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Cablecom hat im letzten Januar eine rosige Entwick-
lung für das Geschäftsjahr 2006 in Aussicht gestellt 
und neue digitale Angebote vorgestellt. Wie haben 
sich nun die verschiedenen Geschäftsfelder in den Be-
reichen Fernsehen, Breitband-Internet, Festnetz und 
Mobiltelefonie tatsächlich entwickelt? Wird Cablecom 
beim Umsatz im Jahr 2006 erstmals die Milliarden-
Grenzen überschreiten?

Stephan Howeg: Cablecom wird das Geschäfts-
jahr 2006 den Erwartungen entsprechend positiv ab-

«Wir wollen unsere Sponsoringaktivitäten   
  auf den sozialen Bereich konzentrieren»

Die in der Schweiz grösste Kabelnetzbetrei-
berin, Cablecom GmbH, hat seit ihrer Lan-
cierung von Quadruple-Play-Angeboten (TV, 
Breitband-Internet, Mobil- und Festnetzte-
lefonie) über das Kabelnetz der Swisscom 
arg zugesetzt. Nun schlägt das ehemalige 
Monopolimperium mit Bluewin-TV zurück 
und fordert den kleinen Roten in dessen 
Kerngeschäft heraus. Dieser befindet sich 
nach dem schwierigen Turnaround auf Er-
folgskurs und investiert in der Kommunika-
tion wieder in Sponsoring mit Fokus auf den 
sozialen Bereich. Im Zentrum steht die Aus-
richtung auf Projekte mit Corporate-Social-
Responsibility-Charakter und Integrations-
möglichkeiten für Corporate Volunteering. 
Im September 2006 ist Cablecom als ex-
klusiver Top-Partner bei Special Olympics 
Schweiz, der Stiftung zur Förderung des 
Sports für geistig und mehrfach behinderte 
Menschen, eingestiegen.

Stephan Howeg
stephan.howeg@cablecom.ch 

Leiter Corporate Communications
Cablecom GmbH
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schliessen. Wir wachsen in allen Ge-
schäftsfeldern im zweistelligen Prozent-
bereich. In unserem Kernbusiness, der 
Verbreitung von analogen TV-Angebo-
ten via Kabel, verzeichnen wir nach wie 
vor ein leichtes Wachstum. Weiterhin 
stark zulegen konnten wir in den neu-
en Geschäftsfeldern Breitband-Internet, 
Mobil- und Festnetztelefonie im hohen 

zweistelligen Prozentbereich. Ende No-
vember zählten wir im Telefonbereich 
insgesamt rund 250'000 Kunden.

Was sind die grössten Herausforderun-
gen, die sich Cablecom kurz- und mittel-
fristig stellen muss?

Howeg: Die aktuell grösste Herausfor-
derung ist der Umstand, dass  Swisscom 
mit ihrem kürzlich lancierten Bluewin-

TV erstmals in unser Kerngeschäft ein-
dringt. Wir nehmen diese Herausforde-
rung an. Der sich laufend verschärfende 
Wettbewerb treibt uns in der Entwick-
lung und im Ausbau von Angeboten 
noch stärker voran. Der rasante techno-
logische Wandel und die damit neu ent-
stehenden Geschäftsmodelle – bei deren 
Verbreitung Cablecom in der Schweiz 

eine führende Rolle ein-
nimmt – haben den Pro-
dukt-Innovationszyklus in 
den letzten Jahren extrem 
beschleunigt.

Wo erkennt Cablecom ihre 
grössten Wachstumsmärk-
te?

Howeg: Nach wie vor in 
den Bereichen digitales 
Fernsehen, Internet und Te-
lefonie. Neben Produkten 
für Privatkunden nimmt 
auch die Nachfrage bei den 
Dienstleistungen für Ge-
schäftskunden kontinuier-
lich zu. Noch vor sieben 
Jahren hat Cablecom gut 
99 Prozent des Gesamtum-
satzes mit Kabelfernsehen 
generiert. Heute beträgt der 
Umsatz mit der Verbrei-
tung von TV-Programmen 
rund 50 Prozent, die ande-
re Hälfte erzielen wir mit 
den erwähnten neuen Ge-
schäftsfeldern, wobei der 
Businesskundenbereich auf 
zehn Prozent gestiegen ist.

