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Herr Graf, welche Themen stehen beim 
«ewz» aktuell und künftig im Vorder-
grund?

Harry Graf: Es sind verschiedene The-
men. Ein ganz grosses ist nach wie vor 
die Strommarktliberalisierung, wobei 
sie schon weit fortgeschritten ist: Von 
unseren insgesamt 240'000 Kunden sind 
bereits 1400 Grosskunden marktberech-
tigt. Diese machen rund zwei Drittel un-
seres Energieabsatzes aus. Wann und in 
welchem Zeitraum die Strommarktöff-
nung tatsächlich auch für die Privaten 
erfolgt, wird die Politik festlegen. Aber 
wir müssen uns schon heute darauf vor-
bereiten, und das betrifft auch die Kom-
munikation gegenüber unseren Kunden. 
Eine grosse Herausforderung ist der 

Das Elektrizitätswerk der 
Stadt Zürich «ewz» hat sich 
in den letzten Jahren im Zuge 
der schrittweisen Strommarkt-
liberalisierung zu einem 
kundenorientierten Energie-
dienstleister entwickelt. In 
dieser Phase engagiert sich 
das Unternehmen verstärkt 
durch Sponsoringaktivitäten – 
eine höchst anspruchsvolle
Aufgabe im Spannungsfeld 
von unternehmerischen und 
politischen Ansprüchen.

Harry Graf
harry.graf@ewz.ch
Leiter Corporate Communications
ewz

«Es ist vielleicht der Eindruck 
entstanden, dass wir die Frauen zu 
wenig unterstützen»

vom Volk im Jahr 2008 beschlossene 
und in der Verfassung verankerte Weg 
zur 2000-Watt-Gesellschaft. Zudem der 
kürzlich vom Gemeinderat erteilte Auf-
trag zu einer verbindlichen Strategie-
entwicklung für einen Ausstieg aus der 
Kernenergie bis zum Jahr 2034. Schon 
heute investieren wir jährlich über 100 
Millionen Franken in die Planung, den 
Bau und in die Erneuerung von Kraft-
werken, die aus erneuerbaren Energien 
Strom produzieren. Dazu gehört bei-
spielsweise auch der Kauf von Wind-
parks im Ausland. Unsere Kunden kön-
nen seit Oktober 2006 aus verschiedenen 
Stromprodukten wählen: Wasser- und 
Windkraft sowie Solarstrom, Biomasse 
oder Kernenergie. Unmittelbar aktuell 
ist ein 400-Millionen-Kredit, den wir im 
Herbst bei den Stimmbürgern für den 
Bau eines Glasfasernetzes in der Stadt 
Zürich beantragen. Im Jahr 2007 haben 
wir bereits einen ersten Kredit von 200 
Millionen Franken zugesprochen erhal-
ten. Dieses Infrastrukturprojekt wollen 
wir gemeinsam mit Swisscom realisie-
ren. Ziel ist es, bis zum Jahr 2019 die 
Stadt Zürich flächendeckend mit einem 
Glasfasernetz zu erschliessen.

Diese Aufgaben stellen entsprechend 
hohe Ansprüche an die Kommunikation. 
Welche Auswirkungen hat dies auf das 
«ewz»-Sponsoring?

Graf: In den Anfängen unserer Spon-
soringaktivitäten vor gut zwölf Jahren 
stand klar die kommunikative Unter-
stützung der Produktkommunikati-
on im Vordergrund. Heute setzen wir 
Sponsoring differenzierter ein: Bei 
spezifischen Energieprodukten, Dienst-
leistungen, regionalen Schwerpunkt-
themen und natürlich auch zur Profilie-
rung des Unternehmensimage. Wenn es 
beispielsweise im Kanton Graubünden 
dereinst um die Erneuerung der Wasser-
kraftkonzession geht, sind wir dort auf 
ein sehr gutes Image angewiesen. Ein 
gutes Image erarbeiten wir uns grund-



7SPONSORING extra Mai 2012 INTERVIEW UNTERNEHMEN

sätzlich durch unsere Geschäftstätigkeit 
und als verlässlicher Partner. Durch den 
Einsatz von Sponsoring in Graubünden 
können wir diese Wahrnehmung posi-
tiv unterstützen. Auch die politischen 
Entscheidungsträger unterstützen die 
«ewz»-Sponsoringaktivitäten. Allein 
ein hoher Bekanntheitsgrad und eine 
zurzeit noch «gewisse Monopolstel-
lung» reichen heute nicht aus, um die 
erwähnten grossen Herausforderungen 
meistern zu können. Durch Sponso-
ringaktivitäten können wir das «ewz» 
im Markt besser positionieren und das 
Image stärken.

Welchen Stellenwert wird Sponsoring 
künftig haben? Werden Sie das Sponso-
ring aufgrund der erwähnten Heraus-
forderungen verstärken?

Graf: Das Sponsoring wird wie in den 
vergangenen Jahren einen hohen Stel-
lenwert haben. Aber wir werden die 
einzelnen Engagements künftig noch 
genauer einer laufenden Prüfung un-
terziehen und dabei darauf achten, wie 
vielseitig die einzelnen Plattformen 
für unsere Bedürfnisse genutzt werden 
können. Mit unseren Engagements bei 
sportlichen, kulturellen und ökologisch 
ausgerichteten Veranstaltungen wollen 
wir der Energie ein lebendiges Gesicht 
verleihen und dem Strom einen sichtba-
ren, hörbaren und fühlbaren Ausdruck 
geben.

Und mit welchem Erfolg setzen Sie Spon-
soring ein?

Graf: Wir messen und analysieren un-
sere Sponsoringaktivitäten regelmäs-
sig durch unabhängige Umfrage-Tools. 
Hinzu kommen viele Feedbacks und 
Reaktionen direkt aus unseren ver-
schiedenen Engagements. Insgesamt 
stellen wir fest, dass Sponsoring in al-
len Einsatzbereichen einen wichtigen 
Beitrag zur Imageförderung des «ewz» 
in der Bevölkerung leistet. Sowohl die 
Geschäfts- als auch die Privatkunden 
nehmen unsere Sponsoringaktivitäten 
grundsätzlich positiv wahr. Ein Gross-
teil der Kunden findet es gut, dass wir 
Sponsoring betreiben. Natürlich gibt es 
auch solche, die das nicht so gut finden, 
das ist klar. Es ist aber unmöglich, bei 
der Kommunikation respektive beim 
emotional wirksamen Sponsoring alle 
Kunden zufriedenstellen zu können. 
Sponsoring kann auch polarisieren – für 

eine Marke bedeutet das schlicht und 
einfach, dass sie lebt und am Gemein-
wohl teilnimmt.

Wie gross ist heute der Sponsoringanteil 
am Gesamtbudget für Marketing und 
Kommunikation?

Graf: Der Sponsoringanteil beträgt 
etwa die Hälfte der Kommunikations-
ausgaben des «ewz». Das ist relativ 
hoch, aber wir erreichen damit einen 
ausgewogenen Mix an Kommunika-
tionsplattformen, wo wir unsere Ziel-

gruppen optimal abdecken und sie mit 
unseren Botschaften in einem attrakti-
ven Umfeld erreichen.

Wo ist das «ewz» in den letzten Jahren 
neue grössere Partnerschaften eingegan-
gen, und bei welchen grossen Engage-
ments ist das Unternehmen ausgestiegen?

Graf: Wir haben Mitte Februar be-
kanntgegeben, dass wir mit den Lim-
mat-Nixen Zürich, GC Amicitia Frauen 
(Handball), Schwamendingen Hand-
ball, Limmat Sharks Zürich und Volero 
Zürich (Nachwuchs) je eine dreijähri-
ge Partnerschaft abgeschlossen haben. 
Diese Vereine nehmen vor allem in der 
Förderung des Frauen- und Jugend-
sports eine aktive Rolle ein oder wollen 
dies künftig vermehrt tun. Den Vereinen 
fehlten aber bisher vor allem die finan-
ziellen Ressourcen für die notwendigen 
Massnahmen. Ansonsten sind wir in den 
letzten Jahren unseren Partnern treu ge-
blieben, den die Gegenleistungen stim-
men. So waren zum Beispiel die ZSC 
Lions und die Lions Frauen diese Sai-
son Schweizer Meister, GC Unihockey 
Vize-Meister.

