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Gute Wünsche
und Vertrauen

I n der Geschichte der Schweizer Luftfahrt ist
am Sonntag ein neues Kapitel aufgeschla-

gen worden: Swissair und Crossair sind tot, es
lebe die Swiss. In rekordverdächtiger Zeit ist
ein Konzept umgesetzt worden, das sich vor ei-
nem halben Jahr als einzige vernünftige Lö-
sung des bitteren Debakels um die zu Tode ge-
wirtschaftete SAir Group herauskristallisierte.
Mit dem Aufbau der neuen Fluggesellschaft hat
die Swiss bereits eine schwierige Phase heil
überstanden – der Start an Ostern ist wahrlich
geglückt. Ein gutes Omen für die ersten Jahre,
wo nicht nur im Logo, sondern leider auch in
der Buchhaltung das Rot noch dominieren
wird. Die Verantwortlic hen der Swiss haben in
den letzten Wochen und Monaten viele (durch-
aus gut gemeinte) Ratschläge entgegennehmen
dürfen. Kein anderes Land scheint über derart
viele Experten in Sachen Luftfahrt zu verfügen
wie die Schweiz. Jeder, der schon einmal in ei-
nem Jumbo oder einem Airbus (mit) geflogen
ist, meint, die Einzig brauchbaren Rezepte für
einen erfolgreichen Betrieb der Swiss zu ken-
nen. Das Einzige aber, was Swiss-Chef André
Dosé und seine Crew brauchen, sind gute Wün-
sche und Vertrauen.

Gute Wünsche vor allem für die mehrjährige
Startphase. Windstösse werden der Swiss –
nicht zuletzt dank der Kapitalspritze von Bund
und Kantonen – nichts antun können. Doch
grosse Turbulenzen, wie sie weltweit die ge-
samte Luftfahrt nach dem 11. September erleb-
te, kann sich auch die Swiss nicht leisten. Gute
Wünsche aber auch bei den weiteren Verhand-
lungen mit Oneworld beziehungsweise mit den
Fluggesellschaften von Oneworld. Nachdem
sich Dosé mit American bereits einen einfluss-
reichen Götti sichern konnte, ist zu hoffen, dass
er sich nun auch mit Finnair, Iberia und Quan-
tas wird einigen können.

Das Vertrauen der Kundschaft wird die Swiss
nicht geschenkt bekommen – das wissen Dosé
und seine Leute. Sie haben bereits viel unter-
nommen, um bei den Passagieren von Anfang
an zu punkten. Aus touristischer und bündneri-
scher Sicht besonders erfreulich ist, dass die
Swiss nicht auf Quantität und Billigflüge, son-
dern auf Qualität setzt. Dass die entsprechen-
den Massnahmen – beispielsweise grössere
Sitzabstände – nicht von einem Tag auf den an-
dern umgesetzt werden können, wird der Swiss
niemand verübeln. Wichtig aber ist, dass der
Wille, aus der Swiss jene Qualitäts-Airline zu
machen, welche die Swissair lange Zeit war,
von Beginn weg sicht- und spürbar wird. 

Eine wichtige Rolle kommt hier den Mitar-
beitenden zu, denn ein Lächeln ist noch immer
mehr Wert als Porzellangeschirr und Zapfen-
wein. Gefragt sind motivierte, fähige Leute, die
loyal hinter dem neuen Unternehmen und sei-
ner Strategie stehen. Und hier lassen die ver-
hältnismässig ruhig verlaufenen Vertragsver-
handlungen – wo insbesondere das einstige
Swissair-Personal grosse finanzielle Abstriche
in Kauf nehmen musste – Gutes erahnen.

Christian Buxhofer
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P r e s s e s p i e g e l

über die Eskalation im Nahen Osten

Den Preis zahlt das Volk

Doch auch Arafats Glaubwürdig-
keit ist auf Grund seiner diffusen
Haltung auf dem Nullpunkt ange-
langt. Weder mit Sharon noch mit
Arafat ist Staat und oder Frieden
zu machen. Deshalb ist auch der
saudische Friedensplan zwar ein
Anzeichen von panarabischer Fle-
xibilität, praktisch aber nichts
wert, solange das Duo Sharon/
Arafat an der Macht ist. Und um
die geht es letztlich beiden. Den
Preis dafür zahlen die total ver-
ängstigten Bevölkerungen auf bei-
den Seiten. 

zum gleichen Thema

Ein Desaster

Der Nahe Osten steht am Abgrund:
Die auf dem Gipfeltreffen der Ara-
bischen Liga zum Abschluss de-
monstrierte Einigkeit vermag
nicht einmal ansatzweise die Zer-
rissenheit der arabischen Welt zu
übertünchen. Deshalb der saudi-
sche Friedensplan, ein kompro-
missloser Diktatfrieden, der Israel
geradezu provozieren muss. Käme
dazu noch eine israelische Überre-
aktion, die Folgen wären nicht aus-
zudenken. Das nahöstliche Desas-
ter ist jetzt schon fast perfekt. 