Immer mehr neue Angebo-
te, neue Zusatznutzen, Ge-
räte und technische Stan-
dards. Die Komplexität 
nimmt laufend zu. Droht 
die Branche ihre Kunden 
zu überfordern?

Howeg: Die Konvergenz 
verschiedener Medien und Technologien 
nimmt tatsächlich immer mehr zu. Wir 
begegnen dieser spannenden Entwick-
lung mit der Philosophie, für die Kun-
den sowohl auf der Angebotsseite als 
auch bezüglich der Technik die steigen-
de Komplexität soweit als möglich ab-
zubauen. Denn die besten Produkte sind 
wenig wert, wenn deren Nutzbarkeit für 
die Kunden hochgradig kompliziert ist. 
Deshalb legen wir bei der Einführung 

und Weiterentwicklung von Produkten 
grossen Wert auf eine einfache Installati-
on und Bedienung, ganz nach dem Mot-
to: Plug and Play! Gerade bei der Lancie-
rung von neuen Technologien sind eine 
hohe Benutzerfreundlichkeit und einfa-
che Preismodelle wichtige Aspekte zur  
erfolgreichen Produktpositionierung.

Was bedeutet der Markteintritt von 
Bluewin-TV für Cablecom? Wie reagiert 
nun Cablecom in Bezug auf die Produkt-
gestaltung und in der Kommunikation?

Howeg: Wir werden uns künftig noch 
stärker engagieren, die Attraktivität un-
serer Produkte auszubauen. Beispiels-
weise über die Preisgestaltung mit un-
serem digitalen Einstiegsangebot von 
sechs Franken und neue Angebote wie 
Video on Demand, das wir im Verlauf 
des nächsten Jahres anbieten werden. Wir 
verstehen das aber nicht als Reaktion auf 
den Markteintritt eines neuen Mitbewer-
bers – die Swisscom hat Bluewin-TV ja 
bereits vor drei Jahren angekündigt –, 
sondern als nächst logischer Schritt in 
einem äusserst dynamischen Markt. 

Bietet der Markt Platz für mehrere Mit-
bewerber oder kann es am Ende nur ei-
nen geben?

Howeg: Wir sehen diesbezüglich zwei 
Trends: Einerseits die Konsolidierung 
durch langfristig weniger, aber grössere 
Anbieter von TV-Verbreitungsplattfor-
men im In- und Ausland. Denn die Ent-
wicklung von neuen Technologien bei 
gleichzeitigem Ausbau von Infrastruk-
turen ist mit sehr hohen Investitionen 
verbunden und erfordert eine gewisse 
Unternehmensgrösse. Anderseits ist die 
Bündelung von verschiedenen Produk-
ten wie Fernsehen, Internet, Festnetz- 
und Mobiltelefonie (Quadruple-Play), 
ein strategisch wichtiger Ansatz, weil 
sich damit die Attraktivität der Dienst-
leistungen durch ein vorteilhaftes Preis-
Leistungs-Verhältnis erhöhen lässt. So 
können wir den Kunden Lösungen aus 
einer Hand anbieten und die erwähnte 
Konvergenz der Medien optimal nut-
zen, respektive neue Geschäftsfelder 
erschliessen. Die Zukunft gehört ganz 
klar den Vollanbietern von umfassenden 
Gesamtlösungen mit guter Qualität.
  
Trotz breitem Zielpublikum ist die Kom-
munikation von Cablecom in den letzten 
Jahren ruhig geworden. Können Sie 4

Sabine Schneider
sabine.schneider@cablecom.ch 

Senior Manager Corporate Communications
und Sponsoringleiterin
Cablecom GmbH
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4 sich Ihr Leisetreten bei gleichzeitig 
steigendem Konkurrenzdruck weiterhin 
leisten? Hat es Cablecom die Sprache 
verschlagen?