«Sponsoring 
wird weiterhin 
einen hohen 
Stellenwert 
haben.»

Wie viel beträgt heute das «ewz»-Spon-
soringbudget?

Graf: Unser jährliches Sponsoringbud-
get beträgt gut vier Millionen Franken.

Welche Leistungen erbringt das «ewz» 
gegenüber einem Sponsoringnehmer?

Graf: Das Sponsoring beansprucht ei-
nen wesentlichen Anteil des Kommuni-
kationsbudgets. Dies liegt daran, dass 
die Produkte und Dienstleistungen des 
«ewz» nicht «greifbar» sind wie etwa 
diejenigen von Getränke- oder Mobil-
funkgeräteherstellern, und deshalb er-
fordern sie eine anspruchsvollere Ver-
mittlung und Visualisierung. Hinzu 
kommen je nach Projekt diverse Kom-
munikationsleistungen auf unseren be-
stehenden Plattformen, wie zum Bei-
spiel Infos auf unserer Website. Und be-
sonders die Kulturprojekte nutzen unse-
re Eventhalle «ewz»-Unterwerk Selnau.

Liefert das «ewz» seinen Eventpartnern 
auch Gratis-Ökostrom? Bei Veranstal-
tern sind Nachhaltigkeitskonzepte mitt-
lerweile ein grosses Thema. 

Graf: Nein, wir liefern keinem Veran-
stalter kostenlos Ökostrom. Jeder Ver-
anstalter muss davon überzeugt sein, 
dass ihm der Einsatz von Ökostrom und 
somit ein Statement zur nachhaltigen 
Energieverwendung wichtig ist und dass 
er deshalb auch bereit ist, für Ökostrom 
zu bezahlen.

Wie sieht die Sponsoringstrategie heute 
aus? Bleibt es bei diesem angehäuften 
Sammelsurium an Eventpartnerschaften 
in Sport und Kultur?

Graf: Von einem Eventsammelsurium 
kann beim «ewz»-Sponsoring nicht die 
Rede sein! Ein ausgewogenes Spon-
soringportfolio ist da aus meiner Sicht 
die zutreffende Definition. Aufgrund 
unserer breiten Zielgruppe – die Be-
völkerung in unseren Versorgungsge-
bieten Stadt Zürich und Kanton Grau-
bünden – wollen wir uns im Sponsoring 
entsprechend breitenwirksam und mit 
verschiedenen Themen im Sport, in der 
Kultur und bei Energieprojekten enga-
gieren. Im Sport konzentrieren wir uns 
im Sommer auf die Themen Ausdauer- 
und Trendsport, wie zum Beispiel der 
Ironman Switzerland und das «ewz po-
wer team».  4
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4  Während der Wintersaison liegt der 
Schwerpunkt im Mannschaftssport, wie 
unsere Engagements bei den ZSC Lions 
oder dem GC Unihockey. In der Kultur 
engagieren wir uns ebenfalls ganzjährig 
und vorwiegend in den Bereichen Tanz, 
Musik und Fotografie. 

Unterstützt das «ewz» auch Einzelper-
sonen?

Graf: Ja, innerhalb des «ewz power 
teams» zum Beispiel. Neben gestan-
denen Triathleten sind in diesem Team 
auch städtische Mitarbeitende und 
Nachwuchssportler vertreten. Darüber 
hinaus unterstützen wir jedoch keine 
Einzelpersonen.

Der Zürcher Gemeinderat hat im letzten 
Spätherbst wieder einmal moniert, dass 
dieses «ausgewogene» Sponsoringport-
folio stark männerlastig sei ...

Graf: Dieser Eindruck entstand leider. 
Aber ich konnte dem Gemeinderat auf-
zeigen, dass innerhalb des Sponsoring-
portfolios bereits ein Frauenanteil von 
rund 25 Prozent besteht. Zudem haben 
wir rasch reagiert und im Jahr 2011 die 
Frauen-Eishockey-Weltmeisterschaft un-
terstützt. Anfang dieses Jahres sind zu-
sätzlich die zuvor schon erwähnten fünf 
Partnerschaften bei Stadtzürcher Sport-
vereinen dazugekommen. Zudem haben 
wir vor sechs Monaten für den diesjähri-
gen Zürich Marathon eine Frauengruppe 
ins Leben gerufen. Den Frauen ermögli-
chen wir mit professioneller Unterstüt-
zung den Start an dieser Veranstaltung 
mit dem klaren Ziel, dass alle als Finisher 
mit einem Lächeln einlaufen werden.

Haben Sie hier ein Kommunikationspro-
blem, dass die bisherige Frauenförde-
rung zu wenig wahrgenommen wurde?

Graf: Ja. Ein naheliegender Grund 
könnte unser grösstes Engagement bei 
der 1. Mannschaft der ZSC Lions sein. 
Rund ein Viertel unseres Sponsoring-
budgets investieren wir in die ZLE Be-
triebs AG der ZSC Lions und unterstüt-
zen damit in erster Linie die 1. Mann-
schaft, die in der Sportberichterstattung 
eine starke Präsenz aufweist. Die ZLE 
Betriebs AG engagiert sich, wie zusätz-
lich auch wir, bei der Nachwuchsförde-
rung und dem Frauen-Eishockey. Somit 
strahlt unser Engagement auch über die 
1. Mannschaft hinaus. 

Wie haben Sie die neuen Frauen-Enga-
gements ausgewählt?

Graf: Wir haben rund 70 Vereine ange-
schrieben. Die Sportarten und Vereine 
wurden im Vorfeld zusammen mit der 
Fachstelle für Gleichstellung und dem 
Sportamt der Stadt Zürich ausgewählt.

Bekannte Unternehmen werden nicht 
selten fast täglich mit Sponsoringanfra-
gen überhäuft. Nun haben Sie von sich 
aus auch noch eine Ausschreibung vor-
genommen. Wurden Sie von Gesuchen 
überrannt?

Graf: Nein, im Gegenteil: Von den über 
70 kontaktierten Vereinen haben deren 
12 ein entsprechendes Dossier einge-
reicht. Das hat mich, ehrlich gesagt, 
selbst überrascht. Offenbar ist die Nach-

frage nach Unterstützung im Mädchen- 
und Frauensport doch nicht so gross, 
wie vielleicht erwartet wurde.

Die neuen Schwimm-Engagements bei 
den Limmat Sharks und Limmat Nixen 
verwässern doch irgendwie das Sponso-
ringportfolio.

Graf: Keineswegs. Wir engagieren 
uns ja bereits im Triathlon, und da ist 
Schwimmen, neben Velofahren und 
Laufen, eine von drei Disziplinen. Die 
neuen Schwimm-Engagements im 

Frauen- und Jugendsport bilden also 
eine gute Ergänzung zu bereits beste-
henden Themen im Sponsoring.

Wie viel ist im «ewz»-Sponsoring-Port-
folio kommerzielles Sponsoring und wie 
viel ist «politisch» motiviert?

Graf: Die Politik entscheidet letztlich 
über unsere Partnerschaften. Daher ist 
es legitim, dass sie sich allgemein zum 
Sponsoring äussert, sei es durch Anre-
gungen oder verbindliche Aufträge. Das 
tat sie beispielsweise in Form von zwei 
Postulaten oder tut es allgemein bei der 
alljährlichen Diskussion im Gemein-
derat. Aber egal von welcher Seite wir 
konkrete Sponsoringwünsche erhalten, 
wir setzen bei der Bewertung und Aus-
wahl der Sponsoringprojekte immer die 
gleichen Sponsoringkriterien ein. Die 
Entscheidungsprozesse sind immer die 
gleichen und somit ist stets gewährleis-
tet, dass letztlich sämtliche Sponsoring-
engagements auf Leistung und Gegen-
leistung basieren und alle gleich behan-
delt und bewertet werden.

Aber wie schaffen Sie Jahr für Jahr den 
Spagat zwischen strategischem Sponso-
ring und politischen Anliegen im Spon-
soring? Wie läuft das Entscheidungs-
prozedere ab?

