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Aus den Augen,
aus dem Sinn

CABLECOM Der Kabelnetzbetreiber ldasst seinen Namen
endglltig fallen. Damit er mit der ungeliebten Marke auch
sein schlechtes Image loswird, braucht es einen Kraftakt.

RENE SOLLBERGER

s dauert nur sieben Sekunden, um
Eein gutes Image zu zerstoren. Aber

es dauertsieben Jahre, um es wieder
aufzubauen. Das weiss auch Cablecom-
Chef Eric Tveter. Er will es schneller schaf-
fen. Der 52-jdhrige Amerikaner hat die
Leitung des Unternehmens im Mai 2009
iibernommen. Pannen und ein schlechter
Kundendienst hatten in den Jahren zuvor
den Kabelnetzbetreiber bei den Konsu-
menten in Verruf gebracht.

Jetzt holt Cablecom zum Befreiungs-
schlag aus. Er ist fiir Januar geplant, wie
Recherchen der «Handelszeitung» zeigen.
Cablecom will ein neues Image um den
neuen Namen UPC aufbauen. Cablecom
gehort zum amerikanisch-holldndischen
Kabelnetzriesen Liberty Global, der von
Amsterdam aus gefiihrt wird. Er ist mit der
Marke UPC bereits in zehn europédischen
Markten prasent, etwa in Holland, Belgien
und Osterreich. Nun wird die Marke auch
in der Schweiz eingefiihrt.

Grosse Kampagne

Die Namensidnderung passt zur Kon-
zernstrategie. Aber das Mutterhaus war-
tete damit, bis Cablecom die Hausaufga-
ben gemacht hatte. Inzwischen sind die
technischen Probleme behoben, und der
Kundendienst funktioniert. Anfragen wer-
den schnell beantwortet. Anschliessend
wird der Kunde per SMS um ein Feedback
gebeten. Nun ist die Zeit also reif. Die Ziir-

cher Werbeagentur Euro RSCG bereitet
den Relaunch vor. Dabei zéhlen vor allem
die Inhalte, mit denen der neue Name ge-
fiillt wird, das Lebensgefiihl, das den Kun-
den von UPC vermittelt werden soll, also
die Positionierung des neuen Marken-
namens. «Das gehdrt mit zu unserem
Auftrag», bestdtigt Agenturchef Frank
Bodin.

Andere Werbeprofis zeigen sich skep-
tisch: «Um ihr angekratztes Image aufzu-
polieren, miisste die Cablecom ihre seit
Jahren bekannten Probleme l6sen, und
nicht den Markennamen &@ndern», sagt
Markus Ruf, Mitinhaber von Ruf Lanz. Die
Namensédnderung sei «reine Kosmetik»
und werde von den heutigen aufgeklarten
Konsumenten durchschaut.

Namenswechsel ist ein Risiko

Auch der neue Name UPC gibt in der
Werbebranche zu reden. Ruf sieht darin
«ein weiteres seelenloses Kiirzel, vollig an-
onym und austauschbar, das genauso gut
fiir einen Hedgefonds, ein Internetunter-
nehmen oder eine Biotechfirma stehen
konnte». Tatsdchlich ist der Name UPC
schon mehrfach besetzt. Die drei Buchsta-
ben stehen etwa fiir die Technische Uni-
versitit in Barcelona (Universitat Politec-
nica de Catalunya), eine amerikanische
Tierschutzorganisation (United Poultry
Concerns) oder eine Kirche (University
Presbyterian Church).

Ein Fragezeichen macht auch Thomas
Frohlich, Geschéftsfiihrer des Instituts fiir

Lichterldschen:
Cablecom will
unter dem neuen
Namen UPC
durchstarten.

Markentechnikin Genf: «Einen bekannten
Namen fallen zu lassen, istimmer ein Risi-
ko.» Ein gut aufgebauter Name sei das
wichtigste Kapital eines Unternehmens.
Und auch er gibtzubedenken: «Ein Image-
problem kann man nicht 16sen, indem
man die Fassade iibertiincht.» Zum neuen

GEMISCHTER NAMENSALAT

Atraxis, Antalis, Aryzta,
Alpiq, Axpo, Axantis

Neue Namen Immer wieder werfen
Schweizer Firmen ihren Namen iiber Bord
- sei es durch Fusionen oder weil sie ein
neues Image transportieren wollen.

Atraxis Die friihere Swissair-Informatik
wurde 1996 als Atraxis ausgelagert. Nach
dem Kollaps der SAir Group wurde sie
2001 an EDS verkauft und in Atrib umbe-
nannt. Ein Jahr spdter folgte der Konkurs.

