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«Sponsoring dient uns primar
als Content-Lieferant»

Interview mit Eric W. Zeller, ewzeller@swissonline.ch
Leiter PR & Communications und
Mitglied der Geschaftsleitung SwissOnline AG

Als einer der ersten Internet-Service-Provider
(ISP) ist SwissOnline vor einem Jahr breit im
Sportsponsoring («All Star Gamesy, «Tour de
Suisse») eingestiegen. Im Gegensatz zum klas-
sischen Sponsoring, das primdr der Imagepro-
filierung, Bekanntheitsgradsteigerung und dem
Relations-Management dient, steht dabei die
Erschliessung von Inhalten (Content) fiir das
Internet-Portal swissonline.ch im Vorder-
grund. In der Marketing-Kommunikation setzt
das Tochterunternehmen des grossten TV-
Kabelnetzbetreibers der Schweiz, Cablecom,
konsequent auf eine richtungsweisende Cross-
media-Strategie, mit dem erklirten Ziel, das
meistbesuchte Internet-Portal der Schweiz zu
werden. Nachfolgend ein Interview mit Eric W.
Zeller, Leiter PR & Communications und Mit-
glied der Geschiftsleitung SwissOnline AG.

Zeller:

Herr Zeller, welche Marktleistungen zug auf den Umsatz belegen wir mit In den letzten drei Jahren

erbringt SwissOnline und mit welchem
Erfolg?

Eric W. Zeller: SwissOnline ist einer
der fiihrenden Internet-Service-Provider
und Inhaltsanbieter der Schweiz, mit
individuellen Serviceleistungen und
einer attraktiven Auswahl an unter-
schiedlichen Marktplitzen und Themen.
Gemessen an der Anzahl Internet-
Abonnenten, sind wir mit etwas iber
160'000 Kunden die Nummer drei am
Markt, hinter Bluewin und Sunrise. Auf
der Rangliste der meistbesuchten
Websites befinden wir uns bereits unter
den ersten zehn Anbietern. Und in Be-

rund 30 Millionen Franken schweizweit
ebenfalls einen Spitzenplatz unter den
reinen ISPs.

Schreibt SwissOnline bereits schwarze
Zahlen?

Zeller: Nein, noch sind es rote. Wieviel
genau, geben wir nicht bekannt. Den
Break-even wollen wir aber in spite-
stens zwei bis drei Jahren erreichen.

Wie verliuft die Wachstumsentwicklung
von SwissOnline? Wie lauten die Ziel-
setzungen fiir dieses Jahr und dariiber
hinaus?

konnten wir uns, was die Anzahl Kun-
den betrifft, um jahrlich gut 20 Prozent
steigern. Im Umsatzbereich stagnierten
wir wihrend dieser Zeit allerdings, da
bereits Mitte 1999 der bisherige Inter-
net-Zugang kostenfrei wurde und uns
dadurch erhebliche Abonnementsein-
nahmen entgingen. Als Zielsetzung bei
den Abonnenten wollen wir in diesem
Jahr die 200'000er Marke tiberschreiten.
Zum Budget kann ich im Moment noch
keine Angaben machen, da wir als hun-
dertprozentige  Tochterunternehmung
der Cablecom im Rahmen ihrer Ge-
samtstrategie als Vollanbieter von Ka-
bel-TV und Telecom-Dienstleistungen
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interne  Abgleichungen  vornehmen
miissen. Mittelfristigz wollen wir klar
Nummer eins der Internet-Anbieter
werden, konkret die meistbesuchte
Internet-Adresse in der Schweiz.

Warum nicht der grisste Provider?

Zeller: Weil sich mit reinen Provider-
Services in der heutigen Zeit des soge-
nannten Gratis-Internets je ldnger je
weniger Geld verdienen ldsst. Also
muss es Ziel sein, moglichst viele Inter-
net-Beniitzer firr das eigene Portal zu
gewinnen und dadurch moglichst viel
Traffic zu generieren.

Und wie soll das geschehen?

Zeller: Indem wir attraktiven Inhalt
anbieten, in Form von Informationen,
E-commerce, Serviceleistungen und
Aktivitdten verschiedenster Art und
Ausrichtung. Unsere Strategie ist, die
Content-Beschaffung auf der Basis von
Kooperationen mit entsprechenden
Partnern sicherzustellen. Fiir einzelne
Gefdsse und Themen wollen wir das
auch mittels eigener Redaktoren tun.
Doch die gesamte Informationsbe-
schaffung und Aufbereitung in Eigenre-
gie bewerkstelligen zu wollen, wire
wenig sinnvoll, weil es am Markt an gut
ausgebildeten Internet-Journalisten fehlt
und ein derartiges Vorhaben auch fi-
nanziell zu riskant wire.

Was unterscheidet SwissOnline von
anderen Internet-Providern?

Zeller: Der grosste Unterschied besteht
darin, dass wir im Gegensatz zu ande-
ren ISP-Unternehmen einen direkten
Zugriff auf die sogenannte «last mile»
der Haushaltungen haben, und zwar
liber das TV-Kabelnetz unserer Mutter-
gesellschaft Cablecom. Cablecom ver-
fiigt mit mehr als 1,4 Millionen An-
schliissen iiber das grosste Kabelnetz in
der Schweiz. Damit kénnen wir unseren
Kunden einen viel schnelleren und
sichereren Datentransfer gewihrleisten.
Beispielsweise mit unserem Hispeed-
Internet-Zugang, der im Privatbereich
eine Ubertragungsrate von maximal
512Kbit/s erlaubt, achtmal mehr als ein
herkémmlicher ISDN-Anschluss. Zu-
dem kénnen die Kunden vom grossen
Know-how- und Technologietransfer
von Cablecom profitieren.

