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UNSER GAST

DIE VERMEINTLICHE (Abwehr-)Schlacht ist
geschlagen und der unabhingige Carrier
Swiss ist,um dessen Uberlebenspotenzial
zu gewahrleisten, itbernommen worden.
Die Swiss ist de facto - obwohl die am De-
al Beteiligten deren zukiinftige Eigen-
standigkeit betonen - Teil der Lufthansa.
Da die Swiss nicht nur 6konomisch, son-
dern auch emotional die Gemiiter in der
Vergangenheit erregte, sind auch eine ge-
wisse Zeit nach dem endgiiltigem Be-
kanntwerden der Ubernahme die
Stellungnahmen kontrovers.

Die Vertragspartner betonen unermiid-
lich die Vorteile der Ubernahme fiir beide
Unternehmen. Jedoch verstummen kriti-
sche Stimmen nicht, die unter anderem
den erzielten Preis als zu niedrig ansehen
und mit dem Verschleudern des Familien-
silbers argumentieren. Die Swiss - die
Marke Swiss - sei viel mehr wert als die
rund 450 Millionen Franken, wobei Gros-
senordnungen zwischen 500 Millionen
bis 1 Milliarde Franken kolportiert wer-
den. Was aus Schweizer Sicht aber beson-
ders interessiert, ist die Frage, ob der Mar-
kenname Swiss langfristig erhalten
bleibt?

BETRACHTET MAN die Bedeutung der
Transaktion strategisch, so er6ffnen sich
fiir den Kdufer einige Vorteile - vorausge-
setzt dessen Management verfolgt nicht
dem Eigennutzen dienende Ziele oder irrt
in der Bewertung des Kaufobjektes. Wett-
bewerbsvorteile werden durch die Erlan-
gung notwendiger komplementdrer Res-
sourcen wie Drehscheibenfunktion, Flug-
und Landerechte, Marken und Mirkte er-
reicht. Aber auch Marktpositionen wie die
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Schaffung von Eintrittsbarrieren fiir po-
tenziell unliebsame Konkurrenten kon-
nen aufgebaut beziehungsweise erhalten
werden. Wer weiss, ob nicht doch Unter-
nehmen im Verbund der Oneworld-Alli-
anznoch offeriert hitten. Seitens der Luft-
hansa sind auch Opportunitatskosten als
ein wesentliches Entscheidungskriterium
zu nennen, da sie mit einem Schlag Zu-
gang zu einem vermeintlich lukrativen
Markt erhilt. Daher ist nachzuvollziehen,
dass die Investition gemeinsam mit den
sich ergebenden Synergien positiv bewer-
tet wird. Interessant ist jedoch festzustel-
len, dass nach offizieller Bekanntgabe der
Ubernahme von beiden Vertragsparteien
stolz die Weiterfithrung von Swiss als Pro-
fit-Center betont wurde. Die jeweiligen
Interessen differieren jedoch stark. Wah-
rend fiir die Lufthansa wohl die Risikoab-
sicherung im Vordergrund steht, gilt es
fiir die Swiss-Vertreter, deren Interessen-
ten - wie die Patrioten unter der Bevolke-
rung und die um ihren Arbeitsplatz be-
rechtigt bangende Belegschaft - bei Lau-
ne zu halten.

Di1E OFFIZIELLE VI(-ER)SION «es bleibe de
facto alles beim Alten» ist politisch nach-
zuvollziehen. Wissenschaftliche Untersu-
chungen belegen aber, dass bei mehr als
50 Prozent aller Ubernahmen massiv Wert
vernichtet wird. Herr Schrempp von
DaimlerChrysler wird das wohl auch zur
Kenntnis genommen haben. Die Lufthan-
sa kann tatsachlich noch nicht davon aus-
gehen, dass die Swiss 6konomisch lang-
fristig tiberleben kann. Es macht aus Port-
foliotiberlegungen Sinn, das Investitions-
risiko auf den Einsatz zu beschrianken. Die

Wird die Swiss zur Swisshansa?

endgtiltige Entscheidung trifft ohnehin
der Markt. Es mutet daher an, dass die
Marke Swiss erhalten bleibt, was die stra-
tegische Weitsicht der Beteiligten doku-
mentiert. Somit wird signalisiert, man
kiitmmere sich um die bestehende Kund-
schaft, die man weiter an das Unterneh-
men binden moéchte. Immerhin wird ja
auch argumentiert, die Swiss-Kunden sei-
en noch bereit, ordentliche Preise zu be-
zahlen, was jedoch nicht geniigte, um
langfristig wieder erfolgreich zu sein.

Ausserdem wiirde eine Anderung auch
zu grossen Unsicherheiten und Unzufrie-
denheiten in der Belegschaft fiihren. Ein
Arbeitskampf in der gegenwirtigen Pha-
se ist jedenfalls zu vermeiden, um nicht
noch die Kundenloyalitdt und damit Wert
zu gefahrden. Immaterielle Ressourcen,
wie Marken - nicht nur verstanden als
Markenname, sondern umfassender als
wahrgenommene Qualitdt, Kundenloya-
litdit und Image - sind zentrale Elemente
fiir langfristige Wettbewerbsvorteile von
Unternehmen, insbesondere fiir Flugun-
ternehmen. Deshalb ist eine kurzfristige
Anderung der Markenstrategie filr Swiss
nicht sinnvoll.

LANGFRISTIG KANN JEDOCH nicht davon
ausgegangen werden, dass Swiss als Mar-
ke die gegenwdrtige Bedeutung behalt.
Beispiele im Zusammenhang mit der
Markenintegration bei Ubernahmen gibt
es viele. Diese reichen von der Beibehal-
tung des Status quo bis hin zur Mar-
kenelimination. So verschwand die Mar-
ke der ehemaligen US-Fluggesellschaft
TWA durch die Akquisition von American
Airlines. Ein Blick iiber die Landesgrenze,

obwohl die Gréssenordnungen nicht ver-
gleichbar sind, liefert analoge Szenarien.
Die Lauda Air - iibernommen durch die
Austrian - verschwindet allm&hlich vom
Bildschirm.

Ber UBERNAHMEN GIBT es kaum Garantien
fiir den Markenfortbestand. Zu den Her-
ausforderungen fiir das Management
zdhlt es, den Wert einer zugekauften Mar-
ke bestmoglich zu transferieren. In der
kurzfristigen Betrachtung stellt die Mar-
kenthematik im Lufthansa-Swiss-Deal
auch keinen zentralen Entscheidungsbe-
reich dar, da aus Kiufersicht die Marktsi-
cherung und das mégliche Rationalisie-
rungspotenzial - Zahlen von 160 Millio-
nen Euro stehen im Raum - erfolgsrele-
vanter sind.

Die Markenpolitik scheint jedoch fiir
die Lufthansa von strategischer Bedeu-
tung, wie die Tatsache dokumentiert,
dass sie sich auch um die Markenrechte
der zu liquidierenden Swissair bemiiht.
Langfristig kénnten Anderungen bei der
Marke Swiss durchaus zur Disposition
stehen.

SO UNWAHRSCHEINLICH ES sein mag, dass
Swiss zu Swisshansa mutiert, entschei-
dender wird sein, ob Swiss insgesamt
uiberlebt. Wenn das Profit Center Swiss
positive Deckungsbeitrige liefert, ist ein
eigenstandiger - das heisst grossenredu-
zierter, was das Streckennetz betrifft -
Marktauftritt moglich. Kritisch fiir die
Markenfortfithrung wird im konkreten
Fall daher der Sanierungserfolg sein. Der
Markt entscheidet.
wirtschaft@bernerzeitung.ch



