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«Sponsoring und Events bilden far
das Thema Multimedia sehr affine
Kommunikationsplattformen»

Das Sponsoring von Bluewin steht vor einer
spannenden Neuausrichtung. Die Internet-Pro-
viderin und Swisscom-Tochtergesellschaft wird
per 1. Marz dieses Jahres mit der Swisscom Fix-
net AG fusioniert. Dabei soll die Marke Bluewin
im Rahmen der Triple-Play-Strategie (Internet,
Telefonie und Fernsehen) weitergefiihrt und
langfristig neu positioniert werden. In der Zwi-
schenzeit wird die bisherige Sponsoringstrategie
grundlegend beibehalten, wobei eine Weiterent-
wicklung gemdiss der neuen Rolle der Marke mit-
telfristig angegangen wird. Die Schwerpunkte
bilden weiterhin Tom Liithi im 125er-Motorrad-
Rennsport einerseits und diverse Engagements
im Musik und Kulturbereich anderseits. Nach-
folgend ein Interview mit der seit 1. Dezember
2004 neuen Sponsoringverantwortlichen der
Bluewin AG, Melanie Schneider, die den Akzent
auf verstdirkte Synergienutzung setzt und dem
Sponsoring bei der Neuausrichtung von Bluewin
eine wichtige Rolle zumisst.

Melanie Schneider
melanie.schneider@team.bluewin.com

Leiterin PR, Sponsoring & Events
Bluewin AG

Frau Schneider, Sie sind seit dem letzten
Dezember 2004 neu neben Ihrer bisheri-
gen PR-Funktion auch fiir Sponsoring,
Events & Fairs von Bluewin verantwort-
lich. Welche Akzente wollen Sie setzen,
oder bleibt alles wie gehabt?

Melanie Schneider: Da muss ich
zuerst ein wenig ausholen: Bis an-
hin hatten wir zwei separat gefiihrte
Abteilungen: Public Relations und

Sponsoring, Events & Fairs. Beide
Disziplinen sind auf der Stufe Ima-
gekommunikation aktiv. Zwar mittels
unterschiedlicher Instrumente, aber
im Grunde genommen der gleichen
Stossrichtung. Aus dieser Uberlegung
wurden die Abteilungen im vergan-
genen Dezember zusammengefiihrt.
Durch die Zusammenlegung koénnen
wir nun Synergien optimieren und
besser nutzen.
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Wird die Integration des Sponsorings in
der Kommunikation wie bisher primdr
auf der PR-Schiene weitergefiihrt oder
kiinftig vermehrt auch in der Werbung?

Schneider: Bereits in der Vergangen-
heit waren unsere Engagements von
Kommunikationsmassnahmen begleitet.
Wohl waren die Auftritte in ihrer Form
eigenstindig, aber inhaltlich immer mit
den aktuellen Themen in der Marke-
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Bluewin ist ja nicht nur Sponsor, son-
dern kann auch Medienpartner im Be-
reich Internet sein.

Schneider: Durchaus, ja. Nur trennen
wir das intern strikte ab! Wenn ein
Thema auch fiir unsere Online-Redak-
tion interessant ist, dann versuchen wir
natiirlich Synergien zu kniipfen und ge-
meinsam attraktive Verwertungsformen
im Sinne von Added Values zu entwi-
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tingkommunikation abgestimmt. Auf
eine visuelle Integration, beispielswei-
se Tom Liithi fiir das Produkt ADSL
einzusetzen, haben wir bisher bewusst
verzichtet. Lag doch der Fokus primér
auf der Imagekomponente und nicht nur
auf dem vordergriindig zu vermutenden
Produktenutzen der Geschwindigkeit im
Falle von ADSL.

Welche Zielsetzungen stehen im Spon-
soring von Bluewin heute im Vorder-
grund?

Schneider: Primir geht es um den posi-
tiven Imagetransfer, die Steigerung der
Markenbekanntheit und die emotionale
Stirkung der Marke Bluewin. Gerade fiir
die virtuelle Marke Bluewin ist das Er-
lebnis und das Aufzeigen vom Nutzen des
Produktes essenziell, wobei dies bei den
Messeauftritten mit Sicherheit am direk-
testen realisierbar ist. Unsere Arbeit soll
im Verbund mit anderen Disziplinen die
Gesamtkommunikation nachhaltig unter-
stlitzen und auf das Konto der angestreb-
ten Brand Values von Bluewin einzahlen.
Auch die Bereitstellung von Hospitality-
Plattformen zdhlt zu unseren Aufgaben.
Wir legen die Engagements darauf aus,
mediales Potenzial zu schaffen und die
Visibilitit der Marke auch ausserhalb des
zeitlich und ortlich begrenzten Events
sicherzustellen. Ebenfalls eine wichtige
Zielsetzung ist die Forderung der Mar-
kenloyalitdt. Bluewin hat innerhalb von
vier Jahren die Kundenzahl verdoppelt
auf heute iiber 1 Million! Dieser Erfolg
hat nicht zuletzt mit Markenloyalitdt un-
serer Kundschaft zu tun.

