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Abstract

‘Corporate Identity” - in the marketing world, this is a term on everyone's
lips. But what exactly does it mean?

The word “corporate”, finding its origin in the Latin “corpus’, suggests that
the roots of identity lies in us, as humans. However, as we start to think
of “corporate design” or “corporate architecture’, it quickly becomes
apparent that it is far more than just a feeling within us. Rather, it be-
comes something that can be expressed, and perhaps even embodied,
in buildings.

This work will give you an overview of the concept of identity, the
inseparable expression of ‘image’, and the basic tools of corporate
architecture that can influence our perception. After this introduction,

I will propose a design for ,alli need'- a growing Austrian iced tea
company that does not yet possess a formalized corporate identity. The
spatial concept | have developed tries to meet the broad requirements
obtained from personal meetings with one of the company’'s founders.
Based on the knowledge acquired, | have chosen a suitable and current-
ly vacant space in Vienna, in which the company could settle. In addition
to large open office spaces for employees, the proposal also includes
visitor areas where customer interaction with the company and its staff
can routinely take place. Through this, a positive image of the firm and
its products is cultivated in the visitor's mind.

In my attempt to present corporate architecture in a new, unconven-
tional and subtle way, | continuously ask myself the question: is it even
possible to truly capture identity?



Kurzfassung

,Corporate Identity"” — ein Begriff der im heutigen Marketing in aller
Munde ist. Doch was bedeutet er?

Corporate heit ,kdrperschaftlich® und schon diese Erkenntnis lasst
darauf schlieBen, dass der Ursprung der Identitat in uns Menschen liegt.
Doch wenn wir weiter an ,Corporate Design“ oder ,Corporate Archi-
tecture" denken, wird schnell klar, dass es mehr ist als ein Gefthlin uns,
dass es etwas ist, das man auch nach auBen tragen und vielleicht sogar
in Gebautem ausdrtcken kann - in Baukorpern?

Diese Arbeit wird Ihnen einen Uberblick Uber den Identitatsbegriff und
dem untrennbar mit diesem verbundenen Ausdruck des ,Image" geben,
Ihnen die Grundlagen der Corporate Architecture naher bringen, sowie
Werkzeuge der Architektur vorstellen, mittels denen sich unser Befinden
beeinflussen lasst.

Im nachfolgenden Entwurf wird dann anhand des wachsenden dster-
reichischen Unternehmens ,all | need., den Grindern eines Teegetranks,
das bisher keine ausformulierte Corporate Architecture hat, ein Raum-
konzept entwickelt, das versucht den breiten Anspruchen dieser gerecht
zu werden. Dazu wird eine personliche Bedarfsanalyse durchgefthrt,
mittels deren Anforderungen es gilt, einen geeigneten und zur Zeit leer
stehenden Raum in Wien zu finden, in dem sich das Unternehmen nied-
erlassen konnte.

Neben dem Bedurfnis der Angestellten nach einem gréBeren Buro,

soll vor allem auch fur den Besucher Platz geschaffen werden, an dem
er mit der Marke in Beruhrung kommt und sich seine Wege mit denen
der Mitarbeiter kreuzen. Ihm sollen auf genussvolle Weise Werte und
Unternehmensphilosophie naher gebracht werden, um ein nachhaltiges
und positives Image in seinem Kopf zu kreieren und zu verankern.

Ich starte einen Versuch die Corporate Architecture auf neue, unkonven-
tionelle und subtile Weise zum Ausdruck zu bringen und stelle mir bis
zuletzt die Frage: ist es Uberhaupt moglich Identitat einzufangen?
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Markenarchitektur

So ziemlich jedem von uns ist das Wort ,Marke" ein Begriff von dem
wir glauben zu wissen was damit gemeint ist. Doch stelle ich mir selbst
bewusst die Frage was ,Marke" eigentlich ist, fallt mir so schnell keine
befriedigende Antwort darauf ein.

Erinnere ich mich zurtck in meine Kindheit, so trug ich ,Mumbuts" und
liebte ,Dreondrink’, heute weil3 ich, dass, wie es eigentlich heien sollte
,Moonboots" und ,Dreh-und-Trink" groBe Marken waren und sind, die
meiner kindlichen Phantasie vorgespielt haben allgemeingultige Geb-
rauchsgegenstande zu sein. Dass Moonboots der Markenname eines
bestimmten Winterschuh-Unternehmens ist, war mir damals ebenso
wenig bekannt wie die Tatsache, dass Dreh-und-Trink auf den Spal3 des
Offnens des Zuckergetranks anspielte. Durch die nachtragliche Reflex-
ion solcher personlichen Erinnerungen, und ich hatte bestimmt noch
eine Vielzahl an Beispielen mehr zu nennen, ist mir bewusst geworden
wie still und oft schleichend sich Marken in unseren Koépfen verankern -
und das fruher als uns bewusst ist.

In den folgenden Zeilen werde ich den Begriff Marke wissenschaftlich
untersuchen, Begriffsdefinitionen anfuhren und einen kleinen geschicht-
lichen Ruckblick auf die Anfange der Marke vornehmen.

1
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Der Begriff “Marke”

Das ,Phanomen Marke" ist sowohlin wissenschaftlicher, als auch in
praxisbezogener Betrachtung kein neues. Die ersten dokumentierten
Anfange der ,Markierung" lassen sich schon weit vor Christi Geburt
finden!

Die Markierung ,..hat ihren Ursprung in dem menschlichen Bestreben,

den Gedanken und Vorstellungen durch Symbole Ausdruck zu verlei-

hen und die Zugehdrigkeit von Menschen oder Sachen zu bestimmten

Gruppen zu demonstrieren. .."?

linke Seite:
Abb. 1. historische Markenzeichen

! Thilo 2017, S11.

2 Mellerowicz 1963, S2.

3 Esch 2014, S1.

4 AAAA 1996, S10.

5 Murphy 1990, S18f.

6 Marx 1867, 51957,

7 Brandmeyer/Deichsel 1991

Die Kennzeichnung von Produkten sollte diese ,aus der Anonymitat
heben" und sie somit von der Konkurrenz abheben. Schon in der Hoch-
kultur des alten Agyptens wurden Ziegelsteine mit Symbolen versehen
um ihnen eine gewisse Identitat zuzuschreiben.® Wahrend In Kanaan,
einer Region im heutigen Israel, Krughersteller ihre Ware markierten um
zu zeigen, dass diese besser war als die der anderen Anbieter. wurden
Gebaude in Agypten und Rom, die Mauern von Troja und die Tempel
Jerusalems von ihren Steinmetzen markiert, um ihre Handwerkskunst zu
demonstrieren.* Auch mittelalterliche Gilden kennzeichneten ihre Erzeu-
gnisse um deren Qualitat Ausdruck zu verleihen (siehe Abb. 1).2

Doch die Differenziertheit und das Ausmaf des Brandings nahmen erst
in der Zeit nach der industriellen Revolution rasant zu®

Markierte Ware war schon immer begehrenswert. So beschreibt Karl
Marx in seinem Werk ,das Kapital" die ,Aura eines Produktes’. Am
Kaufverhalten seiner Frau bemerkte er, dass diese ihre Kleider immer im
selben Geschaft einkaufte, obwohl sie anders wo den gleichen Schnitt
und dieselbe Qualitat zu einem gunstigeren Preis bekame.® Karl Marx
war zweifellos ein groBer Rationalist und wohl einer der groBten Gegner
des Kapitalismus . Ab und an génnte er sich dennoch, des hohen Preises
zu trotz, statt einer herkdmmlichen Zigarre lieber eine Havanna.”

13
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Lag bis in die 1990er Jahre der Fokus der Marke auf der Ware selbst,
erkannte man schlieBlich ihren sozialpsychologischen Aspekt. Durch
die fortschreitende Globalisierung, die verbesserte weltweite Kommu-
nikation und den immer rascher gewordenen Informationsaustausch,
verbreitete sich technisches Wissen in rasantem Tempo. Das hatte zur
Folge, dass sich die Qualitat der Produkte immer weiter glich!

Heute werden neben Produkten auch nicht-materielle Guter, das heifit
Dienstleitungen, Ideen, Orte und sogar Menschen vermarktet2 Marken
werden also zu immateriellen Werttreibern.

Wie ich schon am Beispiel meiner Kindheit gezeigt habe, ist Marke kein
greifbares Produkt. Vielmehr existiert sie in den Kopfen der Verbrauch-
er, erzeugt ein subjektives Bild und wird vom Konsumenten mit einem
Image versehen - Marken sind demnach stets immateriell* Meffert
und Burmann sprechen von einem subjektiven. nachfragerbezogenen
Markenverstandnis und definieren den Begriff Marke

0

»als ein in der Psyche des Konsumenten und sonstiger Bezugsgruppen
der Marke fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von
einem Produkt oder einer Dienstleistung.*

Esch erweitert diese Definition durch den Begriff der Identifikation und
sieht Marken als 99
Vorstellungsbilder in den Képfen der Anspruchsgruppen, die eine
Identifikations- und Differenzierungsfunktion tlbernehmen und das
Wahlverhalten pragen.*®

I Meffert/Burmann 2002a, S25f.

2 Bruhn 2004, S6f; Esch, 2008, SIff.

3 Bruhn 2004, S5; Burmann et al. 2005b, S4; Esch 2008, S4f,
4 Meffert/Burmann 2002b, S6.

5 Esch 2008, 522.
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.Die Kraft einer Marke speist sich aus der Substanz der Produkte,
aus dem Ruf des Unternehmens, das sie erzeugt,
und aus der Markenpersonlichkeit selbst.”



1.2

! Brauer 2002, S27.

2 Burmann et al. 2012, S31.

3 Meffert 2004, S298f.
gefunden in Thilo S22 FuBnote 40

4 Burmann et al. 2003, S13f; Burmann/Meffert
2005a, S43f.

5 Thilo 2017, S23.

6 Keupp 1989, S60.

Identitat und Image

Der Begriff Identitat stammt vom lateinischen Wort ,idem®, das so viel
bedeutet wie ,dasselbe"? Vorweg muss ich Ihnen aber sagen, dass es
weiters keine allgemein anerkannte Definition von ,Identitat" gibt. Diese
ist vielmehr abhangig von der Disziplin in der sie behandelt wird.?

Ich persénlich beschreibe Identitat als Selbstbild, eine Vorstellung in mir
und von mir, die ich mir selbst zuschreibe, die zum groBten Teil aus der
Vergangenheit speist und mir eine heruntergebrochene Antwort auf die
Frage liefert, wer ich bin.

1.2.1 Grundlagen der identitatsbasierten Markenfiihrung

In Bezug auf die Markenfuhrung interessante Denkansatze liefern der
Philosoph John Locke, der Identitat als eine subjektive Konstruktion
beschreibt, die beim Menschen erst durch einen ,Prozess des selbstre-
flexiven Denkens entsteht”, sowie Erik H. Erikson.* Erikson unterscheidet
in seiner Definition von Identitat zwischen der eines Individuums und der
der Gruppe und in weiterer Folge zwischen einem Selbst- und Fremd-
bild.®

Die personliche Identitat, auch Ich-Identitat genannt, beschreibt das
Bild, dass wir von uns selbst in uns tragen. Laut Erikson ist das Find-

en der eigenen Identitat eine Entwicklung die einmalig vollzogen und
abgeschlossen wird. Diese These wird von heutigen wissenschaftlichen
Untersuchungen stark kritisiert.® Wir leben in einer sich standig veran-
dernden Welt, weshalb sich als Gegenbehauptung in der psychoanaly-
tischen Identitatsforschung der Begriff des ,offenen Identitatsprozesses"
gebildet hat, dem ich mich selbst anschlieBe. Im Gegensatz zu Eriksons
Auffassung einer abgeschlossenen Identitatsentwicklung, sehen Ver-
treter des ,offenen Identitatsprozesses” die Entwicklung dieser als einen
nie endenden Prozess und eine ,lebenslange Entwicklungsaufgabe®.
Wahrend dieses Prozesses der Selbstfindung stoBen wir im Laufe

17
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unseres Lebens auf Herausforderungen, die zu Identitatskrisen fuhren
kénnen und uns zwingen unsere ldentitat anzupassen und erneut zu
stabilisieren.! Hier lassen sich Parallelen zur unternehmerischen Iden-
titat finden, indem Firmen im Laufe lhres Daseins auf wirtschaftliche
Veranderungen, Konkurrenzaufkommen und dergleichen reagieren und
sich ,neu (er-)inden" mUssen.

Die Identitat einer Gruppe, zum Beispiel eines Unternehmens, bildet
sich durch gemeinsame Werte, Anschauungen und Uberzeugungen,
die von allen Mitgliedern geteilt werden und auch bei Ein-und Austritt
Einzelner erhalten bleiben.? Sie spiegeln den Kern eines Unternehmens
wieder. 99
wDie starksten Marken setzen auf Werte und Glauben
eher als auf Produktqualitat.*®

Veser beschreibt diese Parameter als solche, die sich in ,allen Poten-
tialen und Strukturen, Entscheidungen und Handlungen konsistent wid-
erspiegeln”. Weiters spricht er von Merkmalen die ,an der Oberflache"
erkennbar sind, wie etwa dem Aussehen der Marke oder dem Verhalten
der Mitarbeiter, sowie denen der ,Tiefenstruktur®, zu denen eben diese
allgemein nicht sichtbaren Werte und Vorstellungen zahlen*

Zwei fur mich sehr gelungene Definitionen der Markenidentitat lauten
wie folgt:

! Keupp et al. 1999, S90.

2 Werthmoller 1995, S39.

3 Moor 2003, S44.

4 Veser 1995, S23f,

5 Meffert/Burmann 2002b, S47.
8 Esch et al. 2005a, S1086.
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+Die Markenidentitat wird als die Summe der Merkmale einer Marke
beschrieben, die charakteristisch flir die Marke sind und sie von
anderen Marken unterscheidet. Diese Merkmale sind in sich wider-
spruchsfrei und machen die Marke einzigartig.*

»Die Markenidentitat bringt zum Ausdruck, wofir eine Marke konkret
steht bzw. stehen soll. Sie umfasst die essenziellen, wesenspragenden
und zeitlich stabilen Eigenschaften einer Marke."®

19
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Jdentitat als Selbst-Erfahrung ist auf die von der AuBenwelt

vorgenommene Verortung angewiesen.”

Doch nicht nur die ,innere Identitat’, sondern in Anbetracht des Market-
ings, vor allem die ,auBere Identitat" spielen fur die Markenbildung eine
zentrale Rolle. Erikson unterscheidet hier weiter zwischen Selbst- bzw.
Fremdbild!

Dem Selbstbild gehéren wie oben beschrieben die personliche, sowie
die Identitat der Gruppe an, also das wie wir uns selbst sehen.? Als Fre-
mdbild verstehen wir das Vorstellungsbild eines AuBenstehenden, das
dieser von uns hat - das so genannte ,Image"” Erikson nennt es auch die
,s0ziale Identitat"?

Die zwei Perspektiven der Identitatswahrnehmung stehen in standigem
Wechselspiel zueinander, beeinflussen und bedingen sich gegenseitig:*

SELBSTBILD
(Innenperspektive)

Individuum personliche Identitat
(Ich-Identitat)

Gruppe Gruppen-Identitat

! Thilo 2017, 523.

2 Meffert/Burmann 2002b, S42.
S Frey/HauBer 1987, S3f.

4 Frey/HauBer 1987, S4.

FREMDBILD
(AuBenperspektive)

soziale Identitat

Gruppen-ldentitat

9



linke Seite:

Abb. 2: Selbstbild / Fremdbild

eigene Darstellung

(in Anlehnung an Meffert/Burmann 2002b, S42)

5 Burmann et al. 2012, S44ff,

Die Markenidentitat setzt sich aus sechs Komponenten zusammen -
Herkunft, Vision, Werte, Kompetenzen, Persdnlichkeit und Leistungen.®

Die Herkunft der Marke ist das Fundament ihrer Identitat und beant-
wortet die Frage - ,Woher kommen wir?* Dabei ist wichtig, dass diese
lediglich die wichtigsten Ereignisse der Markenhistorie umfasst und
nicht mit dieser verwechselt wird.®

Die Vision beschreibt die langerfristige Entwicklung die eine Marke
durchleben méchte. Dabei wird eine Zeitspanne von etwa 5-10 Jahren
betrachtet. Sie beantwortet die Frage - ,Wohin wollen wir?“s

Die Werte einer Marke tragen den Glauben dieser in sich und reprasen-
tieren deren Grunduberzeugungen - ,Woran glauben wir?*

Die Kompetenzen geben Antwort auf die Frage - ,Was kénnen wir?*, Ist
eine Marke zum Beispiel besonders innovativ oder besinnt sie sich auf
die Einfachheit der Dinge?®

Die Personlichkeit wird in ihrer verbalen und non-verbalen Kommu-
nikation ausgedrtckt und beantwortet die Frage - ,Wie kommunizieren
wir“? Diese Personlichkeit beschreibt ,menschliche Wesenszlge", die
Mitglieder der Marke und Kunden mit dieser verbinden sollen.®

Die Leistungen schlussendlich umfassen die Eigenschaften und das Er-
scheinungsbild des eigentlichen Produktes, der Dienstleitung oder Idee
- Was vermarkten wir?" - und in weiterer Folge - ,Was ist der Nutzen
fur den Kunden?*®

21



Wird die Identitat innerhalb des Unternehmens aktiv gebildet, formt sich
das Fremdbild nur langsam in den Kopfen der AuBenstehenden und
verfestigt sich im Laufe der Zeit!? 99
»Das Markenimage ist ein in der Psyche relevanter externer
Zielgruppen fest verankertes, verdichtetes, wertendes
Vorstellungsbild von einer Marke."2

Dieses subjektive Markenwissen bildet sich aus dem von der Marke
nach auBen Getragenen, dem Gesehenen, Erlebten und in welcher Hin-
sicht auch immer kommunizierter Markenidentitat. Da diese Entwicklung
von der Unternehmensfuhrung nicht aktiv gesteuert werden kann, muss
besonders darauf Acht gegeben werden, wie diese Botschaften nach
auBen vermittelt werden. Die Kommunikation beginnt bei der Anwend-
ung des Produktes (Ich verweise hierbei wieder auf meine anfangliches
Dreh-und-Trink Beispiel), Uber die Presse, Werbung und insbesonde-

re immer wichtiger werdenden sozialen Medien, bis hin zum direkten
Kontakt mit Mitarbeitern oder Vertretern der Marke 2 und schlieBlich ihrer
Architektur.

Die Marke gibt dem Kunden in der Kommunikation stets ein Verspre-

chen, das in Folge erfullt werden muss, um ihn in seiner Erwartung-

shaltung nicht zu enttduschen und nicht zuletzt das Kaufverhalten zu

beeinflussen. Bleibt die Marke diesen Versprechen und ihren Werten

treu, gewinnt sie das Vertrauen ihrer Kunden, das sich im besten Fall mit

der Zeit starkt.? Denn, wie uns Oma schon erklart hat: 99

»Altbewahrtes halt am langsten!"

! Esch et al. 2005a, S106.

2Burmann et al. 2012, S30.

3 Burmann et al. 2012, S60.

3 Burmann et al. 2012, S80.

4 Burmann et al. 2012, S29; Kapferer 1992, $45.
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»Das Markenimage ist somit als ein Akzeptanzkonzept der Nachfrager
bezuglich deren Beurteilung des von der Marke versprochenen
Kundennutzens zu interpretieren.*

Feedback

Abb. 3: eigene Darstellung
(in Anlehnung an Burmann et al 2012, S29)

23
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Eine weitere ,Voraussetzung fUr Vertrauen ist die Konsistenz und Kon-
tinuitat der Identitat einer Marke"! Bleibt eine Marke seinen Versprechen
Uber einen langeren Zeitraum treu, ist sie glaubwUrdig, dann sprechen
wir von Authentizitat. Diese Authentizitat ist noch vor das Vertrauen zu
stellen, denn nur wer authentisch ist, dem kann man auch glauben. Eine
Marke ist dann authentisch, wenn ihre Produkte, inre Kommunikation
und ihr Handeln im Einklang mit Ihren Werten und ihrer Identitat sind.2
Wird eine Marke nach oben genannten Punkten positiv bewertet, ent-
steht emotionale Bindung. Sie bekommt ein positives Image.

9

»Eine Marke, die einen nachhaltigen Eindruck auf einen Kunden macht,
verankert sich auf diese Weise stark und emotional wie rational in
dessen Wertewelt."®

Lag bis in die 1990er Jahre das Hauptaugenmerk der Markenfuhrung

auf der ,Outside-In-Perspektive”, das heit dem Bild das der Kunde

auf die Marke hat, so liegt der Fokus heute zunehmend auf der ,In-
side-Out-Perspektive”, namlich dem, was die Marke selbst dem Inter-
essenten zu verstehen gibt. Heute stehen beide Perspektiven in standi-
ger Wechselwirkung zueinander und genau das ist ausschlaggebend fur
den langfristigen Erfolg eines Unternehmens. Was die Entscheidungen
der Marke (gemeint sind hier die Mitarbeiter) fur Auswirkungen auf die
Wahrnehmung von Kunden oder anderen Au3enstehenden hat, beein-
flusst die Markenidentitat und umgekehrt das Image.*

9

+Im Mittelpunkt steht somit die Wechselseitigkeit von Image

(...) und Identitat einer Marke (...).*4
1 Burmann/Meffert 2005, S67.
2 Burmann et al. 2012, 85f.
3 Gutzmer 2015, S65.
4 Burmann et al. 2012, 528.



1.2.2 Corporate ldentity

Auf meiner Suche nach Begriffsdefinitionen der ,Corporate Identity" bin
ich auf eine Vielzahl von Ansatzen gestoBen. Ich versuche lhnen hier die
im Kontext dieser Arbeit ,gelungensten” vorzustellen.

Haben wir die Identitat im vorigen Kapitel bereits behandelt, mussen
wir nun klaren, was wir unter ,Corporate” verstehen. Das englische Wort
,Corporate” bedeutet wortlich Ubersetzt ,kérperschaftlich® und besch-
reibt im weiteren Sinn eine Gruppe, einen Verein oder ein Unternehmen.
Diese Gruppe setzt sich aus mehreren Individuen zusammen, die zwar
unterschiedlich sind, jedoch in wirtschaftlichem Kontext als Ganzes
auftreten.!

»In der wirtschaftlichen Praxis ist demnach Corporate Identity die

strategisch geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und

Verhaltensweise eines Unternehmens nach innen und auBen auf der

Basis einer festgelegten Unternehmensphilosophie, einer langfristigen

Unternehmenszielsetzung und eines definierten (Soll-)images - mit

dem Willen, alle Handlungsinstrumente des Unternehmens in ein-

heitlichem Rahmen nach innen und auBen zur Darstellung zu brin-

gen.*?

! Kiessling/Babel 2010, S20.

2 Kiessling/Babel 2010, $23.
(Herbst 1998, www.vordenker.de)

3 Messedat 2005, S21.

Die Corporate Identity ist also das Selbstbild eines Unternehmens
und das heute wohl wichtigste Werkzeug in der strategischen Un-
ternehmensfuhrung und vereint dabei die Bausteine Kommunikation
(Corporate Communication), Verhalten (Corporate Behaviour) und Er-
scheinungsbild (Corporate Design).2
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1.2.3 Corporate Design

Unter Corporate Design versteht man das ganzheitliche visuelle Abbild
einer Marke, das deren Inhalte und Werte transportiert. Es umfasst dabei
alles Sichtbare und kann als ,Unternehmenserscheinungsbild” bezeich-
net werden.!

»man ist so, wie man sich zeigt, und wie man sich zeigt, so ist man.
das erscheinungsbild ist nicht nur das auBere, wenn es auch von vielen

so nach der klassischen philosophie gesehen wird.

es ist das eigentliche. man kann nicht existieren, ohne sich zu zeigen,

und wie man sich zeigt, so ist man.*2

linke Seite:
Abb. 4: Cl eigene Darstellung
(in Anlehnung an Messedat 2005)

1 Messedat 2005, $23.
2 Aichner 1991, S157.

Otl Aichner

Das Corporate Design umfasst die Teilbereiche des Produktdesigns,
Grafikdesigns und der Architektur und verschafft dem Kunden mit diesen
einen ersten Eindruck des Unternehmens. Dabei ist es sehr wichtig,
dass Inhalt und Abbild miteinander Ubereinstimmen, um glaubwurdig

zu wirken. Nachdem die 70er und 80er Jahre des 19. Jahrhunderts einen
wahren ,Boom fur detaillierte Corporate-Design-Konzepte® erlebten und
es feste Leitfaden gab um diese zu gestalten, entwickelt sich der Trend
seit mehreren Jahren zu einem vielfaltigeren Designverstandnis. Marken
konzentrieren sich starker auf die Vermittlung eines Lebensgefuhls und
werden immer haufiger in Erlebniswelten umgesetzt.!
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1 Messedat 2005, $25.

1.3

Corporate Architecture

Corporate Architecture, ein Teilbereich des Corporate Design, kann als
,Unternehmens- oder Firmenarchitektur" Ubersetzt werden. Sie umfasst
drei Konzepte: Gebaude, Innenraum und Prasentation.?

Zu Gebaudekonzepten, die stets an einen bestimmten Ort gebunden
sind, zahlt man Verkaufs-, Verwaltungs- und Produktionsgebaude.
Raumkonzepte beschaftigen sich mit der Gestaltung von Innenrau-
men, wie zum Beispiel Geschaften oder Flagshipstores in den Erdg-
eschosszonen unserer Stadte. In die letzte Gruppe der Prasentation-
skonzepte fallen Gebaude die temporar und/oder mobil sind - also
Messestande, Pavillons, Ausstellungen oder Pop-Ups!

Alle drei Erscheinungsformen, wenn sie auch unterschiedlichen
MaBstabs sind und sich unterschiedlicher architektonischer Mittel bedi-
enen haben eines gemeinsam - sie sind Mittel zur Kommmunikation.
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1.3.1 Strategien

In unserem Informationszeitalter verbreitet sich Information und
Werbung binnen kurzester Zeit. Wahrend sich traditionelle Marketin-
gwerkzeuge, wie Zeitungen, Webpages oder TV-Werbungen dieser
Geschwindigkeit anpassen, erweist sich die Architektur, abgesehen von
ihren Prasentationskonzepten, als auBerst langsames Medium. Das er-
fordert Fokus auf Nachhaltigkeit und den Einsatz besonderer Strategien.

In der Betriebswirtschaft sieht man ,Strategie" als ,rational geplantes,
komplexes MaBnahmenbundel®, mit dessen Hilfe man sich Wettbe-
werbsvorteile verschafft und die Ziele eines Unternehmens durchsetzen
kann. Die Strategien in der Corporate Architecture kdnnen dabei einzeln
benutzt werden, parallel ablaufen oder kombiniert werden!

Pragung durch einen Architekten
Zusammenarbeit mit verschiedenen Architekten
Ausdruck von Unternehmensleitsatzen
Assoziationen zum Unternehmensinhalt
Architektur als Abbild des Produkts
Wiedererkennbarkeit durch Wiederholung
Kommunikation von Markeninhalten

! Messedat 2005, S261f.



Pragung durch einen Architekten

Es gibt viele Beispiele von Corporate Architecture in denen der Gestalter
ein einziger ,federfuhrender Architekt" ist. Dieser wird vom Unternehmen
beauftragt das Gebaude mit seiner ,Handschrift" zu versehen und es
kommt nicht selten vor, dass es nach der ersten Umsetzung zu einer
jahrelangen Zusammenarbeit kommt. Das Image des Architekten kann
sich im Gebaude manifestieren und sich in weiterer Folge positiv auf
das Unternehmen auswirken. Je popularer der Planer - desto groBer die
Aufmerksamkeit.!

