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Kurzfassung

Corporate Architecture, als bauliche Erscheinungsform einer Unternehmensidentitat,
erlangte in den vergangenen Jahren zunehmend an Bedeutung. Besonders bei
GroBunternehmen fihrte dies zu einem oft sehr plakativen Einsatz von Architektur als
Kommunikationsmittel. Raum, als die Komponente der Architektur, mit der Menschen direkt
in Berihrung kommen, wird dabei oft vernachlassigt.

Erlebter Raum, als Ergebnis von Wahrnehmung und Verhalten, ist vor allem ein

emotional gestimmter Raum. Flr die emotionale Ansprache, als wichtiger Teil der
Unternehmensidentitat, stellt er ein wirkungsvolles Instrument dar. Neben der raumlichen
Gestalt sind es die Komponenten der Raumgestaltung - Material, Farbe und Licht - die
Einfluss auf die emotionalen Qualitdten von Raum nehmen.

Die Moglichkeiten raumgestalterischer Mittel zur Kommunikation einer
Unternehmenspersonlichkeit werden daher im ersten Teil der vorliegenden Arbeit anhand
der Grundlagen der Corporate Identity, der Wahrnehmung, sowie der Beziehung zwischen
Mensch und Umwelt analysiert. Unter dem neu definierten Begriff ,Corporate Space”
bilden sie die theoretische Basis der Arbeit.

Die Neupositionierung des Grazer Hotels Mariahilf als Stadtviertelhotel, im

Sinne einer Einbindung in den bestehenden Kontext, definiert sich in der neuen
Unternehmensphilosophie des Hauses. Durch die Integration der ausgearbeiteten
Parameter in den Planungsprozess der Umgestaltung des Hotels, wird der Ort zum
Kommunikationstrager der neuen Unternehmensidentitat.






Abstract

Corporate architecture as edificial manifestation of an enterprise's identity has continually
gained importance within recent years. Especially major enterprises were often led

to a demonstrative use of architecture as a means of communication. Space, as the
architectural component that people come into direct contact with, is often neglected.

Experienced space, as the outcome of perception and behaviour, is above all an emotionally
tempered space. It is an effective tool for the emotional appeal, an important factor of
corporate identity. Along with spatial form, the components of spatial design - material,
colour and light - influence the emotional qualities of space.

Therefore, in the present paper, the possibilities of communicating an enterprise's identity
by means of spatial design are analysed by use of the basics of corporate identity and
perception as well as the relationship between man and environment. Combined into the
newly defined term “corporate space” they form the theoretical basis of this thesis.

The repositioning of the hotel Mariahilf in Graz as a district hotel in terms of its contextual
integration into the existing surroundings, is defined by the hotel's new corporate
philosophy. By integrating the identified parameters into the planning process for the
reshaping of the hotel, its space becomes the means to communicate the new corporate
identity.
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Einleitung

Einleitung

Corporate Identity ist die Summe aller kennzeichnenden und unterscheidenden Merkmale
eines Unternehmens. Die Entwicklung der genannten Marketingstrategie ist eine Reaktion
auf die aufkommende Vielfalt an Unternehmen im Zuge der Industrialisierung. Dadurch
gewinnt auch die bauliche Erscheinungsform eines Unternehmens, als Corporate
Architecture, an Bedeutung. Aus einer Vielzahl an entwickelten Strategien, bedienen

sich besonders GroBkonzerne oft eines sehr plakativen Einsatzes von Architektur als
Kommunikationsmittel. Raum, als die Komponente der Architektur, mit der Menschen
direkt in Berlihrung kommen, wird neben spektakuldren Fassaden und Gebdudeformen oft
vernachlassigt.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, rdumliche Gestalt, sowie die Mittel der Raumgestaltung
- Material, Farbe und Licht - als Kommunikationsinstrument der Unternehmensidentitat
zu analysieren und anhand der Umgestaltung des Grazer Hotels Mariahilf einzusetzen. Die
Arbeit gliedert sich dazu in zwei Teile - die theoretische Analyse und die Umsetzung.

