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Auch
Dienstleistung
braucht
Inszenierung!

Ein Ruck geht gerade durch die
Filialen der Finanzdienstleister. Da
sich ihre Produkte immer ahnlicher
werden, miissen Banken und Ver-
sicherungen andere Wege finden, fiir
den Kunden unverwechselbar zu
werden.

Welche Mdoglichkeiten sich bieten
und wohin die aktuellen Ent-
wicklungen gehen, nehmen wir in
dieser Ausgabe von BrandLight unter
die Lupe.

Neben spannenden Trends bei
Markenbildung, Verkaufsstrategie
und Filialarchitektur beleuchten wir
auch die handwerkliche Umsetzung
der Konzeptideen. Zudem erfahren
Sie allerhand Erstaunliches: Oder
wissen Sie, wie viele Kunden, die
eine Bankfiliale betreten, auch wirk-
lich bis in den Kassenraum kom-
men? Oder haben Sie eine Vorstel-
lung, wie schmal Leuchtbuchstaben
heute sein kénnen?

Wie immer schauen wir auch (ber
unseren Tellerrand hinaus — dieses
Mal erneut in die Welt der Kunst.
Birgit Dunkel gibt uns einen Einblick
in ihr breites Repertoire als frei-
schaffende Kiinstlerin mit und ohne
die Einbindung von Licht.

Dass unsere Kunden clevere
Rateflichse sind, hat die Reaktion
auf das Ratsel unserer vergangenen
Ausgabe gezeigt. Aus den vielen kor-
rekten Einsendungen hat das Los die
Kw Agentur fir Kommunikation und
Werbung aus Rostock zum Gewinner
des Navigationsgerats erkoren. Wir
sagen herzlichen Glickwunsch! Was
und wie Sie dieses Mal gewinnen
kénnen, erfahren Sie auf Seite 16.

Und dbrigens: Wenn Sie unser
BrandLight weiterempfehlen oder
digital archivieren méchten, finden
Sie jetzt alle Ausgaben auch online
unter www.brandlight.de.

Eine erhellende Lektlire wiinscht
Ihnen

Ihr Andreas Schrej

(st

Die offene Gestaltung der Geschaftsraume sorgt auch fiir eine offene Atmosphare zwischen Berater und Kunde.

~Und wer kaufen soll, muss fuhlen!*

Wer jetzt denkt, dieser markige Satz gelte nur fiir den Absatz klassischer
Konsumgiiter, kann hier noch etwas lernen. Auch Finanzdienstleister kon-
nen ihren Verkaufserfolg iiber Markenbildung und Design maBgeblich stei-
gern. Worauf es dabei ankommt, erfuhr BrandLight im Gesprach mit Sven
Alt. Als Mitbegriinder und Vorstandsmitglied der Hamburger Agentur
Syndicate Brand & Corporate Design AG berdt und unterstiitzt er Marken-
artikler, Handel und Dienstleister bei der Realisierung von Markenwelten.

Brandlight: Triigt der Eindruck, oder werden Marken in unserem Leben
immer wichtiger?

Sven Alt: In der Tat haben Marken fiir uns heute eine enorme Bedeutung.
Und auch der Trend geht dahin, méglichst alles zu einer Marke zu machen.
Da prasentieren sich nicht nur klassische Konsumgiter wie Kleidung,
Lebensmittel oder Autos mit groBen Namen. Auch andere Dinge wie
Hauser, Toiletten oder auch Personen werden heute zu Marken aufgebaut.

Wie erkldren Sie diese Tendenz?

Die Welt wird immer komplexer. Globalisierung, Multichannel-Angebote
und Internet sorgen fiir eine Vielfalt an Produkten und Méglichkeiten, aus
denen wir auswahlen kdnnen. In dieser Reiziiberflutung suchen wir nach
Konstanten, die wir kennen und auf die wir uns verlassen kénnen. Marken
scheinen uns diese Fixpunkte zu bieten.

Haben Sie den Eindruck, dass auch Banken ihre Marke mehr in den Fokus
riicken?

Auf jeden Fall. Und es bleibt ihnen auch keine andere Wahl, als ihr
Markenprofil zu scharfen, wenn sie mittelfristig erfolgreich sein wollen.

Warum?

Schauen Sie sich die Produkte der Finanzdienstleister doch mal an: Im
GroBen und Ganzen werden sie sich immer ahnlicher. Kunden, die ein
kostenloses Girokonto suchen, kénnen heute zwischen zahlreichen
Angeboten wahlen. Bei der Kaufentscheidung kann das Markenbild der
Bank ausschlaggebend sein. Vielleicht wahlt der Kunde dann das Institut,
das ihm besonders kundenfreundlich oder serviceorientiert erscheint.

Sie beraten Unternehmen hinsichtlich Markenaufbau, -pflege und Design.
Zu lhren Kunden zéhlen auch renommierte Banken. Wie kénnen Sie diese
konkret unterstiitzen? Sie designen doch keine Sparblicher, oder?

Das nicht, aber Sie dirfen die Bedeutung von Marke und Design bei
Dienstleistungsfilialisten nicht unterschatzen. Nehmen Sie z.B. einmal an,
eine Bank hat sich die Markenbotschaft ,Wir sind kundennah* auf die
Fahne geschrieben. Damit ist es ja noch lange nicht getan. Unsere Auf-
gabe ist es, zu Uberprifen, ob diese Botschaft zum Unternehmen passt,
sie gegebenenfalls zu korrigieren und zu schauen, ob und wie sie fiir den
Kunden erlebbar wird.

Wie kénnen wir uns diesen Prozess vorstellen?

Unser Beratungsprozess beginnt mit einer klassischen Analyse des
Unternehmens, seiner Zielgruppen, Produkte, Ziele und Wettbewerber. In
diesem Umfeld entwickeln wir die Kernbotschaft der Marke. Wenn wir, um
bei unserem Beispiel zu bleiben, also zu einem Markenkern kommen, der
besagt ,,Wir sind kundennah*, missen sich in der Folge der gesamte
Unternehmensauftritt und die komplette Kommunikation an dieser
Botschaft ausrichten.

