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«Als starker Sponsor von Kultur- und Sportevents sind
wir daran interessiert, dass unsere Engagements in der
Bevolkerung entsprechend wahrgenommen werden!»

EWZ, das Elektrizitdtswerk der Stadt
Ziirich, zdhlt in der Schweiz zu den
arriviertesten Sponsoren einer Bran-
che voller Spannung und Wettbe-
werbsverschdrfung. Nun geht EWZ
im Kultursponsoring neue Wege und
verstdrkt sein bisheriges Engagement
bei langjdhrigen Partnerschaften als
Titelsponsor: «ewz.stattkinoy und
«ewz.selectiony sind zwei Beispiele.
Damit zeigt der Energiedienstleister
im lokalen Versorgungsgebiet erst-
mals klar auf, dass er nicht nur Spon-
sor, sondern auch Mitinitiant, Gast-
geber im eigenen Event- und Kultur-
haus «ewz-Unterwerk Selnauy und
Titelsponsor ist. Das grosste Spon-
soringprojekt von EWZ sind im Eis-
hockey die Stadtziircher ZSC Lions,
die auch in den kommenden Jahren
so heissen sollen.

Harry Graf

harry.graf@ewz.ch

Leiter Corporate Communications
EWZ

ew Herr Graf, was gibt es Neues bei EWZ im Strommarkt?

Harry Graf: Seit Oktober 2006 bieten wir eine neue Tarif-
struktur und neue Stromprodukte. Dabei verzeichnen wir spe-
ziell mit unseren Okostromprodukten einen grossen Erfolg:
Die Energie «ewz.0kopower», «ewz.solartop» und «ewz.wassertop». Das
bestérkt uns im eingeschlagenen energiepolitischen Kurs einer
6kologischeren Stromproduktion. Mit der Einfithrung der neu-
en Stromprodukte ging gleichzeitig eine substanzielle Preissen-
kung einher. Viele Geschiftskunden haben die daraus erfolgte
Preisdifferenz in 6kologische Stromprodukte investiert.



Unterschiedliche Stromprodukte sind
erkldrungsbediirftig. Wie verstehen die
Kunden die verschiedenen Angebote re-
spektive wie gross ist das Bediirfnis?

Graf: Wir liefern heute zwolfmal mehr
Okostrom als im Jahr 2005! Die Konsu-
menten sind nicht zuletzt aufgrund der
zunehmenden Klimadiskussion auf das
Thema Umwelt und Energie sensibili-
siert und wollen verstirkt individuelle
Energieprodukte, die der wachsenden
Umweltproblematik Rechnung tragen.
Strom ist nicht einfach zu kommunizie-
ren und ist meistens dann ein grosses
Thema, wenn er plotzlich ausfallt. Wir
haben schon vor drei Jahren begonnen,
auf die verschiedenen Stromarten gezielt
hinzuweisen. In der Kommunikation
hauptsichlich iiber den Einsatz von ver-
schiedenen Farben, wie dunkelblau fiir
Wasserkraft, gelb fiir Solarenergie, griin
fiir Biomasse und rot fiir Kernenergie.
In der zweiten Phase dieser Kampagne
ging es darum, die in der Stadt Ziirich
tatsdachlich genutzten Stromarten zu the-
matisieren mit dem Ziel, das Bewusst-
sein fiir die verschiedenen Stromarten
und deren Potenzial zu férdern. In einer
dritten Phase haben wir schliesslich die
erwdhnten Stromprodukte eingefiihrt.
Offenbar ist es uns recht gut gelungen,
eine verstindliche Assoziation durch
Farben und den dazugehdrenden Strom-
produkten herzustellen.

Wie gross ist der Anteil Okostrom und
wie decken Sie die steigende Nachfrage?

Graf: Gut 55 Prozent des Strombedarfs in
Ziirich decken wir heute mit «ewz.natur-
powen» ab — Strom aus naturemade basic-
zertifizierten Wasserkraftanlagen und ein
Anteil Okostrom aus naturemade star-zer-
tifizierten Kraftwerken. Gut 39 Prozent
ist «ewz.mixpower» mit Strom aus Kern-
und nicht zertifizierter Wasserkraft. Der
Anteil Okostrom mit «ewz.6kopower»
«ewz.solartop» und «ewz.wassertop»
belduft sich auf derzeit rund 6 Prozent.
Die grosse Menge und die zunehmende
Nachfrage nach Okostrom haben erfreu-
licherweise den Bau von neuen Anlagen
ausgeldst und wir hoffen, dass dies kiinf-
tig noch verstérkt der Fall sein wird.

Was sind die Schwerpunktthemen in der
Kommunikation von EWZ in diesem Jahr?

Graf: Im Vordergrund stehen — wie
schon im vergangenen Jahr — die The-

men erneuerbare Energien und Energie-
effizienz. Ziel ist es, dass die Kundinnen
und Kunden fiir ihren tdglichen Strom-
bedarf immer mehr 6kologisch produ-
zierten Strom einsetzen. Gleichzeitig
wollen wir die Bevolkerung fiir einen
effizienten Energieeinsatz sensibilisie-
ren. Beispielsweise der Standby-Modus
bei elektronischen Geréten: Vier Prozent
des gesamten Strombedarfs geht allein
auf diesen energiefressenden Betriebs-
modus! Spitzenreiter beim Standby-
Verbrauch sind die Kaffeemaschinen!

EWZ ist seit Jahren im Sponsoring aktiv.
In was fiir einem Zusammenhang steht
das Sponsoring mit den Themen in der
Kommunikation?

Graf: Wir versuchen Sponsoring im-
mer so einzusetzen, dass die erwdhnten
Kommunikationsthemen aufgegriffen
werden konnen, sei es einerseits im Be-
reich der 6kologischen Stromprodukte,
andererseits beziiglich Energieeffizienz.
Unsere Philosophie im Sponsoring ist,
im Sport primér die Energieeffizienz zu
veranschaulichen — wie ein Marathon-
laufer, der sich die Frage stellen muss,
wie lange seine Energie reicht und wie
er damit umgehen will. Aber nicht nur
Sportler fragen sich das, auch Herr und
Frau Schweizer im téglichen Leben.
Beispielsweise in Bezug auf den &ko-
logischen Umgang mit den natiirlichen
Ressourcen wie Strom und Wasser. Im
Kultursponsoring richten wir den Fokus
eher auf die Verbindung mit unseren

Okostromprodukten. Dies nicht zuletzt
aufgrund der visuell unterschiedlichen
Auftrittsmoglichkeiten im Vergleich
zum Sport.

