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«Eine wahrnehmbare Differenzierung ist
In der Reisebranche nur noch Uber den Preis
oder die Marke moglich.»

Im zunehmend hdrter werdenden Kon-
kurrenzkampf im Milliardengeschdift
Tourismus gewinnt die Markenfiihrung
in der Reisebranche an Bedeutung. Da-
bei riickt das Schaffen von exklusiven
Erlebniswelten gekoppelt mit Produkt-
anbindung in den Mittelpunkt der Mar-
ketingiiberlegungen. Hotelplan hat sein
Sponsoring mit dem Einstieg als neuer
Hauptsponsor beim Grasshopper Club
Ziirich ab der neuen Fussballsaison
2006/2007 ausgebaut. Die zum Migros-
Konzern gehorende Hotelpan Gruppe
will mit dem langfristigen GC-Enga-
gement in hohere Imagesphdren fliegen
und die Marke vitalisieren. Zu den wei-
teren Sponsoringfeldern zdhlen Eisho-
ckey (Rapperswil-Jona Lakers), Golf und
Rad beim neu lancierten 6-Tage Rennen
Ende des Jahres im Hallenstadion Ziirich
und die Miss-Schweiz-Wahl. Nachfolgend
ein Interview mit Thomas Christen, Lei-
ter Marketing & Relations und Mitglied
der Direktion Hotelplan AG.

lan

Thomas Christen

thomas.christen@hotelplan.ch

Leiter Marketing & Relations
Mitglied der Direktion Hotelplan AG

Herr Christen, die Konjunktur boomt weltweit. Wie wirkt sich
die positive wirtschaftliche Entwicklung auf die Reisebranche
aus? Was sind die bedeutendsten Trends?

Thomas Christen: Das Tourismusgeschéft ist trotz wirtschaft-
lich positiver Zeichen weiterhin sehr volatil. Seit dem 11.9.2001
(Terroranschlag auf das World Trade Center in New York) ist die
gesamte Reisebranche immer wieder konfrontiert mit verschie-
densten Ereignissen wie Terror, Krankheiten oder Naturkatas-
trophen mit international hoher Beachtung. Im Volumengeschéft
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— hauptsichlich im Charter Bereich — ist
der Margendruck enorm gestiegen. Dies
primér aufgrund von neuen Anbietern,
wie beispielsweise im Internet oder Bil-
lig-Airlines, die ihr Kerngeschift mit
Ferienangeboten ausbauen und so in das
klassische Tourismusgeschift eindrin-
gen. Bei den Zielgruppen zeigt es sich,
dass der Mittelstand immer mehr weg-
bricht und eine Polarisierung nach oben
und unten im Gange ist. Dabei orientie-
ren sich besonders die Familien heute
vollig anders als noch vor ein paar Jah-
ren. Reisen im mittleren Preissegment
verlieren weiter an Boden. Einerseits
also eine ausgesprochen preisorientier-
te Zielgruppe, die nach entsprechenden
Glinstig-Reisen sucht, anderseits ein
ebenfalls wachsendes Premium-Seg-
ment, dem in der Branche bisher wenig
Beachtung geschenkt wurde.

Wie reagieren Sie nun auf diese Ent-
wicklung?

Christen: Wir wollen uns noch stéirker
auf Zielgruppensegmente ausrichten.
Hier erkennen wir drei Hauptgruppen,
die alle sehr viel Potenzial aufweisen:
Das éltere und kaufkraftstarke Seg-
ment der «Gofy’s» (getting old — feeling
young), die Singles und die Doppelver-
diener im Premium-Segment. Jeder drit-
te Schweizer ist heute {iber 50 Jahre alt!
Diese Entwicklung wird durch die stark
prasente Babyboomer-Generation noch
einige Jahre andauern. Sie verfiigen tiber
eine hohe Kaufkraft, sind oftmals Dop-
pelverdiener und konsumfreudiger denn
je. Gleichzeitig ist die Kommunikation
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mit ihnen sehr anspruchsvoll. Sie sind
kritisch, haben einen ausgeprigten Qua-
litatsinn entwickelt und wollen auf gar
keinen Fall als alte Leute angesprochen
werden. Auch die Single-Haushalte neh-
men seit Jahren zu. Erstaunlicherweise
trigt aber der Tourismus dieser Ent-
wicklung wenig Rechnung, und zwar
schon am Anfang der Leistungskette in

«Wir wollen
uns noch
starker auf
Zielgruppen-
segmente
ausrichten.

der Hotellerie, weil die meisten Hotels
ihr Angebot auf der Basis von Doppel-
zimmern ausrichten. Und schliesslich
die Doppelverdiener, auch mit grosser
Kaufkraft, aber mit nur geringem Zeit-
budget. Hier geht es nicht etwa um Lu-
xusferien, sondern um hoéhere Ansprii-
che an die Qualitdt und Erlebnisse. In
diesem Segment verzeichnen wir einen
hohen Zuwachs bei den Kurzreisen.

Welche Auswirkungen haben die welt-
weit zunehmenden Ereignisse wie Epi-

demien, Naturkatastrophen, Anschldge,
usw. auf die Planung eines Reiseveran-
stalters wie Hotelplan?

Christen: Wir leben im Tourismus zwar
nach wie vor von der strategischen und
langfristigen Planung, miissen diese
aber immer schneller und direkter ins
operative Geschéft iibertragen. Die Le-
bensdauer von Reiseprodukten wird
immer kiirzer. Der Zwischenschritt von
mittelfristigen Pldnen ldsst sich heute
aufgrund der Haufung und an Intensitét
zunehmenden, unvorhergesehenen Er-
eignissen kaum noch umsetzen.

Der Strukturwandel in der Schweizer
Reisebranche ist seit Jahren in vollem
Gang. In welchem Stadium dieser Flur-
bereinigung befinden wir uns aktuell?

