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kiiufe nicht nur iibers Internet erledigen,
sondern den Akt des Kaufens als Teil
des Gesamterlebnisses zelebrieren. Star-
ke Marken nutzen dicses Bediirfnis und
machen den Point of Sale und ihre Mes-
seaufirivte zum Ort des authentischen Er-
lebnisses. Zu einem wahrhaften Marke-
nerlebnis, das die Produktwahl zu einem
Akt der ldentifikation werden 18ss51. Die
Renaissance der realen Erlebnisse erhiihi
die Bedeuiung der Architekiur filr Mar-
ken.

Markenarchitektur schafft
Vorstellungen und Bilder

Wer das Marlboro-Zeichen sieht, ha

ganz bestimmte Bilder vor Augen: Aben-
tewer, Freibeit und Genuss. Bilder, die mit
einer Marke in Verbindung gebrachi

wierden, lassen sich steuern. Besonders
cindrucksvoll durch Architcktur, denn
sie schaff reale, raumliche Erlebnisse,
die ein nachhaltiges Bild hinterlassen.
Dieses Bild verbinden die Zielgruppen
dann automatisch mit der Marke. Das
Markenimage wird durch das Erlebnis
der Architektur aufgebaut. So wird bei-
spielsweise die innovative Anmutung ¢i-
nes Gebdudes dazu beitragen, dass auch
die Marke als innovativ bewrteilt wird. Es
ist kein Zufall, dass sich Unternchmen
fir die Architektur ihrer Haupisitze und
Flagship-Filialen das Eenomée berithm-
ter Architekten zu eigen machen, die be-
reits fllr jene Werte stehen, die die Marke
vermitteln will. Die Symbol- und Signal-
kraft von Architekiur ist enorm. Ein ge-
lungenes Bauwerk schafft ein Bild, das
fir dic Marke mehr leistet als tausend
Worte.

Markenarchitektur folgt der Marke
Architekiur flir Marken hat nicht zum
ohersten Ziel, beriihmi zu werden. Das ist
vielleicht das Interesse des Architekten,
aber eben nicht das Interesse der Marke,
Keine Marke erlangt e¢in klares Profil, in-
dem ein renommicrter Architekt sich sel-
ber in einem baulichen Monument ver-
wirklicht, Markenarchitekiur trigt dann
etwas zum Markenimage bei, wenn der
Architekt die Marke mit ihren Werten
und charakteristischen Merkmalen ver-
standen hat und es ihm gelingt, dicse auf
eindriickliche Art dreidimensional erleb-
bar zu machen. Um diesen Prozess zu
steuern, greifen Markenmanager aufl
Markenfilhrungsinstrumente zuriick, die
es {hnen erlauben, einen Architekten ge-
nauso wie eine Werbeagentur im Sinne
der Marke zu briefen und 2u steuern.

Markenarchitektur

ist Ausdruck von Werten

Erfolgreiche Unternehmen wissen, dass
sie erheblich weniger um ihre Glaubwiir-
digkeit kimpfen missen, wenn sie ihre
Werte direkt mit Architektur cricbhar
machen. Ein Hightech-Unternehmen, das
seinen Hauptsitz in einem modernen,
technischen Gebdiude hat, muss eben we-
niger iiber seine Kernkompetenz reden
als dasjenige, das seine Geschiifie in ci-
nem  profillosen 0B/ 15-Gebdiude ent-
wickelt. Wer mit Architektur ein Zeichen
fiir die Marke setzen will, muss jedoch

Architektur

Markesveriprechen:;
e TUl-Infostinde am Flughafen.

Markenbotschaft:
Der Group Messecounter van Hovatskl Telekom.

Wichtiger Teil is der Erlebniskette:
Drie T-Mobile Shops.

ersl wissen, was ef damit kommunizieren
will, welche Werte zum Ausdruck kom-
men sollen. Die Grundlage fiir die Beauf-
fragung des
Kemwerte der Marke bilden, an denen
sich die gesamte Markenfihrung lang-

Architekten sollten  die

Hrvatski
Telekom




Eedewtender Faktor der Markenkommunikation:
Dfe Dresdner Bank am Point of Sale.

fristig orientiert. So hat Architekwr filr
die Marke eine grosse kommunikative
Wirkung,

Markenarchitektur

ist eine Markenbotschaft

Die gliserne Fabrik vermittelt ohne Wor-
te, dass Volkswagen viel Wert auf Trans-
parenz legt und nichts zu verbergen hat
Der Einblick schafft Vertrauen. Die Idee,
ein Auto aus einem Automaten herdiis-
zulassen, nutzt Smart mit dem Autoturm
und transportiert ebenfalls eine klare
Botschaft: Einfacher als bei uns geht ¢in
Autokaul nicht. Architektur, die klare
Botschaften vermittelt, schaflt charakie-
ristische Merkmale filr die Marke, lkonen
und weithin sichtbare Symbole. Damit
wird sie zwangsliufig aktiver Teil der
Markenkommunikation.