www.bluewin.ch

ckeln. So werden beispielsweise Tickets
zu unseren Events auf dem Bluewin-
Portal verlost oder spezifischer Content
bereitgestellt und im Portal integriert. Es
ist aber nicht so, dass Bluewin mit einem
Sponsoring gleichzeitig auch immer eine
Medienpartnerschaft eingeht.

Mit welchem Erfolg betreibt Bluewin seit
nunmehr sieben Jahren Sponsoring?

Schneider: Wir sind mit dem bis-
her erreichten sehr zufrieden. Dieser
Verdienst ist meiner Vorgédngerin und
dem langjahrig bestehenden Team
zuzusprechen. Mir ist es eine Freude
sowie eine Herausforderung, nun auf
dieser guten Basis aufzubauen. Es
hat sich gezeigt, dass Sponsoring zur
Erreichung der Zielsetzungen in den
genannten Bereichen einen substanziel-
len Beitrag leistet. Sponsoring hat sich
im Verbund als effizientes Kommuni-
kations- und Marketing-Tool bewdhrt!
Die Markenbekanntheit von Bluewin
betrdgt heute ungestiitzt 66 Prozent und
gestiitzt 94 Prozent. Diese hohen Werte
gilt es unter Einsatz von Sponsoring im
Kommunikationsmix zu halten. Bei der
bevorstehenden Neupositionierung der
Marke kommt unserer Disziplin sicher-
lich eine grosse Bedeutung zu.

Welche Zielgruppen wollen Sie im
Sponsoring ansprechen? Bei welchen
Segmenten liegt der Fokus heute?

Schneider: Bei den Zielgruppen hat im
Verlauf der Jahre eine marktbedingte
Verlagerung stattgefunden. Zu Beginn
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unserer Sponsoringaktivititen stand die
jingere Generation aufgrund ihrer gros-
sen Beeinflusserfunktion bei der Wahl
des Internet-Providers stark im Fokus.
Deshalb hatten wir damals im Bereich
Snowboard Fuss gefasst. Parallel dazu
war das Fachpublikum bei [T-Messen und
Ausstellungen von Wichtigkeit. Heute, wo
das Internet zu einem nicht mehr wegzu-
denkenden Medium geworden ist, suchen
wir generell eine breitere Zielgruppenan-
sprache. Dies fiihrte unter anderem auch
zur Entscheidung im vergangenen Jahr,
an Publikumsmessen wie der Muba, Bea
oder Olma présent zu sein. Im Sinne der
aktuellen Marktentwicklungen und der
anzustrebenden Positionierung werden
wir in einer ersten Phase versuchen, po-
tenzielle Kunden (Early Adapters) fiir die
Dienstleistungen der Zukunft zu begeis-
tern. Wie schnell sich die Mediennutzung,
beispielsweise im Bereich TV, verdndern
wird, steht zur Zeit noch in den Sternen.
Aber hier ist es an uns, dies mit den da-
fiir geeigneten Sponsoringkonzepten zu
unterstiitzen. Ziel wird es sein, sich vom
einstigen Internet-Provider zur Service-
marke fiir multimediale Dienste zu entwi-
ckeln. Basierend auf der gewohnten Qua-
litdt und technischen Kompetenz unserer
Muttergesellschaft Swisscom Fixnet.

Welches sind die gréssten Sponsoring-
engagements von Bluewin in diesem

Jahr?

Schneider: Im Sport sind wir bereits
im dritten Jahr Hauptsponsor des 18-
jahrigen Thomas Liithi, der 125er Moto
GP Fahrer. Gleichzeitig fithren wir auch
die Unterstiitzung fiir den 13-jdhrigen
Randy Krummenacher weiter, der in der
Internationalen Deutschen Meisterschaft
(IDM) als Nachwuchsfahrer aufgebaut
wird. Zudem planen wir weiterhin im Be-
reich Kultur aktiv zu sein. Im 2004 bei-
spielsweise die Konzertveranstaltungen
«Im Fluss» (www.imfluss.ch) im vierten
Jahr, das Montreux Jazz Festival im drit-
ten Jahr sowie auch die Bluewin Music
Session (www.bluewin-musicsession.ch)
zum vierten Mal mit Bluewin.