Graf: Wir benötigen für alle langfris-
tigen Sponsoringprojekte eine Bewilli-
gung der vorgesetzten Behörde, entwe-
der vom Vorsteher des Departements 
der Industriellen Betriebe, dem Stadtrat 
oder dem Zürcher Gemeinderat als letz-
te Entscheidungsinstanz. In der Praxis 
sieht das dann so aus, dass ich die ein-
zelnen Projekte nach der Zustimmung 
der «ewz»-Geschäftsleitung in den po-
litischen Genehmigungsprozess ein-
speise. Wenn der Gemeinderat die Be-
willigungsinstanz ist, präsentiere und 
begründe ich detailliert, weshalb ein 
Sponsoring für das «ewz» sinnvoll ist 
und weshalb ich die entsprechenden Ver-
anstaltungen sponsern möchte. Die defi-
nitive Freigabe für das Sponsoring erhal-
ten wir in der Regel zirka neun Monate 
nach dem GL-Entscheid. Die Terminolo-
gie dieser mehrstufigen Entscheidungs-
prozedur ist bekannt und bereitet bei gu-
ter Planung keine Schwierigkeiten.

Inwieweit schränkt diese doch etwas 
komplizierte Bewilligungsprozedur den 
Handlungsspielraum im Sponsoring ein? 

INTERVIEW UNTERNEHMEN

«Wir benötigen 
für alle lang-
fristigen Spon-
soringprojekte 
eine Bewilli-
gung der 
vorgesetzten 
Behörde.»
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Lässt sich so noch vernünftig planen und 
auf Gelegenheiten respektive Bedürfnisse 
sofort reagieren?

Graf: Ja, absolut. Grundsätzlich ist es 
so, dass die Entscheidungskompetenz 
für ein Sponsoringprojekt in den ersten 
drei Jahren meistens bei uns liegt. Erst 
ab dem vierten Sponsoringjahr müs-
sen wir die Projekte dem Stadtrat und 
dem Gemeinderat vorlegen. So haben 
wir ausreichend Spielraum und können 
wenn nötig auch kurzfristig reagieren. 
Trotzdem müssen wir natürlich die po-
litischen Entscheidungsprozesse früh-
zeitig mit einbeziehen, beispielswei-
se wenn es mit einem Veranstalter im 
zweiten Sponsoringjahr um eine Verlän-
gerung für ein drittes Jahr geht. Paral-
lel dazu fragen wir bei den politischen 
Instanzen bereits für ein viertes Spon-
soringjahr an. Tun wir das nicht, hätten 
wir für eine weitere Verlängerung nicht 
ausreichend Zeit für das nötige Bewilli-
gungsverfahren zur Verfügung. Bei neu-
en grösseren Projekten mit einer Lauf-
zeit von vorerst drei Jahren haben wir 
uns auch schon bereits ab dem ersten 
Jahr beim Stadtrat abgesichert.

Warum tun Sie sich diese aufwendigen 
Bewilligungsverfahren im Sponsoring 
an? Warum kommunizieren Sie stattdes-
sen nicht viel einfacher nur mit klassi-
schen Kommunikationskampagnen?

Graf: Damit wir unsere Kommunikati-
onsbedürfnisse abdecken können, benö-
tigen wir Sponsoring als eines von ver-
schiedenen Massnahmen. Der richtige 
Einsatz ermöglicht uns letztlich einen 
Kommunikationsmix mit der grösst-
möglichen Effizienz. Zudem schätze 
ich es, dem Gemeinderat ein Mal im 
Jahr unsere Sponsoringprojekte präsen-
tieren zu dürfen und die Entwicklung 
aufzuzeigen. Daraus ergibt sich oftmals 
eine rege Diskussion und letzten Endes 
viel wertvolles Feedback direkt von den 
Entscheidungsträgern. Das möchte ich 
nicht missen.

Haben Sie in den letzten Jahren inner-
halb der politischen Instanzen einen 
Einstellungswandel gegenüber dem 
Sponsoring feststellen können? Haben 
Sie heute leichteres Spiel, Sponsoring-
projekte «absegnen» zu lassen?

Graf: Die Politik zeigt heute eine grös-
sere Offenheit und Bereitschaft gegen-

über Sponsoringmassnahmen. Da ist 
das Verständnis spürbar gewachsen, 
dass sich ein «ewz» auch mit anderen 
Kommunikationsinstrumenten zu Wort 
melden muss als nur über den klassi-
schen Weg mit Inseraten und Plakaten. 
Mit Sponsoring können wir das zweifel-
los tun. Aber trotzdem stelle ich ab und 

zu fest, dass Sponsoring mit Subvention 
verwechselt wird. In solchen Fällen er-
klären wir gerne, dass unsere Sponso-
ringaktivitäten immer auf Leistung und 
Gegenleistung basieren.

Verfügt das «ewz» über einen speziel-
len Fond für uneigennützige Unterstüt-
zungsleistungen?

Graf: Nein. Das ist nicht nötig. Als 
städtische Dienstabteilung brauchen wir 
diese Form der sozialen Verantwortung 
nicht auch noch wahrzunehmen, denn 
das übernehmen bereits verschiedene 
Amtsstellen der Stadt Zürich.

Wie stark beeinflusst die städtische Po-
litik die Positionierung des «ewz» im 
Sponsoring? Beispielsweise wenn es 
darum geht, wie stark sich das «ewz» 
im Spitzen- und Breitensport und in der 
Nachwuchsförderung engagieren soll.

Graf: Es liegt in der Natur der Sache, 
dass von Seiten der Politik ein Blumen-

strauss an Ideen, Ansprüchen und Kri-
tik bei gewissen Themen auf den Tisch 
kommen. Beispielsweise beim Thema 
Spitzensport: Da sind die einen hin und 
wieder der Meinung, dass der Spitzen-
sport generell schon viel Geld verdie-
ne und sich das «ewz» nicht auch noch 
daran beteiligen sollte. Andere wieder-
um halten dem entgegen, dass mit einer 
ausgeprägten Nachwuchsförderung eine 
zu geringe Wahrnehmung in der Bevöl-
kerung erzielt werden könne und somit 
die Sponsoringgelder verpuffen. So ist 
es tatsächlich nicht einfach, im Sponso-
ring eine überschaubare Themenvielfalt 
in Sport und Kultur zu finden, mit der 
sich die gesamte Bevölkerung auf brei-
ter Front gut erreichen lässt.

Das hochsubventionierte Opernhaus 
Zürich hat einen Führungswechsel voll-
zogen. Wäre dies nicht eine Gelegenheit, 
sich als «ewz» beim Opernhaus zu en-
gagieren?

Graf: Für ein Sponsoring sind nicht ein 
Führungswechsel oder die Subventio-
nen von Stadt und Kanton die entschei-
denden Sponsoringkriterien. Natürlich 
müssen solche Aspekte auch einbezo-
gen werden. Bei subventionierten In-
stitutionen müssen wir zusätzlich die 
gesamtstädtische Ausgabenkompetenz 
im Auge behalten, denn bei der Stadt 
wird das Bruttoprinzip angewendet. 
Das bedeutet, es müssen alle Beträge 
zusammengezählt und anhand dieser 
bei den vorgesetzten Behörden die Zu-
stimmung eingeholt werden. Das könn-
te sogar zu einer Volksabstimmung füh-
ren. Bei kulturellen Institutionen sind 
oft sehr namhafte Sponsoren, die die 
gleiche Zielgruppe wie wir haben, be-
reits vertreten. Ein Me-too-Sponsoring 
kommt für uns generell nicht in Frage. 
Interessant wäre möglicherweise eine 
projektorientierte Zusammenarbeit im 
Jugendbereich. Aber auch da stellt sich 
die Abgrenzung zu den übrigen Spon-
soren und die Wahrnehmung durch die 
Zielgruppen. 

Inwieweit weckt das «ewz»-Sponsoring 
bei anderen städtischen Abteilungen ein 
Begehren für Sponsoringbeiträge vom 
«ewz», beispielsweise bei der Förde-
rung von Sport und Kultur?

Graf: Solche «inneren» Anfragen gibt 
es tatsächlich hin und wieder. Meistens 
ist damit aber nicht  4

INTERVIEW UNTERNEHMEN

«Die Politik 
zeigt heute 
eine grössere 
Offenheit und 
Bereitschaft 
gegenüber 
Sponsoring-
massnahmen.»
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4 Sponsoring gemeint, sondern Unter-
stützungsbeiträge ohne Gegenleistun-
gen. Aber auf dieser Basis funktioniert 
das nicht. Stimmen aber die Leistungen 
und Gegenleistungen sowie die Aus-
richtung, können wir durchaus über ein 
Sponsoring diskutieren.

