ausserhalb der Fussballstadien nimmt
erschreckende Formen an und scheint
so schnell nicht aus der Welt zu schaf-
fen. Ein Stadionbesuch ist fiir Familien
teilweise mit einem erhohten Risiko ver-
bunden. Sicherheit ist nun aber ein zen-
trales Thema bei Axpo. Wie lange noch
kann sich Axpo mit Fussball identifizie-
ren? Konnen Sie Ihre Zielsetzungen im
Fussball bei zunehmender Gewalt noch
erreichen?

Eschmann: Gewalt im Sport — ob nun
im Fussball oder bei anderen Sportar-
ten — verurteilen wir aufs schirfste. Wir
beobachten die Entwicklung sehr ge-
nau und nehmen diese Problematik sehr
ernst. Das tut unserer Meinung auch
der Fussball-Verband SFV beziehungs-
weise die Ligafithrung, die zusammen
mit den Klubs intensiv an Losungen ar-
beiten wie Hooliganismus im Fussball
wirksam eingeddmmt oder besser noch
vermieden werden kann. Ich glaube,
es wire das falsche Zeichen, wenn wir
dem Fussball aufgrund von Ausschrei-
tungen durch gewaltbereite Chaoten den
Riicken kehren wiirden. Aber grund-

satzlich ist es so, dass zunehmende
Gewalt im Sport der Sponsoringbereit-
schaft nicht forderlich ist. Dabei fragen
wir uns nicht, wie wir reagieren wollen,
wenn die Gewalt stark zunehmen sollte.
Eher fragen wir uns, was wir heute ge-
meinsam tun konnen, damit es gar nicht
erst so weit kommt.

Wo engagiert sich Axpo iiber die Super
League hinaus im Fussball?

Eschmann: Da gibt es einige Engage-
ments. Zum Beispiel beim Frauenfussball
beim FC Baden und seit diesem Jahr als
Hauptsponsor des Frauenfussball-Clubs
FFC Ziirich-Seebach. Dariiber hinaus
sind wir Partner des Swisscom Cups.

Warum jetzt Frauenfussball?

Eschmann: Weil Frauenfussball eine
sinnvolle Ergénzung zu unserem Fuss-
ball-Engagement darstellt und sich in
den letzten Jahren einer zunehmenden
Beliebtheit erfreut. Das kommt nicht
von ungefahr, denn Frauenfussball wird
nicht nur vom SFV sehr stark gefordert,
sondern weltweit durch die Fifa (Inter-
nationaler Fussball-Verband) und Uefa
(Europdischer Fussball-Verband) und ist
auch in den Medien zunehmend ein The-
ma. Wie verschiedene Studien aufzeigen,
interessieren sich immer mehr Frauen fiir
Fussball, sei es als aktive Spielerin oder
als Besucherin von Spielen. Mit Fussball
generell und spezifisch mit Frauenfuss-
ball kénnen wir die Ansprache der fiir
uns bedeutenden weiblichen Zielgruppe
optimieren sowie die erwihnten Zielset-
zungen besser umsetzen.

Wollen Sie Ihr Engagement im Frauen-
Sfussball weiter ausbauen?

Eschmann: Derzeit ist das aus Bud-
getgriinden nicht realisierbar. Aber wir
sehen im Frauenfussball ganz klar viel
Potenzial im Sponsoring.

Kann Fussball allgemein fiir Axpo kiinf-
tig noch attraktiver werden, falls die
Schweizer Nationalmannschaft an der
EM 2008 die Vorrunde iiberlebt und da-
mit die Euphorie erst richtig losgeht?

Eschmann: Ich denke schon. Ich bin
iiberzeugt, dass ein gutes Abschnei-
den der Schweizer Fussball-Nati an der
Euro 2008 im eigenen Land sich positiv
auf die Liga auswirken konnte und da-



mit die Plattform weiter an Attraktivitat
gewinnen wiirde. Davon konnte sicher
auch der Frauenfussball profitieren. Mit
dem landesweiten Entstehen von neuen
Fussballstadien und den noch geplanten
Projekten sind in den letzten Jahren die
Voraussetzungen geschaffen worden,
den Fussball in der Schweiz noch popu-
larer zu machen.

Inwieweit ist Axpo an einem Namensrecht
bei einem neuen Stadion interessiert?
Wann gibt es die erste «Axpo Arena»?

