Marken UPC Cablecom

Vom Knochen

zur Artischocke

Vor zwei Jahren war Cablecom die meistgehasste Firma der Schweiz.
Unter dem neuen Markennamen UPC Cablecom fasst sie wieder Tritt.
Wie Chef Eric Tveter den Kabelanbieter neu positioniert.

MARC KOWALSKY TEXT

Wie schlimm es um den Ruf seines neuen
Arbeitgebers stand, wurde Eric Tveter
erst bei Amtsantritt richtig klar: Im Mai
2009 war er an einer Cocktailparty einge-
laden. «Ich bin der neue Chef von Cable-
comv, stellte sich der Amerikaner einem
anderen Gast vor. «Das zu horen, tut mir
leid», kam die Antwort.

Fiir viele Kunden war die Cablecom
schon lange die meistgehasste Firma der
Schweiz. Die Abschaltung von Fernseh-
kanilen brachte die Konsumentenschiit-
zer auf die Barrikaden und die Politiker
zum Einschreiten. Mehrfache Stellen-
abbaurunden trugen schlechte Stim-
mung nach aussen. Dass die Mutterge-
sellschaft NTL ein paar Jahre zuvor
bankrottgegangen war, hatte der Reputa-
tion auch nicht geholfen. Am schlimms-
ten aber war der katastrophale Kunden-
dienst: keine Woche, in der die Cablecom
nicht wegen neuer Fehlleistungen an den
Medienpranger gestellt wurde. Auf dem
Reputationsindex des Marktforschungs-
instituts GfK, das jahrlich die Wahrneh-
mung von 50 Schweizer Top-Unterneh-
men anhand von 3500 Befragungen
misst, rangierte die Cablecom 2009 auf
dem vorletzten Platz. Nur die von Milliar-
denverlusten geschiittelte UBS hatte ein
noch tieferes Ansehen. Die Marke Cable-
com schien hoffnungslos verloren. Auch
intern. «Jeder Einzelne im Unternehmen
war sehr skeptisch», sagt Tveter. Nicht
wenige rieten ihm, den Brand komplett
fallen zu lassen und so rasch wie maglich
einen neuen Markenauftritt zu finden.

Doch das hitte die Probleme nicht ge-
16st. Im Gegenteil, die neue Marke wire
ebentfalls sofort beschidigt gewesen - ein
«pig with lipstick», ein Schwein mit Lip-
penstift, wire die Cablecom geworden,
driickt es Tveter aus. Stattdessen ging er
an die Basics, um das Vertrauen in die
Firma wiederherzustellen: Er schuf klare
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Imagekorrektur

Das Ansehen der Cablecom hat sich
laut dem GFK BusinessReflector seit 2009
markant verbessert.
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Verantwortlichkeiten, vereinfachte die
internen Abldufe, stockte den Kunden-
dienst auf und bldute den Mitarbeitern
ein amerikanisches Serviceverstindnis
ein. «Branding stand damals nicht auf
meiner Prioritdtenliste», sagt Tveter. So
beliess er es bei der Ankiindigung, dass
sich Cablecom einst umbenennen wiirde,
um zu demonstrieren, dass er es ernst

Cablecom alt:
der rote Schrau-
benschliissel
am Ziircher
Firmensitz.

meinte mit dem Wandel. Der neue Name
stand schon fest: UPC (United Pan-Eu-
rope Communications) sollte er lauten,
so wie die zehn anderen europiischen
Tochterfirmen der US-Muttergesellschaft
Liberty Global.

DNA. Gleichzeitig setzte Tveter eine
Taskforce zur Repositionierung ein. 30
Mitarbeiter sassen wihrend dreier Mo-
nate mehrmals zusammen, um die DNA
der Firma zu identifizieren. «Nicht wer
wir waren oder wer wir sein wollten, son-
dern wer wir tatsdchlich sind», darum
ging es laut Marketingchef Koen Verwee.
Auch Kunden befragte man dazu. Vier
Kernwerte der Cablecom arbeitete die
Taskforce schliesslich heraus: erstens
wegweisend (wegen der innovativen
Dienste), zweitens michtig (wegen der
internationalen Verkniipfung und der
Zukunftsorientierung), drittens tatkrif-
tig (wegen der zu losenden Probleme)
und viertens leistungsstark (wegen der
Mitarbeiter und des Netzwerks). Daraus
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wurde letzten Dezember der neue Claim
destilliert: «Mehr Leistung, mehr Freude»
- ein Produktversprechen, das auf die
Kerndifferenzierung des leistungsfihigs-
ten Netzwerkes zuriickgeht. Bei Tveters
Amtsantritt hatte der Claim noch bedeu-
tungsfrei «Touch a world» gelautet, wiih-
rend des Umbaus wechselte man auf
«Changing for you», um zu signalisieren,
dass der Handlungsbedarf erkannt war.
Auch in der Werbung schlug man neue
Tone an. Bislang arbeitete Cablecom mit
der Agentur Advico, ihre Kampagnen
waren technologieorientiert und un-
emotional, nicht konsumentennah, dafiir
etwas aggressiv im Auftritt. Nun wollte
man einen komplett neuen Look. Aus
dem Pitch 2009 ging Euro RSCG als Ge-
winner hervor, Agenturchef Frank Bodin
setzte auf den Sympathietriger Massimo
Rocchi als Markenbotschafter und ver-
passte der Firma damit ein humor-
volleres Image. Auch die weiteren Kam-
pagnen (etwa mit einem Geparden, der
den Antilopen freundlicherweise einen
Vorsprung lisst) positionieren die Firma
heute als softer im Vergleich zu friiher.
Unterdessen kamen Tveter Zweifel an
der Richtigkeit seiner Entscheidung, die
Firma umzubenennen. Die Marke Cable-
com war in der Schweiz verankert - und
hatte allen Problemen zum Trotz immer
noch positive Restattribute. Die Kunden
bemerkten langsam die Verbesserung in
der Servicequalitit. «Wir bekamen viele
Aufforderungen, den Namen zu belas-
sen», sagt Tveter. So entschied er sich fiir
eine schrittweise Dualstrategie: Im Okto-