Mit anderen Worten, Sie geben den Pfad vor, dem Werbung, Marketing und
PR folgen miissen?

Nicht wir persénlich, sondern die Marke an sich. Das Schlimmste, was
einer Marke passieren kann, ist, dass sie durch Werbung und PR gepréagt
wird. Mit anderen Worten: Der Markenkern sollte immer als Ursprung aller
Kommunikation erkennbar sein.

Bleiben wir weiter bei unserem Beispiel: Sie haben jetzt einer fiktiven
Bank zu einem Markenkern verholfen. Was passiert dann?

Banken sind in der Regel Dienstleister, die Uber diverse Medien und
Filialen mit ihren Kunden in Kontakt treten. Als Berater in Sachen
Corporate Design ist es unsere Aufgabe, zu priifen, ob das physische
Erscheinungsbild der Bank auch der Marke entspricht. Wir missen uns also
fragen: Unterstiitzt das aktuelle Corporate Design die Botschaft, wie sehen
die Filialen aus, wo befinden sich die Filialen, entspricht das Ambiente am
so genannten Point of Sale (PoS) den Erwartungen des Kunden?

Sie greifen also aktiv in die Gestaltung der Filialen ein?

Auf jeden Fall! In der Forschung gilt es mittlerweile als gesichert, dass das
Ambiente, in dem Produkte und Dienstleistungen angeboten werden,
einen groBen Einfluss auf die Kaufentscheidung der Kunden hat.

Werden die Produkte und Dienstleistungen zunehmend austauschbar,
kann das Design zur klaren Differenzierung beitragen und dem Kunden das
Gefuhl vermitteln, die richtige Kaufentscheidung zu treffen. Deshalb
unterstitzen wir unsere Kunden aktiv bei der Konzeption, Gestaltung und
Realisierung neuer Geschaftsraume.



Heute verstecken sich auch Kassierer nicht mehr hinter Glas.

Filialen von Dienstleistern werden immer mehr zum Showroom.
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Wollen Sie damit sagen, dass die Gestaltung einer Bankfiliale Einfluss auf
thren Geschéftserfolg hat?

Selbstverstandlich! Ein GroBteil der Kaufentscheidungen fallt am PoS, das
gilt auch fir Dienstleister. Deshalb ist es auch so wichtig, dass sich gera-
de Dienstleistungsunternehmen an den Trends des Einzelhandels orientie-
ren und von ihnen lernen.

Was kann denn eine Bank von einem Bekleidungsgeschéft lernen?

Jede Menge. Zum Beispiel wie man die Kunden im Eingang empféngt oder
Produkte ansprechend prasentiert. Der Kunde muss hier das Wesen der
Marke erleben, sonst wird sie immer eine hohle Phrase bleiben. Wir nen-
nen das ,,Wer kaufen soll, muss fiihlen®.

Und wie kénnen Banken so etwas Abstraktes wie ,, Kundenndhe* erlebbar
machen?

Da gibt es eine ganze Reihe von Madglichkeiten. Zum Beispiel sollten
Filialen offen, mit viel Glas und transparenten Flachen gestaltet sein. Die
Berater sollten sich nicht in ihren Biros verstecken, sondern auch kérper-
lich wirklich nah am Kunden sein, z.B. an Beratungsterminals mitten im
Kassenraum. Dabei sollten sie offen auf Kunden zugehen und sie aktiv
begriiBen. Ein weiterer, recht banaler Ausdruck von Kundennéahe ist auch
die Tatsache, dass es ein moglichst dichtes Filialnetz gibt.

Gibt es noch mehr Trends, die sich vom Einzelhandel auf den Banken-
sektor (ibertragen lassen?

Der Einzelhandel unterliegt standig neuen Strémungen. Aktuell ist
,Regionalitat” ein groBes Thema. Warum Apfel aus Neuseeland anbieten,
wenn sie auch direkt vor der Haustilire wachsen? Die Kunden schatzen dies
und greifen zu. Ubertragen auf Banken kdnnte das bedeuten, dass dieje-
nige Filiale gut ankommt, die sich am besten auf das Klientel vor Ort ein-
stellen kann. Wenn ich die Lebenswirklichkeit meiner Klientel kenne, kann
ich auch passgenaue Produktbiindel anbieten.

HeiBt das, Filialen auf dem Land ticken anders als in der GroBstadt?

Ja, zum Beispiel. Es ist ja kein Geheimnis, dass die GroBbanken in den
Stadten gut im Geschaft sind, in den landlichen Regionen aber die
Regionalbanken und Sparkassen die Nase vorn haben. Die wissen einfach,
wo den Kunden vor Ort der Schuh driickt.

Inwieweit spielt auch das Thema Lichtplanung in lhre Arbeit hinein?

Sobald das Grobkonzept fiir eine Filiale steht, kimmern wir uns auch um
die Lichtgestaltung. Das beginnt schon mit der AuBenfassade. Wir diirfen
nicht vergessen, dass wir in Deutschland fast ein halbes Jahr in Dunkelheit
leben. Bei sich standig verlangernden Offnungszeiten ist es wichtig, dass
schon die AuBenwirkung einer Filiale einladend ist.

Und wie planen Sie das Licht fiir die Innenrdume?

Die Innenbeleuchtung ist ein wichtiges Stilmittel, denn auch mit Licht
kann man zum Kaufen animieren. Licht setzt Akzente, schafft Inseln fir

die Produktprasentation oder Zonen fiir bestimmte Serviceleistungen. Sie
merken das doch an sich selbst: Ist eine Filiale hell und offen, fiihlt man
sich gleich viel wohler.

Lassen Sie uns noch einen Blick in die Zukunft werfen. Wie wird lhrer
Meinung nach eine erfolgreiche Bankfiliale in 20 Jahren aussehen? Oder
werden wir dann alle nur noch Onlinebanking machen und ganz ohne
Filialen auskommen?

Ich bin sicher, dass es auch kinftig Filialen geben wird. Vielleicht werden
sie aber im Schnitt etwas kleiner sein als heute.

Und was miissen diese Filialen bieten?