Würde Ihr Sponsoringportfolio ohne 
den politischen Atem im Nacken anders 
aussehen? Zum Beispiel weniger The-
men, dafür umso konzentrierter bei der 
Umsetzung?

Graf: Ich glaube nicht, nein. Wir benö-
tigen im Sponsoring wie erwähnt eine 
möglichst breite Abdeckung aller Ziel-
gruppen. Wir befinden uns immerhin in 
der grössten Stadt der Schweiz. Mit we-
niger Themen oder Plattformen in Sport 
und Kultur würden wir die Abdeckung 
durchlöchern. Und allein durch eine ver-
stärkte Begleitkommunikation liesse sich 
ein solches Manko nicht kompensieren. 
Mit dem aktuellen Sponsoringportfolio 
erzielen wir eine gute Breitenabdeckung. 
Und zudem setzen wir unsere Projekte 
konzentriert und professionell um.

In der Politik ist Lobbying ein wichtiger 
Faktor zur Beeinflussung von Entschei-
dungen. Wie stark betreiben Sie Lobby-
ing für Ihre Sponsoringstrategie?

Graf: Ich betreibe kein aktives Lobby-
ing. Ich gehe nicht auf Mitglieder des 
Gemeinderates zu, um sie quasi in Ein-
zelgesprächen gezielt für Sponsoring-
projekte zu gewinnen. Ich nutze meine 
Auftrittsmöglichkeiten offiziell in der 
vorberatenden Kommission des Ge-
meinderates. Das beste Lobbying für 
unsere Ziele und Strategie im Sponso-
ring ist, fortlaufend über die verschiede-
nen Projekte und Tatbeweise zu kommu-
nizieren. Und am besten ist es, wenn an-
dere diese Aufgabe übernehmen, wenn 
beispielsweise die Vereine über ihre und 
unsere Aktionen berichten und somit 
auch die politischen Behörden sehen, 
dass wir unsere Versprechen einhalten. 

Aber in Anbetracht eines Millionen-
Sponsoringbudgets reden Sie doch sicher 
persönlich mit Behördenmitgliedern über 
Ihre Anliegen, auch über Sponsoring.

Graf: Ja, sicher! Es kann ja nicht sein, 
dass ich jedes Mal Reissaus nehme, 
wenn ich Behördenmitglieder nur schon 
von weitem sehe! Es ist unvermeidlich, 

dass man im Alltag der einen oder ande-
ren Person über den Weg läuft und sich 
dann über das eine oder andere Thema 
austauscht. Aber zur Erinnerung: Wir 
sind ein Energiedienstleistungsunter-

nehmen und keine Sponsoringfirma. Es 
gibt also durchaus noch andere Themen 
beim «ewz» als nur Sponsoring. 

Wie stark machen Sie denn von der 
Möglichkeit Gebrauch, Ihre Sponso-
ring-Hospitality-Plattformen für Einla-
dungen an Behördenmitglieder einzu-
setzen? Beispielsweise VIP-Tickets für 
Behörden an Play-off-Spiele der ZSC 
Lions?

Graf: Für die Kommunikation mit dem 
Stadtrat und dem Gemeinderat ist unser 
politischer Vorgesetzter, Stadtrat Andres 
Türler, zuständig. Er beurteilt und ent-
scheidet über Massnahmen, Einladun-
gen und Kontakte. Natürlich besprechen 
wir unsere Wünsche und Möglichkeiten 
mit ihm oder schlagen ihm mögliche 
Massnahmen vor. 

Sie brauchen ja Behördenmitglieder 
nicht direkt einzuladen, sondern indi-
rekt, beispielsweise über den gespon-
serten Veranstalter.

Graf: Ein solcher Schuss könnte sehr 
leicht nach hinten losgehen. Politikerin-
nen und Politiker müssen solche Einla-
dungen mit Bedacht annehmen. Sie müs-
sen unabhängig bei ihren Entscheidun-
gen sein können. Aber Veranstalter sind 
ja nicht dumm und wissen selbst, mit 
welchen Entscheidungsträgern sie eine 
gewisse Kontaktpflege benötigen. Die 
Politik gehört da zweifellos dazu. Wir 
lassen die Veranstalter aber nicht im Re-
gen stehen, sondern geben ihnen unsere 
Erfahrungen und unsere Einschätzungen 
dazu ab. Aber die Notbremse habe ich 
auch schon gezogen, als ich eine Mass-
nahme als total kontraproduktiv und ge-
fährlich für die Zukunft der Veranstal-
tung oder des Sponsorings einschätzte.

Die Nutzung von VIP- und Hospitality-
Möglichkeiten scheint für das «ewz» ein 
heikles Thema zu sein.

Graf: Ja, ist es, aber keine unlösba-
re Aufgabe. Wir sind eine städtische 
Dienstabteilung und müssen uns den 
städtischen Gepflogenheiten anpassen. 
Trotzdem können wir Hospitality-Mass-
nahmen durchführen. Wir sind uns der 
Problematik bewusst und wissen damit 
umzugehen.

Der Zürcher Gemeinderat hat im letz-
ten Januar die Sponsoringverlängerung 
des «ewz» mit den ZSC Lions um weite-
re drei Jahre gutgeheissen. Was können 
Sie dieser Partnerschaft nach nunmehr 
zwölf Jahren Dauer eigentlich noch ab-
gewinnen?

Graf: Die ZSC Lions sind wieder 
Schweizer Meister! Während unseres 
Sponsorings waren die ZSC Lions drei 
Mal Schweizer Meister, besiegten im 
Victoria Cup die Chicago Blackhawks 
und fegten in der «Champions Hockey 
League» Metallurg Magnitogorsk in 
Rapperswil mit 5:0 vom Eis und wur-
den damit Europameister 2009. Was 
wünscht man sich als Sponsor mehr? 
Unser ZSC-Engagement funktioniert 
auch noch nach so vielen Jahren sehr 
gut. Mit den ZSC Lions erreichen wir 
eine breite Bevölkerung der Stadt Zü-
rich. Der Klub weckt starke Emotionen 
und spielt praktisch vor unserer Haus-

INTERVIEW UNTERNEHMEN

«Das beste
Lobbying für 
unsere Ziele 
und Strategie 
im Sponsoring 
ist, fortlaufend 
über die 
verschiedenen 
Projekte und 
Tatbeweise 
zu kommuni-
zieren.»
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türe, im Zürcher Hallenstadion. Darüber 
hinaus sind wir mit dem Hallenstadion 
durch ein umfassendes Energie-Con-
tracting eng verbunden.

Apropos Freude: Wie viel kostet das 
«ewz» der Meistertitel der ZSC Lions? 
Und wie hoch ist der Mindestbetrag pro 
Saison?

Graf: Der jährliche Höchstbetrag ist 
beim Erreichen des Meistertitels auf 
957'000 Franken festgelegt. Das Mini-
mum beträgt 734'000 Franken.

Bekanntlich wollen die ZSC Lions ihre 
Heimstätte im Zürcher Hallenstadion 
verlassen und in ein neues, noch zu bau-
endes Stadion umziehen. Nun ist das 
«ewz» sowohl mit den Lions als auch mit 
dem Hallenstadion eng verbunden. Was 
ist die Haltung des «ewz» zu den Abwan-
derungsgelüsten der Lions?

Graf: Bei diesem Thema verhalten wir 
uns neutral. Wenn tatsächlich ein neues 
Stadion gebaut werden sollte, würden 
wir auch da gerne ein Energie-Contrac-
ting realisieren. Und wenn das Stadion 
wie geplant in Zürich Altstetten gebaut 
wird, dann befinden sich die ZSC Lions 
immer noch in der Stadt Zürich, und so-
mit wären wir auch dort prädestiniert, 
Hauptsponsor zu sein.

Wo hat das «ewz» jetzt noch Handlungs-
bedarf in der Kommunikation?