Wie wollen Sie den Aufiritt im Kultur-
sponsoring verbessern?

Graf: Indem wir versuchen, die Philo-
sophie unserer Namensgebung bei den
verschiedenen Stromprodukten auch im
Kultursponsoring zu iibertragen.

Wie die kiirzliche Umbenennung des
Filmfestivals «Volts&Visonsy neu in
«ewz.stattkinoy und die Werkschau
Schweizer Fotografie «The Selection
vfg» neu in «ewz.selectiony.

Graf: Richtig. Mit «ewz.unplugged», ei-
ner neuen Konzertreihe von «allbluesy,
haben wir im letzten Jahr im Bereich
Kultur erstmals diesen Weg beschritten.
Im Sport haben wir diese Form bereits
mit unserem «ewz power team» erfolg-
reich eingesetzt. In der Kultur ging es
uns einfach darum, einen Weg zu finden,
wie unser Markenname mit dem Anlass
untrennbar verkniipft werden kann, und
zwar so, dass dieser Name auch von den
Medien akzeptiert und in der Bericht-
erstattung tibernommen wird. Denn als
starker Sponsor und Mitinitiator von
Kultur- und Sportevents sind wir daran
interessiert, dass unsere Engagements
in der Bevolkerung entsprechend wahr-
genommen werden! Das war bisher zu
wenig der Fall und ist ohne den Einbe-
zug der Medien schwierig zu bewerk-
stelligen. Mit «ewz.stattkino» und auch
«ewz.selection» haben wir nun mehrere
breitenwirksame Eventplattformen mit
iiberregionaler Ausstrahlung, die unse-
ren Namen tragen.

Warum haben Sie nicht einfach die Be-
gleitkommunikation verstdrkt?

Graf: Bei einem Titelsponsoring ist die
Wahrnehmung bei den Zielgruppen und
bei der Bevolkerung viel besser, als wenn
ich mit einer breit angelegten Kommu-
nikationskampagne darauf hinweisen
muss, dass wir Sponsor der Veranstal-
tung sind. Wenn das die anderen Spon-
soren ebenfalls tun, ist die Verwirrung
perfekt und die Wahrnehmung sinkt. Ein
Titelsponsoring hingegen ist exklusiv,
schafft mehr Néhe zur Veranstaltung und
ermdglicht insgesamt eine erhdhte Qua-
litdt in der Kommunikation. »



» Im Ubrigen geht es auch bei einem

Titelsponsoring nicht ganz ohne Be-
gleitkommunikation, aber mit einem
deutlich geringeren Aufwand und fo-
kussierter. Voraussetzung ist jedoch,
dass das Titelsponsoring glaubwiirdig
ist und so die nétige Akzeptanz erreicht
werden kann.

Investieren Sie fiir das Titelsponsoring
weniger Geld als Sie zuvor fiir die Be-
gleitmassnahmen eingesetzt haben?

Graf: Nein. Es findet eine Verlagerung
der Mittel innerhalb des Projekts zu-
gunsten des Titelsponsorings statt mit
dem klaren Ziel, die Effizienz pro ein-
gesetzten Franken zu steigern.

Wie waren bisher die Reaktionen auf
Seiten der Medien, der Zielgruppen und
vor allem auch der Kulturschaffenden?

Graf: Die Medien haben den Namens-
wechsel mehrheitlich korrekt iibernom-
men und haben teilweise speziell dariiber
berichtet, {iberraschend sogar die Neue
Ziircher Zeitung. Das ist gut fiir uns und
gut fiir die Veranstaltenden, weil so die
verschiedenen Meinungen und Ansich-
ten zu Wort kommen koénnen. Seitens
des Publikums habe ich keine negativen
Reaktionen vernommen. Hier scheint
man sich an diese Form, wie im Sport
gang und gébe, rasch gewohnt zu haben.
Auch bei den Kulturschaffenden habe

ich bisher keine ablehnende Haltung
festgestellt. Das ist nicht zuletzt der
Verdienst der Veranstaltenden, die die
Kulturszene in diesen Prozess frith mit
einbezogen haben, sie liber die Form der
Zusammenarbeit informierten und so
nicht einfach vollendete Tatsachen mit
vielen Fragezeichen présentierten. Klar,
vereinzelt gab es auch Negativstimmen,
das ist unvermeidlich.

Wiren Sie als Hauptsponsor bei den
genannten Kulturevents ausgestiegen,
wenn keine Namensverbindung bezie-
hungsweise kein Titelsponsoring mog-
lich gewesen wdre?

Graf: Einerseits war es unser Wunsch,
uns stérker als Sponsor erkennbar zu zei-
gen, andererseits bestand das Bediirfnis
eines Veranstalters, sich neu zu positio-
nieren, um wieder eine klare Zukunft zu
haben. Somit lag es auf der Hand, sich
grundsitzlich zur Namensgebung Ge-
danken zu machen und diese wo mog-
lich und sinnvoll anzuwenden. Falls dies
nicht mdglich gewesen wére, hétten wir
unser Engagement in Form und Ausmass
sicherlich iiberdenken miissen, denn als
stidtisches Unternehmen miissen wir je
nach Hohe unsere Investitionen — und
Sponsoring zihlt dazu — vom Gemein-
derat bewilligen lassen. Wenn wir diese
Mittel nicht effizient einsetzen, produ-
zieren wir {iber kurz oder lang einen Er-
klarungsnotstand. Bei «ewz.stattkino»
oder auch «ewz.selection» handelt es
sich ja nicht um ein traditionelles Thea-
ter- oder Opernhaus, bei dem Sponsoren
einzelne Vorfiihrungen oder gleich die
gesamte Institution unterstiitzen, son-
dern um spezielle Veranstaltungen auf
einem Kkulturell hohen Niveau, die in
der Szene eine hohe Reputation genies-
sen und alljahrlich mit neuen Ideen eine
grosse Erwartungshaltung wecken.

Genau, umso heikler ist es doch, wenn
ein Sponsor sich nicht zuriickhdlt, son-
dern der Veranstaltung mit seinem Na-
men einen kommerziellen Stempel auf-
driickt.

