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DÜSSELDORF. Billig fliegen mit
Germanwings, günstig fahren mit
Skoda. Die beiden Marken stehen
nicht nur für niedrige Preise, sie sind
zugleich Teil von umfangreichen
Markengebilden, deren unteres Ende
sie darstellen: Die Konzerne Luft-
hansa und Volkswagen, die für ihre
Qualitätsprodukte zu Qualitätsprei-
sen bekannt sind, setzen auf Mehr-
markenstrategien. Und diese finden
immermehrNachahmer.

Der VW-Konzern vereint neben
VW und Audi unter anderem Skoda,
Seat, Lamborghini und Bugatti unter
einemDach, bald auch Porsche. Luft-
hansa hingegen hat neben den Mar-
ken Swiss, Germanwings, Air Dolo-
miti und AUA auch Beteiligungen an
Fluglinienwie SNBrussels.

Für vieleUnternehmen ist es inte-
ressant, mehrere Marken zu führen.
Denn gerade für Firmen, die teurere
und gleichzeitig günstigere Produkte
anbieten, sind unterschiedlicheMar-
ken wichtig. „In vielen Branchen
lässt sich der Markt durch verschie-
dene Preislagen besser abdecken“,
sagt Franz-Rudolf Esch, Marketing-

professor der Universität Gießen.
Wer unter einem Namen ein günsti-
ges Produkt einführe, der schadewo-
möglich dem altenMarkennamen.

Trotzdem gilt: „Mehrmarkenstra-
tegien sind nur sinnvoll, wenn der
Kunde unterscheiden und die Leis-
tungen zuordnen kann“, sagt Sven
Henkel von der Universität St. Gal-
len. Verbraucher können zwischen
unterschiedlichen Qualitäten nur

schwer unterscheiden – ist ein Audi
wirklich besser als ein VW, wenn
viele Bauteile ähnlich sind? Ist ein
Lufthansa-Flug besser als einer mit
Germanwings? Gegen die soge-
nannte Verwässerung einer Marke
hilft nur eins: Marken klar voneinan-
der trennen. Und das gelingt gerade
der Lufthansa. „Germanwings muss
gar nicht mit Lufthansa verbunden
sein“, sagt eine Sprecherin. So kann
Lufthansa bei den Billigfliegern mit-
mischen, die dortigen Gewinne ein-
fahren und selbst weiter als sicherer
Premiumanbieter gelten.

Ähnlich funktioniert dasbeiVolks-

wagen. „Das Markenerlebnis ist für
den Kunden ganz wichtig“, sagt ein
Sprecher. Der Audi-Fahrer möchte
eben keinen Seat und dem Skoda-Be-
sitzer fehlt das Kleingeld für den
Lamborghini. Bereits 1965 hat VW
den Vorgänger von Audi übernom-
menund immer als eigeneMarkewei-
tergeführt. Marken sind eine eigene
Größe und binden Kunden. „Grund-
sätzlich ist es sinnvoll, zwischen
Sport-, Luxus- undVolkswagenzuun-
terscheiden“, sagt Marketingexperte
Henkel. Volkswagen habe jedoch
eher zuvieleMarken, die sich sehr äh-
nelten. Er sieht eine Annäherung von
Seat und Skoda an VW. „Umgekehrt
fließenAudi-Innovationen schnell in
VW-Modelle ein.“ Aus Hersteller-
sicht sind solche Effekte gewünscht.
„Wir haben eine ganz andere Mög-
lichkeit, Grundlagenforschung zu be-
treiben, von der alleMarken profitie-
ren“, sagt ein VW-Sprecher. So
könne VW eine neue Batterie direkt
in allen Marken einsetzen, Gleiches
gelte für Klimaanlagen und Elektro-
nik, aber auch für die Unterneh-
mens-IT. „Je größer ein Unterneh-

men, um so rentabler ist es“, sagt der
VW-Sprecher. Im VW-Verbund ha-
bendieAutomarken eine großeWirt-
schaftskraft. Durch die Größe kann
man Skaleneffekte, also Größenvor-
teile, nutzen. Ein Beispiel ist der Ein-
kauf von Rohstoffen und Bauteilen.
„Bei unserem Volumen bekommen
wir ganz andere Konditionen.“

Lufthansa hat die Mehrmarken-
strategie erst 2005 mit dem Zukauf

der Swiss gestartet. Bisher hat der
Kranich die Markennamen erhalten.
„Wir haben die Marken behalten,
weil die Kunden sie kennen und ihr
vertrauen“, sagt eineLufthansa-Spre-
cherin. Damit könne man die lokalen
Zielgruppen in Italien, der Schweiz
undÖsterreich ansprechen.

Doch eine Mehrmarkenstrategie
hat auch ihre Nachteile. Allen voran:
die Kosten. „Für jede Marke braucht
man ein eigenes Kommunikations-
budget“, sagt Wissenschaftler Hen-
kel. Schließlich werde ein Audi an-
ders beworben als ein Skoda. Frag-
lich ist auch, welche GewinneUnter-

nehmenmit ihrenMarken einfahren.
Bei großen Konsumgüterkonzernen
wie Henkel oder Procter & Gamble
werden diemeistenGewinnemitwe-
nigenMarken gemacht.

Und noch etwas spricht gegen zu
viele Marken: Verbraucher sind im-
mer besser informiert. Schnell sind
im Internet die Bauteile, der Ver-
brauch und die Höchstgeschwindig-
keit verglichen. Genauso schnell die
Preise und Bewertungen für Flugrei-
sen. Wenn die Qualität der Marken
immer ähnlicher wird, stellt sich die
Frage, warum der Verbraucher das
teurere Produkt wählen soll.

Hat ein Unternehmen viele Mar-
ken, so verwirre das dieKunden eher,
sagt Henkel. Er sieht daher eine Ten-
denz zu starken Dachmarken – Swiss
und Germanwings würden also auch
mit dem starken Lufthansa-Namen
beworben. So macht das bereits die
Hautpflegemarke Nivea. Auf allen
Produkten prangt das blaue Logomit
der weißen Schrift. Namenszusätze
wie „Sun“ oder „Men“werden alsUn-
termarken eingesetzt.

Kirsten Krumrey

Tücken der Mehrmarkenstrategien

JOACHIMHOFER | MÜNCHEN

Sanft kräuseln sich die Wellen in
dem hellblauen Swimmingpool.
Mehr als ein kleiner Ausschnitt eines
vonder SonnebeschienenenBecken-
randes ist auf dem Foto nicht zu se-
hen. Die Frontseite des neuen Air-
tours-Katalogs könnte problemlos
als Cover eines Bildbandes durchge-
hen.Nur die in dezentemGrau gehal-
tene Schrift signalisiert, dass es sich
nicht um ein Buch handelt, sondern
um Werbung für luxuriöse Urlaubs-
reisen.

Der edle Katalog, auf festem Pa-
pier gedruckt und durchgehend mit
Hochglanzbildern bestückt, ist das
sichtbarste Zeichen einer Neuaus-
richtung, mit der Tui seiner in die
Jahre gekommenen Nobeltochter
neues Leben einhauchen möchte.
Airtours gibt es seit über 40 Jahren,
und nach Ansicht der Tourismusex-
perten aus Hannover ist es höchste
Zeit, den Kunden ein neues Bild der
Marke zu vermitteln, um gegen die
Wettbewerber im Luxussegment zu
bestehen. „Wir müssen zwei Dinge
deutlich machen: wer wir sind und
für wen wir da sind“, sagt Airtours-
Chefin Kirsten Feld-Türkis.