Im ersten Kapitel werden die Grundlagen der Corporate Identity definiert. Als Anndherung
an die Corporate Architecture, die Teil des Unternehmenserscheinungsbildes ist, widmet
sich das zweite Kapitel dem Corporate Design. Da sich Architektur als eigensténdiges
Element der Corporate Identity etablierte, werden die Entwicklung sowie die Strategien
der Corporate Architecture, in einem eigenen Kapitel betrachtet. Im vierten Kapitel wird,
anhand psychologischer Prozesse der Wahrnehmung und der Beziehung von Mensch

und Umwelt, die Verbindung zwischen rdumlicher Gestalt und dem Verhalten sowie
Handeln im Raum, analysiert. Erweitert durch die Komponenten der Raumgestaltung,

in Zusammenfihrung mit den Erkenntnissen der ersten Kapitel, wird der Begriff
Corporate Space definiert. Da emotionale Ansprache einen besonders wichtigen Teil der
Unternehmensidentitdt darstellt, liegt der Schwerpunkt der Analyse in der Entstehung und
Kommunikation von Gefiihlen.



Einleitung

Im zweiten Teil der vorliegenden Arbeit, werden die theoretisch ausgearbeiteten
Parameter in den Planungsprozess der Umgestaltung des Hotels Mariahilf integriert. Die
Repositionierung des Hotels durch ein neues Konzept, spiegelt sich in der neu definierten
Unternehmensphilosophie des Hauses wider. Sie bildet die Grundlage der Corporate
Identity und somit die Basis fur die Erstellung der Corporate Space Richtlinien. Diese

dienen als Leitfaden flir die Umgestaltung des Hotels.
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Corporate Identity

1 CORPORATE IDENTITY

Grundlage fiir die Entwicklung einer erfolgreichen Corporate Architecture und somit

des Corporate Space ist die Corporate Identity. Nur ein Unternehmen, das sich seiner
Personlichkeit bewusst ist und dieser in ihrer Ganzheitlichkeit - sowohl nach innen als auch
nach auBen - folgt, besitzt eine Identitdt. Erst dieses Bewusstsein tiber die Summe aller
kennzeichnenden und somit unterscheidenden Merkmale, ermdglicht es, diese auch durch
Architektur und Raum - also durch Corporate Space - authentisch zu kommunizieren.

.Man muB erst jemand sein, bevor man als dieser Jemand erscheinen kann!":

1.1 Entwicklung
Die Entwicklung der Corporate Identity ist die Reaktion des Marketings auf die

aufkommende Vielfdltigkeit von Produkten und Unternehmen wahrend und vor

allem nach der Industrialisierung. In der Zeit bis zum Ende des ersten Weltkriegs war
Corporate Identity kein Thema, da Firmengriinder als einzelne Personen die Persénlichkeit
eines Unternehmens darstellten. Sdmtliche Entscheidungen tber das Verhalten, die
Kommunikation oder auch das Erscheinungsbild lagen in den Handen einzelner Personen
wie Friedrich Alfred Krupp oder Werner von Siemens sowie derer Nachkommen. Da sich

in weiterer Folge der direkte Kontakt dieser Personen, also den Herstellern, zu den Kunden
immer mehr aufldste, gewann die Marke als Produktpersonlichkeit an Bedeutung. Sie war
es, die fortan als Kommunikationstrager galt. Durch diese Entwicklung riickten auch das
Produkt als solches und dessen visuelle Gestaltung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
So begann vor allem durch die Griindung der Ulmer Hochschule fiir Gestaltung im Jahre
1950 eine neue Ara fiir das Produktdesign in Deutschland. Otl Aicher oder Wolfgang
Schmittel verliehen unter anderem der Lufthansa oder der Braun GmbH ein komplett neues
Erscheinungsbild, das von der Grafik bis ins Produktdesign ein einheitliches Auftreten des
Unternehmens schuf. Wie bei all diesen zeitlichen Abschnitten ist auch hier die Einteilung
nicht ganz einfach, da bereits Peter Behrens fiir die AEG ab 1907 ein einheitliches visuelles

" Linneweh 1997, 12.
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Auftreten durch Produkt, Grafik und Architektur schuf. Erst Ende der 1970er Jahre gelang
es, durch das Zusammenfiihren dieser Erkenntnisse aus dem Bereich des Corporate Designs
mit dem Verhalten und der Kommunikation des Unternehmens, eine ganzheitliche Strategie
der Unternehmensidentitat - die Corporate Identity - zu entwickeln.2

1.2 Unternehmensidentitat

Die wortliche Ubersetzung von Corporate Identity lautet ,kdrperschaftliche Identitat”

