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WIE MAN ARCHITEKTUR ALS
MARKETINGINSTRUMENT NUTZEN KANN

Corporate Architecture: Im System der Corporate ldentity (Cl) von Unternehmen bildet die Architektur
eine wichtiger werdende Komponente. Um auf dem Markt wahrgenommen zu werden, ist es fur
Unternehmen und deren Marken immer wichtiger, eine wirklich gute und identitatsstiftende Adresse zu
schaffen. Doch der Weg zu uberzeugender Corporate Architecture ist von vielen Missverstandnissen

und Hindernissen gesaumt.

Text: Urs Bratschi* Bilder: Sto AG und Erco GmbH

Wettbewerb findet heute nicht mehr nur im
Markt fiir Produkte, sondern vermehrt im
Meinungsmarkt statt. Wertfaktoren wie Sym-
pathie, Aura und Emotion gewinnen bei Kun-
den an Wichtigkeit und konnen mit Raum- und
Gebiudekonzeptenideal ausgedriickt werden.
Der Vorteil von Corporate Architecture liegt
auf der Hand; die Firmenphilosophie wird
dreidimensional sicht- und fithlbar gemacht.
Richtig umgesetzte Corporate Architecture
fordert das Image, den Umsatz und das Ver-
trauen in die Produkte und Dienstleistungen.
Studien haben bewiesen, dass sich Kunden in
solchen Gebduden gerne und ldnger aufhal-
ten und dass bis zu 30 Prozent der Neukunden
durch die Architektur auf das Unternehmen
aufmerksam geworden sind! Architektur ist
also eine lohnende Investition fiir jeden Un-
ternehmer, egal wie gross oder klein die Firma
ist. Einige Firmen haben dies ldngst erkannt,
denken Sie nur an die Automobilbranche, sie
setzen die Architektur schon ldanger als Dif-
ferenzierungsmerkmal ein. Oder das Nivea-
Haus in Hamburg, wo komplette Erlebnis-,
Shopping- und Wohlfiihlprogramme unter
einem Dach in einer rdumlichen Identitét ge-
boten werden.

RUSEINANDERSETZUNG MIT ARCHITEKTUR ...

Ein Unternehmer mit Bauabsichten muss sich
zuerst selber intensiv mit dem Thema Archi-

* Urs Bratschi ist Geschaftsflihrer Baukoma AG.

tektur auseinandersetzen. Er sollte sich die
Anforderungen an sein Firmengebédude gut
iiberlegen, Ideen und Visionen entwickeln
und schriftlich festhalten. Mogliche Kriterien
sind die Architektursprache, die Materialisie-
rung oder die gewiinschte Wirkung gegen in-
nen und aussen. Er muss sich bewusst werden,
dass die Architektur ein Kommunikations-
instrument ist, das enorm viele Informationen
beinhaltet und transportiert.

Es reicht auch nicht aus, den Entscheid zu
féallen, dass gebaut werden muss, und dafiir
den erstbesten Architekten aus der Nidhe zu

beauftragen. Oft werden Architekturauftriage
im Bekannten- oder Freundeskreis vergeben,
was grundsitzlich nicht falsch ist, vorausge-
setzt die Anforderungen werden erfiillt. Wie
kann der Bauherr dies aber herausfinden?

... UND DEM ARCHITEKTEN

Architekten entwickeln und gestalten, kons-
truieren und berechnen - Marketingprofis
auch. Architekten wollen mit ihrer Arbeit
nachhaltig Werte schaffen, genauso wie Mar-
ketingprofis auch. Wir finden also eine hohe
Ubereinstimmung, und doch stellen wir in der

1. MARKETINGARCHITEKTUR-AWARD AUSGESCHRIEBEN

Die Awardverleihung

Freitag, 11. April 2008, im KKL Luzern
16.30-17.30 Registration, 17.30-20.00
Awardverleihung mit Showprogramm und Po-
diumsdiskussion zum Thema, ab 20.00 Apé-
ro riche und After Party.

Teilnahme

Wer an der Awardverleihung teilnehmen
mochte, kann sich bis am 3. April 2008 an-
melden. Der Eintrittspreis betragt Fr. 139.—/
Person. Mitglieder des SMC profitieren vom
Spezialpreis von Fr. 115.—/Person. Weitere
Informationen und Anmeldung auf www.mar-
ketingarchitektur.ch.