Will SwissOnline grundsdtzlich alle
Internet-Benutzer ansprechen, oder
unterscheiden sie nach Zielgruppen?

Zeller: Wir unterscheiden zwei Haupt-
zielgruppen: einerseits Konsumenten,
die das Internet fiir den Bezug von
Leistungen benutzen, und anderseits die
Leistungsanbieter. Soziodemografisch
betrachtet, sprechen wir den Durch-
schnitts-Consumer im Alter zwischen
15 und 50 Jahren an. Im Business-
Bereich vor allem KMUSs, aber auch
einige Grosskonzerne zihlen bereits zu
unseren Kunden.

SwissOnline will attraktiver Internet-
Provider sein und meistbesuchtes
Portal werden. Das wollen die meisten
anderen ISP-Anbieter auch. Wie will
sich SwissOnline abgrenzen respektive
im Markt
positionieren?

|
Zeller: Wenn Sw I S s
man nur die
Grundleistun-
gen  mitein-
ander ver-
gleicht, ist es sehr schwierig, sich von
Mitbewerbern abzugrenzen, zumal die
zuvor erwihnten technischen Vorziige
bei der Wahl des Internet-Providers
nicht so sehr ins Gewicht fallen und
dadurch entsprechend schwer zu kom-
munizieren sind. Der Durchschnittsan-
wender will einfach, dass es funktio-
niert. Ob er dann beim einen Provider
drei oder fiinf E-mail-Adressen be-
kommt, so und so viel Speicherplatz fiir
seine Homepage, ist den meisten inso-
fern egal, als dass sie es einfach als
Standard voraussetzen. Vor diesem
Hintergrund haben wir seit Mitte des
letzten Jahres die Kommunikation ver-
stirkt und eine neue Kampagne unter
dem Motto «SwissOnline — die bessere
Welt» lanciert. Zusammen mit der kon-
sequenten Umsetzung ist uns damit eine
sehr viel klarere Positionierung gelun-
gen. Gewiss, fiir manche etwas provo-
kativ, aber als Botschaft im Sinne eines
Zugangs zu einer besseren Welt korrekt.
Insgesamt hat die Kampagne die Aus-
einandersetzung mit der Marke Swiss-
Online bisher positiv gefordert.

Welches sind weitere Schwerpunkte in
der Marketing-Kommunikation?

Zeller: Einen weiteren Schwerpunkt
bilden Kooperationen mit Marketing-
Partnern. So zum Beispiel aktuell mit
Coca-Cola, mit denen wir zusammen
die Aktion «Go for Wintertainment!»
bewerben und es total 120'000 Winter-
Tageskarten fiir bestimmte Ski- und
Snowboard-Gebiete zu gewinnen gibt.

integrierte

The world at your fingertips.

Interessierte Personen nehmen mit der
Einsendung von drei entsprechenden
Etiketten an der Verlosung teil oder
iiber das Internet-Spiel unter swisson-
line.ch. Primires Ziel solcher Koopera-
tionen ist es, die Besucherfrequenz auf
unserem Internet-Portal zu steigern.
Daneben profitieren wir aber auch ima-
gemissig vom Zusammengehen mit
dominierenden nationalen und interna-
tionalen Marken. Weitere Kooperatio-
nen bestehen im Content-Bereich, bei-
spielsweise mit dem Filmverleiher
Warner Brothers in der Sparte Enter-
tainment. Hier geht es um gemeinsame
Filmpreviews, Ticketverlosungen und
Po-sitionierungs-
sitionierungs-
moglichkeiten
auf den Wer-
bemitteln des
Partners. Dazu
kommen Part-
nerschaften im
Bereich Spon-
soring wie die «Tour de Suisse» im
Radsport, bei der wir seit letztem Jahr
dabei sind. Weil wir von der Effizienz
solcher Kooperationen und Partner-
schaften iiberzeugt sind, werden wir
diese Strategie parallel zur laufenden
Imagekampagne kiinftig noch verstir-
ken.

Welche Bedeutung kommt dabei dem
Sponsoring zu?

Zeller: Sponsoring gewinnt bei uns
immer mehr an Bedeutung. Begonnen
haben wir damit erst vor einem Jahr im
Februar mit dem Engagement als offizi-
eller Internet-Provider bei den «All Star
Games» im Eishockey. Anschliessend
im Sommer ist kurzfristig die «Tour de
Suisse» als unsere bisher grosste Spon-
soring-Plattform hinzugekommen. Es
hat sich sehr schnell gezeigt, dass Spon-
soring aufgrund der Moglichkeiten im
Cross-Marketing einen wichtigen Be-
standteil in der Kommunikation bildet,
weil sich die begleitenden Kommuni-
kationsmassnahmen sehr gut ins Ge-
samtmarketing-Konzept einbinden las-
sen. Es dient uns einerseits zur verbes-
serten Markenpositionierung und ander-
seits als Content-Lieferant mit grossem
Profilierungspotenzial.

Und wie binden Sie Sponsoring in die
Gesamtkommunikation ein?

Zeller: Im ersten Sponsoring-Jahr ha-
ben wir dessen Integration noch nicht
weiter Seite 14