Es ist in der Reisebranche keine
Selbstverständlichkeit, dass sich die
Manager viele Gedanken über die
Marke machen. Die Folge: Während
die Deutschen ihr Auto, ihre Turn-
schuhe und auch die Pullover oft
über Jahre hinweg bei ein und dersel-
ben Firma kaufen, scheren sich die
Menschen wenig darum, mit wel-
chem Veranstalter sie in den Urlaub
fahren. „Die Touristikuntenehmen
müssen endlich Markenartikler wer-
den“, zeigt sich Jörg Meurer über-
zeugt. So könne die Industrie die
schon seit langem unter Druck gera-
tenen Margen erhöhen, meint der
Partner der Münchener Unterneh-
mensberatung Keylens.

Meurer hat gemeinsam mit der
Airtours-Geschäftsführung in den
vergangenenMonaten analysiert, auf
welchem Gebiet die Marke künftig
am erfolgreichsten sein könnte. He-
rausgekommen ist eine neue Positio-
nierung: „Unsere Zielgruppe sind
Menschen mit viel Geld, das sie
selbst verdient haben“, sagt Feld-Tür-
kis. „Social Climber“ nennen die Air-
tours-Verantwortlichen diese Ziel-
gruppe, auf die jetzt das gesamte Ge-
schäft abzielt.

Dies seien Leute, so die Manage-
rin, die anderen durchaus zeigenwol-
len, was sie sich leisten können. Des-
halb auch der aufwendig gestaltete
Katalog, den die Kunden gerne auch
auf demCouchtisch liegen lassen sol-
len, so zumindest der Wunsch der
Touristiker, wenn Besuch kommt.

Der Fokus auf eineMarke, von der
ganz klar ist, für was sie steht, ist
nach Ansicht von Franz Maximilian
Schmid-Preissler der richtige Weg.
Der Unternehmensberater vom Te-
gernsee unterstützt seit zwei Jahren
„Best of the Alps“, ein Zusammen-

schluss von zwölf Ferienorten in den
Alpen, alles bekannte Namen wie St.
Moritz, Kitzbühel oder Lech. „Es ist
wichtig, sich aus dem Wirrwarr der
Touristikindustrie abzusetzen“, sagt
Schmid-Preissler. Deshalb hätten
sich die Ferienorte zusammenge-
schlossen, um eine gemeinsame
Marke zu schaffen, die ein eindeuti-
ges Versprechen einlöse: Wer in ei-
ner der Gemeinden der Vereinigung
seinen Urlaub verbringe, der könne
sicher sein, dort über alle Segmente
hin ein ordentliches Preis-Leistungs-
Verhältnis zu bekommen.

Genauso deutlich soll künftig
sein, fürwasAirtours steht. Der hohe
Anspruch der Nobelmarke werde
von der Buchung bis zur Heimreise
sichtbar sein, verspricht Feld-Türkis.
Das bedeutet mitunter heftige Ein-
schnitte: „Wir haben alleHotels raus-
geworfen, die nicht auf dieMarke ein-
zahlen.“

Und auch was die Anzahl der Ver-
kaufsstellen angeht, schaut dieMana-
gerin genau hin. In Deutschland ver-
treiben 400 speziell ausgebildete
Partner die Edeltouren. Zum Ver-
gleich: Den Urlaub der Konzernmut-

ter Tui können dieMenschen hierzu-
lande in 9 500 Reisebüros buchen.

„Alle wichtigen Teile der Kunden-
kontaktkette müssen markenkon-
form ausgerichtet sein“, bekräftigt
Berater Meurer. Ein Beispiel: So sei
ein individueller Hoteltransfer, der
dem Gast seinen besonderen Status
vor Augen führt, genauso wichtig
wie eine opulent gestaltete Lobby
des Ferienhotels.

Airtours war in den späten 60er-
und frühen 70er-Jahren einer der Pio-
niere des deutschen Ferntourismus
undhatte als ersterAnbieter auf Lini-
enflüge gesetzt. Mit der Zeit bekam
die Firma allerdings immer mehr
Konkurrenz durch Spezialanbieter,
die sich ebenfalls um eine zahlungs-
kräftige Klientel bemühten. Airtours
war eine von vielen, fast beliebig aus-
tauschbarenMarken geworden.

Jetzt setzt das Unternehmen auf
ausgefallene Reiseideen wie Gorilla-
Trekking im Regenwald von Ruanda,
vor allem aber auf kompromisslos
guteHotels von der Klasse eines Raf-
fles in Singapur oder des Grand Ho-
tel Heiligendamm. Nach oben hin
sind den Preisen keine Grenzen ge-
setzt, vom Städtetrip für 1 000 Euro
nach Wien, Paris oder Bangkok bis
zumVillenurlaub mit der Familie für
100 000 Euro wird alles geboten, wo
sich der vermögende Selfmade-Mil-
lionärwohlfühlen könnte.

Nur eines macht Airtours-Chefin
Feld-Türkis noch immer Sorgen: Es
gibt Momente während einer Reise,
da hat sie so gar keinen Einfluss auf
den Ablauf. Während der Einreise –
etwa in die USA – sind die Kunden
ganz auf sich allein gestellt. Und ge-
rade dort kann esmitunter richtig un-
angenehm werden. Nicht schön für
eine Marke, die einer anspruchsvol-
len Klientel perfekte Ferien bieten
möchte.

D iese Art Room-Service ist nicht
für jedermann. Die junge Dame

ist zwar erschienen, um dem Gast
im Bett behilflich zu sein, aber das
hier bedeutet nur, dass sie Kabel an
diverse Körperteile montiert. An-
derswo kann man sich kleine Spei-
sen, Spielfilme und spezielle Kissen
aufs Zimmer holen, in der spani-
schen Hotelkette Hospes das „Lean
to Sleep“-Programm.Wer das bucht,
bekommt ein Teammitglied von Dr.
Eduard Estivill mit einem Polysom-

nographen aufs Zimmer. Ersterer ist
ein Mediziner, der ein Programm
zur Bekämpfung von Schlaflosigkeit
entwickelt hat, und Letzteres einGe-
rät, das misst, wie und wann der
Gast schläft. Die Hotelgruppe mit
Vier- und Fünfsterne-Häusern will
mit Schlafcoaching, Yogaklassen,
spezieller Ernährung und einer ent-
spannenden Umgebung selbst das
nervöseste Versuchskaninchen von
Gast in den Schlummerwiegen.

Klingt leicht durchgeknallt?
Nicht für Gastronomen mit Auslas-
tungsproblemen. Zimmer vermie-
ten kann inzwischen fast jeder, doch
von allein läuft kaum noch ein La-
den, weder im mittleren noch im
Premium-Segment. Im Luxus- und
auch im Massentourismus schlägt
die Wirtschaftskrise auch auf die
Reiselust durch, die Buchungen ge-
hen zurück. Nicht nur der deutsche
Reiseweltmeister ist zögerlicher ge-
worden, auch andereNationalitäten
halten ihr Geld zusammen und blei-
ben lieber zu Hause, allen voran die
einst so dollarreichen Amerikaner.
Und wer nicht aufs Geld achten
muss, ist verwöhnter denn je und
sucht nicht nur nach einem Hotel-
bett, sondern nach einem Erlebnis.

