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"Superzeichen", das die Swisscom setzen will?
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1998 wird der Fernmeldemarkt in der

Europdischen Union liberalisiert. Die Tele-

com PTT wird auf dieses Datum hin

unter dem Namen Swisscom ein eigenstin-

diges Unternehmen, das Konkurrenz von

Firmen wie Newtelco oder Diax erhilt.

Nach Gebiihrensenkungen sorgt ab Okto-

ber auch ein neues Erscheinungsbild dafiir,

dass wir dem ehemaligen Monopol-

betrieb die Treue halten. Was die neue

Corporate Identity verspricht, konnen wir

heute schon sagen. Was sie bewirkt,

wird die Zukunft zeigen.

Das neue Logo der Swisscom im Ver-
gleich mit den Logos der British Tele-
com und der Deutschen Telekom

SWiF 3P
BT?

Deutsche
Telekom :I: -

Der Gigant wandelt sich

Fiir die Gestaltung des Neuauftritts als
Swisscom hat die Telecom PTT die
Agentur Wirz Identity beauftragt. Chef-
designer ist der US-Amerikaner Frede-
rick Jon Burbach, der eigens fiir diesen
Auftrag von Interbrand Zintzmeyer &
Lux abgeworben wurde. Dort hatte er
schon die Deutsche Telekom betreut.
Der anstehende Auftrag ist gigantisch.
Ein Grossteil der rund 7000 Fahrzeuge,
12 500 Telefonkabinen, 300 Gebiude
und 8o Shops warten aufdas neue Mar-
kendesign, im Jargon Brand Design ge-
nannt. Zudem muss das neue Erschei-
nungsbild auf alle Produkte, Dienst-
leistungen, Medien, Verpackungen,
Gerdte, Telefonbiicher, Briefschaften,
Broschiiren, Bekleidungen, Accessoi-
res, Verkaufsartikel, Messestdnde und
Sonderauftritte tibertragen werden.
Allein die materielle Umriistung ver-
schlingt 20 Millionen Franken. Das ist
im Vergleich zum Jahresumsatz von 10
Milliarden Franken oder zum Werbe-
budget nicht einmal viel. Dieses betrug
gemdss Mediafocus im vergangenen
Jahr 40 Millionen Franken und gehéorte
damit zum drittgréssten des Landes.
Die Swisscom selbst will keine Zahlen
nennen.

Behidbig-dynamisches Logo

Qualitat, Dienstleistung und Produkt-
design sind das eine. Auftritt und Er-
scheinung der Dachmarke das andere.
Und je langer je mehr ist beim Konsu-
menten letzteres entscheidend.

Was sagt uns das Erscheinungsbild der
Swisscom verglichen mit andern Tele-
kommunikations-Anbietern? Das neue
Logo besteht aus dem ultramarine-
blauen Schriftzug Swisscom, der aufei-
nem roten Bildelement, einem Inter-
vall, steht. Dieses symbolisiert die
technische Seite der Kommunikation.
Die rot-blaue Farbkombination auf
weissem Hintergrund wurde aus der
bisherigen Farbwelt der Telecom PTT
weiterentwickelt. Kein radikaler Bruch
mit der bisherigen Farbe wie beispiels-
weise bei der Deutschen Telekom.
Auch die bisherige Hausschrift, die Fru-
tiger, wird fiir Lauftext und Marginalien
beibehalten. Neu und eigensténdig ist

hingegen der Schriftzug des Logos in
der Thesis Sans Serif, die in der Versi-
on Mix Semi Bold auch fiir den Titelsatz
verwendet wird. Die Thesis wirkt mit
ihren betonten Rundungen und eigen-
willigen Detailformen lebendig und
zeitgemadss.