Obwohl diese Methode zweifellos groBen Erfolg mit sich bringen kann,
denke ich, dass es wichtig ist, die eigene Unternehmensphilosophie
nicht im Ruhm des bekannten Planers untergehen zu lassen, da sonst
der wahre Sinn der Corporate Architecture verloren ginge.
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Zusammenarbeit mit verschiedenen Architekten

Oft arbeiten mehrere Architekten an einer gemeinsamen Corporate Ar-
chitecture, wobei die Gestaltung der einzelnen Gebaude jeweils einem
Planer unterliegt. Sie erzeugen somit ein pluralistisches Erscheinungs-
bild, in dem es besonders wichtig ist trotz der individuellen Entwrfe
projektubergreifende Gemeinsamkeiten zu finden, um dennoch ein
stimmiges Ganzes zu garantieren. Ein verbindlicher Aspekt kann die
Wahl der Architekten selbst sein. Diese konnen alle einer Stilrichtung
zugeordnet werden, sehr bekannt sein, besonders jung oder regional!

Ein Beispiel fur eine Corporate Architecture in diesem Stilist der Sch-
weizer Mébelhersteller Vitra. Die Tatsache, dass diese Mdbelsttuicke von
mehreren Designern entworfen wurden, setzte sich in der Architektur
fort. Seit den 1950er Jahren hat Vitra seinen Produktionsstandort in Weil
am Rhein. Nach einem GroBbrand im Jahr 1981 musste schnell eine
Lésung fur den Wiederaufbau gefunden werden, um wieder in Produk-
tion gehen zu kénnen. Vitra ergriff in der Not die Chance seine gesamte
Corporate Architecture zu Uberdenken und mit dieser entstand der
Vitra-Campus. Die Fabrikations-, Logistik- und Verwaltungsbauten der
Firma sowie das eigene Design Museum, der Schauraum und das Be-
sucherzentrum wurden seit den 1990er Jahren von namhaften Architek-
ten geplant, wie Nicholas Grimshaw, Frank O. Gehry, Zaha Hadid, Tadao
Ando, Herzog & de Meuron oder SANAA.2

! Messedat 2005, 5263
2 https://dewikipedia.org/wiki/Vitra
gesehen am 18.03.2019



Ausdruck von Unternehmensleitsatzen

Bei dieser Methode werden Unternehmensleitsatze fur alle Bere-
iche eines Unternehmens gebildet - von der Organisationsform Uber
das Produkt zur Produktionsweise, der Werbung, dem Vertrieb und
schlieBlich der Architektur. Diese Leitsatze sollen die Ziele einer Firma

zusammenfassen und sich in gestalterischen Grundsatzen wiederfinden.

Das Ziel ist, den inhaltlichen Kern eines Unternehmens in sein auBeres
Erscheinungsbild umzuwandeln.®

Ein Beispiel fur die Umsetzung von Unternehmensleitsatzen in einem
Gebaude ist die BMW¥/-Welt Munchen. Die BWM Group wirbt mit:

»Intelligente, sinnvolle Konstruktion, die durch konsequente

Beherrschung der technischen Méglichkeiten funktionsgerecht

umgesetzt wird.*

.Selbstbewusste architektonische Gestaltung in zeitlos-moderner

Formensprache mit qualitativ anspruchsvoller Materialitat.*

«Zielbewusste, stringente Losung, die Funktionen und Ablaufe

intelligent strukturiert und eine flexibel, dynamische

Nutzung erméglicht.*

3 Messedat 2005, S264.
4 https.//slideplayer.org/slide/14292911/
gesehen am 18.03.2019

Intelligent, konsequent, selbstbewusst, anspruchsvoll, zielbewusst, flex-
ibel - sind das nicht alles Eigenschaften eines echten Menschen? BMW
hat seine Leitsatze klug formuliert und ich Uberlasse es Ihrer eigenen
Meinung wie gut sie diese in Architektur umgewandelt haben. Fakt ist,
der Erfolg gibt ihnen Recht - mit ihrer BMW Erlebniswelt zieht die Marke
seit Jahren Liebhaber und Interessenten in ihren Bann. Mehr dazu er-
fahren Sie im Kapitel Erlebniswelten.
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Assoziationen zum Unternehmensinhalt

Manchmal enthalt die Corporate Architecture Aspekte, die auf den Inhalt
oder die Herkunft des Produktes oder des Unternehmens hinweisen.

Es wird verstarkt mit stilistischen Elementen, Material, Farbe und Licht
gearbeitet und oft wird sogar das eigentliche Produkt im Bau integriert.
Diese Strategie spricht den Betrachter an indem sie Assoziationen und
Vorstellungsbilder erzeugt.?

Architektur als Abbild des Produkts

In diesem extremen Beispiel der Verkorperung einer Marke wird die
Architektur selbst zum Abbild des Produkts. Das Gebaude wird zu einem
groBen Zeichen und dessen einziger Nutzen ist meist die bloBe Wer-
bebotschaft. Fast immer wird mit einer MaB3stabsanderung gearbeitet,
einem so genannten ,Blow-Up"!

Robert Venturi und seine Frau Denise Scott Brown haben Anfang der
70er Jahre ein Werk veroéffentlicht, in dem sie sich anhand der Wusten-
stadt Las Vegas kritisch wie humorvoll mit diesem Phanomen beschaf-
tigen. (siehe Kapitel 2 - ,Zeichen und Symbole®)

! Messedat 2005, S265f.



2 Messedat 2005, S267f,

Wiedererkennbarkeit durch Wiederholung

Die Wiederholung von Unternehmensgebauden ist die allgemein vielle-
icht bekannteste Art der Corporate Architecture. Die Filialen von Tank-
stellen, Fast-Food Ketten oder Supermarkten sind nahezu identische
Gebaude, die nur minimal an die ortlichen Gegebenheiten angepasst
werden. Dabei bedienen sie sich einheitlichen Gestaltungsrichtlinien
oder Elementen, die bei jeder Umsetzung Anwendung finden. Das
ermoglicht das Errichten von Firmengebauden an mehreren Standorten
und macht diese oft Uber Landesgrenzen hinaus wiedererkennbar.?

Kommunikation von Markeninhalten

Die Strategie der Kommunikation von Markeninhalten konzentriert sich
auf die Vermittlung der Markenwerte und zielt auf eine moglichst groBe
emotionale Bindung zwischen dem Unternehmen und dem Kunden. Der
Verkauf des Produktes tritt hier zunachst in den Hintergrund. GréBere
Beachtung finden zusatzliche Attraktionen im Bereich Unterhaltung,
Kultur oder Sport, die die Marke inszenieren, und so ,erlebbar" machen.?
(siehe Kapitel ,Erlebniswelten®)
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Bilbao Effekt

,Es liest sich wie ein Tortenrezept: Man nehme einen Stararchitekten,

lasse ihn in einer Standardstadt ein Gebaude bauen, wie es die Welt

noch nicht gesehen hat, stelle Kunst rein - und tadaa, die Stadt erbluht

neu. Das ist gemeint, wenn vom Bilbao-Effekt die Rede ist."

Das Guggenheim Museum in Bilbao ist das bekannteste Beispiel dafur,

wie ein bekannter Architekt nicht nur das Image eines Unternehmens,

sondern sogar das Image einer ganzen Region aufbessern kann.

Vor gut 20 Jahren war die damalige Industriestadt Bilbao mit ein-

er Arbeitslosigkeit von Uber 20% und SchlieBung seiner Stahlwerke

vom wirtschaftlichen Niedergang gezeichnet.! Man suchte nach einer

Lésung, das Image der Stadt wieder aufblihen zu lassen und fand diese

schlieBlich im kalifornischen Architekten Frank Gehry. Nachdem dessen

Guggenheim Museum als Zweigstelle des New Yorker Museums 1997

eroffnet wurde, stirmten Touristen die Stadt. Bis heute sind etwa zwei

Drittel der Besucher aus dem Ausland, somit kommen jahrlich auf etwa

350.000 Einwohner 150.000 Besucher - und das seit Uber 20 Jahren? 9’
LSeit Bilbao kommen Personen in mein Bliro, um mich damit zu

beauftragen, den Bilbao-Effekt herbeizuftihren.”

Frank Gehry brachte einen Stein ins Rollen und kurz danach nahmen
sich auch andere Stararchitekten der nun aufstrebenden Stadt an. Nor-
man Foster designte die U-Bahn-Stationen ,fosteritos" (kleine Fosters)
und dazu gesellten sich noch eine Bricke von Santiago Calatrava und
sein Flughafen der die Welt zum Staunen brachte?

I Klaus Raab: Stadt mit Einhorn. Bilbao Effekt, 08.03.2018, https.//www.zeitde/entdecken/2018-02/bilbao-effekt-guggenheim-archit-
tur-wolfsburg-phaeno, 10.03.2019

2 Bernhard Schulz: Der Bilbao-Effekt Guggenheim-Museum Bilbao, 22.07.2017, https.//www.tagesspiegel.de/gesellschaft/panorama/gug-
genheim-museum-bilbao-der-bilbao-effekt/20094852 html, 18.03.2019

3 Bernd Schiller: Star-Architekten brachten die Lebensfreude zuriick, 17.09.2014, https://www.welt.de/reise/staedtereisen/article132347815/
Star-Architekten-brachten-die-Lebensfreude-zurueck html, 18.03.2019



1.3.2 Erscheinungsformen

Die Corporate Architecture ist seit jeher ein wichtiges Werkzeug um die
Unternehmensidentitat greifbar zu machen und weiters die positive Im-
agebildung beim Konsumenten zu unterstutzen. Dabei bedient sie sich
der unterschiedlichsten Erscheinungsformen, ist dauerhaft oder tem-
porar, blickt auf eine Jahrhunderte alte Geschichte zurlck, folgt neuen
Trends, ist primar fur den Verkauf konzipiert, bindet den Kunden durch
Erlebnis an die Marke, ist im firmeninternen Buro ausgedruckt, oder
dringt seit einigen Jahren auch in den virtuellen Raum vor.

Wir werden die einzelnen Herausbildungen in den folgenden Seiten
kurz bearbeiten, geschichtliche Entwicklungen entdecken und aktuelle
Tendenzen erkennen.
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Der erste Eindruck zahlt!*



! Hensel 2005, 5247.

2 Zanger 2012, S4.

3 https./~/dewikipedia.org/wiki/Messe_
(Wirtschaft) gesehen am 18.03.2019

Messen und Events

Messen und Events sind neben dem klassischen Verkaufsstand die
wohl altesten Marketinginstrumente - und im Fokus steht das Erlebnis.
Der Besucher soll auf moglichst allen seiner Sinneskanale angespro-
chen werden - dazu zahlen der Einsatz von visuellen, auditiven, olfak-
torischen, gustatorischen, haptischen, vestibularen und thermalen Reize.
Denn multisensuale Reize aktivieren die Leistung des Gehirns, lassen
uns Informationen besser aufnehmen und diese nachhaltig im Gedacht-
nis behalten.?

Messen

Temporare Bauten blicken auf eine lange Geschichte zurtick und sind
in vielen verschiedenen Kontexten zu finden. Sie haben eine begrenzte
Nutzungsdauer, sind haufig auf nur ein Ereignis konzipiert oder mobil
und finden je nach Bedarf an unterschiedlichen Orten Verwendung. Von
Nomadenarchitektur, tber Notunterklnfte in Krisensituationen, Buhne-
narchitektur, Baustellenkonstruktionen oder Weltausstellungen - die
Liste ihrer Einsatzmaoglichkeiten ist lang. In der Marketingarchitektur
kommen solche temporare Bauten in Form von Messe- und Event-
bauten zum Einsatz.3

Die Geschichte des Messebaus findet ihren Anfang in Frankreich und
l&sst sich vermutlich um das Jahr 635 datieren. Es ist schwierig die
genauen Urspringe zeitlich festzulegen, da Quellen nur duBerst spar-
sam Uberliefert wurden. Uber das gesamte Mittelalter hinweg, das heiBt
bis in das 15. Jahrhundert und dartber hinaus, verstanden sich Messen
als reine Verkaufsmarkte. Erst ab dem 18. Jahrhundert, am Anfang der
Industrialisierung, musste man sich aufgrund der steigenden Produk-
tqualitat und des zunehmend aufkommenden Konkurrenzdrucks neue
Wege einfallen lassen, um seine Waren unters Volk zu bringen.® So ver-
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linke Seite:
Abb. 5: Die Weltausstellung im Crystal
Palace 1851

3 https://dewikipedia.org/wiki/Messe_
(Wirtschaft) gesehen am 18.03.2019

4 Zanger 2014, S15.

5 Bruhn 2013, S456.

6 Zanger 2010, S6f.

kaufte man an Messestanden nicht mehr nur die direkt mitgebrachten
Waren, sondern oft auch nur Muster, nach denen Bestellungen aufge-
geben werden konnten.

Als Konigin Victoria im Jahr 1851 dann die erste Weltausstellung im
Crystal Palast in London eréffnete, wurden neue MaBstabe gesetzt.

Die Weltausstellung, auch ,EXPO" oder ,World's Fair* genannt ist eine
internationale Ausstellung, bei der vor allem der neueste Stand der
Technik und des Kunsthandwerks des jeweiligen Landes zur Schau
gestellt wird. Meist werden diese in beeindruckender und aufwendiger
Architektur, abgestimmt auf das jeweilige Land, prasentiert und nach
Ende der Ausstellung wieder abgerissen. Das wohl beruhmteste noch
bestehende Beispiel, eine Konstruktion die die Weltausstellung 1889 in
Paris Uberstanden hat, sollte zum Wahrzeichen seiner Stadt werden -
der Eiffelturm.

Ende des 19. Jahrhunderts wurden die Themen der Messe zunehmend
spezialisiert - Elektrizitat, Gesundheit oder Maschinenbau standen im
Fokus. Heute werden Messen vor allem dazu genutzt Marken zu prasen-
tieren und Produkte und Erlebnisse zu inszenieren®

Die Messe ist also das wohl alteste Mittel der Live-Kommunikation

und stellt den direkten Kontakt zum Kunden in den Mittelpunkt. Dabei
werden diese Veranstaltungen an einem festgelegten Zeitpunkt, meist
Uber wenige Tage, abgehalten und sind somit zeitlich begrenzt.* Die
Messe dient Marken dabei ihrer Produktprasentation, Informationsver-
mittlung und dem Konkurrenzvergleich.® Sie konzentriert sich auf die
Vermittlung sachlich rationaler Botschaften*, wahrend im Gegensatz
das primare Ziel eines Events das Schaffen eines Erlebnisses ist und auf
emotionale Botschaft ausgerichtet ist.? Das gemeinsame Ziel beider ist
es die Bekanntheit der Marke zu erhdhen, das Image aufzubauen und zu
pflegen und direkten Kundendialog herzustellen.*

Der Messestand an sich soll, befindet er sich doch unter einen Vielzahl
an Konkurrenzunternehmen, das Interesse der Besucher wecken und
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die Botschaft der Marke Uber ein ,sinnliches" Raumerlebnis vermitteln.
Je emotionaler und intensiver die Erfahrung ist, desto leichter bleibt sie
in Erinnerung?

Der Messestand lasst sich beschreiben

»als ein basierend auf der Markenidentitat des Ausstellers
far einen begrenzten Zeithorizont erschaffener, dreidimensionaler,
multifunktionaler und emotional ansprechend gestalteter Raum,
in dem fur alle relevanten internen und externen Zielgruppen
die Markenidentitat des Ausstellers mit allen Sinnen
erfahr- und erlebbar wird"?

Hier taucht er schon wieder auf - der Begriff der Identitat. Die Identitat
ist wie so oft auch hier die Voraussetzung fur gelungene Architektur,

sei diese auch noch so klein. Die Identitat des Unternehmens, also sein
Selbstbild, muss hier wieder zum Image passen, um einen glaubwr-
digen Auftritt zu gewahrleisten. Die Botschaft, die die Marke aussend-
en will muss dabei mit der Architektur im Einklang sein. Die tragende
Konstruktion, der Boden, die Wande, die Decke, das Mobiliar bis hin zur
Farbgebung und Beleuchtung muss alles genauestens durchdacht sein,
um die Werte des Unternehmens in die Architektur zu Ubersetzen.® Wie
wir diese raumliche Gestaltung wahrnehmen, wie diese auf uns wirkt
und was diese in uns auslost erfahren sie im nachsten Kapitel.

Immer &fter kommt es zu einer Verschmelzung von Event und Messe,
der sogenannten ,Eventisierung” Messeauftritte werden dabei immer
spektakularer und oft interaktiv gestaltet um das Interesse und die Auf-
merksamkeit der Besucher zu gewinnen* - die Architektur und das

! swandby/Sequeira/Eckstein 1989, S58ff.
2 Ermer/Kirchgeorg 2014, 543.
3 Ermer/Kirchgeorg 2014, S43ff.



4 Zanger 2014, S17.

5 Zanger 2012, S1072.

6 Zanger 2014, S20ff.

Standdesign sollen multisensual ansprechen.® Im Deutschen Pavillon
der Weltausstellung 2010 in Shanghai, konnten die Gaste etwa durch
den Einsatz ihrer Stimme eine Weltkugel bewegen. Eine solch spieler-
isch inszenierte Tatigkeit ladt zum Experimentieren und Verweilen ein
und bleibt somit im Gedachtnis. Auch durch ,Side-Events®, Begleitveran-
staltungen und Aktionen abseits des klassischen Messeauftritts, werden
Ereignisse inszeniert. Es gibt etwa einmalig stattfindende Standparties
fur ein ausgewanhltes, exklusives Publikum, bei denen der Kontakt mit
der Marke in besonders zwangloser und legerer Atmosphare leicht fallt.
Daneben gibt es Shows, die wahrend der gesamten Messedauer darge-
boten werden, wie zum Beispiel ,Infotainment-Shows", die mehrmals
taglich zusatzliche Informationen vermitteln oder ,Informations—Par-
cours" die durch ihre interaktive Teilnahme sinnliche Erfahrung ermégli-
chen®

Messen werden also, wie die gesamte Marketingarchitektur, immer
erlebnisorientierter, um den Kunden und solchen die es noch werden
kdnnten einzigartige Erfahrungen zu bieten und werden dabei immer
ofter gleich wie Events wirksam fur die Kommunikation von Unterneh-
mensinhalten genutzt.
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Events

,Im Sommer sind die schénen historischen Platze in Europa voll mit
Open-Air-Veranstaltungen. In Wien, etwa, findet vor dem klassizistischen
Gebaude des Rathauses ein Musikfilmfestival statt. Offiziell kommt man
wegen der Ubertragung von >>La Bohéme<< auf der groBen Leinwand;
tatsachlich ist man aber wegen dem Flair und der Gastronomie da, die
einen an unzahligen Standen und Buden rund um den Platz erwartet.
Immerhin sind es viele Hunderte Menschen, die taglich die eigentliche
Vorstellung besuchen, doch ein Vielfaches an Menschen drangt sich
um die Gastronomie am Platz. Das Flair und die Gastronomie sind also
wichtiger als das eigentliche Besuchsziel., das zu so einer Art Vorwand
wird, um den Ort aufzusuchen. Und doch ist es schén - nachdem man
griechische Suvlaki gegessen, einen italienischen Chianti getrunken
und eine franzésische Crépe genascht hat — den Platz zu verlassen und
zu FuB durch die Stadt zu schlendern, wahrend hinter einem noch eine
wunderschone Arie oder ein Duett aus >>La Bohéme<< in die Stadt
hinausdringt und Musik in der Luft von Wlen ist, an einem lauen Som-
merabend im Juli oder August."

Im Unterschied zu Messen und Stadt-Events sprechen wir bei ,Market-
ingevents" im Allgemeinen von unmittelbar fur eine Marke inszenierte
Events, die das Produkt selbst oder einen bestimmten Lebensstil ver-
markten. Das vorerst auBerst skeptisch betrachtete Konzept des kom-
merziellen Eventmarketings hat sich seit seinen Anfangen in den goer
Jahren durch die zunehmend praktische Erfahrung als eigenstandiges
Kommunikations-Instrument durchgesetzt. Inszenierte Ereignisse, Ver-
anstaltungen und sonstige Aktionen sollen das Produkt oder die Marke
erlebnisorientiert vermitteln.2 Marketingevents werden zielgruppenori-
entiert konzipiert und erhalten dadurch einen hohen Grad an Individual-

! Mikunda 2002, S83.
2 Zanger 2012, S3ff.
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itat und durch den direkten Dialog eine hohe Kontaktintensitat. Events
konnen kommerziell und nicht kommerziell sein, wobei die Eindeutigkeit
der Zuordnung oft nur schwer zu treffen ist, da erfolgreiche Marken im-
mer &fter in eigentlich nicht kommerzielle Bereiche vordringen und indi-
rekt doch ihre Marke oder ihr Produkt vermarkten. Es ist auch zwischen
eigeninszenierten und fremdinszenierten Veranstaltungen, wie etwa
dem Sponsoring, zu entscheiden.? Ahnlich wie Stadt-Events erzeugen
Feste von Unternehmen ein Gefluhl von Heimat und Zugehorigkeit - das
Feiern in der ,Community” macht unsere Stadtgesellschaft Uberhaupt
aus.* Nicht immer gab es den Luxus essen zu gehen und wenn man es
sich dann einmal leisten konnte war es schon eine Besonderheit und
das Essen selbst wurde zum Erlebnis. Heute ist gutes Essen Vorauss-
etzung und es geht mehr um das Drumherum. Die Veranstaltung ubern-
immt also die Hauptrolle und wird Erganzung zur Gastronomie und nicht
umgekehrts

,Uberall dort, wo das moderne Ausgehen sich an einen Ort

konzentriert, ist das Erganzende zumindest

genauso wichtig wie das Eigentliche."®

3 Zanger 2012, S5f,

4 Mikunda 2002, S84ff.

5 Mikunda 2002, S119.
6 Mikunda 2002, $84.

Heute in einer Zeit in der wir es uns leisten konnen regelmasig auszuge-
hen, ist eines gerade unter jungen Leuten besonders angesagt - ,Hip-
Lokale", junge alternative Restaurants oder Bars.®

Es gibt eine bekannte Fotogalerie in einem Hinterhof im siebenten Wie-
ner Gemeindebezirk, die im Sommer regelmaBig neben sich andernden
Ausstellungen auch Bar-Abende veranstaltet. In angenehmer heimeli-
ger Atmosphare kann man Bier und Mixgetranke genieen, seinen Hun-
ger auf Fastfood stillen oder den hippen Sounds der Live-Djs lauschen
- ob sich jeder zu diesem Anlass auch der Fotokunst in der daneben
liegenden Galerie hingibt bleibt fragwurdig. Ich spreche von der Galerie
WestLicht und ihrer bekannten Pop-Up Bar.
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Pop Up Events

Wir befinden uns im Jahr 1997 in Los Angeles, Kalifornien. Die junge
Talentsucherin der angesagten Online Plattform fur Musik, der "Artist
Direct’, ist auf dem Weg zu einem wie es heiBt “neuartigen Club-Event”
in einem leeren Parkhaus der Stadt. Inr Name ist Kio Novina. Schon beim
Betreten der Halle findet sich Novina umgeben von einer Welt voller
Inspiration, neuartigen Klangen, trendiger Mode, inmitten von hippen
Fashionvictims, kreativen Kunstlern und aufstrebenden Djs wieder. Sie
ist begeistert.

9

“l enjoyed the fact that for the thousands of times I've been to a club,
this was something | had never seen before. It was like walking into the
ultimate kids hipster mall, but in a nightclub. | was blown away, ...

Es ist also Ende der 9oer Jahre als der amerikanische Marketingexperte
und Eventmanager Patrick Courrielche eine bahnbrechende Idee hat.
An einem einzigen Tag im Jahr 1997 erdffnet er in Los Angeles die “Ritual
Expo’, vereinfacht gesagt ein Geschaft, in dem Szenebekleidung ver-
kauft werden. Noch am selben Tag schlieBt er es wieder. Das Prinzip Pop
Up ist geboren’”

Idee war es, nicht konventionellen alternativen Modemarken Raum zur
Prasentation zu geben und Kunden in lockerer Atmosphare, inmitten
von Platten Labels, DJs und Kunstlern auch Mode zu verkaufen. Schon
im folgenden Jahr wurde die Ritual Expo von der lokalen Presse als ,one
of L. A's 10 coolest things to to." angeprisen. Statt an nur einem Tag, war
sie an sechs Wochenenden in Los Angeles, Chicago, Boston, Seattle,
San Francisco und sogar New York vertreten. Der rasante Erfolg ist nicht
zuletzt auch den begeisterten Sponsoren zu verdanken, einer von ihnen
‘Artist Direct”, deren junge engagierte Mitarbeiterin sich des Potentials
dieses neuartigen Events bewusst war.”



Co-Grunder Jed Wexler wollte, dass anderen Menschen eben dieses
Gefuhl vermittelt wird, das Novina zuteil wurde, als sie zum ersten Mal
Gast der Expo war/

Die Idee mehrere Kreativbranchen miteinander zu verbinden, Musik,
Mode und andere kunstschaffende Tatigkeiten miteinander zu ver-
schmelzen findet Anhang. Wexler meinte schon damals, dass Un-
ternehmer kreativer Branchen auf das Phanomen dieser schnellen
gefuhlstragenden Marketingidee setzen sollten, da dieser deren Erfolg
maBgebend beeinflussen wurden. Er sollte recht behalten.’

9

“It's basically the ultimate marketing vehicle for a lot of these small

companies to get their name out there."”

Jed Wexler

Das Prinzip des Pop-Ups ist in erster Linie eines - zeitgerecht. Wir leben
in einer sich immer schneller verandernden Welt und das schlagt sich
nicht zuletzt auf unser Konsumverhalten nieder. Genauso schnell wie
ein Geschaft ,aufpoppt’, ist es auch schon wieder verschwunden. Die
Anspruche an die Architektur liegen somit auf der Hand - flexibel muss
es sein, mobil, leicht und einfach adaptierbar.

7 Steve Baltin: RITUAL IN THE MAKING, 11.10.2000, https://www.chicagotribune.com/news/ct-xpm-2000-10-11-0010100545-story.html,

30.03.2019
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Die gebaute Visitenkarte eines Unternehmens.!



1 Mikunda 2007, $129.

Flagship Stores

Flagship Store, Monobrand Store, Mega Store, Pop up Store, Concept
Store und und und - wer behlt da heutzutage noch den Uberblick?
Stores, egal in welcher Erscheinungsform und GroBe sie auftreten, bedi-
enen immer eines - die Lust. Sei es die Lust einen Lifestyle zu teilen, die
Lust am Suchen und Finden von Produkten, die Lust Neues zu lernen
oder die Lust einen geheimen Ort zu finden. Immer wird neben der
Bedurfnisbefriedigung eine weiteres Verlangen gestillt.

Flagship Stores dominieren das Bild unserer Innenstadte. Doch eines
muss man hier vorweg klarstellen: Flagship Stores werden nicht gebaut
um Geld zu verdienen! Vielmehr dreht sich alles um Inszenierung, um
die Prasenz der Marke, um den Imagetransfer und die Kundenbindung.
Flagship Stores kdnnen als Versuchslabor genutzt werden um Ideen
auszuprobieren und neue Produkte zu testen, bevor diese der breiten
Masse in Multibrand Stores verkauft werden.?2 Doch ab wann macht es
fur ein Unternehmen Uberhaupt Sinn an solche Geschafte zu denken?

Nachdem das Produkt ausgereift und die Marke ausformuliert ist, kim-
mert man sich fur gewohnlich um die damit verbundene Dienstleistung
- schlieBlich méchte man seine Schopfung ja unter die Leute bringen.
Hat man eine starke Marke am Markt positioniert und hat sich diese
bereits etabliert, ist es unumganglich ab diesem Zeitpunkt auch an die
Architektur zu denken, um den Erfolg seines Unternehmen weiterhin
voran zu bringen. Eine gewisse Qualitat und Starke der Marke ist dabei
Grundvoraussetzung fur einen erfolgreichen Flagship Store, denn ein
Fehlen dieser kann die Architektur nicht kompensieren - wenn sie auch
groBe Unterstutzung sein kann, ist sie schlieBlich kein Zauberwerk. Ein
Gebaude kann immer nur so stark sein wie die Marke selbst.?