Eschmann: Aktuell ist fiir uns ein Na-
mingright bei einem Stadion kein Thema.

Sie setzen in der TV-Kampagne Kébi
Kuhn als Testimonial ein. Inwieweit ist
Individualsponsoring ein Thema?

Eschmann: Das sponsern von Einzel-
personen ist bei uns kein Thema. Viel
lieber engagieren wir uns in der Brei-
te und leisten damit einen Beitrag zur
Nachwuchsforderung. Mit Kobi Kuhn
haben wir keinen Sponsoringvertrag ab-
geschlossen, sondern einen Werbever-
trag. Unsere primiren Zielsetzungen in
Zusammenarbeit mit Kobi Kuhn sind da-
her andere als im Rahmen unserer Spon-
soring-Engagements — auch wenn viele
Synergien natiirlich vorhanden sind.

Was fiir Zielsetzungen will Axpo mit
Kobi Kuhn erreichen?

Eschmann: Mit der Kampagne wollen
wir informieren, den Menschen Impulse
geben und sie zum Nachdenken iiber die
kiinftige Stromversorgung der Schweiz
anregen. Gleichzeitig wollen wir mit
der Gesellschaft einen Dialog iiber diese
Themen fithren, zum Beispiel iiber die
Onlineplattform www.energiedialog.ch.
Die Integration von K6bi Kuhn ermdg-
licht uns eine starke mediale Prasenz fiir
unser Anliegen.

Was wiirde es fiir die Werbekampagne
bedeuten, wenn Kobi Kuhn — aus wel-
chen Griinden auch immer — als Nati-
Trainer vorzeitig den Hut nehmen wiir-
de oder miisste?

Eschmann: Davon gehen wir nicht aus.
Deshalb haben wir fiir einen solchen
Fall kein Szenario in der Schublade.
Und selbst wenn dieser Fall eintreten
wiirde, konnten wir die Kampagne wei-
terlaufen lassen.

Das kiime ja einem Eigentor gleich!

Eschmann: Ich glaube nicht. Kdobi
Kuhn ist nicht irgendein Fussballtrainer
in der Schweiz, sondern eine Institution.
Er verkorpert Glaubwiirdigkeit und Au-
thentizitdt wie kein anderer in seinem
Metier. Er hat keine Star-Alliiren und
geniesst nicht zuletzt deshalb viel Sym-
pathien bei der Schweizer Bevolkerung.
Deshalb ist er fiir uns als Werbepartner
ja so wertvoll! Wir arbeiten mit ihm
als Privatperson, nicht als Nati-Trainer.
Kobi Kuhn passt hervorragend zu un-
serem Unternehmen. Wir bendtigen fiir
den Transport unserer Botschaft in den
TV-Spots keinen absoluten Winnertyp,
der nur Siege akzeptiert, sondern eine
gestandene Personlichkeit, die sowohl
mit Sieg und Niederlage mit Wiirde um-
gehen kann — typisch Kobi Kuhn eben.

Mit der Kobi-Kuhn-Kampagne nimmt
Axpo klar Bezug auf die Uefa Euro 2008
und bewegt sich damit als Nicht-Euro-
2008-Sponsor in der Grauzone von Am-
bushmarketing. Setzt Axpo bewusst auf
Provokation? Will Axpo ins Gespréch
kommen um fast jeden Preis?

Eschmann: Wir setzen auf clevere
Kommunikation, wenn es darum geht,
auf das Thema Stromversorgung der
Zukunft in der Schweiz aufmerksam
zu machen. Die Euro 2008 an sich ist
in unserer Kommunikation kein Thema!
Aber wir engagieren uns im Fussball in
der Schweiz. Da ist es nahe liegend, dass
wir rund um das grosse Fussballereig-
nis im néchsten Jahr unsere Idee zum
Thema Stromversorgung in der Zukunft
umsetzen. Wir wollen uns bei den Ziel-
gruppen nicht als Sponsor der EM profi-
lieren. Nochmals: Den Werbevertrag ha-
ben wir aus den erwéhnten Griinden mit
Kobi Kuhn als Privatperson abgeschlos-
sen und nicht als Trainer der Schwei-
zer Fussball-Nationalmannschaft! Wir
nutzen keine von der Uefa geschiitzten
Rechte. Von Ambushmarketing kann
also keine Rede sein!