Antalis Der Name des Schweizer Papier-
grosshandlers ist kaum bekannt. Das Aha-
Erlebis kommt erst, wenn man den alten
Namen hdért: Miihlebach. Er wurde vor
zehn Jahren begraben, im Zug der (ber-
nahme durch den AWA-Konzern.

Axa Den neuen Namen der «Winterthur»
gibt es in der Schweiz seit 2006. Damals
verkaufte die CS den Versicherer an die
franzosische Axa. Mit dem damals ge-
wadhlten Doppelnamen Axa-Winterthur ist
nun Schluss. In den nachsten Wochen
werden 300 Schriftziige ersetzt.

Axantis Von Attisholz blieb bei der Neu-
ausrichtung 1999 nur noch das A iibrig.
Ende 2000 kaufte die Ems-Chemie die
Axantis, zwei Jahre spdter ging sie an die
norwegische Borregaard. Unter diesem
Namen folgte 2008 der Konkurs.

Unique Der Flughafen Ziirich hat sich in
der halben Welt lacherlich gemacht, als er
sich vor zehn Jahren umtaufte. Seit 2009
heisst der Flughafen wieder Flughafen.

Unaxis Vor zehn Jahren wurde der dama-
lige Oerlikon-Biihrle-Konzern in Unaxis
umgetauft. 2006 erfolgte die Riickbesin-
nung. Jetzt heisst Unaxis wieder Oerlikon.

Aryzta Der grosste Backwarenhersteller
Europas, Hiestand, fusionierte 2008 mit
der irischen IAWS. Die neue Firma heisst
Aryzta, abgeleitet aus dem lateinischen
Arista, was Ahrenspitze heisst.

Axpo Seit 1999 spannen die Nordost-
schweizerischen Kraftwerke (NOK) und
diverse kantonale Elektrizitatswerke un-
ter dem Kunstnamen zusammen.

Alpiq Der Stromriese entstand 2008 aus
der Fusion von Atel (Aare-Tessin AG fiir Elek-
trizitdt) und EOS (Energie Ouest-Suisse).

ANZEIGE

Auch

das

Ist Logistik.

Egal, wie gross lhre Sendung ist, ob eine oder
mehrere Paletten, Teil- oder Ganzladung — die Post
liefert innert kirzester Zeit. Auf Wunsch innerhalb
12 Stunden. Mehr unter: post.ch/transporte

Fiir die anspruchsvollsten

Kunden der Welt.

DIEPOST'

Namen UPC sagt er: «Ist ein Name eine
Abkiirzung, verkiirzt er erst einmal das
Leistungsspektrum, ist schwer zu merken,
wird leicht verwechselt und ladt gegebe-
nenfalls zu ironischen oder hdmischen
Spriichen ein.» Mit drei Buchstaben miis-
se man deshalb «einiges tun, um erfolg-
reich zu sein».

Frohlich rdumt allerdings ein, dass ein
Aussenstehender schwer einschétzen
konne, ob ein Namenswechsel angezeigt
sei oder nicht. «Es gibt keine

Schraubschliissel oder stylisiertem Dop-
pel-C, auf der rechten eine Bliitenknospe
und UPC in frischen blau-griinen Ténen.
Wann der alte Auftritt ganz verschwinden

wird, kann Cablecom noch nicht sagen.
Das Vorgehen ist nicht ungeschickt. Es
orientiert sich an einem erfolgreichen Vor-
bild. Als der britische Telekom-Konzern
Vodafone im Jahr 2000 die deutsche Man-
nesmann kaufte, stand er vor einem dhn-
lichen Problem. Der Name des damals
grossten Mobilfunk-Anbieters

allgemein giiltigen Regeln. Je-
der Fall ist ein Einzelfall. Es
héngt alles von der individu-
ellen Aufgabenstellung und
den Zielsetzungen ab.» Was
aber allgemein gilt: «Jeder Na-
menswechsel ist eine grosse
Herausforderung fiir das Ma-
nagement. Es muss die aufge-
baute Markenenergie, die bei
der Kundschaft unter dem al-
ten Namen gespeichert ist, auf den neuen
Namen iiberfithren. Das erfordert viel
Geld, Kraft und Zeit.»

Etwas philosophischer geht es Karin
Frick, Forschungsleiterin beim Gottlieb-
Duttweiler-Institut, an: «Wir Menschen
vergessen schnell. Eine Theorie des Ver-
gessens besagt, dass wir nach wenigen
Tagen nur noch die Hélfte des Gelernten
oder Erfahrenen wissen - sofern wir dieses
Wissen nicht stetig wiederholen.»