2 Katja Feldmeier: Flagship, Concept, Pop-Up: Ein kleines Retail ABC, https.//www.gopopup.com/

de/magazine/flagship-concept-pop-up-ein-kleines-retail-abc-2, 29.03.2019

3 Barth 2008, S406.
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Die Architektur wird also zu einem ,neuen” Medium der Kommunikation
zwischen dem Produkt und dem Konsumenten und soll diesen nicht
primar durch den Kauf begeistern, sondern nachhaltig ein langfristiges
positives Image formen und starken.

Im Unterschied zur Messe, bei der die Aufmerksamkeit der Besucher
stets zwischen einer Vielzahl an vertretenen Marken geteilt werden
muss und die sich deshalb oft Ubertriebener Formensprache bedient
und theatralisch sein kann, muss der Flagship Store nicht hangeringend
um Aufmerksamkeit werben. Der Flagship Store, obwohl die grundleg-
ende Aufgabe der Inszenierung der Marke dieselbe ist, besinnt sich auf
das Wesentliche und versucht dies besonders stark zu betonen. Das
Produkt selbst sollte dabei immer im Mittelpunkt stehen, die Architektur
dieses lediglich unterstutzen und subtil zum Kauf verfuhren.!

Ab wann kann man von einem gelungenen Flagship Store sprechen
und welche Parameter muss man dabei bedenken? Prinzipiell gilt: Die
Architektur und das Produkt oder die Marke mussen eine Symbiose
eingehen. Da im Gegensatz zu einem Multibrand Store in einem Flag-
ship Store lediglich ein Produkt oder eine Marke verkauft wird, mtssen
Marke und Architektur untrennbar miteinander verbunden sein, sodass
kein Mitbewerber mit dieser assoziiert wird.

Neben dem Geschaft selbst, ist es aber vor allem auch die Stadt die
groBen Einfluss auf den Erfolg eines Geschaftes hat. Die Wahl des Stan-
dortes ist eine der wichtigen Entscheidungen im Prozess der Entwick-
lung. Wir unterscheiden hier zwischen dem Makro- und Mikrokosmos.
Der Makrokosmos beschreibt die Stadt. Die Wahl des Standortes in der
Stadt muss strategisch geplant sein. Dazu werden messbare Parameter
wie Kaufkraft der Lage, FuBgangerfrequenz oder ahnliches als Entschei-
dungstrager herangezogen, um das Geschaft erfolgreich in das urbane
Gefuge einzubinden. Aufgrund der ausreichenden Bewohner und Be-
sucher ist dazu nur die Innenstadt geeignet.!



! Barth 2008, S407f.

2 Barth 2008, S410f.

3 https.//seele.com/de/referenzen/apple-
retail-store-5th-avenue-new-york/
29.03.2019

Der Mikrokosmos ist das Objekt selbst - das Geschaft in seiner raum-
lichen und bildlichen Erlebbarkeit. Um sich nachhaltig in den Koépfen
der Verbraucher zu verankern, muss dieses auffallen und durch Diskon-
tinuitat aus seiner Umgebung herausstechen. Dabei muss man sich auf
eine einzige gestalterische Idee konzentrieren, diese Formensprache
reduzieren und darf diese gegebenenfalls auch Ubertreiben.?

Eines der bekanntesten Beispiele auBerst gelungener und konsequent
umgesetzter Markenarchitektur ist der 2006 eréffnete Apple Flagship
Store an der 5th Avenue in New York City. Der minimalistische Glasku-
bus, umgesetzt vom Architekturburo SEELE, glanzt mit seiner Eleganz
und scheinbaren Einfachheit, ist aber in Wahrheit ein Meisterwerk der
Ingenieurskunst.® Inmitten eines hochfrequentierten éffentlichen Platzes,
umgeben von den riesigen Wolkenkratzern der pulsierenden Metropole,
befindet sich dieser zumindest in seinen AusmafBen sehr bescheidene
Kubus. Den Makrokosmos scheint in seinem Bild nichts Uberflussiges
zu stoéren. Zu sehen ist nur dieser Wurfel mit einem in ihm zu schweben
scheinenden Uberdimensional groBem Apple-Logo und die Sicht auf
eine in den Untergrund fuhrende Glastreppe. Der Architekt Bohlin Cy-
winski Jackson hat es geschickt gemacht und sich auf nur ein einziges
gestalterisches Grundelement an der Oberflache konzentriert, wahrend
der gesamte Verkauf im UntergeschoB abgehandelt wurde, was fur ein-
en Flagship Store duBerst ungewdhnlich ist. Und doch hat es funktion-
iert. Auch die Gestaltung seines Mikrokosmos, also dem unterirdischen
Verkaufsraum, bleibt konsequent klar und konzentriert. Der Raum selbst
ist symmetrisch, die Mébel minimalistisch und die Farben und Beleuch-
tung so zuruckhaltend, dass sie einzig und allein das Produkt in Szene
setzen? Herr Jackson hat der Marke ein Zeichen gesetzt, das die Welt
zum Staunen brachte.

Schon 5 Jahre spater, also 2011, wurden die technischen Grenzen des
Materials und der Konstruktion erneut uberschritten. Es entstand ein
neuer Glaskubus, der Dank der aktuellen Innovationen im Glasbau, re-
duziert in der Anzahl seiner Elemente war und somit noch transparenter
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Abb. 6 oben links: Apple Store, NY 2006
Abb. 7 oben rechts: Apple Store, NY 2011
Abb. 8 unten: Apple Store, NY von Innen

3 https.//seele.com/de/referenzen/apple-
retail-store-5th-avenue-new-york/
29.03.2019

# Mikunda 2007, S130ff.

und einfacher schien?

Seit 2017, der Apple-Store musste in der Zwischenzeit umziehen, ist eine
erneute Renovierung im Gange. Eroffnet werden soll der neue Store in
der ersten Halfte des Jahres (2019) und es gibt Informationen, dass die
Verkaufsflache nahezu verdoppelt sein wird. - man darf also gespannt
sein.

Man kann den Reiz des versteckten Ladens, wie er am Beispiel von
Apple angedeutet wird, noch weiter ausformulieren. Verbotene Orte
sind reizvoll. Sie wecken unsere Neugierde und veranlassen uns dazu,
ungewohntes Terrain zu verlassen um Neues zu erkunden. Wenn man
es dann geschafft hat und gefunden hat wonach gesucht wurde, macht
sich ein Gefuhl der Befriedigung in uns breit, unser Selbstwert steigt und
wir haben das Gefuhl dazuzugehoren.* Sie fragen sich jetzt vielleicht:
Wie bitte? Versteckte Geschafte? Das ist doch ein Widerspruch! Wie soll
denn da verkauft werden?

Es gibt wenige Beispiele die sich diesen Mittels bedient haben. Ich

finde diese Ansatze allerdings, neben den allgemein tblichen und nach
Aufmerksamkeit regelrecht schreienden Geschaften unserer Stadte,
besonders reizvoll. Im Stadtteil Chelsea in New York, einem Viertel voller
Schlachthéfen und Garagen, finden wir hinter einer unscheinbaren mit
Graffiti beschmierten Backsteinfassade unter einer eisernen Feuer-
leiter das Firmenschild “Heavenly Body Works". Das Schild deutet auf
eine Autowerkstatt hin und nur eingeweihte Kunden wissen was sich in
Wahrheit dahinter verbirgt - das Geschaft der avantgardistischen Mode-
marke "Comme des Garcons’. Uber einen Metalltunnel wird der Kunde
regelrecht in den Shop hineingesogen, findet sich dann aber vor einer
Glastur wieder, die sich nur Mittels eines "Sesam-6ffne-dich” Rituals
offnen lasst. Erst wenn man seine Hand in das in der Glasture ausgelass-
ene Loch steckt, dreht sich die Tur um eine unsichtbare Achse und lasst
den Besucher Uber ein paar weitere Meter in diesem Tunnel in den Shop
gelangen. Was einen dann erwartet steht so gar nicht in Zusammenhang
mit der auBeren Erscheinung. Plotzlich findet man sich in einem Raum
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Abb. 9: Comme des Garcons, NY

4 Mikunda 2007, S130ff.
5 Mikunda 2007, S133ff,

wieder, der so hoch und hellist, dass es fast sakralen Charakter bekom-
mt.#

“Sakraler Charakter”, noch so ein Phanomen, das sich Marken zunutze
machen. Hat man im Mittelalter noch Reliquien von Verstorbenen, die
Knochen der Heiligen, in Schreinen aufbewahrt, um ihnen ihrer Wer-
tigkeit gerecht zu werden, verpackt man heute Konsumprodukte auf
ahnliche Weise und inszeniert diese als “Heiligtum”. Nicht selten kommt
es dann vor, dass Halsketten unter Glasglocken ruhen oder erleuchtete
Schuhe zu schweben beginnen.®

Auch die Beruhrung der Ware durch den Verkaufer kann diese an
Wert zunehmen lassen. Wird diese Beruhrung namlich achtsam und
bewusst vollzogen, verleiht das dem Produkt den “Golden Touch®, der
einer sakralen Segnung gleichkommt. Etwas das so behutsam ange-
fasst wird, muss doch wertvoll sein! Handschuhe an den Handen von
Schmuckverkaufern sind deshalb keine Seltenheit. SchlieBlich mochte
man dieses Juwel ja nicht beschmutzen®
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Neben den Flagship Stores gibt es auch sogenannte Lifestyle- und
Concept Stores. Nun gut, einen Lifestyle druckt ein Flagship Store hof-
fentlich aus und wir gehen davon aus, dass dieser auch ein Konzept hat,
also wo liegt nun der Unterschied?

Lifestyle Shops beziehen die Verwendung des Produktes mit ein. So
entstehen neben dem Image des Marke ,Lebens- und Genusszusam-
menhange". Bei einem bekannten Seifenhersteller zum Beispiel, kann
man sich direkt am Waschbecken in winzig keinen Shops von der Qual-
itat des Produktes Uberzeugen. Lifestyle Magazine wie die Vogue oder
Harper's Bazar haben das Potential nicht nur Mode, sondern daneben
auch noch andere Lebensbereiche zu thematisieren schon fruh erkan-
nt.! Neben den neuesten Fashiontrends finden sich Reisetipps, Inter-
ieur- und Design- Inspirationen und kulinarische Empfehlungen. Kann
also auch ein Geschaft Lifestylemagazin sein? Ja und hier sind wir bei
den Concept Stores angelangt. Wahrend Flagship Stores nur ein Pro-
dukt oder eine Marke reprasentieren, findet man in Concept Stores ein
ausgewahltes und zum Lifestyle der Zielgruppe passendes Sortiment
verschiedener Waren und Marken.2 Beim Modelabel Urban Oultfitters
zum Beispiel bleibt dem jungen Stadthippie fast kein Wunsch unerfullt.
Zwischen der Mode bekannter Markenhersteller findet man hier und da
passende Accessoires, Einrichtungsgegenstande und sogar technische
Gerate, die dem Hipsterleben gerecht werden - vom Schallplattenspiel-
er und den zugehérigen Tontragern bis zur Sofortbildkamera.

! Mikunda 2007, S136.
2 Katja Feldmeier: Flagship, Concept, Pop-Up: Ein kleines Retail ABC, https.//www.gopopup.com/
de/magazine/flagship-concept-pop-up-ein-kleines-retail-abc-2, 29.03.2019



Flagship Stores kénnen also in den unterschiedlichsten Formen auftre-
ten. Sie kdnnen groB oder klein, offensichtlich oder versteckt sein. Sie
konnen fur sich alleine stehen, oder in den ErdgeschoBzonen unserer
Stadte untergebracht sein. Was sie alle verbindet ist ihre Aufgabe eine
einzige Marke zu prasentieren und sich in welcher Form auch immer in
das stadtische Gefuge einzubinden und in der architektonischen Gestal-
tung auf das Wesentliche zu konzentrieren.

Sie durfen im Gegensatz zu Messen oder anderen temporaren Auftritten
bescheiden sein, dennoch mussen sie dabei vor allem eines ansprechen
- die Lust der Verbraucher.
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«(..) Seelenmassage in der Hektik des Alltags.”



I Mikunda 2002, S17.

2 Littich/Zimmermann 2010, S26.

3 Freundt 2006, S9.

4 Schmitt 1999a, S54.

5 Littich/Zimmermann 2010, S27.
® Gutsche et al. 2005, S655.

Erlebniswelten

Durch den immer hdheren Standard in der Produktentwicklung und
dem allgemein hohen Qualitatsniveau der angebotenen Waren, ist der
Wettbewerbsvorteil allein durch das Produkt schwierig geworden -
alle kdnnen das Gleiche. Das zwingt die Unternehmen dazu in neuen
Dimensionen zu denken, wegzugehen von den klassischen Kommu-
nikationsmedien und sich in eine Welt der Emotion zu wagen, in der
der Besucher und potenzielle Kunde emotional berthrt wird.? Diese

so genannte ,Commaoditisierung” der Produkte® fordert vom Marketing
einen speziellen Fokus auf den Wert der Marke. Die reine Markierung
der Ware ist nicht mehr ausreichend und Produkte mussen neben ihren
funktionalen Eigenschaften zum Transportmittel der Erlebnisvermittlung
werden.*

Verstand sich das Ziel der Markenkommunikation vor einigen Jahrzehnt-
en noch als reine Prasentation des Produktes und Vorstellung seiner
Neuheiten, ist der Markennutzen heute oft nicht mehr greifbar und
veranlasst Unternehmen dazu emotionale Botschaften auszusenden.®
Besonders gut ist diese Entwicklung am Beispiel der Automobilindustrie
zu beobachten, dem Vorreiter des Erlebnismarketings.

In den 1990er Jahren setzte die Automobilindustrie auf die Vermittlung
des technischen Fortschritts, auf Airbags, Fahrdynamik und sonstige
technische Neuheiten. Nach und nach wurden diese als Voraussetzung
gesehen und FahrspaB, Lebensfreude und Freiheit wurden zum Sinnbild
der Fahrzeuge.® Dies ist nicht zuletzt an den Werbeslogans fuhrender
Marken zu erkennen. Wahrend der Leitspruch Mitte der 60er Jahre noch
auf die Ausdauer und Haltbarkeit des Fahrzeugs aus war (,Der VI lauft
und lauft und lauft .."), warb das Unternehmen Mitte der 2000er mit der
,Liebe zum Automobil“?
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Erste theoretische Ansatze zum Begriff des ,Erlebnismarketings” kamen
von Rechts- und Wirtschaftswissenschaftler Prof. Dr. rer. pol. Peter
Weinberg (1992) und wurden danach umfangreich vom Professor fur
International Business in der Marketingabteilung der Columbia Busi-
ness School, Bernd Schmitt (1999), behandelt. Wichtig war dabei eine
Verbindung des rationalen Produktverstandnisses mit dem emotionalen

Erleben!
99

+Es geht um sinnliche Konsumerlebnisse, die in der Gefuhlswelt der
Konsumenten verankert sind und ihre Werte, Lebensstile
und Einstellungen beeinflussen.*

Customer Experiences ,are triggered stimulations to the sense, the
heart and the mind. Experiences also connect the company and
the brand to the customer’s lifestyle and place individual customer
actions and the purchase occasion in a broader social context. In sum,
experiences provide sensory, emotional, cognitive, behavioral, and
relational values that replace functional values.”®

Ebenfalls zu dieser Zeit behandelt Schulze den Begriff der ,Erlebnis-
gesellschaft" als eine kultursoziologische Analyse. Dabei ist auch er
Uberzeugt davon, dass alles das uns umgibt, sei es Kleidung, Nahrung-
smittel, Einrichtung und dergleichen, einen hoheren Sinn als dessen
bloBen Nutzen zugeschrieben bekommt. Es ist egal, ob es sich um ma-
terielle Gegenstande, immaterielles Gedankengut oder Dienstleistungen
handelt, alles bekommt Bedeutung zugesprochen. Diese Bedeutung ist
abhangig von unserer Kultur, sozialen Schicht oder Milieu in dem wir uns
bewegen. Dabei werden die entsprechenden Werte und Anschauungen

! Littich/Zimmermann 2010, S28; Schmitt 1999a, S58.
2 Weinberg 1995, S607.
3 Schmitt 1999, S25f,



,materialisiert”. Somit kann der Begriff ,Kultur* in dieser Hinsicht ,als
Wissen Uber Welt- und Selbstverhaltnisse auf jeweilige soziale Situiert-
heiten wie etwa Gruppenzugehdrigkeiten” zurtckgefuhrt werden. Denn
Information alleine verschafft uns kein Wissen. Erst durch den kognitiven
Prozess, durch das Einordnen und Deuten des WWahrgenommenen kon-
nen wir diese Information verarbeiten.* Dieser Prozess funktioniert umso
besser, je intensiver wir erleben.

Unserere Konsumgesellschaft, und dabei sprechen wir von einem
GroBteil der Bevolkerung, bietet sich Uber die reine Sicherung der
Grundbedurfnisse hinaus der Luxus der Befriedigung des Wahlbedarfs,
sowie zusatzliches oder Uberflussiges Angebot. Wir sprechen hier auch
von der sogenannten ,Multioptionsgesellschaft” Erst aus dieser Kon-
sumgesellschaft heraus ist die Erlebnisgesellschaft Uberhaupt méglich.®

66 .Gestalte dein Leben nach deinen
MaBstaben bzw. deiner Lebensphilosophie!“®

4 Wohler 2008, S4.
5 Wohler 2008, S8f,
8 Wohler 2008, S7.

7 Littich/Zimmermann 2010, $28;

Haeckel et al. 2003

Wenn wir heute einkaufen, haben wir den Luxus uns nicht unbedingt
gleich festlegen zu mussen und kdnnen es uns leisten, uns durch eine
Kaufverzogerung Optionen offen zu lassen - denn wer weif3 - vielleicht
finden wir ja morgen noch etwas Besseres! Lebensmitteldiscounter
haben sich dieses Wissen langst zunutze gemacht. Sie beziehen sich
mit ihren Marken auf den ,cleveren” Verbraucher und verfuhren diesen
dazu bei ihren unschlagbaren Schnappchen-Angeboten ,zuzuschla-
gen'. Der Konsument wird hier also durch sein Warten auf den ,richtigen
Zeitpunkt" sogar noch belohnt?®

Erlebnisse kdnnen wahrend des gesamten Kaufprozesses gemacht
werden - von der Informationssuche zum Kauf bis schlieBlich dem Kon-
sum.” Sie beginnen mit der ersten Recherche zum gewuUnschten
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Produkt und kénnen sowohl direkten physischen Kontakt, als auch
indirekten Kontakt (Werbung) beinhalten. Danach folgt im besten Falle
der Kauf des Produkts, verbunden mit den moglicherweise angebo-
tenen Serviceleistungen, einer Interaktion mit Umgebung oder Personal
und danach schlieBlich der Genuss mit hoffentlich zufrieden stellender
Erwartungserfullung®

0

multidimensional sind und hedonistische Dimensionen beinhalten.?

Besonders wirksam sind Konsumerlebnisse, wenn sie

Dabei kdnnen Markenerlebniswelten unterschiedliche Ziele verfolgen.
Viele Autoren haben diese Ziele fUr bereits analysiert und festgehalten:
\¥o Mikunda vom erlebnisorientierten éffentlichen Raum am 3. Ort
spricht® betonen andere das themenbezogene Angebot in klnstlich
kreierter Atmosphare oder ein vielseitiges Leistungs- und Produktan-
gebot bei dem fur jeden Besucher etwas dabei ist. Zanger beschreibt
bezulglich der Zielsetzung 4 Dimensionen:°

1. Unternehmens- und Produktorientierung

Hier ist das Konzept des Erlebnismarketings stark mit dem Produkt an
sich verbunden. Der Besucher erfahrt etwas Uber die Geschichte des
Unternehmens, das Leben seiner Grunder, die Philosophie und zukunf-
tigen Ziele der Marke. Um das Produkt besser verstehen zu kénnen und
es nachhaltig in den Képfen der Konsumenten zu platzieren, wird der
Besucher oft in den Herstellungsprozess der Ware eingefuhrt oder sogar
miteinbezogen, indem er selbst kreativ sein darf. Es geht also primar um
das Vermitteln von Information.

8 Addis/Holbrook 2001, S59.
9 Mikunda 2002.
10 Zanger 2008, S75fF.



2. Imageorientierung

Bei der Imageorientierung steht nicht das Produkt selbst, sondern
vielmehr sein Image im Vordergrund. Dabei sollen begeisterte Fans
gleich wie neue potentielle Kunden angezogen werden.

3. Konsumorientierung

Wie der Name schon sagt, ist hier das vorherrschende Ziel der tatsach-
liche Konsum. Doch auch der Kauf an sich soll zum Erlebnis werden.
Durch die emotionale Inszenierung des Verkaufs, durch eine besonders
kreative und durchdachte Ubergabe oder Auslieferung der Ware zum
Beispiel, wird dieser simple und auf Profit gerichtete Prozess zum emo-
tionalen Erlebnis.

4. Freizeitorientierung

Auch hier sagt das Wort schon alles - der Freizeitcharakter steht im
Fokus. AuBerhalb der Arbeitszeit bleibt dem Besucher eines The-
menparks nahezu kein Wunsch unerfullt. Ein vielseitiges Sport- und
Spielangebot holt den Gast aus seinem alltaglichen Buroalltag,
Zwischen Kunst und Kultur und einer Vielzahl anderer BespaBung-
smoglichkeiten werden hier, mehr als in der Unternehmens- und Pro-
duktorientierung etwa, vor allem Familien und schon die ganz Kleinen
angesprochen.
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linke Seite:

Abb. 10: Markenerlebniswelten
eigene Darstellung

(in Anlehnung an Zanger 2008, S78)

1 Zanger 2008, S76ff.

2 Zanger 2008, S73.

3 https.//Zamusementparkives.com/the-his-
tory-of-hersheypark/ oder http://www.
hersheypa.com/about-hershey/history/
hersheypark-history.php
gesehen am 29.03.2019

4 http://www.hersheypa.com/things-to-
do/attractions/
gesehen am 29.03.2019

Sie ahnen es schon - obwohl hier versucht wird die Ziele des Erlebnis-
marketings klar herauszuarbeiten, und obwohl die unterschiedlichen
Markenwelten naturlich unterschiedliche Schwerpunkte setzen, handelt
es sich immer um eine Mischung aus den soeben genannten Zielsetzu-
ngen. Marketingexperten mussen entscheiden, worin die Starke ihrer
Marke oder ihres Produktes liegt und diese demenstprechend kommu-
nizieren. Sie alle sind aber somit auf die Marke abgestimmte dauerhafte
Einrichtungen zur Freizeitgestaltung, Unterhaltung und/oder Konsum,
die dabei méglichst alle Sinne des Besuchers ansprechen sollen.!

Haben wir nun die theoretischen Ansatze der Markenerlebniswelten
behandelt, bleibt die Frage zu klaren, wo denn eigentlich die ersten
Umsetzungen zu finden sind - wo liegen also die Anfange des Erlebnis-
marketings? Obwohl das Erlebnis erst in den letzten 30 Jahren verstarkt
in den Fokus von Marketingexperten rlckte, ist es umso erstaunlicher,
dass der Ursprung des Erlebnismarketings schon zu Beginn des 20.
Jahrhunderts zu finden ist — und das wie so oft in den USA. Im Jahr 1907
eroéffnete in Pennsylvania das erste Brandland, der >>Hersheypark<,
des Schokoladenherstellers Hershey.?2 Grundgedanke des Grunders war
es, einen Park fur die Arbeiter seines Unternehmens zu schaffen und
ihnen im Gegensatz zu den damals typischen Fabriken eine angenehme
Umgebung zu schaffen. Nach dem anfanglichen Angebot eines Sport-
platzes, einer Picknickwiese und eines Bootsteichs wurde das Areal
durch die ersten Attraktionen erganzt - ein Karussell und ein Miniatur-
zug. Schnell gesellten sich weitere Freizeitangebote wie ein Amphithe-
ather, eine Bowlingbahn, ein Tennisplatz, ein Schwimmbad und vieles
mehr dazu und naturlich zog dieser Erlebnischarakter auch abseits der
Mitarbeiter Publikum an.3 Heute verflgt der Park Uber mehr als 70 Fahr-
geschafte, unter ihnen die wildesten Achterbahnen, Museen und eine
Vielzahl anderer Erlebnisse, von Konzerten bis Hockeyspielen und nicht
zuletzt eine Schokoladenwelt, denn so nebenbei handelt es sich ja doch
immer noch um einen Schokoladenproduzenten.*
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linke Seite:
Abb. 11 oben: Hershey Park Luftaufnahme
Abb. 12 unten: Hershey Park Plan

1 Zanger 2008, S73ff.
2 Littich/Zimmermann 2010, S30.
3 Ganal 2006, S506.

Uber die Jahre haben auch andere Marken das Potential dieser Erleb-
niskommunikation erkannt und so eroffnete 1955 Disney Park in Los
Angeles, oder 1990 die Niketown und World of Coca Cola. Die erste
europaische Markenerlebniswelt war 1968 LEGOLAND und in Osterreich
sind es vor allem die Swarovski Kristallwelten die seit 1995 jahrlich etwa
70.000 Besucher anziehen.!

Ich komme an dieser Stelle auch nicht um die Erwahnung einer der
Ikonen der Erlebnisarchitektur herum - die BMW Welt Munchen von
Coop Himmelb(Dau.

Die 2007 erdffnete BMW-Welt in Munchen ist ein auBerst gelungenes
Beispiel von konsequent umgesetzter Markenarchitektur und wurde bin-
nen Kurze zu einer der Hauptattraktionen der Stadt. Neben der Prasen-
tation der aktuellen Modelle, bietet sich dem Besucher eine Vielzahl
sonstiger ,BespaBungen” - angefangen von virtuellen und realen Probe-
fahrten, Uber Shopping, Kulinarik und kulturellen Veranstaltungen gibt
es sogar ein eigenes Kinderprogramm, um schon die ganz Kleinen fur
die Marke zu begeistern. Dabei transportiert der leitende Architekt Wolf
Dieter Prix in seiner verwendeten architektonischen Formensprache die
Werte der Marke. Dynamik sollte sie ausdricken und Kultiviertheit.? Die
BMW/-Welt wurde zum neuen, emotionalen Wahrzeichen der Marke.®

Egal ob die Erlebniswelten von Hershey, Disney, Swarowski, BWM oder
sonst einer Marke - sie alle haben den typischen Freizeitcharakter und
ein ausgedehntes Shoppingangebot und sind fast immer auf Familien
mit Kindern konzipiert, denn schlieBlich mdchte die Marke ja auch noch
in den nachsten Generationen Erfolg haben.
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Aber lassen Sie uns die Erlebniskommunikation mittels gebauter Ar-
chitektur kurz kritisch betrachten. Eine solche architektonische Manifes-
tation einer Marke zielt auf eine langfristige Kommunikation aus. Was
passiert aber wenn sich diese Werte andern? Was passiert dann mit der
Architektur? Diese ist wegen ihrer oft extremen Formensprache und
ihrerimmensen GroBe nur begrenzt anpassbar. Sofern wir als Architek-
ten den Gedanken der Nachhaltigkeit nicht vollkommmen ausblenden,
sehe ich uns dazu verpflichtet, uns dieser Problematik bewusst zu
werden und Lésungen zu finden, denn genau diese Aufgabe wird uns

unten:
vor so einige groBe Herausforderungen stellen. Abb. 13: BMW Welt Minchen




! Duden 2019
https:/”/www.duden.de/rechtschreibung/
Buero, gesehen am 27.04.2019

2 Kohlert 2016, S$122; Pélegrin-Genel 1996.

Das Biiro

Zu aller erst und besonders in der heutigen Zeit muss der Begriff des
,BuUros" geklart werden. Laut Duden versteht sich das Buro als ,Arbeit-
sraum, in dem schriftliche oder verwaltungstechnische Arbeiten eines
Betriebes, einer Organisation o. A. erledigt werden." Doch was ist dieser
Arbeitsraum von heute? Wie hat er sich in der Geschichte verandert und
ganz wichtig: Was sind die Anforderungen an den Arbeitsplatz von heute
in der Welt der kreativen Wissensarbeit? Lassen Sie uns bevor wir diese
Frage klaren auf eine kurze Geschichte der Herkunft des Buros zurUck-
blicken.

