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“Ich glaube, dass die Medien wie alle Grossunternehmen, die ir
schaftsform oder Branche erfolgreich sind, Mihe haben, das Intern
anderes Geschaft, als einen anderen Markt zu betrachten.”
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Die Schweizerische Post will in den nachsten drei Jahren 200 Millionen Franken
im Internet investieren und 300 neue Arbeitsplatze schaffen. Jean-Pierre
Streich, Mitglied der Konzernleitung der Post und zusténdig fur die E-Business-
Strategie, sagt im “personlich”-Interview, weshalb das Portal der Schweizerischen
Post Nicht mit dem Swisscom-Portal zusammenkam, wie die Post im Internet
Geld verdienen will und welche Ziele sie sich fur die Zukunft vorgenommen hat.

Mir scheint, dass die
Swisscom und die Post
sehr &hnliche Business-
Modelle fur das Inter-

Interview: Oliver Prange
net haben. Beide be-

treiben ein Portal mit

News und Shopping-Angeboten. Die Swisscom
arbeitet mit Winner Market in den Bereichen
Auto, Stellen, Immobilien und Partnersuche zu-
sammen, die Post in den genau gleichen Berei-
chen mit Scout 24. Die Swisscom arbeitet mit
PubliGroupe im Bereich Directories zusammen,
die Post im gleichen Bereich mit Bertelsmann.
Warum haben Sie nicht einfach mit Bluewin
fusioniert?

“Letzten Herbst fanden Diskussionen uber
eine mdgliche gemeinsame Plattform statt.
Die Gesprache verliefen ausserst fruchtbar.
Problematisch wurde es aber immer dann,
wenn es um den Auftritt im Markt ging. Unser
Vorschlag war Ende November ein gemeinsa-
mes ‘Swiss Portal’ zu bauen. Wir hatten Con-
tent und Directories geteilt und hétten da-

1 einer bestimmten Ge-
et auch wirklich als ein

durch zur Nummer eins in der Schweiz wer-
den kénnen. Doch angesichts der dominie-
renden Marktstellung und den IPO-Planen
von Bluewin waren die Voraussetzungen fur
eine Partnerschaft zu unterschiedlich.”

Hat die Swisscom lhrer Ansicht nach einen Fehler
begangen, da man gemeinsam sehr viel stérker
gewesen ware?

“Das glaube ich nicht. Man kann auch zu
frih fusionieren und damit die ganze Dyna-
mik verlieren. Manchmal kann es auch er-
folgreicher sein, als Konkurrenten zu arbei-
ten, um die Starken der beiden Parteien zu
nutzen und spater erst zusammenzukom-
men.”

Das ist also Ihr Hintergedanke. Sie bauen ein ahn-
liches Modell wie Bluewin auf und konkurrieren
das Portal so stark, dass es eines Tages logi-
scherweise auf eine Fusion hinauslauft?

“Das ist nicht unsere konkrete Absicht. Im
Internetmarkt gibt es chaotische Phasen, und
man kann manchmal nur sehr schwer voraus-
sehen, was daraus wird.”

Bluewin hat zwei Vorteile, die Yellowworld nicht
hat: Die Firma ist einerseits Access-Provider und
generiert dadurch sehr viel Traffic, und sie hat
anderseits mit der TA-Media einen Medienpart-
ner, der sie im Marketing unterstitzt. Wie glei-
chen Sie diese Nachteile aus?

“Unsere Wertschopfung liegt nicht im Access-
Bereich. Wir haben die Swisscom, Diax und
Sunrise flr Access-Providing-Services ange-
fragt. Die Swisscom hat sich im Verlauf der
Gesprache aber zuriickgezogen, also arbeiten
wir heute mit Diax und Sunrise zusammen.
Unser Medienpartner ist die IP-Multimedia
von Beat Curti.”

Vielleicht ist Access-Providing nicht mehr inter-
essant als Geschaft, doch umso mehr firs
Marketing: Es bringt Traffic, den Yellowworld
gebrauchen kénnte.

“Ich glaube nicht, dass der Access-Provider
der entscheidende Faktor fir den Traffic ist,
er muss primar die technische Verbindung zu
den Benutzern garantieren. Der Traffic wird
wie Uberall im Wettbewerb durch Leistung

erzielt: Es muss uns mit unserem Angebot
und mit unseren Leistungen gelingen, Besu-
cher auf unser Portal zu bringen und sie még-
lichst lange darauf zu behalten.”