Graf: Nicht unbedingt. Ein wichtiger
Faktor ist natiirlich die ganze Bezie-
hungsgeschichte eines Sponsors zur
unterstiitzten Veranstaltung. Wiirden
wir bei einem etablieren Kulturanlass
neu einsteigen und gleich als Titelspon-
sor auftreten, hdtten wir mit grosser
Wahrscheinlichkeit mit Akzeptanzpro-

blemen in der Szene zu kdmpfen. Bei
«ewz.stattkino» und «ewz.selection»
sind wird jedoch langjdhrige Partner
und haben die Veranstaltungen in der
ganzen Entwicklung unterstiitzt. Wir
waren ins kiinstlerische Konzept oder
in die Programmgestaltung involviert,
haben uns aber immer zuriickgehalten.
So ist es uns gelungen, in der Szene eine
hohe Akzeptanz zu erarbeiten, sodass
der Schritt zum Namensgeber praktisch
problemlos goutiert wurde.

Sie sagen, dass die kiinstlerische Frei-
heit gewdhrleistet ist. Wo aber nehmen
Sie Einfluss, zumal ein Sponsor als
Namensgeber gleichzeitig mehr Verant-
wortung fiir «seiney Veranstaltung tiber-
nimmt?

Graf: Wirnehmen nicht Einfluss, sondern
wir denken mit. Klar, als Namensgeber
tibernehmen wir mehr Verantwortung.
Das heisst nun aber nicht, dass uns das
berechtigt, in die Programmgestaltung
einzugreifen. Das ist nicht unsere Auf-
gabe! Da respektieren wir eine klare Ge-
waltentrennung zwischen Programmin-
halten und Marketing. Kompetent mitre-
den koénnen und wollen wir aber bei allen
Fragen des Auftritts und der Kommuni-
kation! Fiir uns steht die Wahrnehmung
des Unternehmens bei den Zielgruppen
beziehungsweise bei der Bevolkerung
absolut im Vordergrund.

Inwieweit fiihlen Sie sich als Namensge-
ber zu einer langfristigen Partnerschaft
verpflichtet?

Graf: Eine kurz- oder mittelfristige
Partnerschaft wiirde uns wenig bringen
— am allerwenigsten dem betreffenden
Veranstalter. Fiir eine volle Entfaltung
des gewiinschten Effekts ist eine lang-
fristige Partnerschaft notig. Bei einzel-
nen Veranstaltungen in Sport und Kultur
sind wir schon mehrere Jahre dabei. Wir



sind uns voll bewusst und auch bereit,
den Weg einer Partnerschaft zu gehen.
Gleichzeitig erwarten wir, dass auch die
Veranstalter bereit sind, eine langfristige
Partnerschaft einzugehen, als ein wichti-
ges Zeichen dafiir, dass sie an ihre Ver-
anstaltung und an uns als verlédsslichen
Partner glauben.

Wollen Sie sich bei weiteren Events in
Sport oder Kultur als Namensgeber en-
gagieren? Haben Sie schon ein weiteres
Titelsponsoring im Kocher?

Graf: Nein. Zum einen haben wir im
Moment weder im Sport noch in der
Kultur oder in anderen Bereichen einen
entsprechenden Bedarf. Zum anderen
wiére eine ideale Voraussetzung, dass
wir als alleiniger Sponsor der betref-
fenden Plattform auftreten konnten. Im
Sport engagieren wir uns bei verschie-
denen Events zusammen mit anderen
Sponsoren. Und nicht zuletzt wire es
natiirlich eine Kostenfrage. Bei den
bestehenden Engagements im Sport,
wie beispielsweise beim «lronman
Switzerland», wére ein Titelsponsor
schwierig umsetzbar, weil «Ilronmany
als Begriff und Identifikation fiir sich
allein stehen kann. Keine Sportredakti-
on wiirde «ewz.ironmany iibernechmen.
Als Presenting-Sponsor des «Ironman
Switzerland» mit dem Zusatz «powered
by ewz» inklusive im Corporate Design
unserer Schriftform und Farben haben
wir jedoch eine gute Losung fiir einen
verstirkten Auftritt gefunden.

Warum engagiert sich EWZ tiberhaupt
im Sponsoring? Was fiir Ziele stehen da-
bei im Vordergrund?

Graf: Sponsoring setzen wir als wich-
tiges Informationswerkzeug und not-
wendiger Bestandteil in der Unterneh-
menskommunikation ein. Durch unser
Engagement als Initiator oder Partner
von Veranstaltungen verleihen wir
unserem Unternehmen ein Gesicht.
Zudem wollen wir dem Strom einen
sichtbaren, horbaren und fithlbaren
Ausdruck geben — beispielsweise als
«Erlebnis-Energie» an kulturellen oder
sportlichen Veranstaltungen. Ziel ist
es, nicht nur auf die Bedeutung von
elektrischer Energie und deren sinn-
volle Nutzung in der Kultur und Frei-
zeitgestaltung hinzuweisen, sondern
die Veranstaltungsbesucher auch auf
unsere Produkte, wie beispielsweise

Okostrom, aufmerksam zu machen.
Unser Engagement fiir einen bewuss-
ten Umgang mit Energie soll nicht vor
der eigenen Haustiir enden. Deshalb
miissen die Veranstaltenden den Ener-
gieverbrauch ihres Events mit unseren
Okostromprodukten decken. So zum
Beispiel der «Ironman Switzerlandy,
der «ewz.6kopower» bezieht, oder
die Konzertreihe «Live at Sunsety,
die mit «ewz.solartop» iiber die Biih-
ne geht. Auch unser Kultur- und
Eventhaus «ewz-Unterwerk Selnau»
wird mit «ewz.6kopower» versorgt.

Okostrom ist bei EWZ ein grosses The-
ma. Wie steht es um reine Okoprojekte
im Sponsoring von EWZ?

Graf: Wir unterstiitzen einige Projekte.
Doch wir fokussieren uns mehrheitlich
direkt auf die Entwicklung von neuen
Energieformen. So sind wir an der Geo-
power Basel AG, die die geothermische
Energie nutzen will, beteiligt oder be-
heizen als Contracting-Partner das Bad-
rutts Palace in St. Moritz mit Seewasser
aus dem St.Moritzersee. Mit unseren
Contracting-Projekten ermoglichen wir
den Kunden, ihren Heizdlverbrauch
drastisch zu senken, den CO2-Ausstoss
zu minimieren und mit 6kologischen
Energieformen ein klares Zeichen fiir
die Zukunft und die Umwelt zu setzen.

Was fiir Leistungen erbringt EWZ als Spon-
sor? Liefern Sie einfach gratis Strom?

