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Branditecture -
Erlebbare Heimat

Die Bedeutung von Architektur und Raum fur die Gestaltung
und Fuhrung von Marken wird zunehmend erkannt. Branded
Environments schaffen eine Heimat fur die Identitat, Werte und
Kultur des hinter der Marke stehenden Unternehmens.

ARCHITEKTUR UND RAUM spielen in der Gestaltung und Fiih-
rung von Marken eine stetig wachsende Rolle. Im Fo-
kus steht dabei das Erreichen eines in sich stimmigen
Markenerlebnisses fir alle relevanten Bezugsgruppen.
Dies geht allerdings nicht, ohne eine disziplin-iibergrei-
fende Symbiose aus Architektur, Innenarchitektur, Ge-
genstdndlichkeit und Graphik zu vollziehen.

Das Ziel, Marken auf diesem Weg eine mit allen Sin-
nen erlebbare Heimat zu geben, folgt dabei archaischen
Urspriingen und Bediirfnissen: Soziologisch betrachtet
schafft sich jeder von uns mit seinem Zuhause ein Stiick
Heimat, das mehr als ein geographischer Ort oder eine
Ansammlung von Einrichtungsgegenstidnden ist. Hei-
mat ist der Ort, durch den Einstellungen, Werte und
Identitdt von Menschen zum Ausdruck gebracht wer-
den. Im privaten wie im unternehmerischen Kontext.

Klammer fiir Gestaltung von Identitat und Wandel
Aus Unternehmenssicht treffen Identitat, Werte und
Kultur mit der Notwendigkeit der permanenten Wei-
terentwicklung zusammen. Und die Klammer fir die
Vermittlung von Identitat und Wandel ist die Marke.
Aus diesem Grund begreift die Mehrzahl der Unter-
nehmen Marken heute nicht mehr nur als Projektions-
fliche, sondern als aktives Instrument, eine klare ei-
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gene Position im jeweiligen Marktumfeld zu beziehen
und sich so von den Wettbewerbern zu differenzieren.
Um die Marke als Fithrungsinstrument fir das eige-
ne Handeln zu nutzen, ist es daher wichtig, dasjeni-
ge, wofir ein Unternehmen stehen will, auch in allen
Kontaktpunkten mit seinen Bezugsgruppen erlebbar
zu machen. Dies gilt auch fur das gesamte Markener-
lebnis in der dritten Dimension: dem Raum. Damit ist
es nicht nur Aufgabe des Architekten, den Raum im
Sinne einer Hiille zu umbauen, sondern durch die Ar-
chitektur auch die Seele der Marke fiir jeden, der ihn
betritt, zum Leben zu erwecken — also die Marke im
Raum erlebbar zu machen.

Branded Environments fiir das Markenerlebnis
Im angelsachsischen Raum wurde hierfiir der Begriff
Branded Environments geprigt, der neben der rein ar-
chitektonischen Dimension auch den intendierten Er-
lebnischarakter fiir die Bezugsgruppen reflektiert und
damit die Funktion von Raum aus Sicht der Marken-
strategie starker in den Mittelpunkt riickt.

Die Aufgabe, die Seele einer Marke im dreidimensio-
nalen Raum erlebbar zu machen, gilt dabei gleicher-
mafSen fiur Retail-Welten, sprich Verkaufsraume wie
Shops, Flagship Stores oder auch Messen, wie auch fiir




Ausstellungsraume als Branded Environment: Um Citroén’s Markenimage zu revitalisieren, wurde eine 360 Grad Branding-Plattform geschaffen.

Verwaltungsgebdude und Produktionsstatten. Wahrend
erstere eher das Markenerlebnis aus Sicht des Kunden
im Fokus haben, geht es bei letzteren eher um die Ver-
mittlung von Identitat, Kultur und Werten nach innen
—und die gezielte Beeinflussung im Sinne der Erlebbar-
machung gegentiber allen Mitarbeitern.

Unabhingig von Ziel und Ausgestaltung von Branded
Environments entsteht ein markentypischer Raum da-
bei immer durch das Ineinandergreifen von zwei- und
dreidimensionalen Gestaltungselementen. Also dort,
wo Architektur, Innenarchitektur, Gegenstindlichkeit
und Graphik in perfekter Symbiose verschmelzen und
sich Symbole, Farben, Formen und Materialien gegen-
seitig in ihrer Wirkung unterstiitzen. Immer mit dem
Ziel, neben funktionalen Aspekten auch die emotio-
nale Erlebbarkeit des Raums gezielt zu beeinflussen.
Und so ein Living Environment in der vollen Doppel-
deutigkeit des Begriffs zu schaffen.

Gestaltung als vierdimensionales Erlebnis

Neben der Schaffung von Marken-Erlebnis-Riaumen
im dreidimensionalen Sinne gewinnt auch die vierte
Dimension zunehmend an Bedeutung: die Dimension
Zeit. Einerseits kann die Integration von audio-visu-

ellen Elementen die Vermittlung der Markenidentitat im
Raum unterstiitzen. Auf diese Weise wird der statische
Charakter von Graphik und Architektur um eine dy-
namische und stirker interaktive Dimension erweitert.
Andererseits kann neben der Dynamisierung des Au-
genblicks das Erlebnis der Marke im Raum auch insge-
samt dynamisiert werden: Uber sich verindernde gra-
phische und audio-visuelle Elemente ist es moglich, den
Raum bei jedem Besuch immer wieder anders und neu
zu erleben. Dem Gestalter bietet sich so die Moglich-
keit, den Besucher mit auf eine Reise zu nehmen und
so im Sinne der Notwendigkeit von bestindigem Wan-
del auch dem katalytischen Moment von Branded En-
vironments Rechnung zu tragen.
Das Ziel von Branded Environments: ein Zuhause und
eine Heimat fiir die Identitit, Werte und Kultur des
hinter der Marke stehenden Unternehmens zu schaf-
fen. Branded Environments sind also fiir Marken und
Unternehmen nichts anderes als ein Ausdruck der ei-
genen Identitdt und deren kontinuierlicher Weiterent-
wicklung. Wie die eigenen vier Winde fiir jeden Ein-
zelnen von uns.
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