Sie betreiben zusammen mit Beat Curtis Swiss-
content die Firma Yellowcontent, welche die In-
halte erbringt. Doch was kann Swisscontent
anderes bringen, als das, was die Zeitungen oh-
nehin bereits online aufs Netz stellen?
“Meines Wissens verfiligt eine Zeitung nicht
Uber die Technologie, die wir bei Yellow-
content anwenden. Wir kénnen direkt mit
einem aufs Internet zugeschnittenen Re-
daktionssystem die Aktualitaten in drei
Sprachen aufs Netz bringen. Wir unterschei-
den uns auch darin, dass wir vertikale Con-
tents anbieten, das heisst Interessensgebiete
stark vertiefen und vernetzen. Ich denke,
ein Content-Anbieter muss immer auf drei
Ebenen funktionieren: Inhalt, Technologie,
Vernetzung.”

Warum jedoch soll sich ein Nutzer nicht auf
Bluewin einklicken, sondern auf Yellowgate?
“Wenn man den Marktleader angreifen will,
muss man innovativ sein und bessere Leis-
tungen bringen. Genau das versuchen wir mit
Yellowgate: Wir wenden die neuesten Tech-
nologien an, und wir setzen konsequent auf
eine attraktive Kombination von horizonta-
len und vertikalen Diensten und Contents.”

Mdchten Sie damit sagen, dass Sie Bluewin und
Winner Market voraus sind, nachdem Sie erst vor
wenigen Monaten im Netz angefangen haben?
“Bluewin ist unbestritten der Marktleader.
Aber die Scout-24-Méarkte entwickeln sich in
Europa und auch in der Schweiz sehr gut.
Dabei ist ihr Ansatz der Quelldatenvernet-
zung sicher ein Wettbewerbsvorteil.”

Nun gibt es ja noch einen gewichtigen Konkur-
renten im Markt, Swissclick, zu dem Basler
Mediengruppe, Edipresse, NZZ und PubliGroupe
gehdren. Kénnten Sie sich eine Ann&herung vor-
stellen?

“Nein, wenn man sich fir einen strategischen
Partner entscheidet wie wir flr Scout 24,dann
muss man auch bei diesem bleibenund =
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kann nicht kreuz und quer Geschéfte ma-
chen. Es macht fir mich keinen Sinn, noch
weitere Partner als Konkurrenten im Rubri-
kenmarkt einzubinden.”

Sie haben eine Kriegskasse von 200 Millionen
Franken. Wofiir werden Sie das Geld einsetzen?
“So gross ist unser Investitionsbudget nun
auch wieder nicht, setzen doch andere
Firmen bedeutend hdhere Betrage fir den
Internetauftritt ein. Zudem sind die 200 Mil-
lionen Franken der Post auf drei Jahre
verteilt. Sie werden investiert fir Personal —
es sind 300 Arbeitsplatze geplant —, fir
Betriebs- und Marketingkosten sowie Be-
teiligungen. Der Betrag ist tbrigens der
Saldo von einem erwarteten Aufwand von
350 Millionen minus Ertrége von 150 Millio-
nen.”

Sie erwarten Einnahmen von 150 Millionen Fran-

“Wir setzen auf drei Ertragsbereiche: Mit
dem Portal Yellowgate selbst wird es sehr
schwierig sein, Gewinne zu erzielen. Das
Portal ist denn auch primér als Marketing-
investition gedacht.

Auch das E-Billing bietet bereits die Swisscom

mit dem CommerceMaker an.

“Die Swisscom hat ihre Kernkompetenz im

Access-Bereich. Sie erweitert ihre Wertschop-
fung mit E-Billing.

Dennoch hoffen wir
beispielsweise  mit
Werbe-Einnahmen

und anderen Ertra-
gen in rund drei Jah-
ren den Break-even
zu erreichen. Besser
sind die Aussichten im E-Billing-, E-Malil-
und E-Commerce-Bereich. Hier wollen wir
recht schnell eine Wertschopfung generieren
und Geld verdienen. Der dritte Ertragsbe-
reich hat indirekt mit Yellowworld zu tun:
Es geht darum, die kinftigen Einnahmever-
luste der Post durch die wachsenden Web-
Dienstleistungen aufzufangen und neues
Wachstum flr die Kernbereiche zu generie-

“Es kann auch gefahrlich
sein, gleich zu Beginn zu
fusionieren.”

ken? Welches sind die Ertragsschienen? ren.”