Ich denke, dass die Bank gute Chancen hat, die ihren Kunden
Multichannel-Zugange bietet. Jeder sollte die Moéglichkeit haben, je nach
Bedarf entweder die Filiale zu besuchen oder telefonisch sowie online zu
interagieren. Auch die Innovationsféahigkeit der Banken, also die
Kreativitat, Produktbindel zu schniren, wird eine groBe Rolle spielen.
Heute wie kinftig wird es darum gehen, kostspielige Flachen in bestmdg-
lichen Einklang mit dem erzielten Umsatz zu bringen.

Dirfen wir Sie zum Abschluss noch nach |hrem persénlichen Lieblings-
licht fragen?

Darliber habe ich mir eigentlich noch nie Gedanken gemacht. Aber wenn
Sie mich so fragen, fallen mir die Blue Goals ein, die wahrend der FuBball-
WM dberall in Hamburg standen. Sie sahen nicht nur toll aus, sondern
waren auch eine geniale ldee und sehr gut fiir die Stadt. Eben auch eine
Art Markenpflege.

Das Unternehmen Syndicate

Syndicate ist ein unabhangiges Designunternehmen fiir ganzheitliche Markeninszenierung.
Seit 1992 am Markt, verfligt Syndicate tber umfassende Erfahrung aus dem Bereich Product
sowie Corporate Branding und berat Markenartikler, Handel und Dienstleister bei der
Realisierung von ganzheitlichen Brand-Environments. Am Standort Hamburg beschéftigt das
Unternehmen aktuell 50 Mitarbeiter.

www.syndicate.de

Blattgold vor dem Hamburger Abendhimmel: die Haspa-Filiale am Jungfernstieg.

Denkmalschutz trifft
Flagship-Store

Das Projekt:

Am Standort Jungfernstieg in Hamburg soll die Flaggschiff-Filiale der
Haspa mit einem CD-konformen und gleichzeitig aufmerksamkeitsstarken
AuBeren entstehen. Denkmalschutzvorgaben lassen aber weder die sonst
Ubliche groBflachige rote Haspa-Blende noch eine kiinstlerisch gestaltete
Tdrumrandung zu.

Die Aufgabe:

Bauherr, Architekten, Planer, Handwerker und Denkmalschiitzer miissen
eine Losung entwickeln, die nicht nur die Vorstellungen des Bauherrn mit
denen des Denkmalschutzes in Einklang bringt, sondern auch die Grenzen
des technisch Machbaren beriicksichtigt.

Die Losung:

Basierend auf einem Vorschlag der Design- und Brandingagentur
Syndicate einigen sich die Beteiligten, statt weiBer Buchstaben goldene
fir den Firmenschriftzug zu verwenden. Diese sollen auf einer
Natursteinblende angebracht werden, die sich der Fassade optimal
anpasst. Nur Uber dem Eingangsbereich soll das eigentliche Haspa-Logo
erscheinen. Vor dem Hintergrund einer méglichst hochwertigen Anmutung
entscheiden sich Architekten, Berater und Lichtplaner dafir, die

Buchstaben echt zu vergolden und die Ausleuchtung mit energiesparenden
LEDs vorzunehmen.

Naturstein light

Als problematisch erweist sich die unterlegte Natursteinblende. Die
geplante Ausfihrung entpuppt sich als zu schwer fiir die bestehende
Vordachkonstruktion, an der zuvor leichte Aluminiumbleche befestigt
waren. Nur eine statische Verstarkung des Vordachs kann diese Alternative
retten. Doch vor dem Hintergrund knapper Terminketten ist dies unmdog-
lich. Schnell muss eine leichtere Variante gefunden werden. Auf eigenen
Vorschlag fertigt Schreib+Keppler neue Aluminiumbleche und beschichtet
diese in einem speziellen Verfahren wie Natursteinplatten. Fazit: Der
Eréffnungstermin wird gehalten, Kosten werden gespart und vor allem ist
die erzielte Optik von echtem Naturstein kaum zu unterscheiden.

Projektdaten im Uberblick

Projekt: Fassadengestaltung der Flagship-Filiale der Haspa am Jungfernstieg
Auftraggeber: Hamburger Sparkasse

Architekten/Planer: Frank Nun (Projektleitung Bereich Bau), Frank Schéafer (Leiter der
Abteilung Immobilienservice — Bereich Bau), Hans-Peter Rhode (Immobilienservice)
Planung: BancArt: Sandra Hamann, Dipl.-Ing. Rainer Umland

Denkmalschutzbehdrde: Luis Mureno



Jede Filiale 1st einzigartig!

Filialen von Finanzdienstleistern sollen wieder zu Eyecatchern fiir Passanten werden.

Studien zeigen: Von 100 Kunden, die eine
Bankfiliale betreten, kommen nur noch 30 bis
in den Schalterraum. Um diesen Trend zu stop-
pen und den stationdren Vertrieb zu revitalisie-
ren, riisten immer mehr Banken ihre Filialen
um. Mit Unterstiitzung von Experten werden so
aus einst niichternen Kassenrdaumen attraktive
Marktplatze.

»Nach der Marktbereinigung — wahrend der in
manchen Regionen bis zu 30 Prozent der Bank-
filialen geschlossen wurden — investieren GroB-
und Regionalbanken heute wieder konstruktiv
in ihren stationaren Vertrieb*, bestatigt auch
Axel Grawe, Geschaftsfiihrer der Firma BancArt.
Seit Uber 30 Jahren plant und baut BancArt
Sparkassen und Banken und hat sich damit ein
enormes Know-how im Bereich Bankarchitektur
erworben. Denn wenn es um sicherheits- und
versicherungstechnische Belange geht, gibt es
bei der Ausriistung von Bankfilialen einiges zu
beachten. Personen- und Werteschutz sind da
nur zwei wichtige Kriterien, die Planer wie
BancArt sicher im Blick haben miissen. Kein
Wunder also, dass sich die Experten mit Sitz in
Hamburg und Hannover reger Nachfrage erfreu-
en. Und das nicht nur wegen ihres Know-hows
in Sachen Sicherheit. Grawe: ,,Eine Studie des
Fraunhofer-Instituts hat ergeben, dass sich die
Schrittgeschwindigkeit von Passanten in FuB-
gangerzonen beschleunigt, sobald sie an
Schaufenstern einer Bankfiliale vorbeikommen.
Das zeigt sehr deutlich, dass die Kunden oft
nicht ausreichend angesprochen werden.
Aufgabe der Banken und ihrer Berater ist es
also, hier mit neuen Ideen fir bessere Kommu-
nikation und Kundenbindung zu sorgen.*