Tom Liithi musste seine letztjidhrige
Saison deutlich unter den Erwartun-
gen abhaken. Trifft dies auch fiir den

Hauptsponsor Bluewin zu?

Schneider: Rein sportlich sind die Ziel-
setzungen nicht erfiillt worden. Aber das
tut unserem Engagement 0
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O keinen Abbruch. Denn trotz seinen
sportlichen Ergebnissen hat Tom immer
auf die Unterstiitzung der Medien zdh-
len kénnen. Zudem hat er gegen Ende
der Saison gezeigt, dass das sportliche
Potenzial nach wie vor in ihm steckt.
Eines darf man nicht vergessen: wir
sprechen hier immer noch iiber einen
Motorradfahrer, der in seiner Klasse
zu den 20 Besten der Welt gehort! Der
positive und dynamische Imagetransfer
ist nach wie vor gegeben. Tom befindet
sich immer noch weit oben auf der Be-
liebtheitsskala der Schweizer Biirger.

Welche Zielsetzungen will Bluewin mit
diesem Engagement erreichen?

Schneider: Es stehen zwei Zielsetzun-
gen im Raum: Beim Start unserer Zu-
sammenarbeit haben wir nach einer Per-
sonlichkeit gesucht, die unsere Marke
optimal reprdsentiert. Dass das Thema
Geschwindigkeit im Motorradsport eine
gute Verbindung zu unserem Produkt
ADSL und somit fiir einen schnellen
Zugang zum Internet schafft, liegt auf
der Hand, ist aber sekundir. Obgleich
Motorradsport per se keine nationale
Sportart ist, hat aber das Faktum, dass
ein Schweizer Fahrer im internationalen
Terrain mitmischt, eine hohe mediale
Wirkung erzielt. Das ist nicht zuletzt ein
essenzieller Aspekt fiir ein erfolgreiches
Sponsoring!

Trotzdem, was hat Bluewin das Enga-
gement mit Tom Liithi im letzten Jahr
gebracht beziehungsweise eben nicht?

Schneider: Die Sponsoring Awareness
ist gestiitzt und ungestiitzt auch im
zweiten Jahr unseres Engagements ge-
stiegen und hat unsere Erwartungen voll
erfiillt. Wir konnten Bekanntheitswerte
erreichen, die mit dem Hauptsponsor
vom FC Basel zu vergleichen sind!
Auch medial sind die Zielsetzungen
zu 100 Prozent ausgeschopft. Wenn es
auch sportlich eine schwierige Saison
fir Tom war, hat es sich keineswegs
negativ fiir Bluewin ausgewirkt!
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Bluewin hat den Sponsoringvertrag mit
Tom Liithi nach 2003 und 2004 wiederum
nur um ein Jahr verldngert fiir die Saison
2005. Blieb Bluewin gar nichts anderes
tibrig als zu verldngern, um nach nur
zwei Jahren nicht als schlechter Verlierer
dazustehen, notabene zu einem Zeitpunkt,
bei dem sportlich nicht alles rund lief?

Schneider: Nein. Die einjéhrige Lauf-
zeit des Vertrages ist vielmehr mit der
Dynamik unseres Geschifts zu erkléren.
Das langfristige Ziel bleibt die Marke
nachhaltig zu verankern und einen Ima-

«Die einjahrige
Laufzeit des
Vertrages 1st
vielmehr mit
der Dynamik
unseres
Geschifts zu
erklareny

getransfer zu bewirken. Ich mochte doch
daran erinnern, dass die Saison 2003 fiir
Tom Liithi sportlich sensationell war und
unsere Erwartungen iibertroffen hat! Der
Déampfer im Folgejahr gilt es zu akzeptie-
ren. Jetzt wollen wir zusammen mit Tom
nach vorne schauen und versuchen, an
die sportlichen Erfolge anzukniipfen. Das
er mit den Besten vorne mitfahren kann,
hat er ja schon mehrmals bewiesen.

Im Sportsponsoring ist die Medien-
berichterstattung das A und O einer
erfolgreichen Partnerschaft. Mit dem
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Erfolg steigt die Medienprisenz — um-
gekehrt begleiten nicht selten negative
Tone den Abstieg in vielerlei Hinsicht.

Schneider: Diese Formel trifft bei Tom
Liithi nur bedingt zu. Wir haben festge-
stellt, dass die Medienpriasenz von Tom
Liithi in Anbetracht der sportlich durch-
zogenen Leistungen im letzten Jahr
trotzdem erstaunlich hoch war. Auch
die Kritik hielt sich eher in Grenzen
— und wenn, dann war sie meistens gut
begriindet und konstruktiv.