Christen: Ich denke, wir befinden uns
etwa in der Mitte eines sich zusehends
akzentuierenden Strukturwandels. Das
ist ein sehr langer Prozess. Die Schweiz
hat europaweit die grosste Dichte an
Reisebiiros — von einigen grossen, inter-
national tdtigen Reiseveranstaltern bis
hin zu vielen kleinen Einpersonen-Rei-
sebiiros. Zudem gewinnt das Internet
auf Kosten der Reisebiiros laufend an
Boden. Am meisten Probleme verzeich-
nen die mittelgrossen Reiseveranstalter,
die einerseits mit hohen Betriebskosten
kédmpfen und anderseits Schwierigkeiten
haben, ausreichend Verkaufsvolumen zu
generieren. Deshalb kommt es laufend
zu Verkdufen. Wir priifen entsprechende
Angebote und integrieren sie bei Bedarf
in der Gruppe oder gehen »

... und wir konnen
noch mehr...
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» Kooperationen ein. So haben wir in
den letzten Jahren einige Reiseveran-
stalter/-biiros vollstindig iibernommen.

Welche Marktstellung nimmt Hotelplan
unter den Reiseveranstaltern ein?

Christen: In der Schweiz sind wir nach
Umsatz (700 Millionen Franken 2005)
die Nummer zwei direkt hinter Kuoni.
International rangieren wir auf dem
10. Platz. Dies einerseits aufgrund der
starken Position im Inland mit unseren
verschiedenen Angebotsmarken, ander-
seits weil wir auch international tétig
sind und rund die Hailfte unseres Ge-
samtumsatzes mit Firmen im Ausland
erwirtschaften.

Mit was fiir einer Unternehmensstrate-
gie will sich Hotelplan im Reisemarkt
auch kiinftig behaupten? Wo orten Sie
am meisten Wachstumspotenzial?

Christen: Wachstumspotenzial sehen
wir organisch vor allem bei den erwéhn-
ten Segmenten im individualisierten
Langstreckenbereich. Im klassischen
Tour Operating, mit Badeferien als
grosstes Volumengeschift, ist das Po-
tenzial aufgrund des erwéhnten Preis-
drucks eher gering. Im Giinstig-Reise-
markt haben wir Anfang des Jahres bei
M-Travel — ebenfalls eine Migros-Toch-
tergesellschaft wie Hotelplan — neu M-
Budget-Ferien eingefiihrt. Das grosste
Wachstum jedoch erzielen wir extern
mit unserer Akquisitionsstrategie durch
Kooperationen oder Ubernahmen von
Reiseveranstaltern in allen relevanten
Hotelplan-Quellenmérkten. So zum
Beispiel die jingste Kooperation mit
Globus Reisen fiir gemeinsame Ange-
bote im fiir uns sehr wichtigen Premi-
um-Reisemarkt.

Was bedeutet die verstdrkte Ausrichtung
nach Segmenten fiir die Kommunikation?

Christen: Es bedeutet, dass wir die
Kunden mit moglichst massgeschnei-
derten Angeboten ansprechen miissen.
Waihrend vielen Jahrzehnten reichte es
aus, Reisekataloge zu erstellen und Bu-
chungen abzuwarten. Dieses Geschéfts-
modell funktioniert heute nicht mehr.
Heute muss die Kundenansprache be-
diirfnisorientiert erfolgen. Das tun wir
mit Unterstiitzung eines ausgefeilten
CRM (Customer-Relationship-Manage-
ment)-Systems. Wir haben sehr viel in

IT-Infrastruktur und CRM investiert und
dabei mindestens ein Jahr Vorsprung
auf alle Mitbewerber geschaffen. In der
Kundenansprache ist der starke Fokus
auf CRM ein Paradigmenwechsel um
180 Grad! Das Marketing diktiert heute
dem Product Manager, was fiir Produkte
er kiinftig bereitstellen muss!

Wie positioniert sich Hotelplan mit ihren
verschiedenen Marken im In- und Aus-
land? Gibt es eine internationale Mar-
kenstrategie?

Christen: Nein. Die Mirkte sind fiir
eine international einheitliche Marken-
strategie viel zu unterschiedlich. Des-
halb positionieren wir Hotelplan in je-
dem Land vollig anders. In Frankreich
beispielsweise liegt der Fokus bei der
Positionierung auf giinstige Bade- und
Ferienangebote. In Italien im Premium-
Segment, in England (Inghams Travel)
im Nischenbereich Schneeferien und
in der Schweiz als Anbieter von «good
value». Unsere national stirkste Publi-
kumsmarke ist klar Hotelplan, gefolgt
von M-Travel. In der deutschsprachigen
Schweiz Esco und in der Romandie die
Marke Tourisme pour Tous. Hinzu kom-
men weitere Reisemarken wie Dornbie-
rer Reisen, Easy-Ferien.ch und Flybelair.
com als spezialisierte Nischenanbieter.

Wie sieht die Markenfiihrung bei so viel
verschiedenen Brands aus?

Christen: In der Reisebranche werden
Handelsmarken gefiihrt. Das heisst, wir

sind als Reiseveranstalter mit der Marke
nicht in erster Linie beim Endkonsu-
menten sichtbar, sondern beim Reise-
vermittler. Dieser hat fiir seine Kunden
die Wahl zwischen Gross-Reiseveran-
staltern wie Hotelplan oder spezialisier-
ten Nischenanbietern. Bei uns steht Ho-
telplan als Publikumsmarke klar im Vor-
dergrund der Kommunikation. Dement-
sprechend hoch ist bei den Konsumen-
ten der gestiitzte Bekanntheitsgrad mit
iber 90 Prozent! M-Travel, die zweite
Publikumsmarke von Hotelplan, beno-
tigt praktisch keine Kommunikations-
unterstiitzung, weil das orange «M» in
der Markenbezeichnung sehr stark von
der Ausstrahlung der Dachmarke unse-
rer Muttergesellschaft Migros profitiert.
Bei den restlichen Marken konzentrieren
wir uns auf die Produktkommunikation
mit hauptsdchlich klassischen Reiseka-
talogen und natiirlich im Internet mit
eigenen Websites. Die Markenfiihrung
gewinnt jedoch bei Reiseveranstaltern
generell zunehmend an Bedeutung!