Howeg: Mit breiten Kommunikations-
massnahmen sind wir sehr zurückhal-
tend. Wir sind trotz der grossen Abde-
ckung in der Schweiz kein national flä-
chendeckendes Unternehmen. Zusam-
men mit unseren Partnernetzbetreibern 
verfügen wir über einen Marktanteil 
von rund 73 Prozent des Schweizer Ka-
belfernsehens. Wir setzen in der Kom-
munikation hauptsächlich auf Direct-
Marketing-Massnahmen und verschie-
dene Aktivitäten in Bereich Below the 
Line, jedoch nicht auf nationalen Kam-
pagnen. Im Kern wird das auch in Zu-
kunft so sein.

In den Medien ist Cablecom in letzter 
Zeit des Öfteren durch negative Schlag-
zeilen aufgefallen. Beispielsweise we-
gen der Abschaltung von analogen Pro-
grammen, wegen einer Klage der Stif-
tung für Konsumentenschutz (SKS) und 
wegen inzwischen behobener Differen-
zen mit dem Bezahlfernsehen Teleclub. 
Hat Cablecom ein Imageproblem?

Howeg: Da halten Sie den Finger auf 
einen wichtigen Punkt in unserer Kom-
munikation. Einige Schritte, wie die 
unpopuläre Verlagerung von gewohn-
ten Programmangeboten vom analogen 
ins digitale Fernsehen, sind technisch 
bedingte Erfordernisse im Rahmen der 
digitalen Entwicklung. Die Zukunft ge-
hört dem digitalen Fernsehen. Die EU 
plant die traditionelle analoge Signal-
verbreitung im Rundfunkbereich, Ra-
dio und Fernsehen bis 2010 durch die 
digitale Signalverbreitung abzulösen. 
Die Schweiz wird dieser Entwicklung 
gemäss Bundesratsbeschluss folgen. 
Um Platz für digitale TV-Programme zu 
schaffen, müssen wir schrittweise ana-
loge Kanäle abschalten respektive ins 
digitale Programmangebot verschieben. 
Diese Vorgänge den Kunden verständ-
lich zu vermitteln, ist äusserst schwie-
rig. Aufgrund des veränderten Mark-
tumfelds und den neuen Dienstleistun-
gen von Cablecom überlegen wir uns 
derzeit aber, in welcher Form wir unsere 
Kommunikationspräsenz als Gesamtun-
ternehmen wieder verbessern könnten.

Hat Cablecom in den letzten Jahren die 
Markenpflege vernachlässigt?

Howeg: Nein. Die Markenpflege hat 
sehr wohl stattgefunden, aber eben aus 
den erwähnten Gründen nicht im klas-
sischen Kampagnenstil. Die Marke ist 
in unserer Gesamtkommunikation auf 
Stufe Unternehmen und Produkt ein 
fester und integrierter Bestandteil. Vor 
vier Jahren wurde Cablecom von der 
Mehrheit der Bevölkerung als eher be-
häbiges und konservatives Unterneh-
men wahrgenommen. Die Medien spe-
kulierten sogar über ein mögliches Aus 
des Unternehmens. In der Zwischenzeit 
ist der Turnaround geschafft und wir 
befinden uns voll auf Wachstumskurs. 

Neuste Umfrageergebnisse zeigen nun, 
dass eine Imagekorrektur stattgefunden 
hat. Heute überwiegen die Attribute in-
novativ, jung und ehrgeizig. Aber auch 
kritische Wahrnehmungen, nämlich als 
Marke mit teilweise frechem Auftreten 
wie ein pubertärer Challenger, etwa bei 
unserem Vorstoss in die Festnetztelefo-
nie über das Kabel vor einem Jahr. Nun 
gilt es, über die erreichte Positionierung 
hinaus eine salonfähige Markenprofilie-
rung zu etablieren – zu einer gereiften 
Markenpersönlichkeit mit tadellosem 
Profil, starken Werten und einer starker 
Ausstrahlung. Dabei ist in der Kommu-
nikation auch das Sponsoring wieder 
von Bedeutung.

Von welcher Bedeutung genau?

Sabine Schneider: Wir haben in den 
letzten Jahren unsere Sponsoringen-
gagements bewusst heruntergefahren 
und auslaufen lassen. Beispielswei-
se unser Engagement im Fussball als 
Hauptsponsor des Grasshopper Club 
Zürich von 2001 bis 2004. Der Rückzug 
im Sponsoring war nötig im Rahmen des 
Strukturwandels und der Neupositionie-
rung von Cablecom. Innerhalb dieses 
Veränderungsprozesses hat Sponsoring 
wenig Sinn gehabt. Heute betrachten 
wir Sponsoring wieder als ein geeigne-
tes Instrument in unserem Marketing- 
und Kommunikationsmix. 