Aktuelle Trends

Aus den diversen Trends, die momentan in den
Filialnetzen der GroB- und Regionalbanken
sichtbar werden, greift Axel Grawe drei beispiel-
haft heraus: ,Entscheidend ist es, die SB-
Terminals wieder mehr in die Filialen zu inte-
grieren. Nur so kann es gelingen, Kunden naher

an die Berater und damit starker an den persén-
lichen Austausch und neue Produkte heranzu-
fihren.” SchlieBlich besteht das Bankgeschaft
heute nicht mehr nur aus dem Ausfiillen von
Formularen. Komplexe Vorsorge- und Versiche-
rungsprodukte brauchen ausfihrliche Beratung
und ein gewisses personliches Vertrauens-
verhaltnis. Grawe: ,Filialen missen deshalb so
gestaltet sein, dass Kunden die Bank und ihre
Mitarbeiter als offen und menschlich erleben.
Trotzdem muss aber auch der Diskretion Genlige
getan werden, damit vertrauliche Gesprache
auch vertraulich bleiben.” Im Klartext heif3t
das: Immer mehr Banken holen ihre Berater aus
den Hinterzimmern in den Filialraum und rich-
ten dort neue Beratungszonen ein. Diese kon-
nen z.B. durch halbtransparente Glaswande
abgetrennt, aber dennoch in den Filialbetrieb
integriert sein. Als weiterer Trend setzt sich
aktuell auch immer mehr das so genannte
Marktplatz-Konzept durch. Im Kassenraum wer-
den dabei nicht nur die unterschiedlichen
Produkte des Hauses ansprechend inszeniert,
sondern oft auch ganz andere Dinge in den
Fokus geriickt. Dies kénnen neben wechselnden
Kunstausstellungen auch Partneraktionen mit
anderen lokalen Handlern oder Dienstleistern
sein, wie z.B. Autohausern, Medien oder Cafés.

Ein Blick in die Zukunft

Doch so unterschiedlich wie die Bankkunden
selbst sind auch ihre Bedirfnisse. ,,Daher”, so
Axel Grawe, , kann man heute kein Patentrezept
fir eine erfolgreiche Filiale der Zukunft abge-
ben.* Aktuell beobachtet der Experte vier
grundsatzliche Richtungen, die sich kinftig
starker auspragen koénnten: Das ,,Community-
Banking" sieht das Bankgeschaft — dem Markt-
platz-Konzept entsprechend - als Teil eines
Kommunikations- und Erlebnisraums. Demge-
genlber rickt das , Life-Assistance-Banking*
die individuelle Betreuung und die persénliche
Interaktion in den Fokus der Filialgestaltung.
Das bedeutet mehr Raum flr den intensiven
Austausch zwischen Kunde und Berater.

Deutlich unpersénlicher geht es beim ,High-
tech-Banking® zu: Hier wird die Filiale zum
Bestandteil eines multimedialen Kommuni-
kations- und Interaktionskonzepts. Dement-
sprechend ist sie verstarkt mit leistungsfahigen
Selbstbedienungsterminals ausgeristet und
setzt zudem auf Kunden, die bereits aktiv Multi-
channel-Angebote wie Online- und Telefon-
banking nutzen. Als vierte und letzte Strémung
macht Grawe das ,, Convenience-Banking” aus.
Charakteristisch dafiir ist der einfache und
schnelle Zugang zu standardisierten Finanz-
dienstleistungen, die grundséatzlich ohne viel
Beratung auskommen.

Filialscharf entscheiden und ausfiihren

»Unsere Aufgabe ist es, die Kunden so zu bera-
ten, dass fir jede Filiale eine tragfahige Mi-
schung aus den genannten Strdomungen gefun-
den wird. Bestenfalls ist jede Bankfiliale ein
Solitar, der die Klientel des jeweiligen Standorts
optimal bedient”, resiimiert Grawe. Dazu schau-
en sich die Experten von BancArt jeden Stand-
ort ganz genau an, analysieren das Umfeld, die
Kundenstruktur und die Geschaftsziele der
Bank, um so das passende Konzept zu entwi-
ckeln. Und auch was die Auswahl der Partner
bei der Umsetzung der BaumaBBnahmen betrifft,
Uberlassen Grawe und sein Team nichts dem
Zufall. Sie arbeiten grundséatzlich mit erfahre-
nen Handwerksbetrieben vor Ort zusammen.
,Dieses Verfahren hat sich fir uns bewahrt.
Termintreue ist flir unsere Kunden das A und O.
Und diese sichern wir vor allem durch erfahre-
ne und eingespielte Teams.*

Zu BancArt

BancArt plant und baut seit iiber 30 Jahren Banken und
Sparkassen. Das Leistungsspektrum reicht von der
Standortanalyse, dem konzeptuellen Ansatz und der
Entwurfsskizze tiber Innenarchitektur, Kostencontrolling
und Objektbuchhaltung bis hin zur Bauiiberwachung und
-abnahme und umfasst sowohl schliisselfertige Neubauten
als auch Modernisierungen und Umbauten im Bestand.
An den Standorten Hamburg und Burgdorf bei Hannover
beschaftigt der Bankspezialist insgesamt 37 Mitarbeiter.

www.bancart.de

BancArt zum Thema Lichtplanung

Auch das Thema Beleuchtung spielt fiir die Experten von BancArt eine
zentrale Rolle. Dabei betrachten sie einerseits die AuBenwirkung der
Filialen mit ihrer pragnanten Lichtwerbung. Andererseits muss auch die
Lichtgestaltung der Innenrdume so beschaffen sein, dass sie das
Gesamtkonzept der Filiale optimal unterstiitzt. GroBes Augenmerk legt
BancArt dabei auf Energieverbrauch und Einsparpotenziale: ,lm Rahmen
unseres Energiechecks fiir die gesamte Immobilie schauen wir sehr
genau hin, welche Lampen wo und wie lange brennen. Mit erfahrenen
Partnern wie z.B. Schreib+Keppler konnen wir schon im Vorfeld die ent-
sprechenden Lichtinstallationen und Leuchtmittel auswahlen und ge-
meinsam die fiir unseren Kunden wirtschaftlichste Losung umsetzen.*

Der Marktplatz bildet das Herz der modernen Bankfiliale.