Geschichte und Typologien

Erste Anfange des Buros finden wir vor fast 5,000 Jahren bei den Sum-
erern in Mesopotamien. Diese schlossen Geldgeschafte mit kleinen
Kugeln in eigens dafur gefertigten TongefaBen ab auf denen alle Tran-
saktionen genau dokumentiert wurden. Das erste Buro, wenn man es
als solches bezeichnen méchte, war also raumungebunden und mobil.
Auch vor etwa 3.000 Jahren gingen Schreiber im Alten Agypten mit ihren
Holzbrettern auf denen sie Geschafte abschlossen direkt zum Kunden.
Diese Holzbretter wurden spater durch Tontafeln und nach dem Papyrus
viel spater durch Pergament ersetzt.2

Die eigentlichen Erfinder des raumgebundenen Buros waren die
Ménche. Das Wort Buro leitet sich vom franzdsischen ,bureau” ab, das
Ubersetzt Schreibtisch, oder eben Buro bedeutet. ,La Bure" war ein
grober Wollstoff im Mittelalter, der das wertvolle und leicht zerstorbare
Pergament vor seiner holzernen Unterlage schutzen sollte. Damals
schrieben vor allem gebildete Mdnche. Dafur standen sie in einem
Skriptorium, einem beheizten Raum in einem Kloster und arbeiteten
bereits zu festen Zeiten. Ja richtig, sie standen und verrichteten ihre
Tatigkeit in einem Buch an einem Tisch in einem dafur vorgesehenen
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Raum - der ,Burra’. Nach der Bezeichnung des Wolltuches benannte
man Ende des 17. Jahrhunderts dann den Tisch in diesem Raum als Buro
und erst im 19. Jahrhundert schlussendlich den Raum Selbst Buro. \War
die BUroarbeit lange Zeit den Monchen vorbehalten, loste sie sich im 13.
Jahrhundert, der Renaissance, schlieBlich von der Religion. Plétzlich gab
es Juristen, Bankfachleute und Buchhalter, die in einem Buro arbeiteten,
das wir heute noch als solches bezeichnen kdnnen. Als das erste eigen-
standige Burogebaude werden die ab 1560 nach dem Entwurf von Gi-
orgio Vasari errichteten Uffizien in Florenz gesehen® (ital. ,uffici* — Buros).
Diese beherbergten neben den wichtigsten Ministerien und Amtern?
spater auch die bekannte Kunstsammlung mit Malerei und Bildhauerei
von der Antike bis zum Spatbarock.*

Um 1900 entstanden neben den Fabrikshallen allmahlich erste GroBra-
umburos mit schnell Uber 100 Arbeitsplatzen und es kam aufgrund der
wirtschaftlichen Entwicklung zu einem groéBeren Verwaltungsaufwand.®
Henry Ford (1863-1947) und Winslow Taylor (1856-1915) waren die
Wegbereiter der Industrialisierung. Das Industriezeitalter war also vom
Taylorismus und Fordismus gepragt und bestimmte somit auch dessen
Architektur und Arbeitsweise. Kopf- und Handarbeit wurde erstmals
getrennt, die Arbeiter in den FlieBbandburos dieser Zeit standen unter
enormem Zeitdruck, fUhrten die immer gleichen standardisierten Arbeit-
sschritte durch, hatten kaum Moglichkeiten zum sozialen Austausch und
waren leicht zu ersetzen - gesteigerte Produktivitat war im Fokus.®

In dieser Zeit wurde wegen Uberlegungen zu maéglichst schnellen
Arbeitswegen und groBtmaoglicher Bewegungseinsparung der Stuhl

auf Rollen entwickelt, wie wir ihn heute noch kennen.® Erstmalig in der
Geschichte der Arbeit war durch die Schaffung des Raumes, der neben
seinen GroBraumburos vorgesetzte Einzelblros hatte, auch die Manage-

3 Kohlert 2016, S122f.

4 https://dewikipedia.org/wiki/Uffizien, gesehen am 27.04.2019
5 Klaffke 2016, S4f; Kohlert 2016, $123.

® Habscheid-Fuhrer/Grothaus 2016, S104f,



7 Kohlert 2016, S123
8 Habscheid-Fuhrer/Grothaus 2016, S105fF,
° Klaffke 2016, S5; Kohlert 2016, $123.

ment Hierarchie klar aufgezeigt”

Bekannte Gebaude aus der spaten US-Moderne sind etwa der in den
20ern errichtete Tribune Tower der Architekten Hood und Howell in Chi-
cago, der Uber den ersten vollautomatischen Aufzug verfugte, vollstan-
dig klimatisiert war und Tageslicht-Buros des besten Standards unter-
brachte, sowie das in den 30ern fertiggestellte Johnson Wax Building
von Frank Llyod Wright, der dem grauen Buroalltag gestalterisch mittels
seiner organischen naturverbundenen Formensprache entgegen wirken
wollte. Beide Beispiele befinden sich im Chicago des 19. Jahrhunderts in
dessen spaten Jahren sich die ,Chicago School of Architecture” formte.
An deren Beispielen kann man die Begeisterung des Taylorismus noch
heute spuren. Industriell vorgefertigte Bauteile gab es bereits seit den
30er Jahren, in denen inre Holzleisten die Lange der Gebaudeodffnungen
bestimmten. Spater wurden diese Leisten durch Stahl ersetzt, was den
Konkurrenzkampf um den hochsten und effizientesten Wolkenkratzer
ausloste®

In den 1970er Jahren begann das GroBraumburo allmahlich zu scheitern
und es wurden neue Experimente zur Buroform ausprobiert. Es entstan-
den vermehrt EinzelbUros, Kombiburos oder der Cubicle®
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linke Seite:
Abb. 14 oben: Chicago Tribune Tower
Abb. 15 unten: Johnson Wax

! Klaffke 2016, S4: Klaffke 2014a
2 Kohlert 2016, S125.
3 Klaffke 2016, S5.

Typologien

Die raumliche Konzeption des Buros unterlag durch soziale und
wirtschaftliche Faktoren, technologische Entwicklungen und Trends in
Architektur und Design stetigem Wandel. Ich mdchte lhnen hier einen
kurzen typologischen Uberblick zu ihren pragnantesten Ausformungen
geben.

GroBraumburo und Cubicle

Wie zuvor gelesen finden sich die Urspriinge des GroBraumburos in den
USA. Charakteristisch fur diese Typologie ist ein meist hoher und nahezu
stutzenfreier Raum, der mittels Oberlicht Tageslicht zum Arbeitsplatz
des Arbeiters eindringen lasst. Obwohl dieses Konzept die Kollektivitat
der Kollegen starkt, konnte es sich nicht durchsetzen, da der Einzelne
auf minimaler Flache keinerlei Privatsphare und Raum fur Individualitat
hat.2 Aus diesem Grund hat man versucht den eigenen Schreibtisch ein
wenig von seinen Nachbarn abzugrenzen - der Cubicle wurde erfunden.
Cubicle beschreibt kleinste mittels Trennwanden abgegrenzte Raume
innerhalb eines GroBraumburos. Doch auch hier halt sich die Intimsphare
in Grenzen 3

Zellenbtiro

Das Zellenburo besteht aus einer Abfolge von geschlossenen Rau-
men mit einem oder mehreren Arbeitsplatzen, die entlang eines
Mittelganges angeordnet sind. Unterbrochen werden diese Zellen von
Gemeinschaftsraumen, wie Besprechungszimmern, Teekuchen oder
Sanitarraumen. An der GroBe und Lage der Zimmer lasst sich hier die
Hierarchische Struktur eines Unternehmens ablesen. Diese Form des
Buros findet vor allem in Behdrden, Anwaltskanzleien und dergleichen
Verwendung, da gut alleine gearbeitet, aber auch Besuch empfangen
werden kann. Der persoénliche Spielraum ist hier besonders groB. Man
kann Temperatur, Farbgestaltung und dergleichen seinen eigenen
Bedurfnissen oder denen weniger Kollegen anpassen. Kommunikation

73



74

und Austausch werden hier allerdings nicht geférdert. Deshalb wurde
diese Typologie zum Kombiburo weiterentwickelt.*

Kombibuiro

Als Kombi- bzw. Gruppenburo bezeichnet man eine in den 1980er
Jahren in Skandinavien entwickelte Form der BUrogestaltung® bei der
die einzelnen Burozellen durch ausgelagerte in die Verkehrsflache
eingebundene Gemeinschaftseinrichtungen erganzt wird. In diesen
Gemeinschaftszonen befinden sich Sanitarraume, Besprechungs- und
Begegnungszonen oder technische Gerate wie Drucker und Kopierer.®

Multi-Space-Buro

Das Multi-Space-Buro ist eine Erweiterung des GroBraumburos. Zwar
gibt es offene aneinanderliegende Arbeitsplatze, jedoch werden diese
durch unterschiedliche Zonen erweitert, die jeweils verschiedene Qual-
itaten und Kommunikationsméglichkeiten aufweisen. Diese Zonen sind
gemutliche Lounge-Bereiche, Think Tanks, Projekt- und Teamraume
und dergleichen. Mittels ihrer Gestaltung werden auch die Werte und
Philosophie eines Unternehmens kommuniziert, sodass sich der Mitar-
beiter mit der Firma identifiziert.”

Open-Space-Buro

Das Open-Space-Buro ist eine Weiterentwicklung des Multi-Space-
Buros, wurde in Skandinavien und den Niederlanden entwickelt und
bietet groBtmagliche Flexibilitat. Hier gibt es zum ersten Mal keine fixen
Arbeitsplatze mehr, sondern jeden Tag und auch wahrend der Arbeit-
szeit die Moéglichkeit seinen Platz frei zu wahlen. Geboten wird eine Viel-
zahlan rdumlichen Szenarien, die oft verspielt und inspiriert entworfen

4 Kohlert 2016, S124f; Klaffke 2016, S5.

5 Klaffke 2016, S5; Haynes/Nunnington, 2010.
6 Klaffke 2016, S5.

7 Kohlert 2016, S127.



8 Kohlert 2016, S128f.

sind und je nach Gestaltung und Ausstattung zu Raumen des Ruckzugs,

oder unterschiedlichsten Kommunikationsbereichen werden. Diese
Raume sind frei wahlbar oder kénnen fur Meetings gebucht werden.
Bei diesem Burokonzept verschwindet jegliche Hierarchie unter den
Kollegen und ,mein Buro" wird zu ,unserem Buro"8

Auf der folgenden Doppelseite finden Sie einen Vergleich der einzelnen
Burotypen. Dabei habe ich einen Versuch unternommen die ausschlag-
gebensten Qualitaten in Bezug auf die Architektur und seine Nutzer zu
bewerten. Bitte verstehen Sie dieses Diagramm als grobe Richtlinie und
nicht immer gultigen Standard. Je nach Bedurfnis der Mitarbeiter und
des Betriebes ist der ein oder andere Burotypus vielleicht sinnvoller als
der in dieser Aufstellung eigentlich besser Bewertete.
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Aktueller Trend der neuen Blrowelten

Burotypen unterliegen also seit ihrer Entstehung stetigem Wandel
aufgrund der sich andernden Anforderungen, Trends und einfach auch
der Vorlieben der Unternehmen. In der heutigen Zeit sind vor allem drei
groBe Entwicklungen anzufuihren - die Entkopplung von Zeit und Raum?,
und innerhalb der neuen Burowelten Fokus auf Gesundheit der Mitarbe-
iter und nachhaltige Burogestaltung.

GroBe Firmen haben es bereits vor langer Zeit vorgemacht - Google,
Apple, Facebook oder Microsoft haben mit inren kreativen Open-
Space-Konzepten Raum geschaffen, der Innovationskraft, Produktivitat
und Kreativitat der Mitarbeiter anregen soll und diese durch attraktives
und abwechslungsreiches Angebot an das Unternehmen bindet.?

Seit der Verbreitung des Computers und des flachendeckenden Inter-
nets in den 1990er Jahren wurde Arbeit ortsunabhangiger und zeitlich
flexibler. Dadurch wurde auch das Arbeiten im Home-Office, an dritten
Orten oder Co-Working-Spaces attraktiver.? Plotzlich konnte man in
ungezwungener Atmosphare wie etwa einem Restaurant, Cafe oder
sogar im Freien arbeiten. Persénliche Arbeitsplatze in Blros stehen fur
bis zu 80% der Arbeitszeit leer.* In einem heutigen GroBraumburo in
Europa braucht ein Mitarbeiter durchschnittlich 8-10m2, in abgeschloss-
enen Einheiten sogar 15-18m2. In China und Japan brauchen Angestellte
heute schon nur mehr etwa 5-7m225 Es liegt also auf der Hand, dass man
nun erheblich Platz sparen kann.

Im Zusammenhang mit dem Aufgeben des persdnlichen Schreibtisches
und dem neuen Konzept des Desk-Sharings innerhalb des Buros erge-

! Kohlert 2016, S123.

2 Klaffke 2016, S2.

3 Klaffke 2016, S2-5.

4 Kesling/Hagerty 2013; Klaffke 2016, S6.

5 1SS World Services 2013; Klaffke 2016, S6.



6 Klaffke 2016, S7.
7 Merton/Barber 2006; Klaffke 2016, S7.

8 Verfassung von 2014; Coradi, 2018, $342.

® Human Spaces Report; Interface 2014.

ben sich auch neue Bedurfnisse des Wissensarbeiters. Wegen der zeitli-
chen Flexibilitat und der Ortsungebundenheit ist es notwendig immer
und uberall Zugriff zu den ndtigen Arbeitsmitteln zu haben. AuBerdem
ist eine intuitive und intelligente Gestaltung dieser zu gewahrleisten,

um nicht unnoétig Ressourcen zu verschwenden. Auch sollte der Bes-
chaftigte die Moglichkeit haben den Betrieb und das Geschehen aktiv
mitzugestalten.®

Unter den Kollegen wird besondere Wichtigkeit auf Kommunikation
gelegt. Mdglichkeiten zum Wissensaustausch gibt es in allen moglichen
mal mehr mal weniger gezwungener Atmosphare.

,Serendipitat’ beschreibt dabei das spontane Zusammentreffen, bei
dem gerade durch dessen unerwarteten Austausch neue Impulse

und Ideen aufkommen.” Die Entdeckung Amerikas oder die der Ront-
genstrahlung war doch auch nicht geplant.® Das Buro wird also zum
Kommunikationsinstrument unserer heutigen Zeit und bietet zahlreiche
Méglichkeiten sozialer Vernetzung.

Neben der Kommunikation beeinflusst die Burogestaltung das Wohlbe-
finden und somit die Gesundheit des Beschaftigten. (Fraunhofer 2013)
Heute ist alles digital, flexibel und wahnsinnig schnell verflgbar, muss
aber vermeintlich auch ebenso schnell bearbeitet werden. Das kann uns
leicht Uberfordern. Stress wirkt sich dabei auf unsere Leistung aus und
kann bei extremer Uberdosierung zur Volkskrankheit Burnout fihren.
Dem Aspekt der Gesundheit wird bis heute viel zu wenig Beachtung in
der Gestaltung unserer Arbeitsraume geschenkt. Laut WHO ist Gesund-
heit ,ein Zustand des vollstandigen korperlichen, geistigen und sozialen
Wohlergehens und nicht nur das Fehlen von Krankheit oder Gebrech-
en."®Es geht also sowohl um korperliche als auch geistige Gesundheit
und heute wird mehr denn je versucht mittels Arbeitsumgebung auf
diesen einzuwirken. Die Verbindung zur Natur ist eines unserer innersten
Bedurfnisse.® Somit wird oft versucht eine Verbindung zur AuBenwelt
herzustellen, sei es durch visuelle Reize wie Tapeten oder Bilder oder
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linke Seite:
Abb. 17: Microsoft Wien

10 Klaffke 2016, S10f.

1 Bene 2015; Klaffke 2016, S18.

12 Briischweiler et al. 2009; Klaffke 2016, S18f.

13 Klaffke 2016, S19.

1 Coradi 2018, S345f.

15 Klaffke 2016, S12f: Habscheid-Fiihrer/
Grothaus 2016, S113f.

durch Pflanzen oder griine Wande ° Naturliches Licht, echte Grunp-
flanzen und helle dezente Wandfarben wirken genauso beruhigend auf
unser Gemut wie der Einsatz von Holz oder heller Einrichtung.® Starke
Farben wirken hingegen besonders anregend auf unsere Kommunika-
tionsbereitschaft.’? Raumakustik kann vor allem im GroBraumburo durch
den Einsatz von Teppichen, schallabsorbierenden Deckenelementen
oder Wandpaneelen, Vorhangen oder dementsprechenden Mobiliar
verbessert werden* Auch sogenannte ,Feel-Good—Areas" wie zum
Beispiel Fitness- oder Yogaraume finden mehr und mehr Verwendung.*®

In Bezug auf die Gestaltung von Arbeitsraumen haben Forscher im
Rahmen der Studie ,Offices,-Change-and-Health" einen Leitfaden fur
gesundheitsforderliche Burogestaltung entwickelt bei denen sie 19 bei
der Planung zu beachtende Kriterien und 7 Tools fur deren Umsetzung
anflhren. Die 19 Kriterien reichen von den Ubergeordneten Parametern
der Funktionalitat, Asthetik und Symbolik (iber eben technische Faktoren
wie Akustik, Luftqualitat, Licht und Beleuchtung bis hin zum Einsatz von
gestalterischen Elementen wie Farbe, Pflanzen und anderen naturlichen
Elementen.*

Auch der Aspekt der Nachhaltigkeit ist heute nicht mehr auBer Acht zu
lassen. Ein gesundes Buro setzt deshalb auch auf den Einsatz gesunder
Materialien wie Kork, Bambus, Stroh, Lehm oder Holz, greift zu alterna-
tiven Energietechnologien wie Solaranlagen auf dem Dach, Tageslicht
Lenk- und Beschattungssystemen, warmeeffiziente Fassaden- und
Fenstersystemen sowie umweltgerechter Ausstattung und Méblierung,
gerne auch durch recyceltes Abfallmaterial.®

81






Lassen Sie uns die Ziele dieser neuen Burowelten hier noch einmal kurz
zusammenfassen. Neue Buros zielen auf moglichst reduzierte Flache,
da viele Arbeitnehmer wie eben erwahnt ohnehin viel unterwegs sind
und damit verbunden Senkung der Miet- und Betriebskosten. Die Ge-
staltung der Raume soll Kommunikation férdern und durch nachhaltige
und angenehme Materialien gesundheitsfordernd wirken und zu guter
Letzt sollen mittels verspielt gestalteter Umgebungen Agilitat, Kreativitat
und Innovation geférdert werden und die Corporate Identity kommuni-
ziert werden - durch das Interieur und die gesamte Gebaudearchitektur!

9’ Dabei erzahlt das Buro eine Geschichte -

.eine Geschichte Uber eine Firma und ihre Produktmarken
mittels einer Erlebnisreise durch die Raumlichkeiten. Da eine untren-
nbare Verknlpfung zwischen Markenidentitat und Image besteht,
werden die Buros selbst in den Augen der Mitarbeiter zu wichtigen
Identifikationsobjekten?

linke Seite:
Abb. 18 oben: Facebook Kalifornien/Gehry
Abb. 19 unten: Google Zurich

! Klaffke 2016, S3.
2 Myerson/Ross 2003, S17,
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+Dritte Orte" sollen ein bestimmtes Flair kreieren.
Dieses Flair ist nicht unmittelbar greifbar,
sondern vielmehr ein Bild in unserem Kopf.



I Mikunda 2002, S11ff

Der Dritte Ort

Unser zu Hause, unsere Wohnung, der Ort an dem wir unseren Lifestyle
leben, beschreibt Mikunda in in seinem Buch ,Marketing spuren” als
,ersten Ort" Nachdem sich das eigene Heim lange Zeit als der einzige
Jinszenierte Lebensraum® verstand, entdeckte man in Amerika in den
sechziger Jahren des 19. Jahrhunderts das Interesse an der asthetischen
Arbeitsraumgestaltung. Man begann Buros zu inszenieren, typische
GroBraumburos mit viel Licht, Luft und Grin gegen den Tristen Arbeit-
salltag. Diesen nennen wir ,zweiten Ort". Die Mitarbeiter waren gesunder,
motivierter bei der Arbeit, somit auch produktiver und gewinnbringender
und nicht zuletzt begannen sie sich starker mit dem Unternehmen zu
identifizieren. Etwa zwanzig Jahre spater, in den 1980er Jahren, rlckte
das ,erlebnisorientierte Marketing" den 6ffentlichen Raum in den Fokus
des Corporate Design. Es sollte ein Gefuhl von Sinnlichkeit und Wohn-
lichkeit in der Offentlichkeit erzeugt werden, das Besucher das Gefiihl
eines vorUbergehenden ,zu Hause seins" vermittelt - der ,Dritte Ort"!

Dieser Ort, dessen primares Ziel der Verkauf ist, der auf moglichst lange
Verweildauer seiner Besucher abzielt bedient die Sehnsucht der Men-
schen nach halbéffentlichen inszenierten Lebensraumen.

Oft wurden und werden diese ,Dritten Orte" als Sehenswurdigkeit ver-
marktet und somit zum Reise- und Ausflugsziel.!

Wenn ich an meine Jugend zurtuckdenke, erinnere ich mich an meine
Schulkollegen, bei denen auf Auslandsreisen ein ,Must-Have" ganz
oben auf der Liste stand - ein T-Shirt des ansassigen Hard Rock Cafes.
Was ist die Kernfunktion des Hard Rock Cafes? Primare Funktion ist die
eines Restaurants, doch rundherum spielt es dazu passende Musik und
ich kann alles kaufen was mein Rockerherz begehrt - Kleidung, Kappen,
Stofftiere, eine unendliche Liste an gebrandeten Dingen. Auch Casinos
und Hotels sind Teil der Marketingstrategie und man kann in selbigem
Ambiente sogar heiraten. Ich muss zugeben, dass ich den Hype damals
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wie heute nicht wirklich verstanden habe - dennoch wurde ich mitgezo-
gen. Paris, Barcelona, London - Das Hard Rock Cafe war ein Fixpunkt auf
unserer To-Do Liste.

,Uberall wird eine Kernfunktion ein beinahe gleichwertiges
emotionales Extra dazugegeben.*

2Mikunda 2002, S14.
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Der virtuelle Raum

Seit dem Aufkommen des allgemein zuganglichen Internets vor etwa
20 Jahren hat sich das Marketing im virtuellen Raum standig verandert.
In den goer Jahren war das ,Online-Marketing“ noch sehr tberschaubar
und auf Online-PR, Bannerwerbung und E-Mail-Marketing reduziert.?

»Online-Marketing umfasst MaBnahmen oder MaBnahmenbundel, die

darauf abzielen, Besucher auf die eigene oder eine ganz bestimmte

Internetprasenz zu lenken, von wo aus dann direkt Geschaft gemacht

oder angebahnt werden kann."

! Instagram friendshipgoals-Hashtags
Stand April 2019

2 Lammenett 2019, S32f.

3 Lammenett 2019, S34; S39.

4 Lammenett 2019, 5145,

5 Lammenett 2019, 5143

Ich werde mich in diesem Abschnitt allerdings von den ,veralteten*
kommerziellen Internet-Werbe-Strategien distanzieren und mich auf
eine seit 2010 groBe neue Entwicklung konzentrieren - das Social-Me-
dia-Marketing, genauer noch das seit 2016 aufgekommene Phanomen
der ,Influencer”.

JInfluencer” kommt vom englischen Wort ,to influence" - beeinflussen -
und seit 2007 versteht man unter dem Begriff reale Personen in sozialen
Netzwerken, die hohes Ansehen und eine groBe Reichweite genieBen,
das sich mittels der Anzahl ihrer ,Follower", zu Deutsch Abonnenten,
messen lasst.* Die Erkenntnis, sich einflussreiche Persdnlichkeiten fur
sein Unternehmen zunutze zu machen besteht schon seit Uber 100
Jahren. Man hat lange begriffen, dass Produkte oder Dienstleistungen
durch personliche Empfehlungen vertrauenswurdiger und ,echter"
wirken und den Kunden somit Sicherheit suggerieren. Noch lange vor
der Fernsehwerbung mit dem Arzt im weiBen Kittel der fur gesunde
Zahne wirbt, dem Starlet mit seiner Wallemahne Dank des perfekten
Shampoos oder der st3en Kinder die gesunde Kindermilch verkosten,
warb im Jahr 1918 der Landmaschinenhersteller ,Oliver* mit Henry Ford
als Testimonial.®
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linke Seite:
Abb. 20: Testimonial Henry Ford 1918

6 Lammenett 2019, S141f,
7 Lammenett 2019, S144.

Der aktuelle ,Trend-Beruf Influencer” wurde seit seiner Entstehung
kontrovers diskutiert. Die Uble Nachrede reichte vom ,leicht gemacht-
en Geld" bis zu gekauften ,Fake Followern® Heute, also 3 Jahre spater,
kdnnen wir uns trauen es auszusprechen - es hat funktioniert! Im besten
Fall sucht sich ein Unternehmen naturlich einen bekannten Influenc-

er aus, der zu seiner Marke und Philosophie passt um ein méglichst
glaubwurdiges authentisches Foto ,posten” zu kénnen, die richtige
Zielgruppe zu erreichen und méglichst viele ,Likes" zu kassieren.® Das
Besondere an diesen neuen Werbe-,Stars" ist, dass es zum ersten Mal
in der Geschichte der Werbung ,Normalo-Leute" schaffen ohne das ak-
tive Zutun einer Marke eine Nutzer-Reichweite zu erreichen, die sich im
Millionenbereich abspielen kann. Die Person selbst wird zu einer fUhren-
den Marke” und schlaue Unternehmen schwimmen mittels bezahlter
Partnerschaften auf dieser Erfolgswelle mit.

Werbung trifft uns also mehr denn je im virtuellen Raum, einem Raum
der unendliche Dimensionen hat und uns wegen seiner értlichen und
zeitlichen Ungebundenheit besser erreicht als jede gebaute Wirklich-
keit.
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1.3.3 Der Planungsprozess

Bevor mit der Planung der Corporate Architecture begonnen werden
kann, mUssen zentrale Fragen beantwortet werden: Was sind die Werte
des Unternehmens? Was ist der Kern? Was fur eine ,Personlichkeit” hat
das Unternehmen?

Kleine Unternehmen haben oft noch keine passenden Antworten parat,
da sie zu sehr auf das Produkt selbst fokussiert sind und keine Gedan-
ken an die Architektur als Medium verschwenden. Grof3e internationale
Konzerne dagegen haben nicht selten eigene Abteilungen fur die
Gestaltung und Verwaltung ihrer Firmenarchitektur. Diese Fachleute
haben bereits Gestaltungsrichtlinien definiert und kennen Raum- und
Flachenbedarf des Unternehmens in Bezug auf ihre Teilbereiche von der
Produktion uber den Handel bis zur Prasentation.

Beim Prozessablauf sollte immer ein Experte miteinbezogen sein, der
das Projekt durch die vier Phasen der Recherche, Entwicklung, Integra-
tion und Begleitung fuhrt.

Bei einer ersten Recherche wird die Marke in ihrer aktuellen Situation
analysiert — gibt es Bestandsgebaude? Sollen diese abgerissen, erh-
alten oder umgebaut werden? Gibt es Logos, vordefinierte Farben oder
Schriften, die in der Architektur zu bertcksichtigen sind?

