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Energy Facility Sustainability

LIEBER ARCHITEKT, BAUE MIR...
WIE CORPORATE IDENTITY ZUR
CORPORATE ARCHITECTURE WIRD

Mag. Karl Fried!
Geschéftsfuhrender Gesellschafter M.0.0.CON

Mit der Errichtung eines Gebaudes setzt ein Unter-
nehmen ein deutliches Zeichen und bezieht lang-
fristig und weithin sichtbar Position im 6ffentlichen
Raum. Gelungene Unternehmensarchitektur signa-
lisiert den Qualitdtsanspruch eines Unternehmens
und sorgt fiir eine tiberdurchschnittliche Identifi-
kationsmoglichkeit — sowohl nach innen, als auch
nach auB3en. Nur: Wie kann diese Identitdt optimal
in die Sprache des Architekten libersetzt werden?
M.O.0.CON hat ein wirkungsvolles Werkzeug zur visu-
ellen Darstellung von Corporate Identity entwickelt
- M.0.0.CON® MOODS.

Hinter jeder Bauaufgabe steht ein einzigartiger Bau-
herr — fur die Bauaufgabe hat der Planer eine auf den
Bauherrn mafgeschneiderte Architektur zu entwickeln.
In den seltensten Féllen liegen vom Bauherrn klar und
unmissverstandlich formulierte Vorgaben fir die gestal-
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Abbildung 1: M.O.0.CON® MOODS, Corporate Identity & Corporate Image
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DI Bernhard Herzog,
Leitung Forschung und Entwicklung M.O.0.CON

terische Linie vor. Dies fuhrt zu Wettbewerbsarbeiten,
die ungentgend oder verfélscht die Unternehmensi-
dentitdt nicht richtig abbilden.

Fundierte Corporate Architecture ist Abbildung von
Corporate Identity. Dem Architekten wird bei der
Entwicklung von Gebduden abverlangt, diese Verbin-
dung herzustellen. Eben an dieser Stelle ergeben sich
von allen Seiten grol3e Fragen: Wie kann sichergestellt
werden, dass der Architekt die Unternehmensidentitat
richtig versteht? Wie l3sst sich die Markenbotschaft be-
ziehungsweise der Markenkern verstandlich darstellen?
Wie kann verhindert werden, dass ein architektonisches
Konzept zum Selbstzweck verkommt?

Vor allem in Architekturwettbewerben, wo es kaum
Maoglichkeiten fir einen Architekten zur Kontaktauf-
nahme mit dem ausschreibenden Bauherrn gibt, ist ne-
ben den funktionalen Anforderungen an das Gebdude
eine maglichst genaue Beschreibung der Unterneh-
mensidentitdt zu liefern. Einzig: Die geschriebene Spra-
che stol3t an ihre Grenzen, wenn es um die Vermittlung
von Geflhlswelten geht. Erganzend zum schriftlichen
Briefing ist der Einsatz von Bilderwelten ein willkomme-
nes Mittel, um den Spirit eines Unternehmens wieder-
zugeben. Letztlich ist die visuelle Darstellung, das Bild,
das origindre Kommunikationsmittel des Architekten.
Auf dieser Ebene erhdlt der Architekt Klarheit Gber den
Handlungsspielraum seiner Gestaltungsprozesse.

Mit M.0.0.CON® MOODS wurde ein innovatives Kom-
munikationsinstrument entwickelt, das in einem stan-
dardisierten Prozess die Unternehmensidentitat in Form
von Stimmungsbildern (Moodboards*) in die Sprache
der Architekten Ubersetzt.
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Abbildung 2: Beispiel eines Moodboards fiir ein Beratungsunternehmen
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*Moodboards werden seit vielen Jahren in der Entwicklung und Fihrung von Marken eingesetzt: Sie vermitteln Stimmungen -,Look and Feel” - und

machen auf einen Blick, zB. den Markenkern deutlich.

Die Hintergriinde des Modells

Die grol3te Herausforderung bei der Entwicklung von
M.0.0.CON® MOODS bestand zunachst darin, einen
Fragenkatalog zur Unternehmensidentitat aufzubauen.
Ausgehend davon, dass Organisationen von Menschen
gepragt werden, wurde als Grundlage zur Beschreibung
der Corporate Identity ein Personlichkeitsmodell aus der
Psychologie verwendet. Gemeinsam mit Peter Kropp
(Grtnder von key4you) und Elisabeth Gores-Pieper
(Organisationsberaterin und Personalentwicklerin)
wurde im Rahmen eines einjéhrigen
Forschungsprojektes ein Unternehmensschlissel als
Basis fur M.O.0.CON® MOODS entwickelt. Hinter dem
internetbasierten Werkzeug stehen die Personlichkeits-
modelle von Fritz Riemann und CG Jung. Konnte die
webbasierte Analyse bisher nur fur Personen und Teams
eingesetzt werden, so wurde diese um die Unterneh-
mensebene erganzt.
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Ermittlung der Unternehmensidentitat —
Unternehmensfeld / Wortwelt / Moodboard