Graf: Am ehesten beim Thema Energie-
effizienz. Dieses Thema beschäftigt uns 
derzeit und in den kommenden Jahren 
sehr stark. Dabei stehen in der Kommu-
nikation drei Punkte im Vordergrund: 
Stromverbrauch vermeiden, Strom effi-
zienter nutzen und wenn trotzdem Strom 
nötig ist, möglichst Ökostrom verwen-
den. Wenn wir dazu nebst den allge-
meinen Kommunikationsmassnahmen 
auch geeignete Sponsoringplattformen 
finden, die zu diesem Thema einen at-
traktiven und breitenwirksamen Beitrag 

leisten können, prüfen wir das selbstver-
ständlich gerne und gehen wenn mög-
lich eine Partnerschaft ein.

Ist dem Thema Frauenförderung im 
Sponsoring mit den zusätzlichen Enga-
gements nun genüge getan?

Graf: Wir bleiben weiter dran und wer-
den noch die eine oder andere Partner-
schaft im Bereich Jugend- und Frauen-

sport eingehen. Zudem achten wir bei 
den bisher Gesponserten, dass auch sie 
diese beiden Kriterien erfüllen, ansons-
ten wird eine Fortsetzung der Partner-
schaft infrage gestellt.

Was ist mit Frauenfussball? In Zürich 
lässt sich doch im Gegensatz zu den Män-
ner-Top-Klubs mit Frauenfussball sehr 
viel einfacher Sympathien gewinnen.

Graf: Fussball ist für uns grundsätzlich 
kein Thema und somit auch der Frauen-
fussball nicht.

Und warum nicht?

Graf: Weil sich ein anderes Energie-Un-
ternehmen schon seit vielen Jahren im 

nationalen Schweizer Fussball dominant 
positioniert. Die Fussballliga ist Axpo-
verseucht. Selbst wenn diese Präsenz ab 
der nächsten Fussballsaison nicht mehr 
vorhanden sein sollte, wird der Nachhall 
in den Köpfen der Fussballfans wahr-
scheinlich noch lange bestehen bleiben. 
Deshalb macht für uns ein Fussballen-
gagement in den nächsten Jahren keinen 
Sinn, auch nicht im lokalen Bereich oder 
explizit nur bei den Frauen. Zudem gibt 
es in der Stadt zwei Fussballklubs, was 
einen Einstieg in den Fussball auch nicht 
einfacher machen würde. Und letztlich 
müsste ich mir auch den Vorwurf gefallen 
lassen, dass wir einfach alles sponsern. 
Wir haben eine klare Sponsoringstrate-
gie und diese gilt es, umzusetzen.

Noch eine Frage zum «ewz»-Kulturen-
gagement: Wie lange wollen Sie das 
Titelsponsoring bei «ewz.selection», 
«ewz.unplugged» und «ewz.stattkino» 
noch fortsetzen? Würde ein weniger do-
minanter Auftritt nicht auch schon aus-
reichen und damit eine Mittelreduktion 
ermöglichen?

Graf: Nein. Wenn schon, dann wollen 
wir als Sponsor richtig dabei sein, wenn 
möglich mit einem dominanten Auftritt. 
Nur so können wir unsere Zielsetzun-
gen im Sponsoring erreichen und letzt-
lich den Mitteleinsatz rechtfertigen. Aber 
es ist klar, auch wir müssen von Zeit zu 
Zeit unsere Engagements überprüfen 
und mögliche Entscheide fällen. Doch 
zum jetzigen Zeitpunkt drängt sich dies 
nicht auf. Im Kultursponsoring ist das 
Titelsponsoring eine gute Möglichkeit, 
exklusive Präsenz zu erzielen, besonders 
in den Medien. In all den Jahren, in de-
nen wir Titelsponsoring bisher eingesetzt 
haben, hat sich gezeigt, dass dadurch die 
«ewz»-Präsenz in der Medienberichter-
stattung deutlich gesteigert werden konn-
te – und das immer in Verbindung mit 
dem gewünschten thematischen Umfeld. 
Damit können wir die positive Wahrneh-
mung der Marke «ewz» klar erhöhen.
Interview: Jürg Kernen

INTERVIEW UNTERNEHMEN

«Ein Fussball-
engagement 
macht für uns 
in den nächs-
ten Jahren 
keinen Sinn.»

Wir produzieren Sympathieträger und steigern Ihren Bekanntheitsgrad...

SwissChocolateHouse
by E575 GmbH

SwissChocolateHouse
by E575 GmbH

Essbare Werbung: www.e575.chWerbegeschenke: www.werbekoenig.ch   Schokoladenwerbung: www.chocolatehouse.ch
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Neben der Strommarktliberalisie-
rung dominiert seit einem Jahr 
landauf landab auch der Reak-

torunfall in Fukushima die energiepoliti-
schen Debatten. Der Verzicht auf Atom-
strom wird immer lauter gefordert und 
setzt die Kernkraftwerkbetreiber zuneh-
mend unter Druck. So auch das «ewz», 
das seit dem Jahr 1892 die Stadt Zürich 
und Teile des Kantons Graubünden mit 
Strom versorgt sowie Dienstleistungen 
rund ums Thema Energie anbietet und 
mit jährlich rund 800 Millionen Franken 
zu den zehn umsatzstärksten Energie-
dienstleistungsunternehmen der Schweiz 
zählt. 

Der ungewisse Wandel im Strommarkt 
stellt gleichzeitig hohe Anforderungen 
an die Kommunikation mit Kunden und 
Behörden. Als städtisches Unternehmen, 
das sich schon heute auf den schrittwei-
se offenen Strommarkt (für Grosskunden 
bereits Realität) fit machen muss, befin-
det sich das «ewz» in der Kommunika-
tion in einem Spannungsfeld zwischen 
kommerziellen und politischen Ansprü-
chen, ganz besonders im Sponsoring. 
Denn immer mehr geht es im «ewz»-
Sponsoring neben der Marken- und Un-
ternehmensprofilierung auch darum, ob 
und wie die verschiedenen Themen des 
«ewz» via integriertes Sponsoring wirk-
sam kommuniziert werden können. Und 
an Themen wird es dem «ewz» in den 
kommenden Jahren bestimmt nicht feh-
len. Aktuell zum Beispiel der Schwer-

«ewz» – spannungsvolles Powersponsoring

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

Das «ewz» mit den ZSC Lions in der Saison 2011/12 auf Meisterkurs ...                  ... Präsenz des «ewz» beim ZSC auf Helm, Trikot und Hose.

punkt Energieeffizienz. Mit einer neuen 
Kommunikationskampagne soll die Be-
völkerung für drei zentrale Anliegen sen-
sibilisiert werden: Die Vermeidung von 
Stromverbrauch, die effizientere Nut-
zung von Strom und wenn schon, dann 
möglichst Ökostrom aus erneuerbarer 
Energie. Darüber schweben Dauerthe-
men wie der geplante Atomausstieg bis 
ins Jahr 2034, was grosse Investitionen 
in die Planung, die Erschliessung und 
den Ausbau von alternativen Energie-
quellen (Wasser, Wind, Solar, Biomasse 
und Geothermie) bedingt. 

Ebenfalls viel Geld wird für den Bau ei-
nes Glasfasernetzes (in Kooperation mit 
Swisscom) in der Stadt Zürich benötigt. 
Hier beträgt der Objektkredit 400 Milli-
onen Franken, über den das Stadtzürcher 
Stimmvolk diesen Herbst befinden soll. 
Bis zum Jahr 2019 will das «ewz» zu-
sammen mit Swisscom die Stadt Zürich 
flächendeckend mit einem Glasfasernetz 
erschliessen, um damit schnelles Inter-
net, digitales HD-TV sowie Telefonie-
angebote «diskriminierungsfrei» zu den 
Endkunden zu bringen. 

Selbstbewusste Positionierung 
im Markt
Wer sich als öffentlich-rechtliches Un-
ternehmen im Energiemarkt behaupten 
will und politische Entscheide benötigt, 
der ist bei den Stimmbürgern und politi-
schen Instanzen auf viel Sympathie und 
Verständnis für unternehmerische Anlie-

gen angewiesen. Da reicht Kommunika-
tion im Beamtenstil längst nicht mehr 
aus. Das «ewz» hat dies schon früh er-
kannt und mit Power die Kommunikation 
verbessert – vom staubtrockenen Strom-
lieferant zum geladenen Energiedienst-
leister für alle. Trotz der vielen emotio-
nal geführten Debatten sind sich fast alle 
einig in der Zwinglistadt: Die Stadt Zü-
rich braucht für eine gesicherte Energie-
versorgung ein starkes «ewz», und es soll 
sich im Markt selbstbewusst positionie-
ren, nicht erst morgen oder übermorgen, 
sondern schon heute. Sponsoring spielt 
dabei eine wichtige Rolle.