Wiirde es denn eine Kampagne von Axpo
mit Kobi Kuhn geben, wenn keine Euro
2008 stattfinde?

Eschmann: Wir halten uns an Tatsa-
chen. Und Tatsache ist nun einmal, dass
im nichsten Jahr die Euro 2008 stattfin-
det. Dieses Jahrhundert-Ereignis wollen
wir im Rahmen des moéglichen fiir unse-
re Anliegen, die im Interesse der gesam-
ten Bevolkerung und der Umwelt sind,
nutzen.

Womit also der Zweck die Mittel heiligt.

Eschmann: Nein. Wir haben in un-
serem Unternehmen klare Prinzipien,
auch im Sponsoring und in der Wer-
bung. Wir wiirden nie etwas Illegales
tun. Die Werbung mit Kobi mag smart
sein, aber sie ist hundertprozentig kor-
rekt.

Wie waren bisher die Reaktionen auf die
Kampagne mit Kobi Kuhn? Hatte oder
hat Axpo in dieser Sache ein Verfahren
wegen moglichem Ambushmarketing am
Hals?

Eschmann: Nein, wir haben mit der
Uefa keine Probleme. Die Reaktionen
waren insgesamt sehr positiv. Natiir-
lich gibt es auch kritische Stimmen, was
wohl nicht zu vermeiden ist, weil das
Thema offensichtlich eine gewisse Bri-
sanz aufweist. Bisher aber haben sich
unsere Erwartungen mit der Kampagne
erfiillt und wir hoffen, dass es in diesem
Stil weitergeht. »



» Wie lange noch wollen Sie die Kam-
pagne mit Kobi Kuhn einsetzen? Kommt
gar was Neues in den ndchsten Monaten
bis zum Anpfiff der Euro 2008?

Eschmann: Die neue Kampagne (TV,
Inserate) mit Kobi Kuhn lauft seit Mit-
te Oktober 2007 und noch im Friihjahr
2008, in einigen Medien dariiber hinaus.
Wie die Planung nach der EM aussicht,
wissen wir derzeit noch nicht im Detail.
Fiir die EM werden wir keine gross ange-
legte Kampagne starten, sondern unsere
limitierten Mittel eher konzentrieren.

Was sind neben der Axpo Super League
und den erwdhnten Kultur- und Social-
projekten weitere nennenswerte Enga-
gements?

Eschmann: Im Sport unterstiitzen wir
zudem den GP Gippingen, ein bedeuten-
der Radsportanlass im Kanton Aargau,
sowie im letzten Jahr das Eidgendssi-
sche Schwing- und Alplerfest in Aarau.
Im Bereich Kultur sind es beispielsweise
die Klosterspiele in Wettingen oder unse-
re langjahrige Zusammenarbeit mit dem
Museum Langmatt. Unsere gesellschaft-
lichen Engagements, wie die Goldpart-
nerschaft mit der Schweizer Sporthilfe
oder die Unterstiitzung der Winterhilfe,
runden unsere Aktivititen im Sponso-
ring ab. Dazu unterstiitzen wir jahrlich
iber 500 kleinere Projekte, die in unse-
ren Regionen beziehungsweise lokal ei-
nen besonderen Stellenwert haben.

Im Gegensatz zur Axpo Super League
im Sport sind die Engagements im
kulturellen Bereich stark lokal orien-
tiert.

Eschmann: Ja, auch. Die lokale Ver-
ankerung ist fiir uns wie erwéhnt sehr
wichtig. Aber der Zoo Ziirich zum Bei-
spiel hat eine Ausstrahlung weit iiber
Ziirich hinaus. Er bietet viele Attrak-
tionen, wie etwa die Masoala-Regen-
waldhalle, ein international einzigarti-
ges Projekt, das Besucher aus der gan-
zen Schweiz und dem Ausland anzieht.
Wir sind stolz, Partner eines so span-
nenden Projektes zu sein.

Zurtick zum Sport: Axpo ist im Rad-
sport beim GP Gippingen als Sponsor
dabei. Wie passt Axpo und der kinntie-
fe Dopingsumpf im Radsport zusam-
men?