Graf: Was nichts kostet, ist nichts wert.
Unsere Partner miissen den Strom bei
uns kaufen, damit auch sie sich mit der
Thematik auseinander setzen. Dabei
achten wir auf den Einsatz des passen-
den okologischen Stromprodukts. Wir
decken unsere Leistungen primdr mit
Bargeld und je nach Bedarf mit Dienst-
leistungen ab.

EWZ st seit der Saison 2000/2001 Spon-
sor beim Stadtziircher FEishockeyclub
ZSC Lions. Die entsprechenden Kredite
fiir die Saisons 2009 bis 2012 sind beim
Gemeinderat zur Genehmigung. Wie
wichtig ist diese nationale Plattform fiir
EWZ im Rahmen der laufenden Strom-
marktliberalisierung?

Graf: Sehr wichtig! Das ist mit ein
Grund, weshalb die EWZ-Geschiftslei-
tung entschieden hat, das Engagement
bei den ZSC Lions zu verldngern. Der
ZSC ist mit jahrlich maximal 900'000
Franken (Fixum und Erfolgsprimie)
unser grosstes Sponsoringprojekt. Und
im Zuge der Wettbewerbsverscharfung
im Strommarkt steigt fiir uns die Bedeu-
tung dieses Engagements als nationale
Sportwerbeplattform mit starker lokaler
Fokussierung. Nun hoffen wir auf den
ndtigen politischen Sukkurs.

Inwieweit benotigen Sie aufgrund des zu-
nehmenden Wettbewerbs im Strommarkt
einen Ausbau oder stdrkeren Aufiritt im
Sponsoring? Wiire beispielsweise ein
Titelsponsoring bei den ZSC Lions eine
Option? Rein optisch wdre es ja nur ein
kleiner Schritt zu «ewz.lionsy.

Graf: Dann miissten wir den Klub
kaufen! Das kann ich mir jedoch nicht
vorstellen. Denn das Fiihren eines Eis-
hockeyclubs gehdrt nicht zu unseren
Kernkompetenzen. Zudem ist der Name
ZSC bei den eingefleischten Fans ein
unantastbares Heiligtum. Dies dndern
zu wollen, wire mit Sicherheit ein Feh-
ler und im Endeffekt kontraproduktiv.
Wir sind einen anderen Weg gegangen
und haben unsere Logoprdsenz auf
den Spielern der ZSC Lions optimiert:
Heute sind wir in den Medien auf jeder
Bildebene prisent: Auf dem Helm der
Spieler, auf der Brust und dem Riicken
der Trikots sowie seitlich auf den Ho-
sen. Bandenwerbung im Heimstadion,
Plakataktionen und Spielbesuche mit
Kunden runden den Auftritt ab. Wir ha-
ben uns schon seit Jahren auf »



» die Verdnderungen im Markt vor-
bereitet und sind heute im fiir uns rele-
vanten regionalen und lokalen Sponso-
ring entsprechend gut aufgestellt. Bei
etablierten Sponsoringplattformen neu
aufzuspringen, passt nicht zu unserem
Innovationsanspruch. Wenn schon, dann
miissten es neue und innovative Spon-
soringprojekte mit einer starken Wahr-
nehmung in Ziirich sein. Rein nationale
Sponsoringprojekte streben wir nicht
an. Wir miissen den Fokus auf unseren
Heimmarkt in der Stadt Ziirich und Tei-
le des Kantons Graubiinden richten. Ein
Ausbaubedarf im Sponsoring besteht
deshalb nicht.

Wie kénnen Sie den Biindnern ein Spon-
soring bei den ZSC Lions zumuten?

Graf: Ich sehe da keine Probleme. Die
Biindner haben traditionell ein grosses
Sportherz. Auch der HC Davos braucht
fiir ein starkes Profil starke Gegner.
Zudem sponsern wir auch im Kanton
Graubiinden verschiedene Teams, zum
Beispiel den EHC Lenzerheide-Valbella
sowie diverse sportliche und kulturelle
Veranstaltungen.

Was halten Sie vom Plan einiger Ex-
ponenten der ZSC-Lions-Fiihrung, das
Hallenstadion zu verlassen und mit
Hilfe von privaten Investoren ein neues
Eishockey-Stadion ausserhalb der Stadt
zu bauen?

Graf: Bedingung fiir unser Engagement
bei den ZSC Lions ist, dass der Klub
seine Heimspiele im Ziircher Hallen-
stadion spielt. Als stddtisches Unterneh-
men wollen wir keinen Verein unterstiit-
zen, der nicht in der Stadt Ziirich oder in
unserem Versorgungsgebiet im Kanton
Graubiinden spielt! Zudem sind wir mit
dem Hallenstadion durch einen Energie-
Contracting verbunden. So lassen sich
optimal Synergien nutzen.

Konnten Sie sich einen Abgang bei den
Lions iiberhaupt leisten? Inwieweit
fiihlt sich EWZ dem ZSC gegeniiber
verpflichtet?

Graf: Das Engagement bei den ZSC Li-
ons betrachten wir nicht als sakrosankte
Verpflichtung auf Lebenszeit. Als vi-
suelle Plattform und fiir kundenbezo-
gene Marketingmassnahmen hat sich
die Plattform fiir uns ausgezeichnet be-
wihrt. Deshalb haben wir dem Stadtrat
einen Verldngerungsantrag prisentiert,
der diesen im letzten Dezember zuhan-
den des Gemeinderats Ziirich verab-
schiedet hat.

Wie viel Vorlaufzeit bendtigen Sie, um
einen Sponsoringvertrag mit den ZSC
Lions unterschreiben zu kénnen?

Graf: Bis unser Antrag durch alle poli-
tischen Instanzen hindurch und die Re-
kurszeit ohne Probleme verstrichen ist,
vergeht rund ein Jahr.

Miissen Sie alle Sponsoringprojekte po-
litisch absegnen lassen?

Graf: Die grosseren Projekte schon.
Jéhrlich unterbreite ich dem Stadtrat und
dem Gemeinderat die entsprechenden
Sponsoringprojekte. Die vorberatende
Kommission des Gemeinderates vertieft
sich mit unseren Projekten und ich er-
halte jeweils die Gelegenheit, diese vor-
zustellen und {iber unsere Erfahrungen
zu berichten. Ich schitze die anregenden
und spannenden Diskussionen mit den
Gemeindevertretern. Das ist eine ein-
malige Gelegenheit, mit den politischen
Instanzen rege zu diskutieren und so
ihre Vorstellungen und Befindlichkei-
ten zu erfahren. Andererseits erhalte ich
auch die Moglichkeit, den Standpunkt
von EWZ und so die Themen Sponso-
ring und Kommunikation vertreten zu
diirfen. Ich freue mich jedes Mal auf
diesen Prozess.