Und warum?

Christen: Auch im Tourismus sind die
Produkte und Dienstleistungen aus-
tauschbar geworden. Besonders bei den
Reiseveranstaltern. Wir fliegen teilweise
mit der Fluggesellschaft unserer Mitbe-
werber. Umgekehrt genauso. Wir sind
in den gleichen Hotels und Resorts. Da
stellt sich bald einmal die Frage, was
unterscheidet denn noch ein Produkt
von Hotelplan von Produkten ande-
rer Anbieter? Das kann ja nicht allein
auf die unterschiedliche Uniformfarbe
der Reiseleitung beschrinkt sein! Eine
wahrnehmbare Differenzierung ist in
der Reisebranche nur noch iiber den
Preis oder die Marke moglich. Tiefe
Preise sind jedoch immer verbunden
mit einer unwiederbringlichen Margen-
erosion. Aus Unternehmersicht der bes-
sere Weg ist also eine starke Markenfiih-
rung. Branding hat zudem den Vorteil,
dass es eine nachhaltige Investition in
sich birgt, die zwar selten schlagartige
Erfolge erzeugt, aber den Kaufentscheid
der Konsumenten {iiber verschiedene
Werteparameter wie Erlebniswelt, Wett-
bewerbsfahigkeit, Kundennihe usw.,
langfristig positiv beeinflussen kann.
Je besser die Markenfiihrung gelingt,
umso besser kann speziell gegeniiber
Billig-Anbietern eine klare Differenzie-
rung im Preis-Leistungs-Verhiltnis her-
ausgeschélt werden.
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Trotzdem hat Hotelplan einen irgendwie
wilden Haufen Markenlabels auf Seiten
des Unternehmens und des Reiseveran-
stalters. Besteht da kein Handlungsbe-
darf fiir eine klarere Struktur und einen
besseren Auftritt?

Christen: Es besteht Handlungsbe-
darf. Wir haben die schwierige Situa-
tion, dass unser Firmenname und der
Auftritt als Reiseveranstalter unter
der gleichen Marke Hotelplan erfolgt.
Hinzu kommen unsere weiteren Rei-
severanstalter mit eigenem Branding,
aber ohne visuellen Link zu Hotelplan.
Das ist organisch so gewachsen, schafft
aber nach aussen mehr Verwirrung als
Klarheit. Wir benétigen einerseits eine
starke Unternehmensmarke im Bereich
Business-to-Business, anderseits starke
Marken als Reiseveranstalter gegeniiber
den Reisebiiros und Endkonsumenten.
Deshalb sind wir an der Entwicklung
einer Group-Dachmarkenstrategie mit
klar positionierten und eigenstindigen
Subbrands der verschiedenen Reiseve-
ranstalter und Vertriebsorganisationen.
Die Lancierung des neuen Auftritts ist
jedoch nicht vor 2007 zu erwarten. Ho-
telplan wird als unsere stirkste Marke
auch kiinftig in der Kommunikation im
Zentrum stehen.

Fiir was steht die Marke Hotelplan? Was
sind ihre Werte?

Christen: Hotelplan steht fiir «good
value». Im Zentrum stehen Sympathie,
Vertrauen, Zuverldssigkeit und ein ho-
her Erlebniswert. Und natiirlich spiegeln
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wir nicht zuletzt die ganze Wertehaltung
des Migros-Mutterkonzerns. Das geht
bis in den Okologiebereich, der, wie bei
der Migros, auch bei uns ein grosses
Thema ist und wir jedes Jahr viel Geld
investieren. Als Gross-Reiseveranstalter
wollen wir alle Reisebediirfnisse abde-
cken. Das wiederum macht es schwie-

«Wir streben
mit Sponso-
ring primar eine
Imagekorrektur

und Brand
Awareness an.»

rig, in der Kommunikation ein klares
Markenprofil zu schaffen.

Wie weit fortgeschritten ist die Marken-
fiihrung bei Hotelplan?

Christen: Wir haben die Bedeutung der
Marke erkannt und sind dazu iiberge-
gangen, verstirkt in die Kommunikati-
on zu investieren. Allerdings nicht nur
in die klassische Kommunikation, die
bei uns in der Markenfiithrung eher an

Bedeutung abnimmt, sondern verstarkt
in Richtung Sponsoring. Vor kurzem
haben wir diesen Bereich im Fussball
ausgebaut, als neuer Hauptsponsor des
Grasshopper Clubs.

Was macht Sponsoring fiir Hotelplan in-
teressant?

Christen: Mit Sponsoring kénnen wir
die Marke vitalisieren — und wir sind bei
der Markenfiihrung viel ldnger présent,
als wir das mit der gleichen Investition
in klassische Massnahmen je sein konn-
ten. Sponsoring ermdglicht uns eine
rasche und effiziente Imagekorrektur in
der gewiinschten Richtung.

Mit welchen Marken will die Hotelplan
Gruppe im Sponsoring prdsent sein?

Christen: Einzig mit Hotelplan. Die
zweite Publikumsmarke, M-Travel, wird
wie erwéhnt von der Migros in der Kom-
munikation ausreichend mitgetragen.

Was fiir Zielsetzungen wollen Sie mit
Sponsoring fiir Hotelplan primdr errei-
chen?