Eschmann: Wir unterstiitzen kein
Team und keine Fahrer, sondern die
Veranstaltung GP  Gippingen. Der
Event ist fiir unsere Region von gros-
ser Bedeutung — und als lokal verbun-
denes Unternehmen wollen wir diesen
traditionsreichen Anlass unterstiitzen.
Die Partnerschaft mit den Organisato-
ren des GP Gippingen funktioniert fiir
uns sehr gut. Wir nutzen die Plattform
primdr fiir Kundenpflege-Programme.
Im néchsten Jahr allerdings in etwas re-
duzierter Form, was jedoch mit unserer
Mittelkonzentration zu tun hat.

Was ist Ihre Haltung zur Dopingproble-
matik?

Eschmann: Negativmeldungen sind
nie gut fiir einen Sponsor und selbst-
verstandlich beobachten wir auch im
Radsport die Situation sehr genau. Hier
muss der Sport die Probleme in den
Griff bekommen. Axpo tritt klar ein fiir
einen sauberen Sport.

Wiire ein Einstieg bei der Tour de Suisse
ein Thema fiir Axpo?

Eschmann: Nein. Wir sind mit unserem
Sponsoringportfolio derzeit gut aufge-
stellt. Zudem wiirde ein Engagement
dieser Grosse unseren Budgetrahmen
sprengen.

Inwieweit ist ein Einstieg von Axpo in
klassische Wintersportarten als Ergdn-
zung zum Fussball ein Thema?

Eschmann: Derzeit nicht. Mit Fuss-
ball erzielen wir fast das ganze Jahr
eine gute und kontinuierliche Medi-
enprisenz. Lieber fokussieren wir den
Mitteleinsatz auf wenige Themen und
schopfen diese in der Kommunikation
bestmdglich aus, als uns mit zu vielen
Sportarten zu verzetteln. Allerdings gibt
es auch bei uns keine Regel ohne Aus-
nahme. So unterstiitzen wir aus regiona-
ler Sicht seit 2007 auch die Junioren der
Kloten Flyers im Eishockey.

Axpo positioniert sich als umweltbe-
wusstes Unternehmen. Wie untermauern
Sie diesen Anspruch in der Kommunika-
tion?

Eschmann: Indem wir uns zum Bei-
spiel gezielt bei Umweltaktionen, die
in irgendeiner Form mit Strom zu tun
haben, engagieren. Beispiclsweise im
letzten Monat bei der «Licht aus!»-Ak-
tion von Sonntagsblick und Blick zu-
sammen mit WWE, Greenpeace, Pro
Natura, Google und Pro7. Ziel war es,
dass moglichst viele Einwohner der
Schweiz am 8. Dezember um 20 Uhr
wiahrend fiinf Minuten das Licht ab-
schalteten. Wir haben auf den Netzen
der Nordostschweizerischen Kraftwer-
ke gemessen, wie viel Strom in den
fiinf Minuten eingespart wurde. Der
messbare Ausschlag war ehrlich ge-
sagt ziemlich gering. Trotzdem war
diese Aktion als Symbol des Umwelt-
bewusstseins ein Erfolg. Axpo hat als
Zeichen der Solidaritidt eine Spende
an die Organisation «My Climate» ge-
macht.

Wollen Sie diese Umweltschiene kiinftig
noch ausbauen und verstdirkt Projekte
unterstiitzen, die sich dem Thema Um-
welt und Energie verschrieben haben?

Eschmann: Ein nachhaltiger Umgang
mit unseren Ressourcen hat fiir uns eine
sehr hohe Bedeutung. Axpo engagiert
sich deshalb nachhaltig fiir Energieeffi-
zienz und ist bereits der grosste Produ-
zent von erneuerbaren Energien in der
Schweiz. Wir in der Kommunikation
unterstiitzen diese verantwortungsbe-
wusste Haltung des Konzerns mit ent-
sprechend sinnvollen kommunikativen
Aktivitditen. Damit wollen wir auch
kiinftig ein klares Zeichen setzen und
unsere gesellschaftliche Verantwortung
unter Beweis stellen.

Interview: Jiirg Kernen
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Fussball unter Spannung

ie Schweizer Elektrizitits-
wirtschaft steht im Kampf
um Kunden zunehmend unter
Strom. Die Branche befindet
sich aufgrund der gestaffelten Liberalisie-
rung des Strommarktes in einer komple-
xen Umbruchphase. Bei steigendem Wett-
bewerbsdruck versuchen sich die verschie-
denen Stromanbieter im Schweizer Markt
bestmdglich zu positionieren. Seit dem 1.
Januar 2008 ist ein wesentlicher Teil des
Stromversorgungsgesetzes  (StromVG)
in Kraft, mit dem Ziel, die Energiever-
sorgung in der Schweiz zu stirken. Das
scheint auch dringend nétig, zumal in der
Schweiz gemiss Strom-Prognostikern bei
wachsendem Stromverbrauch bereits ab
2012 mit «Engpéssen» zu rechnen sei, ab
2020 sogar mit «Versorgungsliicken».