Im Entwurf werden die Werte der Firma dann in Gebautes umgewandelt.
Dazu kénnen sich die Planer der oben genannten Strategien bedienen
und diese kombinieren.

Die Integration beschreibt die Auswahl der Planungsbeteiligten. Es wird
geklart, ob ein Wettbewerb ausgeschrieben werden soll, der Architekt
direkt beauftragt wird, oder das Unternehmen selbst Uber gentgend
Ressourcen verfugt die Planung intern auszuformulieren und umzuset-
zen.



! Messedat 2005, S269f.

Auch nach Fertigstellung der Corporate Architecture muss diese weiter-
hin begleitet, laufend Uberpruft und immer wieder Uberdacht werden.
Dabei ist es wichtig, dass das Unternehmen neuen Entwicklungen und
aktuellen Trends gegenuber stets offen ist, denn nur so ist eine Marke
auf lange Zeit Uberhaupt Uberlebensfahig.!
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1.3.4 Die Komponenten der Corporate Architecture

Wenn ich es Ihnen mit nur einem Satz erklaren musste, wurde ich be-
haupten, dass das Ziel einer ganzheitlichen Corporate Architecture ist,
die Identitat eines Unternehmens greifbar zu machen. Das beinhaltet
drei Komponenten, die in der Gestaltung zu bertcksichtigen sind: die
duBere Komponente (Gebaudehulle), die innere Komponente (Innenaus-
bau) und die Ausstattungskomponente (Einrichtung). Nur wenn diese
harmonisch zusammenspielen, ergibt sich ein stimmiges Ganzes mittels
dessen die Marke fahig ist Gefuhl zu transportieren.!

AuBere Komponenten / Gebaudehdlle
Wahl des Standorts unter dem Aspekt der Sichtbarkeit
Gestaltung der AuBenanlagen
Form und Fassade
Material
Farbe und Symbolik
Licht und Beleuchtung

Innere Komponenten / Innenausbau
ErschlieBung
Organisation der Innenraume
Gestaltung der raumbildenden Elemente
Material, Farbe und Licht

Ausstattungskomponenten / Einrichtung
fixes/flexibles Mobiliar
Integration von Kunst
Produktprasentation
Integration von Schrift und Grafik
Leit- und Orientierungssysteme

I Messedat 2005, S271.



1.4

Zwischenfazit

Im Hinblick auf den folgenden Entwurf, mussen nach diesem ersten Ka-
pitel, das uns einen Uberblick Uber den Identitatsbegriff und die Corpo-
rate Architecture gegeben hat, einige Fragen gestellt werden, die es gilt
in Bezugnahme auf die gewahlte Marke zu beantworten.

Wer ist die Marke und was bedeutet Identitat fur sie?

In welcher Erscheinungsform kann sich ihre Corporate Architecture
ausdrucken?

Wie konnte ein neues Firmenburo aussehen?

Und schlieBlich, auf welche Weise wird der Kunde mit der Marke in
BerUhrung kommen?
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+Man kann nicht nicht kommunizieren."

Paul Watzlawick




Architektur und Kommunikation

Gebaude kommunizieren seit jeher. Denken wir an die vor Jahrtausend-
en errichteten Pyramiden in Agypten, an die Glockentiirme und Kuppeln
verschiedener Epochen in Europa, oder an die Wolkenkratzer, die ,Kath-
edralen des Kapitalismus', in den USA - sie alle haben eines gemeins-
am - sie sprechen.

In den vergangenen Jahrzehnten rickte die Architektur dabei nach und
nach auch ins Visier der Markenkommunikation. Sie sollte zum ,sicht-
baren Ausdruck” einer Marke werden, deren Werte und Botschaften
aufgreifen und in die gebaute Wirklichkeit Ubersetzen! Vielleicht den-
ken Sie jetzt, dass Marken nichts anderes sind als ein Werkzeug, bitte
entschuldigen Sie den Ausdruck, ,profitgeiler” Unternehmen, die die
Architektur als Instrument missbrauchen, um ihren Gewinn weiter zu
steigern. Ich bin hier geteilter Meinung. Ja es gibt sie, die groBen aus-
beuterischen Marktfuhrer die Gebaude dazu benutzen Scheinwelten zu
kreieren, um Kunden, oder solche die es noch werden konnten, in ihren
Bann zu ziehen. Vorreiter dieser Entwicklung waren vor allem die gro3en
Marken der Mode- und Autoindustrie. Architektur als Verkaufsmaschinen
unserer kapitalistischen Welt auszuerkiesen ist dabei nicht meine An-
schauung von ihrer Verwendung im Einklang mit einer Marke. Ich sehe
eine andere Kategorie von Marke, eine Marke als Lebensstil, die es wert
ist in die Welt getragen zu werden und sich neben dem eigentlichen
Produkt oder Dienstleistung, auch in ihrer Architektur ausdriicken darf.
Dabei gilt:

Kommunikative Architektur bildet Marken nicht untibersetzt ab,
sondern setzt auf die Vermittlung deren Werte und Philosophie.?

! Brauer 2002, S7f.
2 Brauer 2002, S12.
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Doch bevor wir einen Versuch starten eine gewahlte Marke in Geb-
autes umzuwandeln, mussen einige grundlegende Fragen beantwortet
werden. Um Uber ein Gebaude kommunizieren zu kdnnen, setzen wir
zu allererst voraus, dass dieses von uns wahrgenommen wird. Doch wie
funktioniert die Wahrnehmung der Architektur? Welche Sinne werden
dabei verstarkt angesprochen? Wie empfinden wir Form, Material, Farbe
und Licht und welche Geflhle Lost all das in uns aus?

Ich muss Sie vielleicht enttauschen, wenn ich lhnen jetzt sage, dass
dieses zweite Kapitel kein Geheimrezept fur ,gute” Architektur Luftet.
Vielmehr ist es ein Versuch den auBerst komplexen Prozess der Ar-
chitektur-Wahrnehmung vereinfacht darzustellen und sich dessen
grundlegenden Parametern bewusst zu werden.



Architekturwahrnehmung

Der Begriff ,Wahrnehmung" setzt sich aus den beiden Worten ,\Wahrheit"
und ,nehmen"* zusammen. Das suggeriert uns, dass wir unsere erlebte
Welt als wahr annehmen kénnen.! In den folgenden Zeilen werden wir
sehen, dass diese Annahme ein Trugschluss ist und Wahrnehmung eine
hochst subjektive Erfahrung ist.

Das Empfinden der Architektur ist im Gegensatz zu ihrer Disziplin der
Bauphysik, Statik oder dergleichen nur sehr beschrankt zu messen.?
Aber ist es neben dieser technischen Notwendigkeit nicht gerade das
Gefuhl, das uns Raume erleben lasst? Gibt es nicht auch hier ,Formeln’,
die uns dazu anleiten Raume zum Wohlfuhlen zu schaffen? - Das ist
schwierig, denn wir kbnnen den Betrachter dabei nicht verallgemeinern.
Wir alle haben einen anderen Zugang zu unserer bebauten Umgebung,
schopfen aus einem gewissen Schatz an Vorkenntnissen und tragen
subjektive Erfahrungen in uns, die unsere Wahrnehmung beeinflussen.?

00

«Selbst wenn wir dasselbe betrachten,
nehmen wir es verschieden wahr."?

1 Griitter 2015, S14.
2 Gritter 2015, SVF.
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66 »Der Mensch braucht Kommunikation,
Informationsaustausch mit seiner Umgebung.
Ohne diese ist er nicht lebensfahig.



1 Grittter 2015, S2.

2 Stadler et al. 1975, S76.
3 Stadler et al. 1975, S79.

4 Grutter 2015, S13f.

2.1

Der Mensch und seine Sinne

Jede Umgebung Ubermittelt uns eine gewisse Menge an Information.
Die Umgebung ist der Sender von Nachrichten, der Mensch der Emp-
fanger?!

Dabei werden die einzelnen ausgesandten Reize von verschiedenen
Kanalen, unseren funf Sinnesorganen, aufgenommen und im Gehirn
weiterverarbeitet. Schon bei geringen Reizen wirken diese Organe, trotz
ihrer Spezialisierung zusammen, um uns einen ganzheitlichen Eindruck
des Erlebten wiederzugeben.!

2.1.1 Die Sinnesorgane

Bei unserem Wahrnehmungsprozess werden physikalische, chemische
und mechanische Bewegungsformen mittels unserer ,Sinnes-Instru-
mente" in fUr uns brauchbare Information umgewandelt.

Der erste, der die menschlichen Sinnesorgane in Gruppen unterteilt hat
war Aristoteles (384-322 v. Chr.). Er unterschied zwischen Gesichtssinn
(Sehsinn), Gehor-, Geruchs-, Geschmacks- und Tastsinn.® Heute unter-
scheidet man neben diesen funf Hauptgruppen noch weiters zwischen
Temperatur- und Schmerzsinn.#

Unsere funf Sinne lassen sich einteilen in die, die auf Distanz funk-
tionieren, wie Sehen, Horen und Riechen, und die, die direkten Kon-
takt brauchen um Informationen weiterzuleiten, wie das Fuhlen und
Schmecken.* In der Architektur brauchen wir diese Sinne in unter-
schiedlichem MaB, wobei einige beim Planen eines Gebaudes oder
Gestaltung seiner Innenraume leider oft vernachlassigt werden.

Geruch und Geschmack spielen in Zusammenhang mit der Architektur
eine eher nebensachliche Rolle. Wie der Geschmackssinn im spateren
Entwurf allerdings dennoch eine Rolle spielt, werden wir spater im Kaip-
tel "Entwurf” sehen. Der Geruch, evolutionsbedingt der alteste unserer
Sinne, erweckt bei speziellen Duften im Raum Erinnerungen in uns.*
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Geruche sind allerdings mehr ein Element zur Erfassung der Atmo-
sphare einer Stadt - sie sind unausweichlich und hullen die Stadt ein.!

Der Tastsinn verrat uns in der Architektur schon etwas mehr Information.
Uber Berlihrungen erfahren wir die Beschaffenheit der verwendeten
Oberflachen und die Form von Elementen. Speziell fUr Kleinkinder ist
der Tastsinn aufgrund mangelnd ausgepragten Sehens der wichtigste 2

Unser Gehor nimmt Uber Gerausche, die etwa beim Gehen Uber den
FuBboden entstehen, ebenfalls Informationen des verwendeten Ma-
terials auf, Auch der Hall in einem Raum sagt uns etwas Uber die
Méblierung und Ausstattung ohne das Sehen zu beriicksichtigen.2 Uber
den Schall werden uns auch Richtung, Entfernung und Bewegung der
Quelle vermittelt, wozu der geringe Zeitunterschied, den die Schall-
wellen von einem Ohr zum anderen brauchen ausreicht.® Das Horen ist
zudem der wichtigste Sinn fur die wohl wichtigste Form der menschli-
chen Kommunikation - dem Sprechen.?

Der in der Architektur-Wahrnehmung unumstritten wichtigste Sinn ist
jedoch der menschliche Sehsinn.? 99
«Das Auge ist der Uberlegene Sinn und Flrst
der anderen.*

Leonardo da Vinci

! Bshme 2006, S128f.

weiterfuhrende Literatur: Tellenbach, Hubert: Geschmack und Atmosphare. Salzburg 1969
2 Griitter 2015, S13f.
3 Linder 1967, S189.
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4 Boring 1942, S13.
5 Littich/Zimmermann 2010, S27.

Wird eine Umgebung wahrgenommen, fuhrt das zwangslaufig zu einer
Empfindung. Der amerikanische Psychologe E.G. Boring schreibt diese
Empfindung, obwohl sie von unserem Korper aufgenommen wird, als
nicht kérperlich. Empfindungen sind seelisch und nicht eindeutig defini-
er- oder messbar, da sie vom Individuum abhangig sind.*

Wahrend im klassischen Marketing friher noch die Qualitat des Pro-
duktes im Fokus stand, wandte sich das Interesse der Nachrichten-
vermittlung in den goer Jahren auf die Vermittlung von emotionalen
Botschaften.® Diese Entwicklung ging einher mit mit dem ploétzlich
aufgekommenen und immer noch aktuellen Trend des Schaffens von
Erlebnisraumen.

Welchen Platz unsere Sinneswahrnehmung somit in der Schaffung von
marketingstrategischer Atmosphare in Bezug auf eine konkret gewahlte
Marke einnimmt, werden wir spater klaren.
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.Geradeso wie der Gedanke durch das Medium Sprache formuliert
wird, so ist auch die Erschaffung physischer Formen von geistigen
Vorstellungen und Urformen abhangig.”



folgende Seite:
Abb. 21

! Drew 1972, S21.

2 Gutzmer 2015, S16f,
3 Moles 1971, S165.

4 Grutter 2015, S6.

Die Architektur als Medium

Im klassischen Marketing hatte ein Kommunikationskanal lange Zeit
keine Relevanz - der Raum. Heute setzen Unternehmen daftr umso
mehr auf das raumliche Kommunizieren und dricken ihre Philosophien
und Werte in Gebautem aus - in Messestanden, Markenshowrooms,
Events im Stadtraum, oder groBen Erlebniswelten.2

Zumeist verwenden Unternehmen in ihrer Corporate Architecture

zwei Arten der Information. Unterschieden wird nach Abraham Moles
zwischen sogenannten semantischen Informationen, das heift solchen
die dem Empfanger konkrete Fragen beantworten, und asthetischen
Informationen, die keinen unmittelbaren Nutzen verfolgen.® Wahrend
semantische Informationen allgemein verstandlich sind, belehren und
das Verhalten steuern (Was ist die Offnungsrichtung der Tur und muss
ich demnach drtcken oder ziehen? Oder im Sinne der Markenkommu-
nikation Wissen vermitteln), erzeugen asthetische Informationen stets
subjektive Geflhle und Emotionen. Nachrichten und inre Sender, also
in unserem Fall das Gebaude, beinhalten immer sowohl semantische
als auch asthetische Informationen?, wobei ich finde, dass gerade in der
Architektur und noch mehr im Marketing die asthetischen, da sie unser
Wohlbefinden bestimmen, duBerst wichtig sind.

Demnach mdchte ich hier lediglich weiter auf die Werkzeuge der as-
thetischen Information eingehen - auf die Wirkung von Form, Material,
Oberflache, Licht und Farbe in der Architektur.
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So wie die Sprache die Summe ihrer Worte ist,
so ist die Architektur ein Ganzes elementarer Formen.!



2.2.1 Form

Formen waren seit jeher visueller Ausdruck der geistigen Grundhaltung
einer Kultur. Allerdings war die mégliche formale Gestaltung lange Zeit
begrenzt. Je nach Region wurde mit den dort vorhandenen und nur bis
Zu einem gewissen MaB bearbeitbaren Materialien gebaut. Erst Ende
des 18. Jahrhunderts, in der Zeit der Industrialisierung, wurden neue Ma-
terialien, Methoden und Techniken entwickelt, die nahezu jede beliebige
Form moglich machten. Es kam deshalb die Frage auf, wer oder was
nun die Form der Architektur zu bestimmen hatte.?

“form follows function” ”

Louis Sullivan

Der berthmte Ausdruck ,form follows function® von Louis Sullivan wurde
zum Leitspruch der Konstruktivisten.2 Auch Walter Gropius sah sich dies-
er architektonischen geistigen Haltung zugehoérig und meinte:

~Wir wollen eine Architektur, (..),
deren Funktion klar in ihrer Beziehung zur Form erkennbar ist."®

Walter Gropius

Der Zweck soll also direkt zur Schonheit fUhren. Auch Le Corbusier und
spater Mies van der Rohe identifizierten sich mit diesem Verstandnis der
architektonischen Formgebung.?

+Die Durchbildung der Form ist Prifstein fur den Architekten; an der

Durchbildung unterscheidet sich, ob er Kiinstler ist, oder nicht*
1 Griitter 2015, 183.
2 Griitter 2015, 184ff.
3 Jencks 1973, S109.
4 e Corbusier 1969, S157.

Le Corbusier
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.Die Form ist nicht das Ziel, sondern das Resultat unserer Arbeit.
Es gibt keine Form an sich. Form als Ziel ist Formalismus;
und den lehnen wir ab."®

Mies van der Rohe

»(-.) Ich glaube eben, dass sich das Wort ,Funktion’,
auf das Technische bezieht. Man kann doch nicht sagen, ein Gebaude
musse auch ,psychologische Funktionen'’ erfiillen, denn Psychologie
ist keine Funktion. .."¢

Louis Sullivan

Der Leitspruch ,Form folgt Funktion® wurde in den darauffolgenden

Jahren mehrmals abgewandelt wie etwa ,Form folgt der Konstruktion®

oder umgedreht zu ,Funktion folgt Form®, Das zeigt mir, dass diese

Anschauung in gewisser Weise Unsicherheit in der formalen Gestaltung

und Findung der ,richtigen" Form geschurt hat’

Ich persoénlich denke, obwohlich selbstverstandlich groBen Respekt

vor diesen namhaften Architekten habe und deren Werken auBerst

demdtig bin, dass man mittels Architektur neben ihrer tatsachlichen

Funktion auch den geistigen Inhalt einer Kultur, eines Menschen, einer
Marke Ubersetzen kann und darf. Und ist nicht auch das Vermitteln von

Gefuhlin gewisser Weise eine Funktion? Daniel Libeskind hat fur sein

judisches Museum in Berlin doch auch bewusst harte Materialien und

spitze Formen verwendet, gezielt mit Lichtschlitzen gearbeitet und

dunkle driickende Raume geschaffen um den Besucher zu berthren.

folgende Seite: Die nackte Funktion des Museumsbaus hatte sich bestimmt auch ein-

Abb. 22 facherer Formensprache bedienen kénnen. Funktion ist meiner Ansicht

nach mehr und bedient sich der Parameter Form, Farbe und Material als

® Mies van der Rohe 1987, S40. , . )
6 Klotz und Cook 1974, S230. Medien zur Schaffung einer Atmosphare.

7 Grutter 2015, S188f.
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+Ein jedes material hat seine eigene formensprache,
und kein material kann die formen eines anderen materials flir sich in anspruch nehmen.”

Adolf Loos
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2.2.2 Material und Oberflache

Wahrend Form und Grundriss der Architektur meist im Mittelpunkt des
gestalterischen Prozesses stehen, werden sich oft zu wenig Gedanken
Uber den Einfluss von Material und Oberflache im Raum und an der
Fassade gemacht.

Wie oben bereits erwahnt war die Wahl des Materials vor der industtri-
ellen Revolution von der VerfUgbarkeit in der Region abhangig, danach
standen den Architekten Dank der modernen Technik eine Vielzahl
neuer Materialien und Verwendungsmaoglichkeiten offen. Louis Kahn war
jemand, der der Wahl des Materials besondere Wichtigkeit anmag:

~Wenn Sie einen Backstein fragen, was er will, so wird er lhnen sagen:
ich liebe Bogen* (..) ,\Wenn Sie Backstein verwenden, so brauchen Sie
ihn nicht, weil Sie gerade nichts anderes haben, oder weil es billiger
ist. Nein, Sie mussen ihn so verwenden, dass er seine absolute Pracht
entfalten kann, dies ist die einzige Verwendungsart, die er verdient.*

Neben seinen technischen Eigenschaften hat die Wahl des Materials
vor allem auch symbolischen Charakter. Dass Wohnhauser in China

aus verganglichen Materialien wie Holz oder Lehm bestehen, lasst sich
darauf zurtickfUhren, dass sich diese Menschen der Verganglichkeit des
Lebens bewusst sind. Es kommt in diesem Zusammenhang auch nicht
von ungefahr, dass die Ursprunge der Papierarchitektur in Japan zu
finden sind. Im Gegensatz dazu sind die Grabstatten des alten Agypten
aus massivem Stein gebaut, um dem Verfall der Zeit zu trotzen - sie sind
fur die Ewigkeit gemacht.®

! Adolf Loos: Das Prinzip der Bekleidung, in: Loos 1962, S. 106.
2 Kahn 1975, $281. Ubersetzung: Jorg K. Griitter

Grutter in: Grundlagen der Architekturwahrnehmung, Wiesbaden 2015, S164.
3 Grutter 2015, 164f.



Ich erinnere Sie, dass wir bereits festgestellt haben, dass Material
entscheidende Wirkung auf die Akustik ausutibt. Neben dem Sehen ist
unser Tastsinn der zweitwichtigste in der Wahrnehmung der Architektur.
Material hat eine bestimmte Oberflachentemperatur und -beschaf-
fenheit. Je harter ein Material ist, umso mehr Schall wirft es zurlck, je
weicher und poroser es ist, umso mehr absorbiert es.* Wir fuhlen den
Boden unter unseren FuBen und vernehmen beim Gehen Uber einen
harten und kalten Marmorboden, knarrenden alten Holzdielen oder
einem flauschigen Teppich groBe Unterschiede, die neben unserer phy-
sischen Empfindung nicht zuletzt unsere Geflhle beeinflussen.

Auch der Aspekt der Schénheit spielt eine wichtige Rolle in der Material-
wahl4 Wie wir wissen liegt Schénheit im Auge des Betrachters, weshalb
man hier keine allgemein gultige Regel aufstellen kann. Adolf Loos sieht
die Schénheit des bloBen Materials sogar als Ersatz fur die Ornamentik.

»Man bedenke, dass edles material und gute arbeit fehlende orna-
mentik nicht etwa bloss aufwiegen, sondern dass sie ihr an késtlichkeit
weit Uberlegen sind.*®

Adolf Loos

Zu guter Letzt strahlt jedes Material seinen eigenen Charakter aus.
Bohme spricht hier von der Qualitat seiner atmospharischen Ausstrah-
lung. Nehmen wir als Beispiel Holz. Holz ist ein einfacher Werkstoff,
strahlt GemUtlichkeit und Warme aus. Diese Eigenschaften kénnen,
metaphorisch betrachtet, Worte in der Sprache des Materials sein und
in Folge zu einem auBerst wichtigen Bedeutungstrager werden® - nicht

folgende Seite:
Abb. 23 zuletzt in der Marketingarchitektur.

4 Grutter 2015, S165.
5Loos 1982, S134.
6 Bshme 2006, 158f.
weiterfUhrende Literatur: Raff, Thomas: Die Sprache der Materialien. Anleitung zu einer Ikonologie der Werkstoffe, Mlinchen 1994
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Licht schafft Raum.

2.2.3 Licht

Abgesehen von der Tatsache, dass Licht in welcher Form auch immer
nétig ist um Uberhaupt etwas zu sehen, beeinflusst dessen bewusste
Inszenierung unsere Architekturwahrnehmung maBgebend. Licht ist ein
,Baustein" und damit wesentlicher Teil der Architektur.

Friher war vor allem der Umgang mit naturlichem Licht wichtig und oft
hatte dieser kosmischen oder gottlichen Bezug. Grundsatzlich wurde
mit Licht und Schatten gearbeitet. Im Laufe der Geschichte gab es kaum
Veranderungen oder Neuerungen in der architektonischen Belichtung,
bis schlieBlich im 20. Jahrhundert durch den technischen Fortschritt und
den einhergehenden Einsatz von Stahl-und Glaskonstruktionen neue
Ansatze lieferte. Plotzlich war es moglich viel mehr natUrliches Licht

in Gebaude zu bringen und somit ergab sich eine Vielzahl von neuen
Parametern, mit denen die Architekten umzugehen lernen mussten.
Neben den Effekten von Glanz, Reflexion, Blendung und Flimmern kam
auch noch die Thematik des kunstlichen Lichts hinzu. Vor allem Kun-
stlicht unterlag zu einem grof3en Teil dem kommerziellen Zweck. Vom
Times Square in New York bis in den Stadtteil Shibuya in Tokio begann
die Architektur in einem Meer von Medienfassaden und schillernden
Reklamen unterzugehen.!

Wie wir mit Licht umgehen und wie wir den Raum mit Licht fullen, wie
sehr wir erhellen oder wie stark wir Kontraste setzen, all das tragt wes-
entlich zu unserer Wahrnehmung bei und enwveckt gewisse Stimmungen
und Gefuihle in uns. Wir kdnnen mittels hell belichteter oder erleuchteter
Raume ein Geflhl von Sicherheit und Freiheit erzeugen, wir kdnnen mit
gedampftem Licht eine wohlige heimelige Stimmung erzeugen, aber
auch mit dunklen driickenden Raumen Unruhe erwecken und Angste
schuren.

1 Bdhme 2006, 91ff,
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9

“Bunt ist meine Lieblingsfarbe."

Walter Gropius
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2.2.4 Farbe

Neben dem Licht selbst ist auch die Farbe Informations- und vor allem
Gefuhlstrager unserer Umwelt. Obwohl zur rdumlichen Wahrnehmung
die Differenzierung zwischen Hell und Dunkel ausreichte, sehen wir
farbig.2

Experimente haben gezeigt, dass prinzipiell die Form eines Ge-
genstandes wichtiger ist, als dessen Farbe, wobei das bei Kindern
umgekehrt ist. Nicht nur das Alter, sondern auch unser Charakter und
unsere Psyche beeinflussen unsere Wahrnehmung und in Folge unser
Befinden. Wahrend glickliche und extrovertierte Menschen eher dazu
neigen sich an Farben zu orientieren, achten traurige und introvertierte
auf Formen.?

Die Wirkung der Farbe ist abhangig von den herrschenden Lichtgege-
benheiten und der Umgebung des betrachteten Objekts. Blau wirkt auf
einem roten Hintergrund zum Beispiel anders als auf einem griinen2 Um
ein stimmiges Gesamtbild zu schaffen, ist es deswegen in der Raumge-
staltung besonders wichtig einzelne Farben und deren Kombination
akribisch abzustimmen. Sind verschiedene Elemente gleich-farbig

oder zumindest ahnlich werden sie als Einheit angesehen. Der Grad

der Ahnlichkeit beeinflusst hierbei ob sich Gegenstande anpassen oder
abheben 4

Die drei wesentlichen Parameter zum Bestimmen einer Farbe sind
Farbton, also das was im allgemeinen unter Farbe verstanden wird,

I https://www.zitate-online.de/sprueche/allgemein/18095/
bunt-ist-meine-lieblingsfarbe html, 28.03.2019

2 Grutter 2015, S324f.

3 Arnheim 1978, S330.

4 Arnheim 1978, S360.



vorherige Seite:
Abb. 24

5 Arnheim 1978, $343.
6 Arnheim 1978, $348.
7 Arnheim 1978, $328.

8 Griitter 2015, S326f.
° Richter 1976, S10.

Helligkeit und Sattigung.® Interessant ist, was fur eine Aufnahme- und
Speicherkapazitat wir in Bezug auf die einzelnen Unterscheidungen
haben. So kdnnen wir im Durchschnitt etwa 200 Helligkeitsstufen
wahrnehmen, aber nur 160 reine Farbténe unterscheiden.® Sollen wir uns
einzelne Farben sogar merken, liegt deren Anzahl lediglich bei sechs.”