Die E-Business-Strategie der Post

Im April gab die Schweizerische Post bekannt, dass sie all ihre bestehenden Dienste und Kom-
petenzen im Bereich E-Business biindeln und in der neu gegriindeten Tochtergesellschaft
Yellowworld AG anbieten wird. Letzten Herbst verhandelte sie mit der Swisscom (iber die Mog-
lichkeit, deren Internetkraft, Bluewin, mit der Post zusammenzulegen. Doch die Verhandlungen
wurden Ende Jahr abgebrochen. Deshalb geht die Post nun den Alleingang, allerdings mit Part-
nern, an denen sie beteiligt ist. 200 Millionen Franken investiert die Post in den nachsten drei
Jahren, und dabei entstehen rund 300 neue Arbeitsplatze. Zu den Partnern gehdéren AZ
Bertelsmann im Directories-Bereich, UPAQ im Digital-Asset-Management-Bereich fiir Business-
Kunden, Scout 24 im E-Commerce-Bereich betreffend Immobilien, Autos, Stellen, Partner-
suche, Tourismus, sowie Swisscontent, die zu Beat Curtis Medienkonglomerat gehért und
Content liefert.

Yellowworld

Yellowworld eréffnet Unternehmen den direkten Zugang zu einem integrierten E-Business-
Angebot aus einer Hand. Er umfasst Kommunikation (wie E-Mail, Mail-to-Paper, Secure Mail),
Directories, Internetwerbung, Cybershops und Marktplétze sowie Postdienstleistungen fiir
Logistik und Zahlungsverkehr. Internetkunden haben uber das Portal yellowgate.ch sukzessive
Zugang zu einer Shopping Mall fir virtuelles Einkaufen und zu aktuellen Informationsdiensten.

Strategie

Yellowworld soll der Post helfen, die Gefahr der Substituierung ihrer Kernkompetenzen als
Folge des wachsenden Wettbewerbs und der Konkurrenz durch moderne Technologien aufzu-
fangen. Gleichzeitig werden zahlreiche bestehende Dienstleistungen der Post in die Produkte
und Dienstleistungen von Yellowworld eingebracht.

Partner

Yellowworld wird unterstiitzt durch Dienstleistungen von Partnern: Xmedia AG Flamatt (Bau von
Shop- und Mall-Lésungen), scout24.ch (Marktplattform in den Bereichen Fahrzeuge, Immobi-
lien, Stellen und Tourismus), Yellowcontent Corp. (gemeinsame Gesellschaft von Swisscontent
und der Post fiir die Lieferung von publizistischen Inhalten), Banner.ch (Internet-Werbemittler)
und UPAQ (Digital Asset Management; Versand von grossen vertraulichen Datenmengen via
Satelliten sowie terrestrischer Netzwerke; Archivierungsdienste).

Die Post anderseits
beherrscht die Logi-
stik und den Zah-
lungsverkehr  und
baut nun auch den
Zugang zum Inter-
net. Diese Kompe-
tenzen erganzen sich ideal. Das war auch der
eigentliche Ursprung der Zusammenarbeits-
gesprache mit der Swisscom.”

In welchen Bereichen werden Sie kiinftig Firmen
akquirieren?

“Wir akquirieren in der Regel keine Firmen.
Wir beteiligen uns minderheitlich, weil wir
die Dynamik der Macher nicht beschneiden
wollen. Im Moment diskutieren wir eine ge-
meinsame Firma mit der Swisscom, bei der
wir aber Minderheitspartner bei einem E-
Marktplatz sein wirden. Etwas anderes ist im
Moment nicht aktuell.”

Sie mochten mit der Swisscom einen schweize-
rischen B2B-Marktplatz aufbauen. Welche Idee
steckt dahinter?

