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Binder: Architekten selbst sind gewis-

sermafSen Brands geworden. Das ist

das Problem. Man fragt sich: Ist das
neue BMW-Werk ein angemessenes
Gebiude fiir den Automobilkonzern
oder eine Ikone von Zaha Hadid?

Zu welchem Schluss kommen Sie¢
Binder: Unternehmen sollten Architek-
tur als Teil ihrer Markenwelten begrei-
fen. BMW hat das mehrfach bewiesen,
beispielsweise mit dem Forschungs-
und Ingenieurzemtrum in Miinchen,
damals war’s ein vollig neuartiges
Architekturkonzept: Das Gebiude
variiert die Form einer Bienenwabe ~
und wird zum Symbol fiir vernetztes
Denken und Arbeiten.

Warum beschaftigt sich Interbrand mit
Architektur und Messebau?

Binder: Weil Architektur Teil der
Botschaftist. Jede Marke hat ihre Orte,
an denenssie sich prasentiert: Firmensit-
ze, Messestande und Verkaufsraume.
Einerlet ob monumental, dauerhaft
oder temporir ~ Architektur schafft
kommunikative Welten, Bilder und
Vorstellungen, die fur Werte und Hal-
tungen stehen. Raume, Logos, Schrif-
ten, Farben, Formen und Bilder sind die
unverwechselbaren Merkmale. Wir ge-
stalten und kombinieren diese Elemen-
te, definieren und regulieren ihre Ver-
wendung. Und schaffen so systemati-
sche, einmalige Auftritte. Unikate.

Welchen Stellenwert haben dabei
Architektur und Messebau?

Reinhard Binder

Der studierte Designer und Biihnen-
bildner ist Chief Creative Officer von
Interbrand Zintzmeyer & Lux, der um-
satzstarksten Branding-Agentur im
deutschsprachigen Raum. Seit 1996
betreuter den Auftritt der BMW Group,
eines der groften Corporate-Design-
Projekte von Interbrand. Binder, der
auch fiir das CD von Mini verantwort-
lich ist, arbeitete zundchst in der
Werbung, unter anderem bei
g?mntur Hildmann & Schneider in
. Plsseldorf. Interbrand Zintzmeyer &
Lux gehdrt zur Omnicom-Holding.

Binder: Die Architektur ist so wichtig
wie das Design, die Sprache, die Wer-
bung und die Typographie.

Wenn BMW baut, sind Sie dann auch
involviert?

Binder: Die Architekturwettbewerbe
wurden von uns mafigeblich begleitet.
Wir entwickeln gegenwirtig ein
Corporate- und Brand-Architektur-
konzept sowie Guidelines. Die Archi-
tekten betreuen wir dann in der Kon-
zeptphase. Das ist wichtig. Denn es
macht keinen Sinn, erst nachdem ein
Gebaude fertig ist, das Orientierungs-
system zu konzipieren.

wArchitektur fir Marken” ist Thema
einer Konferenzreihe des Rats fiir
Formgebung. Am 9. Juni stebt
»Exhibition Design* auf dem Pro-
gramm. Sie sind als Referent angekiin-
digt. Woriiber werden Sie sprechen?

Binder: Uber Messen und Marken. Das
ist namlich mehr als eine klangvolle Al-
literation. Die Werte eines Unterneh-
mens lassen sich auf einer Messe ideal
visualisieren, weil wir dort auf wenige
Bilder fokussieren. Wir haben auf der
Messe alles, was wir fir eine Marken-
konstruktion brauchen, eine Kumula-
tion aller Dimensionen der Wahrneh-
mung, zudem eine Kumulation von
Zielgruppen: Die Handler und die
Fachbesucher, die Mitarbeiter der Un-

ternehmen und die Journalisten. Mes-
sen priagen Marken. Wir kénnen auf
einer Messe das Bild der Marke un-
mittelbar in den Kopfen verankern.

Das Bild ist aber nur temporar giiltig.
Binder: Ja, das unterscheidet eine
Messeinszenierung von Architektur.
Jede Messe generiert neue Bilder. Mit
anderen Elementen der Erlcbniskette
konnen wir das so nicht erzeugen. Das
macht das Thema so interessant. Die
Messe ist durchaus als ein Markenent-
wicklungstool zu verstehen.

Konnen Sie das erlidutern?

Binder: Beim Messeauftritt kann man
sich — cher als in der Architektur — Ex-
perimente leisten. Zukunftsszenarien
stechen im Vordergrund. Mit jedem
Auftritt entwickeln wir auch die Mar-
ke ein Stiick weiter, probieren aus, re-
flektieren und schaffen Vorbilder.

Werden Sie den Bereich Messe und Ar-
chitektur in der Agentur ausbauen?

Binder: Wir sind weder Messebauer
noch Architekten. Aber wir bemiihen
uns, beide Instrumente zu nutzen. Wir
sagen, dass die physischen Auftritte
einer Brand immense Bedeutung ha-
ben. Die Kunden kénnen die Marke
hautnah erleben. Mitunter sind unsere
Messeauftritte modellhaft: So haben
wir fiir Mini Parameter geschaffen, die

Pragnant: Auftritte von Interbrand Zintzmeyer & Lux fiir Lanxess (1) und Mini
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auch im Handel angewandt
werden. Bei anderen Unterneh-
men haben wir Eingangssituatio-
nen der Gebiude und Arbeitsplitze
verandert. Wir versuchen, Riume zu
strukturieren, um Verhaltensmuster zu
verindern. Dazu miissen wir nicht
gleich ganze Hauser bauen.