Wenn es so weiter-
geht, ist Hotelier A.
gezwungen, seinen

Betrieb auch im Frühling
oder Herbst zu öffnen. Der
Ladenbesitzer B. könnte so-
gar gefordert werden, seine
Öffnungszeiten den Bedürf-
nissen der Gäste anzupassen.
Genauso wie C., der in sei-

nem Restaurant nur bis 21.30
Uhr die überaus trendige
«Warme Küche» anbietet. Al-
len im Tourismus geht es mo-
mentan wiedermal äusserst
schlecht – und das auf einem
unheimlich hohen Niveau.

Die Rechtfertigungen:
Klar, der Winter kommt erst
jetzt in voller Pracht. Zu spät
für die Promotion eines
Schneeerlebnisses bei Leu-
ten, welche schon zwischen
blühendem Flieder auf der
Veranda sitzen. 

Klar, die Flugreisen an die
Sonne werden immer billiger,
während in unseren Bergen
das Wetter noch schneller
wechselt als dies Thomas Bu-
cheli mit seinen Prognosen
tut. 

Klar, die Banken waren bei
der Krediterteilung schon

mal grosszügiger als heute,
wo die herrschaftlichen Boni
der Top-Kader durch Risiko-
zuschläge bei der Verzinsung
finanziert werden müssen.

Das Erfolgsgeheimnis:
Aber all diese Unwägbarkei-
ten vermögen nicht über eine
Tatsache hinweg-
zutäuschen: der Er-
folg im Tourismus
hat nichts mit dem
verzweifelten Blick
auf die Meteo-Kar-
te zu tun. Er ist auch
nicht davon abhän-
gig, wie viel Schuld
an der eigenen
«schlechten» Ver-
marktung dem Ver-
kehrsverein oder der Destina-
tion zugeschoben wird. Eben-
falls nicht gesichert wird der
Erfolg durch die beliebte
Austragung von internen
Grabenkämpfen oder die re-
gelmässige Veranstaltung
von Klettertouren mit altbe-
währten Seilschaften. Das

Geheimnis des Erfolgs ist
vielmehr die konsequente
Ausrichtung seiner Leistung
am Markt, die ständige Be-
mühung um die Verbesserung

der Qualität sowie die Pflege
seiner Beziehungen zu beste-
henden und potenziellen
Kunden.

Die Beispiele: Das ist Ihnen
zu abstrakt? Zum Markt: Der
Tourismus verfügt anerkann-
termassen über die schlechtes-

te Marktforschung
aller Wirtschafts-
branchen. Einzige
Hilfe zur Selbsthil-
fe sind horizontale
Kooperationen mit
Erfahrungsgrup-
pen, das Ausnützen
der vertikalen
Wertschöpfung in
Destinationen oder
die Bereitschaft zur

persönlichen Veränderung.
Zur Qualität: Sicher löblich
ist die Qualitätsoffensive
«Q» von Schweiz Tourismus
und den Regionen. Wie viel
das «Q» aber mit der sonst
üblichen ISO-Zertifizierung
zu tun hat und wieso der Tou-
rismus auch hier ein Sonder-
züglein fahren muss, sind of-
fene Fragen. 

Zum Kunden: Ohne Kom-
munikation mit dem Gast
bleiben der Kunde und seine
Bedürfnisse ewig ein Myste-
rium. Und die Kommunika-
tion fängt nicht an der Hotel-
réception an und hört bei der
Belastung des Parkplatzes
zum Sonderpreis von 30
Franken pro Nacht auf. Sie
nennt sich bei grösseren
Unternehmungen CRM
(Customer Relationship Ma-
nagement) und macht den

Kunden zum Partner, zum
Verbündeten des Betriebs.
Der Oscar: In der Kommuni-
kation gefragt sind Kontinu-
ität, Kreativität und Glaub-
würdigkeit. Und diese sind
genauso ein Kostenfaktor wie
der Waren- und Personalauf-
wand oder der Unterhalt der
Infrastruktur … Deshalb wer-
den für den Kommunika-
tions-Oscar nominiert: die
Fluggesellschaft Swiss für ei-
ne alte Idee in neuer Form.
Die Marke Graubünden für
eine neue Form einer alten

Idee. Die Bergbahnen Grau-
bünden für eine schlechte
Form mit einer alten Idee. Die
Ski-WM 2003 für eine alte
Idee in guter Form. Und zu
guter Letzt die Destination
Surses für eine hoffentlich
neue Form mit einer alten
Idee. 

Die Verteilung des Oscars
nehmen Sie persönlich als
Kunde vor: Oder geht es Ih-
nen auch so schlecht?

Reto Küng (36) studierte Betriebswirtschaft an
der Universität St. Gallen (HSG) und ist Mitin-
haber der PR- und Event-Agentur dettofatto in
Chur. Er ist Präsident des Verwaltungsrates der
Freizeit Graubünden AG und war 5 Jahre Di-
rektor von Chur Tourismus.

T O U R I S M U S F O R U M

Gehts Ihnen auch so schlecht?

,,
Der Erfolg im
Tourismus ist

nicht allein vom
Wetter abhängig,,

,,
Die Leistung

am Markt
ausrichten, das
ist die Lösung,,

,,
Kommunikation

fängt nicht
erst an der

Rezeption an,,

Reto Küng

Märzsession
Bilanz: Erhöhung der Taggelder, der Spesenvergütung, der Kommissionen, das heisst mehr Sit-
zungsgelder und so weiter. Aber war da nicht auch noch eine Interpellation? (Karikatur Günther Ursch)
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