PUBLIC RELATION

Die Macht des Mythos

Branding = Das Debakel der Swissair schadet dem Ansehen der Eidge-
nossenschaft — Bundesrat als Patron der Marke «Schweiz».

ie Welt stand noch unter der
Schockwirkung der furchtbaren
Terrorattacke vom 11. Septem-
ber und der damit einhergehenden Be-
drohung von Grundwerten einer offe-
nen zivilisatorischen Gesellschaft. In
der Schweiz wurde am 2. Oktober
durch die unerwartete Einstellung des
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Flughetriebes der ir zudem das
Vertrauen in die Schweiz als cin siche-
rer Hafen und zuverlissiger Geschiifts-
partner erschiittert. Was in anderen
Landern nichts weiter als ¢in tragischer
Insolvenzfall mit einigen schwicrigen
okonomischen Folgen gewesen wiire,
entwickelte sich in diesem Fall zu einer
aussergewohnlichen  Situation:  das
Schweizer Kreuz am Boden — die Eid-
genossenschaft war verstindlicherwei-
se nahezu paralysiert!

Akzeptanz jenseits okonomischer
Rationalitat

Die kommunikationspolitische Fehl-
leistung dieser Angelegenheit diirfte
weit grisser sein als die 6konomischen
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Kosten der Pleite dieser chemals stol-
zen Fluglinie. Die Behandlung der kri-
tischen Situation von allen Beteiligten
zeigt wieder einmal, dass 6konomische
Rationalitit nicht alles sein darf. son-
dern auch soziale Akzeptanz ein sehr
wichtiges Kalkil scin muss. Es dart
doch nicht wundern, dass die — von
wem auch immer verschuldete - Flug-
unfihigkeit der Swissair in cinem
Land, das voller Stolz die Fahne pri-
sentiert, zu erheblichen Akzeptanzpro-
blemen fiihren musste. Das Schweizer
Kreuz steht fir dic Marke «Schweiz»
wie kein zweites Symbol.

Aber: Nicht nur Schweizer schauten
ungliubig auf die Heckflossen der am
Boden geblichenen Flugzeuge mit dem
Schweizer Kreuz und vermissten die
gewohnte Zuverlissigkeit und Leis-
tung ihres Labels «Switzerland». Auch
das Ausland schaute unglidubig auf die
Geschehnisse in Babelsberg, Basel und
Bern. Die Marke Schweiz hat Schaden
genommen, und es gilt zu analysieren.
wer sich diesen Schuh anzichen muss.

Der  gesamte  Arger und  die
Emporung nicht nur der ratlosen und
teilweise gestrandeten Passagiere, son-
dern auch der gut sicben Millionen
Schweizer Biirger entlud sich rasch und
ungebremst in den Medien innerhalb

Aufsteigende Crossair . ¥
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und ausserhalb der Landesgrenze. In
der aufgeheizten Stimmung wurde der
hoch angesehene Banker Marcel Ospel
zum grossten Buhmann der Nation
Kollege Miithlemann von der CS kam
wesentlich besser davon, obwohl doch
er ad personam und ex officio sicher
das gréssere und lingerfristige Invol-
vement mit der Swissair hatte als Os-
pel.

Markenfiihrung auf Landesebene

Auch der Schweizer Bundesrat hat
wohl viel zu wenig erkannt. dass er —
und nur cr — der Patron der Marke
Schweiz ist. Dic Markenfithrung des
Schweizer Kreuzes ist sache al-
lein. auch wenn er das Vertrauen und
die Glaubwiirdigkeil. die mit der Flag-
ge der Eidgenossenschaft verbunden
ist, quasi privatwirtschaftlich kommis-
sionicren kann. Sicher konnen die Ber-
ner Bundesrite nur begrenzt fur die
Misere des Managements der Swissair
ins Obligo genommen werden. Threr
Verantwortung fiir diec Marke Schweiz
sind sie sich heute hoffentlich mehr
denn je bewusst. Denn: Marken-
fithrung auf Landesebene ist wichtig
fiir Tourismus, Wirtschaft und Politik.
Wie sehr Unternchmen auf das Ver-
trauen und die Glaubwiirdigkeit des
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Symbols setzen, kann man — sinniger-
weise — bel einer der beteiligten Ban-
ken sehen: Muhlemanns CS wirbt im
Ausland mit sehr gelungenen Anzei-
gen unter dem Motto: «Darf es ein biss-
chen mehr Schweiz sein?» und zeigt
dabei Motive, bei denen etwas rotes —
wie beispielsweise ein altes Cabriolel,
das offensichtlich wertvoll ist — in das
Schweizer Kreuz ibergeht. Die Ver-
bindung der Schweiz zu ihrem Label ist
etwas anderes als beispielsweise das
Label «Made in Germany», bei dem es
immer nur um deutsche Wertarbeit bei

. abgestiirzte Swissair.

