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Vom Kopt INs Herz

Die Marke erleben: Uber Branding im Raum

Historisch betrachtet sind die Themen Marke, Branding und Corporate Design nicht neu, im Senioren

bereich noch am Beginn und entwicklungsfahig. Sie sind zwar inzwischen auch in Pflegeheim und

Seniorenresidenz angekommen, meist beschrankt man sich hier allerdings halbherzig aufl die Prasenz von

Logos, Farben und Marketingtexten. Die zugehdrigen Raume, in denen Marke gelebt wird, werden — wenn

berhaupt — meist oberflachlich berlcksichtigt. Ein Fehler

denn wo sonst ist eine Marke in dieser Form

erlebbar? Ein Beitrag von Sylvia Leydecker, Innenarchitektin und Inhaberin des Kdiner Blros 100 % interior

sowie u. a. shrenamiliche Vizeprasidentin des Bundes Deutscher Architekten (BDIA).
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Branding mit Imagetransfer in der Geriatrie. Projekt: Geriatrie Stati-
on, Design Konzept, Stadt. Krankenhaus Maria-Hilf, Brilon

eine Gestaltung, ist auch Gestaltung” - =gal wic, ¢s
wird immer kommuniziert. Da liegt es nahe, die Méglich-
,, keiten auszuschopfen und die Gelegenheit zu ergreifen,
eine positive Haltung zu vermitteln, die beispielswelse Wertschat-
zung, Sicherheit und Geborgenheit chne viele Worte spliren 1asst
und der angebotenen Dienstleistung zu einem positiven lmage
verhilft. Dieses positive Image zahlt sich aus, schaflt Identitat und
starkt die Marke und deren Wahrnehmung deuclich.

Bevor das sichtbare Corporate Design aber Gberzeugend
formuliert ist, missen einige Hausaufgaben gemacht werden
Andernfalls wird das CD schnell zum austauschbaren Abziehbild

Markenzeichen luxuriGse Innenarchitekiur. Projekt: WAK Wohnen
am Kurhaus, Henne!

mit zwei-, drei Trendfarben und entwickelt Kaum Schiaghrall
Eng mit dem Unternehmen verkndpft, seinen klar definierten
Werten und Vorsiellungen, die den Charakier priagen, entsteht
ein Profil. Das |eweilige Alleinstellungsmerkmal (USF, Unigue
Selling Proposition) = und allein dieses — ist das Besondere. Im
Seniorenbereich, wo es um Menschen und Emaoticmen geht, auch
der ESP {(Emotional Selling Proposition). Als freundlich und den
Menschen im Mittelpunkr stellend versichen sich alle - deshalb
reichen solche Begriffe nicht aus, wenn es darum geht. sich zu
unterscheiden und Profil zu generieren.

Mehr Deutlichkeit ist notig

Diese Hausaufgaben sind nicht leicht gemacht, Die dafiir notige
Intensive Gedankenarbeit ist anstrengend, aber lohnend, weil sie
Klarheit schaffi. Welche Eigenheiten und Eigenschafren sind es
genau, welche unschlagbare Kombination macht die Einrichtung
aus? Bel langerem Nachdenken wird klar, was eine tlel gehende
Beschifrigung mit dem Unternehmen bedeutet. In diesem Pro-
2e55 kristallisiert es sich heraus und tritt klar hervar: Am Ende ist
der USP formuliert.

Die so erarbeiteten spezifschen Werte und Eigenschafren
danach im Raum greifbar und transparent zu machen, ist die Auf-
gabe der innenarchitekionischen Gestaltung. Was macht uns aus
und in wechselnder Perspektive, was nutzt es der Zieldruppe, was
hat sie davon? Die Antwort sollte Klar sein. Eine Innenarchitektur,
die darauf abzielt und trifft, bringl dberzeugend den Charakter
¢ B, eines Seniorenheimes vom Kepf Ins Herz, wird erlebbar
tnd emotional fihlbar, reift zu einer greifbaren symparhischen
Persinlichkeit

GraBe Vorbilder

Traditionsmarken wie Coca-Cola machen es vor und sind heute
Markrfiihrer, genauso auch Shootingsiars wie Google und Co. Die
Markenentwicklung allein it es aul Dauer allerdings nicht. denn
sogar mit einer starken Marke kénnen Linternehmen untergehen,
was prominente Beispiele zeigen. Das ist oft Kaum vorsiellbar, aber
es passiert = die Marke lebr dann allein weiter, wie z. B. die von
Pan Am. Marken und Unternehmen unterliegen dem Laufl der Zeit
wie alles im Leben, weswegen konstanter Wandel und Anpassung
an wechselnde Rahmenbedingungen Gberlebenswichtig sind

Eine starke Marke steht far bestimmite Werte und schafTt Ver-
traven. Dies gilt auch fir Senioren, denn sie wollen sich in erster
Linie gut aulgehoben [Ohlen, Genauso geht es den Angehdrigen,
die thre GroBmutter oder fhren Vater beruhigt in guten Handen
wissen mochten. Far beide ist es unmdglich, alles am Marke
Befindliche genau zu studieren, um das beste Angebor herauszu-
filtern. Filterfunktion besitzt aber die Wahrnehmung, die durch
eine kraltvolle Marke erziclt wird.

