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Die Zeiten sind vorbei, als ein Um-
satzplus von 7 149 Prozent bei Tech-
nologieunternehmen einen Kurs-
sprung auslöste. Doch für die Köl-
ner QSC AG hat diese Zahl zumin-
dest einen schönen Nebeneffekt.
Weil das Unternehmen zwischen
1999 und 2003 ein solch beeindru-
ckendes Plus hinlegte, darf es sich
als „am schnellsten wachsender Te-
lekommunikationsanbieterDeutsch-
lands“ fühlen. Im „Technology Fast
50“-Ranking, das die Wirtschafts-
prüfer von Deloitte & Touche jedes
Jahr erstellen, belegt man damit
Rang zwei unter den deutschen
Technologiefirmen.
Und die QSC AG, die Geschäfts-

kunden mit schnellen Internetzu-
gängen über eigene Leitungen ver-
sorgt, wächst weiter: 2004 sattelte
man weitere 26 Prozent Umsatz
drauf. Zudem gab es erstmals einen
kleinen Vorsteuergewinn von 0,9
Mill. Euro. 2005 rechnet QSC mit
weiteren 20 Prozent Umsatzplus
undeinemhöherenGewinn. Firmen-
gründer und Vorstandschef Bernd
Schlobohm gibt sich selbstbewusst:
„Mittelfristig wird QSC zu den drei
führenden alternativenTelekommu-
nikationsanbietern für Geschäfts-
kunden zählen.“
Ausgerechnet am Konzernsitz in

Köln könnte der erfolgreiche Kon-
kurrent der Telekom mit diesem
Ziel die größten Schwierigkeitenha-
ben. Denn hier sieht QSC sich dem
erfolgreichsten regionalen Telefo-
nanbieter des Landes gegenüber,
der Netcologne GmbH. Die Tochter
des Energieversorgers GEW Rhein-
energie AG hat bei den Kölner DSL-
Internetzugängen einen Marktan-
teil von etwa 40Prozent. Anfang des
Jahres ging Netcologne in die Preis-
offensive: An U-Bahn-Haltestellen
und Litfaß-Säulen wirbt man für
den eigenen DSL-Zugang in Köln
und Bonn und rechnet vor, wie weit
mandie bundesweite Breitbandkon-
kurrenz von TelekomAG oder Free-
net AG mit den neuen Preisen hin-
ter sich lasse. „Wirwollen denWirt-

schaftsraumKöln-Bonnzum führen-
den DSL-Standort in Deutschland
ausbauen“, sagt Netcologne-Ge-
schäftsführerWerner Hanf.
Schon jetzt gilt die Rheinmetro-

pole alsVorreiter in Sachen kabelge-
bundenerTelekommunikation.Drit-
ter großer Netzbetreiber neben
QSC und Netcologne ist die Ish
GmbH & Co. KG, die in Nordrhein-
Westfalen Kabelfernsehanschlüsse
vertreibt. Das Unternehmen, das
vor fünf Jahren durch den Kauf des
NRW-Kabelnetzes der Deutschen
Telekom AG entstand, war vor zwei
Jahren in die Krise geraten, als die
Muttergesellschaft nach milliarden-
schweren Investitionen in die Insol-
venz ging. Heute gehört Ish einem
Konsortium von Gläubiger-Banken,
und das Geschäft mit Fernsehkabel-
kunden hat sich stabilisiert. Jüngst
wurdedasUnternehmenvonderKa-
belgesellschaft Iesy Hessen GmbH
& Co. KG übernommen – allerdings
müssen die Kartellbehörden noch
zustimmen.
Der Ausbau des Netzes zu einem

multimedialen Breitbandanschluss,
über den neben dem Fernsehemp-
fang auch Telefon und Internet lau-
fen sollen, wurde jedoch weitge-
hend auf Eis gelegt. So hat Ish vier
Millionen Fernseh-, aber erst 18 000
Internet- und 6 000Telefonkunden.
An den Geschäftsmodellen der

drei Telekom-Verfolger aus Köln
lässt sich auch erkennen, was die
Branche in den kommenden Jahren
bewegen wird: Die Frage danach,
über welche Leitungen Privat- und
Geschäftskunden künftig kommuni-
zieren. QSC setzt auf das DSL-Netz
und will das Telefonieren per Inter-
net imFirmenkundenmarkt verbrei-
ten, die so genannte Voice-over-IP-
Technik. Ish möchte die Kommuni-
kation in Privathaushalten ganz auf
das Fernsehnetz verlagern. Netcolo-
gne setzt auf die bekannte Mi-
schung: Telefon und Internet kom-
menauf getrenntenWege ausderTe-
lefondose, und Fernsehen liefert der
Anbieter über sein zweites Netz:
Denn Netcologne unterhält auch
ein eigenes TV-Kabelnetz.

