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Corporate Architecture

Einzigartige Gebaude- und
Raumkonzepte fur mehr Erfolg

Produkte und Sortimente ahneln sich immer mehr, Qualitatsvorspriinge werden vom Mitbewerber im-
mer schneller wettgemacht. Wer in den hart umkampften Mérkten erfolgreich sein will, muss sich von
der Konkurrenz unterscheiden und abheben. Kunden missen sich mit dem Unternehmen, seinen Pro-
dukten und Marken identifizieren konnen. Architektur ist daftr ein hervorragendes Instrument mit

enormem Entwicklungspotenzial.

Urs Bratschi

Die Mdglichkeiten der gebauten Identitat
werden erst langsam entdeckt und wahrge-
nommen. Dabei unterstiitzt hochwertige
Corporate Architecture die positive Wahr-
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nehmung nicht nur bei Kunden, sondern
ebenso bei Mitarbeitern, Lieferanten und al-
len weiteren Geschéftspartnern. Zum guten
Gelingen bendtigt man nebst dem sorgfal-
tig ausgewahlten Architekten ein interdis-
ziplindr zusammengestelltes Projektteam.

Bild: Erco Leuchten GmbH

Ein Ei wie das andere

Wer kennt sie nicht: die Einkaufsmeilen ent-
lang den Autobahnen oder die Blirogebdu-
de in den Stadten, die kleinen und mittle-
ren Produktionsbetriebe in den Agglomera-
tionen und auf dem Land? Eigentlich kénnten
die meisten davon architektonische Ge-
schwister sein. Sie fallen weder positiv noch
negativ auf und gehen in der Masse oder in
der angrenzenden Umgebung unter. Wett-
bewerb findet heute nicht mehr nur im
Markt fur Produkte, sondern vermehrt im
Meinungsmarkt statt. Wertfaktoren wie
Sympathie, Ausstrahlung, Emotion gewin-
nen bei Kunden an Bedeutung und kénnen
mit Raum- und Gebaudekonzepten ideal
ausgedriickt werden. Der Vorteil von hoch-
wertiger Corporate Architecture liegt auf
der Hand: Die Firmenphilosophie wird drei-
dimensional sicht- und flihlbar gemacht.

Ein Drittel mehr Neukunden

Richtig umgesetzte Corporate Architecture
fordert das Image, den Umsatz und das Ver-
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Interview mit Urs Bratschi, Initiant des
«Award fur Marketing + Architektur»

Der Award fir Marketing + Architektur
wird am 11. April 2008 zum ersten Mal
verliehen. Was kénnen die Besucher im
KKL Luzern erwarten?

Urs Bratschi: In den letzten Wochen sind
mehrere Dutzend sehr interessante Wetthe-
werbsbeitrage eingegangen. Hochkaratige
Firmen und Architekten haben eingereicht —
ein positives Zeichen. Am Podiumsgespréch
diskutieren Personlichkeiten tiber das The-
ma «Corporate Architecture — Herausforde-
rung flir Unternehmen, Marketing und Ar-
chitektur». Zur Award-Verleihung gehdren
aber auch Showelemente und ein grossziigi-
ges Catering.

Warum ist ein solcher Preis Uberhaupt
notwendig? Gibt es nicht schon genu-
gend Marketing- oder Architektur-
preise?

Mir ist immer wieder aufgefallen, dass viele
Biiro-, Laden- oder Gewerbebauten eintdnig
und beliebig auswechselbar sind und keine
eigene Identitat haben. Andererseits gibt es
auch visionare Unternehmer, die Ausserge-
wohnliches geschaffen haben. Diese Leistun-
gen wollen wir auszeichnen, aber auch
Unternehmer, Marketingfachleute und Ar-
chitekten sensibilisieren und motivieren. Wir

«Wir mochten der Diskussion um Branding in der Architektur Impulse verleihen»

mdchten der Diskussion um Branding in der
Architektur Impulse verleihen und haben da-
her den Preis in der Schnittstelle von Mar-
keting und Architektur geschaffen.

Oftist zu horen, Corporate Architecture
(CA) sei nur fr Grosskonzerne geeignet.
Ist da was dran?

Uberhaupt nicht! KMU konnen auf hervor-
ragende und eindriickliche Weise CA betrei-
ben, dafiir gibt es gute Beispiele. KMU kon-
nen oft sogar rascher und einfacher
CA-Elemente umsetzen, weil der Inhaber
des Unternehmens auf sein Lebenswerk
blickt und dieses gerne inszenieren mochte.
Manager sind oft mehr den Zahlen als den
inneren Werten verpflichtet und wollen da-
her weniger in die Architektur investieren.
Sie setzen schneller auf Zweckméssigkeit
und Kostenginstigkeit.

Inwiefern lohnt sich die Investition in
Corporate Architecture?