Das bedeutet: «Es wird teuer, den Kun-
den einen neuen Namen beizubringen.»
Umgekehrt lassen sich negative Ge-
schichten nicht mehr so einfach aus der
Welt schaffen. «Das Internet vergisst im
Gegensatz zum Menschen nichts. Die Ver-
kniipfung allfdlliger schlechter Erfah-
rungen mit einer Firma lebt im Internet
weiter. Sollten sich schlechte Erlebnisse
wiederholen, tauchen jedes Mal auch alte
Geschichten wieder auf.»

Wie Mannesmann und Vodafone

Marco Casanova, Geschiftsfithrer des
Branding-Institute in Bern, wiirde dem
Namen Cablecom nicht nachtrauern, weil
er nichts wert sei. «Die wenigsten Kunden
haben eine positive emotionale Bindung
zu Cablecom. Man hat nicht das Gefiihl,
etwas zu verlieren, wenn es diese Marke
nicht mehr gébe. Kaum jemand wiirde sie
vermissen, also ist sie nicht wirklich als
wertvoll zu beurteilen.» Insgesamt sei der
Name Cablecom negativ besetzt und neu-
tral hochstens bei denen, die bisher keine
schlechten Erfahrungen mit Cablecom ge-
macht hitten. «<Man miisste also einiges
unternehmen, um erst einmal auf neutral
zu kommen», sagt Casanova. UPC dage-
gen sei unbekannt und daher neutral.

Cablecom hat sich beim neuen Auftritt
- neudeutsch Rebranding genannt - fiir ei-
nen kontinuierlichen Ansatz entschieden.
Seit Mai 2010 verwendet das Unterneh-
men ein duales Logo. Auf der linken Seite
steht Cablecom mit dem bekannten roten

Neues Cablecom-Logo.

in Deutschland, D2 Mannes-
mann, wurde schrittweise ge-
andert, zuerstin D2 Vodafone.
Dann rutschte D2 hinter Vo-
dafone, und schliesslich blieb
nur noch Vodafone iibrig.

In einem Punkt sind sich
in Sachen Cablecom alle ei-
nig. Markus Ruf sagt es so:
«Entscheidend fiir den Erfolg
ist nicht der frische Anstrich,
sondern dass dem Kunden glaubwiirdig
vermittelt werden kann, dass die Marke
sich tatsdchlich verbessert hat.» Genau
das will Cablecom tun. «Wir wollen bis zur
Vollendung des Namenswechsels unseren
Kundenservice noch weiter verbessern»,
verspricht Cablecom-Sprecher Loss. Wer-
beprofi Ruf fiigt an: «Ich wiinsche Cable-
com - pardon - UPC dabei viel Gliick!»

upc

Voller Mobilanbieter

Um sich als potenter, zuverlédssiger An-
bieter zu profilieren, lanciert Cablecom
daher nun zusammen mit einem Partner
ein volles Mobilfunk-Angebot. Das ging
nicht so schnell wie anfanglich geplant:
«Wir sind an einer langfristigen partner-
schaftlichen Beziehung interessiert», sagt
Cablecom-Sprecher Michael Loss. Es
seien noch viele Punkte zu kldren - «das
braucht entsprechend Zeit».

Aber die Zeit drangt. Cablecom hat der-
zeit noch einen Vertrag mit Sunrise fiir
eine Mobilfunk-Partnerschaft. Das Ange-
bot ist aber auf Handys beschrdnkt und
war nie sehr erfolgreich. Zudem lauft der
Vertrag im Februar 2011 aus und wird
nichtverldngert. Branchenexperten gehen
davon aus, dass erneut Sunrise als Partner
zum Zug kommt.

Die Swisscom hatte den Deal im Friih-
ling zwar schon fast in der Tasche. Als
dann die Fusion zwischen Sunrise und
Orange platzte, schaltete Cablecom eine
Denkpause ein. Seither hat sich das Ver-
héltnis zum Branchenprimus abgekiihlt.
Swisscom-Chef Carsten Schloter erzéhlt
offentlich, dass er Cablecom im Digital-TV
als Platzhirsch verdréngen will.

Das kommt bei Cablecom nicht gut an.
Weder Cablecom noch Sunrise wollen zu
den laufenden Verhandlungen Stellung
nehmen. Sunrise-Sprecherin Sevgi Gezici:
«Unser Netz ist bestens ausgertistet fiir
Partner wie Cablecom und hat noch freie
Kapazitdt.» Cablecom wére interessant -
«wegen der grossen TV-Kunden-Basis».

BRUNO ARNOLD