Wer zahlende Gäste will, muss
sich also was einfallen lassen. Da
gibt es einmal den guten alten
Sport, doch gastronomisch richtig
vermarktbar ist der nur erweitert
um ein paar würzige Zutaten wie
Liebesglück, Traditionsbewusst-
sein oder Abenteuerlust: Das „Ten-

nis Lovers Unite“-Angebot für Pär-
chen im Marriott im kalifornischen
Palm Springs zielt auf Ersteres: erst
schlagen, dann küssen. Der Golf-
kurs imRosapennaHotel&GolfRe-
sort im irischen County Donegal
hingegen findet auf einem Green
statt, das schon in den 1860er-Jah-
ren von einemvierfachenGewinner
der British Opens gestaltet wurde.
Nichts davon wird im Pristava Le-
pena gebraucht, in den Bergen über
dem slowenischen Socatal. Das ist
ein Hoteldorf mit Pferden, auf de-
nen der abenteuerlustige Gast in
den umliegenden hochalpinen Na-
tionalpark entschwinden darf.

Lieber ins Ritz? Kein Problem,
doch da bedeutet Körperertüchti-
gung vor allemdieVerwendung von
Messer und Gabel. Hotels, in denen
der Gast einmal gut speist, gibt es
im Dutzend, deswegen versucht die
Ritz-Escoffier-Schule in Paris den
Leuten beizubringen, wie sie dauer-
haft gut essen. Sie sollen beim Kü-
chenchef kochen lernen, vom Um-
gang mit Pilzen bis hin zur Zuberei-
tung eines familiärenWeihnachtses-
sens.Dafürmuss sich derGast aller-
dings drei Tage lang an den Profi-
herd stellen. Wer danach noch
Kräfte hat, zieht um ins Plaza Athé-
née, um dort vom Sommelier, der
auch Alain Ducasses 35 000-Fla-
schen-Weinkeller unter sich hat, zu
erfahren,welchesTröpfchender ele-
ganteGastgeber zuwelchemAnlass
reicht. Beides auf einmal lernen
geht auch, allerdings muss sich der
Gourmanddafür nachAustralienbe-
mühen. Im Weinanbaugebiet Clare
Valley steht das Hotel Thorn Park,
wo unter der Woche die Topköche
der Region Stunden geben, und am
Wochenende geht’s auf dieWeingü-
ter. Merke: Auch Lukullus-Touris-
mus läuft, muss aber mit einem gro-
ßen Namen vermarktet werden –
odermit einer attraktiven Location.

Auch wer den Gast mit geistiger
Nahrung zum Zücken der Kredit-
karte verlockenwill,mussmehr bie-
ten als die Kreativkurse der lokalen
VHS. In Dublins Shelbourne Hotel
oder in Edinburghs Sheraton Grand
gibt es genealogische Butler, die
dem Gast beibringen, wie man ei-
nen Ahnenbaum erstellt und Ar-
chive nach Vorfahren durchwühlt.
Erlebnis ist halt auch beim Schlafen
Trumpf – und wenn es bloß die Ka-
bel der Schlafklinik sind.

littmann@brandinsider.com

„Blu“ ist in denKöpfenvielerKonsu-
menten fest verankert.Wenndie
WerbefigurderElektronikketteSa-
turn, einweiblichesWesenmit ble-
chernerStimme, zumBeispiel „Wir
hassen teuer“ zischt–oderden
Kultslogan „Geiz ist geil“ anstimmt.
UnddieKameraüber ihremetalle-
nenKurven fährt. DochdieDame
wirdnachzehn Jahrenausrangiert.
IhrAmtübernimmtderAltrocker
AliceCooper. In derneuenSaturn-
KampagnemimterdenWirt einerbi-
zarrenWeltraumkneipe, derdieSor-
genundNöte seiner sich zuprosten-
denAliens lockermit „Alles eine
Frageder Technik“ kommentiert.
DieAuswahl desneuenSaturn-Wer-
begesichts ist durchausoriginell,
auchwenndie japanischeElektro-
markeSony es erst imSommer für
ihreDienste eingespannt hat.Doch
mankanndenKreativenderAgen-
turScholz & Friendsschwerlich vor-
werfen, siewürdenaufbreit ausge-
tretenenPfadenwandeln. Im Gegen-
teil.Mit demweltbekanntenUS-Sän-
ger setzensie demKonkurrenten
MediaMarkt, dermit demdeut-
schenKomikerOlli Dietrich eben-

falls auf derHumorspurwirbt, einen
dickenBrockenvordieNase.Der
sperrigeRockveteranmit demei-
genwilligenMake-up ist alles andere
alsweichgespült undpasst somit
hervorragendzur technikaffinen
Zielgruppe.Mandarf gespannt sein,
wieMediaMarkt aufdiesenCoup
reagiert. bia

MARKEN-ZEICHEN

Erlebnis-Schlummern
in Edelherbergen

Partner der
Markenberatung
Brandinsider
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ACHTUNG, KAMPAGNE!

Tui hofft auf die Macht der Marke
Tochterunternehmen Airtours will sein Profil schärfen und vermögende Aufsteiger anlocken

„Water Villa Bedroom“ heißt die feudale Nachtstätte aus demAirtours-Katalog.
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Trend zu starken DachmarkenVerwässerung der Marken droht
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DÜSSELDORF. Billig fliegen mit
Germanwings, günstig fahren mit
Skoda. Die beiden Marken stehen
nicht nur für niedrige Preise, sie sind
zugleich Teil von umfangreichen
Markengebilden, deren unteres Ende
sie darstellen: Die Konzerne Luft-
hansa und Volkswagen, die für ihre
Qualitätsprodukte zu Qualitätsprei-
sen bekannt sind, setzen auf Mehr-
markenstrategien. Und diese finden
immermehrNachahmer.

Der VW-Konzern vereint neben
VW und Audi unter anderem Skoda,
Seat, Lamborghini und Bugatti unter
einemDach, bald auch Porsche. Luft-
hansa hingegen hat neben den Mar-
ken Swiss, Germanwings, Air Dolo-
miti und AUA auch Beteiligungen an
Fluglinienwie SNBrussels.

Für vieleUnternehmen ist es inte-
ressant, mehrere Marken zu führen.
Denn gerade für Firmen, die teurere
und gleichzeitig günstigere Produkte
anbieten, sind unterschiedlicheMar-
ken wichtig. „In vielen Branchen
lässt sich der Markt durch verschie-
dene Preislagen besser abdecken“,
sagt Franz-Rudolf Esch, Marketing-

professor der Universität Gießen.
Wer unter einem Namen ein günsti-
ges Produkt einführe, der schadewo-
möglich dem altenMarkennamen.

Trotzdem gilt: „Mehrmarkenstra-
tegien sind nur sinnvoll, wenn der
Kunde unterscheiden und die Leis-
tungen zuordnen kann“, sagt Sven
Henkel von der Universität St. Gal-
len. Verbraucher können zwischen
unterschiedlichen Qualitäten nur

schwer unterscheiden – ist ein Audi
wirklich besser als ein VW, wenn
viele Bauteile ähnlich sind? Ist ein
Lufthansa-Flug besser als einer mit
Germanwings? Gegen die soge-
nannte Verwässerung einer Marke
hilft nur eins: Marken klar voneinan-
der trennen. Und das gelingt gerade
der Lufthansa. „Germanwings muss
gar nicht mit Lufthansa verbunden
sein“, sagt eine Sprecherin. So kann
Lufthansa bei den Billigfliegern mit-
mischen, die dortigen Gewinne ein-
fahren und selbst weiter als sicherer
Premiumanbieter gelten.