Viele Unternehmer und Marketingfachleute
haben bis heute die Wirkung und den Nut-
zen der Architektur im Rahmen der Corpo-
rate Identity unterschétzt. Trotzdem erken-
nen doch immer mehr Unternehmer und
Marketingfachleute das enorme Potenzial in
der Architektur. Wer in eine hochwertige
Corporate Architecture investiert, wird eine
hohe und nachhaltige Rendite erzielen. Ein

Garagenbesitzer hat ausgesagt, dass sich
seit dem Bezug des neuen Gebdudes der
Umsatz in vier Jahren mehr als verdoppelt
hat. Auch die interne Firmenkultur, die Mo-
tivation und Leistungsfahigkeit profitiert,
wenn Mitarbeiter stolz auf ihren Arbeitsplatz
sind.

Firmengeb&dude mit CA-Komponenten
kdénnen kaum mehr umgenutzt oder
verkauft werden. Wie stellen Sie sich zu
dieser Beflrchtung?

Diese Gefahr besteht nur dann, wenn die
Marke Ubergewichtet oder stark plakativ
umgesetzt wird. Wer aber die Werte und
Botschaften subtil und modular umsetzt,
wird hier kaum grdssere Probleme haben.

Wann sollte der Bauherr auf einen exter-
nen Berater zurtickgreifen?

Wer bauen will, ist bereit, viel Geld zu inves-
tieren. Der Beizug eines externen Beraters
lohnt sich sicher dann, wenn weder Bauherr
noch Marketingabteilung beziiglich Corpo-
rate Architecture geschult sind. Der finanzi-
elle Aufwand fir den externen Berater wird
sich auf die Baukosten nicht negativ auswir-
ken, aber er kann sicherstellen, dass die Be-
durfnisse des Unternehmers richtig erfasst
und umgesetzt werden. Zudem kann er die
wichtige Rolle des von beiden Seiten akzep-
tierten Fachpartners wahrnehmen.

trauen in die Produkte und Dienstleistungen.
Studien in Deutschland haben bewiesen,
dass bis zu 30 Prozent der Neukunden
durch die Architektur auf das Unternehmen
aufmerksam geworden sind. Auch halten sie
sich gerne und langer in diesen Gebauden
oder Raumen auf. Architektur ist also eine
lohnende Investition fur jeden Unternehmer,
egal wie gross oder klein die Firma ist. Ei-
nige Firmen haben dies langst erkannt. Bei-
spielsweise die Automobilbranche setzt die
Architektur seit Langerem erfolgreich als
Differenzierungsmerkmal ein. Andere Fir-
men machen aus ihren Unternehmen Ma-
nufakturen, im hauseigenen Museum wer-
den die Marken erlebbar gemacht und
nachhaltig zelebriert.
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Ein Magnet fir Mitarbeiter

Hoch qualifizierte und dementsprechend
umworbene Mitarbeiter treffen die Wahl
eines neuen Arbeitgebers nicht mehr nur
wegen der Anzahl Ferientage, des Lohns
oder aufgrund von «fringe benefits». Wei-
che Elemente spielen das Ziinglein an der
Waage im Kampf um die besten Talente. Po-
sitive Emotionen und das gute Gefiihl, an
einem einzigartigen Arbeitsplatz die hohen
Arbeitsanforderungen erfiillen zu kénnen,
wiegen beim Entscheid fur oder gegen ei-
nen Arbeitgeber mit. Diesen besonderen
Stolz, verbunden mit einer iberdurchschnitt-
lichen Motivation, spirt man auch bei den
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern des KKL
Luzern. Elisabeth Dalucas, Direktorin des
KKL unterstreicht, dass sie es dank der ein-
zigartigen Architektur einfacher habe, qua-
lifiziertes Personal zu rekrutieren. Wer in
dem von Jean Nouvel entworfenen Geb&u-
de arbeiten darf, ist stolz darauf.

Der Weg zur gebauten Identitat

Will ein Unternehmen bauen, ist es unbe-
dingt nétig, dass sich das Management in-
tensiv mit dem Thema Architektur beschaf-

tigt. Die Anforderungen an ein Firmenge-
baude mussen tiberlegt, Visionen entwickelt
und schriftlich festgehalten werden. Soll das
neue Geb&ude der Selbstdarstellung dienen

Freitag, 11. April 2008, im KKL Luzern

Unternehmertum

ketingarchitektur.ch.

1. Award fur Marketing + Architektur 2008

Die Auszeichnung fiir hochwertige Corporate Architecture

Podiumsdiskussion mit Exponenten aus Wirtschaft, Medien und Archi-

16.30: Turdffnung, Welcome-Drink

17.30 — 20.00: Prasentation der Wettbewerbsbeitrage
Multimedia- und Tanzshow
Gesangsperformance von Eve Kay
tektur; Moderation: Claudia Lasser

20.00 — 21.30: Viergangiger Stehlunch

Diskussionsplattform von Fachleuten aus Architektur, Marketing und

Teilnahme: Der Eintrittspreis betragt CHF 139.—/Person. Mitglieder des SMC profitieren vom
Spezialtarif von CHF 115. —/Person. Weitere Informationen und Anmeldung auf www.mar-
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oder soll es die Firmenphilosophie dezent
ausdriicken? Sollen Werte wie Transparenz,
Qualitat und Seriositat vermittelt werden
oder soll es ein Ort fur Erlebnisse und Mar-
kenbotschaften sein? Ein zentrales Element
ist der Standort: Liegt das Gebdude an ei-
ner viel befahrenen Strasse oder wird pri-
mér Laufkundschaft bedient? Auch stellt
sich die Frage nach der stadtebaulichen In-
tegration. Es ist unbestritten, dass die Wahl
des Architekten, der neben all den bau-
lichen und gestalterischen Fragen die Fir-
menidentitat der n&chsten 15 bis 25 Jahre
mitpragt, gut Uberdacht sein sollte. Doch
nach welchen Kriterien soll ein Architekt
ausgewdhlt werden? Und wie sollte ein Un-
ternehmer am besten vorgehen?