Industricprodukten ging. Im Schweizer
Fall geht es aber um mehr — eben Ver-
trauen, Zuverlissigkeit und Glaubwiir-
digkeit in Tourismus. Wirtschaft und
Politik. Um nicht falsch verstanden zu
werden: Es geht hier nicht um cine
Analyse, ob und wie die Schweizer
nie als solche gerettet werden
kann. Da muss man niichtern erken-
nen, dass dies sicher viel zu spiit ist und
zudem die europdéische Lultfahrtindus-
trie sicher mindestens so iiberbesetzt
ist, wie die gesamte Bankenlandschaft
«overbanked» ist. An dieser Stelle geht
es nur um die Frage. wie sich nun diese
teils  hektischen und  emotionsgela-
denen Ercignisse im Riickblick aus
kommunikationsstrategischer  Sicht
analysieren und deuten lassen?

Am Anflang stand wahrscheinlich
ein geschickter Deal der Investment-
banker von UBS und CS Holding. Die
Ubernahme der Swissair durch ihre
frithere Tochter Crossair war eine
smarte Idee, die - so sollte man anneh-
men — bei den hochbezahlten Bankern
wahrscheinlich schon linger als cine
von vielen Varianten fiir die Sanierung
der Swissair in der Schublade lag. Der
besondere Charme dieser Losung war,
dass neben der rein 6konomischen Ra-
tionalitéit auch ein fir alle Mal der Gor-
dische Knoten von Seilschaften und
Missmanagement durchschlagen wer-
den konnte.

Die Schwierigkeiten der Swissair
waren bekannt, und die Terrorereig-

nisse in den USA und ihre direkten
Folgen auf alle global agierenden Flug-
gesellschaften hatten die Situation nur
zusitzlich belastet und damit die dro-
hende Insolvenz vorzeitig herbeige-
fiihrt. Die gewaltige Schuldenlast war
bei weitem eher eine Folge verfehlter
Akquisitionspolitik als der aktuellen
Ercignisse.

Swissair bleibt ein Sonderfall

Die ernste Situation bei der Swissair
wurde aber dadurch erschwert, dass die
Schweizer Regicrung — wic andere in
Europa auch - im Zuge ciner
neuen Corporate Governance
selbst  chemalige staatliche
Unternchmen licber markt-
wirtschaftlichen Kriften tber-
lassen will, als ihre eigenen
Budgets zu belasten und sich
stich der Kritik von
steuerzahlenden Wihlern und
Unternehmen  auszusctzen.
Auch diese 6konomische Ra-
tionalitit ldsst sich ohne weite-
res nachvollzichen. Aber die
Swissair ist nun einmal ein
Sonderfall: denn egal. ob pri-
vatwirtschaftlich oder nicht
sie symbolisiert die Offenheit und Er-
reichbarkeit des ganzen Landes viel
mehr als eine Lufthansa fiir Deutsch-
land oder Ame-
rican  Airlines
fiir die USA.
Das hitte man
wissen miissen
und konnen.
Tatsache ist
aber — und das haben die Ercignisse
klar gezeigt —, dass neben rein dkono-
mischen und quantitativ leicht nach-
vollzichbaren Kriterien auch andere
emotionale, nur schwer bewertbare
Kriterien in wichtigen Entscheidungen
wie im Falle der Swissair miteinbezo-
gen werden missen. Man hitte ja nur

aul den Schweizer in Diensten der
Deutschen Bank, Joe Ackermann, ach-
ten miissen, dessen Investmentbanker
ihn — zumindest mittelbar — mit dem
Blockverkauf der Aktien der Deut-
schen Telekom in arge Note gebracht
hatten. Auch hier war das ein toller
Deal. aber leider nicht vermittelbar.
Wer sich an Unternehmen heranwagt,
die aus Staatsbesitz kommen oder das
Land im Namen fithren — Swissair hier,
Deutsche Telekom dort — sollte sich
sehr genau iiberlegen, wer seine An-
spruchsgruppen in der Kommunikati-
on sind.

In so einem Fall hat man es nimlich
nicht mit einigen wenigen Investoren,
ein paar Banken als Kreditgebern oder
nur mit Mitarbeitern zu tun. Hier steht
das ganze Volk als Schiedsrichter be-
reit oder — wenn schon nicht alle —dann
aber zumindest einmal knapp zwei Mil-
lionen Privataktionire wic im Falle der
Deutschen Telekom. Dies bedeutet,
dass Unternehmen, Banker keine ei-
gentliche Finanzkommunikation ma-
chen miissen, sondern politische Of-
fentlichkeitsarbeit. Das war seit jeher
nicht die Starke von Unternechmen und
Bankern. Banker werden nicht ge-
wiihlt, wohl aber Politiker.

Im Ubrigen: Marcel Ospel, der ein
Mann von international einwandfrei-

«Politische Offentlichkeitsarbeit ist nicht

die Stirke der Banken.»

em Leumund ist und bleiben sollte

denn auch er vertritt die Schweiz im
Ausland -, hat seine Lektion gelernt,
Er hat etwas sehr Seltenes [ir einen
Manager getan: Er hat sich fiir seinen
Teil des Schadens entschuldigt. Dies
stiinde sicher auch anderen nicht
schlecht zu Gesicht. =
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