50 Budgetprozent für Sponsoring-
aktivitäten
Gut die Hälfte des Budgets für Marketing 
und Kommunikation investiert das «ewz» 
in Sponsoringaktivitäten, inklusive Um-
setzungsmassnahmen. Rund 1,2 Prozent 
des Umsatzes werden für Sponsoring- 
und Kommunikationsmassnahmen ein-
gesetzt. Ein Viertel seines Sponsoring-
budgets speist das «ewz» in den Stadtzür-
cher NLA-Eishockeyklub ZSC Lions ein. 
Während die beiden Stadtzürcher Fuss-
ballklubs (FC Zürich und Grasshopper 
Club) in der höchsten Spielklasse prak-
tisch in jeder Hinsicht ein erbärmliches 
Bild abgeben, überzeugen die Lions so-
wohl sportlich als auch medial mit einem 
soliden Auftritt – speziell in der vergan-
genen Saison, die zwar nach einer wenig 
überzeugenden Qualifikationsdarbietung 
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mit einem spannenden Play-off-Final 
gegen den SC Bern mit dem Schweizer 
Meistertitel abgeschlossen werden konn-
te. Die von September bis maximal April 
dauernde Eishockey-Saison ermöglicht 
dem «ewz» durch einen prominenten Lo-
go-Auftritt (Helm, Trikot, Hosen) bei den 
ZSC Lions eine kontinuierliche Medien-
präsenz in einem wettbewerbsintensiven 
und emotionalen Umfeld. 

Da in den Medien über die sportlichen 
Aktivitäten der Männer umfangreicher 
berichtet wird als über jene der Frauen, 
könnte der Eindruck entstehen, dass das 
«ewz» nur Männersportarten oder Män-
nerteams unterstütze und die Bereiche 
Nachwuchsförderung und Frauensport 
vernachlässige. Um diese mögliche 
«Männerlastigkeit» zu klären und wenn 
nötig Anpassungen zu verlangen, reich-
ten stadtzürcher Gemeinderätinnen und 
Gemeinderäte aus dem rot-grünen La-
ger entsprechende Vorstösse ein. Dabei 
ging es nicht grundsätzlich um die Frage 
Sponsoring ja oder nein, sondern darum, 
wo und wie sich das «ewz» engagiert. 
Und da ist das Spektrum der politisch 
motivierten Anliegen gross: Von Sport, 
Kultur, Nachwuchs und Frauenförde-
rung bis hin zu verstärkt energiepoliti-

schen Bereichen bleibt fast kein Thema 
verschont. Bei Letzterem hält sich das 
«ewz» bewusst zurück, da dies ihr Kern-
geschäft betrifft und das «ewz» Projek-
te und Themen, die die Energieeffi zienz 
und die erneuerbaren Energien betreffen, 
selbst bearbeitet oder mit fi nanziellen 
und personellen Mitteln unterstützt. Zum 
Beispiel die gross angelegte Feldstudie 
«Smart metering». Eine Aufstockung 
der Sponsoringmittel dürfte jedoch auch 
kurz- bis mittelfristig keine Mehrheit fi n-
den und auch nicht notwendig sein. So 
dürfte auch in den nächsten Jahren das 
teilweise mit hohem Unterhaltungswert 
geführte politische Gezerre um eine Um-
verteilung des bestehenden Sponsoring-
budgets vorerst weitergehen. Das «ewz-
Sponsoring» wird wohl auch künftig für 
viel Spannung sorgen. 

Ausgewogene Sponsoringstrategie
Nüchtern und im Detail betrachtet hat 
das «ewz» in den vergangenen Jahren 
ein ausgewogenes und den Bedürfnissen 
entsprechendes Sponsoringportfolio in 
Sport und Kultur aufgebaut. Der geneig-
te Betrachter wird feststellen, dass dabei 
nicht einmal die Frauenförderung unter 
den Tisch gefallen ist. Im Gegenteil: So 

unterstützt das «ewz» gerade bei den 
im medialen Blitzlicht stehenden ZSC 
Lions nicht nur die 1. Mannschaft, son-
dern via der umfassenden Partnerschaft 
auch den gesamten Nachwuchsbereich 
und die erfolgreichen Frauenteams (ak-
tueller und zweifacher Schweizer Meis-
ter). Wohlwissend – und aus Erfahrung 
im Umgang mit politischen Instanzen 
– hat das «ewz» seinen Anteil an der 
Frauenförderung noch im Jahr 2011 
um vorerst fünf spezifi sche Engage-
ments bei Zürcher Frauenteams erhöht: 
Die Limmat Sharks (Schwimmen), die 
Limmat Nixen (Synchronschwimmen), 
den Handballklub Schwammendingen 
sowie im Frauen-Nachwuchsvolleyball 
GC Amicitia und Volero. Allein in die 
Unterstützung dieser fünf «Frauschaf-
ten» investiert das «ewz» jährlich rund 
225'000 Franken. Wie politisch korrek-
tes Sponsoring bei spezifi schen Themen 
wie eben die Frauenförderung ange-
gangen werden sollte, zeigt das «ewz» 
beispielhaft: Zusammen mit dem Stadt-
zürcher Sportamt und der Fachstelle für 
Gleichstellung wurden 70 Vereine aus-
gesucht, die anschliessend vom «ewz» 
gebeten wurden, ein Sponsoringdossier 
einzureichen. 4

Hauptsponsor ewz

Wir stehen auf perfektes Eis.
Noemi Dulik, ewz-Mitarbeiterin und Nina Weidacher, 
ZSC Lions- und Schweizer Nati-Spielerin

ewz ist Contracting-
Partner des Hallen -
stadions und versorgt
das Ge bäude mit 
ökologisch sinnvoller
Energie. www.ewz.ch
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«ewz»-Inseratsujets: Werbliche Umsetzung der «ewz»-Sponsoringengagements im Eishockey und Schwimmen bei den Frauen.
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4 Von den Kontaktierten reichten gerade 
einmal 12 Vereine ein Sponsoringgesuch 
ein – so viel zum Thema politisch moti-
vierte Frauenförderung und der tatsächli-
chen Nachfrage.

Strom sicht- und erlebbar machen
Neben den ZSC Lions positioniert sich 
das «ewz» im Sport wie auch in der Kul-
tur nach einem klaren Kriterienraster. 
Auswahlkriterien für Sponsoringenga-
gements sind Einzigartigkeit, Ökostrom-
Bezug, Energieeffizienz, Nachhaltigkeit, 
Kundenbindung, lokale Verbundenheit, 
Förderung des Frauensports und För-
derung des Jugendsports respektive von 
Mädchen und Knaben. Das Sponsoring 
soll zur Bekanntmachung und Vermark-
tung der «ewz»-Ökostromprodukte, 
der Energie- und Netzdienstleistungen, 
der Telekom-Services sowie zur Förde-
rung der Energieeffizienz und des sinn-
vollen und nachhaltigen Umgangs mit 
der Energie beitragen. Das Sponsoring 
dient auch der Imagepflege und der Po-
sitionierung des «ewz» als ökologisch 
orientiertes Unternehmen. Durch seine 
Engagements – als Initiator oder Partner 
von Anlässen und Projekten – will das 
«ewz» der Energie ein Gesicht verlei-
hen. Dabei soll nicht nur auf die Bedeu-
tung von elektrischer Energie und deren 
sinnvolle Nutzung in der Kultur und 
Freizeitgestaltung hingewiesen werden, 
sondern die Besucher von Veranstaltun-
gen sollen auch auf die «ewz»-Produkt-
palette aufmerksam gemacht werden. 

