Generation Brand

Brandspaces gewinnen kiinftig an Bedeutung in der Markenkommunikation.
Zunehmend wird die identitatsstiftende rdumliche Prasentation nicht nur von
Markenherstellern, sondern auch von Institutionen und Verbanden, Stadten und
ganzen Regionen genutzt.

was sich verandert, bleibt.
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ereits die urspriingliche Funktion des
Branding, die uns aus dem Genre des
Westerns bekannt ist, diente dazu, Zugeho-
rigkeit durch Zeichen zu kommunizieren,
Die Farmer im Wilden Westen markierten
ihre Rinder mit einem ,Brand“-Zeichen, um
sie in der Herde besser identifizieren zu
kénnen. Mit einer sichtbaren Markierung
wird einerseits Identitit gestiftet, anderer-
seits aber das Individuum einer bestimmten
Gruppe zugeordnet. Wie ein demonstratives
Tattoo steht ein Markenzeichen gleicherma-
fen fiir [dentifikation und Abgrenzung, Seit
Beginn der Industrialisierung versehen
Hersteller ihre Waren mit Markenemble-
men, um diese vom Massen- zum Marken-
artikel zu erheben. Louis Vuitton kennzeich-
nete beispielsweise schon 1873 die Bespan-
nung seiner Reisekoffer mit einem typi-
schen Muster, um sich von der Konkurrenz
und méglichen Imitaten abzugrenzen.
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Markierung von Produkt
und Raum: Shops ven
Prada in Los Angeles
und Louis Vuittan in To-
kio.
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Brandingmafnahmen zielen heute darauf
ab, Produkte mit weltweit dechiffrierbaren
Codes zu belegen, die den realen Wert um
einen ideellen Markenwert erhéhen. Ne-
ben dem Branding von Produkten steht in
jiingster Zeit das Branding von Raumen im
Mittelpunkt der ganzheitlichen Marken-
kommunikation. Fir die Rezipienten
schafft die Erweiterung des Corporate De-
sign in die dritte Dimension neue Platt-
formen, um Aspekte wie Unternehmens-
kultur, Firmenphilosophie und Lifestyle
authentisch in Augenschein nehmen zu
kénnen. Immer mehr Unternehmen er-
kennen die Méglichkeiten und Mirkte, die
sich mit dreidimensionalen Prisentatio-
nen in unterschiedlichen Formaten er-
schlieBen lassen. Das synergetische Zu-
sammentreffen von Marke und Raum hat
eine neue Generation von Markenriumen
hervorgebracht. Gleichzeitig hat der Prozess
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Markentradition
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des Branding an Vielfalt gewonnen und
immer grofere Dimensionen angenom-
men.

Brandspaces in den GroBen $ bis M: Die
Bandbreite umfasst nicht nur die klassi-
schen Bereiche der Messewirtschaft, wie
temporire Prisentationen auf Messen und
Ausstellungen, sondern fast alle 6ffentli-
chen und internen Bauaufgaben von Un-
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ternehmen und Institutionen. Die Groge,
die Inhalte und der Lebenszyklus von
dreidimensionalen Markenplattformen
differieren dabei erheblich. Messestande
und Pavillons auf Expos und Weltausstel-
lungen sind als ephemére Architekturen
ein hervorragendes Experimentierfeld
fir neve Ideen und technische Moglich-
keiten. Aber auch die iibergeordneten
baulichen Hiillen fir Messen, die Messe-
hallen selbst, konnen zu identitdtstiften-
den Orten werden, wie die kiirzlich fer-
tiggestellten Hallen der Neuen Messe
Stuttgart eindrucksvoll beweisen. So
wird der Messestandort zu einer eigen-
stiindigen Marke, die sich deutlich gegen-
tber der nationalen und internationalen
Konkurrenz abhebt.