Christen: Wir streben mit Sponsoring
primér eine Imagekorrektur und Brand
Awareness an. Hotelplan wird von der
breiten Bevdlkerung noch stark als Rei-
severanstalter fiir Leute mit allgemeiner
Erwartungshaltung wahrgenommen. Da-
bei fiihren wir schon lange auch Ange-
bote im obersten Premium-Segment bis
hin zu Ubernachtungen im legendiren
Luxushotel Burj al Arab in Dubai. »
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» Weniger im Zentrum des Sponso-
rings steht die Steigerung des bereits
hohen Bekanntheitsgrades, den wir als
willkommener Nebeneffekt sicher wei-
ter festigen und vielleicht sogar noch
steigern konnen. Wenn immer moglich
wollen wir mit unseren Sponsoringak-
tivitdten auch Business generieren, das
heisst, eine Anbindung an unsere Pro-
dukte schaffen, wie beispielsweise un-
sere Golf- und Radferien.

Wie sieht die Strategie von Hotelplan im
Sponsoring aus?

Christen: Wir wollen Sponsoring lang-
fristig einsetzen und als Kommunikati-
onsinstrument im Marketingmix voll in-
tegrieren. Im Sponsoring konzentrieren
wir uns auf Sport in den Bereichen Event
und Teamsport. Dabei stehen Fussball
und Eishockey als Breitensport im Vor-
dergrund. Zudem Golf, Radsport und
ganz am Rande Segeln. Individualspon-
soring schliessen wir aus. Im Eishockey
engagieren wir uns als Generalsponsor
bei den Rapperswil-Jona-Lakers und sind
bereits seit sieben Jahren dabei. Neu ein-
gestiegen sind wir ab der Fussballsaison
2006/2007 beim Grasshopper Club Zii-
rich als Hauptsponsor sdmtlicher Mann-
schaften. Neu auch unser Engagement
beim wieder aktivierten 6-Tage Rennen
im Hallenstadion Ziirich im Dezember
2006. Im Golfsport sind wir bei zahlrei-
chen lokalen Golfparks und Turnieren
dabei und verkniipfen die Aktivititen mit
unserem Golfreise-Angebot. Etwas spe-
ziell ist unser Segelsport-Engagement
als Sponsor der «Swiss Optimisten», der
kleinsten olympischen Bootsklasse. Und
nicht zuletzt sind wir offizieller Reise-
partner der Miss Schweiz Organisation.

Sie haben zuvor den Okologie-Bereich
als grosses Thema erwdhnt.

Christen: Richtig. Es ist unser Ziel, ge-
méss dem Prinzip der Nachhaltigkeit

Okonomische, Okologische und gesell-
schaftliche Aspekte gleichberechtigt zu
unterstiitzen. Das tun wir unter dem Label
«Engagement fiir Mensch & Umwelt» seit
Anfang der 90er-Jahre mit zahlreichen
Projekten im In- und Ausland. Wir sind
uns bewusst, dass eine intakte Umwelt die
Grundlage fiir Reise und Ferien ist.

Warum kein Engagement in der Kultur?
Was haben Sie gegen Kultur?

Christen: Absolut nichts! Aber im Kul-
tursponsoring ist unser Mutterkonzern,
die Migros, sehr stark aktiv. Uber das
Migros-Kulturprozent ist der Konzern
der grosste private Kulturforderer der
Schweiz! Und wo die Migros auf breiter
Ebene titig ist, hat fiir uns ein Engage-
ment wenig Sinn.

Wer entscheidet eigentlich, wenn es um
Ferien geht, Mann oder Frau?

Christen: Haufig sind es Frauen. Sie sind
die grossten Beeinflusser und Entscheider
bei der Auswahl und Buchung von Ferien.
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Fussball ist immer noch eine klassische
Mdinnersportart. Wie passt das mit den
Frauen als entscheidende Zielgruppe
zusammen?

Christen: Die vergangene Fussball-WM
2006 in Deutschland hat gezeigt, dass
das Interesse der Frauen am Fussball
aktiv und passiv enorm gestiegen ist.
Sowohl auf internationaler als auch na-
tionaler Ebene wird der Frauenfussball
von den Verbanden stark gefordert. Und
Fussball wird in den ndchsten zwei Jah-
ren aufgrund der UEFA Euro 2008 im
eigenen Land natiirlich das dominante
Thema im Sport sein. Frauen konnen
mit Fussball also immer besser ange-
sprochen werden.

Der Grasshopper Club kimpft seit Jah-
ren um den Wiederanschluss an die Spit-
ze des Schweizer Fussballs. Gemessen
an den langjihrigen Investitionen mit
bisher bescheidenem Erfolg. Warum ha-
ben Sie sich GC geschnappt und nicht
den amtierenden Schweizer Meister FC
Ziirich, der neuerdings das Label Ihres
Konkurrenten TUI spazieren trdgt?

Christen: Wir haben uns bewusst fiir
GC entschieden. Dies, obwohl die Spon-
soringanfrage vom FC Ziirich zuerst bei
uns auf dem Tisch lag. Warum GC? Nun,
auch wenn der sportliche Leistungsaus-
weis der letzten Jahre eher von der Ver-
gangenheit als von der Gegenwart zehrt,
ist das Image des GC im Gegensatz zum
FC Ziirich nach wie vor elitirer angesie-
delt. Aufgrund der klaffenden Hohendif-
ferenz auf der Imageskala zwischen Ho-
telplan und GC sehen wir eine Chance,
GC als Lift in hohere Imagesphdren zu
nutzen und gleichzeitig unsere Marke
zu vitalisieren. Zum einen haben wir es
bei GC nicht mit irgendeinem Schweizer
Fussballklub zu tun, sondern mit dem
Rekordmeister, und zum andern verfiigt
GC traditionell iiber ein gutes Netzwerk
in der Wirtschaftsmetropole Ziirich, was
dem Klub einen elitdren Anstrich ver-
leiht und ihn von allen andern Klubs im
Schweizer Fussball — abgesehen vom
sportlichen Erfolg — klar unterscheidet.