Was für Zielsetzungen stehen im Spon-
soring von Cablecom im Vordergrund?

INTERVIEW MEDIEN

Cablecom-Präsenz vor Ort bei Veranstaltungen von Special Olympics.

«Wir haben 
in den letzten 
Jahren unsere 
Sponsoring-
engagements 
bewusst her-
untergefahren 
und auslaufen 
lassen.»
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Schneider: Im Vordergrund stehen die 
Förderung der Firmenkultur bei gleich-
zeitiger Integration der Mitarbeitenden 
sowie die Nutzung von Gästeplattfor-
men. Zudem wollen wir Kernkompe-
tenzen aus unseren Geschäftsfeldern 
einbringen. Wir verstehen Sponsoring 
als einen wichtigen Bestandteil unserer 
sozialen Verantwortung, indem wir die 
Gesellschaft am Erfolg des Unterneh-
mens teilhaben lassen wollen.

Warum ist das Branding – allgemein ei-
ner der wichtigsten Aspekte im Sponso-
ring – kein zentraler Punkt im Sponso-
ring von Cablecom?

Howeg: Weil wir als Firma bereits einen 
sehr hohen Bekanntheitsgrad besitzen, 
und weil mit der Übernahme durch Li-
berty Global die Frage unseres Marken-
namens langfristig noch nicht abschlies-
send definiert ist. Deshalb hat es derzeit 
keinen Sinn, das bestehende Markenpro-
fil von Cablecom mit Sponsoringaktivi-
täten gezielt zu unterstützen.

Wie sieht nun die Sponsoringstrategie 
von Cablecom konkret aus?

Schneider: Wir wollen unsere Sponso-
ringaktivitäten auf den sozialen Bereich 
fokussieren. Ein Engagement muss ein 
grosses Nachhaltigkeitspotenzial auf-
weisen sowie die Kernwerte unserer 
Identität und die Philosophie des Un-
ternehmens reflektieren, einschliesslich 
der Vision, einfache Produkte für alle 
anbieten zu können. Die Mitarbeitenden 
sollen sich bei Sponsoringengagements 
voll integriert fühlen. Ein Sponsorship 
von Cablecom muss von nationaler Be-
deutung sein. Damit wir eine grösstmög-
liche Identität mit einem Sponsoringpro-
jekt erreichen können, streben wir den 
Status eines Haupt- oder Titelsponsors 
an. Strategie ist es auch, im Sponsoring 
neue Wege zu gehen. Deshalb schlies-
sen wir Engagements im traditionellen 
Sport- oder Kultursponsoring derzeit 
aus. Da sehen wir zu wenig Differen-
zierungs- respektive Profilierungsmög-
lichkeiten. Stattdessen haben wir uns 
für Aktivitäten im Bereich Corporate 
Social Responsibility entschieden, das 
diesbezüglich viel mehr Ansatzpunkte 
bietet. Einen neuen und sehr interessan-
ten Weg haben wir nun im letzten Sep-
tember gefunden, indem wir eine Part-
nerschaft mit Special Olympics Schweiz 
eingegangen sind. 

Und warum gerade Special Olympics?

Schneider: Weil wir damit erstmals eine 
soziale Organisation unterstützen und da-
bei unsere Vorstellungen von Corporate 
Social Responsibility optimal umsetzen 
können. Special Olympics organisiert 
das ganze Jahr regelmässig Sport- und 
Trainingsanlässe für Menschen mit geis-
tiger oder mehrfacher Behinderung, um 
die körperliche Fitness, das Selbstbe-
wusstsein, das seelische Gleichgewicht 
und die Leistungsfähigkeit zu fördern. 
Bei diesen Anlässen können wir neben 
finanziellen Mitteln auch unsere Mitar-

beitenden integrieren, ganz im Sinn des 
Corporate Volunteerings. Zudem können 
wir Special Olympics in der Schweiz 
zu mehr Bekanntheit verhelfen. Und 
schliesslich handelt es sich bei diesem 
Projekt um ein weitgehend unbesetztes 
Sponsoringfeld.