Wie kénnen das die Raume konkret formulieren? Das kinnen
ein sozialer Anspruch oder reglonaltypische Besonderheiten wie
Material und Konstruktionsweisen sein, Es kinnen auch gewisse
Grundrisse mit besonderen Eigenheiten, Raumabfolgen, Ein- und
Aushiicke sein, Auf ein Farbkonzept ldsst sich ein CD jedenfalls
nicht reduzieren — das gilt vor allem fir Raume. Farben sind
immer Bestandteil eines Materials, entweder materialimmangnt
oder additly zugefige und damit oft an ein bestimmites Produks
gebunden, Die oberflachlich-optische Denkweise greift zu Kurz,
weil sie auBer der optischen Wahrnehmung die anderen Sinne
ignoriert, die zum Raumerlebnis beitragen. ViellZhige Romponen-
ten wirken sich raumlich aus und sollten bedacht werden

Unterschiedliches Raumgespiir

Alte Menschen erspiren Baume anders als junge. Demenzkranke
reagieren hduhg sehr emotional - man kann sie gerade deshalb
dber die Raumgestaltung ansprechen - denn sie macht das Le-
ben schéner. Kommunikative Raume, dig als Bestandiell giner
Markenidentitat Senloren Gberzeugen, sprechen die Sinne an, Sie
kénnen kontrastrelch, warm kalt, glatt, rau, sanft und weich sein,
dartiber hinaus eine Wohitat [dr die Nase, Trisch und gepllege,
akustisch von hallig bis gemitlich wirken, Licht transporuiert
unterschiedliche Atmospharen - von FuBballstadion bis zur be
haglichen Abendstimmung

Bewusst und unbewusst trigt all das im Sinne der Marke ent-
scheidend zum Charakrer des Hauses bei, wobel die emotionale
Wirkung wesentlich ist. Dardber hinaus macht gute Innenarchi-

tektur mehr aus und muss dariber nicht vergessen werden oder
leiden. Eine Innenarchitekiur, die auch die harten Faktoren wie
Prozessoplimierung, Brandschurz, Sturzprophylaxe, Reinigung
und Nachhaltigheit etc. als Pllicht berGchsichtigt und im Konrext
Branding und Markenwelt die Kir beherrschi, ist wiinschenswert.
Sozialer Anspruch und global-lokales Denken erweltern das Kon-
zept idealerwelse,

Markendenken gefordert

Insgesamt ist der Pflegesektor gefordert. Markendenken, Cor
porate Design in Rdumen zu denken. In anderen Wirtschafrs-
bereichen geht es noch foreschirittlicher zur Sache. Dort werden
aufwendige und detaillierte Kundenprofile erstell, Nutzergruppen
definiert, Sensoren zur |nteraktion eingesetzt, Hirnstrime gemes-
sen, um der Wahrnehmung auf die Schliche zu kommen, Verhal-
ren gesteuert Und gar vorausgesehen, bis hin zur Manipulation der
Honsumenten. Yan solchen Spiclereien st Care noch weit entferm
- sieht man einmal von Digitalisierungstendenzen ab, die aber
nicht primér aul die Marke abzielen, sondern anderes bezwecken,
was hier nicht Thema sein soll

Bleiben wir also bei Marke und Care-Raumen, einem Schritt
in die Zukunft, der machbar und fallig ist und den die einen fri-
her. die anderen sparer gehen. Riume haben insgesamt also eine
kommunikative Komponente, deren Imagetransfer an dieser Stel-
le entscheidend ist. denn damit wird auf die Qualitat der Pflege
geschlossen. Eine positiv aufgeladene und starke Marke verschaffi
Wenbewerbsvorieile gegenaber anderen am Markt aktiven Unter-
nehmen, Sowaohl Pflegeheime als auch Seniorenresidenzen kin-
nen davon profitieren, wenn die Marke in den Riumen erlebbar,
dabei unverwechselbar wird und eine einzigartige Identitar stiftet
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