Welche Zielsetzungen hat sich Bluewin
im dritten Jahr mit Tom Liithi gesetzt?

Schneider: Zielsetzung ist, auf der bis-
her guten Medienprisenz aufzubauen
und durch sportliche Erfolge weiter zu
verstiarken. Zudem wollen wir sowohl
Tom Liithi als auch das Elit Grand Prix
Racing Team weiterhin tiber unser Inter-
netportal begleiten und das Engagement
fiir Kundenanldsse nutzen.

Wie nutzt Bluewin das Engagement im
Internet? Mit welchen Schwerpunkt-
massnahmen setzen Sie das Engagement
in Marketing und Kommunikation ein?

Schneider: Die Massnahmen sind
sehr vielschichtig und werden auf
verschiedensten Kanélen (off- oder
online) umgesetzt. So bieten wir iiber
unser Internetportal www.bluewin.ch
im Sport-Channel den Motorsportfans
eine ausfiihrliche Berichterstattung mit
den neusten Informationen {iiber den
Moto GP. Gleichzeitig sind die Websites
von Tom (www.thomasluethi.ch) und
Randy (www.randykrummenacher.ch)
Plattformen, wo sich die eingefleischte
Fangemeinde tummelt. Wobei beide
Fahrer hier selbst Hand anlegen und
thre Community auch aktiv betreuen. Im
vergangenen Jahr fand eine spezielle on-
line Auktion «Meet & Greet Tom Liithi
am Moto Grand Prix Saisonfinale in
Valencia» statt. Dazu versteigerten wir
im Internet zwei exklusive Reisen fiir je
2 Personen zum grossen Saisonfinale in

Emotionale Kundenbindung muss nicht teuer sein!

Genussvolle Werbung

die bewegt

|=575]

www.foodtuning.ch - Tel 056 222 55 02
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Spanien. Aber auch fiir die Bluewin Mit-
arbeitenden, wurde ein Ausflug an das
Rennen am Sachsenring organisiert, was
die bereits hohe interne Identifikation
mit Tom zusétzlich gestarkt hat. Bei den
Motorradfahrbegeisterten sehr beliebt
sind die Autogrammstunden auf Messen
sowie fiir Kunden- und Gésteanlésse die
Hospitality-Plattform vor Ort an ausge-
suchten Moto GP’s. Abgerundet wurde
das ganze mit einer Charity-Aktion in
Zusammenarbeit mit der Organisation
SOS-Kinderdorf, wo Bluewin im Na-
men von Tom Liithi ein Projekt in Nel-
spruit Siidafrika unterstiitzt hat.

Gemdss  einer  Ankiindigung  der
Swisscom im Oktober des letzten Jahres
wird per 1. Mdrz 2005 die Bluewin AG
mit der Swisscom Fixnet AG fusioniert.
Die Marke Bluewin soll im Rahmen
der «Triple Play Strategie» (Telefonie,
Internet, Fernsehen) von Swisscom
Fixnet weiterhin im Markt auftreten.
Welche Auswirkungen hat diese Fusion
auf das Sponsoring von Bluewin?

Schneider: Es liegt auf der Hand, dass wir
im Rahmen der neuen Rolle von Bluewin
die derzeitige Sponsoringausrichtung
grundsétzlich tberpriifen miissen. Aber
eine Sponsoringstrategie dndert man nicht
von heute auf morgen. Die Herausforde-
rung besteht nun darin, die bestehenden
Engagements wo sinnvoll weiter zu
entwickeln und gleichzeitig fiir allféllige
Opportunitéten offen zu sein.

Angesagt ist eine neue Markenpositio-
nierung von Bluewin.

Schneider: Richtig. Bluewin ist als
Internet-Provider bekannt. Mit zusétz-
lichen Produkten im Bereich Telefonie
und Fernsehen tritt Bluewin in eine
neue Phase ein. Das hat entsprechende
Auswirkungen auf die kiinftige Marken-
positionierung und betrifft in der Folge
natiirlich auch die Sponsoringstrategie.

Welchen Stellenwert wird Sponsoring
bei Bluewin im Zuge der neuen Positio-
nierung haben?

Schneider: Sponsoring und Events bil-
den fiir das Thema Multimedia sehr affi-
ne Kommunikationsplattformen. Damit
lasst sich Multimedia optimal erlebbar
machen. Es ist deshalb naheliegend,
dass Sponsoring im Kommunikations-
mix von Bluewin weiterhin von Bedeu-
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tung sein wird. Der Stellenwert wird
dabei in Zahlen gesprochen kaum weiter
zunehmen, wohl aber wird aufgrund der
neuen Markenausrichtung eine Verlage-
rung der Schwerpunkte nétig werden.