Inwieweit miissen Sie dabei Wiinsche
aus der Politik beriicksichtigen, die mehr
der stddtischen Kultur- oder Sportforde-
rung entsprechen als den spezifischen
Sponsoringbediirfnissen von EWZ?

Graf: Es ist klar, dass wir aus Sicht
des EWZ argumentieren und die Poli-
tik eher eine andere Sichtweise an den
Tag legt. Wir sind eine Dienstabteilung
der Stadt Ziirich und haben einen un-
ternehmerischen Auftrag zu erfiillen.
Dafiir bendtigen wir den Einsatz einer
professionellen Kommunikation, bei
der Sponsoring wie erwéihnt ein wichti-
ger Bestandteil ist. Je besser es uns ge-
lingt, zu erkléren, warum dieses und je-
nes Projekt im Sinne eines Sponsorings
fiir uns wichtig ist, desto besser ist das
Verstédndnis auf politischer Ebene. Zu
den Zielgruppen unserer Kommunika-
tionsarbeit gehort schliesslich auch die
Politik.



Wie gut oder schlecht unterscheiden
politische Gremien zwischen Sponso-
ring und Subventionen? Was ist lhre
Erfahrung?

Graf: Meine personlichen Erfahrun-
gen im Umgang mit den zustindigen
Behorden ist sehr positiv. Wie gesagt,
es wird offen diskutiert und wir finden
konstruktive Losungen. Natiirlich gibt
es immer wieder Erklédrungsbedarf, wa-
rum es im Sponsoring so funktioniert
und nicht anders. Beispielsweise beziig-
lich der Transparenz: Je hoher der Sub-
ventionsgrad bei einem Veranstalter ist,
desto mehr muss er gegeniiber seinen
Subventionsgebern finanzielle Trans-
parenz zeigen, sonst fliesst kein Geld.
Ein von Sponsoren unterstiitzter Veran-
stalter hingegen ist nicht verpflichtet,
offenzulegen, wie viel Geld die einzel-
nen Sponsoren zahlen. Wichtig ist im
Sponsoring, dass aufgezeigt werden
kann, dass die eingesetzten Mittel den
angestrebten Return on Investment ge-
nerieren.

Fiihlen Sie sich gegeniiber privatwirt-
schaftlich organisierten Unternehmen
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bei Sponsoringentscheidungen nicht ex-
trem im Nachteil?

Graf: Nein, im Gegenteil: Unser Ge-
meinde- und Stadtrat tagt wochentlich.
Der Verwaltungsrat von grossen Firmen,
der bei bedeutenden Sponsoringprojek-
ten in der Regel seinen Segen gibt, sitzt
normalerweise weniger oft zusammen.
Ich kann also jederzeit mit einem Pro-
jekt vorstellig werden und innerhalb ei-
ner niitzlichen Frist einen Entscheid er-
warten. Grosse Sponsoringengagements
wie bei den ZSC Lions bendtigen wie
aufgezeigt eine etwas lingere, aber eben
planbare Vorlaufzeit.

Inwieweit setzen Sie sich dem Vorwurf
von Bestechung aus, wenn Sie politische
Amtstriger an Events einladen?

Graf: Das trennen wir ganz Kklar.
Hospitality-Veranstaltungen fithren wir
ausschliesslich fiir unsere Endkunden
durch. Natiirlich kann es vorkommen,
dass auch politisch aktive Personen
EWZ-Kunden sind. Dann erfolgt die
Einladung im Rahmen der Kundenbezie-
hung, sicher nicht bezogen auf ein poli-
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tisches Amt. Etwas anderes konnen wir
uns gar nicht erlauben. Gleichwohl sollte
man nicht versuchen, papstlicher als der
Papst zu sein, sonst miisste man in letzter
Konsequenz grundsitzlich auf jegliche
Kundenpflegemassnahme verzichten.

EWZ hat sein Stomleistungsangebot
mit Telekom-, Energiedienst- und Netz-
dienstleistungen erweitert. Entsteht mit
diesen neuen Geschdfisfeldern kein zu-
sdtzlicher Bedarf an Sponsoring- oder
Eventaktivititen,  beispielsweise im
Fussball bei einem Stadtziircher Klub?

Graf: Nein. Wir treten als ein Unterneh-
men auf und alle unsere Geschiftsfelder
konnen die entsprechenden Sponsoring-
angebote nutzen. Auch fiir die neuen
Geschiftsfelder ergibt sich momentan
kein Handlungsbedarf fiir zusdtzliche
Sponsoringmassnahmen — und schon
gar nicht im Fussball, zumal sich bereits
ein anderes Energieunternehmen (Axpo)
sehr stark in dieser Sportart positioniert.
Fussball ist filir uns kein Thema! Nicht
einmal im Hinblick auf die bevorstehen-
de Fussballeuphorie der Euro 08.
Interview: Jiirg Kernen

Asiatischer Genuss -

nicht nur auf
der Biihne

www.bell.ch

Catering




«@WZ.SpPONSoring» —
vermehrt beim Namen genannt

elten zuvor hat eine Unterneh-

mensstrategie im Kulturspon-

soring derart zu reden gege-

ben: Das Stadt Ziircher Ener-
giedienstleistungs-Unternehmen EWZ
tritt ab diesem Jahr neu und prominent
im Namen von zwei Kulturveranstal-
tungen auf. So heisst das Filmfestival
«volts&visions» neu «ewz.stattkinoy
und die renommierte Schweizer Platt-
form fiir Fotografie, «The Selection vfgy,
neu «ewz.selection». Das hat selbst die
bei Themen dieser Art dusserst zuriick-
haltende Neue Ziircher Zeitung derart
beschiftigt, dass sie die Dinge beim
Namen nannte und dem kulturellen Ein-
schnitt unter der Uberschrift «Gutes tun
und damit protzen» eine halbe Seite im
Lokalteil widmete.

Damit hat EWZ genau das provoziert,
was Sinn und Zweck eines jeden Ti-
telsponsorings ist: mehr Beachtung in
der redaktionellen Berichterstattung der
Medien durch die im Eventnamen un-
trennbar verankerte Marke. Das gewédhr-
leistet eine reichweitenstarke Ansprache
der breit gefacherten EWZ-Zielgruppe
(Key Accounts, KMUs, Privatkunden).