Im Gegensatz zum Logo der Deutschen
Telekom, das auf Hightech ausgerich-
tet ist, steht das Swisscom-Logo ge-
maéss Burbach fiir <Hightouchy. Es wirkt
denn auch behébiger. Vor allem die
Farbkombination Rot-Blau strahlt War-
me aus, wogegen das T im kalten Ma-
genta der Telekom mehr auf Effizienz
und Besonderheit abzielt. Das sechs-
teilige Intervall vermittelt mehr Dyna-
mik als die Digits, die beliebig variier-
baren Quadrate im gleichen Abstand,
der Deutschen Telekom. Beziiglich der
Anmutung steht das Swisscom-Logo
dem ebenfalls rot-blauen Logo der Bri-
tish Telecom (BT) nahe. Doch in der
Bildmarke zeigt sich der Unterschied.
Wahrend das technoide Intervall von
Swisscom das Kerngeschift einer Tele-
kommunikationsfirma darstellt, kénn-
te das altmodisch wirkende Mdnnchen
der BT genausogut fiir eine Musikge-
sellschaft oder ein Leichtathletikmee-
ting werben.

Kurz und praktisch

Der Name Swisscom ist kurz und sagt
das Wesentliche. Dagegen wirken die
Namen seiner schweizerischen Kon-
kurrenzunternehmen Newtelco (SBB,
UBS, Migros) und Diax (Elektrizit_a'ts-
werke) gesucht. Auch ihre Logos ver-
bindet man nicht mit einem Telekom-
munikationsunternehmen - allenfalls
erinnert die rot-schwarze Farbkombi-
nation an die ehemalige Telecom PTT.
Newtelco weiss um das Problem und
wird Name und Logo deshalb wieder
dandern. Auch spate Einsicht ist Ein-
sicht, aber eineinhalb Jahre nach der
Markteinfiihrung nicht unbedingt eine
vertrauensbildende Massnahme.

Der Name Swisscom bietet einen wei-
teren Vorteil. Dank seiner Kiirze ist er
fester Bestandteil des Logos und kann
integral angewendet werden. Demge-
genliber muss die Deutsche Telekom

Die Titelbilder externer Print
sind mit viel Weissraum grossziigig
gestaltet

WP

Unser Portrait

Bei Werbemitteln werden die Elemen-
te Schallwellen und Balken konse-
quent eingesetzt




Das neue Superzeiche?l auf den Tele-
fonkabinen iiberzeugt nicht

swisscom swisscom

Brand Design und Produktenamen
sind bei allen Gerdtetypen deutlich
getrennt

Beim Pendelzug des RBS (Regional-
verkehr Bern-Solothurn) sind die

e allweltenidas dorini e Ge:
staltungselement

die lange Wortmarke vielfach weglas-
sen sowie einzelne Produktmarken ins
Tintegrieren. Ein «Telly D1 von T Mobils
schafft da zum Beispiel nur bedingt
Klarheit. Dank des systematischen Um-
gangs mit der Farbe Magenta bleibt der
Bezug zur Dachmarke aber trotzdem
erhalten.

Balken und Schallwellen

Neben dem Logo tauchen fir diverse
Anwendungen wie Pylonen, Messe-
stdnde, Fahnen, Zlige, Tragtaschen und
Broschiiren zwei weitere Bildelemente
auf: zwei ineinandergreifende Schall-
wellen und vier (ibereinanderliegende
Balken, die in Form und Farbe variier-
bar sind. Die Schallwellen bringen Be-
wegung in die Gestaltung, weisen auf
Kommunikation wie Mobiltelefonie,
Satelliten-TV und anderes hin und as-
soziieren ein weltumspannendes Netz.
Demgegeniiber markieren die vier Bal-
ken Gradlinigkeit und Standfestigkeit.
Diese beiden kontrastierenden Ele-
mente lassen spannende, grafische L6-
sungen zu und hinterlassen den Ein-
druck eines soliden, dynamischen Te-
lekommunikationsunternehmens.