Dann spielt es keine Rolle, wenn GC
sportlich keinen Erfolg haben wiirde
und die immerzu hohe Erwartungshal-
tung nicht erfiillen kénnte?

Christen: Natiirlich ist der sportliche
Erfolg von GC fiir uns sehr wichtig



und darf nicht ausgeklammert werden.
Haben wir auch nicht. Wiirde der Fall
eintreten, dass GC gegen den Abstieg
kdmpfen miisste, hitten wir wahrschein-
lich Probleme, unsere Zielsetzungen
erreichen zu konnen. In einem solchen
Fall bestiinde jedoch die Moglichkeit,
vorzeitig aus dem Vertrag aussteigen zu
konnen. Wir sehen aber optimistisch in
die Zukunft. Der Start in die neue Fuss-
ballsaison erfolgte fiir GC unter guten
Vorzeichen wie schon lange nicht mehr.

In der Axpo Super League 2006/2007
treten sich Hotelplan bei GC und TUI
beim Schweizer Meister FC Ziirich ge-
genseitig auf die Fiisse. Was soll denn
das bringen, ausser blaue Flecken fiir
Hotelplan und TUI?

Christen: Ob wir die Zielsetzungen
erreichen oder nicht, hdngt nicht allein
von einem moglichst exklusiven Auftritt
im Fussball ab, sondern auch von der
Integration und Umsetzung des Engage-
ments im Marketing.

Wie gross ist aus Ihrer Sicht beim Klub-
Sponsoring die Gefahr der kontrapro-
duktiven Polarisierung bei den Nicht-
GC-Fans, speziell bei den eingefleisch-
ten FC Ziirich-Fans? Warum haben Sie
nicht versucht auf nationaler Ebene im
Fussball breiter einzusteigen?

Christen: Weil die angestrebte Ima-
gekorrektur so nicht moglich gewesen
wire. Der nationale Schweizer Fussball
kann beim besten Willen nicht als eli-
tér eingestuft werden. In Bezug auf die
Polarisierung bei den Fans bin ich der
Meinung, dass ein Grossteil der Fuss-
ballfans an gutem Fussball interessiert
ist. Kann ein Klub in einem auslin-
dischen Wettbewerb teilnehmen, wie
schon der FC Basel oder der FC Thun
in der Champions League, findet in der
ganzen Schweiz eine gewisse Solidari-
sierung und Sympathiebekundung statt.
Klar, als Schweizer Meister ist nun der
FC Ziirich in der Champions-League-
Qualifikation. Das hilft dem Fussball
auf dem Platz Ziirich und indirekt wird
sicher auch GC profitieren konnen.

Hospitality im Ziircher Fussball ist spe-
ziell. Im Vergleich zu modernen Stadien
in der Schweiz ist das Qualitdtsniveau
praktisch gleich null. Zudem muss GC
die Hardturm-Infrastruktur wdhrend
der Bauphase im Letzigrundstadion mit

dem FC Ziirich teilen. Wie konnen Sie
mit der denkwiirdigen Hospitality-Situ-
ation im Hardturm leben, und das erst
noch bei Ihrem hohen Anspruch beziig-
lich der Imagepositionierung?

Christen: Gut! Ich finde, die voriiber-
gehende Situation mit dem FC Ziirich
im Hardturm ist fiir alle Beteiligten
akzeptabel geldst. Die Bediirfnisse des
GC als Heimklub und seiner Sponsoren
sind im Hardturm gut geregelt. Dass
wir in den nichsten Jahren nicht eine
Hospitality-Plattform wie in anderen
modernen Fussballstadien zur Verfii-

gung haben, ist bedauerlich, aber fiir
uns ist das nicht Match entscheidend.
Viel wichtiger ist das Fussballspektakel
auf dem Rasen und die stimmige At-
mosphdre. Umso mehr freuen wir uns
schon heute, in wenigen Jahren als Erste
die neuen Hospitality-Mdglichkeiten im
geplanten neuen Hardturm-Fussballsta-
dion von GC einweihen zu diirfen.

Wollen Sie die Sponsoringaktivitditen in
weiteren Regionen ausbauen, zumal der
Spitzenfussball in der Schweiz derzeit
nur noch in der deutschsprachigen Re-
gion (ausser FC Sion) stattfindet? Wie
wollen Sie die fehlende Abdeckung in
der Romandie erschliessen?

Christen: Im Sport bleibt es im Mo-
ment bei den zwei grossen Engage-
ments bei GC und den Lakers. Natiirlich
ist es schade, dass die Fussball-Meis-
terschaft derzeit praktisch nur in der
deutschsprachigen Schweiz spielt. Aber
auch das kann sich bekanntlich wieder
andern. Punktuell kann ich mir im Golf
das eine oder andere lokale Turnier vor-
stellen, jedoch immer unter der Voraus-
setzung, dass wir einen starken Produkt-

bezug herstellen konnen, sprich unsere
Golf-Ferien aktiv promoten konnen. In
Regionen, wo wir mit unserem Spon-
soring nicht oder zuwenig présent sind,
werden wir bei Bedarf mit klassischen
Kommunikationsmassnahmen aktiv.

Radsport ist ein zuverldssiger Lieferant
von grossen Negativschlagzeilen. War-
um tun Sie sich ein Engagement im Rad-
sport an? Hauptsache Publicity?

Christen: Nein. Wir betrachten die Six
Days mit ihrem neuen Konzept als eine
Art Versuchsplattform fiir uns. Der Auf-
tritt beschrinkt sich dabei auf ein Mann-
schaftssponsoring. Wenn es funktioniert
und wir unsere Zielsetzungen erreichen,
sprich spiirbare Integration unserer Rad-
Ferien, dann bleiben wir dabei. Funktio-
niert es nicht, sind wir wieder draussen.
So einfach ist das.