Sie ist somit die Identitat, also die Summe aller kennzeichnenden und von anderen
unterscheidenden charakteristiscnen Merkmale einer Organisation oder einer Gemeinschaft
wie einem Unternehmen.s Diese Eigenschaften bilden die Unternehmenspersénlichkeit,

die den dynamischen Kern und Ausgangspunkt der Identitat darstellt. Diese stellt somit,
analog zur Ich- Identitdt eines Individuums, die Einheit von Erscheinung, Worten und Taten
dar. Daraus ergibt sich die Corporate Identity als Zusammenhang von Unternehmens-
Erscheinungsbild, Unternehmens-Kommunikation und Unternehmens-Verhalten

mit der Unternehmenspersonlichkeit als zugrunde liegendes Selbstverstandnis eines

Unternehmens.

1.2.1 Unternehmenspersonlichkeit

Dieses gemeinsame Selbstverstandnis aller Mitarbeiter, also die Antworten auf Fragen

wie ,Wer bin ich?", \Was kann ich?" oder ,Was will ich?", bilden die Merkmale der
Unternehmenspersdnlichkeit. Diese unverwechselbaren Eigenschaften charakterisieren
einen Betrieb und ermdglichen es ihn zu identifizieren, zu differenzieren und zu profilieren.
Das heift, das Unternehmen kann von Bezugsgruppen klar erkannt, sowie deutlich von
Mitbewerbern unterschieden werden und trégt seine besonderen Kompetenzen sichtbar
nach auBen.

Eine Persdnlichkeit entsteht durch die Korrespondenz mit ihrer Umgebung. So

entwickelt sich auch eine Unternehmenspersonlichkeit durch den stéandigen Austausch

mit dem Umfeld. Dies ist nur gegeben, wenn die Bezugsgruppen die Merkmale

2 Herbst 2009, 25-27.

3 \Vgl. Linneweh 1997, 12.

4 Vgl. Birkigt/Stadler 1998, 18f.
5 Vgl. Herbst 2009, 18-23.
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eines Betriebes erfahren und das Unternehmen seinerseits die Erwartungen der
Bezugsgruppen kennt. Je intensiver dieser Austausch stattfindet, desto starker wachst
das Vertrauen, das dem Unternehmen entgegengebracht wird, da sich dabei Selbstbild
und Fremdbild einander anndhern oder gar tbereinstimmen.s Durch diesen Austausch
und den damit einhergehenden Veranderungen ergibt sich die Tatsache, dass eine
Unternehmenspersdnlichkeit nicht starr, sondern etwas Dynamisches ist. Daraus entsteht
eine weitere Einteilung in die Unternehmenskultur, als den aktuellen Zustand und die
Unternehmensphilosophie, als die angestrebte Vision der Unternehmenspersonlichkeit.

1.2.1.1 Unternehmenskultur

Die Unternehmenskultur bildet die Grundlage der Unternehmenspersénlichkeit und
definiert deren Ist-Status. Sie zeigt sich im Denken und Handeln aller Mitarbeiter als
.gelebte Unternehmensphilosophie” Das bedeutet, dass die Unternehmenskultur von

den einzelnen Individuen und deren Persdnlichkeiten beeinflusst ist. Die Einzigartigkeit
eines Unternehmens ist somit von den Mitarbeitern gepragt und sollte auch dahingehend
gefordert werden. Dadurch kann eine Ubereinstimmung der Werte des Unternehmens mit
denen jedes einzelnen Mitarbeiters erreicht werden, wodurch die Motivation gesteigert
wird. Zusatzlich gelingt es dann, die Unternehmenswerte authentisch nach auBen zu

tragen.’

1.2.1.2 Unternehmensphilosophie

Die Philosophie eines Unternehmens, auch Leitbild genannt, definiert den Soll-Zustand der
Unternehmenspersonlichkeit. Sie bildet durch festgelegte Werte, Bekenntnisse und Kriterien
die Grundlage allen zukiinftigen Handelns im Betrieb. Dadurch wird festgelegt, wie sich die
Unternehmenspersonlichkeit entwickeln soll und wie Bezugsgruppen diese kiinftig sachlich
und vor allem emotional sehen sollen. Die Unternehmensphilosophie setzt sich aus der
Leitidee - also dem Sinn und Zweck des Unternehmens - sowie den Werten und Zielen, die

in Leitsdtzen formuliert sind, zusammen.s

6 \Vgl. Herbst 2009, 31-37.
7 Vgl. Herbst 2009, 46-48.
8 \Vgl. Herbst 2009, 52-57.
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1.2.2 Instrumente

Der Unternehmenspersénlichkeit, dem Selbstverstéandnis eines Unternehmens, stehen drei
Instrumente der Selbstverwirklichung - Verhalten, Kommunikation und Erscheinungsbild -
zur Verfligung.e Diese Komponenten bilden in standiger Wechselwirkung eine dynamische
Ganzheit.