Wie lange soll diese Partnerschaft dau-
ern? Mit wie viel Geld unterstützen Sie 
Special Olympics jährlich?

Schneider: Die Partnerschaft mit Spe-
cial Olympics ist auf vorerst drei Jahre 
festgelegt. An Cash-Leistung unterstüt-
zen wir die Stiftung jährlich mit einem  
sechsstelligen Betrag plus diversen 
Dienstleistungen wie zum Beispiel In-
frastruktur und Kommunikation.

Und was erhalten Sie an Gegenleistun-
gen?

Schneider: Wir sind «Top-Partner von 
Special Olympics» und können diese 

Bezeichnung in unserer Kommunikati-
on und im Marketing einsetzen. Als Top-
Partner profitieren wir neben diversen 
Standardleistungen (Logopräsenz auf 
Drucksachen, Internet, Inserateseiten in 
Publikas von Special Olympics usw.) mit 
Präsenzmöglichkeiten an allen regiona-
len Anlässen von Special Olympics. Die 
Stiftung führt schweizweit jedes Jahr 40 
regionale Veranstaltungen mit insgesamt 
4300 Athleten in 15 Sportarten durch. Als 
Höhepunkt zweimal jährlich eine Schwei-
zermeisterschaft (2006 Sommer-, 2008 
Winterspiele). Dazu kommt die Teilnah-
me an Europäischen Spielen (2006 Rom) 
und den Weltspielen (2007 Shanghai), an 
denen wir auch die Nationalmannschaft 
unterstützen. In der Schweiz haben wir 
das Recht, eigene Veranstaltungsserien 
ins Leben zu rufen, wovon wir bereits im 
nächsten Jahr Gebrauch machen wollen. 
Wir sind auch Mitglied des Stiftungsra-
tes von Special Olympics und sind damit 
in der Verantwortung dieser Institution 
mit eingebunden.

Wie ist die Partnerschaft mit Special 
Olympics Schweiz zustande gekommen? 
Haben Sie aktiv gesucht oder ist die Stif-
tung gerade zum richtigen Zeitpunkt auf 
Sie zugekommen?

Schneider: Wir haben aktiv gesucht 
und lange keine passende Plattform ge-
funden. Bis wir dann eher zufällig auf 
Special Olympics aufmerksam gewor-
den sind. Nachdem wir schliesslich 
eine grosse Übereinstimmung unserer 
Sponsoring-Richtlinien mit der Stiftung 
feststellen konnten, stand einer Partner-
schaft nichts mehr im Wege.

Soziale Stiftungen funktionieren im Ver-
gleich mit wettbewerbsorientierten Un-
ternehmen völlig anders. Wie gross ist 
die Gefahr, dass Cablecom mit ihren 
kommerziellen Ansprüchen die Stiftung 
Special Olympics überfährt?

Schneider: Dieser Gefahr waren wir 
uns von Anfang an bewusst. Wir wollen 
aber nicht ein Sponsor sein, der nach der 
ersten Sitzung einen Forderungskatalog 
mit zu erfüllenden Leistungen auf den 
Tisch knallt, sondern ein echter Partner, 
der bereit ist, eine Partnerschaft gemein-
sam zu entwickeln und Unterstützung 
zu leisten, wo wir können. Das benötigt 
Zeit und ist nicht nur für uns ein span-
nender Prozess, sondern sicher auch für 
unseren Partner.  4
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«Die Mitarbei-
tenden sollen 
sich bei 
Sponsoring-
engagements 
voll integriert 
fühlen.»
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4 Howeg: Der Umstand, dass Special 
Olympics für ihre Anliegen auf Unterstüt-
zung von aussen angewiesen ist, gibt uns 
die Chance, gemeinsam zu wachsen und 
eine starke Verbundenheit aufzubauen. 
Das kann eine populäre Sponsoringplatt-
form in Sport, Kultur oder anderen Berei-
chen nicht mehr bieten. Sie dient dann ei-
gentlich nur noch zu Werbezwecken.