Nun liegt es in der Natur der Sache,
dass sich seriose Medien beziehungs-
weise Journalisten mit Berufsstolz nicht
als Handlanger der Werbewirtschaft
verstehen und versuchen, kommerzi-
elle Wortgebilde zu umgehen und sich
stattdessen mit mehr oder weniger kre-
ativen Umschreibungen behelfen. Dabei
machen es Sponsoren und Veranstalter
den Medien oft zu leicht, Namen zu
kiirzen oder Synonyme zu verwenden.
Bezeichnung mit mehr als drei Begrif-
fen sterben in der Regel schon auf dem
Entwurfspapier: «Axpo Super League»
und «Davidoff Swiss Indoors» sind pro-
minente Beispiele. Hier erkennt jeder
Praktikant noch vor der Mittagspause
Kiirzungspotenzial. Schwierig auch tra-
ditionelle Anwendungen wie «Schwei-
zer Cup» im Fussball. Da niitzt selbst
das Titelsponsoring mit zwei Worten
«Swisscom Cup» herzlich wenig. Der
«Schweizer Cup» bleibt der «Schweizer
Cup». Da helfen nur finanziell aufwin-
dige Begleitmassnahmen in der Kom-

oWz,

B

h

Das andere Filmfestival (

(ehemals volts & visions)

17. bis 27. Januar

www.ewz.stattkino.com

Plakat des neu benannten Filmfestivals «ewz.stattkino», vormals «volts&visions».

munikation und einfiihlsame Gesprache
ohne Ende mit Medienvertretern. Aber
keine Regel ohne Ausnahmen, wie bei-
spielsweise das Basler Musikfestival
«AVO Session» und die «Swisscom
Challenge» (heute «Zurich Open») im
Tennis.

Verdientes Titelsponsoring
«ewz.selection» und «ewz.stattkino»
scheinen ebenfalls viel Potenzial zu ha-
ben, als Titelsponsoring praktisch aus
dem Stand zu reiissieren. Dafiir spricht
zum einen die bereits seit einigen Jah-
ren funktionierende Partnerschaft von
EWZ mit den beiden Kulturevents. Zum
anderen handelt es sich beim EWZ nicht
um irgendeine private Firma mit knall-
harter Gewinnmaximierung um jeden
Preis, sondern um ein Unternehmen,
das fiir die Stromversorgung und den
damit zusammenhdngenden Dienstleis-
tungen der Stadt Ziirich und Teile des
Kantons Graubiinden verantwortlich ist
und durch Sponsoring gleichzeitig einen
Beitrag auch zur Kulturférderung leis-
tet. Selbst Feuilleton-Journalisten, deren
Okonomieverstindnis in der Regel nur
die Ausgabenseite abdeckt, konnen die-
se Zusammenhidnge heute kaum noch
ernsthaft negieren wollen.

Vorbehalte, das Titelsponsoring in der

Kultur die urspriingliche Herkunft ver-
drangt und diese durch Marketingkon-
zepte ersetzt, greifen so lange zu kurz,
wie der eigentliche Inhalt unangetastet
bleibt. Bei «ewz.stattkino» und «ewz.
selection» beschrénkt sich die Zusam-
menarbeit von EWZ mit den Veranstal-
tern seit Beginn der Partnerschaft auf
die Kommunikation, dass heisst, auf die
Unterstlitzung von Kommunikations-
kampagnen, Infrastruktur und durch die
Integration des Themas in den eigenen
EWZ-Informationskanélen.

Durch die erkldrte Distanzwahrung
zum Programm schuf das Energiedienst-
leistungsunternehmen bei den Zielgrup-
pen das nétige Vertrauen. Die iiber die
Jahre aufgebaute Akzeptanz bildet ein
solides Fundament als unabdingbare
Voraussetzung flir ein sowohl bei den
Zielgruppen, den Kulturschaffenden
und schliesslich bei den Medien funk-
tionierendes Titelsponsoring. Letztlich
bleibt es fiir den Veranstalter aber eine
Gratwanderung zwischen dem finan-
ziell gesicherten Fortbestand und der
Glaubwiirdigkeit beziiglich Inhalt und
Wertephilosophie.

Geschickt gelost prasentiert sich die
Adaption der Namensphilosophie der
Stromprodukte von EWZ auf das Titel-
sponsoring. So reiht sich «ewz.statt-
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kino» und «ewz.selection» nahtlos in die
Produktpalette ein wie «ewz.solartopy,
«ewz.naturpower»,  «ewz.0kopower»,
«ewz.wassertop» und «ewz.mixpower.

Erste Erfahrungen

Erste positive Erfahrungen mit Na-
ming im Kultursponsoring sammelte
EWZ mit «ewz.unplugged». EWZ pri-
sentierte diese Konzertreihe erstmals
2007 — und das nicht in irgendeinem
Konzertsaal, sondern im EWZ-Unter-
werk Selnau. Die ehemalige Strom-
Umformerstation wurde 1996 zu ei-
nem Ort fiir kulturelle Veranstaltungen
verschiedenster Facetten umgebaut
und dient unter anderem als Location
fir «ewz.stattkino» und «ewz.selec-
tion». Damit die Kulturveranstaltun-
gen — und speziell die Friihlingskon-
zerte — nicht «unplugged» iiber die
Biihne gehen, sorgt die Energieversor-
gung mit «ewz.0kopower».

EWZ tritt gleichzeitig als Spon-
sor, Mitinitiator der ersten Stunde und
Gastgeber auf. Damit erwischt das Un-
ternehmen gleich mehrere Fliegen mit
einer Klappe: Die Thematisierung der
Marke durch die Veranstaltung, den
Austragungsort und durch die Energie-
nutzung von Okostrom. Ein insgesamt
kompakter und wirksamer Auftritt, der
ohne massive Logoprdsenz oder Pro-
duktwerbung auskommt und sich damit
auszeichnet durch eine hohe Kulturver-
traglichkeit.

Das EWZ-Unterwerk Selnau ist wih-
rend zehn Monaten mit verschiedenen
Veranstaltungen belegt. So profitiert
EWZ als Gastgeber auch indirekt, ohne
gleich Sponsor der betreffenden Ver-
anstaltung zu sein. Das Kultur- und

Das Kultur- und Eventhaus EWZ-Unterwerk Selnau in ZUrich,...
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Eventhaus beherbergt nicht nur 6ffent-
liche und private Events, sondern auch
Ausstellungsrdume des «Haus Kon-
struktiv», der Stiftung fiir konstruktive,
konkrete und konzeptionelle Kunst und
Gestaltung.