1.2.2.1 Unternehmens-Verhalten (Corporate Behaviour)

.Was nutzen die originellste Erscheinung und die vollmundigsten Versprechungen der
Kommunikation, wenn das Handeln nicht stimmt?"+

Das Corporate Behaviour zeigt sich auf allen Ebenen des Betriebs sowohl nach innen wie
nach auBen. Es duBert sich im Verhalten aller im Betrieb beschaftigten untereinander sowie
mit Externen wie Kunden, Lieferanten, Geldgebern, oder der Offentlichkeit. Durch die starke,
reprasentative Wirkung der Unternehmensleitung, ist deren Verhalten als Vorbildwirkung
fiir alle Mitarbeiter von besonderer Bedeutung. Ihm kénnen dadurch Handlungsmuster
entnommen werden, die als Orientierungshilfe gelten. Das Ziel hierbei soll aber nicht sein,
dass sich jeder immer exakt gleich verhalt, sondern glaubwiirdig signalisiert, dass der
Identitatsanspruch des Unternehmens mit dem eigenen kongruiert.=

1.2.2.2 Unternehmens-Kommunikation (Corporate Communication)

Die Corporate Communication definiert die verbale Selbstdarstellung eines

Unternehmens, auch hier sowohl nach innen als auch nach aul3en, auf der Grundlage der
Unternehmenspersdnlichkeit.

.Nur wer selbst weil3, wer er ist, und was ihn zu seinem Handeln bewegt, kann mit anderen
in einen glaubwiirdigen Dialog Uber seine Identitat eintreten."s

Die Corporate Communication umfasst somit alle Kommunikationsmdoglichkeiten

eines Unternehmens, durch die ihr zur Verfiigung stehenden Instrumente - Werbung,
Verkaufsforderung, Offentlichkeitsarbeit und interne Kommunikation. Sie legt neben dem
Inhalt auch den Kommunikationsstil fest. Die Werbung orientiert sich am Produkt oder der

9 Vgl. Birkigt/Stadler 1998, 19.
0 Vgl. Linneweh 1997, 15.

" Herbst 2009, 66.

2 \gl. Linneweh 1997, 16f.

8 Linneweh 1997, 20.

Abb. 1:
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Dienstleistung und richtet sich direkt an den Konsumenten wahrend die Verkaufsférderung
auch Vertriebsorgane und Handler anspricht. Die Offentlichkeitsarbeit, auch Public
Relations genannt, dient zur direkten Kommunikation der Unternehmenspersonlichkeit.
Durch dieses Instrument, das Pressemitteilungen, Anzeigen, Broschiren oder audiovisuelle
Medien beinhaltet, soll den wichtigsten Bezugsgruppen aus Markt und Gesellschaft ein
festgelegtes Vorstellungsbild vermittelt werden.' Unter den Komponenten der Cl ist die
Unternehmenskommunikation die felxibelste, da sie auf aktuelle Anlasse reagieren kann.
Trotz dieser Aktualitdt darf sie niemals im Widerspruch zur Unternehmenspersénlichkeit

stehen und muss einen erkennbaren Zusammenhang dazu schaffen.

1.2.2.3 Unternehmens-Erscheinungsbild (Corporate Design)

Corporate Design ist das visuelle Erscheinungsbild eines Unternehmens, das all seine
Teilbereiche mit klaren und einheitlichen Gestaltungsmerkmalen versieht. Dadurch
entsteht eine optische Gesamtheit von Marken-, Produkt, Grafik- und Architekturdesign,
die einen Betrieb auch visuell erkennbar, unterscheidbar und unverwechselbar macht. Die
Tatsache, dass das auBere Erscheinungsbild eines Unternehmens der einprdgsamste Teil
der Corporate Identity ist, flihrt oft dazu, dass Betriebe sehr stark oder gar ausschlieB3lich
an ihrem Corporate Design arbeiten. Daraus ergibt sich aber schnell eine Unstimmigkeit
zwischen der visuell suggerierten, und der tatsdchlichen Unternehmenspersonlichkeit.’
.Das Corporate Design ist Form, aber kein Inhalt!"