Drei Netzbetreiber wetteifern
um die Gunst der Kunden
Köln gilt in Deutschland als Vorreiter in Sachen kabelgebundener Telekommunikation
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Ein neuer Werbetrend setzt sich in
den Kölner Agenturen durch: „Gue-
rilla Marketing“ bekommt immer
mehr Gewicht. Die Spezialisten der
Marketing-Strategie trafen sich jetzt
in derDomstadt zu einemKongress.
Wer erinnert sich nicht an die

Moorhühner, jene etwas einfältigen
Computer-Animationen, die sich
scharenweise von PC-Spielern mit-
tels virtueller Schrotbüchse insHüh-
ner-Jenseits befördern ließen? Das
gratis herunterladbare Computer-
spiel war ein Erfolg, auch für „Jack
Daniels“, die sponsernde Whisky-
marke. Und noch heute gilt das
Spiel – obwohl längst Computerge-
schichte – als einer der größten
Coups einer noch jungen Werbe-
form: dem „GuerillaMarketing“.
Ob Aufkleber auf Geldscheinen

oder in Eisblöcke eingefroreneMar-
kenjeans – mit unkonventionellen,
überraschenden Ideen will „Gue-
rilla Marketing“ die Zielgruppe so
ansprechen, wie sie es nicht erwar-
tet. Dabei soll mit möglichst gerin-
gen Mitteln eine möglichst große
Wirkung erzielt werden. Ein media-
les Echo wird einkalkuliert, jede Be-
richterstattung erhöht die Wirkung
der Kampagne. Dabei gehen die
Werber bewusst anGrenzen.
In der Kölner Kommunikations-

branche, die zu den Top Five der
deutschen PR- und Werbestandorte
zählt, gewinnt „Guerilla Marketing“
zunehmend an Stellenwert, glaubt
Felix Holzapfel von der Agentur
„Conceptbakery“: „In der insgesamt
sehr ausgeglichenen Agenturland-
schaft der Stadt gibt es immer mehr
junge, kreative, aufstrebendeAnbie-
ter.“
Doch nicht nur deswegen werde

der bisher relativ kleineGuerilla-An-
teil an den Werbeetats deutscher
Unternehmen – Experten gehen von
derzeit etwa fünf Prozent aus – in
den nächsten Jahren deutlich grö-
ßerwerden.Dies liege, so FelixHolz-
apfel, vielmehr daran, dass sowohl
kleine als auch große Unternehmen
mit immer kleineren Budgets im-
mermehr erreichenwollten. Zudem
werde die noch recht junge Werbe-
form „Guerilla Marketing“ inzwi-

schen auch von großen Unterneh-
men als „wirkungsvolles Instru-
ment“ angesehen.
Ein Anzeichen für diesen Trend

ist der „Guerilla Marketing Kon-
gress“mit demMotto „auf Abwegen
zum Erfolg“, der vor einigen Tagen
zum zweiten Mal in Köln stattfand.
Der Kongress mit etwa 140 Teilneh-
mern sei einTreffpunkt vonAgentu-
ren sowie Marketingverantwortli-
cher kleiner und großer Unterneh-
men wie „Ikea“, „Ebay“ oder „Elect-
ronic Arts“, so Veranstalter Thors-
ten Schulte. Als wichtigster Trend

entwickele sich derzeit das mobile
„GuerillaMarketing“, alsoWerbung
beispielsweise per SMSoder über lo-
kale Bluetooth-Netzwerke. Schulte:
„Da ist man in den USA schon viel
weiter.“
Ebenfalls Thema sei schon jetzt

die Fußball-Weltmeisterschaft
2006. Am WM-Standort Köln, wo
immerhin fünf Spiele ausgetragen
werden, könne man mit zahlreichen
„Sensations-Aktionen“ rechnen.
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Die Rückkehr von Harald Schmidt
führt zu drastischenVeränderungen
bei Deutschlands größtem öffent-
lich-rechtlichen Sender, dem West-
deutschen Rundfunk. 9,7 Millionen
Euro für 64 halbe Sendestunden
jährlich kostet den WDR die Heim-
kehr des Late-Talkers, der nach acht
Jahren „Harald Schmidt Show“ im
„Unterschichtenfernsehen“ – so
Schmidt über private TV-Sender
wie RTL, ProSieben oder Sat.1 – sei-
nen Kultstatus zementiert hat.
Mit einer anderen Rückkehr, der