Erstes Titelsponsoring im Sport
Vor dem Titelsponsoring in der Kultur
unternahm EWZ bereits im Sport ers-
te Gehversuche. Im Jahr 1998 wurde
der «ewz energy race» — und damit der
Grundstein fiir die Gigathlons — aus der
Taufe gehoben. 2002 griindete das Un-
ternehmen das «ewz power team» und
unterstiitzt damit sowohl die Schweizer
Triathlon-Elite als auch lokale Nach-
wuchsathleten und stadtische Mitarbei-
tende. Mit fiinf Nationalmannschafts-
Triathleten hat das «ewz power team»
ein schlagkriftiges Team unter Vertrag.
Wiéhrend die Spitzenathleten im In-
und Ausland im Einsatz sind, nehmen
die Nachwuchssportler sowie EWZ-
und stidtische Mitarbeitende an ver-
schiedenen Ausdauerwettkdmpfen in
und ausserhalb von Ziirich teil. Das er-
moglicht einerseits einen umfassenden
Auftritt im Ausdauersport, andererseits
bietet das Engagement eine attraktive
Moglichkeit, den Begriff «Energie»
und der effiziente Umgang mit Energie
emotional zu versinnbildlichen.

Energieeffizienz im Ausdauersport
Die Positionierung im Bereich von Aus-
dauersportarten bietet EWZ ein breites
Spannungsfeld zur emotionalen Thema-
tisierung von Strom. Im Ausdauersport
ist es unabdingbar, die Korperenergie
vorausblickend einzuteilen und dabei
den richtigen Zeitpunkt fiir die notige
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Menge bereitzustellen. Zum Ziel fiihrt
nur ein gut geplanter und verniinfti-
ger Energieeinsatz. EWZ nutzt diesen
Spannungsbogen und verbindet Energie
und Sport zu einem einmaligen Erlebnis
bei passenden Sportveranstaltungen in
Zirich. Zu den grosseren Engagements
zdhlen der «lronman Switzerlandy»
(Presenting-Sponsor), der «Ziirich Ma-
rathon» (Hauptsponsor) und der «Ziiri
Triathlon» (Presenting-Sponsor).

Auch im Breitensport tritt EWZ mit
einem Titelsponsoring auf. Seit 2003
unterstiitzt das Unternehmen die «ewz
training days» (www.ewztrainingdays.
ch). Sie bieten Hobbysportlern die Ge-
legenheit, zusammen mit Spitzenathle-
ten zu trainieren, Techniken zu erlernen
und wertvolle Tipps fiir einen gesunden
Ausdauersport zu erhalten. Angebo-
ten werden verschiedene Kurse, von
Schwimmtraining, Nordic Walking
iber mentale Vorbereitungspraktiken
und Erndhrungswissen bis hin zu spe-
ziellen Aktionen wie «ewz fun day»
oder «ewz mountainbike day». Allein
im letzten Jahr wurden 14 verschie-
dene Trainingsthemen angeboten. Als
Ergidnzung produziert EWZ in Zusam-
menarbeit mit einem Fachverlag Info-
Broschiiren zu einzelnen Themen wie
Laufsport oder Triathlon, die {iber eige-
ne Kanidle und Special-Interest-Fach-
zeitschriften distribuiert werden.

Ein besonderes Engagement fiir die
Bevdlkerung stellt auch der «ewz-Bike-
parcours» am Ziirichberg dar. Auf einer
Léange von 1,5 bis 3 Kilometern kénnen
Hobbybiker, Kinder und Rennbegeis-
terte ihre Geschicklichkeit auf dem va-
riantenreichen Bikeparcours testen und
trainieren. Hierzu wurden drei »

...in deren Halle unter anderem die «ewz.selection» durchgefihrt wird.
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UnUbersehbarer Presenting-Sponsor EWZ des traditionellen «lronman Switzerland».

» Rundstrecken mit unterschiedlichem
Schwierigkeitsgrad angelegt und mit
Hinweistafeln fiir ein korrektes Fahren
ausgeschildert.

Neben dem Fokus der Sponsoringaktivi-
titen auf die Stadt Ziirich engagiert sich
EWZ auch im iibrigen Versorgungsge-
biet. Neu unterstiitzt das Unternehmen als
Hauptsponsor den Trainingsstiitzpunkt
Mittelbiinden und den «ewz.nordic cup»
in Mittelbliinden mit insgesamt vier Ju-
gendrennen und fordert damit den Nach-
wuchs im Biindner Langlauf. Schon ldn-
ger dabei ist EWZ beim «ewz-Alpenchal-
lenge», dem wahlweise iiber zwei oder
vier Pésse fiihrenden Radrennen. Mit die-
sen Engagements will EWZ primir seine
Position als zuverldssiger und langfristig
denkender Stromversorger in der Region
sympathisch unter Beweis stellen.

4
s sty
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Thematisierung Strom und Produkte
Ziel aller Sponsoringmassnahmen von
EWZ ist es, neben der klassischen Ima-
geforderung auch auf die Bedeutung der
Energie als eines der unverzichtbarsten
Giiter des tdglichen Bedarfs und deren
sinnvolle Nutzung in Sport und Kultur
hinzuweisen und gleichzeitig auf die
verschiedenen Skologischen Strompro-
dukte aufmerksam zu machen. Deshalb
verlangt das Unternehmen von sei-
nen Partnern, dass sie einen Teil ihres
Strombedarfs gezielt mit Okoprodukten
abdecken.

Mit Sponsoring von sportlichen und
kulturellen Veranstaltungen im Ver-
sorgungsgebiet soll dem Strom ein
sichtbarer, horbarer und fiihlbarer Aus-
druck verliechen werden. Allerdings
nicht in Form eines unangenehmen
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Erfolgreiches «ewz power team» am

Ein Unternehmen
der Stadt Zurich

Gratulationsinserat «ewz power team.

Stromschlags, sondern als positive
«Erlebnis-Energie». Dies soll in Form
von kulturellen und sportlichen Events
oder mit Projekten zu Energie- und
Umweltthemen erfolgen.