Konnen Sie sich vorstellen, im Erfolgs-
fall das Engagement im Radsport auszu-
bauen, beispielsweise bei der Ziiri Metz-
gete und anderen Rundfahrten?

Christen: Vorstellen kann ich mir viel.
Aber zum jetzigen Zeitpunkt kommt ein
Engagement im Radsport iiber das 6-Tage
Rennen hinaus nicht in Frage. Nicht zu-
letzt mit Seitenblick auf die hohe Ethik-
haltung der Migros wire ein Engagement
in einer Sportart mit massiven Doping-
problemen sehr schwierig fiir uns.

Was fiirchtet ein Sponsor am meisten:
Sportlicher Misserfolg, Dopingskandale
ohne Ende oder andere Betriigereien im
Sport?

Christen: Wenn alles miteinander pas-
siert, ist es natiirlich am schlimmsten!
Aber schlussendlich ist es immer die
Gesamtdimension von allem, dass heisst,
wie zum Beispiel einerseits die Mann-
schaft respektive das Sponsoringengage-
ment gegeniiber dem Misserfolg wirkt
und anderseits, wie es langfristig oder
kurzfristig vom Publikum sowie auch
von den Medien getragen wird. Selbst
bei gewissen Misserfolgen kann man ge-
starkt hervorgehen, was sich wiederum
positiv auf den Sponsor auswirken kann.
Es wird immer eine Gratwanderung sein,
bei der die Medien ihren Anteil haben.
Deshalb sind vertragliche Klauseln — wie
eine Vertragsidnderung bis zum komplet-
ten Ausstieg — sehr wichtig.

Interview: Jiirg Kernen
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Hotelplan — reif fur die Markenvitalisierung

ie Reisebranche hat sich nach
zwei schleppenden Jahren seit
dem verheerenden 11. Sep-
tember 2001 (Terroranschlag
auf das World Trade Center, New York)
weltweit erholt und auf einen soliden
Wachstumspfad zuriickgefunden. Allein
Herr und Frau Schweizer geben fiir ihre
Ferien gemiss Bundesamt fiir Statistik
jéhrlich tiber 23 Milliarden Franken aus
oder gut 3'000 Franken pro Kopf.
Wihrend nach aussen mit stabilem
Wachstum gute Ferienstimmung animiert
wird, tobt hinter den Kulissen ein hart um-
kampfter Markt zwischen ein paar weni-
gen grossen Reiseveranstaltern und einer
Vielzahl kleiner Veranstalter und Vermitt-
ler, die sich als Nischenanbieter mit ge-
ringsten Aufwendungen unermiidlich iiber
Wasser halten. Die Folge ist ein sich wei-
ter zuspitzender Preis- und Konkurrenz-
kampf. Dies zwingt die Tourismusbran-
che neben der kontinuierlichen Qualitats-
verbesserung zu neuen Vertriebsmodellen
und stellt die strategische Positionierung
von Reiseunternehmen beziehungsweise
der Marken in den Mittelpunkt. Zusétzlich
gefordert werden die Ferienanbieter von
der verstirkt einsetzenden Segmentierung
auf der Nachfrageseite. Auf starke Trends
— Individualtourismus, Wellness-Ferien,
spezifische Angebote fiir die wachsende
Zahl kaufkraftstarker Senioren, steigende
Reisehdufigkeit einerseits und sinkende
Aufenthaltsdauer anderseits — reagiert die
Reisebranche mit massgeschneiderten In-
dividual-Angeboten.

Auch in der Kommunikation findet auf
breiter Front ein Umdenkungsprozess
statt. Database gestiitztes CRM (Custo-
mer Relationship Management) nimmt
rasch an Bedeutung zu, ebenso die pro-
filierte Markenfithrung. Dabei setzt die
Branche immer mehr auf ergidnzende
Below-the-Line-Massnahmen, unter an-
derem Sponsoring. Prominente Beispie-
le aus jlingster Zeit sind der Einstieg von
TUI beim amtierenden Schweizer Meister
FC Ziirich und Hotelplan beim Schweizer
Rekordmeister Grasshopper Club.

Markenvitalisierung und Erlebniswelten
Ziel von Hotelplan im Sponsoring ist pri-
miér eine Imagekorrektur nach oben mit
einer akzentuierten Positionierung im Pre-

Hotelplan ist offizieller
Reiseveranstalter
der Miss Schweiz

Organisation.
Fotoshooting in
einem Hotelplan-
Resort in Spanien.

Golfparks und

Golf Trophys:
Plattform zur
Promotion von
Hotelplan-Golfreisen.

mium-Bereich. Hier ortet die zum Migros-
Konzern gehérende Reisegruppe akuten
Handlungsbedarf. Zwar verfiigt die Publi-
kumsmarke mit iiber 92 Prozent einen lan-
desweit hohen Bekanntheitsgrad (gestiitzt),
aber in den Kopfen der Zielgruppen schau-
kelt die Imagewahrnehmung als Anbieter
von unspektakuldren Standardprodukten
noch gemiitlich vor sich hin. Das passt je-

doch langst nicht mehr zu einem nationalen
Reiseunternehmen, das mit vielen eigenen
Reisemarken und strategischen Kooperati-
onen ein breites Kundensegment abdeckt
und das Angebot laufend der dynamischen
Marktentwicklung anpasst.

Ein weiteres Sponsoringziel von Ho-
telplan ist die Vitalisierung der Marke
durch den Einstieg in breitenwirksame
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und emotional starke Erlebniswelten. Da-
bei will Hotelplan den Bogen vom reinen
Imagetransfer bis hin zur Produktintegra-
tion spannen und damit dem im Sponso-
ring generell zunehmenden Business-As-
pekt Rechnung tragen. Dies besonders in
den Bereichen Golf und neu auch im Rad-
sport durch Integration von themenspezi-
fischen «Aktiv Ferien»-Angeboten. Als
weitere Integration bietet sich neu auch
TrendboXX an, die neue Lifestyle-Zone
auf hotelplan.ch, die Jungen und jung
Gebliebenen ausgefallene Reiseangebote
in fiinf Themenbereichen bietet: Beach,
Citybreaks, Outdoor und Lifestyle sowie
auch Events in populdren Sportarten und
im Trendsport.