Ein möglichst positives Image und ein 
hoher Sympathiegehalt fördert bei der 
Bevölkerung das Verständnis für die 
«ewz»-Anliegen (z.B. bei Investitionen, 
Abstimmungen) und ermöglicht dem 
Energiedienstleister einen lokal überle-
benswichtigen Wettbewerbsvorteil im 
künftigen Strommarkt. 

Im Sport positioniert sich das «ewz» 
mit grosser Kontinuität im Eishockey, 
Triathlon, Marathon und Mountainbike. 
Diesen Sportarten ist gemeinsam, dass 
alle mit Wasser oder einer hohen Aus-
dauerleistung zu tun haben, was wieder-
um Anknüpfungspunkte mit der Produk-
tion (Wasserkraftwerke) und dem effizi-
enten Einsatz von Strom erlaubt. So ist 
eine grosse sportliche Leistung nur dann 
möglich, wenn die Energie vorausschau-
end respektive zum richtigen Zeitpunkt 
und in exakt der benötigten Menge ein-
gesetzt wird. Mit Sponsoring können 
diese Zusammenhänge sicht- und erleb-
bar gemacht werden: Für Eishockey wird 
Wasser und Strom zur Eisproduktion 
benötigt; Triathlon besteht aus Schwim-
men, Biken und Running; Marathon er-
fordert eine physisch kluge Energieein-
teilung, Weitsicht und viel Ausdauer. 

Breites Sportsponsoring
Zu den grössten «ewz»-Sportengage-
ments zählen neben dem Eishockey das 
Hauptsponsoring beim international re-
nommierten Ironman Switzerland (in-
klusive Ironkids und Ironteens im Nach-
wuchsbereich), Zürich Marathon und 

Zürich Triathlon sowie dem traditionel-
len Zürcher Silvesterlauf. Hinzu kom-
men das Engagement beim Grasshopper 
Club Sektion Unihockey, wobei sich das 
«ewz» nicht nur beim NLA-Team en-
gagiert, sondern bei der gesamten GC-
Unihockey-Familie. Neu sind die zusätz-
lichen Engagements im Frauensport in 
den Bereichen Schwimmen, Synchron-
schwimmen, Handball und Volleyball 
auf verschiedenen Leistungsstufen. 

Ein interessanter Ansatz bildet die 
Idee, Spitzen- und Breitensport sowie die 
Nachwuchsförderung in einem Team zu 
vereinen und dabei auch wertvolle Aus-
tauschmöglichkeiten zu bieten. Mit dem 
vor ein paar Jahren ins Leben gerufenen 
«ewz» power team» (Triathlon) scheint 
dem Elektrizitätsunternehmen die Um-
setzung dieser Vision gelungen zu sein. 
Das Zugpferd des «ewz power teams» 
bilden die Profisportlerinnen und -sport-
ler, angeführt vom Langdistanz-Spezia-
listen Ronnie Schildknecht und bei der 
Olympischen Distanz von Sven Riede-
rer. In der Breite wird das Team durch ein 
Farm-, City- und Women-Team ergänzt. 

Ein weiteres «ewz»-Nachwuchspro-
jekt besteht seit dem Jahr 2002 mit dem 
«ewz Mountainbiketeam Loop». Bei die-
sem Projekt werden zehn leistungsorien-
tierte Talente konzentriert aufgebaut, mit 
dem Ziel, langfristig den Schritt an die 
Weltspitze zu schaffen. Der Erfolg dieses 
Förderprojekts kann sich sehen lassen: 
In den letzten zehn Jahren erreichten die 
Youngsters Dutzende von Podestplätzen.  

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

Originelle und starke Sponsorpräsenz des «ewz» bei Laufsportveranstaltungen.
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Kundennah und exklusiv präsentieren 
sich die «ewz training days». Diese be-
sondere Sportförderplattform bietet das 
«ewz» in Zusammenarbeit mit dem Triath-
lon-Eventspezialisten und Ironman-Swit-
zerland-Organisator BK Sportspromotion 
an. Sportinteressierte Teilnehmer erhalten 

die Gelegenheit, Spezialisten aus den ver-
schiedensten Bereichen im Sport zu tref-
fen, neuste Erkenntnisse zu gewinnen und 
auch Fragen zu stellen. Von Februar bis 
Juni finden kostenlos diverse Trainings, 
Coachings und Vorträge statt, unter ande-
rem zu Ernährung und Mentaltraining.

Kultursponsoring mit Spezialitäten
Trotz des sportlastigen Sponsoringport-
folios lässt sich auch das Kulturengage-
ment des «ewz» sehen. Darunter befinden 
sich einige Leckerbissen wie etwa die 
«ewz.selection», das «ewz.unplugged» 
und das «ewz.stattkino» – alle drei un-
trennbar verbunden mit einem Titelspon-
soring und gut etabliert sowohl bei den 
Zielgruppen als auch bei den Medien. 
Die «ewz.selection» hat sich mit Ausstel-
lungen und weiteren Angeboten zur nati-
onalen Plattform für zeitgenössische und 
professionelle Fotografie entwickelt. Ein 
jährlicher Treff- und Orientierungspunkt 
für Fotografie-Interessierte und Profis. 
Den Höhepunkt bildet jeweils die Verlei-
hung des «ewz.selection-Awards» für die 
beste fotografische Arbeit des Jahres.

Im zum Kultur- und Eventhaus um-
funktionierten «ewz»-Unterwerk Selnau 
findet in der ambienten Industriehalle 
seit dem Jahr 2007 jeweils im Frühling 
das kleine, aber feine Musik-Highlight 
«ewz.unplugged» statt. Die bunte Kon-
zertreihe (Rock, Pop, Tango und vieles 
mehr) wird vom renommierten Konzert-
veranstalter «AllBlues» organisiert und 
durchgeführt. 

Ebenfalls im Unterwerk Selnau gehen 
die etwas anderen Filmtage, das «ewz.
stattkino», über die Leinwand. Parallel 
dazu auch im Arthouse Le Paris. Das 
Festival richtet sich primär an Junge und 
Junggebliebene. Gezeigt wird ein reich-
haltiges Unterhaltungsprogramm mit 
Filmen, die jeweils neu inszeniert wer-
den. 4

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

«Wir von ewz sorgen 
hier für so gutes Klima,
dass wir am liebsten 
selber auftreten möchten.»

ewz ist Contracting-
Partner des Hallen-
stadions und versorgt
das Gebäude mit 
ökologisch sinnvoller
Energie. 
www.ewz.ch

Reto Schrepfer, bei ewz seit 2005
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So kostbar Energie für alle Läufer -
innen und Läufer ist, so wertvoll 
und unverzichtbar ist sie als Gut, 
welches von uns allen täglich 
genutzt wird. Die ökologische 
Verträglichkeit von Energieanlagen 
und -produkten gehört zu den 
wichtigsten Anliegen von ewz. 
Im Rahmen unserer Umweltpolitik 
ist auch klar definiert, dass erneuer-
bare Energien konsequent zu fördern
sind. ewz engagiert sich fu� r eine 
saubere Energiezukunft. Tragen 
auch Sie dazu bei und bestellen 
Sie Ökostrom. 

ewz
Tramstrasse 35
8050 Zu� rich
Telefon 058 319 41 11
Telefax 058 319 41 70
www.ewz.ch

ewz – Partner von Swisspower

Energie – ein unverzichtbares Gut 
für alle Sportlerinnen und Sportler. 
ewz sorgt für Bewegung.

Inserat_IRONMAN_Rapperswil_Layout 1  28.04.10  13:00  Seite 1

Integration des 
Sponsorings in 
die Produkt-
kommunikation:
Visualisierung des 
Themas Energie-
Nachhaltigkeit durch 
Laufsport.

Das «ewz» ist Energie-Contracting-Partner des Hallenstadions Zürich – bei der Kommunikation wirkt ein «ewz»-Mitarbeiter als Werbebotschafter.
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fun promotion factory & VIV LTD.
Seestrasse 105, 9326 Horn
Tel. 071 845 58 61  Fax 071 845 58 62
info@fpf.ch
www.fpf.ch
• Ihr Spezialist für aufblasbare Werbe-
träger, Riesen-Produktenachbildungen, 
Zelte sowie Spielgeräte jeglicher Art und 
Grösse!