Auf Basis eines Fragebogens, den Mitarbeiter oder
Fuhrungskrafte Gber ein webbasiertes Interface beant-
worten, kann ein Bild der IST- oder der SOLL- Unterneh-
mensidentitdt gezeichnet werden. In einem Koordi-
natensystem, dessen Achsen die Personlichkeitstypen
nach Rieman darstellen, wird Gber eine Zustimmung
bzw. Ablehnung zu 64 Aussagen zu beruflichen Situati-
onen in den Identitdtsbereichen Mensch, Organisation,
Aufgabe und Umfeld ein Rahmen (Unternehmensfeld)
aufgespannt.

Neben dem Unternehmensfeld, das die in der Befra-
gung anerkannten Identitdtsmerkmale darstellt, kann
eine Textanalyse erfolgen, die, resultierend aus den zu-
grundegelegten Aussagen, dem unternehmenseigenen
|dentitdtsschwerpunkt Textbausteine zuordnet.
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Abbildung 3: M.0.0.CON® Moods; Fragebogen (Auszug), Wortwelt und Unternehmensfeld
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Abbildung 4:
Workshops mit M.0.0.CON MOODS

Abbildung 5: Moodboard gugler*

Den zuvor definierten Identitatsmerkmalen werden aus
einem Pool von rund 400 Bildern zwischen 40 und 80
Motive zugeordnet. Diese Motive bilden gemeinsam
mit der ihnen zugrunde liegenden Wortwelt von 10-20
Begriffen ein unternehmensspezifisches Set an Basisma-
terial fUr das zu erarbeitende Moodboard.

In einem Workshop mit Mitarbeitern und Fihrungskraf-
ten wird schliesslich interaktiv ein Moodboard beste-
hend aus maximal 25 Wortern und Bildern erarbeitet.
Das Ergebnis ist eine konzentrierte Assemblage von Bil-
dern und Wartern, die die Identitat der Organisation ab-
bildet und auf einen Blick emotional erfassbar macht. Da-
mit erhdlt der Architekt hervorragendes und verldssliches
Material fUr einen sehr gezielten Gestaltungsprozess.

Beispiele aus der Praxis

gugler* ist der Oko-Pionier der dsterreichischen
Crossmedia-Unternehmen. Im Rahmen der Erstellung
des Architekturbriefings fur die Erweiterung der Firmen-
zentrale hat sich gugler* nicht nur ehrgeizigen Nach-
haltigkeitszielen verschrieben, sondern auch in einem
gemeinsamen Workshop mit Hilfe von M.O.0.CON®
MOODS Vorgaben fur die Gestaltung erarbeitet. Das Set
zeigt ganz deutlich den soziokulturellen und 6kologi-
schen Ansatz der in der Unternehmensidentitat stark
verwurzelt ist.
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So konnte die Architektin Ursula Schneider von pos
architekten einen Entwurf liefern, der die Marke gugler*
(Abbildung 6) und die Werte des Unternehmens opti-
mal reprasentiert. Ein Triple-0-Neubau (zero emission,
zero energy, zero waste) in Form von Pavillons soll ver-
wirklicht werden. Natdrliche und recycelte Materialien,
wie zum Beispiel Holz oder Gabionen aus Recycling-
vertrauensvoll beton kommen dabei zum Einsatz.,Die Marke gugler*
ist menschlich, emotional und nachhaltig’, betont die
Architektin.,Diese Kriterien konnte ich auch aus den
Moodboards herauslesen, sie dienten als Orientierung

geradlmlg fir meine Entwdirfe!
| Ebenso wurde im Rahmen eines Workshops mit
tolerant 50 Beteiligten (Abbildung 7) ein Moodboard fiir ein
Energieunternehmen erarbeitet. Das Set zeigt nicht nur
L. ein sehr differenziertes Menschenbild sondern auch ein
langfristig buntes Set gepragt von Technologie und Umweltbe-
wusstsein.
praktisch Zum ersten Mal haben Bauherren und Architekten die

Maoglichkeit, mittels einer fundierten Methode ihre
Vorstellungen hinsichtlich Marke und Architektur besser
kooperativ aufeinander abzustimmen. Der Architekt hat Anspruch
auf einen Bauherren, der weil3, was er will. Plantberar-
beitungen mit dem Bauherren kdnnen sehr aufwandig
zuverlassig sein, wenn immer wieder ergdnzende, unbeachtete An-
forderungen und neue Ideen entstehen. Mit M.O.0.CON
MOODS und den daraus erzeugten Moodboards schafft
durchsetzungsstark man einen roten Faden als Orientierungshilfe, einen
maligeblichen Input fir das Verstandnis der Bauherren-
identitat.

Abbildung 7: Moodboard Energieunternehmen; die Ergebnisse des Archi-
tekturwettbewerbs liegen ab Dezember 2011 vor.
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