~Kommunikation im Raum* ist mitt-
lerweile eine Kategorie, die vom ADC
gewiirdigt wird. Warum reicht Inter-
brand Zintzmeyer & Lux nur selten
bei Wettbewerben ein?

Binder:Wir arbeiten nicht fur unseren
Ruhm, sondern fur den Erfolg unserer
Kunden. Beim Adam, dem Award der
ausgezeichneten Messeauftritte, haben
wir fiir Mini in Frankfurt und Detroit
den Sonderpreis fiir konsequente
Kommunikation gewonnen; der Kun-
de wollte, dass wir einreichen. Und nun
wurden wir — ohne unser Zutun - fiir
den Designpreis der Bundesrepublik
Deutschland nominiert.

Viele Agenturen besinnen sich auf ihre
Kernkompetenz. Interbrand Zintz-
meyer & Lux dagegen erweitert ibr
Angebot. Warum?

Binder: Wir haben uns seit langem ei-
nem integrativen Ansatz verschrieben.
Das ist nicht neu. Unser Angebot um-
fasst deshalb neben Consulting auch
alle relevanten  Kreativdisziplinen
zur Entwicklung und Steuerung von
Marken: von Naming iiber Kommuni-
kations- und Packaging Design bis zu
Architektur und Industrial Design.

Neuerdings entwickeln Sie auch klassi-
sche Kampagnen.

Binder: Ja, fiir Lanxess haben wir unter
anderem die aktuelle Werbekampagne
entwickelt (HORIZONT 3/2005). Uns
kommt es darauf an, eine Idee in ver-
schiedenen Medien konsequent umzu-
setzen. So kann es passieren, dass wir
auch mal Werbung machen. In der
Regel aber kooperierten wir mit Wer-
beagenturen, mit Springer & Jacoby
und Jung von Matt etwa. Spezialisten
sind uns recht, wenn sie am selben
Strangziehen.  Interview: Fabian Wurm

KONFERENZPLAN

Was konnen Messeauftritte fir die
Entwicklung der Markenidentitat
leisten? Sind Messen mehr als ein
Element des Marketingmix? Wer-
den die virtuellen Marktpléitze und
Messen im Internet physische Mes-
sestandorte wie Frankfurt, Mailand
und Paris beeinflussen? Diesen Fra-
gen will der Rat fir Formgebung in
seiner Konferenz Exhibition Design -
Markenplatz Messe am 9. Juni nach-
gehen. Die Veranstaltung ist der
dritte Teil der Reihe ,Architektur
fir Marken”, die sich mit aktuellen
Problemen dreidimensionaler Pra-
sentation befasst.

8 Messen machen Erfolg messbar:
Reinhard Binder, Chief Creative
Officer von Interbrand, Zintzmeyer
& Lux, wird GOber die strategische
Bedeutung der Messeaulftritte bei
der Markenentwicklung sprechen
und erértern, ,was Marken brau-
chen und Messen kénnen”.
.Brands”, so Binder, ,sind GefaRe, in
denen wir alle positiven und negati-
ven Erfahrungen mit einer Marke
speichern.” Wer Marken als Person-
lichkeiten verstehe, als komplexe
und individuell vielschichtige Erleb-
nisketten, der wisse auch um
die Schwierigkeit der Etablierung
einheitlicher und profilierender
Erscheinungsformen.  Von
der Unternehmenszentra-
le iiber die Produktions-
statten bis zu den Auftrit-
ten im Handel, von den
Event-Locations Uber das
. Internet, die Werbung bis
- hin zu den Messeauftritten:
«Dort tiberall schaffen Marken pra-
gende Bilder in den Kopfen der
Menschen. Bei Offentlichkeit und
Verbrauchern, Multiplikatoren und
Mitarbeitern,  Geschéftspartnern
und Investoren.”

B Wo Marken zu Hause sind: Susan-

ne Neumann, Senior Account
Manager .des Architekturbiiros
Schmidhuber & Partner, und

Christoph Rohrer, Geschéftsfiihrer
KMS Team, wollen gemeinsame
Projekterfahrungen erldutern.

B Wenn Cl das Haus verldsst: Freddy
Justen, Geschéftsfiihrer D'art design
Gruppe, will Gber Messen als tem-
pordre Erweiterung eines Unter-
nehmens sprechen: ,Wenn Corpo-
rate Design das Haus verldsst.”

B Wer ist der Held? Der britische
Designer James lIrvine, der seit
1984 in Mailand lebt und arbeitet,
referiert zum Thema Messestand
far kleine mittelstéandische Unter-
nehmen anhand eigener Projekte
und wird eine folgenreiche Antwort
auf die Frage geben: ,Who is the
hero, the product, the stand or
the brand?”

W Messeauftritte im Reich der Mitte:
Peter van Lier, Architekt und Ge-
schéftsfiihrer von Totems, Amster-
dam, und Jons Messedat, Industrie-
designer und Autor, Stuttgart, refe-
rieren (ber Architektur als Werbe-
trager. Die Messebau-Unterneh-
men vertritt Erik Pfeifer vom MAC
Messe- und Ausstellungscenter auf
dem Podium. Er hat zudem den
chinesischen Markt im Blick.

M Markenplatz Messe: Die Konfe-
renz findet statt am 9. Juni von 9
bis 17 Uhr auf dem Messegeldnde in
Frankfurt am Main, Halle 4, Ebene O,
Saal Europa.
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