“Wir wollen einen geschlossenen B2B-Markt-
platz aufbauen und grosse Nachfrager und
Anbieter zusammenbringen. Die Post, die
Swisscom, eventuell auch die SBB und die
Bundesverwaltung und viele andere Unter-
nehmen und Institutionen kénnten auf diesen
Marktplatz kommen und auf diese Weise ihre
Bedurfnisse abdecken, zum Beispiel in den Be-
reichen Transport, Informatik, Buromaterial.”

Wie beurteilen Sie die Aktivitaten der Schweizer
Medienhauser im Internet?

“Ich glaube, dass die Medien wie alle Gross-
unternehmen, die in einer bestimmten
Geschaftsform oder Branche erfolgreich sind,
Maihe haben, das Internet auch wirklich als ein
anderes Geschéft, als einen anderen Markt zu
betrachten. Sie haben oftmals Schwierigkeiten,
sich neben ihrem Hauptgeschaft Printmedium
dem neuen, elektronisch anspruchsvollen Me-
dium zu widmen. Das mag momentan noch
nicht so entscheidend sein, weil zurzeit die
Mdglichkeit auf der ‘letzten Meile’ weitgehend
fehlt, attraktive Informationen auch multime-
dial anzubieten. Kénnen wir dies aber dereinst
umsetzen, entsteht eine echte Konkurrenz zu
den Printmedien. Das ist auch der Grund,
weshalb wir Yellowcontent und nicht ein Print-
medium als Partner gewahlt haben.”

Sie stellen somit die Zeitung als Medium in
Frage?



“Nein, die Zeitung wird es immer geben. Sie
wird auch weiterhin als Werbetréger genutzt
werden. Ein Aspekt wird im Vergleich aber
oft unterschétzt: Die ganze Internettechnolo-
gie erlaubt erstmals die Personalisierung, sie
bringt die aufs Individuum zugeschnittene
Zeitung. Selbst mit dem Mobilgerat wird man
fast von jedem Ort der Welt aus bestimmen
kdnnen, welche aktuellen Informationen tag-
lich auf den Bildschirm aufgeschaltet werden
sollen. Dies ergibt eine Interaktivitat, welche
ein Printmedium neben seinen vielen ange-
nehmen Seiten nicht bieten kann.”

In der Welt des E-Commerce gehen viele neue
Firmen auf, viele verschwinden auch wieder. Wie
suchten Sie die Partner von Yellowworld aus
(siehe Kasten)?

“Wir akquirieren nicht offensiv, wir beteili-
gen uns immer mit einer Minderheit an Un-
ternehmen, damit wir diese nicht erdricken.
Die ausgewahlten Partner sind in der Regel
schon einige Zeit erfolgreich auf dem Markt
und strukturieren ihre Leistungen beim Zu-
sammengehen mit der Post neu. Bei der Aus-
wahl der Unternehmen achten wir darauf,
dass sie langerfristig nachhaltig im Markt sein
werden. Eigentliche Start-ups finden sich bei
Yellowworld mit Ausnahme von UPAQ
nicht.”

Die Post ist mit 16 Prozent an UPAQ beteiligt,
das vom Bluewin-Grinder Peter Rudin initiiert
wurde. UPAQ ist im Bereich der elektronischen
Post tatig und ermdglicht Kunden, E-Mails ver-
schliisselt zu versenden und grosse Daten-
mengen zu verschicken. Gibt es Uberschneidun-
gen zu den Dienstleistungen der Post?

“Es gibt wohl teilweise Uberschneidungen.
Doch wir unterscheiden uns in der Positio-
nierung. UPAQ ist im oberen Segment, quasi
in der Business-Class aktiv. Diese Spezialisie-
rung strebt die Schweizerische Post nicht an,
unsere Basis ist das Massengeschéaft. Dort, wo
es Uberschneidungen gibt, habe ich keine Be-
denken, weil wir ja Partner sind, die mitein-
ander sprechen. Bis wir unseren ganzen \Ver-
kaufsapparat und die neuen Produkte in die
neue Welt gebracht haben, bin ich aber froh,
wenn jemand bereits den Markt bearbeitet.”

Wird die Post UPAQ eines Tages libernehmen?
“Das ist nicht unsere Absicht.”

Wie sieht die Schweizerische Post der Zukunft
aus?

