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In unserem Unternehmen beschéftigen wir uns mit Raumen fiir
die Welt von morgen. Betritt ein Mensch einen Raum, interagiert
er mit diesem und erspiirt vieles sehr unterbewusst und intuitiv.
Diese Potenziale werden heutzutage noch viel zu wenig beriick-
sichtigt. Wenn man sich aber damit beschaftigt, erkennt man
schnell, warum manche Rdume funktionieren, andere hingegen
nicht. Kein anderes Medium interagiert so stark mit uns wie der
Raum. In unserer Arbeit als Gestalter geht es darum, die Wechsel-
wirkungen zwischen Ort und Individuum bewusst zu beeinflus-
sen und fiir unsere Markenbotschaften zu nutzen. Storytelling ist
dazu ein viel genutztes Prinzip.

Doch wie funktioniert diese Technik und wie kommt man an die
Quelle des Unbewussten? Wie entschliisselt man das Wirkprinzip
unserer archaischen Verhaltensweisen? Aus meiner Sicht liegt
der Schliisselim Zuhoren und genauen Hinsehen bei der Analyse
einer Marke: Geschichten kommt von ,,Schichten®. Ich muss wie
bei einer Zwiebel Schicht fiir Schicht freilegen, um an den Mar-
kenkern eines Unternehmens heranzukommen. Dabei sind drei
Punkte wichtig.

* Archetypen. Urbilder und Wirkkrafte des Kollektiven Unbewussten.
Edition C. G. Jung
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1
» Nicht der Wille ist der Antrieb
unseres Handelns, sondern die
Vorstellungskraft «

Emile Coué

Storytelling im Raum: Die Kunst Geschichten
zu erzdhlen, die unbewusst berthren

Das Was (was tut die Marke?), das Wie (wie geht die Organisation
vor, wie erreicht sie ihr Ziel?) und das Warum (was ist der Antrieb,
wo kommt die Marke her?).

Das Warum herauszuarbeiten ist dabei die Konigsdisziplin, denn
sie beleuchtet den Sinn eines Unternehmens. Den sogenannten
Purpose. Was will die Marke mit dem Vertrieb ihrer Produkte oder
Dienstleistungen erreichen? Welche Werte stecken dahinter? Was
war die Griindungsidee, was ist die Vision? Der Purpose ist der
Kompass einer Marke. Ist er identifiziert, kann man fokussiert
handeln, authentisch kommunizieren und der Ziel-Horizont
einer Marke ist klar. Um den Purpose im Raum erlebbar zu ma-
chen, werden Archetypen und Metaphern genutzt, die schon
Jahrtausende in unserer Kultur und in unserem eigenen Erfah-
rungsschatz verankert sind. Die Forschung dazu geht auf den
Schweizer C. G. Jung (1875-1961) zurlick, der zwolf Archetypen
herausgefiltert hat. Es gilt, den Archetypen® einer Marke heraus-
zuarbeiten und eine korrespondierende Symbolik aus den Urbil-
dern abzuleiten.



Weiterhin bedarf es bildhafter Metaphern, um ihre Kraft zu ent-
falten. Das ,,Stage Design“ und die Auswahl der eingesetzten Ma-
terialien schaffen eine sinnliche Atmosphare, die mit den erzahl-
ten Geschichten interagiert, die wir z.T. aus der Neuzeit (Biicher,
Filme, Sagen, Marchen etc.) herleiten konnen. Egal ob im Film,
im Buch oder im Raum, alles miindet in einer ,Heldenreise®, in
der wir unseren Helden (z.B. die Marke) dabei begleiten, wie er
Aufgaben |0st, Schwierigkeiten tiberwindet und Objekte findet,
um ein bestimmtes Ziel zu erreichen. Er sammelt dabei Erfahrun-
gen, erntet Ruhm und die Produkte helfen ihm bei seiner Mission.
Ein Held meiner Kindheit war der Feuersalamander Lurchi, eine
Comicfigur der Schuhmarke Salamander, der dieses Prinzip sehr
gut veranschaulicht. Wenn Kunden einen Ort betreten, an dem
sie sich wohlfiihlen und der ihnen eine sinnliche, unterbewusste
Erfahrung ermoglicht, mit der die rational, bewusst erlebbaren
Sinneseindriicke lGibereinstimmen, speichern sie diese Erlebnisse
und den damit verbundenen Ort positiv ab.