Veranstalter

Baukoma AG, Kreuzbergstrasse 19, Postfach
63, 3210 Kerzers, Tel. 031 755 85 84, info@
marketingarchitektur.ch; www.marketingarchi-
tektur.ch

Wettbewerbskategorien

— Blrro- und Geschaftshauser

— Warenhauser, Laden, Kundencenters, Flag-
ship-Stores, Showrooms

— Industrie- und Gewerbebauten

— Offentliche Gebaude, Museen, Hotels/Res-
taurants

Die beste Eingabe wird mit einem Barpreis

von Fr. 10 000.- honoriert.

Gute Architektur ist auch ein Marketinginstrument: Sto AG-Hauptsitz in Stihlingen und das Hochregallager der Erco Leuchten GmbH in Lidenscheid.
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Praxis fest, dass die ideellen Griben und Ver-
standigungsprobleme zwischen den beiden
Berufsgruppen gross sind. Architekten fithlen
sich oft als Kiinstler, Gestalter von Gebiduden
oder sogar von Quartieren und Stiddten. Viele
konnen sich gar nicht vorstellen, dass Marke-
tingleute wichtige Beitréage fiir eine qualitits-
volle Architektur leisten, sofern sie diese als
Instrument einmal entdeckt haben. Sobald
sich ein gegenseitiges Vertrauen entwickelt
hat, erdffnen sich neue Moglichkeiten und
Perspektiven fiir alle Beteiligten.

BRIEFING-ERSTELLUNG

Fiir die meisten Kampagnen, Imagebroschii-
ren oder Events erstellt das Marketing ein
schriftliches Briefing inklusive ausfithrlichem

CI-Manual zuhanden der Agentur. Normal.
Am besten noch mit einer nachfolgenden
Konkurrenzprisentation. Aber nur selten
wird ein Briefing an den Architekten ver-
fasst. Meistens werden Gespréache iiber den
Raumbedarf gefiihrt, tiber den Anteil Biiros
und Produktionsrdume oder iiber die Anzahl
der Parkplitze. Der Architekt zeigt einige
Referenzobjekte, und der Kunde entschei-
det sich fiir einen soeben gesehenen Ansatz.
Damit ist aber die Chance verpasst, etwas
Einzigartiges zu entwickeln! Wie kann das
vermieden werden? Indem ein Projektteam
gebildet wird, dem nebst CEO, Betriebs-
wirtschafter und Produktionsleiter auch die
Marketingabteilung oder der externe Bera-
ter angehort. Wenn diese Gruppe zusammen

die Ziele definiert und das Briefing verfasst,
steigen die Chancen fiir ein erfreuliches End-
produkt enorm.

DIE WAHL DES RICHTIGEN ARCHITEKTEN

Injedem Fallsollten verschiedene Architekten
zu Gesprichen eingeladen werden. Mit Hilfe
des Briefings kann schnell festgestellt werden,
ob der anwesende Architekt in der Lage sein
wird, die definierten Anforderungen umzu-
setzen. Der Architekt muss ein offenes Ohr
fiir die Anliegen des Bauherrn haben. Wenn
der Architekt zusidtzlich passende Ideen zur
Materialisierung, Form- und Farbgebung ent-
wickelt, ohne dass das Gebidude plakativ zu
wirken droht, dann konnte er der richtige
Partner sein. ]

INITIANT URS BRATSCHI: “FUR VIELE ARCHITEKTEN IST DER BEGRIFF MARKETING NEGATIV BELASTET!”

URS BRATSCHI

Herr Bratschi, Sie sind Initiant des “Award
filr Marketing + Architektur”, welcher am 11.
April im KKL Luzern zum ersten Mal verliehen
wird. Was darf vom Anlass erwartet werden?
“Wir sprechen mit dem Award Unternehmer,
Architekten und Marketingfachleute an. Wir
wollen den Nutzen von hochwertiger Corporate
Architecture (CA) anhand von gut gelungenen
Objekten aufzeigen. Auch sollen ein Wissens-
transfer einsetzen, wichtige Impulse verliehen
und eine Netzwerkplattform errichtet werden.
Am Podiumsgesprach diskutieren Personlich-
keiten Uber das Thema ‘Corporate Architecture
— Herausforderung fir Unternehmen, Marke-
ting und Architektur’. Zu der Awardverleihung
gehoren selbstverstandlich auch diverse Sho-
welemente und das leibliche Wohlergehen.”