Wie ist dieses Social-Projekt Corporate 
Volunteering intern aufgenommen wor-
den? Verdonnern Sie die Belegschaft zu 
nicht ganz freiwilliger Sozialarbeit?

Howeg: Von «verdonnern» kann natür-
lich keine Rede sein. Ganz im Gegen-
teil. Das Projekt wurde intern auf brei-
ter Basis vorgestellt und stiess auf eine 
sehr gute Resonanz. Die von Special 
Olympics durchgeführten Veranstaltun-
gen schreiben wir über das Intranet aus 
und bieten so interessierten Mitarbei-
tenden die Möglichkeit, sich beim einen 
oder anderen Anlass zu engagieren. Das 
Interesse ist jeweils hoch, und das bis hi-
nauf zur Geschäftsleitung, die ebenfalls 
mitmacht. Im Übrigen rechnen wir die 
Einsatzdauer als normale Arbeitszeit an.

Sind Corporate-Social-Responsibility-
Projekte und Corporate Volunteering 
mehr als nur kurzfristige Modeerschei-
nungen? Wie stark können sie die Unter-
nehmenskultur und die Kommunikation 
nach aussen positiv beeinflussen?

Howeg: Das grösste Kapital jeder Fir-
ma sind bekanntlich die Mitarbeitenden. 
Bei Cablecom ist die Unternehmenskul-
tur dem dynamischen Wandlungspro-
zess der Firma während der letzten zwei 
Jahre nachgehinkt. Eine in dieser Phase 
normale Begleiterscheinung, nur sollte 
diese nicht anhaltend sein, sonst kann es 
passieren, dass die Mitarbeitenden den 
Kontakt, die Identität mit ihrer Firma 
verlieren. Für uns ist es wichtig, dass 
wir nach einer fokussierten Phase des 
Umbruchs und der Neupositionierung 
uns wieder verstärkt der Unternehmens-
kultur zuwenden können. Hierzu eignet 
sich ein Social-Engagement mit inte-
griertem Corporate Volunteering ausge-
zeichnet. Das kann viel stärker wirken 
und ist um einiges glaubwürdiger als 
beispielsweise ein klassisches Engage-
ment im Sport- oder Kultursponsoring, 
wo die Mitarbeitermotivation mit der 
Abgabe von vergünstigen Tickets oder 
einem Cüpli-Bon abgetan wird.

Schneider: Wichtig ist, dass die Geschäfts-
leitung voll hinter einem Social-Projekt 
inklusive Freiwilligeneinsätze steht. Bei 
Cablecom ist das nach eingehender Dis-
kussion zu hundert Prozent der Fall. So ist 
es das persönliche Ziel unseres Geschäfts-
führers, Rudolf Fischer, dass innerhalb der 
nächsten drei Jahre alle Mitarbeitenden ei-
nen Anlass von Special Olympics Schweiz 
besucht haben und sich dafür einsetzen.

Welche Erfahrungen haben Sie mit Spe-
cial Olympics bereits sammeln können?

Schneider: Bis zum Ende des Jahres wer-
den wir an den Schweizermeisterschaften 
in Zug sowie an zwei weiteren regionalen 
Veranstaltungen teilgenommen haben. Das 
Feedback der Mitarbeitenden, die sich vor 
Ort engagiert haben, war überaus positiv. 
Sie berichten von überraschenden Erleb-
nissen und spannenden Begegnungen.

Wie wollen Sie das Projekt nicht nur 
nach innen, sondern auch nach aussen 
breitenwirksam kommunizieren? Wird es 
eine entsprechende Kampagne geben?

Schneider: Nein, derzeit ist keine Ima-
gekampagne mit diesem Thema geplant. 
Zu einem späteren Zeitpunkt möchten wir 
das nicht ausschliessen. Es geht in einer 
ersten Phase primär darum, dass wir uns 
gegenseitig kennen lernen und gemein-
sam Schritt für Schritt Aktionen planen. 
Deshalb verhalten wir uns in der Kom-
munikation nach aussen sehr zurückhal-
tend und konzentrieren uns auf eigene 
Kommunikationsmittel. Beispielsweise 
durch Integrationen bei unseren regel-
mässigen Direct Mailings, Hinweise in 
unserem Kundenmagazin «preview» bis 
hin zur Präsenz vor Ort bei Veranstaltun-
gen von Special Olympics.