Ein schones Beispiel dafiir ist das Lagerfeuer. Schon vor Jahr-
tausenden haben die Menschen sich um Feuerstellen versam-
melt und Geschichten erzéhlt. Das Feuer steht flir Warme und
Energie, aber auch Gefahr. Der Kreis fiir Einheit, Verbindung,
Vertrauen. Der Abschluss eines erfolgreichen Tages im Kreis
der Vertrauten. Dieses Bild haben wir z.B. im neuen Jack Wolfs-
kin Store in Frankfurt am Main genutzt und ein digitales Lager-
feuer im Store integriert. Die Marke ermdglicht es Menschen,
sich mit Kleidung und Ausriistung draufRen wohlzufiihlen. Wer
gut geristet in der Natur unterwegs ist und dort Abenteuer er-
lebt, kann spannende Geschichten erzadhlen. Diese Rolle neh-
men heute weitestgehend Social Media. Aber warum nicht die
Momente Uber ein abstrahiertes digitales Lagerfeuer teilen?

Die Marke nutzt hier ein uraltes gelerntes Motiv - das Lagerfeuer -,
um positive Erinnerungen im Store aufzurufen und verankert
sie mit dieser kraftvollen Bildsprache viel starker in unserem
Gedachtnis. Wenn diese Markenbotschaft und die Geschichten
dann noch in den Produkten und dem Raum erlebbar werden, ist
es ein rundes und ganzheitliches Konzept.

Ein anderes gutes Beispiel kommt aus der Gastronomie. Wir
haben fiir das Weingut Mertes in Bernkastel-Kues ein Restau-
rant-Konzept mit angegliedertem Wein-Shop entwickelt. Zum
Unternehmen gehort die Sekt-Marke Deinhard. Mit einer Herita-
ge-Wand kniipfen wir an einen Werbespot der Marke aus den 90er
Jahren an, in dem eine junge Partygangerin durch lautes Trom-
meln alle Blicke auf sich zieht und ruft: ,Wo ist der Deinhard?!“
Am Ubergang vom Restaurant zum Shop wird das Schlagzeug im
Kontext mit alter Werbung inszeniert und bildet heute die Briicke
zwischen der Firmenhistorie und dem modernen Markenauftritt.
Ein gelungener Selfie-Spot, der die Marke zudem mit der digita-
len Welt verbindet.
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DEINHARD’S MARKTHAUS —
BERNKASTEL-KUES

Hier gibt's
den Deinhard!

Eine der grofiten Sekt- und Weinkellereien Deutschlands hat am Stammsitz
im pittoresken Stadtchen Bernkastel-Kues das Deinhard’s Markthaus er-
offnet. Der Concept Store bietet regionale Weine, Delikatessen und schone
Souvenirs von der Mosel. Die Riicksichtnahme auf die Natur, die Wertschat-
zung der Traditionen des Hauses und die Orientierung in die Zukunft sind
an diesem Ortim Einklang. Die im Laden verwendeten Materialien erinnern

Ad A AN
an Elemente des Weinbaus. Die Glasplatten der Thekenverkleidung beste- '0 ;
hen aus recycelten, zusammengepressten Glasscherben. Die Regalboden W GE USS SElT 1794
haben einen Korkbezug, der sich als guter veganer Lederersatz bewahrt : : -
hat. Die Bilder der Regalsysteme sind austauschbar, neue Produktkatego- - '
rien kdnnen mit wenigen Handgriffen in Szene gesetzt werden. Edle Mate- oS PEiNHA R!

rialien wie Messing, Glaskeramik und hochwertiger Kork treffen auf stim-
mungsvolles Licht, Beton und raue Backsteinwande mit langer Geschichte.
Die kleine History-Wall schafft einen instagrammablen Moment mit dem
Schlagzeug aus einem der bekanntesten Werbespots der Neunziger Jahre.
Jeder, derihn gesehen und gehort hat, hat ihn nicht vergessen. Party, Trom-
melwirbel und dann der Schrei: ,Wo ist der Deinhard?!“
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