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Marke. Ziirich Flughafen. Der Brand Unique Zurich Airport hat ausgedient. Weil seine Aussage unklar war,
haben die Verantwortlichen ein Rebranding vollzogen: Zurtiick zur alten Marke.

«Unique»
war ein Flop

Nach 10 Jahren warf
der Flughafen Ziirich
die Marke «Unique»
iiber Bord. Viele wis-
sen bis heute nicht,
wofiir sie eigentlich
gestanden hat.

ROBERT WILDI

ntsetzte angelsdchsische

Passagiere glaubten im

Landeanflug auf Ziirich,

sichnach«Munique»ver-
flogen zu haben. Sprachlose Flug-
hafen-Fans konnten mit der Be-
zeichnung «Unique Zurich Airport»
wenig bis nichts anfangen. Die
Marke «Unique», einstmals von der
Londoner WerbeagenturWolf Olins
als Symbol fiir die Einzigartigkeit
des Ziircher Flughafens entworfen,
hatnach einer Dekade der Missver-
stdndnisse ausgedient. Seitdem 15.
April gibt es «Unique» offiziell nicht

mehr, nur noch die Markenbe-
zeichnung «Flughafen Ziirich».

3 Millionen Franken «vernichtet»,
dafiir neue Sparpotenziale

Die Marke «Unique» habe tat-
sdachlich immer wieder zu Verwir-
rungen gefiihrt, réumt die Flugha-
fen-Sprecherin Sonja Z6chling ein.
«Viele meinten, es handle sich um
denNamen des Flughafens, wasnie
der Fall war.» Stattdessen wurde die
Flughafen-Betriebsgesellschaft so
getauft, die vor 10 Jahren aus dem
Zusammenschluss der damaligen
kantonalen Flughafendirektion
Ziirich und der Flughafen-Im-
mobilien-Gesellschaft  her- &
vorgegangen war. Zochling:
«Man wollte keinen der bei- ‘#*
den bestehenden Namen
fortfiihren, sondern miteiner
neuen, modernen Marke auch
den Zusammenschluss
unter den Mitarbei-
tenden der bei-
den Gesellschaf-
ten festigen.»
«Unique» war

also ein politischer Kompromiss.
Die Einfithrung der Kompromiss-
Marke kostete damals 3 Mio. Fran-
ken. Ausserordentliche Folgekos-
ten habe es laut Zochling jedoch
kaum gegeben. Das«Unique»-Logo
sei auf sdamtlichen Drucksachen
angebracht worden, wie dies auch
mit einer anderen Marke der Fall
gewesen wire. Aktive Geldvernich-
tung mit dieser Neufirmierung
lassen sich die Flughafenbetreiber
daher nicht vorwerfen. Aufgrund
der Verwirrungen, die
, «Unique» bei den
b Passagieren ausge-
lost habe, sei der
Schritt zur Aufhe-
bung der Marke
nur konsequent,
¢, sagt Zochling. Bei

der Einfiihrung der
neuen Marke «Flug-
hafen Zirich» mit

Flughafen

Ziirich.
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Wieder Marken-
Klarheit fiir den
Flughafen Ziirich. <

entsprechendem Logo gehe man
sehr kostenbewusst vor. Die Ein-
fithrung des neuen Brands werde
weniger als eine Million Franken
kosten.

«Unique» verschwindet
schrittweise

Das Verschwinden der Marke
«Unique» von der Bildfliche des
Ziircher Flughafens erfolgt schritt-
weise. «Die Marken-Ablosung
wird den Passagieren optisch erst
gar nicht auffallen», glaubt Sonja
Zo6chling. Esmusskaum ein Gebédu-
deneubeschriftetwerden. Seitletz-
ter Woche werden auch neue

E-Mail-Adressen der Mitarbeiten-
den in Umlauf gebracht, und am  ben, dassdie Marke {Unique fiirun-

bisschen Wehmut mit. «Wir glau-

Telefon melden sie sich nicht mehr  ser Unternehmen in den vergange-

mit «Unique», nen zehn Jahren
sondern mit «Viele meinten, es wertvolle Dienste
«Flughafen Ziirich - geleistet und sich
AG». handle sichum nach der Privati-