Buchstaben aus gefrastem Acrylglas mit eingegossenen LEDs sind auf einer Aluminiumgrundflache angebracht

So flach wie eine Zigarettenschachtel: Die Buchstaben haben eine Bautiefe von nur 32 mm.

Flach, flacher,
Light Emitting Diode

LEDs machen’s moglich: Leuchtbuchstaben so flach wie eine Zigaretten-
schachtel sind heute keine Zauberei mehr, sondern das Ergebnis
anspruchsvollen Designs und handwerklicher Exzellenz. Die Maoglich-
keiten, Unternehmenskommunikation mit hochwertigen Lichtinstalla-
tionen zu unterstreichen, steigen damit in ganz neue Dimensionen.

,Die Einsatzmoglichkeit von LEDs (Light Emitting Diode bzw. Licht emit-
tierende Diode) hat dem Thema Lichtwerbung eine neue Note gegeben®,
bestatigt auch Matthias Riebandt, Projektleiter bei Schreib+Keppler.
»Insbesondere anspruchsvolle Dienstleister wie Banken und Versicherun-
gen, die sich bisher nicht mit dem Standard klassischer Leuchtkasten oder
-buchstaben identifizieren konnten, entdecken jetzt, wie edel Dioden-
schriftziige wirken kénnen.“ Dass dies so ist, liegt fiir den Designexperten
auf der Hand: ,Dienstleistungen kann man nicht sehen, riechen oder
schmecken. Deshalb miissen Kunden emotional angesprochen werden, um
eine Leistung zu testen und sich ein eigenes Urteil zu bilden. Durch die
superflache Diodentechnik kénnen wir heute so hochwertige Lichtgestal-
tung entwickeln, dass auch Finanzdienstleister sich darin wiederfinden.“

Wachstum mit Stil

Ein gutes Beispiel hierfiir ist die Sparda-Bank in Hamburg. Im Rahmen
ihrer Wachstumsstrategie eroffnet sie nicht nur neue Filialen, sondern
modernisiert auch sukzessive die bestehenden Standorte. Im Zuge dessen
setzt das Kreditinstitut, das deutschlandweit bereits 14 Mal Platz 1 in
puncto Kundenzufriedenheit belegt hat, neue Akzente beim Auftritt. ,,Im
AuBenbereich prasentierte sich die Sparda-Bank urspriinglich mit relativ
einfachen Lichtkasten, die mit Leuchtstoffrohren ausgestattet waren®,
schildert Matthias Riebandt die Ausgangssituation. Meistens war der
Firmenschriftzug in WeiB auf einer blauen Grundflache angebracht und
mit einem orangen Unterstrich versehen. Vereinzelt gab es auch Einzel-
buchstabenanlagen mit Neonausleuchtung. , Diese”, so Riebandt weiter,
,waren aber in Bezug auf Leuchtwirkung und -kraft nicht immer optimal
und aufgrund der geringen SchriftgroBe nur bedingt einsetzbar.” Die
Sparda-Bank hat sich daher bei der Renovierung bestehender sowie der
Ausstattung neuer Filialen dafiir entschieden, auf einen (berarbeiteten
Look zu setzen. Zum einen sollte die Optik durch modernere Farben und
innovativere Schriftziige verbessert und eine hochwertigere Anmutung
erzielt werden. Zum anderen standen auch wirtschaftliche Gesichtspunkte
(wie z.B. Energieverbrauch und Wartungsintensitat) im Fokus.

Flach wie eine Zigarettenschachtel

»Um diese Anforderungen zu erfiillen, haben wir gemeinsam mit den
Marketingexperten der Sparda ein neues Gestaltungs- und Beleuchtungs-
konzept erarbeitet.” Der Clou dabei: die Diodenschriftziige im Innen- und
AuBenbereich. Riebandt: ,,Dabei bringen wir speziell gefertigte Dioden-
Einzelbuchstaben aus gefrastem Acrylglas mit eingegossenen weiBen
Power-LEDs auf einer silbernen Aluminium-Grundflache an. Mit ihrer
extrem geringen Bautiefe von nur 32 mm sind die Buchstaben flach wie
eine Zigarettenschachtel und dabei dank der LEDs trotzdem brillant und
homogen ausgeleuchtet.“ Mit diesem technischen Kunstgriff wird nicht
nur rein asthetisch ein sehr hochwertiger Eindruck erzeugt. Auch das sonst
gerade bei blauen Leuchtschriften unschéne so genannte Uberstrahlen —
also das optische Ineinanderverschwimmen der Einzelbuchstaben — wird
verhindert. Ein weiterer angenehmer Nebeneffekt: Im Vergleich zur Aus-
leuchtung mittels Neonhochspannungssystemen spart die Diodentechnik
auch Kosten. Neben einem geringeren Energieverbrauch machen sich vor
allem die léangere Lebensdauer der Leuchten sowie die niedrigere
Wartungsintensitat positiv bemerkbar.
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Auch die Nachtwirkung der Diodenbuchstaben iiberzeugt.

Stimmiger Gesamteindruck

Damit dieser hochwertige Eindruck nachhaltig gestitzt wird, passt die
Sparda auch ihre weiteren Werbeanlagen an. So machen es LEDs zudem
maoglich, den Sparda-Claim ,,freundlich & fair” getreu dem Corporate Design
als leuchtende und gut lesbare Schreibschrift zu reproduzieren. ,Jede
Filiale ist fir sich genommen eine Herausforderung und muss gesondert
geplant und ausgefihrt werden. So mussten wir z.B. den Schriftzug an der
Filiale Ballindamm aus Grinden des Denkmalschutzes in Wei3 halten.
Obwohl nicht ganz Cl-getreu, ist die Wirkung bei Tag und Nacht sehr hoch-
wertig”, so Riebandt. Dariliber hinaus entwirft, erstellt und montiert das
Team von Schreib+Keppler fiir die Sparda zusatzlich Bannerwerbung an
Fassaden oder auf Dachern, entwickelt Innenbeschilderungen bzw. Wege-
leitsysteme und Ubernimmt auch die Fenstergestaltung.