Ähnlich funktioniert dasbeiVolks-

wagen. „Das Markenerlebnis ist für
den Kunden ganz wichtig“, sagt ein
Sprecher. Der Audi-Fahrer möchte
eben keinen Seat und dem Skoda-Be-
sitzer fehlt das Kleingeld für den
Lamborghini. Bereits 1965 hat VW
den Vorgänger von Audi übernom-
menund immer als eigeneMarkewei-
tergeführt. Marken sind eine eigene
Größe und binden Kunden. „Grund-
sätzlich ist es sinnvoll, zwischen
Sport-, Luxus- undVolkswagenzuun-
terscheiden“, sagt Marketingexperte
Henkel. Volkswagen habe jedoch
eher zuvieleMarken, die sich sehr äh-
nelten. Er sieht eine Annäherung von
Seat und Skoda an VW. „Umgekehrt
fließenAudi-Innovationen schnell in
VW-Modelle ein.“ Aus Hersteller-
sicht sind solche Effekte gewünscht.
„Wir haben eine ganz andere Mög-
lichkeit, Grundlagenforschung zu be-
treiben, von der alleMarken profitie-
ren“, sagt ein VW-Sprecher. So
könne VW eine neue Batterie direkt
in allen Marken einsetzen, Gleiches
gelte für Klimaanlagen und Elektro-
nik, aber auch für die Unterneh-
mens-IT. „Je größer ein Unterneh-

men, um so rentabler ist es“, sagt der
VW-Sprecher. Im VW-Verbund ha-
bendieAutomarken eine großeWirt-
schaftskraft. Durch die Größe kann
man Skaleneffekte, also Größenvor-
teile, nutzen. Ein Beispiel ist der Ein-
kauf von Rohstoffen und Bauteilen.
„Bei unserem Volumen bekommen
wir ganz andere Konditionen.“

Lufthansa hat die Mehrmarken-
strategie erst 2005 mit dem Zukauf

der Swiss gestartet. Bisher hat der
Kranich die Markennamen erhalten.
„Wir haben die Marken behalten,
weil die Kunden sie kennen und ihr
vertrauen“, sagt eineLufthansa-Spre-
cherin. Damit könne man die lokalen
Zielgruppen in Italien, der Schweiz
undÖsterreich ansprechen.

Doch eine Mehrmarkenstrategie
hat auch ihre Nachteile. Allen voran:
die Kosten. „Für jede Marke braucht
man ein eigenes Kommunikations-
budget“, sagt Wissenschaftler Hen-
kel. Schließlich werde ein Audi an-
ders beworben als ein Skoda. Frag-
lich ist auch, welche GewinneUnter-

nehmenmit ihrenMarken einfahren.
Bei großen Konsumgüterkonzernen
wie Henkel oder Procter & Gamble
werden diemeistenGewinnemitwe-
nigenMarken gemacht.

Und noch etwas spricht gegen zu
viele Marken: Verbraucher sind im-
mer besser informiert. Schnell sind
im Internet die Bauteile, der Ver-
brauch und die Höchstgeschwindig-
keit verglichen. Genauso schnell die
Preise und Bewertungen für Flugrei-
sen. Wenn die Qualität der Marken
immer ähnlicher wird, stellt sich die
Frage, warum der Verbraucher das
teurere Produkt wählen soll.

Hat ein Unternehmen viele Mar-
ken, so verwirre das dieKunden eher,
sagt Henkel. Er sieht daher eine Ten-
denz zu starken Dachmarken – Swiss
und Germanwings würden also auch
mit dem starken Lufthansa-Namen
beworben. So macht das bereits die
Hautpflegemarke Nivea. Auf allen
Produkten prangt das blaue Logomit
der weißen Schrift. Namenszusätze
wie „Sun“ oder „Men“werden alsUn-
termarken eingesetzt.

Kirsten Krumrey

Tücken der Mehrmarkenstrategien

JOACHIMHOFER | MÜNCHEN

Sanft kräuseln sich die Wellen in
dem hellblauen Swimmingpool.
Mehr als ein kleiner Ausschnitt eines
vonder SonnebeschienenenBecken-
randes ist auf dem Foto nicht zu se-
hen. Die Frontseite des neuen Air-
tours-Katalogs könnte problemlos
als Cover eines Bildbandes durchge-
hen.Nur die in dezentemGrau gehal-
tene Schrift signalisiert, dass es sich
nicht um ein Buch handelt, sondern
um Werbung für luxuriöse Urlaubs-
reisen.

Der edle Katalog, auf festem Pa-
pier gedruckt und durchgehend mit
Hochglanzbildern bestückt, ist das
sichtbarste Zeichen einer Neuaus-
richtung, mit der Tui seiner in die
Jahre gekommenen Nobeltochter
neues Leben einhauchen möchte.
Airtours gibt es seit über 40 Jahren,
und nach Ansicht der Tourismusex-
perten aus Hannover ist es höchste
Zeit, den Kunden ein neues Bild der
Marke zu vermitteln, um gegen die
Wettbewerber im Luxussegment zu
bestehen. „Wir müssen zwei Dinge
deutlich machen: wer wir sind und
für wen wir da sind“, sagt Airtours-
Chefin Kirsten Feld-Türkis.

Es ist in der Reisebranche keine
Selbstverständlichkeit, dass sich die
Manager viele Gedanken über die
Marke machen. Die Folge: Während
die Deutschen ihr Auto, ihre Turn-
schuhe und auch die Pullover oft
über Jahre hinweg bei ein und dersel-
ben Firma kaufen, scheren sich die
Menschen wenig darum, mit wel-
chem Veranstalter sie in den Urlaub
fahren. „Die Touristikuntenehmen
müssen endlich Markenartikler wer-
den“, zeigt sich Jörg Meurer über-
zeugt. So könne die Industrie die
schon seit langem unter Druck gera-
tenen Margen erhöhen, meint der
Partner der Münchener Unterneh-
mensberatung Keylens.

Meurer hat gemeinsam mit der
Airtours-Geschäftsführung in den
vergangenenMonaten analysiert, auf
welchem Gebiet die Marke künftig
am erfolgreichsten sein könnte. He-
rausgekommen ist eine neue Positio-
nierung: „Unsere Zielgruppe sind
Menschen mit viel Geld, das sie
selbst verdient haben“, sagt Feld-Tür-
kis. „Social Climber“ nennen die Air-
tours-Verantwortlichen diese Ziel-
gruppe, auf die jetzt das gesamte Ge-
schäft abzielt.

Dies seien Leute, so die Manage-
rin, die anderen durchaus zeigenwol-
len, was sie sich leisten können. Des-
halb auch der aufwendig gestaltete
Katalog, den die Kunden gerne auch
auf demCouchtisch liegen lassen sol-
len, so zumindest der Wunsch der
Touristiker, wenn Besuch kommt.

Der Fokus auf eineMarke, von der
ganz klar ist, für was sie steht, ist
nach Ansicht von Franz Maximilian
Schmid-Preissler der richtige Weg.
Der Unternehmensberater vom Te-
gernsee unterstützt seit zwei Jahren
„Best of the Alps“, ein Zusammen-

schluss von zwölf Ferienorten in den
Alpen, alles bekannte Namen wie St.
Moritz, Kitzbühel oder Lech. „Es ist
wichtig, sich aus dem Wirrwarr der
Touristikindustrie abzusetzen“, sagt
Schmid-Preissler. Deshalb hätten
sich die Ferienorte zusammenge-
schlossen, um eine gemeinsame
Marke zu schaffen, die ein eindeuti-
ges Versprechen einlöse: Wer in ei-
ner der Gemeinden der Vereinigung
seinen Urlaub verbringe, der könne
sicher sein, dort über alle Segmente
hin ein ordentliches Preis-Leistungs-
Verhältnis zu bekommen.