Kein Preiszerfall beim Strom

Dies einer an Versorgungssicherheit ge-
wohnten Schweizer Bevolkerung zu kom-
munizieren und diese fiir die Problematik
zu sensibilisieren, erweist sich als schwie-
rige Aufgabe. Fakt ist: Importe kdnnen aus
Griinden limitierter Netzkapazititen die
aufbrechenden Liicken nicht schliessen
und das Potenzial der neuen Energien ist
beschrinkt oder wenig wirtschaftlich. Der
Notruf nach neuen Grosskraftwerken ist
politisch umstritten. Klar ist einzig: Strom
wird trotz Liberalisierung nicht billiger.
Ein Preiszerfall wie in der Telekombran-
che ist unwahrscheinlich.

Steigender Wettbewerbsdruck

In einem ersten Liberalisierungsschritt soll
der Markt ab 2009 fiir Grosskunden geoff-
net werden, also gut 50'000 Unternehmen,
die mehr als die Hélfte des Stromver-
brauchs in der Schweiz auf sich vereinen.
Kleinere Verbraucher und Privathaushal-
te sollen ihren Stromlieferanten erst fiinf
Jahre spéter frei wihlen diirfen.

Damit steigt in den néchsten Jahren der
Wettbewerbsdruck auf die lokalen Stro-
manbieter. Eine echte Herausforderung
nicht nur bei der Bildung von Strom-Al-
lianzen, sondern auch in der Kommuni-
kation gegeniiber den von traditionellen
«Strombeziigern» zu echten Kunden mu-
tierenden Zielgruppen. Dies alles bei ei-
nem Produkt, das sich sinnlich kaum er-
fahren ldsst und gegeniiber Mitbewerbern
nur wenig ausdifferenziert werden kann.

Stark vernetzter Werbeauftritt von Axpo in der Axpo Super League.

Axpo mit Energie am Ball

Um Antworten fiir eine sichere Stromver-
sorgung nicht verlegen ist Axpo, die gross-
te Energiegruppe der Schweiz. Sie pro-
duziert, transportiert und handelt Strom.
Axpo ist ein Verbund aus nordost- und
zentralschweizerischen Kraftwerken und
Endverteilern, die zusammen rund 3 Mil-
lionen Menschen in der

zu etablieren und ihr ein emotional starkes
Markenprofil zu verpassen. Denn bei der
kiinftigen Wahl des Stromlieferanten diirf-
te der Bekanntheits- und Imagefaktor eine
wichtige Rolle spielen, zumal das Pro-
dukt, Strom, bei allen Anbietern gleich ist
und im Grundangebot wohl keine grossen
Preisunterschiede zu erwarten sind.

Eine weitere Zielsetzung

Schweiz mit Strom versor-
gen. Zur Vermeidung eines
Stromengpasses setzt Axpo
auf einen breiten Strommix
(Wasserkraft und Kerne-
nergie) sowie auf die For-
derung von erneuerbaren
Energien, zum Beispiel Bi-
ogas, Holz und Erdwirme.

In der Kommunikation iibt
die Gruppe den Steilpass,
prominent auf dem nationa-
len Fussballterrain als Titel-
und Hauptsponsor der Axpo
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ist die Integration und Ver-
netzung von Sponsoring-
Themenfeldern in der Kom-
munikation. Diese findet
am stidrksten im Fussball
statt, einerseits durch einen
crossmedial vernetzten Auf-
tritt als Sponsor der Axpo
Super League, andererseits
durch die eigenstindige
Testimonial-Werbekampag-
ne mit dem «Schweizer des
Jahres 2006», Kobi Kuhn,
dem Coach der Schweizer

Super League (ASL). Dem

Leitspruch «Axpo gibt En-

ergie» fiihlt sich das Unternehmen tiiber
den Horizont der Energiewirtschaft hinaus
verpflichtet und engagiert sich deshalb als
Sponsor nicht nur im Sport, sondern auch
in der Kultur und im sozialen Bereich (sie-
he Box Seite 13).

