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2,7 Prozent auf 1028 Millionen Fran­
ken. Vor allem aber wurde der Ge­
winn (Ebit) auf 39,6 Millionen 
verdoppelt. Und auch die Ebit-Marge 
errreicht mit mehr als 3 Prozent  
einen schweizweit beachtlichen Wert.

Die Analyse zeigt, dass auch 
Kuoni Schweiz im vergangenen Jahr 
mit  Herausforderungen zu kämpfen 
hatte. So litten einige Spezialisten­
töchter wie Private Safaris oder 
auch Intens Travel unter Problemen 

in ihren Destinationen. Und dass 
die Langstrecke, insbesondere nach 
Asien, tendenziell etwas schwä­
cheln könnte, war bei der Kapazi­
tätsplanung bereits berücksichtigt 
worden. In der Bilanz fehlen zudem 
gut zwei Millionen Franken, die  
Kuoni nach dem Verkauf der eige­
nen Airline Edelweiss an Swiss im 
November und Dezember 2008 aus 
dem Einzelplatzgeschäft nicht  
mehr realisieren konnte. 

«Der Markt kommt  
an uns kaum vorbei»
Von Franz-Xaver Risi

Im heimischen Schweizer Markt glänzte Kuoni 2008 nicht nur mit einem  
starken Ergebnis, sondern konnte vor allem die eigene Marktposition stärken.  
Eigentlich, betont Schweiz-Chef Stefan Leser, gebe es keinen Grund,  
dass 2009 anders wird – auch wenn Rekordzahlen ausbleiben dürften.

Stefan Leser  

trägt bei Kuoni 

auch künftig die 

Verantwortung  

für die Business-

Einheit (BU) 

Schweiz.
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Stefan Leser stand nicht im Mittel­
punkt, als Kuoni vor knapp zwei 
Wochen über ein hervorragendes 
vergangenes Jahr berichtete (ST 
06/09). Eigentlich zu Unrecht, denn 
«seine Einheit», Kuoni Schweiz, hat­
te ganz erheblich zum grossen Ge­
winn von mehr als 150 Millionen 
Franken beigetragen. Im Heim­
markt, der etwas mehr als 21 Pro­
zent zum Konzernumsatz beisteuert, 
gelang eine Umsatzsteigerung um 
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«Vieles ist sehr gut aufgegangen»
Trotzdem, insgesamt hat Kuoni 
Schweiz 2008 hervorragend gear­
beitet und die eigene Marktposition 
primär zulasten von M-Travel Swit­
zerland weiter gestärkt. Viele der 
geplanten Massnahmen seien sogar 
besser als erwartet aufgegangen, 
bilanziert Leser und verweist an 
erster Stelle an den erfolgreichen 
Relaunch der Günstigmarke 
Helvetic Tours. Gleiches gelte für 
das Rebranding der Marke Kuoni, 
das sowohl im Handel wie auch  
bei den Konsumenten sehr positiv 
aufgenommen worden sei. 

Und dank dem Restruktu-
rierungsprogramm sei es gelungen, 
nicht nur stark zu wachsen, sondern 
gleichzeitig die Profitabilität mar­
kant zu steigern. Schliesslich habe 
sich auch die Partnerschaft mit 
Swiss immer besser eingespielt. 
Zum positiven Ergebnis habe im 
Übrigen auch der eigene Vertrieb 
beigetragen. Konkrete Zahlen  
nennt Leser in diesem Zusammen­
hang allerdings nicht.

Krise als Chance
«Insgesamt», betont Leser, «sind 
wir heute sehr gut aufgestellt und 
verfügen über eine breite Palette  
an Angeboten mit einem klar struk­
turierten Markenportfolio.» So ein­
fach komme man heute an Kuoni 
Schweiz nicht mehr vorbei. Auch 
wenn sich die aktuelle Situation 
derzeit wenig rosig präsentiere,  
gebe es keinen Grund, in Panik zu 
verfallen. Die Krise sei auch eine 
Chance, Entwicklungen und Prozes­
se voranzutreiben. Arbeiten an der 
Qualität, und zwar in verschiedenen 
Bereichen, sei dieses Jahr ein wich­
tiges Thema. So wird Kuoni 
Schweiz unter anderem die Reise­
dokumente für die Kunden neu ge­
stalten. «Wir wollen uns in Berei­
chen wie Qualität, Service und 
Produktinnovation weiter verbes­
sern.» Unterm Strich, gibt sich Le­
ser zuversichtlich, «werden wir 
aber auch 2009 profitabel arbeiten». 
Dass 2009 wieder zum Rekordjahr 
werde, sei aber unrealistisch  
und werde auch von niemandem 
erwartet. 

In der neuen, seit Anfang 2009 
geltenden Struktur wird die 
Schweiz zwar noch als BU (Busi­
ness Unit) geführt. Die Berichter­
stattung richtet sich allerdings nicht 
mehr nach der Geografie, sondern 
nach Reisesparten. Für die individu­
ellen Reisen und die Spezialisten 
der Division Style liege die Schweiz 
per Mitte März knapp 15 Prozent 
hinter dem Vorjahr zurück. Bei der 
Linie Smart (u.a. Helvetic Tours, 
Direktreisen) schätzt Leser das ak­
tuelle Minus auf 10 bis 11 Prozent. 
«Schuld» seien ein verändertes  
Buchungsverhalten (weniger Früh­
bucher), der erwartete Rückgang 
auf der Langstrecke und auch der 
gegenüber dem Vorjahr fehlende 
Einzelplatzverkauf für Edelweiss 
Air. Leser ist aber überzeugt, noch 
einiges vom Rückstand aufholen zu 
können. So geht er davon aus, dass 
kurzfristig noch kräftig gebucht 
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wird. Eine Preisschlacht für den 
Sommer erwartet er nicht. Derzeit 
sei zu beobachten, dass sehr viel 
Kapazität aus dem Markt genom­

men werde. Kuoni stehe diesbezüg­
lich nicht massiv unter Druck, weil 
man bereits konservativ geplant 
habe. «Ganz sicher werden wir die 
Preise nicht auf breiter Front her­
unterreissen», verspricht Leser.

Dass Direktreisen derzeit  
weniger prominent als die Konkur­
renz auftrete, sei durchaus so ge­
wollt. Man habe die Marke nicht 
zuletzt wegen der vielen Stammkun­
den gekauft, die man nun gezielt 
bediene. Auf eine teure Marketing­
kampagne und Preisschlachten  
wolle man sich auch in diesem  
Bereich nicht einlassen.�

«Diesen Sommer gibt es 
keine Preisschlacht. Wir 
haben unsere Kapazitäten 
konservativ geplant.»