Viele Marken leiden jedoch darunter,
dass solche Ideen rasch kopiert werden
und damit den Erkennungswert fir eine
Marke verlicren. Es ist also in jedem Fall
ratsam, eine eigenstindige Idee nach
Maglichkeit rechtlich abzusichern.

Lassen wir die Architekten sich bei
anderen Projekten austoben und setzen
wir sie bei Firmengebduden, Verkaufs-
stellen und Messen als Botschafter der
Marke ein.

Markenarchitektur

ist Teil einer Erlebnisketta

Die Zielgruppen nchmen die Markenar-
chitektur als Teil der gesamten Marken-
kommunikation wahr. Erlebnisse wie
Presseberichte, Werbungen und Internet-
auftritt tragen dazu bei, dass ¢ine Erwar-
tungshaltung an eine Marke aufgebaut
wird. Diese Erwartungen werden mit
den Erlebnissen wihrend und nach dem
Erwerb des Produktes oder der Dienst-
leistung verglichen.

MNur wenn alle Erlebnisse cin konsistentes
Gesamthild ergeben, ist die Marke glaub-
wiirdig. Starke Marken orientieren sich
an dieser ganzheitlichen Sicht und stel-
len sicher, dass jedes Markenerlebnis die-
selben strategisch definierten Werte wi-
derspiegelt.  Markenarchitekmur st
deshalb nie Selbstzweck, sondern orien-
tiert sich wie alle anderen Markenerleb-
nisse an den Kemwerten ciner Marke.
Architektur ist Teil von Markenwelien
und damit Bestandteil der integrierten
Kommunikation.

Markenarchitektur braucht klare Fiihrung

Starke Marken entstehen nicht durch De-
mokratie, sondern durch klare Vorgaben
und zentrale Fiihrung. Dazu gehdren ne-
ben den fachlichen Kompetenzen vor al-
lem Mut und Durchsetzungskraft. Erfolg

hat derjenige Markenmanager, dem es
gelingt, die Vision und Werte seiner Mar-
ke wie einen roten Faden dber alle Diszi-
plinen erlebbar 2u machen. Dazu braucht
er die Fihigkeit, zugleich Texter, Desig-
ner, Filmemacher, Musiker und eben
auch Architekten zu flihren. Hierfiir gibe
es wohl nicht die passende Ausbildung.
Vielmehr sind das Gefthl fir die Marke
und eine starke Vorstellungskraft not-
wendig, um anhand all dieser Disziplinen
merkfihige Bilder und Erlebnisse zu
kreieren. Nicht Einzelerlebnisse, sondern
eine komplexe, facettenreiche, aber in
sich stimmige und iberzeugende Mar-
kenwelt. Architektur far Marken ist ein
bedeutender Faktor der Markenkommu-
nikation. So verstanden muss sie wie alle
anderen kreativen Disziplinen der Mar-
kenfiihrung unterworfen werden. Wer-
teorientierte Markenfithrung stellt sicher,
dass Kreativitit geziclt cingesetzt werden
kann und damit der Marke dient.

Fazit: Markenarchitektur ist ein
entscheidender Erfolgsfaktor fir Marken
Wir reden in diesem Artikel nicht von
Architekiur, sondern von Markenarchi-
iektur, Wer diesen Unterschied begriffen
hat, tut etwas filr seine Marke. Er trigl
dazu bei, dass die Investitionen in Archi-
tektur sich vielfach auszahlen. Neben
angenchmen Arbeitsbedingungen, funk-
tionaler Raffinesse und Gefalligkeit firs
Auge zahlt die Investition aufs Konto der
Marke ein. Der gleich teure Bau, aber im
Sinne der Marke verstanden, ermdglichi
vielleicht die Reduktion von Ausgaben
fiir andere Massnahmen wie beispiels-
weise die laufende werbliche Kommuni-
kation. Lassen wir die Architekten sich
bei anderen Projekten austoben und set-
zen wir sie bei Firmengebiuden, Ver-
kaufsstellen und Messen als Botschafter
der Marke ein. 1