ber 2009 erschien der Schriftzug «Ein
Unternehmen von UPC» unter dem
Cablecom-Logo, einem  stilisierten
Schraubenschliissel (bése Zungen sagen:
Hundeknochen). Im April 2010 tauchte
daneben das neue Logo auf, eine stili-
sierte Bliite (bdse Zungen sagen: Arti-
schocke). Seit April dieses Jahres verwen-
det man nur noch das neue Logo und den
kombinierten Namen UPC Cablecom.
Eine gingige Methode, die hierzulande
etwa auch die Axa Winterthur prakti-
ziert, um alte Markenwerte zu transferie-
ren (fiir zufriedene Kunden) und neue zu

«Jeder Einzelne
im Unternehmen
war sehr
skeptisch.»

Eric Tveter, CEO

schaffen (fiir potenzielle Kunden). Und
hiufig eine Ubergangslsung: «Die Wahr-
scheinlichkeit, dass Cablecom in ein paar
Jahren wegfillt und die Marke dann wie
im Rest von Europa nur noch UPC heisst,
ist enorm hoch», sagt René Allemann,
Griinder der Markenagentur Branders.

Giinstig. Am neuen Logo musste Tveters
Team nichts dndern, es ist in den ande-
ren europdischen Mirkten bei 18 Millio-
nen Kunden etabliert. Die Londoner
Agentur Venturethree hatte es 2007 ent-
wickelt. Auch das dazugehorige Marke-
tingmaterial stand schon bereit. Auf eine
eigentliche Rebranding-Kampagne ver-
zichtete Tveter. So blieben die Kosten fiir
den neuen Markenauftritt gering: Ein
einstelliger Millionenbetrag reichte aus.
«Wir haben das aus dem normalen Kom-
munikationsbudget bezahlt», sagt Mar-
ketingchef Verwee.

Es hat sich gelohnt, das Ansehen der
Firma bessert sich: «Cablecom ist auf
guten Wegen», sagt Jorg Halter von der
Telekomberatung Ocha, die jedes Jahr
das BILANZ-Telekom-Rating erstellt. «Bis
vor einem Jahr war Cablecom die Firma,
iber die am meisten Klagen eingingen»,
sagt auch André Biihler von der Stiftung
Konsumentenschutz. «Seither hat die An-
zahl Klagen abgenommen, besonders was
den Kundenservice betrifft.» Allerdings
sei Cablecom noch immer unter den Top
5 der Schweizer Kummerfirmen. Beim
GfK-Reputationsindex hat Cablecom
ebenfalls deutlich Boden gutgemacht
(siehe «Imagekorrektur» auf Seite 74). Das
honoriert auch der Markt: Seit Anfang
Jahr wichst die Firma im Digitalfernse-
hen wieder schneller als Rivale Swiss-
com, «weil die Markenfrage nicht mehr
im Vordergrund steht, sondern wieder
die Leistung verglichen wird», so Halter.

Wie die Marke UPC Cablecom heute
wahrgenommen wird, welche Werte sie
verkdrpert, dariiber kann man noch
keine Aussagen machen. Es gibt sie ja erst
seit ein paar Wochen. Als «verpasste
Chance» wertet Branders-Chef Allemann
den Neuauftritt: «Man hitte die neue
Marke von Anfang an mit einer Kernaus-
sage aufladen und eine Erlebniswelt kre-
ieren miissen. Das hiitte dem Neuauftritt
Profil und Charakter verliechen.» Das zu
dndern, ist Tveters nichste Aufgabe.
Eines aber ist klar: Beileidsbekundungen
fiir seinen Job muss er sich auf Partys
schon heute nicht mehr anhoren. @
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