Ziel im Sponsoring von Axpo ist es, die
Verbundmarke bei der Schweizer Bevol-
kerung im Zuge der Strommarktoffnung

Fussball-Nationalmann-

schaft. Eigenstindig des-
halb, weil mit der Kampagne (TV-Spots,
Inserate) rund um Koébi Kuhn eine vol-
lig andere Zielsetzung als im Sponsoring
verfolgt wird, nidmlich die Sensibilisie-
rung der Bevolkerung tiber die zukiinftige
Stromversorgung in der Schweiz. Gleich-
zeitig ermoglicht die Zusammenarbeit mit
Kuhn, im Fussballsponsoring besser auf
den Zusammenhang mit Strom »



»und die Zuverldssigkeit in
der Stromversorgung hinzu-
weisen.

Kébi Kuhn -
Axpo-Werbepartner

Klar, dass durch den Einsatz
von K&bi Kuhn sofort ein em-
porter Fingerzeig von Sponso-
ren rund um die SFV (Schwei-
zerischer Fussball-Verband)-
Nationalmannschaft erfolgte,
die sich ihrer Exklusivrechte
beraubt sahen und Axpo als
Nicht-SFV-Sponsor hinter
vorgehaltener Hand als Am-
busher an den Pranger stellte.
Ebenso klar ist, dass Axpo mit
dieser Aktion bewusst eine er-
hohte Aufmerksamkeit sucht,
um der Kampagne mehr Ge-
hoér zu verschaffen. Ein ge-
schickter Schachzug, der in
dieser Form einmaligen Cha-
rakter hat. Denn Ko6bi Kuhn
erweist sich als Werbepartner
im Schweizer Markt als ab-
solutes Ausnahmetalent. Wie kaum ein
anderer kann der im Leben mit einigen
Hochs und Tiefs erfahrene «Ko6bi Nati-
onal» sowohl in Momenten des Siegens
als auch der Niederlagen als privater
Testimonial fast problemlos eingesetzt
werden. K6bi Kuhn bleibt in jeder Situ-
ation authentisch, hebt nicht sonderlich
ab, wenn die Nati wieder einmal eine Er-
folgswelle erwischt und versinkt nicht in
tiefe Depressionen, wenn sein Team un-
ter chronischem Ehrgeizmangel fiir gdh-
nende Darbietungen auf dem Spielfeld
sorgt. Kuhn wirkt im karierten Hemd
und mit seinen stereotypen Erklérungen
als der Anti-Manager-Typ schlechthin.
Die Summe seiner Eigenschaften macht
ihn fiir die Schweizer Bevolkerung zum
sympathischen und nahbaren Werbetra-
ger, dem man glaubt und mit dem man
sich ohne mit der Wimper zu zucken auf
gleicher Augenhohe wihnt.

Kébi Kuhn und Axpo

Axpo hat dieses Potenzial erkannt und
Kuhn im Jahr 2006 fiir die Hauptrolle
der multimedialen Strom-Werbekampag-
ne eingespannt. Mit seiner Hilfe soll die
breite Bevolkerung auf alle Fragen rund
um Energie sensibilisiert und eine positi-
ve Vertrauenshaltung gegeniiber Axpo er-
zeugt werden. Im Zentrum der Kampagne
stehen TV-Spots, insgesamt sieben Kurz-
geschichten mit Mini-Soap-Charakter,
mit Stammtisch-«Normalo» Kobi Kuhn
und kauzig iberrissenen Zeitgenossen
am Jasstisch in der Quartierbeiz. In jedem

Spot werden unterschiedliche Energiefra-
gen — beispielsweise: Was leistet Wasser-
kraft? — ins Spiel gebracht und von Kuhn
mit Ironie und Witz viterlich kommen-
tiert.

Die Spots werden seit Anfang 2007 in
unterschiedlichen Wellen im Schweizer
Fernsehen gezeigt, zusitzlich auch in
den Kinos. Gleichzeitig wird die Kampa-
gne ins Internet verldngert, wo die The-
men der einzelnen Spots unter www.en-
ergiedialog.ch aufgegriffen werden und
ein 6ffentlicher Diskurs zu allen Fragen
rund um Energie und der Zukunft der
Stromversorgung in der Schweiz gene-
riert werden soll. Die Website priasentiert
sich seit Oktober
in einer komplett
iiberarbeiteten
Form. In der Ku-
lisse eines virtu-
ellen Filmstudios
agiert Kobi Kuhn
als  Pridsentator
und fiihrt die User
auf die Reise
durch Energiethe-
men.