Bundesliga-Berichterstattung am
Samstag, hat der Kölner Sender
ebenfalls in die Zukunft investiert.
DerWDR dürfe die Bereiche Unter-
haltung und Sport auf keinen Fall
den Privatsendern überlassen, for-
dert etwaReinhardGrätz, Vorsitzen-
derdesRundfunkrates.Die Zuschau-
erzahlen scheinen dem Sender bei
seiner Strategie Recht zu geben.
Schmidts Auftakt sahen 5,16 Millio-
nen Zuschauer. Eine Quote von 17,6
Prozent, die an diesemTag nur noch
von der „Tagesschau“ übertroffen
wurde. „Mit fast zwei Millionen Zu-
schauern im Durchschnitt hat die
Sendung unsere Erwartungen klar
übertroffen“, sagt WDR-Fernsehdi-
rektor Ulrich Deppendorf. Dabei
freue ihn besonders, dass so viele
junge Leute einschalteten.
Der Westdeutsche Rundfunk bil-

det neben RTL das Kernstück des
Medienstandortes Köln, der vor al-
lemein Fernseh- undHörfunkstand-
ort ist. „Die Fernsehsender sind un-
sere Aushängeschilder“, sagt An-
dreas Füser, Referent der Stabsstelle
Medien der Stadt Köln. Darüber hi-
naus habe sich eine vielfältige Pro-
duktions- und Dienstleistungsland-
schaft entwickelt, die von vielen
kleinen Mittelständlern geprägt sei.
Ein Kölner „Spezifikum“, so Füser.
Und die Medienkrise habe man in
Köln gut überstanden. „Mankann sa-
gen, dass der Umbruch der letzten
beiden Jahre fast spurlos an uns vo-
rüber gegangen ist, wenn man dies
an der Anzahl der Unternehmen
und Produktionen festmacht.“
Aber auch Niederlagen hat die

Stadt einstecken müssen. Mit dem

von der MTV-Mutter Viacom über-
nommen Musikkanal Viva zieht ein
kleiner, aber kreativer Teil der Me-
dienschaffendennachBerlin.Das je-
doch die Viva-Entertainmentsparte,
die imWesentlichen ausder Produk-
tionsfirma Brainpool besteht, am
Rhein bleibt, kann als Erfolg und
Wertschätzung für den Medienst-
andort gewertet werden. Denn in
Köln ist der Ausbildungsstand sehr
hoch, dafür stehen zahlreiche Ange-
bote von Journalistenschulen, kom-
munikations- und mediennahen
Hochschulstudiengängen und nicht
zuletzt die betrieblich gestützteAus-
bildung zumMediengestalter.
Als weiteren Erfolg wertet die

Stadt die Entscheidung von RTLTe-
levision für die Rheinhallen, in die
der Sender im März 2008 ziehen
will. Bereits Ende des Jahreswerden
die denkmalgeschützten Hallen auf
dem Deutzer Messegelände ge-
räumt, mit dem Start des Jahres
2006 soll derUmbaudes 55 000Qua-
dratmeter großen Areals beginnen,
insgesamt strebtRTL eineGebäude-
fläche von 160 000 Quadratmetern
an. Mit demWechsel auf die in Köln
„schäl Sick“ genannte rechte Rhein-
seitewerdenicht nur „ein sehrwich-
tiger Gewerbesteuerzahler gehal-
ten“, sondern auch das Image der

Domstadt aufgewertet. Füser: „Im
innerstädtischen Bild erscheint die
Medienbranche dadurch präsenter
und wird auch im Alltagsgeschehen
stärker wahrgenommen.“
Ihr Image kanndie deutsche „TV-

Hauptstadt“, diesen Status attestiert
eine Studie der Unternehmensbera-
tung „Ernst & Young“, also noch ein
wenig verbessern. Trägt doch Köln
diesen Titel zurecht: Etwa 14 000
Menschen arbeiten in sozialversi-
cherungspflichtigen Jobs für Hör-
funk und Fernsehen. In derMedien-
branche insgesamt sind es nach An-
gaben der Stadt Köln fast 40 000,
wenn auch der IT-Bereich hinzuge-
rechnet wird. Einen großen Anteil
daran hat derWDRmit 4 550 fest an-
gestelltenMitarbeitern. Hinzu kom-
men viele Tausend Freiberufler so-
wie rund300 kleine undmittlereUn-
ternehmen, die mit dem WDR zu-
sammenarbeiten. Ähnlich gestalten
sich die Strukturen bei der RTL-Fa-
milie, die auch mit den Sendern Su-
per RTL, n-tv und Vox am Standort
vertreten ist.
Mit ihrem Umzug will sich die

Senderfamilie übrigens auch op-
tisch aufwerten: Am 80 Meter ho-
hen Messeturm soll bald das RTL-
Logo prangen – unübersehbar und
in Sichtweite des Doms.