Brandspaces von L bis XL: Auch im Han-
del ist am Point of Sale einiges im Wan-
del. Die Produkte von unterschiedlichen
Herstellern werden nicht mehr in einer
seriellen Ordnung nebeneinander, son-
dern in separaten architektonischen
Rahmen angeboten. Die immer starker
verbreiteten ,Shop in Shop“Konzepte
nehmen demzufolge den Charakter von
kleinen Markenmessen an. Wihrend in
europdischen Stddten die Représentan-
zen groffer Marken meist in historisch

beispielsweise in Tokio spektakuldre Flag-
ship Stores, die ganze Strafenziige und
Stadtviertel pragen. So hat sich der be-
rithmte Omotesando im noblen Aoyama-
Viertel in den vergangenen Jahren zu ei-
nem Prestigeboulevard fir Premiummar-
ken mit spektakuliren Bauten der interna-
tionalen Architektenavantgarde gewan-
delt.

Brandspaces von XXL: Die griten riumli-
chen Statements von Marken bilden
schlieglich Brandlands, die schon stadte-
bauliche Dimensionen annehmen. Es wer-
den unterschiedliche Funktionen wie Shop-
ping, Entertainment und kulturelle Ange-
bote zu groBmasstiblichen Attraktoren zu-
sammengeschweift. Oft sind sie eng mit
der Tradition und dem jeweiligen Standort
verbunden und erginzen
sewachsene Produktions-
stitten  mit  musealen
Funktionen. Szenografisch
oestaltete Brandworlds ste-
hen im Kontrast zu klassi-
schen objektorientierten Museen, in denen
Exponate bewahrt und dokumentiert wer-
den. Sie stellen die Interaktion mit den
Artefakten und die aktive experimentelle
Erfahrung in den Vordergrund. Als Science
Center richten sie sich nicht nur an das
externe Publikum, sondern auch an die
eigenen Mitarbeiter, die sich hier mit den
zentralen Inhalten ihres Arbeitgebers ver-
traut machen.

Brandspaces von § bis XXL werden in Zu-
kunft einen weit groReren Stellenwert in

kenprodukten viel in die rdumliche Pri-
sentation ihrer Produkte investiert. In
jiingster Zeit erkennen aber auch tiberge-
ordnete Institutionen und Verbande sowie
Stidte und Regionen den Wert einer unver-
wechselbaren riumlichen Identitit. In der
osterreichischen Region Vorarlberg hat
sich beispielsweise in den vergangenen
Jahren ein bemerkenswerter Wandel voll-
zogen. Dort ist eine eigenstindige und re-
gional geprigte Architektursprache ent-
standen, die vom Supermarkt bis zu 6ffent-
lichen Gebiuden reicht. Auch die Touris-
tikbranche hat inzwischen den Mehrwert
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erkannt, den einprigsame Adressen und
eigenstindige Locations bieten,

Es wird zu einer neuen Aufgabe, regionale
Figenarten und individuelle Merkmale
stirker herauszustellen, um der zuneh-
menden Uniformitdt durch systemorien-
tiertes Branding entgegenzusteuern. Alles
ist in Bewegung geraten. Auch die bisher
gliltigen Standards der Markenkommuni-
kation missen in Frage gestellt werden.
Die Identitéit des Einzelnen und seiner Le-
bensumstinde wird durch neue lokale und
globale Einfliisse stetig beeinflusst. Bri-
che, Storungen, Unschirfe und Diffusitét

sind an der Tagesordnung, Vielleicht ware
es interessant, diese Aspekie in Zukunft
stirker in der Markenkommunikation zu
berlicksichtigen. Das Postulat der Einzig-
artigkeit soll aber nicht als Freibrief fiir
Beliehigkeit verstanden werden. Voraus-
setzung fur eine tiberzeugende Transfor-
mation von Brand in Space ist immer eine
fundierte inhaltliche Positionierung. Diese
ldsst sich aber nicht verordnen, sondern
kann nur in einem prozesshaften, offenen
und (selbst)kritischen Dialog aller Betei-
ligten gefunden werden. jJons Messe-
dat e

Creating your Events...

Visionare Gestaltung:
Louis Vuitton in Japan
und M Preis Supermérk-
tein Osterreich.
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gewachsene Strukturen integriert wer-  der Markenkommunikation einnehmen.
den, leisten sich die Premiummarken Bisher haben vor allem Hersteller von Mar-
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