Via der Online-
plattform wird zu-
dem ein Link zur
Inserate-Kampa-
gne  geschaffen,
bei der wiederum
der Nati-Coach im
Mittelpunkt steht
und mit witzigen,

Cleverer Einsatz von Fussball-Nati-Trainer K&bi Kuhn bei der multimedialen Axpo-Werbekampagne ...

aber auch bewusst polarisierenden Inhal-
ten die Stromversorgung der Zukunft the-
matisiert, wie zum Beispiel: «Wer macht
Strom, bis wir Europameister sind?»
Abgeleitet von einem Inserate-Sujet, bei
dem Kd&bi Kuhn vorsorglich die Europa-
meistertorte in den Kihlschrank stellt,
lauft via www.energiedialog.ch in Zusam-
menarbeit mit dem Magazin «Kochen»
der Wettbewerb «Wer backt die schons-
te Kobi-Torte?». Wer bis am 31. Januar
2008 nach Rezept zum Downloaden die
schonste und fantasievollste Torte backt,
diese anschliessend fotografiert und auf
der Website hochliadt, kann verschiedene
Preise gewinnen.

TV-Sponsoring und Promotrailer zur Axpo Super League.



Waer stellt sicher, dass uns der Strom bis zur EM 2008 nicht ausgeht?

s IO

... mit Inseraten (Bilder) , TV-Spots und Internet.

Steigendes Fussballinteresse und
neues TV-Modell im Fussball

Mit Koébi Kuhn als Botschafter der multi-
medial vernetzten Werbekampagne kntipft
Axpo praktisch nahtlos an das langjdhri-
ge Fussballsponsoring an (seit 2001/2002
Hauptsponsor und seit 2003/2004 Ti-
telsponsor der Axpo Super League). Hier
profitiert das Energieunternechmen gleich
dreifach:

Erstens die wachsende Popularitit des
Fussballsports in breiten Bevdlkerungs-
schichten, ausgel6st primédr durch die Eu-
ropameisterschaft 2008 in unserem Land.

Zweitens die Steigerung der Stadionbe-
sucher mit einem Rekordwert von aktuell
fast einer Million Zuschauern (plus 16
Prozent) in der Vorrunde 2007/2008. In
der letzten Saison verfolgten 1,767 Mil-
lionen Zuschauer die 182 Spiele (inklu-
sive Barrage) in den Fussballarenen. Der
Grund fiir den Zuwachs liegt hauptsich-
lich bei den neuen Fussballstadien in Ba-
sel, Bern, Xamax und neu Ziirich.

Und Dirittens schliesslich das neue TV-
Modell im Fussball mit Spieliibertragun-
gen im traditionellen Free-TV (SRG SSR
idée suisse) und einem Qualititssprung im
Pay-TV (Teleclub, Bluewin TV). Beziiglich
TV-Verwertung war die Saison 2006/2007
eine Ubergangsphase zwischen aus-
schliesslicher Free-TV-Berichterstattung
und hauptsichlicher Priasenz im Pay-TV;
Teleclub tibertrug 72 Spiele, Sat.1 Schweiz
kam auf 25 Livesendungen an Sonntagen
und die SRG auf 12 inklusive Barrage.
Vor den TV-Geriten sassen geméss Swiss

Football League (SFL) rund 8,4 Millio-
nen Zuschauer. In der aktuellen Saison
ist Sat.1 nun weggefallen, dafiir iibertragt
Teleclub prinzipiell vier von fiinf Spielen
jeder Runde. Die SRG zeigt maximal zehn
Spiele live und weiterhin eine Zusammen-
fassung von allen Meisterschaftsspielen in
den Struktursendungen.

Der Name «Axpo Super League» hat sich
nach anfinglichen Schwierigkeiten in den
Medien weitestgehend etabliert und wird
in der Berichterstattung immer 6fter ohne
Bedenken iibernommen, was bei Namens-
konstruktionen mit mehr als zwei Begrif-
fen erstaunlich ist, es sei denn, Zeit und
Geduld spielt (fast) keine Rolle. Vielleicht
liegt es auch ganz einfach daran, dass der
Zusatz «Axpo» die Schweizer Meister-
schaft noch als solche erkennen lasst, was
mit der inhaltslosen und Allerwelts-Mar-
keting-Worthiilse «Super League» wohl
etwas schwerer fallen diirfte.