Projektdaten im Uberblick

Projekt: Modernisierung der Filialen der Sparda-Bank
Auftraggeber: Sparda-Bank Hamburg eG
Projektleitung: Dipl.-Ing. Architekt Gerhard Schaefer
Bauleitung: Ingenieurbiiro Dipl.-Ing. H. Voéssing GmbH




Der Tag der Wahrheit.

Montage einer Lichtwerbeanlage fiir einen Versicherungsdienstleister. Der neue Schriftzug wird sicher befestigt, ohne durch Lécher im Dach dessen Dichte zu gefahrden.



Sichtschutz mit einer sehr persdnlichen Note: Die Begriffe hat sich die VR Bank selbst zusammengestellt.

Eine Symphonie aus Text

Neue Bankfilialen sollen transparent und
kundennah sein. Doch wie kann das gehen,
ohne die notwendige Diskretion zu gefdhr-
den? Gemeinsam mit Schreib+Keppler hat
die VR Bank Pinneberg eine Lésung gefun-
den, die Offenheit und Emotionalitat mit den
Erfordernissen des modernen Bankgeschafts
verbindet.

Den Begriff ,,Diskretionsfolie” hért Nils Gehrmann
nicht gern. Denn fir den Leiter Marketing der
VR Pinneberg klingt das viel zu nichtern. Er
sieht in den Folien, die heute die Hauptstelle
der Bank im Zentrum Pinnebergs zieren, eher
kleine Kunstwerke, in denen auch ganz viel von
der Personlichkeit des Hauses steckt. Doch der
Reihe nach:

Mit der Entscheidung, die Zentrale der VR
Bank Pinneberg am Standort um- und auf Gber

3.000 m? Nutzflache auszubauen, waren die
Weichen auch fir eine deutliche Moder-
nisierung des Hauses gestellt. ,,Unser Ziel war
ein helles, lichtdurchflutetes und anspruchsvol-
les Ambiente mit viel Raum fiir unsere Kunden.
Dabei war es uns besonders wichtig, eine
Synthese aus Modernitat und Wohlfihlen zu
schaffen und unsere Bank so transparent und
kundennah wie méglich zu prasentieren.*

Deshalb sah der Bauplan fir Konferenzzimmer
und Beraterbiiros auch keine separaten Raume,
sondern lediglich durch Glaswande abgetrennte
Bereiche vor. Gehrmann: , Diese Konstruktion
warf bei uns die Frage auf, wie wir Diskretion
gewahrleisten kénnen, ohne die Wande blick-
dicht zu machen. Zudem mussten wir auch fir
einen Anlaufschutz sorgen, damit niemand aus
Versehen gegen eine Trennwand lauft und sich
verletzt.”

Folie ja, Standard nein

Dass die Lésung des Problems in einer Folie lie-
gen wirde, war allen Beteiligten schnell Klar.
Doch fiir eine klassische Folie, aus der Balken
oder auch das Firmenlogo ausgestanzt werden,
konnte sich der Bauherr nicht so recht erwar-
men. Da das Logo in der AuBendarstellung
bereits sehr prasent war, sollten mit der Folie
andere, erfrischende Akzente gesetzt werden.
Gemeinsam mit Schreib+Keppler entstand
dann die Idee, die Folie als eine Art Marken-
botschafter zu nutzen. Der Clou: Es sollten Be-
griffe aus der Folie gestanzt werden, die sowohl
das Geschaft als auch das Wesen der VR Bank
Pinneberg auszeichnen. Deshalb haben die
Bauherren neben sachlichen Elementen, wie
z.B. Vermdgen, Gewinn, Aktie oder Analyse, vor
allem auch solche Begriffe gewahlt, die sie als
lokale Bank auszeichnen: Nahe, Erreichbarkeit

und Miteinander finden sich da ebenso wie
Vertrauen, Tradition oder Beratung. Fir den Vor-
standsbereich in der ersten Etage wurde sogar
eine zusatzliche Begriffswelt geschaffen, die
sich insbesondere mit den internen Werten wie
Teamgeist, Leidenschaft, Vertrauen oder Leitbild
auseinandersetzt.

Alles Custom-made

»Mit dieser Lésung sind wir rundum glicklich®,
resimiert der Marketingexperte Gehrmann. Zum
einen profitieren Kollegen und Kunden von
einem effektiven Sichtschutz, ohne allerdings
vollig abgeschottet zu sein. Zum anderen wurde
so eine ganz individuelle Lésung kreiert, an der
die Mitarbeiter ihren Anteil haben. Denn die
Begriffe wurden im Team der Bank gesucht und
gemeinsam ausgewahlt. , Zusatzlich gewinnt die
Lésung dadurch, dass wir auf Anraten der

Designer von Schreib+Keppler nicht auf unsere
sachliche Hausschrift gesetzt, sondern eine
emotional anmutende Schreibschrift gewahlt
haben. Das hat uns erlaubt, die Begriffe in unter-
schiedlichen GrdBen ganz melodisch ineinan-
derlaufen zu lassen, und wirkt fast wie eine
Symphonie aus Wértern.“

Reaktion schon bei der Verklebung

Erste Reaktionen auf den ungewdhnlichen
Sichtschutz lieBen nicht lange auf sich warten.
Gehrmann: ,,Schon bei der Verklebung zeigten
sich Kunden und Mitarbeiter gleichermaBen
neugierig. Und bis heute haben wir immer wie-
der Komplimente fiir dieses auBergewdhnliche
Stilelement bekommen.“ Neben der Neuartig-
keit der Idee sieht Gehrmann in der Folie aber
noch einen weiteren entscheidenden Vorteil:
,Durch das IneinanderflieBen und die Vielfalt

der Begriffe wird unsere Folie nicht langweilig
und bietet garantiert auch in drei Jahren noch
Neues zum Entdecken.”