Genauso deutlich soll künftig
sein, fürwasAirtours steht. Der hohe
Anspruch der Nobelmarke werde
von der Buchung bis zur Heimreise
sichtbar sein, verspricht Feld-Türkis.
Das bedeutet mitunter heftige Ein-
schnitte: „Wir haben alleHotels raus-
geworfen, die nicht auf dieMarke ein-
zahlen.“

Und auch was die Anzahl der Ver-
kaufsstellen angeht, schaut dieMana-
gerin genau hin. In Deutschland ver-
treiben 400 speziell ausgebildete
Partner die Edeltouren. Zum Ver-
gleich: Den Urlaub der Konzernmut-

ter Tui können dieMenschen hierzu-
lande in 9 500 Reisebüros buchen.

„Alle wichtigen Teile der Kunden-
kontaktkette müssen markenkon-
form ausgerichtet sein“, bekräftigt
Berater Meurer. Ein Beispiel: So sei
ein individueller Hoteltransfer, der
dem Gast seinen besonderen Status
vor Augen führt, genauso wichtig
wie eine opulent gestaltete Lobby
des Ferienhotels.

Airtours war in den späten 60er-
und frühen 70er-Jahren einer der Pio-
niere des deutschen Ferntourismus
undhatte als ersterAnbieter auf Lini-
enflüge gesetzt. Mit der Zeit bekam
die Firma allerdings immer mehr
Konkurrenz durch Spezialanbieter,
die sich ebenfalls um eine zahlungs-
kräftige Klientel bemühten. Airtours
war eine von vielen, fast beliebig aus-
tauschbarenMarken geworden.

Jetzt setzt das Unternehmen auf
ausgefallene Reiseideen wie Gorilla-
Trekking im Regenwald von Ruanda,
vor allem aber auf kompromisslos
guteHotels von der Klasse eines Raf-
fles in Singapur oder des Grand Ho-
tel Heiligendamm. Nach oben hin
sind den Preisen keine Grenzen ge-
setzt, vom Städtetrip für 1 000 Euro
nach Wien, Paris oder Bangkok bis
zumVillenurlaub mit der Familie für
100 000 Euro wird alles geboten, wo
sich der vermögende Selfmade-Mil-
lionärwohlfühlen könnte.

Nur eines macht Airtours-Chefin
Feld-Türkis noch immer Sorgen: Es
gibt Momente während einer Reise,
da hat sie so gar keinen Einfluss auf
den Ablauf. Während der Einreise –
etwa in die USA – sind die Kunden
ganz auf sich allein gestellt. Und ge-
rade dort kann esmitunter richtig un-
angenehm werden. Nicht schön für
eine Marke, die einer anspruchsvol-
len Klientel perfekte Ferien bieten
möchte.

D iese Art Room-Service ist nicht
für jedermann. Die junge Dame

ist zwar erschienen, um dem Gast
im Bett behilflich zu sein, aber das
hier bedeutet nur, dass sie Kabel an
diverse Körperteile montiert. An-
derswo kann man sich kleine Spei-
sen, Spielfilme und spezielle Kissen
aufs Zimmer holen, in der spani-
schen Hotelkette Hospes das „Lean
to Sleep“-Programm.Wer das bucht,
bekommt ein Teammitglied von Dr.
Eduard Estivill mit einem Polysom-

nographen aufs Zimmer. Ersterer ist
ein Mediziner, der ein Programm
zur Bekämpfung von Schlaflosigkeit
entwickelt hat, und Letzteres einGe-
rät, das misst, wie und wann der
Gast schläft. Die Hotelgruppe mit
Vier- und Fünfsterne-Häusern will
mit Schlafcoaching, Yogaklassen,
spezieller Ernährung und einer ent-
spannenden Umgebung selbst das
nervöseste Versuchskaninchen von
Gast in den Schlummerwiegen.

Klingt leicht durchgeknallt?
Nicht für Gastronomen mit Auslas-
tungsproblemen. Zimmer vermie-
ten kann inzwischen fast jeder, doch
von allein läuft kaum noch ein La-
den, weder im mittleren noch im
Premium-Segment. Im Luxus- und
auch im Massentourismus schlägt
die Wirtschaftskrise auch auf die
Reiselust durch, die Buchungen ge-
hen zurück. Nicht nur der deutsche
Reiseweltmeister ist zögerlicher ge-
worden, auch andereNationalitäten
halten ihr Geld zusammen und blei-
ben lieber zu Hause, allen voran die
einst so dollarreichen Amerikaner.
Und wer nicht aufs Geld achten
muss, ist verwöhnter denn je und
sucht nicht nur nach einem Hotel-
bett, sondern nach einem Erlebnis.

Wer zahlende Gäste will, muss
sich also was einfallen lassen. Da
gibt es einmal den guten alten
Sport, doch gastronomisch richtig
vermarktbar ist der nur erweitert
um ein paar würzige Zutaten wie
Liebesglück, Traditionsbewusst-
sein oder Abenteuerlust: Das „Ten-

nis Lovers Unite“-Angebot für Pär-
chen im Marriott im kalifornischen
Palm Springs zielt auf Ersteres: erst
schlagen, dann küssen. Der Golf-
kurs imRosapennaHotel&GolfRe-
sort im irischen County Donegal
hingegen findet auf einem Green
statt, das schon in den 1860er-Jah-
ren von einemvierfachenGewinner
der British Opens gestaltet wurde.
Nichts davon wird im Pristava Le-
pena gebraucht, in den Bergen über
dem slowenischen Socatal. Das ist
ein Hoteldorf mit Pferden, auf de-
nen der abenteuerlustige Gast in
den umliegenden hochalpinen Na-
tionalpark entschwinden darf.

Lieber ins Ritz? Kein Problem,
doch da bedeutet Körperertüchti-
gung vor allemdieVerwendung von
Messer und Gabel. Hotels, in denen
der Gast einmal gut speist, gibt es
im Dutzend, deswegen versucht die
Ritz-Escoffier-Schule in Paris den
Leuten beizubringen, wie sie dauer-
haft gut essen. Sie sollen beim Kü-
chenchef kochen lernen, vom Um-
gang mit Pilzen bis hin zur Zuberei-
tung eines familiärenWeihnachtses-
sens.Dafürmuss sich derGast aller-
dings drei Tage lang an den Profi-
herd stellen. Wer danach noch
Kräfte hat, zieht um ins Plaza Athé-
née, um dort vom Sommelier, der
auch Alain Ducasses 35 000-Fla-
schen-Weinkeller unter sich hat, zu
erfahren,welchesTröpfchender ele-
ganteGastgeber zuwelchemAnlass
reicht. Beides auf einmal lernen
geht auch, allerdings muss sich der
Gourmanddafür nachAustralienbe-
mühen. Im Weinanbaugebiet Clare
Valley steht das Hotel Thorn Park,
wo unter der Woche die Topköche
der Region Stunden geben, und am
Wochenende geht’s auf dieWeingü-
ter. Merke: Auch Lukullus-Touris-
mus läuft, muss aber mit einem gro-
ßen Namen vermarktet werden –
odermit einer attraktiven Location.