Bei ndherer Betrachtung dieser drei Instrumente der Unternehmenspersonlichkeit 1asst sich
feststellen, dass diese nicht eindeutig sind und Uberschneidungen aufweisen. Da sowohl
Handeln ,gelebtes” Kommunizieren ist, als auch das Design visualisierte Kommunikation
darstellt, kann die gesamte Corporate Identity als Kommunikation zusammengefasst
werden.'® Da bereits in der Einleitung der Arbeit die Frage nach der Fahigkeit von Elementen
der Raumgestaltung zur Kommunikation einer Unternehmensidentitat gestellt wurde,
bietet dieser Ansatz eine addquatere Basis fir die vorliegende Arbeit.

4 Vgl. Herbst 2009, 63f.
5 Vgl. Linneweh 1997, 20.
6 \Vgl. Linneweh 1997, 18.
7 Herbst 2009, 60.

'8 \gl. Kroehl 2000, 47.
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1.3 Unternehmensbild (Corporate Image)

.Corporate |dentity bezeichnet das Selbstbild des Unternehmens, Corporate Image dagegen
sein Fremdbild. Image ist also die Projektion der Identity im sozialen Feld."w

Es ist also das Vorstellungsbild, das Bezugsgruppen von einem Unternehmen, dessen
Personlichkeit und somit dessen Identitdt haben. Jedem Betrieb liegen sowohl sachliche
als auch emotionale Eigenschaften zu Grunde, nach denen es beurteilt wird. Dabei handelt
es sich einerseits auf sachlicher Ebene um Informationen tber ein Unternehmen wie
dessen fachlicher Kompetenz. Andererseits handelt es sich um hervorgerufene Gefihle
wie Vertrauen, Sicherheit, Sympathie oder Eigenschaften wie Glaubwdirdigkeit. Diese
Eigenschaften werden von Unternehmen direkt vermittelt und vom sozialen Umfeld der
Bezugsgruppen, also vom Image das Freunde oder Bekannte von einem Betrieb haben,
beeinflusst. Sie werden mit dem Betrieb assoziiert und in die drei Komponenten Starke,
Einzigartigkeit und Vorteilsversprechungen der Assoziation eingeteilt. Es legt also fest,
wodurch sich ein Unternehmen zur Befriedigung der Bedirfnisse eignet, wie einzigartig
diese Eignung ist, und wie intensiv diese Gedankenverkniipfung mit dem Betrieb verbunden

wird.2

CORPORATE IDENTITY

—
—
L

UNTERNEHMENS-

PERSONLICHKEIT

CORPORATE IMAGE

Abb. 2: Corporate Identity und Corporate Image
19 Birkigt/Stadler 1998, 23.
20 \/gl. Herbst 2009, 68-75.
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1.4 Zusammenfassung

Aus den bisherigen Ausflihrungen ergibt sich, dass die Einheit aus Erscheinungsbild,
Verhalten und Kommunikation, als Instrumente der Unternehmenspersonlichkeit zu

einer Corporate Identity fihren. Diese Instrumente kdnnen aufgrund ihrer Eigenschaften
auch allgemein als Kommunikationsinstrument zusammengefasst werden, die in den
Bezugsgruppen ein Vorstellungsbild, also Image, erzeugen. Um die Mdglichkeiten
raumgestalterischer Elemente als Kommunikationsmittel zu untersuchen, werden

das Erscheinungsbild, also das Corporate Design und im besonderen die Corporate
Architecture, in den folgenden Kapiteln naher betrachtet. Das Erscheinungsbild wird dafiir
weitestgehend von dieser Kommunikationseinheit geldst, verliert aber nie die Verbindung
zur hypostasierten, also zu Grunde liegenden, Unternehmenspersonlichkeit.