Nils Gehrmann, Marketingleiter der VR Bank Pinneberg

Projektdaten im Uberblick

Projekt: Neu- und Umbau der Zentrale
Auftraggeber: VR Bank Pinneberg eG
Architekten/Planer: Reimer und Partner



Hamburg wird orange: Die neu gestaltete Fassade der Hamburger Volksbank an der Eppendorfer Landstrale.

Fordermittel

fur Ressourcenschutz

Unternehmensfusionen und Marken-Relaunches sind nicht nur mit neuen
Geschaftsperspektiven verbunden. Meist ziehen sie auch eine Ketten-
reaktion von MaBnahmen nach sich, wie z.B. Veranderungen in der Cl, die
wiederum Anderungen in der AuBenwerbung erfordern. Die gute Nachricht:
Vielerorts konnen Unternehmen auf staatliche Fordermittel zugreifen,
sofern durch die Investitionen nachweislich Energie gespart wird.

So hat z.B. die Hamburger Behérde fir Stadtentwicklung und Umwelt
(BSU) das ,,Programm Unternehmen fir Ressourcenschutz* aufgelegt. Es
zielt darauf ab, Energiesparpotenziale ortsansassiger Produktions-,
Dienstleistungs- und Handwerksbetriebe zu identifizieren und zu erschlie-
Ben. Interessierte Unternehmen erhalten damit nicht nur Zugriff auf fach-
kundige Beratungen und diverse Spezialisten. Es werden auch Foérder-
gelder fir notwendige Investitionen vermittelt.

Antragservice vom Experten

»Als potenzieller Auftragnehmer unterstiitzen wir unsere Kunden immer
haufiger bei der Beantragung dieser Art von Férdermitteln®, berichtet Lars
Westermann, Projektmanager bei Schreib+Keppler. ,Bereits in der Pla-
nungsphase gilt es flr uns, moglichst energiesparende Lésungsvorschlage
fir das jeweilige Objekt zu entwickeln. Da wir dann die technischen
Gegebenheiten genau kennen, kdnnen wir prazise beschreiben, welche
Arbeiten vorgenommen werden und welche Einsparungen aufgrund dessen
zu erwarten sind. Diese Informationen stellen wir fir den Kunden so
zusammen, dass er sie ganz einfach bei der jeweiligen Behodrde einreichen
kann — und zwar vor der Beauftragung der Leistung.” So geschehen im Fall
der Hamburger Volksbank. Hervorgegangen aus der Fusion der Volksbank
Hamburg mit der Hamburger Bank, galt es, das komplette Filialnetz peu a
peu zu vereinheitlichen. Fir Burkard Hinz von der Bau- und Versorgungs-
organisation der Hamburger Volksbank bedeutete das die Koordination von
UmbaumaBnahmen in insgesamt 44 Filialen im Hamburg und Umgebung,
inklusive der Gestaltung der Eingangsportale mit Leuchtschriften und
Logos.

Modernisieren und sparen

Da eine Demontage der Altanlagen notwendig war, entschied sich die
Hamburger Volksbank im Zuge der Umrilstung, auf energiesparende LED-

Technik umzustellen. Mit Hilfe von Schreib+Keppler stellte sie einen
Antrag auf entsprechende Férdermittel bei der Hamburger Behérde fir
Stadtentwicklung und Umwelt. Darin weisen die Antragsteller zum einen
den aktuellen Stromverbrauch der Altanlage aus. Zum anderen legen sie
den zu erwartenden Stromverbrauch einer herkémmlichen Hochspan-
nungsleuchtréhre (Neonausfiihrung) sowie alternativ der Ausstattung mit
LEDs dar. Letztere haben in diesem Fall zwar hdheren Anschaffungs-
kosten. Diese amortisieren sich jedoch durch den geringeren Energie-
verbrauch relativ schnell und werden daher von den entsprechenden
Forderstellen haufig subventioniert. So auch in diesem Fall.

Kooperation zur Ressourcenschonung

In Kooperation zwischen der Hamburger Volksbank und Philips galt es
nicht nur die effizienteste LED-L6sung fir die Gestaltung der neuen
Leuchtschriften zu finden, sondern auch optimale Farbergebnisse zu erzie-
len. Realisiert wurde dies bei den orangefarbigen Eingangsportalen durch
eine Kombination aus weien und amberfarbenen LEDs. Zur gleichmaBi-
gen Hinterleuchtung der blauen Schriften sowie der Eingangsportale wurde
die Belegung der LEDs vorab kalkuliert und in entsprechenden Belegungs-
planen festgehalten. Eingesetzt werden die sehr flexiblen Philips-LED-
Strings, die sich beliebig zuschneiden und mittels Clip oder Klebeband an
der Riickseite des Schildes befestigen lassen.

In Etappen zum neuen Look

In mehreren Ausschreibungsschritten hat die Hamburger Volksbank jeweils
drei bis vier Filialen an unterschiedliche Auftragnehmer vergeben. So hat
Schreib+Keppler zum Beispiel die Filialen Rahlstedter Bahnhofstrale,
Hamburger StraBe und Bramfelder Chaussee umgesetzt. Lauft alles nach
Plan, soll bis Ende 2008 das komplette Filialnetz im neuen Look gestaltet
sein.

Projektdaten im Uberblick

Projekt: Neugestaltung der Filialen der Hamburger Volksbank

Auftraggeber: Abteilung Organisation Bau und Versorgung der Hamburger Volksbank, Burkhard Hinz
Planung: WML - Werbung mit Licht, Wolfgang Meyer

Architekt: Heinz Bernd Girmann

| -
: — = N :

| ——— B = ¥,
' - R ' - i

Nicht nur sehr klein, sondern vor allem auch sehr sparsam im Energieverbrauch, sind LEDs das ideale Leuchtmittel fiir viele Einsatzbereiche.




Das Lichtkunstwerk ,,memory effekt 3 setzt dhnliche Bauwerke (iber gleichzeitige Beleuchtung in Verbindung.