“Die Post der Zukunft wird in einem liberali-
sierten Markt ein modernes Dienstleistungs-
unternehmen sein, das die drei Kernkompe-
tenzbereiche Finanzen, Logistik und Kom-
munikation sowohl fur Privat- wie auch fir
Geschaftskunden aus einer Hand und mit =
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“Wir akquirieren nicht offensiv, wir beteiligen uns immer mit einer Minderheit an Unternehmen, damit wir
diese nicht erdriicken.”
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“Wir werden in einigen Jahren nicht mehr in Marktsegmenten denken kdnnen, also in Briefen, in kleinen

und grossen Paketen oder Stiickgut.”

internationaler Anbindung anbieten wird.
Wie das Ganze im Detail ausschaut und wie
man dahin gelangt, wird Gegenstand einer
intensiven strategischen Grundlagenerarbei-
tung sein, welche der neue Konzernleiter
Ulrich Gygi zusammen mit der Konzernlei-
tung durchftihren wird. Dabei werden wir uns
Uberlegen, wie die Post aussehen wird, wenn
der Markt wirklich liberalisiert ist, was uns
dort erwartet und wie wir in machbaren
Schritten dorthin gelangen.”

Haben Sie bereits eine konkrete Vorstellung?

“Esist noch zu friih, etwas dariiber zu sagen.
Ich kann lhnen hochstens meine Vorstel-
lungen darlegen: Wir missen in der Schweiz
auf der einen Seite das Massengeschaft

maoglichst produktiv sicherstellen, ebenfalls
flachendeckend im Sinne des Service public.
Parallel dazu mussen wir fahig sein, die
Dienstleistungen rund um die Logistik an-
zubieten, und zwar grenz- und marktiber-
schreitend. Wir werden in einigen Jahren
nicht mehr in Marktsegmenten denken kon-
nen, also in Briefen, in kleinen und grossen
Paketen oder Stiickgut. Die grossen Kunden
fokussieren sich immer starker auf ihre
Kernkompetenzen und outsourcen gewisse
Aufgaben. Fur diese muss man alle Dienst-
leistungen aus einer Hand anbieten kénnen.
Wie das organisatorisch oder strukturell
aussieht, auch in der Frage der Privatisie-
rung, dazu kann ich jetzt noch keine Stel-
lung beziehen.”

Die digitale Briefmarke ist in Deutschland bereits
getestet worden. Wann kommt sie in der
Schweiz?

“Wir prifen die digitale Briefmarke intensiv
und werden Lésungen anbieten fir Private
und KMUs sowie fiir grossere Kunden, die im
Moment noch die mechanischen Frankier-
systeme benutzen. Wir evaluieren im Detail
Vorschlage mit modulartigen Dienstleistun-
gen vom einfachen bis zum voll integrierten
Frankieren. Fur das Insourcing der internen
Postdienstleistungen von Grosskunden haben
wir die Firma ‘Mailsource’ aufgebaut. Sie ver-
langert die Wertschépfungskette zum Kunden
und verstarkt damit auch die Kundenbin-
dung.”

Wie steht es mit dem Tracking-Service, anhand
dessen man eruieren kann, wo die Sendungen
sind?

“Ein Tracking-Service ist bei Yellowworld im
Bereich des E-Commerce und der E-Billing-
Losungen bereits vorhanden. Die Paketpost
ist nun dabei, diesen auch aufzubauen, und
Swiss Post International wird ihn mit dem
hollandischen Partner TNT anbieten.”

Sind Gratis-Surfstationen in Postamtern denk-
bar?

“Sie sind nicht nur denkbar, die ersten Apple-
Cyber-Stationen sind in 46 Poststellen bereits
in Betrieb. Uber 20 weitere Poststellen sollen
bis Ende Jahr mit je zwei Apple-Cyber-Sta-
tionen ausgeristet werden.”

Wie sind Sie personlich aufs Internet gestossen?
“Ich gehe relativ selten ins Internet, dazu
fehlt mir als Konzernleitungsmitglied mit den
Bereichen Konzernentwicklung/Internatio-
nale Strategie schlicht die Zeit. Ich vertraue
auf die ausgezeichnete Arbeit meiner Mitar-
beiter und Spezialis-

ten, welche mich mit

ihren Ideen und Pro-

jekten  Uberzeugen

und begeistern.”