21
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2 CORPORATE DESIGN

Das Corporate Design eines Unternehmens beschreibt die Gesamtheit aller optischen
Erscheinungsformen. Der visuelle Auftritt ist somit der markanteste und am deutlichsten
wahrnehmbare Bereich der Corporate Identity und bildet eine starke, sichtbare Motivation
flir den Prozess.2' Das Erscheinungsbild eines Unternehmens muss an den Bezugsgruppen,
die von Kunden, Lieferanten, Mitarbeitern oder 6ffentlichen Einrichtungen gebildet werden,
ausgerichtete sein. Dadurch kann es aus der Fiille der visuellen Informationen in unserer
Umwelt herausragen, um den Kunden direkt anzusprechen und fiir den Mitarbeiter
identifikationsférdernd wirken. Ein Betrieb wird dadurch visuell wiedererkennbar
und von anderen differenzierbar. Je klarer ein Corporate Design, also das geplante
Gestaltungsprogramm, konzipiert ist und je rigoroser es in allen Bereichen eingehalten
wird, desto eindeutiger kdnnen die Werte eines Unternehmens damit kommuniziert
werden.2 Diese Gestaltungsrichtlinien haben somit Einfluss auf folgende vier Bereiche:

- Marke

- Grafikdesign

- Produktdesign

- Architektur

Wie bereits im Kapitel Entwicklung der Corporate Identity erwéhnt (siehe Kapitel 1.1),
galt die einheitliche Gestaltung der oben genannten Bereiche im vergangen Jahrhundert
als die Ausdrucksform der Unternehmenspersonlichkeit. Otl Aicher der als Mitbegriinder
des Corporate Designs gilt, setzt den Begriff des visuellen Erscheinungsbildes mit

dem der Corporate Identity gleich. Dem Erscheinungsbild sind alle Komponenten der
Unternehmensidentitdt, wie Verhalten, Haltungen sowie Vorgaben fir Stile, Farben oder
Produkte, untergeordnet.z

Jgestalt ist nicht nur bild und umriss. gestalt ist auch, in der zeitlichen dimension,

auftreten, geste, verhalten. man sieht so aus, wie man ist, und man gibt sich so, wie

21 Vgl. Kroehl 2000, 26.
22 \/gl. Stankowski 1998, 191.
23 \/gl. Aicher 1991, 156-158.
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man ist. diese relation ist so verklammert, dal auch umgekehrt gilt: man nimmt den
charakter seines auftretens an, und man wird zum bild, das man von sich macht. [...]

man ist so, wie man sich zeigt, und wie man sich zeigt so ist man."

Besonders im amerikanischen Verstandnis fiir Corporate Identity hat das Corporate
Design auch heute noch eine gewichtigere Aufgabe als andere Instrumente der Cl.2s In
dieser Arbeit gilt sie aber als gleichwertiger Teil aller Kommunikationsinstrumente der
Unternehmenspersdnlichkeit.

2.1 Marke

Da die vorliegende Arbeit die Kommunikationsmdéglichkeiten von Unternehmen behandelt
bezieht sich Marke, im Gegensatz zur Produktmarke, auf die eines Unternehmens, also die
Firmenmarke.

Sie bildet das wichtigste Element des Firmenbilds. Durch die erfolgreiche Etablierung einer
Marke ist es moglich, diese als Symbol fiir die Werte eines Unternehmens zu nutzen.

Sie kann somit stellvertretend fir ein ganzes Unternehmen beziehungsweise dessen

Leistungen und Werte stehen.

.Gute Zeichen sind einfach und knapp gefasst, schnell merkbar, auf gréBere Distanz
erkennbar und in der Verkleinerung noch deutlich lesbar. Die Wirkungsweise beruht auf

dem Erkennen."z

Das Betrachten einer Marke soll in den Bezugsgruppen, neben dem Erkennen und damit
einhergehenden Zuordnen, auch Assoziationen zu Werten oder Inhalten hervorrufen.
Sie soll aber, im Gegensatz zu Piktogrammen, keine direkte Information liefern und so
unabhangig von kulturellen und sozialen Einfllissen wie méglich sein. Gleiche Zeichen
kénnen bei Personen mit unterschiedlichem kulturellen Umfeld andere Assoziationen

erwecken.z’

24 Aicher 1991, 157.

25 \/gl. Kroehl 2000, 27.