Was bewog Sie zur Entwicklung des Awards, und
warum ist der Preis notig?

“Mir ist immer wieder aufgefallen, dass viele
Buro-, Laden- oder Gewerbebauten eintonig
und beliebig auswechselbar sind, keinen Cha-
rakter und keine ldentitat haben. Andererseits

gibt es auch visionare Unternehmer, die Aus-
sergewohnliches geschaffen haben. Diese
Leistungen wollen wir auszeichnen, aber auch
Unternehmer, Marketingfachleute und Archi-
tekten sensibilisieren und motivieren. Der
Award ist daflr die ideale Plattform.”

Ist CA nicht nur fiir Grosskonzerne geeignet?
“Uberhaupt nicht! KMU kénnen auf hervorra-
gende und eindrlckliche Weise CA betreiben,
daflir gibt es gute Beispiele. Ich hoffe, dass
wir am Award auch solche Objekte auszeich-
nen kénnen.”

Wie stellen sich Architekten zum Thema Architek-
tur und Marketing?

“Unterschiedlich. Einige fuhlen sich gestort in
ihrem gestalterischen Wirken, andere erken-
nen den Nutzen von hochwertiger Corporate
Architecture rasch. Wenn sich eine Unterneh-
mung als Bauherrin intensiv mit der Architektur
auseinandersetzt, bedeutet es, dass kreativer,
bewusster und nachhaltiger gebaut wird.”

Ist es nicht so, dass Architekten gegeniiber Ideen
aus dem Marketing haufig sehr kritisch, wenn nicht
ablehnend eingestellt sind? Marketing sozusagen
als Teufelszeug.

“Diese Ablehnung gibt es schon. Architekten
verfugen in der Regel Uber einen sehr hohen
Berufsstolz. Sie haben liber lange Zeit nicht
aktives Marketing betreiben dirfen. Teilweise
lautet das Credo immer noch ‘Einem erfolg-
reichen Architekten werden die Auftrage zuge-
tragen, er muss nicht akquirieren’. Natlrlich
gilt dies heute noch teilweise, aber auch unter
den Architekten ist der Konkurrenzkampf gros-
ser geworden. So sind heute viele Architekten
dem Begriff Marketing gegenuber offener und

naher als fruher. Vielleicht hangt die Proble-
matik damit zusammen, dass fur viele Archi-
tekten der Begriff Marketing negativ belastet
ist und mit aufdringlicher Werbung oder Tele-
fonmarketing gleichgesetzt wird. Sobald der
Architekt begreift, dass dank Anstrengungen
von Firmen und Marketingabteilungen besser,
kreativer und hochwertiger gebaut werden
kann, steht er diesem Thema positiv gegen-
Uber.”

Welchen Stellenwert hat Corporate Architecture in
den Marketingabteilungen?

“Auch hier besteht ein grosser Nachholbedarf.
Zwar verfugen einige Konzerne Uber Marketing-
fachleute oder Architekten, die hausintern die
CA betreuen. Dies ist aber eher die Ausnahme.
Viele Unternehmer und Marketingfachleute ha-
ben bis heute die Wirkung und den Nutzen der
Architektur im Rahmen der Corporate Identity
unterschatzt. Das wird sich in naher Zeit aber
bestimmt positiv verandern!”

Warum bringt CA Vorteile?

“Erfolgreich umgesetzte CA bringt auf verschie-
denen Ebenen grosse Vorteile. Wer eine be-
wusste und offene Haltung zur Architektur ent-
wickelt, beeinflusst die Firmenkultur nachhaltig
positiv. Dies hat erfreuliche Auswirkungen auf
die Motivation und Leistungsfahigkeit der Mit-
arbeiter. Uber ein Firmengebaude, welches
nach den Grundsatzen der CA erstellt wurde,
konnen Geschichten erzahlt werden, womit Sie
auch lhre Gaste auf sympathische Weise in |h-
ren Bann ziehen kdénnen. Dies ist enorm wich-
tig, wenn oft Kunden, Lieferanten und weitere
Geschaftspartner empfangen oder sogar Semi-
nare in den eigenen Raumlichkeiten durchge-
fUhrt werden sollen.”