Befiirchten Sie im Zuge der Neuposi-
tionierung von Bluewin das bisherige
Sponsoringportefeuille iiber Bord wer-
fen zu miissen?

Schneider: Ich denke nicht, nein. Unser
Sponsoringmix ist sehr ausgewogen und
bietet Spielraum fiir allfillige Anpas-
sungen. Notige Korrekturen kdnnten wir
aufgrund der erwédhnten Vertragsstrate-
gie kurzfristig vornehmen. Die bisherige
Ausrichtung im Bereich Internet bleibt
ja bestehen. Telefonie und Fernsehen
werden ab Mitte Jahr schrittweise neu
dazukommen. Das bedeutet, dass die
Marke Bluewin fiir zusitzliche Produkte

«Ich sehe

bei allen
Partnerschaften
ein gewisses
Potenzialy

stehen wird. Wir werden priifen, wo sich
Konvergenzthemen anbieten und wie
diese im Sponsoring sinnvoll umgesetzt
werden konnen, wo Interaktionen mog-
lich sind, um die Produkte erlebbar zu
machen und damit die Markenpositio-
nierung zu unterstiitzen.

Kann man davon ausgehen, dass Blue-
win die Sponsoringaktivititen im Rah-
men der Neupositionierung verstdrken
respektive ausbauen wird?

Schneider: Sollte sich herausstellen,
dass Sponsoring die Neupositionierung
mit einem punktuellen Ausbau beste-
hender oder gar mit neuen Plattformen
effizient unterstiitzen kann, kann dieses
Szenario sicher nicht ausgeschlossen
werden. Vorldufig werden wir jedoch
mit der aktuellen Sponsoringstrategie
weiterfahren und fiir die bevorstehende
Neubeurteilung innerhalb der kiinftigen
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Markenpositionierung eine optimale
Ausgangslage schaffen.

Wird der Sponsoringaufiritt von Blue-
win bereits in diesem Jahr der neuen
Markenausrichtung angepasst?

Schneider: Auf der Ebene Corporate
Design sind im Sponsoring keine An-
passungen notwendig. Bluewin wird
auch weiterhin alleine als Sponsor im
Event-Marketing-Bereich auftreten.

Wird Bluewin kiinftig Sponsoring-Con-
tent selber produzieren, auch Bewegtbil-
der, und iiber die eigenen Multimedia-
Plattformen verbreiten?

Schneider: Ersteres Nein. Zweiteres
Ja. Weshalb? Wir sind und werden kein
Content-Hersteller beziehungsweise Lie-
ferant. Unsere Kernkompetenz besteht
darin, eine Plattform zur Verbreitung
von Content bereitzustellen. Moglich
ist aber, dass wir aus unseren Sponso-
ringbereichen zur Verfiigung stehende
Bewegtbilder, sprich Konzerte oder
Live-Events, iiber Verbreitungskanile
der Marke Bluewin anbieten. Hoffentlich
werden in Zukunft Motorrad-Begeisterte
die Rennen von Tom Liithi mit neuen
Funktionen, wie Live-Pause, Picture-in-
Picture Funktion oder auch elektronische
Aufnahmen und Programm-Guide iiber
Bluewin TV mitverfolgen kénnen. Die
bisherige bekannte Fernsehgeneration
vom Kabelfernsehen wird irgendwann
der Vergangenheit angehoren. Soviel
zur Zukunftsmusik im Sinne der neuen
Dienstleistungen von Bluewin.

Welche Bluewin-Engagements sind fiir
Multimedia und Konvergenz pridesti-
niert?

Schneider: Ich sehe bei allen Partner-
schaften ein gewisses Potenzial. Letzt-
endlich ist es eine Frage der Umsetzung.
Die meisten Engagements lassen sich in
Richtung Multimedia und Konvergenz
entwickeln. Schliesslich geht es bei ei-
nem Event ja darum, etwas zu erleben,
was der Bereich Multimedia ansich un-
terstiitzt. Es stellt sich einfach die Fra-
ge, wie offen ein Veranstalter fiir einen
solchen Schritt ist, sprich ob er seine
Strategie in dieser Richtung iiberhaupt
weiter entwickeln will. Wenn wir diesen
Schritt gemeinsam mit einem Veranstal-
ter unternehmen kénnen, umso besser.
Interview: Jiirg Kernen