Miss Schweiz sonnt bei Hotelplan

Lifestyle und ein Hauch Glamour bietet
das Sponsoring der Miss Schweiz Wahl
(9. September 2006). Hotelplan ist seit ei-

Sucht ein neues Image: Hotelplan als neuer Hauptsponsor
des Grasshopper Clubs ab der Fussballsaison 2006/2007.

nigen Jahren offizieller Reiseveranstalter
und fliegt die ausgewahlten 16 Kandida-
tinnen mitsamt Presse zum Fotoshooting
und Trainingscamp in ein erstklassiges
Ferien-Resort im Ausland, in diesem Jahr

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

nach Cambrils in Spanien. Eine publici-
tytrachtige PR-Plattform, der die Presse
in der Regel nicht widerstehen kann. Hier
wird das Produkt (Flug, Unterkunft) von
Hotelplan im Vorfeld der Wahlnacht zum
veritablen Leistungserbringer.

Radsportferien ankurbeln

Im Radsport ist Hotelplan neu beim auf-
erstandenen 6-Tage Rennen (28.12.2006
bis 2.1.2007) im Hallenstadion Ziirich
als Team-Sponsor priasent. Die Produk-
tanbindung erfolgt mit den Hotelplan
Radsportferien, die der Reiseveranstalter
seit vielen Jahren in Zusammenarbeit mit
dem ehemaligen Radprofi Max Hiirzeler
auf Mallorca und in Andalusien durch-
fiihrt. Neben dem Hotelplan-Markenauf-
tritt auf dem Teamtrikot, verschiedenen
Werbemassnahmen und Hospitality fiir
Kunden und Géste soll die Promotion der
Radsportferien im Zentrum der Aktivi-
titen im Hallenstadion
stehen.

Golf und Segeln
Im Golf nutzt Hotel-
plan primédr Synergien
mit der Migros, die auf
der Achse Lausanne bis
St. Gallen bereits sieben
Golfparks betreibt und
Hotelplan eine optimale
Plattform fiir die Promo-
tion ihrer Golfferien er-
moglicht. In der Reise-
branche sehr beliebt ist
beispielsweise die Ho-
telplan Golf Trophy im
Golfpark Otelfingen, die
in diesem Jahr bereits
zum 10. Mal durchge-
fiihrt wurde. Abgerundet
wird die lokale Prisenz
im Golf durch zusitzli-
che Partnerschaften mit
verschiedenen Golfklubs
in den Verkaufsregionen.
Speziell ist das Enga-
gement von Hotelplan
im Segelsport bei Swiss
Sailing als Sponsor der
«Swiss Optimisteny,
der kleinsten olympi-
schen Bootsklasse. Die-
ses Sponsorship nutzt
Hotelplan  hauptséch-
lich als Netzwerk-Platt-
form in der weiten Welt
des Schweizer Segelsports, der seinen
internationalen Stiitzpunkt bis 2007 be-
kanntlich in Valencia hat, dem spanischen
Austragungsort des America’s Cup 2007
und voriibergehenden Heimathafen des
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Schweizer Defenders Alinghi. Angestrebt
wir eine Partnerschaft als offizieller Reise-
veranstalter in der Schweiz fiir America’s
Cup Touristen im nichsten Jahr.

Sponsoren-Fussball-Derby

Gespannt sein darf man auf das Fussball-
Derby zwischen TUI und Hotelplan auf
dem Rasen: «Arbeiterklub» FC Ziirich
versus nobler «Spar-Klub» Grasshopper.
Traditionell sind sich die Fans der Stadt-
rivalen sportlich spinnefeind. Falsches
Sympathisieren kommt einer «Todstinde»
gleich. Da sind gewisse Identifikations-
probleme bei der anvisierten Zielgrup-
pe im Fussball beider Reiseveranstalter
wohl nicht ganz auszuschliessen. Starke
Polarisierung und nagende Gewissens-
bisse sind vorprogrammiert. Inwieweit es
nach innen, bei den Mitarbeitenden von
TUI und Hotelplan, gar ein Akt seelischer
Grausamkeit darstellt, werden wir nie er-
fahren. Wie auch immer: Fiir emotionalen
Gesprichsstoff wird weit liber die Region
Ziirich hinaus gesorgt sein, der damit ei-
nen wichtigen Beitrag zur Zielerreichung
liefern kann.

Umsetzung Fussball

GC und FC Ziirich werden in der neuen
Saison eine Art Hassliebe entwickeln, zu-
mal im Letzigrund derzeit umfassend ge-
baut wird und der obdachlose Heimklub
seine Spiele nun bei GC im Stadion Hard-
turm austragen muss. Fiir den FC Ziirich
bleibt der Eindruck vor Ort bei GC zwar
praktisch derselbe wie auf der Baustelle
im Letzigrund, aber es steht ihnen zumin-
dest ein gehegter Rasen und eine gepfleg-
te Tribline fiir den geneigten Fussball-
Nostalgiker zur Verfiigung.