Birgit Dunkel bezeichnet sich selbst als ,frei-
schaffende Kinstlerin®. Dabei agiert sie in
einem breiten Spektrum von Fotografie und
Zeichnung Uber Architektur und Text bis zu
Musik und Installationen. BrandLight sprach
mit der Wahl-Berlinerin Gber Inspiration, Licht
und die Kraft ihres Namens.

Frau Dunkel, Sie arbeiten so vielseitig, wo liegt
lhr Schwerpunkt?

Fir mich geht es in erster Linie ums Entdecken
und Forschen. Je nach Medium, mit dem man
arbeitet, werden Kinstler oft in eine Kategorie
eingeordnet. Das finde ich langweilig und viel
zu oberflachlich. Medien sind doch nur
Ausdrucksmittel, die sich in Installationen sehr
gut verbinden lassen. In meinen letzten In-
stallationen ist das Medium Licht immer wich-
tiger geworden, und das verbindet sich natir-
lich sehr gut mit meinem Hauptmedium, der
Fotografie, die ja per se schon mit Licht zu tun
hat (,,Lichtbildnerei®).

Birgit Dunkel.

Woher nehmen Sie die Inspiration fiir so viele
unterschiedliche Projekte?

Mich interessieren unterschiedliche Zustéande —
sinnliches und intellektuelles Erleben durch
Kunst. Das Spektrum hierfir ist breit, und die
Grundlagen habe ich schon in meiner Ausbil-
dung angelegt. Vom Studium der Philosophie,
Theaterwissenschaften und Japanologie (ber
Schauspiel und Tanz bis zum bildnerischen
Arbeiten mit verschiedenen Medien der visuel-
len Kommunikation.

Im Jahr 2006 haben Sie sich mit ,,memory
effekt 3“ am Hamburger Architektursommer
beteiligt. Was hat Sie an diesem Projekt beson-
ders gereizt?

Seit Jahren betreibe ich ein Fotoarchiv mit auf-
falligen Architekturelementen, die ich aus
bestimmten fotografischen Perspektiven und in
Ausschnitten festhalte. Dabei stelle ich oft frap-
pierende Ahnlichkeiten zwischen voéllig ver-
schieden Architekturen fest. Daraus habe ich
»Bildpaare” entwickelt, die ahnlich dem ,Me-
mory-Spiel* entdeckt und zugeordnet werden
kénnen. Das geschieht im Leuchtkasten durch
das Aufleuchten falscher und echter Bildpaare.

Nomen est omen

Gerade waren Sie in Neumiinster mit der
Installation Sonie CD-R (litanie infini) auf der
nordskulptur:licht zu sehen. Wie kamen Sie auf
die Idee, das Thema Licht an der Anscharkirche
in dieser Form umzusetzen?

Als sich die Moglichkeit fir eine Arbeit an der
Anscharkirche bot, wollte ich gern das Material
»farbige CD-Hille” verwenden, das sich wegen
seiner Semitransparenz hervorragend fir die
Arbeit mit Licht eignet. Der Kirchturm erwies
sich trotz aller technischen Schwierigkeiten als
ideal. Einerseits wegen der Analogie zu den
klassischen bunten Kirchenfenstern, anderer-
seits auch wegen der musikalischen Kompo-
nente.

Die Installation Sonie CD-R umhillt ja die
Schalléffnungen des Glockenturms, aus denen
der Klang der Glocken dringt. Das im Turm
installierte Kunstlicht macht ihn bei Dunkelheit
zum ,Leuchtturm®. Bei Tag ist der Weg des
Lichts umgekehrt. Die Scheiben werden vom
Sonnenlicht beschienen und entfalten je nach
Wetterlage sehr unterschiedliche Farbinten-
sitaten. Die Tdne der Komposition sind zwar
nicht horbar, aber als Farb-Téne sichtbar und
als Farbmuster lesbar.

Das Thema ,,Licht* spielt in Ihren Arbeiten immer
wieder eine groBe Rolle. Was reizt Sie daran?
Nomen est omen. Die Beschaftigung mit Licht
scheint mir wohl durch meinen Namen vorbe-
stimmt. Durch den kalkulierten Einsatz von
Licht entsteht eine neue dramaturgische Ebene.
Beim ,,memory effekt” z.B. wird durch die pro-
grammierte Einzelfeldbeleuchtung (berhaupt
erst ein Vergleichen und Zuordnen der Motive
angeregt. Mit der Bestimmung der Abfolge und
Paarung der Motive entsteht ein Rhythmus,
eine Dramaturgie. Die gezielte Verwendung von
Licht wird zur Inszenierung, in der eine Span-
nung erzeugt wird, und eine Erwartungshaltung,
mit der man spielen kann.

Dieses Jahr hatten Sie schon eine Ausstellung
in Wien. Was haben Sie dort gezeigt?

Es ging um das Verhéltnis von Sprache und
Bild. Ich habe Ausschnitte meiner poetischen
Textproduktion mit ausgewahlten Bildmate-
rialen kombiniert und Gegeniberstellungen
ausprobiert. Natdrlich war auch Licht dabei:
Eine neue selbst entworfene Lampe sorgte
dabei fir Be- bzw. Erleuchtung. Jetzt moéchte
ich gern das Projekt ,,memory effekt” mit neuen
Bildmotiven aus weiteren europaischen Stadten
fortsetzen. Und die Arbeit im Labor geht natiir-
lich auch weiter...

Mehr Informationen unter: www.birgit-dunkel.de

Falsch? Richtig!

Ganz kurze Verschnaufpause am Schreibtisch?
Warum nicht mal wieder ein kleines Bilderratsel
knacken. Finden Sie die finf Fehler, die sich
im unteren Foto eingeschlichen haben.

Faxen Sie uns einfach die eingekreisten Fehler
als Kopie zusammen mit lhren Themenvor-
schlagen fur kiinftige Ausgaben von BrandLight
auf dem beiliegenden Antwortbogen. Unter allen
richtigen Einsendungen verlosen wir fiinf Hell-
feldlupen.

Einsendeschluss ist der 30. September 2008.
Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.

Viel SpafB3 und viel Erfolg wiinscht Ihr S+K Team!

SCHREIB-
KEPPLER

licht . design . ideen
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