Seit elf Jahren kämpft Netcolo-
gne gegen die Telekom. Wie ist
der Zwischenstand imDuell?
Die Bilanz ist durchweg positiv.
Wir haben ein profitables Unter-
nehmenmit fast 200 000 Kunden
und 600Mitarbeitern etabliert.
Kann ein Telefonanbieter im
Ortsnetz nochGeld verdienen?
Telefonie reicht zur langfristigen
Kundenbindung nicht mehr aus.
Wir setzten auf ein Portfolio aus
Sprache, Daten und Internet. Für
das DSL-Netz haben wir über
100 000 Kunden gewonnen.
IhrNetzwurdedurch ihre öffent-
lichen Muttergesellschaften fi-
nanziert. Funktioniert Wettbe-
werb gegen die Telekom nur mit
Subventionen?
DenEindruck einer Finanzierung
über Subventionen können wir
so nicht stehen lassen. Natürlich
haben sich in der Aufbauphase
Anlaufverluste ergeben. Diesen
stehen aber heute der Unterneh-
menswert und unsere Gewinne
gegenüber.
Und wo steht Netcologne in
zehn Jahren?
Netcologne wird sich zu einem
Netzbetreiber mit leistungsstar-
kem IP-Netz und wachsender
Profitabilität entwickeln. In die-
sem Jahr bauen wir unser Netz
erst einmal genWesten aus, Rich-
tungDüren undAachen.

Die Fragen stellte O.Wittrock.

NACHGEFRAGT:
WERNER HANF

„Telefonie
allein reicht
nicht mehr“

� QSC: Die im Tec-Dax notierte
QSC AG wurde 1996 gegründet.
Das Unternehmen hat 380 Mitar-
beiter und erwirtschaftete 2004 ei-
nen Umsatz in Höhe von 145,9
Mill. Euro. Der Gewinn (Ebitda) er-
reichte dabei 0,9 Mill. Euro.
� Netcologne: Die Netcologne
Gesellschaft für Telekommunika-
tion mbH entstand 1994. Gesell-
schafter ist die GEW Rheinenergie
AG. Mit 500 Beschäftigten

machte Netcologne 2004 einen
Umsatz von 170 Mill. und einen
Gewinn (Ebitda) von 37 Mill. Euro.
� Ish: Die Ish GmbH & Co. KG
wurde 2000/2001 gegründet . Ge-
sellschafter ist ein Bankkonsor-
tium, zu dem unter anderem Citi-
group und Deutsche Bank gehö-
ren. 2004 kam Ish mit 900 Be-
schäftigten auf einen Umsatz von
rund 400 Mill. Euro, der Gewinn
(Ebitda) lag bei 200 Mill. Euro.

Harald Schmidt und Bundesliga
stärken die TV-Hauptstadt
Die Medienkrise hat dem Fernseh-Standort Köln nichts anhaben können

Die Kommunikations-Experten am Rhein

Wieder zu Hause: Harald Schmidt geht seit Anfang des Jahres erneut für
den WDR auf Sendung.

Agenturen entdecken
neuen Werbe-Trend
Köln ist ein Zentrum des „Guerilla Marketings“

be part of it!
www.butzweiler-ossendorf.de

click & win!

Boomtown Cologne: Die europäischeMetropole für Medien, Kultur undWirtschaft liefert die besten Per-

spektiven für herausragende Immobilienprojekte. In der größten Stadt imwachstumsstarkenWesten

Deutschlands boomt der Immobilienmarkt wie nie zuvor. Wer in die Zukunft investieren will, baut auf Köln.

Investition
trifft Wachstum

Amt fürWirtschaftsförderung,Willy-Brand-Platz 2, 50679 Köln, Tel.: 0221 /221 -25765, Fax: 0221 /221 -26686
wirtschaftsfoerderung@stadt-koeln.de, www.stadt-koeln.de
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High-Tech für Kölner Fernsehzuschauer: In der technischen Zentrale Ker-
pen hat Ish die Server für den Betrieb des Kabelnetzes aufgebaut.

Werner Hanf ist Geschäftsführer
der Netcologne Gesellschaft für
Telekommunikation mbH.
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