26 Stankowski 1998, 194.
27 \/gl. Dunkl 2000, 82-84.
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Abb. 4:  Wortmarke

AEG
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Abb. 6:  Kombinierte Marke
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Marken werden unterschieden in Bildmarken, Wortmarken, Buchstabenmarken, und
kombinierte Marken (Abb. 3-6). Bildmarken kénnen nur in den seltensten Fillen allein
stehen, da dies nur bei einer sehr bekannten Marke ausreicht, um eine Wiedererkennung zu
erreichen. Daher werden die meisten Bildmarken mit Worten kombiniert (kombinierte
Marke). Das Gleiche gilt fiir eine Buchstabenmarke. Auch hier ist es vor allem in der
Einfihrungsphase notwendig, sie mit Worten zu kombinieren. Die Wortmarke bietet
meistens den groBten Informationsgehalt, wobei darauf geachtete werden muss, dass sie
nicht zu lang und kompliziert und auch in Fremdsprachen gut aussprechbar ist. Letzteres
ist vor allem wichtig, wenn es sich um ein internationales Zielpublikum handelt.z

Da die Marke auf etlichen unterschiedlichen Medien wie Drucksorten, Beschilderung oder
AuBenwerbung ersichtlich sein wird, muss sie diesen Anspriichen gentigen und sich in
verschiedenen MaBstaben, Zwei- oder Dreidimensional darstellen lassen.z

2.2 Grafikdesign

Die Richtlinien fur das Grafikdesign nehmen Einfluss auf visuelle Medien wie Drucksorten,
Internetauftritt, Videos, Verpackungsdesign oder AuBenwerbung wie Leuchtschriften,
Beschilderungen oder die Gestaltung von Verkehrsmitteln. Neben der Marke stehen hierfir
Gestaltungsraster, Schrift und Typografie sowie Farbe als Elemente zur Verfligung.=

2.2.1 Gestaltungsraster

Ein vorgegebener Raster der vor allem fir Druckmedien als Vorlage dient, vereinfacht
einerseits die Arbeit, da immer die gleichen Bild- bzw. GrafikgroBen verwendet werden
kénnen, andererseits dient er als weiteres Merkmal der visuellen Erkennbarkeit. Dabei
wird unter anderem der Abstand von Marke zu Text oder Text zu Bild, also die Anordnung
der Elemente, festgelegt. Dadurch entsteht ein einheitliches Bild aller Drucksorten, das

Bezugsgruppen wahrnehmen und wieder erkennen.?

28 \gl. Stankowski 1998, 194-197.
29 \/gl. Dunkl 2000, 85.

30 \gl. Herbst 2009, 60f.

31 Vgl. Stankowski 1998, 197f.
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2.2.2 Schrift und Typografie

Das Schriftbild stellt einen wichtigen Teil des visuellen Erscheinungsbildes dar, da es die
Grundlage der meisten Printmedien bildet. Dabei wird sowohl die Hausschrift, als diejenige
Schriftart die allen Texten zugrunde liegt, als auch die Schrifttype der Marke, die meist
keine Verwendung in FlieBtexten findet, festgelegt. Darliber hinaus wird die Verwendung
von SchriftgréBe, Schnitten, und Gewichten (leicht, normal, halbfett, fett) geregelt. Einige
Unternehmen fiihren zusatzlich eine eigene Korrespondenzschrift ein, die den personlichen
Charakter des Schreibens signalisieren soll.2 Von besonderer Wichtigkeit bei der Auswahl
der Schriftarten ist die gute Leserlichkeit und Klarheit des entstehenden Schriftbildes.
Zudem sollte die Schriftart zeitlos sein und die Anwendung unterschiedlicher Schnitte
ermdglichen, da so Unterschiede in der Bedeutung erreicht werden kénnen.

2.2.3 Farbe

Durch die richtige Wahl der Farben kann die Firmenphilosophie erfolgreich unterstiitzt
werden, da Farben mit bestimmten Eigenschaften belegt sind. So kann eine Farbe leicht,
dynamisch, klassisch oder schlicht sein. Farben kénnen nicht geschiitzt werden und sind
somit nur durch intensive Nutzung und konstante Anwendung als zu einem Unternehmen
zugehorig zu etablieren. Da beinahe alle Farben bereits Verwendung finden, kann mit einer
einzigen Farbe mit wenigen Ausnahmen keine einzigartige Wiedererkennbarkeit erreicht
werden. Daher ist es meist notwendig, Zusatzfarben zur Hauptfarbe oder eine gleichwertige
Farbreihe zu wéhlen, die in ihrer Kombination fir das Unternehmen stehen.s

Diese Hausfarbe - oder Zusammensetzung mehrer Farben - sollte immer um weitere
Farben ergdnzt werden, da sie nicht nur in der Grafik von Bedeutung ist. In Bereichen wie
Produktdesign oder Architektur ist ein gesamtes Farbklima bzw. -spektrum notwendig,
das auch die Auswahl von Farben fir Produkte, Verpackungen, Bodenbeldge oder
Wandanstriche vorgibt.s

32 \/gl. Dunkl 2000, 87-98.