Kilohertz GmbH
Dorfstrasse 12, 8484 Weisslingen
Tel. 052 396 30 30  Fax 052 396 30 33
www.kilohertz.ch
info@kilohertz.ch
• Wir liefern Ihnen die schnellsten 
Displays der Welt für Ihre Events 
In- & Outdoor. Alle Produkte sind 
sekundenschnell aufgestellt, Easyfl ag, 
Quickboard, Quicktower, Easyroll, 
Quickcabana, Fahnen, Werbeträger.

BESCHRIFTUNG                    

Creation Werbetechnik GmbH
Würenloserstrasse 2, 8956 Killwangen
Tel. 056 418 30 70  Fax 056 418 30 71
info@creation-werbetechnik.ch
www.creation-werbetechnik.ch
• Ihr Beschriftungsprofi  für Fahrzeuge, 
Schaufenster, Werbetafeln, Blachen, usw.

CATERING                             

GALFRI GmbH
Catering & Events
Gassmatte 14, 6025 Neudorf
Tel. 041 930 25 27  Fax 041 930 02 39
www.galfri.ch
• Ihr Partner für Catering bei Ihrem Event.

              Ihr Empfehlungseintrag
  Magazin und www.sponsoringextra.ch

Firma  ________________________________

Adresse  ________________________________

PLZ/Ort  ________________________________

Telefon / Fax ________________________________

Mail / Internet ________________________________

• (Text)  ________________________________

  ________________________________

Rubrik  ________________________________

Verrechnung pro Rubrikeintrag

      6 Monate Fr.  345.-   12 Monate Fr.  415.-

 12 Monate Fr.  415.- plus Jahresabonnement 
«Sponsoring extra» Fr. 190.-, statt  Fr. 239.-

Aufl age: 2400 Exemplare
Sponsoring extra, Nydeggasse 17, 3011 Bern   info@sponsoringextra.ch

Sponsoring extra

Das kompetente Schweizer 
Inflatable-Fachgeschäft
Das kompetente Schweizer 
Inflatable-Fachgeschäft

Digitaldrucke

Sponsoring extra

AMBIENT MEDIA                                                                      

Mobiles Bandensystem für den Aussenbereich

Maxibit Systems AG
Hertistrasse 25
CH-8304 Wallisellen
Tel: 044 802 17 60

AUSSENWERBUNG                                                                

Sponsoring extra

info@sponsoringextra.ch

BERATUNG
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4 Ein weiteres Titelsponsoring stellt  
der «ewz.danceaward» dar. Der Anlass 
wurde im Jahr 2011 ins Leben gerufen, 
weil es für die Schüler in der Stadt Zü-
rich kein Angebot gab, ihr Können und 
die Leidenschaft in der Sparte Tanzen 
präsentieren zu können. Nun werden 
in fünf Kategorien Preise verliehen. Im 
Vordergrund des Anlasses sollen jedoch 
die Freude an der Kreativität und der ge-
genseitige Respekt vor den Darbietungen 
stehen. 

Eine besondere Kooperation ist das 
«ewz» im Kunstbereich eingegangen. 
Seit dem Jahr 2001 hat die «Stiftung für 
konstruktive und konkrete Kunst» einen 
Teil des Unterwerks-Selnau gemietet und 
betreibt mit dem «Haus Konstruktiv» ein 
Museum mit Wechselausstellungen. Das 
«ewz» unterstützt dabei diverse Kunst-
projekte und Ausstellungen.

Etwas weniger prominent als beim Ti-
telsponsoring, aber wahrscheinlich nicht 
weniger wirksam, tritt das «ewz» als 
Hauptsponsor des in der Bevölkerung 
breit etablierten «jazznojazz» auf. Das 
traditionelle Zürcher Jazzfestival (Ver-
anstalter: «AllBlues») präsentiert eine 
breite Palette populärer Spielformen des 
modernen Jazz sowie Konzerte mit «no-
jazz» wie Soul, Funk und Electro. Eini-
ge Konzerte fi nden aus naheliegenden 
Gründen wiederum im «ewz»-Unter-
werk Selnau statt. 

Was wäre Zürich ohne ein grosses Mu-
sik-Sommerfestival: Am «Live at Sun-
set» begeistern jedes Jahr nationale und 
internationale Musikgrössen die Besu-
cher auf der Dolder Eisbahn hoch über 
Zürich. Da will auch das «ewz» nicht 
abseits stehen. Als Eventpartner unter-
stützt das städtische Unternehmen den 
stimmungsvollen Anlass und bringt sich 
dabei nicht zuletzt mit Energieleistungen 
ein. Denn Teil der Leistungsvereinbarung 
mit den gesponserten Events ist, dass sich 
die Veranstalter verpfl ichten, ihren Ener-
gieverbrauch mit Ökostrom zu decken. 
Der Veranstalter von «Live at Sunset» 
unterstreicht dies seit Jahren sogar mit 
«ewz.solartop», dem Ökostrom aus hun-
dert Prozent Sonnenenergie, und leistet 
damit einen sichtbaren Beitrag zu einer 
sauberen Energiezukunft. Diese Verein-
barung gilt auch mit den ZSC Lions, die 
seit einigen Saisons den Stromverbrauch 
bei sämtlichen Heimspielen im Hallen-
stadion zu hundert Prozent mit ewz.öko-
power abdecken. Darüber hinaus hat das 
«ewz» mit dem Hallenstadion seit der 
umfassenden Renovierung im Jahr 2005 
ein Energie-Contracting abgeschlossen. 
Seither ist das «ewz» für den Betrieb und 
den Unterhalt der haustechnischen Anla-
gen für Wärme, Kälte, Frischluft, Strom 
und Wasseraufbereitung verantwortlich. 
Einem wahrscheinlichen Wegzug der 
ZSC Lions in ein neues Eisstadion – mit 

für den Profi sport 
zeitgemässen Nut-
zungsrechten – sieht 
das «ewz» gelas-
sen entgegen be-
ziehungsweise das 
Unternehmen würde 
sich für ein weiteres 
Energie-Contracting 
empfehlen.

Partnerschaft mit 
Zoo Zürich
Das Thema Ener-
gie steht auch bei 
weiteren Engage-
ments im Vorder-
grund. Etwa beim 
Zoo Zürich, der mit 
1,8 Millionen Be-
suchern pro Jahr zu 
den meistbesuch-
ten Kulturinstituten 
der Schweiz gehört 
und vom «ewz» 
seit dem Jahr 2010 
als Hauptsponsor 
unterstützt wird. In 

Zusammenarbeit mit dem Zoo entwi-
ckelte das «ewz» eine neue Ausstellung 
zur umweltfreundlichen Energieproduk-
tion. An vier Ausstellungsstandorten 
«Energie und Tier» erfahren die Besu-
cher mehr über Energie aus erneuerba-
ren Quellen wie Wasser, Wind, Sonne 
oder Biomasse. Beim Fischotter, bei 
den Störchen, im Antilopenhaus und im 
«Zoolino» werden die Zusammenhänge 
zwischen erneuerbarer Energie, Mensch 
und Tier auf interaktive Weise anschau-
lich präsentiert. «ewz»-Privatkunden 
profi tieren zudem von einer Ticketer-
mässigung von 20 Prozent auf alle Ein-
trittskarten.

Gelungener Spagat
Sämtliche Engagements werden in die 
Kommunikation themenspezifi sch inte-
griert: Sei es über punktuell adaptierte 
Inserate bei aktuellen Werbekampagnen, 
mit regelmässigen Beiträgen in eigenen 
Printpublikationen (Broschüren, Flyer) 
bis hin zu umfassenden Informationen 
und Event-Hinweisen auf der eigenen 
Website. 

Als öffentlich-rechtlicher Energie-
dienstleister scheint dem «ewz» im Spon-
soring der heikle Spagat zwischen kom-
merziellen und politischen Ansprüchen zu 
gelingen und damit einen wertvollen Bei-
trag zur starken Positionierung des Unter-
nehmens im Strommarkt zu leisten.  jk
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Dino Saluzzi
Stiller Has

The Nits

Krystle Warren
Céu

         ewz.
unplugged

28.–31.3.2012
ewz-Unterwerk Selnau Zürich

ewz präsentiert:

Starkes Titelsponsoring bei etablierten Kulturevents: «ewz.unplugged» und «ewz.stattkino».
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AUSSENWERBUNG                                                                