Was für Aktionen könnten das sein?

Schneider: Für das neue Jahr bereits in 
Planung ist eine Fundraising-Aktion, 
die wir zusammen mit unseren Kunden 
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Special Olympics führt in der Schweiz jährlich 40 regionale Veranstaltungen durch.

«Bei Cablecom 
ist die Unter-
nehmenskultur 
dem dynami-
schen Wand-
lungsprozess 
der Firma 
während der 
letzten zwei 
Jahre 
nachgehinkt.»
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Special Olympics Schweiz
Die Stiftung Special Olympics Schweiz 
wurde 1995 von PLUSSPORT 
(www.plussport.ch) Behindertensport 
Schweiz gegründet, von engagierten 
Persönlichkeiten aus Sport und Wirtschaft 
sowie Elternvereinigungen. Die Nonprofit-
Organisation führt regelmässig Sport- und 
Trainingsanlässe für Menschen mit einer 
geistigen oder mehrfachen Behinderung 
durch. 2005 hat Special Olympics in allen 
Regionen der Schweiz 40 Veranstaltungen 
in 14 verschiedenen Sportarten für
insgesamt 5000 Athleten organisiert. 
Im Ehrenkomitee von Special Olympics 
Schweiz sind Persönlichkeiten wie 
Adolf Ogi, Ralf Krüger, Tony Rominger 
und Flavio Cotti.

www.specialolympics.ch
www.specialolympics.org

Regionale Veranstaltungen 2006 

7./8. Oktober: Tennis, Sion
4. November: Schwimmen, Charmey
12. November: Basketball 
(Schweizermeisterschaft), St-Légier

19. November: Basketball 
(Schweizermeisterschaft), Sion

25. November: Unihockey, Langenthal
26. November: Tennis, Bulle
2. Dezember: Unihockey, Windisch

Cablecom GmbH
Cablecom ist das grösste Kabelnetz-
unternehmen der Schweiz und versorgt 
seine Kunden mit Quadruple-Play-Ange-
boten in den Bereichen Kabelfernsehen, 
Breitband-Internet, Mobil- und Festnetzte-
lefonie. Zudem bietet Cablecom Sprach-, 
Daten- und Mehrwertdienste für Geschäfts-
kunden an. Kabelnetzunternehmen versieht 
Cablecom mit Anlagenbau sowie mit 
Anwendungs- und Übertragungsdiensten 
für Fernsehen, Telefonie und Internet. 
  Das eigene, landesweite Netzwerk (eines 
von nur zwei in der Schweiz) versorgt 15 
der 16 grössten Städte des Landes. 
Zusammen mit ihren Partnernetzbetreibern 
verfügt Cablecom über einen Marktanteil 
von rund 73 Prozent des Schweizer Kabel-
fernsehens. Das Unternehmen erwirtschaf-
tete im Jahr 2005 einen Umsatz von 831 
Millionen Franken und beschäftigt 1620 
Mitarbeitende. Cablecom ist eine Ländergesell-
schaft von UPC Broadband, der europäischen 
Kabelnetzgruppe von Liberty Global Inc.

www.cablecom.ch
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durchführen wollen. Zudem wollen wir, 
wie kurz erwähnt, neue Veranstaltungsse-
rien lancieren. Zum Beispiel Sportarten 
wie Golf oder Segeln, die bisher nicht auf 
dem Programm von Special Olympics 
standen. Dieser Anlass, der nächstes Jahr 
im Tessin stattfindet, wird zusammen 
mit den lokalen Vereinen und Special 
Olympics organisiert. Wir werden jedoch 
als einziger Partner vor Ort präsent sein 
und auch die Anzahl der Helfer am An-
lass so definieren, dass möglichst viele 
von Cablecom dabei sein können.

Bleibt es bei dieser Partnerschaft mit 
Special Olympics oder ziehen Sie zusätz-
liche Engagements im Bereich Corporate 
Social Responsibility in Betracht?

