Botschaften in Stein meifdeln

Markenhersteller und Hiindler wollen mit ausgefallener Architektur beim Konsumenten punkten
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17 rostige Frachtcontainer an der
Bahnlinie in Ziirich aufgetiirmt
_ und fertig ist:das neue Flaggschiff-
geschift frei nach der Architektur-
ikone Jean Nouvel. Das 26 Meter
hohe Bauwerk ist niedrig genug, um
unter der behordlichen Hochhaus-
Richtlinie zu bleiben, hoch genug,
um bei Besuchern die Knie schlot-
tern zu lassen, und verriickt genug,
um das Selbstverstandnis der Schwei-
zer Taschenmarke Freitag zu trans-
portieren: Recycling und ,SWiss
made®, Die Taschen aus gebrauchten
LKW-Planen werden in der ehemali-
gen Zahnradfabrik nebenan geniht.

Der Turm zu Zirich ist kein Soli-
tir. Markenhersteller und -handler
haben im Kampf um Aufmerksam-
keit eine alte Leidenschaft neu ent-
deckt: die Liebe zur Architektur. Al-
lerorten und iiber Branchengrenzen
hinweg entstehen Gebiude, die mehr
sind als zierlose Zweckbauten oder
glatte Glaspalaste.

,Unternehmen meifseln ihre Bot-
schaften zu Image, Qualitéit und Ser-
vice zunehmend in Stahl, Beton und
Glas®, sagt Horst Nowak, Geschifts-
fithrer des Sinus Instituts fiir Lebens-
weltforschung aus Heidelberg. Ein
Gebiude sei ein ernsthafteres State-
ment als das stete Werbeflimmern in
den Medien. Vorbild ist BMW. Das
,Vierzylinderhaus", die Konzernzen-
trale in Miinchen, steht seit Anfang
der 70er-Jahre fiir die Motorenkom-
petenz des Autobauers, schrieb Ar-
chitekturgeschichte und ist heute ein
Symbol der Stadt.

Fiir Furore sorgten in jiingerer Ver-
gangenheit vor allem Konsumgiiter-
hersteller und -hiindler. Die Mode-
kette Peek & Cloppenburg etwa
grenzt sich von der Konkurrenz
nicht nur durch ihr Markenportfolio
von Armani bis Zegna ab, sondern
auch durch die von Stararchitekten
wie Richard Maier oder Renzo Piano
erbauten ,Weltstadthiuser*. Oder
Prada. Der italienische Modekon-
zern nennt seine von Architekten
wie Rem Koolhaas oder Herzog de
Meuron entworfenen Boutiquen gar
Epicenter - um auszudriicken, wel-
che Erschiitterungen von den Kollek-
tionen der Miuccia Prada auf die Mo-
dewelt ausgehen,
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Neuri Container hoch, vier Container breit: das Flaggschiffgeschaft des Ta-

schenherstellers Freitag in Zurich.

,Die Bedeutung der Architektur
als Zeichen, das nicht virtuell, son-
dern verortbar ist, steigt angesichts
der Entkérperung unserer Wirt-
schaft. Marken und Architektur wer-
den sich in Zukunft noch stirker auf-
einander beziehen“, sagt Reinhard
Binder, freier Marken- und Kommu-
nikationsberater. In den Bann wiir-
den auch nicht mehr nur die Fiih-
rungskrifte und Kunden gezogen,

sondern selbst die Mitarbeiter am
Band. Insgesamt 1,3 Mrd. Euro liefs
sich zum Beispiel BMW das neue
Werk in Leipzig kosten. Herzstiick ist
das aufgestinderte Zentralgebaude
nach einem Entwurf der Architektin
Zaha Hadid, das Karosseriebau, La-
ckiererei und Montage verbindet
und zugleich Besucherplattform ist.
Die Vorliebe fiir Stararchitekten
kommt nicht von ungefihr. Mit einer

Marke fiir eine Marke zu werben ist
eine weit verbreitete Strategie. Ailer-
dings birgt sie die Gefahr, dass der Ar-
chitekt den eigentlichen Star - die
Marke - iiberstrahlt. Die Folge: Der
Imageeffekt fiir das Unternehmen
fillt geringer aus. Zudem spricht die
Wahl des gerade angesagtesten Stars
der Baustelle nicht gerade fiir den
Einfallsreichtum eines Unterneh-
mens. ,Die Konzentration sollte auf
dem Entwurf, dem Wie und nicht
dem Wer liegen*, sagt Binder. Als he-
rausragendes Beispiel gelten die
neuen Priifstellen des Tiiv Siid-
deutschland. In Mering bei Augs-
burg entstand ein erster Prototyp in
Form eines T mit hohem funktiona-
len und gestalterischen Anspruch.
Ziel ist es, nicht nur das ge-
wiinschte Image zu verkorpern, son-
dern durch zukunftsweisende Archi-
tekturkonzepte die Umgebung zu
prigen. Bilbao-Effekt heifst die Strate-
gie. Namensgeber war das von Frank
0. Gehry gebaute und 1997 erdffnete
Guggenheim Museum in Bilbao, in
dessen Folge ein Run auf Bilbao als
Kunst- und Kulturstadt einsetzte.
Die Vorlage lieferte das von Kory-
phéen wie Tadao Ando und Frank O.
Gehry seit 1981 bebaute Areal des De-
signmobelherstellers Vitra fiir das
Seadtchen Weil am Rhein. ,Das Ge-
linde ist wie ein Magnet, Dieses Jahr
werden es iiber 80000 Besucher
sein®, sagt Rudolf Piitz, Geschaftsfiih-
rer von Vitra Deutschland. Oder
auch Selfridges in Birmingham. Der
Bau des futuristischen Kaufhauses
mit der gleifenden Metallhaut gibt
der ehemaligen Industriestadt Mittel-
englands ein neues Image.

Das Vorurteil, das sich Architek-
tur nur Premium- oder gar Luxusmar-
ken leisten kénnen und wollen, wi-
derlegt ein 6sterreichischer Discoun-
ter: M-Preis. Anders als Aldi oder
Lidl wird die Wiedererkennbarkeit
von M-Preis nicht {iber Gleichformig-
keit erreicht. Das Markenzeichen
von M-Preis ist die Vielfalt der archi-
tektonischen Formensprache. ,Jeder
Markt ist fitr den konkreten Ort erfun-
den und trotzdem als M-Preis wieder
erkennbar®, heift es bei dem Famili-
enbetrieb aus V6ls bei Innsbruck.
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