Hotelplan nutzt die Fussballplattform
GC einerseits fiir Branding, mit Schwer-
punkt Trikotwerbung — auf sdmtlichen
GC-Mannschaften vom A-Team bis zu
den Junioren — und Bandenwerbung
plus Logen im Hardturm. Anderseits flir
Hospitality im Hinterhof des Stadions mit
einer fussballambienten Zeltinfrastruktur,
die mit Unterstiitzung von Hotelplan auf
diese Saison hin nachgebessert wurde.
Weitere Umsetzungsmassnahmen werden
noch in diesem Jahr in enger Zusammen-
arbeit mit dem neu besetzten Club-Ma-
nagement entwickelt, insbesondere im
Bereich Eventmarketing bis hin zur Pro-
duktintegration von Fan-Reisen und ge-
nerell Fussball-Reisen ins Ausland. Nicht
umsonst wird ein gewisser Teil des Spon-
sorings mit Barterleistungen, sprich Fliige
und Hotelunterkunft, abgegolten. Denk-
bar wire zudem ein punktueller Fussball-
Ticketverkauf iiber das »
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Bei den Rapperswil-dona Lakers emotionalisiert Hotelplan als Generalsponsor.

» Reisebiironetz von Hotelplan mit
schweizweit tiber 100 Filialen. Die erste
Saison wird noch als Lehrjahr angepfif-
fen und dient als Basis fiir die Weiterent-
wicklung von integrierten Marketing- und
Kommunikationsmassnahmen.

Mit Lakers auf Glatteis

Auf Glatteis bewegt sich Hotelplan im
Eishockey, seit sieben Jahren treu ver-
bunden mit den Rapperswil-Jona Lakers.
Hotelplan ist Generalsponsor des Klubs,
der besonders dadurch auffallt, dass er
in der obersten Liga trotz gelegentlichen
Hohenfliigen am wenigsten aufféllt be-
zichungsweise polarisiert. Sei‘s drum:
Eishockey zdhlt in der Schweiz zu den
populérsten Sportarten mit national star-
ker TV-Priasenz. Allein in der Vorrunde
brachte es Hotelplan im letzten Jahr auf
viel Logoprdsenz im Schweizer Fernse-
hen. Das Erreichen der Play-Off’s gilt als
kommunikatives Sahnehdubchen (Saison
2005/2006 im Halbfinal ausgeschieden).
Zudem profitiert Hotelplan kiinftig vom
neuen Eisstadion, der Diners Club Are-
na. Das neue Lido verfiigt nun iiber eine
schmucke, den Verhéltnissen angepasste
Infrastruktur samt modernen Logen und
Catering-Betrieb, die alle Anspriiche im
VIP-Bereich abdecken kann.

Engagement fiir Mensch und Umwelt
Was dem Migros-Konzern das Kulturpro-
zent bedeutet, ist bei Hotelplan das Enga-
gement fiir Mensch und Umwelt. Seit An-

fang der 90er-Jahre engagiert sich Hotel-
plan fiir die Umwelt und nimmt damit in
der Branche eine Pionierrolle ein. In Er-
kenntnis, dass ein nachhaltiger betriebs-
wirtschaftlicher Erfolg im Tourismus nur
im Einklang mit einer intakten Umwelt
einhergehen kann, fiihrte intern zur Aus-
arbeitung eines umfassenden Okoplans.
Nach dem Prinzip der Nachhaltigkeit
sollen 6konomische, dkologische und ge-
sellschaftliche Aspekte gleichberechtigt
beriicksichtigt werden. Die zahlreichen
Aktivititen sollen im tdglichen Handeln
einfliessen und Branchenstandards setzen.
Dass diese Werthaltung nicht einfach zu
blossen Lippenbekenntnissen verkommt,
schuf Hotelplan intern den Posten eines
Umweltbeauftragten. Zu den wichtigsten
Instrumenten gehéren der Versand von
Hotel-Checklisten in Verbindung mit der
Vergabe von Hotelplan-Umwelt-Awards,
die Publikation von Nachhaltigkeitsbe-
richten und der im Jahr 2001 lancierte
Umweltfranken.

Umweltfranken und «Code of Conduct»
Der Umweltfranken dient der Hotelplan
Gruppe zur Finanzierung von nachhal-
tigen Tourismusprojekten, fir Umwelt-
schutzbemithungen von Partnern an
Hotelplan-Destinationen und fiir die
Soforthilfe bei Naturkatastrophen, wie
beispielsweise das Projekt Hilfsgiiter fiir
Tsunami-Opfer auf den Malediven im
Jahr 2005. Das Geld stammt aus einem
Ertragsteil des Hotelplan-Kataloges «Fe-
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Besuchen Sie
doch mal solche
Auswartsspiele!

sic wenen. ffolefplan

Inseratsujet mit Integration Fussball/GC.

rien am Meer» und «Ferne Traumstrande»
(je funf Franken pro Passagier) und wird
in einem speziellen Fonds gedufnet. Uber
die Zuteilung des jahrlich sechsstelligen
Betrages entscheidet der Hotelplan-Um-
weltausschuss.

Hotelplan ist bisher das einzige Reiseun-
ternehmen in der Schweiz, das den «Code
of Conduct» der Kinderrechtsorganisati-
on ECPAT (ecpat.org) im November 2003
unterzeichnet hat und damit den Kampf
gegen die sexuelle Ausbeutung von Kin-
dern und Jugendlichen im Tourismus ak-
tiv unterstiitzt. jk

Hotelplan Gruppe 2005
www.hotelplan.ch

Umsatz: 1,728 Mrd. Franken
(- 8,6 Prozent zu 2004)

Passagiere: 1,891 Mio.
(- 5,4 Prozent zu 2004)

Mitarbeitende: 3'109
Filialnetz: ca. 120 Reiseburos (Schweiz)

Reiseveranstalter/Labels

Hotelplan, Esco, M-Travel, Royal Tours,
Tourisme pour Tous, flybelair.com,
Interhome, First Business Travel,
Easy-Ferien.ch, Inghams Travel, Turisanda,
Dornbierer Reisen, Utoring, travel.ch
Fluggesellschaft

Belair

Hotels/Clubs/Bungalows
Horizonte

Quelle: Hotelplan 2006