Schneider: Unsere Mittel sind be-
schränkt und erfordern einen fokussier-
ten Einsatz. Unsere Muttergesellschaft, 

Liberty Global, setzt in der Kommuni-
kation sehr stark auf Corporate-Social-
Responsibility-Projekte und Corporate 
Volunteering. Hierzu wurde sogar ei-
gens eine Stelle geschaffen. Eine Person 
kümmert sich ausschliesslich um Fra-
gen und Projekte in diesem Bereich. In 
Holland unterstützt Liberty Global unter 
anderem die «Childern Help Line». Nun 
prüfen wir in der Schweiz mit der Kin-
derhilfsorganisation Pro Juventute Mög-
lichkeiten für ein ähnliches Projekt.

Cablecom bietet im digitalen Angebot 
eine breite Sportpalette an. Warum un-
terstreicht Cablecom ihre Position im 
Sport nicht mit Sponsoringengagements 
im Schweizer Sport?

Howeg: Weil wir dazu weder die finanziel-
len Mittel zur Verfügung haben noch eine 

passende Positionierung finden konnten. 
Dennoch engagieren wir uns punktuell im 
Sport, aber nicht klassisch, sondern neu 
via Dienstleistungssponsoring. So sind 
wir seit diesem Jahr offizieller Telecom 
Supplier des ATP-Turniers Allianz Suisse 
Open in Gstaad. Dieses Engagement 
umfasst eine komplette Kommunikati-
onsinfrastruktur mit Telefonie und leis-
tungsstarken Internetanbindungen für das 
Pressezentrum, das Hosting der Website 
während des Turniers, die Videodistribu-
tion auf den 40 Screens im Stadion und 
die Signalaufbereitung und Übertragung 
für das Fernsehen. Zudem haben wir das 
Turnier als Gästeplattform genutzt. 

Wie gross ist das Bedürfnis nach weite-
ren Gästeplattformen?

Howeg: Der Bedarf an Hospitality-Platt-
formen hat bei uns deutlich zugenommen, 
vor allem im Bereich Geschäftskunden. 
Entsprechend nutzen wir die verschiede-
nen Events von Special Olympics sehr 
selektiv für Kundenerlebnisse. Das Ten-
nisturnier in Gstaad war für uns auch eine 
Art Versuchsballon. Wir wollten testen, 
wie gut der Event neben der Möglichkeit 
für ein Dienstleistungssponsoring auch als 
Gästeplattform für unsere Businesskun-
den funktioniert. Zur gezielten Ansprache 
von jungen Privatkunden haben wir uns 
übrigens auch beim Beachvolleyballtur-
nier «1to1 energy Open» engagiert, das je-
weils kurz nach dem Allianz Suisse Open 
stattfindet. So liessen sich Synergien bei 
der Infrastruktur nutzen und gleichzeitig 
Hospitality-Programme für unterschiedli-
che Kundensegmente durchführen. 

Wie stark will Cablecom ihre Dienstleis-
tungsaktivitäten im Sport künftig aus-
bauen? Bleiben Sie in Gstaad am Netz?

Schneider: Wir haben unsere Engage-
ments in Gstaad sowohl im Tennis als auch 
im Beachvolleyball bereits um ein Jahr er-
neuert. Aber es muss nicht zwingend Ten-
nis oder Beachvolleyball sein. Zurzeit sind 
wir an der Ausarbeitung eines Konzepts. 
Ein zentraler Punkt ist, dass wir unsere 
Kernkompetenzen als Dienstleistungs-
partner exklusiv einbringen und gleichzei-
tig attraktive Hospitality-Plattformen für 
unsere verschiedenen Segmente, Privat- 
und Geschäftskunden, nutzen können.

Wie wollen Sie im Hinblick auf die 
Fussballeuropameisterschaft 2008 das 
Thema Fussball nutzen?

«Der Bedarf 
an Hospitality-
Plattformen 
hat bei uns 
deutlich zu-
genommen.»

Howeg: Wir werden nicht versuchen, 
zuoberst auf der Fussballwelle mitzu-
reiten. Aber wir überlegen uns, wie das 
Thema Fussball in Verbindung mit un-
serem Kerngeschäft regional genutzt 
werden könnte. Beispielsweise im Be-
reich High-Definition-TV.
Interview: Jürg Kernen 
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