Auch wer den Gast mit geistiger
Nahrung zum Zücken der Kredit-
karte verlockenwill,mussmehr bie-
ten als die Kreativkurse der lokalen
VHS. In Dublins Shelbourne Hotel
oder in Edinburghs Sheraton Grand
gibt es genealogische Butler, die
dem Gast beibringen, wie man ei-
nen Ahnenbaum erstellt und Ar-
chive nach Vorfahren durchwühlt.
Erlebnis ist halt auch beim Schlafen
Trumpf – und wenn es bloß die Ka-
bel der Schlafklinik sind.

littmann@brandinsider.com

„Blu“ ist in denKöpfenvielerKonsu-
menten fest verankert.Wenndie
WerbefigurderElektronikketteSa-
turn, einweiblichesWesenmit ble-
chernerStimme, zumBeispiel „Wir
hassen teuer“ zischt–oderden
Kultslogan „Geiz ist geil“ anstimmt.
UnddieKameraüber ihremetalle-
nenKurven fährt. DochdieDame
wirdnachzehn Jahrenausrangiert.
IhrAmtübernimmtderAltrocker
AliceCooper. In derneuenSaturn-
KampagnemimterdenWirt einerbi-
zarrenWeltraumkneipe, derdieSor-
genundNöte seiner sich zuprosten-
denAliens lockermit „Alles eine
Frageder Technik“ kommentiert.
DieAuswahl desneuenSaturn-Wer-
begesichts ist durchausoriginell,
auchwenndie japanischeElektro-
markeSony es erst imSommer für
ihreDienste eingespannt hat.Doch
mankanndenKreativenderAgen-
turScholz & Friendsschwerlich vor-
werfen, siewürdenaufbreit ausge-
tretenenPfadenwandeln. Im Gegen-
teil.Mit demweltbekanntenUS-Sän-
ger setzensie demKonkurrenten
MediaMarkt, dermit demdeut-
schenKomikerOlli Dietrich eben-

falls auf derHumorspurwirbt, einen
dickenBrockenvordieNase.Der
sperrigeRockveteranmit demei-
genwilligenMake-up ist alles andere
alsweichgespült undpasst somit
hervorragendzur technikaffinen
Zielgruppe.Mandarf gespannt sein,
wieMediaMarkt aufdiesenCoup
reagiert. bia
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Tui hofft auf die Macht der Marke
Tochterunternehmen Airtours will sein Profil schärfen und vermögende Aufsteiger anlocken

„Water Villa Bedroom“ heißt die feudale Nachtstätte aus demAirtours-Katalog.
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DÜSSELDORF. Billig fliegen mit
Germanwings, günstig fahren mit
Skoda. Die beiden Marken stehen
nicht nur für niedrige Preise, sie sind
zugleich Teil von umfangreichen
Markengebilden, deren unteres Ende
sie darstellen: Die Konzerne Luft-
hansa und Volkswagen, die für ihre
Qualitätsprodukte zu Qualitätsprei-
sen bekannt sind, setzen auf Mehr-
markenstrategien. Und diese finden
immermehrNachahmer.

Der VW-Konzern vereint neben
VW und Audi unter anderem Skoda,
Seat, Lamborghini und Bugatti unter
einemDach, bald auch Porsche. Luft-
hansa hingegen hat neben den Mar-
ken Swiss, Germanwings, Air Dolo-
miti und AUA auch Beteiligungen an
Fluglinienwie SNBrussels.

Für vieleUnternehmen ist es inte-
ressant, mehrere Marken zu führen.
Denn gerade für Firmen, die teurere
und gleichzeitig günstigere Produkte
anbieten, sind unterschiedlicheMar-
ken wichtig. „In vielen Branchen
lässt sich der Markt durch verschie-
dene Preislagen besser abdecken“,
sagt Franz-Rudolf Esch, Marketing-

professor der Universität Gießen.
Wer unter einem Namen ein günsti-
ges Produkt einführe, der schadewo-
möglich dem altenMarkennamen.

Trotzdem gilt: „Mehrmarkenstra-
tegien sind nur sinnvoll, wenn der
Kunde unterscheiden und die Leis-
tungen zuordnen kann“, sagt Sven
Henkel von der Universität St. Gal-
len. Verbraucher können zwischen
unterschiedlichen Qualitäten nur

schwer unterscheiden – ist ein Audi
wirklich besser als ein VW, wenn
viele Bauteile ähnlich sind? Ist ein
Lufthansa-Flug besser als einer mit
Germanwings? Gegen die soge-
nannte Verwässerung einer Marke
hilft nur eins: Marken klar voneinan-
der trennen. Und das gelingt gerade
der Lufthansa. „Germanwings muss
gar nicht mit Lufthansa verbunden
sein“, sagt eine Sprecherin. So kann
Lufthansa bei den Billigfliegern mit-
mischen, die dortigen Gewinne ein-
fahren und selbst weiter als sicherer
Premiumanbieter gelten.

Ähnlich funktioniert dasbeiVolks-

wagen. „Das Markenerlebnis ist für
den Kunden ganz wichtig“, sagt ein
Sprecher. Der Audi-Fahrer möchte
eben keinen Seat und dem Skoda-Be-
sitzer fehlt das Kleingeld für den
Lamborghini. Bereits 1965 hat VW
den Vorgänger von Audi übernom-
menund immer als eigeneMarkewei-
tergeführt. Marken sind eine eigene
Größe und binden Kunden. „Grund-
sätzlich ist es sinnvoll, zwischen
Sport-, Luxus- undVolkswagenzuun-
terscheiden“, sagt Marketingexperte
Henkel. Volkswagen habe jedoch
eher zuvieleMarken, die sich sehr äh-
nelten. Er sieht eine Annäherung von
Seat und Skoda an VW. „Umgekehrt
fließenAudi-Innovationen schnell in
VW-Modelle ein.“ Aus Hersteller-
sicht sind solche Effekte gewünscht.
„Wir haben eine ganz andere Mög-
lichkeit, Grundlagenforschung zu be-
treiben, von der alleMarken profitie-
ren“, sagt ein VW-Sprecher. So
könne VW eine neue Batterie direkt
in allen Marken einsetzen, Gleiches
gelte für Klimaanlagen und Elektro-
nik, aber auch für die Unterneh-
mens-IT. „Je größer ein Unterneh-

men, um so rentabler ist es“, sagt der
VW-Sprecher. Im VW-Verbund ha-
bendieAutomarken eine großeWirt-
schaftskraft. Durch die Größe kann
man Skaleneffekte, also Größenvor-
teile, nutzen. Ein Beispiel ist der Ein-
kauf von Rohstoffen und Bauteilen.
„Bei unserem Volumen bekommen
wir ganz andere Konditionen.“

Lufthansa hat die Mehrmarken-
strategie erst 2005 mit dem Zukauf

der Swiss gestartet. Bisher hat der
Kranich die Markennamen erhalten.
„Wir haben die Marken behalten,
weil die Kunden sie kennen und ihr
vertrauen“, sagt eineLufthansa-Spre-
cherin. Damit könne man die lokalen
Zielgruppen in Italien, der Schweiz
undÖsterreich ansprechen.