Partnerschaft mit ZSC Lions

Fiir Spannung und Unterhaltung sor-
gen neben den erwéihnten Engagements
auch die ZSC Lions. EWZ ist seit der
Saison 2000/2001 Sponsor des Stadt-
zircher Eishockeyclubs und gleich-
zeitig Energie-Contractor des im Jahre
2005 renovierten Hallenstadions. Das
ergibt Sinn, zumal mit den ZSC Lions
Energie erlebbar (Sport-Action) und
sichtbar (umfassende Logo-Prisenz
auf den Spielertenues) gemacht werden
kann. EWZ ist im Heimstadion der ZSC
Lions, dem Hallenstadion, verantwort-

«Wir Wz produziéf:qn_
_hier so gutes Eis, dass Wi

§ am liebsten selber spi

mochten.»

Hauptsponser ewz

EWZ-Sponsoring beim Eishockeyclub ZSC Lions (I.) und Umsetzungsbeispiel in der Kommunikation (Plakat) mit einem EWZ-Mitarbeiter.



¢+ «Wir von ewz sorgen hier fiif so
gutes Klima, doss wir'am liebsten
selber aufireienumo cHlsI

at sunset
12. - 23, Jull 2006

lich fiir den Betrieb und Unterhalt der
haustechnischen Anlagen fiir Wirme,
Kalte (inklusive Eis), Frischluft, Strom
und die Wasseraufbereitung.

Die Weiterfithrung der Partnerschaft
mit den ZSC Lions ist davon abhin-
gig, dass der mit eigenen Stadionpldnen
liebdugelnde Klub seine Heimspiele
im Hallenstadion austrdgt. Mit einem
erfolgsabhidngigen Betrag von rund
900'000 Franken bestreitet EWZ einen
wesentlichen Anteil des Saisonbudgets
der Lions. Als eine der Hauptgegenleis-
tung ist das Unternehmen auf den Spie-
lern von Kopf bis Fuss mit Produktwer-
bung fir «ewz.0kopower» und «ewz.
solartop» présent.

Vor dem Hintergrund der schrittwei-
sen Strommarktliberalisierung nimmt
die Partnerschaft mit den ZSC Lions an
Bedeutung zu. Durch den sich verschér-
fenden Wettbewerb braucht EWZ mehr
denn je emotionale Kommunikations-
plattformen fiir eine starke visuelle Brei-
tenwirkung und fiir Kundeneinladungen.

Fiir einen Energieanbieter wie EWZ
stellt eine Partnerschaft mit einem po-
puldren Stadtklub eine in der Kom-
munikation bewéhrte Differenzierung
gegen die lauernde Konkurrenz dar.
Dass nun die Sponsoring-Philosophie,
verstarkt auf Titelsponsoring zu setzen,
nun auch im Eishockey Einzug halten
koénnte — zumal ein Wechsel von ZSC
Lions auf «ewz.lions» rein theoretisch
auf der Hand liegen wiirde — scheint
eher unwahrscheinlich. Das Geld fiir

Sponsoring-Thematisierung von «Erlebnis-Energie» auf Plakat und Inserat (r.)

Fassadenreinigungen am Hauptsitz von
EWZ, knapp drei Farbbeutelwiirfe ent-
fernt vom Hallenstadion, wird sich das
Unternechmen mit Sicherheit sparen
wollen. jk

«ewz.selection»

Die Fotografieplattform «ewz.selection»
vernetzt und starkt professionelle
Bildschaffende mit dem Preview Day;,
dem Swiss Portfolio Day, der Image Bank.
Seit zehn Jahren fordert sie mit dem
Award, der Ausstellung, dem Katalog und
weiteren Angeboten die Auseinanderset-
zung mit Fotografie in der Schweiz.

Der Fotopreis richtet sich an Foto-
grafinnen und Fotografen mit Wohnsitz
in der Schweiz und/oder mit Schweizer
Staatsburgerschaft und wird in vier Kate-
gorien ausgeschrieben: Werbefotografie,
Redaktionelle Fotografie, Fine Arts und
Free. Die Auszeichnung ist neu mit dem
«ewz.selection-award» in der Hohe von
15'000 Franken und Kategorienpreisen
der «SonntagsZeitung» (Redaktionelle
Fotografie) und des Kulturmagazins «DU»
(Free) von je 5000 Franken sowie dem
Publikumspreis von «fotointern» von 1000
Franken dotiert.

«ewz.stattkino»

«ewz.stattkino» bezeichnet sich als

«das andere Filmfestival». Es verbindet
verschiedene Kunstsparten in einem
ungewdhnlichen Rahmen: Kultur flr die
Sinne, wobei die Kombination den Reiz
ausUben soll. Ein Filmfestival mit einem
speziellen Unterhaltungsprogramm, in dem
Filme jeweils neu inszeniert werden. Die
Vorflihrungen finden im «ewz-Unterwerk
Selnau» und «Arthouse Le Paris» statt.

EWZ Sponsoring

(die grossten Engagements)

Sport

¢ «ewz Alpen-Challenge»
® «ewz power team»

® «ewz training days»

e GC Unihockey

® [ronman Switzerland

e ZSC Lions

e Zircher Silvesterlauf

e Zirich Marathon

® ZUri Triathlon

Nachwuchsférderung
® «ewz power team»
e GC-Unihockey

® ZSC Kids

Kultur

® «ewz.selection»

® «ewz.stattkino»

® «ewz.unplugged»

® «jazznojazz»

¢ Kinderzirkus Robinson
e Live at Sunset

ew

Die Energie

Als eines von wenigen Schweizer
Energieunternehmen vereint der

Stadt Zircher Energiedienstleister

EWZ Produktion, Transport, Handel und
Verteilung von Strom in einer Hand.

EWZ bietet umfassende Energieberatung
an und setzt mit den neuen Geschéfts-
feldern Energiedienstleistungen,

Telekom und Netzdienstleistungen die
Wertschopfungskette fort.

Mit «ewz.zUrinet» baut EWZ zudem ein
Breitbandnetz mit ultraschnellen
Datentbertragungsgeschwindigkeiten fur
die Bevolkerung, die Wirtschaft und die
offentliche Hand auf. Es steht diskrimi-
nierungsfrei allen interessierten Anbietern
von Telekommunikations- und Multimedia-
diensten zur Benutzung offen.

EWZ ist auch Energielieferant fiir ein
Drittel des Kantons Graubtinden und zahit
zu den zehn grossten Elektrizitatswerken
der Schweiz. Insgesamt beliefert EWZ Uber
220'000 Privat- und Geschaftskunden und
beschéaftigt Uber 900 Mitarbeitende.

EWZ kiimmert sich zudem um die gesam-
te offentliche Beleuchtung der Stadt Zurich
und betreibt Uber 300 &ffentliche Uhren.

Quelle: EWZ 2008