Am Flughafen den Namen des sierung des Flug-

hafens schnell
verbreitet  hat,
sagt Sonja Zoch-
ling. Das junge
Unternehmen
habe sich mit der
modernen Marke schnell einen Na-
men gemacht. Dem ist wohl nichts
hinzuzufiigen.

ist man {ber-
zeugt, dass sich
die Offentlichkeit
sehr schnell daran
gewOhnen werde,
dass die Marke
«Unique» nicht mehr existiert.
Trotzdem schwingt—zumindest fiir
die Flughafenbetreiber — auch ein

Flughafens, was
nie der Fall war.»

Sonja Zdchling
Sprecherin Flughafen Ztrich

Mitarbeitende lernen
markenkonform aufzutreten

Der Unternehmensberater
Sylvére Mérillat schult Mit-
arbeitende von Betrieben,
damit sie sich marken-
konform verhalten. Zum
Beispiel jene des 4-Sterne-
Hotels Warwick in Genf.

CHRISTINE KUNZLER

DasHotelWarwickin Genfhatnicht
nur seine Zimmer saniert, sondern
will sich auch klarer positionieren.
Dafiir hat Hoteldirektor Michel
Rollin Sylvere Mérillat, Inhaber der
Firma Syme Training und Tools in
Kreuzlingen, geholt, der unter an-
derem das Nespresso-Verkaufsper-
sonal schult. Mérillats Aufgabe ist
es, die Mitarbeitenden zu lehren,
markenkonform aufzutreten und
zuhandeln. «DerAuftrittgegeniiber
den Gésten muss einheitlich, die
Dienstleitung konstant sein», er-
klérter.

Erst hat Mérillat mit dem Hotel-
direktor die Werte des Hauses defi-
niert. Werte, die schon vorhanden
waren, aber noch nicht umgesetzt
und gelebtwurden. «Dannhabeich

3,5 Stunden in allen gewtinschten
Werten geschult. «Mit velen spiele-
rischen und bildlichen Elementen
sowie Rollenspielen, damit der Stoff
fiir alle verstédndlich ist.» Beispiel:
Ein Ball wird derimmer gleiche Per-
son (Regel 1) zugeworfen. Regel 2:
Vorher Augenkontakt aufnehmen.
Regel 3: Der Absender tragt die Ver-
antwortung fiir den Wurf. «Das
schérft die Sensibilisierung fiir die
Kommunikation und die Achtsam-
keit auf den eigenen Auftrag», er-
Klart Mérillat. Rund 10000 Franken
kostet eine solche Schulung fiir das

Sylvére Mérillat.

die Verhaltensstrategien neu fest-
gelegt. Und zwar vom Moment an
wenn der Gast ins Hotel eintritt bis
er das Haus wieder verldsst.»

Unter anderem will das «War-
wick» eine klare, transparente und
ehrliche Kommunkation einfiih-
ren. Also gilt es, diese Werte zu hin-
terfragen: «Eine transparente Kom-
munikation heisst zuhoren, infor-
mieren, Informationen sammeln
und weitergeben.» Mérillat hat die
Mitarbeitenden in Gruppen von
12 bis 18 Peronen wihrend jeweils

gesamte Personal. «Es braucht je-
doch noch vertieftere Schulungen
fiir die Kadermitarbeitenden.» Und
die Abteilungsleiter werden so trai-
niert, dass sie ihrerseits Mitarbei-
tende schulen kénnen.

Im «Warwick» macht die Firma
Market Metrix monatlich Mystery-
Kontrollen und bewertet die Kon-
stanz der Dienstleistung. Fiir Syl-
vere Mérillat erfolgen diese Kont-
rollen etwas zu oft, denn das erzeu-
ge einen starken, wenn auch
positiven, Druck auf die Mitarbei-
tenden. «Wenn ein Unternehmen
85 Prozent Zufriedenheit erzeilt, ist
dassehr gut.»