Doch eine Mehrmarkenstrategie
hat auch ihre Nachteile. Allen voran:
die Kosten. „Für jede Marke braucht
man ein eigenes Kommunikations-
budget“, sagt Wissenschaftler Hen-
kel. Schließlich werde ein Audi an-
ders beworben als ein Skoda. Frag-
lich ist auch, welche GewinneUnter-

nehmenmit ihrenMarken einfahren.
Bei großen Konsumgüterkonzernen
wie Henkel oder Procter & Gamble
werden diemeistenGewinnemitwe-
nigenMarken gemacht.

Und noch etwas spricht gegen zu
viele Marken: Verbraucher sind im-
mer besser informiert. Schnell sind
im Internet die Bauteile, der Ver-
brauch und die Höchstgeschwindig-
keit verglichen. Genauso schnell die
Preise und Bewertungen für Flugrei-
sen. Wenn die Qualität der Marken
immer ähnlicher wird, stellt sich die
Frage, warum der Verbraucher das
teurere Produkt wählen soll.

Hat ein Unternehmen viele Mar-
ken, so verwirre das dieKunden eher,
sagt Henkel. Er sieht daher eine Ten-
denz zu starken Dachmarken – Swiss
und Germanwings würden also auch
mit dem starken Lufthansa-Namen
beworben. So macht das bereits die
Hautpflegemarke Nivea. Auf allen
Produkten prangt das blaue Logomit
der weißen Schrift. Namenszusätze
wie „Sun“ oder „Men“werden alsUn-
termarken eingesetzt.

Kirsten Krumrey

Tücken der Mehrmarkenstrategien

JOACHIMHOFER | MÜNCHEN

Sanft kräuseln sich die Wellen in
dem hellblauen Swimmingpool.
Mehr als ein kleiner Ausschnitt eines
vonder SonnebeschienenenBecken-
randes ist auf dem Foto nicht zu se-
hen. Die Frontseite des neuen Air-
tours-Katalogs könnte problemlos
als Cover eines Bildbandes durchge-
hen.Nur die in dezentemGrau gehal-
tene Schrift signalisiert, dass es sich
nicht um ein Buch handelt, sondern
um Werbung für luxuriöse Urlaubs-
reisen.

Der edle Katalog, auf festem Pa-
pier gedruckt und durchgehend mit
Hochglanzbildern bestückt, ist das
sichtbarste Zeichen einer Neuaus-
richtung, mit der Tui seiner in die
Jahre gekommenen Nobeltochter
neues Leben einhauchen möchte.
Airtours gibt es seit über 40 Jahren,
und nach Ansicht der Tourismusex-
perten aus Hannover ist es höchste
Zeit, den Kunden ein neues Bild der
Marke zu vermitteln, um gegen die
Wettbewerber im Luxussegment zu
bestehen. „Wir müssen zwei Dinge
deutlich machen: wer wir sind und
für wen wir da sind“, sagt Airtours-
Chefin Kirsten Feld-Türkis.

Es ist in der Reisebranche keine
Selbstverständlichkeit, dass sich die
Manager viele Gedanken über die
Marke machen. Die Folge: Während
die Deutschen ihr Auto, ihre Turn-
schuhe und auch die Pullover oft
über Jahre hinweg bei ein und dersel-
ben Firma kaufen, scheren sich die
Menschen wenig darum, mit wel-
chem Veranstalter sie in den Urlaub
fahren. „Die Touristikuntenehmen
müssen endlich Markenartikler wer-
den“, zeigt sich Jörg Meurer über-
zeugt. So könne die Industrie die
schon seit langem unter Druck gera-
tenen Margen erhöhen, meint der
Partner der Münchener Unterneh-
mensberatung Keylens.

Meurer hat gemeinsam mit der
Airtours-Geschäftsführung in den
vergangenenMonaten analysiert, auf
welchem Gebiet die Marke künftig
am erfolgreichsten sein könnte. He-
rausgekommen ist eine neue Positio-
nierung: „Unsere Zielgruppe sind
Menschen mit viel Geld, das sie
selbst verdient haben“, sagt Feld-Tür-
kis. „Social Climber“ nennen die Air-
tours-Verantwortlichen diese Ziel-
gruppe, auf die jetzt das gesamte Ge-
schäft abzielt.

Dies seien Leute, so die Manage-
rin, die anderen durchaus zeigenwol-
len, was sie sich leisten können. Des-
halb auch der aufwendig gestaltete
Katalog, den die Kunden gerne auch
auf demCouchtisch liegen lassen sol-
len, so zumindest der Wunsch der
Touristiker, wenn Besuch kommt.

Der Fokus auf eineMarke, von der
ganz klar ist, für was sie steht, ist
nach Ansicht von Franz Maximilian
Schmid-Preissler der richtige Weg.
Der Unternehmensberater vom Te-
gernsee unterstützt seit zwei Jahren
„Best of the Alps“, ein Zusammen-

schluss von zwölf Ferienorten in den
Alpen, alles bekannte Namen wie St.
Moritz, Kitzbühel oder Lech. „Es ist
wichtig, sich aus dem Wirrwarr der
Touristikindustrie abzusetzen“, sagt
Schmid-Preissler. Deshalb hätten
sich die Ferienorte zusammenge-
schlossen, um eine gemeinsame
Marke zu schaffen, die ein eindeuti-
ges Versprechen einlöse: Wer in ei-
ner der Gemeinden der Vereinigung
seinen Urlaub verbringe, der könne
sicher sein, dort über alle Segmente
hin ein ordentliches Preis-Leistungs-
Verhältnis zu bekommen.

Genauso deutlich soll künftig
sein, fürwasAirtours steht. Der hohe
Anspruch der Nobelmarke werde
von der Buchung bis zur Heimreise
sichtbar sein, verspricht Feld-Türkis.
Das bedeutet mitunter heftige Ein-
schnitte: „Wir haben alleHotels raus-
geworfen, die nicht auf dieMarke ein-
zahlen.“

Und auch was die Anzahl der Ver-
kaufsstellen angeht, schaut dieMana-
gerin genau hin. In Deutschland ver-
treiben 400 speziell ausgebildete
Partner die Edeltouren. Zum Ver-
gleich: Den Urlaub der Konzernmut-

ter Tui können dieMenschen hierzu-
lande in 9 500 Reisebüros buchen.

„Alle wichtigen Teile der Kunden-
kontaktkette müssen markenkon-
form ausgerichtet sein“, bekräftigt
Berater Meurer. Ein Beispiel: So sei
ein individueller Hoteltransfer, der
dem Gast seinen besonderen Status
vor Augen führt, genauso wichtig
wie eine opulent gestaltete Lobby
des Ferienhotels.

Airtours war in den späten 60er-
und frühen 70er-Jahren einer der Pio-
niere des deutschen Ferntourismus
undhatte als ersterAnbieter auf Lini-
enflüge gesetzt. Mit der Zeit bekam
die Firma allerdings immer mehr
Konkurrenz durch Spezialanbieter,
die sich ebenfalls um eine zahlungs-
kräftige Klientel bemühten. Airtours
war eine von vielen, fast beliebig aus-
tauschbarenMarken geworden.

Jetzt setzt das Unternehmen auf
ausgefallene Reiseideen wie Gorilla-
Trekking im Regenwald von Ruanda,
vor allem aber auf kompromisslos
guteHotels von der Klasse eines Raf-
fles in Singapur oder des Grand Ho-
tel Heiligendamm. Nach oben hin
sind den Preisen keine Grenzen ge-
setzt, vom Städtetrip für 1 000 Euro
nach Wien, Paris oder Bangkok bis
zumVillenurlaub mit der Familie für
100 000 Euro wird alles geboten, wo
sich der vermögende Selfmade-Mil-
lionärwohlfühlen könnte.