In Bezug auf die Farbmischung gibt es im groBen und ganzen zwei
Ansatze. Dabei gibt es immer so genannte Grund- und Mischfarben. Aus
den Grundfarben, Blau, Rot, Grin (und Gelb), werden alle weiteren Far-
ben gemischt.® Und schon immer gibt es dabei die Debatte ob Schwarz,
WeiB und Grau Uberhaupt Farben waren. Goethe zum Beispiel, der sich
neben seiner Dichtkunst vor allem mit der Farbenlehre auseinanderse-
tze, nannte diese sogar ,Unfarben"®

Was im Zusammenhang mit dieser Arbeit allerdings wichtiger ist, als die
theoretische Auseinandersetzung mit dem Phanomen Farbe ist, dass
deren Wahrnehmung einer Vielzahl anderer Einflissen unterliegt. Es
spielen kulturelle Einflisse (fur uns gilt Schwarz als Trauerfarbe, in Japan
ist dies WeiB), persénliche Assoziationen und Erfahrung ebenso eine
Rolle, wie ihr Vorkommen in der Symbolik. Leben Sie einen ,grauen Allt-
ag" oder ,sehen” sie in bestimmten Situationen manchmal auch ,rot*?®

Neben dem kulturellen Aspekt, den ich gerade erwahnt habe, spielt
auch der Ort in dem wir Farben sehen und die sozio-psychologischen
Aspekte des Betrachters eine Rolle. Finden wir es zum Beispiel wun-
derschén in einer warmen BerghUtte den tiefblauen Himmel und die
darunterliegenden weil3 verschneiten Berge anzuschauen, fanden wir
diese Kalte im Inneren das Raumes wohl weit weniger angenehm. Und
was ist der Unterschied in der Wahrnehmung der Farbe Rot von einem
Chirurgen und einem Weinbauern? Ich denke Sie stimmen mit mir
Uberein, wenn Sie der Meinung sind, dass diese Farbe von beiden vielle-
icht anders assoziiert wird und wohl nicht gleich ,kdstlich* ist.®
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Farben haben auch ein optisches Gewicht, deren Wirkung wohl darauf
zuU begrunden ist, dass der Himmel fur uns immer heller ist als die Erde,
als auch eine gewisse Temperatur, die je kalter ist, je blasser der Farbton
ist. Dieses Wissen kdénnen Gestalter sich zu nutzen machen, um die
Massen zu beeinflussen oder gar zu manipulieren. Es ist sogar méglich,
die Auswirkung von Farben in unserem Organismus zu messen. Dabei
schwanken die Werte unseres Blutdrucks, Pulses, unser Atmung und so
weiter.! Gerade diese Erkenntnis ist besonders relevant auf den Einsatz
von Farbe in der Architektur.

»Die Farbe in der Architektur,
ein ebenso kraftiges Mittel wie der Grundriss und der Schnitt."?

Le Corbusier
Farbe in der Architektur

Ich méchte Ihnen hier ganz kurz Beispiele fur die Verwendung von Farbe
in der Architektur aufzeigen. Dabei kommt es mir nicht auf die Vollstan-
digkeit der Architekturgeschichte an, sondern vielmehr darauf, lhnen die
extremsten Entwicklungen dieser zu schildern.

In der Architekturgeschichte hat sich der Einsatz von Farben wie bei
allen anderen Gestaltungsformen oftmals verandert. Im alten Agypten
hat man neben farbiger Gestaltung von Saulen die Decken nach dem
Vorbild der Natur blau gefarbt.® Im Barock war Malerei fixer Bestandteil
der architektonischen Gestaltung, die in den Deckenfreskos ihrer Kathe-
dralen ihren Héhepunkt fand.

1 Griitter 2015, S327f,
2Ruegg 1997, S7.

3 Koepf 1979, S56.

4 Grutter 2015, S330f.



Die Moderne ist ein weiteres Extrem der Verwendung von Farbe in der
Architektur. Farbe wurde von den Architekten dieser Zeit als unnétig
erachtet. Architektur sollte ,weiB" sein, das heiBt das ,reine Material" als
asthetisches Werkzeug nutzen*

+Wir lehnen die dekorative Farbe als malerisches Element im plas-
tischen Bauen ab, Wir stellen die Forderung, das konkrete Material als
ein malerisches Element zu verwenden.*®

Auch die De-Stijl Bewegung, war sie Farbe aufgrund der Tatsache, dass
viele ihrer Architekten auch Maler waren, nicht abgeneigt, lehnte Farbe
als rein dekoratives Element in der Architektur ab.*

»7. Wir haben der Farbe ihren richtigen Platz in der Architektur gege-

ben und wir behaupten, dass die von der architektonischen Konstruk-

tion getrennte Malerei (das heiBt das Bild) keinerlei Daseinsberechti-
gung hat."’

de Stijl

Heute denke ich ist der Einsatz von dekorativer Farbe kein Tabu mehr,
dennoch aber nur in bestimmten Einsatzbereichen besonders wichtig.
Unglaublich hip sind etwa die neuen Burogestaltungen von Microsoft
oder Google. Dabei sollen Farben anregen, inspirieren und den Mitarbe-
iter zu Bestleistungen antreiben. Und naturlich durfen wir die Wirkung
von Farbe vor allem im Marketing und der daraus resultierenden Ar-
chitektur nicht auBer Acht lassen. Der Kunde soll schlieBlich etwas mit
der Gestaltung dieser assoziieren und sich im besten Fall damit identifi-
Zieren. Man darf es sagen - sie sollen manipulieren und unsere Gefuhls-

folgende Seite:
Abb. 25: Welcome to Las Vegas welt steuern.

5 Grutter 2015, S327f.
6 Gabo/Pevsner 1981, S53.
7 de Stijl 1981, S62.

123






9

«Das Symbol ist seit jeher ein Nukleus,
um Macht, eine bestimmte Denkweise oder eine kulturelle Gesinnung
zum Ausdruck zu bringen*
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2.2.5 Zeichen und Symbole

Jede Nachricht, sofern diese nicht verbal vermittelt wird, braucht
Zeichen.2 Neben der vielleicht haufigsten und recht ernlichternden Ver-
wendung von Symbolen in der heutigen Architektur, namlich der bloBen
Vereinfachung kulturell- und sprachtbergreifender Informationsvermit-
tlung, wie etwa der Beschilderung und Wegfuhrung, sind sie vor allem
auch ein Werkzeug des Gefuhls.

Symbole haben schon immer Denkweisen widergespiegelt - vor allem
Nationen, Herrscher und Religionen haben dieses Wissen flur sich
genutzt3 Symbole kdnnen Geflhle und Werte ausdricken, wie Macht,
Zusammengehorigkeit, Hass, oder politische Haltung.

Die Semiotik, die Lehre der Zeichen, leitet sich aus dem griechischen
Begriff ,Semeion" ab. Dieser Wissenschaft nach sind Zeichen in zwei
Dimensionen zu unterteilen - Syntaktik und Semantik.*

Wahrend die Syntaktische Dimension das auBerliche Erscheinungsbild
eines Zeichens in Bezugnahme auf seine Form, GréBe und Farbe besch-
reibt, tragt die semantische Inhalt und Bedeutung in sich.#

Die Semantik beschreibt die Beziehung zwischen den Zeichen und
ihrem Belang und hat dabei unterschiedliche Auspragungen. Zeichen
kénnen dabei Teil eines Ornamentes sein, als bloBer Schmuck oder
Dekoration verwendet werden oder eben Sinn zugeschrieben bekom-
men und zum Symbol fur etwas werden, zu einer Metapher, einem
Piktogramm, oder in architektonische Form Ubersetzt werden. Der Kreis
zum Beispiel kann als einfache Geometrie fUr sich allein stehen, als

das Symbol,Ying und Yang" Balance ausdrucken, oder durch zentrisch
angeordneten Baukérper Raum bilden.*

! Brauer 2002, S35.

2 Gritter 2015, $335.
3 Brauer 2002, S37.

4 Grutter 2015, S335ff.



5 Grutter 2015, S340fF,

Das Symbol ist also neben seiner syntaktischen Dimension vor allem se-
mantisches Zeichen, das Werte oder geistige Haltungen sichtbar macht.
Die Architektur bedient sich auch hierbei wieder vier Hilfsmitteln - Form,
Material, Licht und Farbe.®

Zu aller erst entscheidet die Wahl der Form mafBgeblich tber die
Wirkung eines Gebaudes. Dominiert ein kantiges, spitzes oder schrages
Erscheinungsbild, wirkt das oft aggressiv und lost Unbehagen in uns
aus. Organische geschwungene Formen assoziieren wir hingegen mit
Dynamik.

Auch das Material hat groBen semantischen Wert. So wirken Gold und
Marmor in Herrscherbauten als edel und extravagant wahrend sich eine
Almhutte mit ihren alten Holztragern und knarrenden Boden an dem
bodenstandigen und naturlichen Werkstoff Holz bedient.®

Das bewusste inszenieren von Licht in der Architektur war und ist

vor allem im Sakralbau entscheidender Symboltrager und stellt eine
Verbindung zwischen dem Géttlichen und der Erde dar.® Auch kénnen
Architekten mit dem Umgang von naturlichem und kunstlichem Licht
Atmospharen kreieren, die im Nutzer Assoziationen und Gefthle erzeu-
gen.

Zu guter Letzt hat Farbe stets psychologische Wirkung auf ihren
Betrachter. So steht Rot etwa fur die Liebe, Blau fur Gelassenheit und
Ruhe oder WeiB flur Unschuld und Reinheit etc.® Ich persdnlich kann
mich nicht erinnern jemals zum Beispiel eine rot eingerichtete Arztpraxis
gesehen zu haben, da Rot in diesem Fall aggressiv und reizend wirkte.
Dass sich allerdings viele Kasinos dieser Signalfarbe bedienen, um den
Besucher anzuregen ist taktisch durchdacht.

Naturlich spielen auch hier meist wieder alle vier Parameter zusammen
um ein harmonisches Ganzes zu bilden und ein Maximum an Ausdruck
zu vermitteln.®
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+Bauwerke waren bis zum Zeitalter des Barock Gesamtkunstwerke.
Alle am Bau beteiligten Kinstler leisteten einen gleichwertigen Beit-
rag, jede vertretene Kunstgattung war wichtig und unentbehrlich."

In der gesamten Baugeschichte war es seit jeher gangig der Architektur
mittels Symbolik Wertigkeit zu verleihen. Dabei genossen alle Kuns-
tler, vom Architekten Uber den Bildhauer bis zum Maler, stets gleiche
Wichtigkeit. Heute ist das fUr uns nur mehr schwer vorstellbar.

Im Verlauf der Epochen war Schmuck mal mehr, mal weniger mit der
Tragstruktur verbunden. Nachdem deren Trennung In der Renaissance
ihren Héhepunkt fand, begannen Zeichen und Struktur im Jugendstil
wieder vermehrt zu verschmelzen und das Kunsthandwerk erlebte seine
,neue Blute"?

Zeitgleich schrieb Louis Sullivan in den USA vom ,ornament in architec-
ture', in dem er die Haltung vertrat, dass es besser sei auf Ornamentik
ganzlich zu verzichten um sich auf das ,nackte" Gebaude konzentrieren
zu kénnen.® Auch sein Schuler Frank Lloyd Wright und Adolf Loos lehnt-
en Dekoration strikt ab.

sIch glaube, dass viel Ornament im alten Sinn der ,Applikation‘ nichts
far uns ist, weil uns das Verstandnis fur seine Aussagekraft verlorenge-
gangen ist. Ich halte nichts davon, Ausschmuickungen lediglich um
ihrer selbst willen anzufiigen.**

Frank Lloyd Wright
»Ornament ist vergeudete arbeitskraft und
dadurch vergeudete gesundheit.*

»An die stelle der phantasieformen vergangener jahrunderte, an die
stelle der bliihenden ornamentik vergangener Zeiten hat daher die

L Gritter 2015, S349 reine, pure konstruktion zu treten."®
2 Griitter 2015, S348ff. -
3 Frampton 1967, $46. Adolf Loos

4 Lloyd Wright 1969, S80.
5Loos 1982, $83.
6 Loos 1982, S134.



7 Gritter 2015, S353f.

8 Jochen Schmidt: Lernen von Las
Vegas, 23.09.2017, https:./www.
piqd.de/literatenfunk/lernen-
von-las-vegas, 14.03.2019

9 Venturi 1979, S25.

10 Venturi 1979, $20.

Das 19. Jahrhundert trennte die einzelnen Disziplinen voneinander und
das bedeutete das Ende des Gesamtkunstwerks. Grutter geht soweit
und beschreibt die Architektur der Moderne als ,gro3e syntaktische
Zeichen"”

An dieser Stelle méchte ich Sie auf Robert Venturi aufmerksam machen,
der der Auffassung war, dass der Architekt der Moderne nicht mehrin
der Lage war, der Architektur Inhalt zu verleihen.

Die Ente und der dekorierte Schuppen

In ihrem 1972 erschienenen Werk - ,Learning from Las Vegas: Zur Iko-
nographie und Architektursymbolik der Geschaftsstadt" - analysieren
Robert Venturi und seine Frau Denise Scott Brown auf humorvolle, kluge
und ein wenig angriffslustige Art die Architektur der Stadt®

Nachdem Las Vegas lange Zeit unregelmaBigem Wachstum unterlag.
entstand der ,Strip*, eine ,Nicht-Stadt" fur Autofahrer, eine endlose
Aneinanderreihung von Casinos, Hotels, Kirchen, Tankstellen und Shop-
ping Malls. Stilelemente verschiedener Epochen wurden wild vermischt
und gespart wurde nicht an den Werbetragern, sondern eher an den
Gebauden ® Venturi spricht von einer ,nicht-puristischen Architektur’, die
sich in den Dienst der Kommunikation stellt® und beschreibt diese als
,nichtssagend’, da sie von der StraBe aus kaum noch gesehen werden
konnte. Vielmehr werden UbergroBe grafische Zeichen zur Architektur
der Stadt.®

~Wenn man die Zeichen wegnimmt, gibt es keine Stadt mehr."®

Robert Venturi
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DECORATED SHED

linke Seite:
oben: Abb. 26: The Long Island Duckling
unten: Abb. 27: Der Strip und seine Zeichen

rechte Seite:
oben links: Abb. 28: Pioneer Club

oben rechts: Abb. 29: Dunes - 22 Stockwerke

Die Zeichen von Las Vegas sind neben ihrem Anbringen an der Geb-

audefassade oftmals auch abgesetzt, oder méglichst nahe an den
Highway gestellt. Selbstverstandlich sollen sie moglichst groB sein (das
hochste Zeichen damals war ganze 22 Stockwerke hoch, siehe Abb. 29,
rechts oben) und nachts Uppig beleuchtet sein, gerne auch blinkend
und pulsierend, um ein Maximum an Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen.
Der weltbekannte 20 Meter hohe Cowboy des Pioneer Clubs kann sogar
sprechen: ,Howdy Pardner” (siche Abb. 28 oben). Die Zeichen von Las
Vegas informieren auf allen moglichen Kanalen - mit Wort, Bild und
Skulptur?

Venturi unterscheidet in Bezug auf die Zeichen dieser Architektur
humorvoll zwischen zwei Typologien. Mit dem ,dekorativen Schuppen’
beschreibt er Gebaude, bei dem Raum und Struktur dem tatsachlichen
Nutzen dienen und Verzierungen nur an der Fassade oder vor dem Geb-
aude angebracht sind, Das Symbol wird hier lediglich verwendet. (siehe
Abb. 27 links unten und Abb. 30)

Die zweite Erscheinungsform nennt er spielerisch ,Duck’, eine Anleh-
nung an das Restaurant ,The Long Island Duckling®, bei dem Raum und
Struktur von einer symbolischen Gestalt ganzlich verdeckt wurden -
das Symbol selbst wird zur Architektur. (siehe Abb. 26 links oben und
Abb.30)?

Mitte: Abb. 30: "duck” and "decorated shed" - Venturi

1 Venturi 1979, S66f.
2 Venturi 1979, S104ff,
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Einen Raum sieht man nicht.
Man spuirt ihn.
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2.2.6 Atmosphare

Jeder Raum hat seine eigene Atmosphare. Diese wird vom Architekten

mal mehr, mal weniger bewusst geschaffen und mittels Form, Pro-

portion, Licht etc, gesteuert. Auch ist wie bereits erwahnt das gezielte

Einsetzen von Zeichen und Symbolik, wie auch die Wahl des Materials,

entscheidender Einflussfaktor dafur, wie wir diese Raume erfahren. 9’
.Die Atmospharen sind ein bedeutendes, manchmal niederdrtickend-
es, oft aber auch belebendes, immer ergreifendes und die Stimmung

affizierendes Medium menschlichen Lebens.

Boéhme betont, dass die Atmosphare, er beschreibt sie auch als ,er-
greifende Gefuhlsmacht”, in wissenschaftlichen Untersuchungen als
,unding" dargestellt wird und in unserer rationalen Weltanschauung
keinen Platz hatte! Bei seinem Verstandnis von Atmosphare setzt er
einen ,souveranen’ Menschen voraus, jemanden der es sich traut Uber
den Tellerrand der Wissenschaft hinauszuschauen und die Wirklich-
keit der Atmosphare zu akzeptieren. Akzeptieren heiBt dabei nicht alle
Wirkungen von Gefuhlsmachten einfach hinzunehmen, sondern diese
wahrzunehmen und zu erkennen.2Er geht noch einen Schritt weiter und
schreibt:

L+Auch die leibliche Wirklichkeit des Menschen selbst kdnnte man
anders wirdigen. Denn jeder Mensch hat eine Atmosphare und tragt
durch sein Auftreten zur gemeinsamen Atmosphare, in der wir uns
begegnen, bei. Die Leugnung dieser Tatsachen hat zu einer Auf-
fassung des Menschen gefihrt, nach der der einzelne ein beschrank-
tes Korperding ist, das allenfalls seine Umgebung durch Worte oder

Gesten beeinflussen kann. Dieser Auffassung versucht der einzelne
vorherige Seite: Abb. 31

1 Bdhme 2006, 519.
2 Béhme 2006, S30f.



auch zu entsprechen, indem er sich selbst so unscheinbar wie

nur moglich macht und seine Raumverdrangung auf das in Mas-
senverkehrsmittel zugelassene MaB einschrankt. Das Wissen darum,
dass die leibliche Prasenz des Menschen mehr ist, Gberlasst man
obskuren Auraforschern.*?

In der Architektur spricht der souverane Mensch davon, ,gestimmte
Raume" zu erfahren. Wir sprechen oft von einer ,gedrickten Stimmung
im Raum®, von einer ,heimeligen Umgebung". Dem geht immer eine
subjektive Reaktion voraus, eine Reaktion auf etwas das uns in irgen-
deiner Art berthrt.3

An dieser Stelle méchte ich einen Begriff aufzeigen, der der deutschen
Sprache sei Dank, auBerst passend ist — das Befinden. Befinden sagt uns
einerseits recht sachlich wo im Raum wir uns befinden, aber dartber
hinaus auch was wir empfinden.

»In meinem Befinden splre ich,
in was flr einem Raum ich mich befinde.*

Dabei ist im subjektiven Raumgefihl zwischen drei Erscheinungen zu
unterscheiden - der geometrischen Struktur, der Synasthesien und der
gesellschaftlichen Charaktere.®

Die geometrische Struktur gibt uns ein dimensionales Raumgefuhl von
Weite oder Enge, Nahe oder Ferne und dergleichen. Wir flhlen uns
infolge befreit oder beengt, zugehdrig oder abgeschieden.
Synasthesien sprechen fur gewohnlich mehrere Sinne zugleich an.

Da wir hier aber nicht von der kérperlichen Wahrnehmung sprechen,
mussen wir verschiedene Erzeuger unseres Befindens unterscheiden.
Wir betreten einen Raum aus kaltem Blau oder in warmes Licht gehullt.

5 Dabei kann es sein, dass ein Raum kalt wirkt, weil seine Keramikfliesen
Bohme 2006, S25.
4Béhme 20086, S122.
5 Bshme 2006, S124f. weil seine tatsachliche Raumtemperatur niedrig ist. Der Architekt

Kalte ausstrahlen, weil er mit der kihlen Farbe blau gestrichen ist, oder
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entscheidet also nicht wie so oft primar Uber das Aussehen des Raums,
sondern auch Uber dessen Wirkung.

Gesellschaftliche Charaktere sind kulturspezifisch. Diese Charaktere
hangen stark mit der einhergehenden Bedeutung und Wertewelt einer
Kultur zusammen. Wir haben im Kapitel Material und Oberflache bereits
davon gelesen?®

Wahrend sich Architekten und Herrscher diese Stimmungsgestaltung
frher als Zur-Schau-Stellung von Macht oder Géttlichkeit zu Nutze
gemacht haben, ist die Atmosphare heute zur Zielscheibe unserer
kommerziellen Welt geworden. In Geschaften und Shopping-Malls
werden wir mit Musik berieselt, vom Glanz des Lichts geblendet und
sogar durch Geruch zum Traumen und Kaufen angeregt. Viele von uns
erfahren diese Manipulation nur unbewusst, doch deren Planer kennen
ihre Wirkung. Atmospharen schaffen heit Aufmerksamkeit auf sich zu
ziehen, Geflhle zu manipulieren und als Teil des Kommunikationsde-
signs, sowohlin der Werbung als auch in der zunehmend asthetisierten
Politik dem Kapitalsismus zu dienen.® - Raum wird mit Bedacht insze-
niert - und das oft zum Leid der Architektur.

5 Bohme 2006, S124f.
6 Bohme 2006, S151f.



2.3

Zwischenfazit

Auch dieses Kapitel wirft uns Fragen auf, auf die Antwort gefunden
werden muss.

Auf welchen Sinneskanalen moéchten wir insbesondere Besucher und
Kunden anprechen?

Welche Formensprache, welches Material und welche Farbe stehen im
Einklang mit den Werten der Marke?

Und schlieBlich wie kénnte der Raum an sich, mit seinen Materialien
und Farben gestaltet werden?

137









all i need.’

Q




Die Marke “all | need.”

- mein ausgewahlter Bauherr eines fiktiven Entwurfs.

Wichtig bei der Wahl der Marke war mir ein kleines dsterreichisches
Unternehmen zu finden, das sich bereits am Markt positioniert hat, mit
dessen Werte und Philosophie ich mich persénlich identifizieren kann
und das im engen SInn noch keine geformte Corporate Architecture hat.
Die Wahl fiel schnell auf all | need.

Neben dem Fakt, dass mir das Getrank tatsachlich schmeckt (ich bin ein
groBer Eisteeliebhaber) stehen hinter dem Produkt interessante Person-
lichkeiten und besonders schatze ich den achtsamen Umgang mit Res-
sourcen Uber den gesamten Herstellungsprozess und dartiber hinaus,
der in unserer heutigen Zeit, egal in welcher Branche, unerlasslich ist.

Ich werde Ihnen all | need zuerst vorstellen, Ihnen dabei einen kurzen
Einblick in die Entstehung der Marke geben, Ihnen das Produkt naher
bringen und dabei immer wieder ein personliches Interview mit einem
der Grunder einflieBen lassen, um Ihnen deren Werte und Philosphie
naher zu bringen und schlieBlich etwas in die Zukunft zu denken und
sich die Frage zu stellen:

Was braucht all | need fur die Bildung seiner Coprorate Architecture,
welche Nutzungen mussen integriert werden, wie kann man dem
Kunden ein Erlebnis bieten und nicht zuletzt - Inwiefern hat das Ganze
Uberhaupt mit Identitat zu tun?

Building IdentiTea

1 Abb 32: Logo all | need. Pressepaket 2019

141



9

+Wie jede gute Geschichte beginnt auch unsere mit einer Frage:

Was braucht es wirklich, um ein erflilltes Leben zu fiihren? Unsere
Grunder Tom & Alex haben darauf bei ihren Reisen um die Welt eine
einfache Antwort gefunden: nature itself is all i need."



3.1

linke Seite:
Abb. 33: v.L.n.r. Tom und Alex

B https:7/www.allineed.at/ueber-uns/

Geschichte und Produkt

Inspiriert durch die Natur, angetrieben von der Idee ein naturlich biol-
ogisches Erfrischungsgetrank zu erfinden, machen sich zwei Freunde
auf zu einer Reise um die Welt, um eine Hand voll naturlicher Zutaten
auszuwahlen. Dabei ist Ihnen besonders wichtig, dass diese biologisch
angebaut sind und fair gehandelt werden.

Zurlck in Wien beginnen sie mit Experimenten und der Suche nach
dem perfekten Rezept und laden Freunde ein um lhre Kreationen zu
verkosten. Diese sind so begeistert von dem suBen Getrank, dass Tom
und Alex nun alle Kraft dafur verwenden ihren Eistee auf den hei-
mischen Markt zu bringen. Die Suche nach einem Produzenten gestaltet
sich zuerst schwierig, doch nach einiger Zeit werden Sie fundig. An-
fangs liefern sie ihr Getrank noch persénlich an den Kunden, doch sehr
schnell spricht es sich herum und Toms und Alex’' Unternehmen begin-
nt zu wachsen. Uber die Jahre verbreitet sich der Eistee von Geschaft
zu Geschaft und sogar Uber Osterreichs Grenzen hinaus. Heute ist all

| need fest im heimischen Getrankemarkt etabliert und in fast jedem
Supermarkt und in der Gastronomie vertreten. Neben dem Original aus
grunem Tee haben sich nun auch zwei weitere Geschmackssorten mit
weiBem und schwarzem Tee in die Regale geschlichen.

A simple Idea is all you need.!
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Produkte

4 \Worter, die unsere Produkte nicht nur definieren, sondern zu etwas

ganz Besonderem machen. Rollen wir sie von hinten auf:2

drinks

Oh ja, wir machen Erfrischungsgetranke. Und da Erfrischung fur uns
sehr viel mit Genuss zu tun hat, ist unser erklartes Ziel: Wir produzieren
Erfrischungsgetranke, die Spa3 machen. Dazu mussen sie:

hochwertigste Zutaten beinhalten
gut aussehen

schmecken

aktivierend wirken

uns ein richtig gutes Gefuhl geben.

tea

Fur diese Mission verwenden wir nur hochwertigsten Tee und zwar von
einer Kooperative in Hunan, China. Nach chinesischer Tradition frisch
aufgebruhter Tee findet sich in jeder Dose und Flasche all i need. Green
Tea. FUr alli need. White Tea verwenden wir ein Kaltaufbrihverfahren -
Ubrigens der derzeit groBte Trend im Teesegment. Unser Premium-Tee
zahlt sich aus - man schmeckt's und man fuhlt's. Denn alles, was Tee
besonders macht, ist in unseren Produkten enthalten - am wichtigsten:

atherische Ole flir den einzigartigen Geruch und die
beruhigende Wirkung - den ZEN-Moment.
viel Teein und damit ganz naturliches Koffein fur die
aktivierende Funktion - den BAM-Moment.

2 https:/7www.allineed.at/naturallyactivtingteadrinks/
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linke Seite:
Abb. 34

rechte Seite:
Abb. 35: Die Tees

¥~ N :

-

activating

Apropos Teein. Wir sagen dazu sehr gerne auch Premium-Koffein. Und
das zu Recht: Anders als klassisches Koffein aus Kaffee oder gar syn-
thetisch hergestelltes Koffein, wirkt Teein besonders gleichmaBig und
langanhaltend. Warum das so ist? Weil im Tee auch sehr viele Gerbstoffe
enthalten sind. Diese binden das Premium-Koffein besonders lange im
Tee und sorgen fUr eine nachhaltige & andauernde Wirkung.
Nach(bhaltig.

naturally
Nicht nur die aktivierende Funktion ist bei uns zu 100 % naturlich. Unsere
Produkte sind es. Das lasst sich ganz einfach zusammenfassen:

ausschlieBlich naturliche Zutaten
biologischer Anbau

nachhaltige Produktion

uns ein richtig gutes Gefuhl geben.

Und damit haben wir unsere Getrankephilosophie auf 4 Woérter geb-
racht: Naturally activating tea drinks. Die machen wir ganz eigennttzig
flr uns selbst:

fur unseren Korper, dank naturlich gesundem Genuss

fur unseren Geist, aufgrund der aktivierenden Funktion

fur unseren Lebensraum Erde in der nachhaltigen Produktion

+Naturally activating tea drinks.”
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linke Seite
Abb. 36 oben: zu Gast in China
Abb. 37 unten: Teepflickerin in China

1 https.//www.whatchado.com/de/stories/
thomas-miksits

2 https:/”7www.whatchado.com/de/stories/
alexander-jiresch

Thomas Miksits

Tom wird in Wien geboren und besucht nach der AHS die HTL. Wahrend
seines Studiums der internationalen Betriebswirtschaft hat er zahlreiche
Nebenjobs. Nachdem ihm das Buro-Leben zu monoton wird, wechselt
er in die Gastronomie und arbeitet sieben Jahre in Bars und Discos. In
dieser Zeit lernt er Alexander Jiresch kennen, mit dem er sich mit der Fir-
ma Bio-Life selbststandig macht. Auf Unis und Schulen bieten sie bio-
zertifizierte Produkte als Alternative zum Cola-Automaten an. Nachdem
sie dieses Projekt aufgeben, grinden die beiden all | need. Nach drei
Jahren der Produktentwicklung, Markenbildung und Vertriebsstrategie
bringen sie ihr Produkt auf den Markt.!

