
 Historische Beispiele wie der  
Chrysler Tower oder der BMW-
Hauptsitz und aktuellere Ob-
jekte wie der Freitag-Tower in 
Zürich oder der Museumsbau 
von Porsche in Stuttgart zeigen 
die einzigartigen Möglichkeiten 
auf. Allerdings ist zu beachten, 
dass nicht eine Eins-zu-eins-
Umsetzung des Corporate Design 
Manuals in Stahl und Beton an-

gestrebt wird, sondern ein durch 
Architekten oder Designer ins 
Gesamtbild und in die Umge-
bung interpretiertes Bauwerk. 
Für eine ernsthafte Auseinan-
dersetzung mit Corporate Archi-
tecture sprechen auch messbare, 
handfeste Argumente wie die 
lange Nutzungsdauer, ein hoher 
Imagetransfer und die grosse 
Wirkung auf Mitarbeitende und 

Kunden. Corporate Architecture 
(CA) ist die gebaute Firmen- 
und/oder Markenidentität und 
die Architektur gewordene Cor-
porate Identity. Eine sinnvolle 
Verbindung von Marketing und 
Architektur schafft Gebäude, die 
eine Marke nach aussen reprä-
sentiert und gleichzeitig nach 
innen Identität stiftet. Corporate 
Architecture kann einem Unter-

nehmen als dauerhaftes Marke-
tinginstrument mit enormer Wir-
kung dienen.

Auslöser für den Entscheid zu 
einem Bauprojekt ist meistens 
die Tatsache, dass die bestehen-
de räumliche Infrastruktur den 
Anforderungen nicht mehr ge-
nügt. Gründe sind, dass die Flä-
che zu klein geworden ist, der 
Standort in Frage gestellt wird 
oder das Gebäude veraltet ist. Im 
Zusammenhang mit dem Thema 
Corporate Architecture ist der 
Grundsatzentscheid zu fällen, 
ob das Unternehmen weiterhin 
in einem identitätslosen und 
austauschbaren 08/15-Gebäude 
untergebracht wird oder ob die 
Chance zu einer identitätsstif-
tenden Adresse genutzt werden 
soll. Wer sich einmal mit diesem 
Thema auseinandersetzt, ent-
deckt unweigerlich die faszinie-
rende und nachhaltige Wirkung 
der Corporate Architecture.

Mit dem guten Willen allein ist 
es natürlich noch nicht getan. 
Neben hauptsächlich fachlichen, 
technischen und formellen Fra-
gestellungen sind die folgenden 
sechs Grundsätze zu beachten:

 Bleiben Sie authentisch. Das 
Vorgaukeln einer Identität, die 
einer Überprüfung in der Reali-
tät und durch die Kunden nicht 
standhält, muss vermieden wer-
den. Zeigen Sie auch in der Archi-
tektur die wahren und wirklichen 
Werte und Geschichten der Firma 
und bleiben Sie glaubwürdig.