Nur eines macht Airtours-Chefin
Feld-Türkis noch immer Sorgen: Es
gibt Momente während einer Reise,
da hat sie so gar keinen Einfluss auf
den Ablauf. Während der Einreise –
etwa in die USA – sind die Kunden
ganz auf sich allein gestellt. Und ge-
rade dort kann esmitunter richtig un-
angenehm werden. Nicht schön für
eine Marke, die einer anspruchsvol-
len Klientel perfekte Ferien bieten
möchte.

D iese Art Room-Service ist nicht
für jedermann. Die junge Dame

ist zwar erschienen, um dem Gast
im Bett behilflich zu sein, aber das
hier bedeutet nur, dass sie Kabel an
diverse Körperteile montiert. An-
derswo kann man sich kleine Spei-
sen, Spielfilme und spezielle Kissen
aufs Zimmer holen, in der spani-
schen Hotelkette Hospes das „Lean
to Sleep“-Programm.Wer das bucht,
bekommt ein Teammitglied von Dr.
Eduard Estivill mit einem Polysom-

nographen aufs Zimmer. Ersterer ist
ein Mediziner, der ein Programm
zur Bekämpfung von Schlaflosigkeit
entwickelt hat, und Letzteres einGe-
rät, das misst, wie und wann der
Gast schläft. Die Hotelgruppe mit
Vier- und Fünfsterne-Häusern will
mit Schlafcoaching, Yogaklassen,
spezieller Ernährung und einer ent-
spannenden Umgebung selbst das
nervöseste Versuchskaninchen von
Gast in den Schlummerwiegen.

Klingt leicht durchgeknallt?
Nicht für Gastronomen mit Auslas-
tungsproblemen. Zimmer vermie-
ten kann inzwischen fast jeder, doch
von allein läuft kaum noch ein La-
den, weder im mittleren noch im
Premium-Segment. Im Luxus- und
auch im Massentourismus schlägt
die Wirtschaftskrise auch auf die
Reiselust durch, die Buchungen ge-
hen zurück. Nicht nur der deutsche
Reiseweltmeister ist zögerlicher ge-
worden, auch andereNationalitäten
halten ihr Geld zusammen und blei-
ben lieber zu Hause, allen voran die
einst so dollarreichen Amerikaner.
Und wer nicht aufs Geld achten
muss, ist verwöhnter denn je und
sucht nicht nur nach einem Hotel-
bett, sondern nach einem Erlebnis.

Wer zahlende Gäste will, muss
sich also was einfallen lassen. Da
gibt es einmal den guten alten
Sport, doch gastronomisch richtig
vermarktbar ist der nur erweitert
um ein paar würzige Zutaten wie
Liebesglück, Traditionsbewusst-
sein oder Abenteuerlust: Das „Ten-

nis Lovers Unite“-Angebot für Pär-
chen im Marriott im kalifornischen
Palm Springs zielt auf Ersteres: erst
schlagen, dann küssen. Der Golf-
kurs imRosapennaHotel&GolfRe-
sort im irischen County Donegal
hingegen findet auf einem Green
statt, das schon in den 1860er-Jah-
ren von einemvierfachenGewinner
der British Opens gestaltet wurde.
Nichts davon wird im Pristava Le-
pena gebraucht, in den Bergen über
dem slowenischen Socatal. Das ist
ein Hoteldorf mit Pferden, auf de-
nen der abenteuerlustige Gast in
den umliegenden hochalpinen Na-
tionalpark entschwinden darf.

Lieber ins Ritz? Kein Problem,
doch da bedeutet Körperertüchti-
gung vor allemdieVerwendung von
Messer und Gabel. Hotels, in denen
der Gast einmal gut speist, gibt es
im Dutzend, deswegen versucht die
Ritz-Escoffier-Schule in Paris den
Leuten beizubringen, wie sie dauer-
haft gut essen. Sie sollen beim Kü-
chenchef kochen lernen, vom Um-
gang mit Pilzen bis hin zur Zuberei-
tung eines familiärenWeihnachtses-
sens.Dafürmuss sich derGast aller-
dings drei Tage lang an den Profi-
herd stellen. Wer danach noch
Kräfte hat, zieht um ins Plaza Athé-
née, um dort vom Sommelier, der
auch Alain Ducasses 35 000-Fla-
schen-Weinkeller unter sich hat, zu
erfahren,welchesTröpfchender ele-
ganteGastgeber zuwelchemAnlass
reicht. Beides auf einmal lernen
geht auch, allerdings muss sich der
Gourmanddafür nachAustralienbe-
mühen. Im Weinanbaugebiet Clare
Valley steht das Hotel Thorn Park,
wo unter der Woche die Topköche
der Region Stunden geben, und am
Wochenende geht’s auf dieWeingü-
ter. Merke: Auch Lukullus-Touris-
mus läuft, muss aber mit einem gro-
ßen Namen vermarktet werden –
odermit einer attraktiven Location.

Auch wer den Gast mit geistiger
Nahrung zum Zücken der Kredit-
karte verlockenwill,mussmehr bie-
ten als die Kreativkurse der lokalen
VHS. In Dublins Shelbourne Hotel
oder in Edinburghs Sheraton Grand
gibt es genealogische Butler, die
dem Gast beibringen, wie man ei-
nen Ahnenbaum erstellt und Ar-
chive nach Vorfahren durchwühlt.
Erlebnis ist halt auch beim Schlafen
Trumpf – und wenn es bloß die Ka-
bel der Schlafklinik sind.

littmann@brandinsider.com

„Blu“ ist in denKöpfenvielerKonsu-
menten fest verankert.Wenndie
WerbefigurderElektronikketteSa-
turn, einweiblichesWesenmit ble-
chernerStimme, zumBeispiel „Wir
hassen teuer“ zischt–oderden
Kultslogan „Geiz ist geil“ anstimmt.
UnddieKameraüber ihremetalle-
nenKurven fährt. DochdieDame
wirdnachzehn Jahrenausrangiert.
IhrAmtübernimmtderAltrocker
AliceCooper. In derneuenSaturn-
KampagnemimterdenWirt einerbi-
zarrenWeltraumkneipe, derdieSor-
genundNöte seiner sich zuprosten-
denAliens lockermit „Alles eine
Frageder Technik“ kommentiert.
DieAuswahl desneuenSaturn-Wer-
begesichts ist durchausoriginell,
auchwenndie japanischeElektro-
markeSony es erst imSommer für
ihreDienste eingespannt hat.Doch
mankanndenKreativenderAgen-
turScholz & Friendsschwerlich vor-
werfen, siewürdenaufbreit ausge-
tretenenPfadenwandeln. Im Gegen-
teil.Mit demweltbekanntenUS-Sän-
ger setzensie demKonkurrenten
MediaMarkt, dermit demdeut-
schenKomikerOlli Dietrich eben-

falls auf derHumorspurwirbt, einen
dickenBrockenvordieNase.Der
sperrigeRockveteranmit demei-
genwilligenMake-up ist alles andere
alsweichgespült undpasst somit
hervorragendzur technikaffinen
Zielgruppe.Mandarf gespannt sein,
wieMediaMarkt aufdiesenCoup
reagiert. bia
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Tui hofft auf die Macht der Marke
Tochterunternehmen Airtours will sein Profil schärfen und vermögende Aufsteiger anlocken

„Water Villa Bedroom“ heißt die feudale Nachtstätte aus demAirtours-Katalog.
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