33 \/gl. Stankowski 1998, 201.
34 \gl. Stankowski 1998, 205.
35 Dunkl 2000, 86f.
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2.3 Produktdesign

Produktdesign wird in der Literatur oft separat und nicht als Teil der Corporate Identity
behandelt. Da aber die Gestaltung eines Produkts nicht nur Informationen Uber das Produkt
selbst gibt, sondern auch lber das gesamte Unternehmen und dessen Persdnlichkeit, wird
es in dieser Arbeit in das Corporate Design eingegliedert.

Unter Produktdesign, als Teil des Unternehmenserscheinungsbildes, wird neben der
Gestalt des einzelnen Produktes vor allem die Gestaltung von Produktsystemen, Hardware,
Software und Service Design verstanden. Letzteres ergibt zwar eine Uberschneidung mit
Corporate Behaviour und Corporate Communication, verdeutlicht aber so wiederholt die
notwendige Einheitlichkeit der Unternehmensidentitat.

Aus den Anfangen des Produktdesigns, als Teil einer einheitlichen Unternehmensgestaltung,
zu Beginn des 20. Jahrhunderts (siehe Kapitel 1.1 und 3.1) entstand ab den 1950er

Jahren das Designmanagement. Unternehmen erkannten, dass neben den dsthetischen
Wirkungen des Designs auch die 6konomischen Auswirkungen von Relevanz sind. Da

die Differenzierung der Produkte anhand ihrer funktionalen und technischen Merkmale
immer schwieriger wurde, bekam das Produktdesign eine wichtige Rolle fiir die Zuordnung
des Produkts zu einem Unternenmen. Es entwickelte sich so zum Kommunikationstrager
des Unternehmens, wodurch es in den 1990er Jahren als ,strategisches Design” Teil der
Corporate Identity wurde.s

Die Kommunikationsfahigkeit eines Produktes und dessen Gestalt lassen sich aufgrund
unterschiedlicher Aspekte beurteilen. Wahrend sich durch die funktionelle Gestaltung eines
Produktes die Inhalte (Funktionen) direkt in der Gestalt duBern, kdnnen durch Semiotik und
Symbolik Anzeichen oder direkte Verweise auf die Funktion und auch das Unternehmen
erzielt werden. Da Semiotik und Symbolik auch der Architektur als Kommunikationsmittel
zur Verfligung stehen, werden sie im Kapitel Corporate Architecture (siehe Kapitel 3.2.3 und
3.2.4) naher erlautert.

3 \/gl. Biirdek 2005, 343.
37 \gl. Biirdek 2005, 358-363.
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2.4 Architektur

Jedes Gebiude hat eine Gestalt und somit eine ldentitat [...]."s

Wie dieses Zitat von Andreas Theilig bereits andeutet, kann Architektur einen Beitrag

zur Kommunikation einer Unternehmensidentitat leisten also einen Baustein im

System der Corporate Identity bilden. Da Architektur auch in diesem Zusammenhang
nicht nur formalen Aspekten folgt sondern unter anderem auch funktionalen oder
technischen, unterliegt sie nicht nur gestalterisch dsthetischen Richtlinien. Des

weiteren entwickelten sich einige der architektonischen Strategien zur baulichen
Visualisierung der Unternehmensidentitdt von der Einheit mit zweidimensionalen
visuellen Kommunikationsmitteln weg. Aus diesen Griinden I6ste sich Architektur aus
dem Instrument des Corporate Designs und etablierte sich als eigenstandiges Element der
Corporate Identity - als Corporate Architecture - das im ndchsten Kapitel naher betrachtet
wird. Da die vorangegangenen Uberlegungen auch auf das Produktdesign zutreffen, wird
auch dieses, wie bereits erwdhnt, oft als eigenstandiges Instrument betrachtet.

38 Theilig 1997, 67.
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3 CORPORATE ARCHITECTURE

.Nachdem Parameter wie Nutzbarkeit, Bauqualitat und Wirtschaftlichkeit beriicksichtigt
sind, kommt das Bestreben hinzu , Gebdude der Identitat des Nutzers entsprechend zu
gestalten. Die Architektur soll eine Aussage zu einem Produkt machen, wieder erkennbar
sein, einer Grundidee folgen oder ein Wertesystem bis hin zu eine