Briefing in der Projektgruppe

Wie bei einem Auftrag an die Werbeagen-
tur gehort zuerst ein klares Briefing verfasst.

Bild: Sto AG



Dieses kann in einem interdisziplinaren Pro-
jektteam erarbeitet werden. Diesem Team
gehdren nebst dem Betriebsleiter, dem Mar-
ketingleiter oder dem externen Marketing-
berater auch der CEO an. Idealerweise
nimmt sich das Projektteam einen oder zwei
Tage Zeit, um an einem Workshop ein Stra-
tegie- oder Briefingpapier und auch einen
Bewertungsraster fur die eingehenden Ar-
chitekturvorschlége zu erstellen. Ein exter-
ner Corporate-Architecture-Spezialist kann | g 7, den gewiinschten Botschaften gegen
diesen Prozess begleiten. Das Briefing er- innen und aussen

fasst wichtige Elemente und definiert Vor-
gaben fir den Architekten, lasst ihm aber | ® zu den Produkten, Marken und Dienst-
trotzdem den gestalterischen Freiraum, da- leistungen

mit er kreative Losungen entwickeln kann.

Checkliste

Ins Briefing fur hochwertige Cor-
porate Architecture (CA) gehéren
nebst samtlichen betrieblich und
finanziell relevanten Daten alle
Informationen:

m zum gew(inschten Standort

= zu den Qualitétsstandards und zur Fir- a baus -
business software

menphilosophie

Die Wahl des Architekten = zum Innovationsgehalt und zum Wunsch
nach Einzigartigkeit
Zu den Gespréchen sollten in jedem Fall ver-

. . . r gewiinschten Erlebnisfunktion fiir
schiedene Architekten eingeladen werden. " 2ur gewu wiietion 1

Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten und

Mithilfe des Briefings kann schnell festge- weiteren Partnern

stellt werden, ob der anwesende Architekt

in der Lage sein wird, die definierten Anfor- m zu den gew(inschten Baumaterialien als > Business-Software mit in-
derungen umzusetzen. Man muss spiiren, konstruktive und gestalterische Ele- tegriertem Dokumentemana-

mente, sofern diese Trager einer Marke-
tingbotschaft sind und dem Widererken-
nungswert dienen

dass der Architekt in der Lage ist, das Un-
ternehmen mit seinen Produkten, Marken

gement — durchgangig digital
— von A-Z papierlos > Intel-

und Dienstleistungen perfekt zu inszenie- ligente, vernetzte, papierlose
ren. Dazu gehort die richtige Materialisie- m zu der definierten Grundhaltung des Un- Archivierung > Zeit- und
rung, das Spiel mit der Licht-, Form- und ternehmens zur Architektur, zur Umwelt, kostensparender Datenaus-
Farbgebung und die sensible Integration in zu den Menschen, zur Natur und zur tausch mit zertifizierter, ge-

Energie (Minergie-Standards, neue
Green Technologies)

die bestehende Umwelt. setzeskonformer Sicherheit

Das Gebaude soll trotz dem Bezug zum | \wjichtig: Ein Management-Workshop in
Marketing nicht plakativ wirken und muss | Zusammenarbeit mit einem Spezialisten
S0 konzipiert sein, dass verénderte Bedirf- fir Fragen der Corporate Architecture filhrt
nisse oder neue Produktstrategien des Un- | Zu konstruktiven und unvoreingenom-
ternehmens nicht zu uniiberbriickbaren | Menen Ergebnissen.

Hrden fiihren. Modulare Anpassungen und
Zweckanderungen sollen jederzeit mdglich
sein. Nicht die architektonische Selbstver-
wirklichung, sondern die enge Teamleistung Fragen
steht im Vordergrund. Sobald sich dieses ge-

Urs Bratschi

genseitige Vertrauen zwischen Unterneh- ceschattstutrer
mer, Architekt und Marketingfachmann ent- Baukoma AG

. " L. .. Kreuzbergstrasse 19, 3210 Kerzers 1
wickelt hat, er6ffnen sich interessante Mog- s |

lichkeiten und Perspektiven fiir alle info@marketingarchitektur.ch A B A C U S
Beteiligten ] www.marketingarchitektur.ch &
ABACUS Research AG
Betriebswirtschaftliche Software
CH-9301 Wittenbach-St. Gallen

Tel. 071 292 25 25, www.abacus.ch