Nummern statt Namen
DerWerbeslogan des Swisscom-Mana-
gements heisst <kundenorientiert. Fiir
das Design bedeutet das: einfache und
klare Kommunikation, einheitliche und
tibersichtliche Produktepalette. Daher
haben die Markenberater von Wirz
Identity die bis anhin eigensténdigen
Markennamen wie Swissnet abge-
schafft, und Telefontypen werden nur
noch nummeriert. Namen wie Tritel
Lausanne oder Tritel Luzern haben aus-
gedient und treten hinter die Dachmar-
ke Swisscom zuriick. Produktenamen
tauchen nurnoch einheitlich in der kur-
siven Thesis Mix Semi Bold und in ge-
bithrendem Abstand zum Logo auf.
Denn im Wettbewerb wird gemédss dem
Teamleiter Beratung bei Wirz Identity,
Urs Binggeli, «allein die Dachmarke
dariiber entscheiden, wer wo Kunde ist
—die Leistungen der Produkte sind, ab-
gesehen von einer moglichen Preis-
differenz, identisch.»

3-D-Effekte j
Die Aussenbeschriftung an Gebduden
ist raffiniert. Die blaue Schrift, nachts
schlecht lesbar, wechselt dank Raster-
folien in der Dunkelheit von selbst auf
Weiss. Nose Design Intelligence, auch

fiir 3-D-Elemente der Deutschen Tele-
kom zustédndig, und Westiform haben
den Effekt entwickelt.

Die Titelseiten der Telefonbiicher wer-
den wieder einheitlich mit Kartengrafi-
ken gestaltet, die Kartenbilder zusatz-
lich grafisch verfremdet und mit einem
3-D-Effekt versehen. Die Zeit der plat-
ten Cartoons, die der Telecom PTT so-
gar Rassismus-Vorwiirfe einbrachten,
ist damit vorbei, ebenso die hirnrissige
Teilung der Kantonstelefonbiicher wie
Ziirich West und Zirich Ost, bei denen
nur ortskundige Geografen das Dorf-
chen Weiach auf Anhieb im richtigen
Buch suchten. Kundenorientiertes De-
signwird hier jedoch frithestens in zwei
Jahren Realitat.

Logo overall
6000 der insgesamt 13 ooo Telefonka-
binen erhalten neben dem Logo ein
neues Signet auf dem Dach. «Ein sexy
Superzeichen mit Hightouch, das sich
bei den Kunden schnell penetriert»,
hatte es nach Burbach werden sollen.
Nichts ist draus geworden. Eleganz
zeigt der blaue, in einen roten Sockel
versenkte Telefonhorer nur in der Sei-
tenansicht. Dann sieht er aus wie eine
eingefahrene Antenne und die ganze
Kabine wie ein aufgeblasenes Handy.
Ebensowenigvermag derArbeits-Over-
all zu {iberzeugen. Quer {iber Riicken
und Brust prangt auf den blauen Anzii-
gen das Logo. Das hétte durchaus
geniigt. Doch es klebt auch riesengross
auf dem rechten Hosenbein. Optisch
werden nun alle Arbeiter hinken. Die-
ser visuelle Klotz am Bein halt einem
Vergleich mit der Bekleidung der Deut-
schen Telekom nicht stand (HP 9/96).
Globale Kommunikation muss lokal
vernetzt sein und Corporate Design
muss primadr gegen innen wirken. Das
hat die Swisscom wortlich genommen
und sich dabei gleich noch einen Mérk-
lin-Kindertraum erfiillt. Der Pendelzug
des Regionalverkehrs Bern-Solothurn
(RBS) tuckert demnéchst im Swisscom-
Design téglich direkt am Swisscom
Zentrum in Worblaufen vorbei. Die Mit-
arbeiter werden es mit platten Nasen
verdanken.
«Change> heisstdasZauberwort deran-
laufenden Werbekampagne. Dass man
mit Change, zu deutsch Kleingeld, bald
in keiner Telefonkabine mehr telefo-
nieren kann, haben die Manager, nicht
die Designer entschieden.
Christoph Settele
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