Alexander Jiresch

Alex wird ebenso in Wien geboren und geht nach der Matura ins
Ausland. Er wandert ein Jahr mit einem Schamanen durch den philip-
pinischen Urwald und kehrt danach nach Osterreich zurlick, um in Graz
eine Ausbildung zum Heilmasseur zu machen. Ebenfalls in Graz ver-
schlagt es auch ihn in die Gastronomie. Nach seinem Job in einem veg-
etarischen Restaurant in Graz zieht er nach New York, wo er funf Jahre
ein Restaurant leitet. Danach verschlagt es ihn fur zwei Jahre nach Bali,
wo er ein Haus baut, malt und surft. Er reist zwei Mal um die Welt und
studiert Bildhauerei. Nachdem er in der Schweiz als Produktentwickler
fur eine Bio-vegane Fastfoodkette und eine Bio-Firma gearbeitet hat,
kehrt er als Koch eines Restaurants nach Wien zuruck - dort lernt er
Tom kennen.?

Ahnlich global wie der Lebenslauf von Alex ist auch das Konzept von all |
need. Wahrend viele Unternehmen heute auf Regionalitat setzen, denk-
en Tom und Alex global. All | need sammelt seine Zutaten Uber den Glo-
bus verteilt zusammen, achtet aber in allen Aspekten auf Nachhaltigkeit
und fairen Handel und engagiert sich fur die Umwelt.
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Abb. 38: der globale Ansatz (eigene Darstellung)
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~Wir haben uns immer als Innovationsleader der Branche gesehen. Als
wir mit all | need. Green Tea auf den Markt kamen, war das Bio-Zer-
tifikat eine Seltenheit, mittlerweile wird es mehr und mehr zum Stan-
dard. Der nachste logische Schritt ist fr ins die CO2-Neutralitat"

... »Als Teil unserer Corporate Responsibility leisten wir einen
nachhaltigen und naturlichen Beitrag dazu, weitere Klimaschaden zu
verringern. Wie nachhaltig ware es, wenn uns weitere Unternehmen

folgen wirden?"!

Thomas Miksits



3 02 Philosophie und Werte

Was sind eure Werte?

1 Pressepaket 03.2019

2 personliches Interview vom 20.03.2019

3 https:/Z7www.allineed.at/co2neutral/
siehe auch: Pressetext 2019

Was bedeutet Identitét fur all | need?

Identitat bedeutet Geschmack und Reduktion auf das Wesentli-
che. Naturlich hochqualitative Zutaten und deren Funktion stehen
im Mittelpunkt. Wir werben mit ,naturally activating tea drinks" -
Tee hat eine Funktion, Tee belebt und alle unsere Produkte haben
einen Mehrwert abseits des bloBen Durstldschens.

Nachhaltigkeit, Genuss und reduziertes Design.

3.2.1 Nachhaltigkeit

Alli need ist seit 2018 vollkommen CO2-neutral. Was heif3t das?
Naturlich verbraucht die Herstellung des Getrankt Ressourcen, naturlich
wird global gehandelt, natUrlich ist das nicht toll fur unseren Planeten.
Es ist Fakt, dass Menschen immer Getranke konsumieren werden,
wahrscheinlich werden sie die meisten davon auch kommerziell
einkaufen. Ja, all | need kann man in einer Alu-Dose kaufen und das ist
fur viele Konsumenten, die sich Uber die Umwelt Gedanken machen
nicht gerade der attraktivste Aspekt bei der Kaufentscheidung. Auch hier
denkt all I need dennoch global weiter?

Um seinen Co2 FuBabdruck zu verkleinern arbeitet das Unternehmen
seit Jahren mit der Organisation ,regreen’ zusammen. Gemeinsam
berechnet man die durch den Produktionsvorgang entstehenden
Schadstoffwerte, erroiert deren Ursache und reagiert darauf. Alll need
fand die Zutaten, die als ,Ubeltater" in der Ingredientenliste ungut auff-
ielen und ersetzte diese durch umweltfreundlichere Alternativen?
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So wurde zum Beispiel der jahrelang verwendete SUBstoff aus Agaven-
dicksaft durch den Zucker unserer heimischen Zuckerrlbe ersetzt. Des
weiteren unterstttzt all | need ein Deforestations Projekt in einem Wald
in Mexiko. AllL I need hat seine Schadstoffproduktion mit der Pflanzung
von Baumen den Kampf angesagt und ist dadurch seit 2018 zu 100%
Co2-neutral 3

Be green st all | need.

Du nennst als ersten Wert Nachhaltigkeit. Ihr verkauft all | need
neben Glasflaschen auch in Dosen, inwieweit sprechen wir da
von Nachhaltigkeit?

Ja, das ist richtig. Sowohl unsere Dose, also auch Flasche ist aber
CO2 neutral und damit sind wir Vorreiter in Osterreich und das
einzige Unternehmen mit dementsprechender Kennzeichnung.
Wir haben unseren dkologischen FuBabdruck bestimmt, auch den
unserer Dose und der ist jetzt nicht viel anders als der der Flasche.

Das Material wird recycelt, also je nach Land - in Deutschland halt
mehr - weil da gibt's ja auch die Pfanddose. Aber auch in Osterre-
ich ist die Recyclingquote mit 85% schon ziemlich hoch und steigt
weiter. Die Dosen werden in Osterreich entweder in einen Metall-
container oder in den Restmull geschmissen. Wenn man es so wie
wir in den Metall-Container wirft, wird es recycelt, also einges-
chmolzen und zu einem anderen Material oder wieder Dosen. Aus
dem Restmull wird's auch gréBtenteils rausgefiltert und aufbereit-
et. Alu kannst du unendlich oft recyceln.

Und ja, was macht ein dkologisches Material aus? Das Hauptargu-
ment ist, dass es recyclebar ist und dass es ein wertvoller Rohstoff
ist, also ein Rohstoff bei dem es sich auszahlt ihn zu recyceln. Bei
einer Verbundverpackung ist das eher mihsam. Viele Leute glau-
ben Tetrapack ist ur super und ur ékologisch - ist es aber nicht -

3 https:/7www.allineed.at/co2neutral/
siehe auch: Pressetext 2019 P M U



weil du kannst es nicht recyceln. Kreislauf is immer besser als kein
Kreislauf.

Die Erstgewinnung von Aluminium braucht sicher viel Energie, aber
es zahlt sich aus es zu recyceln. Der zweite Punkt warum die Dose
schon Sinn macht ist der CO2-AusstoB vom Transport. Du kannst
doppelt so viele Dosen mit einem LKW verschicken als Flaschen.
Man liest Artikel: ,Mehrwegflaschen is' doch das Beste, aber der
bdse Handel und die Produzenten wollen das nicht und die armen
Konsumenten kénnen's nicht kaufen®, Erstens ist das ein Sch™, weil
wir hatten eine Mehrwegflasche und jeder hat die Dose gekaulft,
auch beim Denns. Und zweitens, wenn wir zum Beispiel einen
LKW mit Mehrwegflaschen nach Hamburg schicken, missen

die dort gesammelt werden. was irrsinnig viel Platz braucht, und
dann muss ein LKW mit leeren Flaschen wieder nach Osterreich
gefahren werden. Das heift das wird dann wieder mit doppelt so
vielen LKWs zurtuickgeshippert und dann noch mit sehr viel Wasser
ausgewaschen.

Wir verkaufen mehr Dosen als Flaschen. Auch das Produkt halt
langer. Das Hauptproblem ist, dass UV- Licht. weil es das Produkt
verandert. Wenn die Flasche alter ist, verandert sich die Farbe,

du hast mehr Bodensatz und die Antioxidantien mégen das auch
nicht.

Wir schauen uns naturlich standig nach Verpackungsalternativen
zur Dose um und haben uns auch eine Verpackung fur Trockentee
aus Paper-Tubes Uberlegt - Die mussten dann halt um aromadicht
zu sein beschichtet werden. Cartocan zum Beispiel ist eine solche
,Dose". Leider ist das fur unsere Getranke aber keine Alternative,
weil sie keine Kohlensaure halten kann. Also ja, wir schreiben
Nachhaltigkeit ganz groB, aber falls du eine gute Idee hast - wir
freuen uns Uber jeden Input!
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Der zweite Wert den du genannt hast ist Genuss. Meinst du damit

mehr als den Geschmack?

Viele Leute sagen, dass sie unsere Dosen ziemlich sexy finden.
(lacht) Wir haben tatsachlich auch einen Arbeitstitel fir Produkt-
neuentwicklung der heif3t: ,make tea sexy". Es geht also auch um,
und das sieht man in unseren Illustrationen, Sinneswahrnehmung.
Wenn du dir ein Museum, oder schone Architektur anschaust, ist
das auch eine Art von Genuss. Es gibt viele Biogetranke wo vielle-
icht die Gesundheit im Vordergrund steht, und die schmecken halt
nicht, Bei uns stehen Genuss und Sinnesfreude im Mittelpunkt.

linke Seite:
Abb. 39: Ingwer-Ernte in Sri Lanka

1 https.//www.allineed.at/allineedgreentea/

2 https.//www.allineed.at/all-i-need-zutaten-
weisser-tee/

3 https.//www.allineed.at/allineedblacktea/

3.2.2 Genuss

Genuss bedeutet hier in erster Linie Geschmack. All I need ist durch
seine Inhaltsstoffe und der belebenden Wirkung des Tees gut fur Korper
und Geist.

Das Originalgetrank, dessen Basis der grine Tee ist, ist nach den funf
Elementen der traditionellen chinesischen Lehre aufgebaut. Daraus
ergeben sich funf aufeinander abgestimmte Zutaten, denen je ihre
eigene Wirkung zugeschrieben wird. Der Gruntee wirkt durch das Tein
naturlich belebend und wird schonend bei 80°C aufgebriht um seine
wertvollen Inhaltsstoffe nicht zu zerstéren. Die Beeren Aronia und Acai
starken durch ihre Antioxidantien und Vitamine unser Immunsystem, der
Ingwer wirkt warmend und hat eine positive Wirkung auf unsere Ver-
dauung und die heimische Zuckerrtbe verleiht dem Getrank durch ihre
SUBe den letzten Schliff!

Der weiB3e Tee stammt aus der selben Kleinbauern-Kooperative wie der
Gruntee, wird mit Limettensaft und Curcuma versetzt und erhalt seine
sUBe aus steirischem Apfelsaft, der ihm zu einem groBen Teil seinen
Geschmack verleiht.2

Dem aus Afrika stammenden Schwarztee wird Kolanuss zugefugt, die
in vielen anderen Getranken zumeist durch chemische Inhaltsstoffe
ersetzt wird. Die Zitrone enthalt Kalzium, Eisen und Magnesium und
Kardamom wirkt antibakteriell und krampflésend und wird sogar gegen
Kopfschmerzen verwendet. Durch die Zugabe der GewUurze Vanille und
Zimt und wiederum unserem Rubenzucker erhalt das Getrank seinen
einzigartigen Geschmack.?
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3.2.3 Design

Design bedeutet die Marke nach innen und auBen sichtbar zu machen.
Nach innen bedeutet in der Burogestaltung, dem Mobiliar, den verwen-
deten Farben und Materialien und der daraus erzeugten Stimmung.

Ein zum Kern der Marke passendes AuBeres transportiert Werte und ver-
schafft dem Mitarbeiter ein Gefuhl von Identitat.

Nach Innen

Das BUro von all | need liegt in Hernals, dem 17. Wiener Gemeindebezirk,
zwischen dem Kongresspark und dem Dornbacher Friedhof in einer
eher ruhigen Wohngegend. Hier werden gebrauchte Dinge neu interpre-
tiert. Angefangen von der simplesten Idee eine ausgetrunkene Flasche
oder Dose als Vase oder Stifthalter zu verwenden, werden die Paletten,
von denen all | need auf Grund der regelmaBigen Lieferung wirklich
genugend hat, kurzerhand zu Schreib- und Esstisch, Sofa oder einer
Grunen Wand zweckentfremdet. Auch eine Hangelampe aus leeren
Dosen und Flaschen hat Alex selbst in der Kiiche montiert.!

Upcycling is all | need.

An der Wand und auf dem Tisch sehen wir Illustrationen der Kinstlerin
LIA, die all I need durch ihren einzigartigen und wie ich finde fast kindlich
naivem Stil ihren grafisch unverkennbaren Charakter verleiht.?

linke Seite:
Abb. 40 oben: Die Kuche im Buro
Abb. 41 unten: Das Buro in der Zeillergasse

1 https./7www.allineed.at/upcycling-is-all-i-need/
2 siehe auch https:/liaillustrat/home/
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linke Seite:

Nach AuBen

Nach auBen hin finden wir all | need seit ihren Anfangen neben dem
Branding von Kappen, T-Shirts, Sonnenschirmen, Taschen und sonsti-
gen Alltagsgegenstanden und der Mitgestaltung von Bars in ganz Wien,
auch auf heimischen Veranstaltungen. Von Surf in the City, zum Street
Art Festival, Uber das Air and Style bis zur Partnerschaft beim Filmfesti-
val Diagonale ist all | need oft prasent.

Insbesondere mdchte ich Ihnen den Auftritt von all | need am Yoga Plan-
et und Vegan Planet 2014 vorstellen. Diese zwei Festivals, die erstmalig
zeitgleich im Wiener MAK stattfanden, standen ganz im Zeichen von
Yoga und Ayurveda. All | need war einer der Hauptsponsoren und bot
neben einer Vielzahl von Ausstellern, Workshops und Vortragen zum
Thema auch selbst Aktivitaten an.

In der ,Chill-Out-Lounge" konnte der Besucher sein all | need geniel3en,
sich Yoga-Videos ansehen, sich am eigens engagierten DJ erfreuen
oder mittels Kopfhérern Klange von Natur oder Meditationsmusik laus-
chen, um so dem Alltag zu entfliehen. Es gab auch eine kleine Auss-
tellung von personlichen Fotos der durch den Verkauf unterstitzten
Patenkinder bei ihrer Yogapraxis.!

In dem angrenzenden all | need-Yoga Space konnte der Festivalbesuch-
er in verschiedenen Yogastunden die Praxis am eigenen Leib ausuben.
Sowohl Lounge als auch Yoga-Space boten ein einheitliches Gesamt-
bild. Gestaltet wurden die beiden Raume ebenso aus alten Palettenmé-
beln, all | need Getrankekisten und naturlich einer Vielzahl an Pflanzen 2

Abb. 42 oben: all | need. bei der Yoga- und Vegan Planet 2014

Abb. 43 unten: Patenkinder bei ihrer Yoga—-Praxis

I mehr dazu auf den Seiten 165-167

2 https://www.allineed.at/yoga-planet-und-vegan-planet-2014/
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Wie habt ihr eure Werte bisher nach auBen getragen?

Naturlich gibt's unser POS Material, also Flyer, Displays.,.. Und wir
haben diese Palettenmodbel. Seit 10 Jahren haben wir unseren
Messestand aus Paletten-Bar, DosenkUhler und jetzt auch Sujets.
Das ,Freitag“-Gebaude in Zurich zum Beispiel ist aus Containern

en - ein Office im Containerturm - ziemlich cool eigentlich das Teil
- passt zum Unternehmenskonzept.

Und zu uns, zu uns passen Paletten — deswegen machen wir
Palettenmodbel fur Buro, Schanigarten usw. Wir bauen auch jetzt
gerade wieder neue im Garten.

[
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[
[
[
[
[
[
[

gebaut - find ich cool, ist stimmig, weil sie mit LKW Planen arbeit- :
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[

Koénnt ihr euch vorstellen, statt mit euren Palettenmébeln Bars zu
bespielen, etwas eigenes aufzubauen?

Ja! Einen Flagshipstore wo es in erster Linie all | need gibt und
Essen. Vielleicht gibt es dann auch verschiedene warme Tees und

te, die es noch nicht gibt. Es machen viele Lokale ihren eigenen
Eistee. Das ware eine super Moglichkeit! Wir kdnnten dann neue
Produkte testen. Dann gibt's halt 4x im Jahr verschiedene saiso-

I
I
I
I
I
I
I
I
: vielleicht gibt es dann auch immer 3-4 all | need ahnliche Produk-
I
I
I
I
I
: nale Geschmackssorten.

I

Was soll der Raum an sich kénnen?

Wie soll der Raum sein.. keine Ahnung, schwer zu sagen. Schon
ware naturlich wenn es Bezug zur Herkunft hat. Vielleicht eine
traditionelle Wiener Fabrikshalle oder sowas ,LoftmaBiges’, ein
Industriegebaude. oder so ein Innenhof, wo man dann ein Lo-
kal macht. Wienbezug ist da, weil wir ja aus Wien kommen. Wir
haben uns auch uberlegt, so ein altes Wirtshaus zu nehmen und
das dann zu adaptieren - ein altes Wirtshaus mit Schanigarten im
Hinterhof und druber ein Buro. Das ware was wir uns vorstellen
konnten. Vielleicht auch Raum fur Veranstaltungen, weil dann
ist eh auch immer wer dort und das macht auch Sinn! In weiterer
Folge macht es Sinn international Flagshipstores zu eroffnen.
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Du hast vorher von Genuss und reduziertem Design gesprochen.
Wie kénnte man das in Architektur Gbersetzen?

NatUrlich sollen diese modernen internationalen Aspekte integ-
riert sein. Es gibt einen starken Bezug zu China, Afrika, Sri Lanka

- es soll auch schon ein bisschen diesen internationalen Ansatz
widerspiegeln. Auch der sinnliche Bezug - reduziertes Design und
der Bio Aspekt: Zum Beispiel Lehmwande, aber alles trotzdem sehr
reduziert und klar. Man kann auch ein Teehaus zum Beispiel drin
haben. Also Tee ist ein zentrales Thema, Die Teehaus-Sache, die
wurde auch gut funktionieren wahrscheinlich.

Wo sucht ihr nach eurem Ort?

Wien Nord-West zwischen hier und weiter innen. Ich hab' das
immer so gesehen, dass wir so wie Manner oder Ottakringer, jetzt
nicht Produktion, aber Blro, Lager und Flagshipstore in Einem
haben. Wo man jetzt Platz hat fur Lagerflache, Parkplatze fur 2
Firmenautos fur den AuBendienst und Lieferung, fur Firmenkund-
en, Leute die fur Events was abholen. 10 Parkplatze waren super.
Wir hatten mal ein Lager beim Meindl, so ein altes Fachwerkhaus,
oben druber ware die Mdglichkeit gewesen ein Blro zu mieten.
Das ware ideal gewesen!

Wie geht ihr mit Zeichen um?

GroBzugig. Wir haben Sonnenschirme, Kappen, Taschen Long-
boards mit ain-Logo. Das was wir immer verwenden, was Uberall
drauf ist, ist das Teeblatt.

Heute dreht sich alles um Emotion im Marketing. Wie soll die
Stimmung sein?

Sinnlich - es soll Sinneserfahrung sein. Ich fande schén wenn man
die 5 Elemente der chinesischen Lehre aufnimmt - Feuer, Was-
ser, Erde, Holz und Metall. Zum Beispiel eine groBe Feuerschale,
irgendwie Wasser, unsere grune Wand. Metall passt allein schon
sehr gut wegen der Dose und Holz als Baumaterial passt naturlich
auch sehr gut.
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Abb. 44: Patenkinder in Nepal

3.2.4 Soziales Engagement

Patenkinder

Bevor Capri-Sun als Investor ins Unternehmen einstieg, engagierte sich
alll need an eigens iniziierten sozialen Projekten.

Ein Teil der Einnahmen aus dem Verkauf floss in Bildungsprojekte in den
Herkunftslandern einiger Zutaten wie Tibet, Nepal und Sri Lanka. Pro
verkaufter Palette spendete die Firma 25 Euro in die Ausbildung eines
Kindes - und das pro Monat. Auch mittels Crowd-Investing Kampagnen
finanzierte das Unternehmen einen Teil des Aufwands mit.

Die so genannten make-a-change-Projekte in Tibet und Nepal ver-
wirklichte all | need an der Seite der Partnerorganisation ASIA - Asso-
ciation of International Solidarity in Asia. ASIA verfugt Uber einen Er-
fahrungsschatz von Uber 30 Jahren im Gebiet des Himalaya und Tibet
und setzt sich fur den Erhalt des historischen und kulturellen Erbes,
Sprache und Identitat ein, denn diese sind die Grundlagen wirtschaftli-
cher, sozialer und kultureller Entwicklung und eines selbstbestimmten
Lebens der Menschen. Neben diesen Entwicklungsprogrammen fuhrt
ASIA auch Bildungsprogramme von Kindern und Jugendlichen.

Schon 2013, also als das Unternehmen noch in seinen Anfangen war,
haben Tom und Alex Uber diese seit 1988 in diesem Bereich aktive NGO
die ersten drei Partnerschaften fur tibetische Schulkinder Ubernom-
men. Diese Kinder besuchten die Yungong Schule, eine Dorfschule fur
tibetische Nomandenfamilien in der Provinz Hebei. Als Dank dafur, dass
sich die Grunder so aktiv fur das Schicksal Ihrer Patenkinder bemuhten,
erhielten sie regelmaBig Fotos und Informationen lhrer Schitzlinge.!

L https.//www.allineed.at/make-a-change-in-nepal/
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linke Seite:
Abb. 45: Patenkinder in Sri Lanka

Auch in Sri Lanka half all I need bei der Eroffnung einer Schule fur
Nachmittagsbetreuung in Werallana.! Obwohl in Sri-Lanka Schulpflicht
herrscht, ist Bildung nicht selbstverstandlich. Viele Kinder armer Fami-
lien kdnnen nicht am Unterricht teilhaben, da sie arbeiten mussen, um
Geld zu verdienen. Diese erdffnete Schule der Uber 100 Schller ange-
horen wurde von einem Verein namens Ahnagathaya gebaut. Fur 20
dieser Kinder trug all I need die Patenschaft. Am Erdffnungstag sam-
melten sich am Vorplatz der Schule etwa 200 Menschen, zwei Mdnche
fuhrten eine buddhistische Lampenzeremonie durch und sogar der
Minister fur Bildung von Sud Sri-Lanka und der Blrgermeister der Stadt
waren anwesend. ,Ahnagathaya" bedeutet Zukunft und Bildung ist einer
der wichtigsten Faktoren fur eine selbstbestimmte Zukunft, fur Empow-
erment, und um und seine Rechte zu kennen!

Wir als Konsumenten trugen also unseren kleinen Beitrag dazu bei,
Kindern in sozial schwacherem Umfeld Bildung zu ermaoglichen, ihnen
Schuluniformen und Bucher zu schenken, sie kranken- und unfall zu
versichern und sie mit Medikamenten und Essen zu versorgen. Zuletzt
trug all I need die Verantwortung fur uber 40 Kinder in Tibet und Sri
Lanka.

Education is all | need.

! https://www.allineed.at/sri-lanka-education-need/
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Kleinbauern

Nicht nur das Schicksal der Kinder liegt den Grundern von all | need am
Herz. Ein zentraler Leitgedanke in der Produktion ist fairer Handel mit
Kleinbauern.

+Kleinbauern unterstitzen hilft der Welt.”

linke Seite:
Abb. 46: Kleinbauer in Sri Lanka

Kleinbauern produzieren schon heute einen GroBteil der weltweiten
Nahrung. In den Entwicklungslandern gibt es rund 500 Millionen Klein-
bauern, die das Essen fUr 2 Milliarden Menschen der Welt produzieren.
Das entspricht fast einem Drittel der Weltbevolkerung. Auf lange Hin-
sicht sind diese Bauern nicht nur 6kologischer, sondern sogar ertragre-
icher, da sie den Boden nicht mit Monokultur-Anbau ausbeuten. Fairer
Handel ist aber naturlich nicht nur besser fur unsere Umwelt, sondern
auch fur das Leben der ansassigen Agronomen. Er schafft bessere Arbe-
itsbedingungen fur Landwirte, respektiert deren Rechte und garantiert
faire Lohne und Preise.

Tom und Alex besuchen Ihre Bauern regelmasig. Bei einer Reise zu
ihrem Ingwer-Produzenten in Sri Lanka, wurden sie vom Prasidenten der
Kleinbauernorganisation SOFA, Bernard Ranaweera, begleitet. Er kim-
mert sich um die Qualitat der Produkte, achtet auf 6kologischen Anbau
und gerechten Handel!

Bio und fair is all | need.

1 https.//www.allineed.at/tag-4-unserer-reise-durch-sri-lanka/
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Auf eurer Homepage ist ersichtlich, dass ihr soziale Projekte
unterstitzt habt und fair handelt. Was darf man darunter verste-
hen?

Das stimmt. Soziale Projekte haben wir leider auslaufen lassen -
das war eigentlich eine wirtschaftliche Entscheidung. Wenn du
vom Gewinn einen Teil in soziale Projekte abfuhrst ist das cool,
aber wenn du keinen Gewinn machst und dann Geld von Inves-
toren abfuhrst ist das halt was anderes, Da wir noch nicht in der
Gewinnzone waren, haben wir gesagt wir kdonnen uns das nicht
leisten, und ,okay wir kdnnen das in Zukunft vielleicht wieder
machen’

Wir sind auch nicht mehr ,fairtrade”. Das heiBt wir haben zwar die
gleichen Zutaten die wir vorher hatten, aber wir haben auf das
Logo von ,fairtrade” verzichtet, weil das einfach irrsinnig teuer ist.
Also es ist sehr viel Geld pro Liter das man da zahlt. Das war schon
vor Capri-Sun. Wir mussten einfach schauen, dass wir wirtschaft-
lich stabil sind und wir sind nach wie vor fair. Wir haben die selben
Rohstoffe und die selben Zutaten. Auch durch unsere Besuche bei
den Produzenten hat unsere Begeisterung fur ,fairtrade” nach-
gelassen. Wir waren zum Beispiel in China und haben mit denen
geredet: ,\Wie ist das fur euch so mit Bio? Wie war die Umstellung?*
Die haben gesagt: ,Ja es war schon eine groBe Umstellung, es wird
halt der Boden getestet und es dauert ein paar Jahre bis sich der
Boden reinigt und keine Pestizide oder Dungemittel mehr drin sind.
der Ertrag geht runter und du darfst nicht dingen oder spritzen
wenn du Schadlinge hast. Die Leute verstehen, dass das gestnder
ist, sowohl fur die Arbeiter als auch das Produkt, und dass es dann
naturlich auch teurer ist, weil weniger Ertrag.

Bei ,fairtrade" wussten sie nicht so richtig was sie sagen sollen,
weil:, Was macht's inr mit dieser ,fairtrade" Pramie?" ,Ja sie haben
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sich jetzt ein Auto gekauft." Und hat sich was geandert? Nein,

weil die haben sowieso keine Kinderarbeit. In China gibt es keine
Sklaven oder Kinderarbeit und die Arbeitsbedingungen von den
Bauern sind sowieso geregelt. Die haben das uberhaupt nicht ge-
checkt. Die dachten sich ,okay die machen das jetzt, kbnnen mehr
Geld verlangen, bekommen halt Geld zurtick und kaufen sich dann
ein Auto drum. ,Fairtrade" is schon gut, aber wir fanden, das was
es wirklich bewirkt und das was es kostet und wie viel Geld dann
zu den Bauern geht und wie viel Geld bei der Fairtrade Organisa-
tion bleibt, und die machen dann Werbung fUr sich,.. Ich glaube bei
Bananen und Kaffee macht es schon Sinn. Bei einem komplexen
Produkt wie alli need. macht es eher wenig Sinn.