Umfassendes ASL-Sponsoringpaket
Die starke Breitenwirkung von Axpo in
der Schweizer Fussballmeisterschaft ist
das Resultat eines langjdhrigen und kon-
sequent vernetzten Sponsoringauftritts
des Unternehmens iiber alle relevanten
Werberechte im Fussball. Diese liegen bei
der Swiss Football League gebiindelt als
Sponsoringpaket, das durch die IS4 Inter-
national Sports Agency in Buchs zentral
vermarktet wird.

Ein Schwerpunkt dieses umfassenden
Sponsoringpakets bildet auf Seiten der
Eventplattform die medienwirksame
Axpo-Werbeprisenz auf den Drehbanden
in simtlichen Super-League-Stadien (zehn
Stadien mit 174 bis 255 Meter Drehban-
den mit mindestens 400 Sekunden On-
Field-Sichtbarkeit) sowie ein prominent
platzierter Logo-Patch (78 cm?) auf den
Spielertrikots aller Teams. Hinzu kommen
Markenprisenz auf der offiziellen Inter-
viewwand sowie bei Drucksachen und der
Website der SFL. Promotionen wie Give-
Aways an die Matchbesucher und Spie-
leinladungen fiir Kunden und Géste run-
den die Aktivitdten vor Ort ab.

Im Bereich der TV-Medienplattformen
spielt das TV-Sponsoring (Inserts, Promo-
trailer) der Live-Spiellibertragungen auf
allen SRG-Kanilen und neu bei Teleclub
und Bluewin TV ein zentrales Element.
Hinzu kommen im Pay-TV Massnahmen
wie die Einblendung von ASL-Resultat-
Tabellen und -Mannschaftsaufstellungen.
Das Ganze wird multimedial weiter ver-
netzt mit ASL-Kinotrailern in den Cine-
mas der Teleclub-Muttergesellschaft Ki-
tag AG sowie Online-Integrationen auf
dem Teleclub Sportportal wwww.teleclub.
ch und im Teletext.

Weiter findet die Vernetzung im Bereich
der Printmedien statt. Auch hier ist das
Tabellensponsoring ein wichtiger, weil
stindig wiederkehrender Prisenzfaktor
bei der wochentlichen Berichterstattung
im «Blick», «Sonntagsblick» und den
Gratiszeitungen «heute» und «20Minu-
ten» — in Kombination mit Kleinanzeigen
und dem Hinweis auf die Website www.
axposuperleague.ch ein insgesamt mar-
kanter Auftritt. Dazu gibt es einmal pro
Saison den ASL-Spielplan im Taschen-
format, produziert mit einer Auflage von
350'000 Exemplaren und distribuiert iiber
verschiedene Kanéle sdmtlicher Sponso-
ren wie auch fussballaffine Printmagazine
und Klubs.

Die Internetplattform www.axposuper-
league.ch wurde als ASL-Fanportal mit
starkem Community-Charakter entwi-
ckelt und mit entsprechenden Aktivititen
ausgestattet. So zum Beispiel mit einem
Fancorner und einer Rubrik mit populédren
Online-Games wie Penaltyschiessen und
diversen Wettbewerben. Dazu ein Spiel-
plan sowie News- und Resultateservices
bis hin zu interaktiven Foren und natiirlich
Links zu «Axpo und Kobiy.

Axpo Sponsoring
Die grossten Engagements 2008

Sport National

Fussball Manner
® Axpo Super League
(Titelsponsor seit 2003/2004, davor
Hauptsponsor NL-A seit 2001/2002)
Fussball Frauen
e Hauptsponsor FFC Zirich Seebach

Sport Regional

Fussball Frauen
e Co-Sponsor FC Baden

Radsport

e GP Gippingen
Handball

¢ TV Endingen

Nachwuchsférderung

e Goldpartner der Stiftung Sporthilfe
e FC Aarau Jugendcamp
e FC Baden Jugend

Kultur

® Zoo ZUlrich
® Museum Langmatt, Baden
* Klosterspiele Wettingen

Soziales

¢ Winterhilfe Schweiz
e Kindercity Volketswil
e Kinderuniversitat Zurich

Quelle: Axpo Holding 2008