Es sind die gleichen Teefelder, die gleichen Produzenten, nur
haben wir das ,fairtrade" Logo nicht mehr drauf, zahlen nicht
1.000 oder 10.000 Euros an ,fairtrade’, damit die Werbung fur sich
machen.

Wir machen das halt nicht, damit irgendwelche Logos drauf sind,
sondern damit es einen Unterschied macht. Bio macht auf jeden
Fall einen Unterschied. Im Anbau, weil die naturlichen Ressourcen
geschont werden und die Leute, die mit den Produkten arbeiten
auch nicht mit Chemikalien in BerUhrung kommen und die Umwelt
nicht verpestet wird und das Wasser nicht verpestet wird usw. In
der Weiterverarbeitung macht es auch Sinn, weil kein Zeug rein-
kommt, das nicht fur Bio zugelassen ist.

Wir haben uns entschieden fUr das co2 Projekt - weil das macht
einen Unterschied, weil der co2 AusstoB den wir verursachen, der
wird kompensiert indem wir in Mexiko Baume anpflanzen - Das
heiBt da gibt's schon einen ganzen Wald der durch uns entstanden
ist. Und das is was Greifbares und sinnvoller als dass ,fairtrade”
Plakatwerbung macht fur sich, weil das kann man nachvollziehen.
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3.3

linke Seite:

oben Abb. 47: Sportler fur all | need.

unten links Abb. 48: Hellopippa/59.7K

Stand April 2019

unten rechts Abb. 49: Marcel Clement/35.7K
Stand April 2019

Werbung und Social Media

3.3.1 Werbung

Zu guter Letzt und bei all | need wirklich nicht zu gro3 geschrieben steht
die Werbung. Statt ,unndétig” Geld in Werbung zu investieren, das man
anderswo besser gebrauchen kann, heuert all | need fur seine TV-Wer-
bung keine Schauspieler an. Viel lieber und vor allem authentischer ist
es, auf Facebook Fans dazu aufzurufen ihre Gedanken Uber all | need zu
teilen. Nach einer Vorauswahl von eingesandten Videos, wurden 24 Kan-
didaten ausgewanhlt, die uns in nur wenigen Worten sagen, warum sie all
| need unterstltzen - ganz ohne Drehbuch und véllig unzensiert.!

be realis alli need.

Nach dem Einstieg von Capri-Sun ist mir aufgefallen, dass vermehrt
Plakatwerbungen im stadtischen Raum zu finden sind, besonders an
Bus- und StraBenbahn-Haltestellen. Ein fur all | need sehr willkommen-
er Vorteil eines groBen Investors.

3.3.2 Social Media

Doch vor allem im virtuellen Raum ist all | need seit Jahren fast jeden
Tag present. Neben eigenen Seiten auf sozialen Plattformen arbeitet die
Marke mit ,Ambassadors” - also Markenbotschaftern und bekannten
Influencern. Zumeist handelt es sich um Profisportler.

Auch der Kunde selbst wird dazu animiert im Web aktiv zu werden und
kann unter dem Hashtag ,allineedmoment” seine personlichen Er-
fahrungen teilen.

#allineedmoment

! https:/wwwallineed.at/be-real-is-all-i-need-unsere-ersten-tv-spots-sind-da/
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Was ist der all | need Moment?

Lacht. Das ist der Moment, der fur dich dein alli need Moment ist.
Der ist fur jeden ein anderer. Das heiBt den ain Moment gibt es
nicht. Es gibt nur die Frage, was ist dein Moment. Kommt drauf

Abend den Sonnenuntergang anschaust, manchmalist er wenn
du den Sonnenaufgang anschaust. Wennst du am Vortag lang we-
gwarst, wird Sonnenaufgang wahrscheinlich nicht dein ain Moment

I
I
I
I
I
I
I
I
I
an wie du dich fuhlst. Manchmal ist der ain Moment wenn du am :
I
I
I
I
I
I
I
I

sein. lacht
b o e o o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e - - o
o
I
I
I Was witinschst du dir fir die Zukunft von all | need.?
: Gute Frage - global prasent zu sein - mit den selben Werten, der-
: selben Philosophie und einem enweiterten Produktportfolio. Tee
: wird immer im Zentrum sein.
I
b e e e e e e e e e e e e e e e e e e e o —— —— —— - —— —— —— —— — — — ———
r-r-------------- - - -=-=-"-"-""-""-""-"F""""="—"="="="="="="=-"== A

Braucht all | need. eine Corporate Architecture?

Ja, auf jeden Fall! Wir sind eine Marke die am Konsumenten dran

ist und mit dem Konsumenten im Kontakt ist. Unsere Dose allein

ist Corporate Architecture, weil Architektur ist Raum und die Dose

So wie es im Kleinen ist, ist es im GroBen auch. Wir haben schon
vor sowas wie einen Flagshipstore zu machen, weil, wenn du als
Produkt in einer Bar in einem Restaurant bist, kannst du nie die
Atmosphare und den Raum definieren. lacht

I
I
I
I
I
I
I
I
ist was, was den Raum definiert und den Konsumenten anspricht. :
I
I
I
I
I
I
I
I
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9

,Den Raum selbst mit unserer Corporate Architecture zu definieren ist
eine groBe Chance den Leuten ain zu vermitteln,
deswegen glaube ich, dass wir das brauchen!”












Entwurf

In diesem letzten Kapitel werde ich Ihnen zuerst das derzeitige Buro von
all I need vorstellen. Danach, und auf Basis des oben gefuhrten Inter-
views, wird eine Bedarfsaufstellung ausformuliert, um infolge dessen
Anderungsvorschlage fur die Bildung einer Corporate Architecture zu
entwickeln.

Die zentralsten Fragen sind: Was braucht all | need zur Unterstutzung
seiner Corporate Identity und an welchem Ort kénnte sich das Un-
ternehmen mit seinen veranderten Anspruchen niederlassen?

Dazu werden wir die derzeitige und zukunftige Lage des Buros analysie-
ren und daraufhin einen Leerstand finden, der allen gestellten Bedin-
gungen gerecht wird.
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Das Buro in der Zeillergasse

Das aktuelle all | need-Buro befindet sich in einem kleinen Grinderzeit
Haus in der Zeillergasse 32 in Hernals, dem 17. Wiener Gemeindebezirk.

Man betritt das Hauschen, das von etwa doppelt so hohen Nachbarge-
bauden eingefasst ist, straBenseitig und gelangt Uber einen langen um
die Ecke fuhrenden Gang und die darauf folgende Stiege in den ersten
Stock - im Erdgeschof3 wohnt Grunder Alex. Rechnet man die groB3e
Gangflache im ErdgeschofB dazu, kommmt das BUro auf insgesamt rund
145m? - und das fur 10 Personen, die mal mehr mal weniger anwesend
sind. Neben den Arbeitsraumen gibt es eine gemeinschaftliche Kiche,
die als Besprechungsraum genutzt wird, und einen sehr kleinen Lager-
raum. Kurz gesagt: der Platz ist knapp.

Einen groBen Mehrwert sehe ich im weitlaufigen Garten im Hinterhof.
Dieser birgt groBes Potential und dieses soll auch im darauffolgenden
Entwurf und am neuen Standort genutzt werden. Fur den Rest gilt: Es
muss gréBer gedacht werden!

Auf den folgenden Seiten finden Sie die Plane und Nutzungen der aktu-
ellen Raumlichkeiten, sowie eine kurze Lagebeschreibung beztglich der
Erreichbarkeit und des fur dieses Projekt relevanten gastronomischen
Angebots. Danach folgt auf Basis des Interviews eine Ubersicht des
Bestands sowie die geplanten Erweiterungen oder Veranderungen.

Relocation is all | need.
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Gastronomie

Park

Hotel

Schwimmbad

Lage

Die Grafik auf der linken Seite zeigt das gastronomische Angebot, sowie
die offentliche Verkehrsanbindung und sonstige 6ffentliche Einrichtun-
gen im Umkreis von 5 Gehminuten.

Das BuUro liegt schon so weit am Stadtrand, dass es nur zwei Blocks sind
bis das dichte Stadtgeflige sich l6st und die Einfamilienhaussiedlungen
beginnen. Nach knappen drei Kilometern beginnt der Wienerwald.

So nett und ruhig diese Gegend ist, ist sie auBerst schlecht fur den
geplanten Flagshipstore geeignet. Ich bin der Meinung all i need muss
diesen Standort verlassen und sich weiter in Richtung Innenstadt bewe-
gen, um an Aufmerksamkeit zu gewinnen.

Friedhof
StraBenbahn
S-Bahn
Bus
0] 100 200 300 400 500m
15000
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4.2

Bedarfsaufstellung

Zu aller erst und noch bevor ich begonnen habe nach einem geeigneten
Ort flr den neuen all | need Firmensitz zu suchen, habe ich auf Basis
des gefuhrten Interviews Bedingungen aufgestellt, die der neue Raum
erfullen muss.

Bulro

Alex meinte, da das Unternehmen stetig wachst und der Platz im der-
zeitigen Buro knapp ware, machte es Sinn bei einem Umzug ein Buro zu
schaffen, das doppelt so vielen Mitarbeitern Platz bote wie bisher — das
heiBt statt der jetzigen 10 Personen Raum fur 20.

Selbstverstandlich brauchte es wieder eine eine kleine Teeklche und
im Gegensatz zur jetzigen Situation einen nach Méglichkeit von diesem
abtrennbaren Besprechungsraum.

Lager / Anlieferung / Parkplatze

Da alli need im Moment nur Uber ein sehr kleines im Haus gelegenes
Lager verfugt und sogar die Gangflache im ErdgeschoB, die fur Kun-
den eigentlich einladend sein sollte, zu Stauraum umfunktioniert hat,
braucht es unbedingt einen eigens daflr vorgesehenen Platz - etwa
100m? sollten es sein.

Weiters muss es in Zukunft Platz fUr einen etwa 5m?2 gro3en Serverraum
geben, der seit dem Einstieg von Capri Sonne unerlasslich ist, sowie
Parkplatze fur 2 Firmenautos und die Méglichkeiten fur Kunden direkt
auf dem Grundstuck zu parken.



Flagship Store / Restaurant / Veranstaltungsraum

Ein Flaghsip Store soll es also sein. Dabei stelle ich mir die Frage - wie
konnte dieser fur all | need aussehen?

Wenn ich an das Unternehmen denke sehe ich keinen konventionellen
Flagship Store in der ErdgeschoBzone unserer Wiener Innenstadt. Auch
finde ich sollte der Verkauf des Tees nicht primar im Vordergrund stehen.
Viel wichtiger ist das Erlebnis - die “Sinneswahrnehmung” wie Alex so
schén gesagt hat. Auch die Influencer kénnte man so “ins Boot" holen,
um den Bekanntheitsgrad der Marke zu erhdhren. Gemeinsam mit den
Kunden und Gasten des Restaurants kdnnte man neue Produkte testen.

Ich muss zugeben, dass ich prinzipiell kein besonders groBer Fan von
Euro-Paletten bin. Im Zusammenhang mit diesem Projekt allerdings
halte ich deren Verwendung fur sehr sinnvoll. AlL | need arbeitet seit
jeher mit Paletten zu Gestaltung ihres Buros, Messestandes und ihres
auBeren Auftretens etwa der Bespielung von Schanigarten. Paletten sind
aufgrund der Anlieferung gentigend da - und warum sollte man anstatt
neue Ressourcen zu verbrauchen, diese dann nicht nutzen?

Bezuglich des Designs hat Alex von Lehm gesprochen, von internatio-
nalem Bezug und einem Teehaus. Auch die chinesische 5-Elemente
lehre kann er sich vorstellen aufzunehmen.

Ich suche also nach einem alten Wiener Leerstand, einer ehemaligen
Fabrikshalle oder Ahnlichem “LoftmaBigen”. Toll wére es auch ein-

en Innenhof oder Garten zu haben, der flr Mitarbeiter wie Besucher
zuganglich ware, denn schlieBlich ist die Marke sehr naturverbunden.
Auch ein Raum fur Veranstaltungen ware winschenswert - es dreht sich
doch alles um das multisensuale Erlebnis.
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4.3

Einen Ort wahlen

Nachdem wir nun wissen, wo die Starken und das Potential von all |
need liegen, muss ein Ort gefunden werden, der ganz im Gegensatz
zum Firmensitz in Hernals, sich stadtischer Entwicklung, speziellim
Gastronomiebereich erfreut. Wir mussen naher ins Zentrum der Stadt,
in dichteres Stadtgefluige und héher frequentierte StraBen, denn nur
so kann ein Flagshipstore, dessen hauptsachliche Aufgabe die eines
Restaurants sein wird, Uberhaupt erfolgbringend sein.

Nach umfangreicher Suche nach Leerstanden in den Wiener Innenbe-
zirken, und in Rucksichtnahme auf die Wunschen der Grunder, bin ich
fundig geworden - in Leopoldstadt, dem 2. Wiener Gemeindebezirk.
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4 04 Vom Bestand zum Entwurf

“Eventlocation und Veranstaltungsort zur Zwischennutzung" - so wer-
ben Internetseiten wie "events.at’, oder "eventyas.com” fUr den sogenan-
nten “Blumenhof”!

Nahe der Taborstrale und unweit vom Augarten entfernt, in der
Blumauergasse 6, liegt versteckt in einem Hinterhof und von auB3en
nicht einsehbar ein beeindruckendes Relikt der Grinderzeit. Die still-
gelegte Industriehalle wurde 1875 gebaut, eine Zeit in der Wien “in
einer wirschaftlichen Aufbruchstimmung war"? Heute ist das ehemalige
Maschinenlager von der Zeit gezeichnet und erfreut sich ab und an an
kulturellen oder privaten Veranstaltungen - zumeist Theaterauffuhrun-
gen.

Davor gelegen finden wir zu inrer linken und rechten Seite jeweils
weitere Werkstattraume. Momentan stehen auch diese leer und es gibt
Uberlegungen das gesamte Areal zu Buros umzufunktionieren, allerd-
ings sind diese noch nicht konkret 3

4.4.1 Fotos

1 https:/7/www.events.at/l/blumenhof, https.//www.eventyas.com/AT/Vienna/180456875796566/Blumenhof
2 https://www.european-cultural-news.com/die-new-space-company-spielt-im-blumenhof-freineit/26779/
3 persoénliches Geprach mit Ilja Prokopez, dem aktuallen Manager des Blumenhofes
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4.4.2 Umnutzung

Die Grafik links zeigt den Blumenhof mit seiner Lage inmitten dichter
Blockrandbebauung.

Zunachst etwas skeptisch, ob ein “Flagshipstore” so versteckt uber-
haupt funktionieren kdnnte, erinnerte ich mich zurtck an Kapitel 1 und
den Store des "Comme des Garcons” (siehe Seite 53-55). Obwohl es die
Moglichkeit gabe an der Strale einen Store im Erdgeschof zu eroff-
nen (hier befindet sich zur Zeit ein Taeckwondo Studio), habe ich mich
bewusst fur einen unkonventionelleren Weg entschieden. Ich denke,
dass ein Hinterhof dieser Qualitat durchaus seinen Reiz hat und gerade
deswegen Besucher anziehen kann.

Von der Blumauergasse aus gelangt man durch einen kleinen Hof in

den Blumenhof. Kann man von der Stra3e aus auch nur einen kleinen
Blick auf die prachtvolle Fassade erhaschen, offenbart sich einem im
Inneren ihre volle Schénheit. hinter dem Blumenhof und der hier in gelb
dargestelleten Werkstatt befindet sich auBerdem ein groBer Garten, der
derzeit offenbar leider eiher als Mullplatz misverstanden wurde - was fur
eine Verschwenung!

In den folgenden Darstellungen zeige ich Ihnen das Umnutzungspoten-
tial des Bauplatzes und entwickle ein Konzept fur all | need - mit Buro,
Flagshipstore, Veranstaltingshalle, Lagerraumen und allem was bendtigt
wird.
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4.4.3 ErschlieBung

Die ErschlieBung der einzelnen Gebaude und deren GeschoBe muss
drei Besuchergruppen gerecht werden. Wir unterscheiden zwischen:

Mitarbeitern von all | need.
Besuchern - Restaurant / Store / Veranstaltungen / Buro
Lieferanten - Lager / Kuche / Bar

Den Mitarbeitern steht es jederzeit frei sich durch alle Bereiche des Ar-
eals zu bewegen. Sie kdnnen ihren Arbeitsplatz dabei frei wahlen und je
nach Bedarf an ihrem Schreibtisch oder in den Gemeinschaftszonen ar-
beiten. Auch das Restaurant als Dritter Ort darf genutzt werden und wer
mag darf gerne im Freien arbeiten - auf der groBzlgigen Terrasse hinter
dem Restaurant, im dahinter liegenden Garten, oder unter dem Baum
auf der privaten Dachterrasse des Buros. Sie betreten das Gebaude Uber
den Haupteingang des Restaurants oder der gro3en Halle.

Die Besucher von all | need nutzten die gleichen Eingange wie die
Mitarbeiter, kbnnen sich im normalen Betrieb aber nicht Uber die zweite
Ebene, die Galerie, hinausbewegen. Zu besonderen Events kann die
Barriere zwischen Arbeit und Gastronomie allerdings durchbrochen
werden und der Durchgang, sowie die eigentliche Bluro-Gemeinschafts-
ebene werden zuganglich.

Die Lieferanten bewegen sich lediglich durch den Hof und in die Lager-
halle und die Anlieferung zur Kiiche bzw. Bar. Sie benutzten dabei den
Hintereingang.
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4.4.4 Belichtung

Alle bestehenden Offnungen der Gebaude werden erhalten und gege-
benenfalls erweitert.

Der Flagshipstore, hier in gelb, erhalt drei groBziigige hofseitige Offnun-
gen - den Haupteingang, ein Garagentor, dartiber ein groBes Fenster an
der Galerie und daneben ein weiteres an dem sich die Stiege Richtung
Buro befindet. Uber dem Lieferanteneingang gibt es ein neues kleines
Fenster fUr die Sanitarraume.

An der Ruckseite des Restaurants befinden sich bereits vier Fen-
steroffnungen. Die zwei groBen Fenster werden erweitert und zu Turen
umfunktioniert, um einen direkten Zugang zum Garten zu schaffen. Die
Oberlichter sowie die Dachflachenfenster werden renoviert, Ich mochte
diesen eigenen ungeordneten Charakter an der Ruckseite des Geb-
audes erhalten.

Die Fassade der groBen Halle wird lediglich an der Ruckseite groBflachig
durchbrochen, um den Besprechungsraum zu belichten. Sonst bleibt sie
unverandert.

Die Offnungen des Blros sind nach Norden ausgerichtet und orientie-
ren sich an der bestehenden Fassade. Das groBe Fenster markiert den
darunterliegenden Eingang, die drei anderen sind jeweils zwischen den
Bogenfesntern angeordnet. Die Wand zur Terrasse im Westen lasst sich
komplett 6ffnen, um Durchzug zu erzeugen und die Grenze zwischen
Innen und AuBen verschwinden zu lassen.

Der Grundriss des Buros Uber der Halle ist etwas verschmalert, wodurch
sich zwei langsseitige Lichtschlitze ergeben. Diese sind verglast und
geben dem Besucher der Halle das Geflhl eines Uber seinem Kopf
schwebenden Baukdrpers.



. nordseitige Offnungen / Blro

.. offenbare \¥est-Fassade / Buro
bestehende ., .
Offnungen N
Lichtschlitze

perforierte Metallfassade |
Sonnenschutz / Lichtspiel

Durchbruch zum *teenn. ) .'-,.. .
Besprechungsraum *ecccccsecs

bestehende Offnungen
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Veranstaltungsraum - Beispiel: Screening
Ausstellung / Theater / Yoga / . ..



4.4.5 Raumkonzepte

Jeder der drei Gebaude hat sein eigenes flexibles Raumkonzept. Dabei
ist es nicht der Raum selbst, der sich den Anforderungen anpasst, son-
dern seine Moblierung, die sich je nach Teamarbeit im Buro, Nutzung

der Veranstaltungshalle oder Personengruppen im Restaurant anpasst.

Das Buro umfasst knapp 190m? und ist als groBer offener Raum konzip-
iert, in dessen Mitte sich eine Uber 6m lange und 3m hohe Whiteboard-
Wand befindet, die Raum flr spontane Kreativitat schafft. Die Tische sind
auf Rollen angebracht, sodass sich einzelne Personen je nach Bedarf

zu Teams zusammenschlieBen oder trennen kénnen. Bodensteckdosen
ermoglichen das Anbinden der elektronischen Gerate. Auch abseits des
klassichen Burotisches gibt es die Moglichkeit auf Fensterbanken zu ar-
beiten oder spontane Meetings abzuhalten. Und wer mochte kann seine
Arbeit gerne bei einer Tasse Tee im Restaurant erledigen.

Ferner ist Dank der groBzugigen Einbaukasten fur genlgend Stauraum
gesorgt. Ganz in der Ecke des Raumen sind in ihnen sogar Telefonzellen
untergebracht, in denen heikle oder persénliche Telefonate abgehalten
werden kdnnen, um Kollegen nicht zu stéren.

Die 80m? groBe Terrasse kann je nach Vorliebe zum Arbeiten, oder Arbe-
itspausen im Freien genutzt werden. Die vollflachig 6ffenbare Schiebetur
l&sst die Grenzen zwischen Innen und Auf3en beinahe verschwinden.

Die Veranstaltungshalle beinhaltet in ihrer obersten Ebene noch die
Gemeinschaftsraume des Blros: Den Besprechungsraum, die Teeklche
und einen Loungebreich (siehe oben). Auch hier kbnnen Wande voll-
kommen verschwinden und alle Tische kombiniert werden, sodass bis
zu 20 Personen an einem Tisch Platz nehmen kénnen.

Die 115m? groB3e Halle kann mit ihrer Uber 100m? Galerie fur verschie-
dene Zwecke adaptiert werden, sei es flr Ausstellungen, Theater, Yoga-
kurse, oder wie links dargestellt als Kino. Hier stehen das Erlebnis und
das abwechslungsreiche Angebot im Mittelpunkt.
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Der Flagshipstore kennzeichnet sich ahnlich wie die Halle durch einen
groBzugigen offenen Raum und angrenzende Galerien. Die offene Klche
ist das Herzstuck des Gebaudes. Wahrend der erste Stock des Restau-
rants mit konventionellen Tischen, Sitzbanken und Bar bequem 21 Gaste
unterbringt, ist das Raumkonzept im ErdgeschofB eher ungewdhnlich.
Weitere 23 Gaste kdnnen neben der Bar zur Kuche in kleinen begrinten
Teehaus-Modulen aus Peletten Platz nehmen. Und was macht so ein
Teehaus aus? Auf meiner Recherche habe ich zahlreiche chinesische
Beispiele analysiert und bin zu dem einfachen Schluss gekommen, dass
sie eines gemeinsam haben: sie sind reduziert. Ein Teehaus braucht
nichts weiter als einen Raum, oder raumbildende Elemente, ein kleines
Kissen und manchmal einen kleinen Tisch an dem die Zeremonie vollzo-
gen werden kann. Und viel mehr médchte ich diesem nicht hinzuflugen.
Die 120x240x210cm groBen Elemente kdbnnen vom Besucher selbst je
nach Bedarf verschoben oder kombiniert werden. Auch hier ist es wieder
moglich bequem Platz fur 20 Personen in einem groBen Teehaus zu
schaffen. Ebenso konnen sie als Erganzung zum Messestand, oder bei
Events im Stadtraum verwendet werden.
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4.6

Moodboards - Farbe / Material / Oberflache

Farbe

Vielleicht sind Ihnen die immer wiederkehrenden Farben aufgefallen,
die schon im Theorieteil verwendet wurden und sich bis zum Entwurf
durchziehen. Diese Farben sind bewusst gewahlt - sie stammen aus

Fotos von all | need.

Intention war es, natlrliche Téne zu verwenden und nicht, wie oft in der
Markenarchitektur eingesetzt, mittels grellen und nach Aufmerksamkeit

schreienden Farben zu arbeiten.

Natural colors is all | need.
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Seite 238: Abb. 37
Seite 239: Abb. 51
Seite 240: Abb. 52
Seite 241: Abb. 53

1 https.//www.archiproducts.com/
de/produkte/oltremateria/okolo-
gischer-wand-und-bodenbelag-oleomal-
ta_267838, gesehen am 21.05.2019

Material

Noch wichtiger als die Farbwahl ist die des Material, denn dieses allein
bedingt die Farbe.

Beginnen wir bei der Renovierung des Bestands - hier mussen nach-
haltige Materialien verwendet werden. Um die bestehenden Gebaude,
insbesondere die groBe Halle zu dammen und ihre Fassade dennoch zu
erhalten, werden Naturfaserdammplatten an der Innenseite der Wand
angebracht. Fur den FuBboden des Veranstaltungsraumes oder den
Flagshipstore ist Ecomalta eine attraktive Alternative zu herkdmmlichen
Estrichen. Ecomalta wird durch ein Verfahren aus Sonnenblumenol
gewonnen, ist umweltfreundlich, kommt ohne Gips, Zement oder Epox-
idharze aus, ist atmungsaktiv und nicht brennbar. Es bildet keine giftigen
Gase oder sonstige Ausdunstungen, ist besonders schmutzabweisend
und nicht brennbar und somit auch perfekt fur éffentliche Orte geeignet.!

Der Zubau am Flagshipstore sowie das neue Buro am Dach der Halle
sind Holzkontruktionen. Das “schwebende” Office wird durch Stahltrager,
die an der massiven AuBenwand der Halle aufliegen, gestutzt. Wahrend
die Fassade des Magazinbaus zur Ganze erhalten bleibt, bekommt der
Flagshipstore ein neues “Gesicht" - eine vorgesetzte perforierte Metall-
fassade, die die dahinter liegenden Offnungen versteckt und fir ein
Lichtspiel im Inneren des Restaurants und der Galerie zum Buro sorgt.
Nachts ist es umgekehrt und das Lichtspiel erstreckt sich nach auB3en.
Die Fassade des BUros besteht aus Holz.

Im Inneren kommen des weiteren Bambusparkett und Lehmputz zum
Einsatz, sowie massive Einbauschranke und Tische aus Fichte. Und selb-

stverstandlich darf ein Material nicht fehlen - Paletten.

Natural materials is all | need.
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4 ° 7 Schaubilder
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Bambusparkett Lehmputz Fichte Natur Whiteboard Pflanzen Metall - Fenster- und
Turrahmen
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Schlusswort

Kommen wir an dieser Stelle zurtick zu unserer anfangs gestellten
Frage: ist es Uberhaupt moglich Identitat einzufangen?

- nein.

Ich glaube “einfangen” kann man sie nicht, wohl aber unterstutzen. Wir
haben hier einen Versuch gestartet die Werte und Philosophie einer
Marke zu manifestieren, sie zu "verbauen”. Ich glaube das Ziel einer ge-
lungenen Corporate Architecture ist, den Kern eines Unternehmens zu
starken und vor allem nach auBen hin zu tragen, um ein positives Image
zu vermitteln. NatUrlich gibt es subjektive Meinungen uber bestimmte
Marken und deren Anschauungen und naturlich haben alle das Recht
sich zu prasentieren. Die Entscheidung, ob wir ihnen als Konsumenten

ihre Produkte oder Dienstleistungen “abkaufen”, liegt aber allein bei uns.

Man kann die Grundsatze eines Unternehmens mit der Wahl des
Auftretens, dem Umgang mit Material und Farbe unterstltzen, sie aber
niemals ersetzen. Corporate Architecture ist kein Wunderwerkzeug, das
zwangslaufig Erfolg bringend ist. Warum nicht? Weil das einzige das
langfristig zielfuhrend ist, die Identitat ist - und diese liegt nicht in der
Architektur, sondern in uns Menschen.
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