Dich kenn’ ich doch!

Fotos: Motel One

Braun und Tiirkis sind die
vorherrschenden Farben
in den Hotels.
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Auf Teppichen, Vorhdngen und
der Bettwdsche prangt ein fiir
Motel One entwickeltes Muster.

Konsequent: Caroline Zéller erlautert am

Beispiel einer Hotelkette, wie Unternehmen

visuell erfolgreich kommunizieren kénnen.

Braune Brause, weif3e Schrift auf
rotem Grund. Sofort ist es da: das
Bild des Markenlogos von Coca-
Cola. Wir wissen es, denn wir ha-
ben es schon tausend Mal gese-
hen. Vor unserem geistigen Auge
erscheint es aber nicht nur, weil
wir das Getrink so lieben. Auch
eingefleischte Mineralwassertrin-
ker kennen die Marke. Denn sie
spricht weltweit eine einheitliche
visuelle Sprache. Das Unterneh-
men Coca-Cola macht damit eine
gute Figur und seine Marke mit al-
len zugehérigen Produkten unver-
wechselbar. Durch einen konsis-
tenten Auftritt iber alle Medien
und Kanale nimmt sie Einfluss auf
die Kaufentscheidung und starkt
letztlich die Bindung der Kunden
an die Marke. Die unverwechsel-
bare visuelle Kommunikation
transportiert dabei nicht nur den
Unternehmenswert, sondern er-
zeugt ein Gefiihl der Loyalitit bei
den Verbrauchern.

Was Menschen sehen, beein-
flusst, was sie denken. Neben
dem Wiedererkennungswert sind
es Sicherheit und Orientierung,
die ihnen ein einzigartiger Mar-
kenauftritt vermittelt. Damit

Hat Wiedererkennungs-
wert: der tiirkisfarbene
Ohrensessel

Kommunikation ge-
lingt, dann klappt es
auch mit der Einzigar-
tigkeit und dem Un-
ternehmenserfolg.

SchlUssel zum
Markenerlebnis
Ein Paradebeispiel fiir

einen einzigartigen
Auftritt ist die Kette

steigt die emotionale Bindung
zum Produkt und das wiederum
ist gut fiir das Geschéft. Denn Din-
ge, die Kunden lieben, werden
auch gekauft und genutzt — immer
wieder.

Jedes Unternehmen und Pro-
dukt kann mit solch einer Strate-
gie unverwechselbar sein. Was es
dazu neben einem visuellen Er-
scheinungsbild braucht, ist vor al-
lem Konsequenz. Wenn man die
aufbringt und dadurch eine durch-
gangige und linientreue visuelle

Motel One. Viel De-
sign fiir wenig Geld: Das ist die
Philosophie der Low-Budget-Ho-
telmarke. Die Hauser iiberzeugen
mit schicker Optik, hochwertiger
Ausstattung und zentralen Lagen
zu einem attraktiven Preis. Mit
dieser Philosophie hat Motel One
die 10.000-Zimmer-Marke in Eu-
ropa geknackt: Ende 2014 umfass-
te das Portfolio 54 Hauser mit
12.822 Zimmern in Deutschland,
Osterreich, GroBbritannien und
Belgien.

Der visuelle Auftritt und das

Design spielen bei der Geschifts-
strategie des Hotel-Unterneh-
mens eine tragende Rolle. Motel
One kommuniziert mit einem ein-
heitlichen Auftritt tiber alle Kana-
le mit starken Formen und ein-
pragsamen Farben. Das Ziel ist,
dass sich die Giaste wohlfiihlen
und ihre im Vorfeld aufgebaute
Erwartungshaltung an Stil, Ambi-
ente und Ausstattung erfiillt wird.
Tirkis und Braun ist der pragnan-
te Farbcode, der in den Hausern
immer wieder auftaucht und sich
auch in Printmaterialien und im
Onlineauftritt wiederfindet. Ein
eigens fiir Motel One entwickel-
tes Muster mit integriertem Un-
ternehmenslogo priasentiert sich
im Innendesign; unter anderem
auf Teppichen, Vorhangen und
der hoteleigenen Bettwische.
Dazu hat man es verstanden, lo-
kale Komponenten in Lobbies,
Lounges und Friihstiickscafés der
einzelnen Hauser einzusetzen. In
Koln ist es das Logo des weltbe-
kannten Kolnisch Wasser 4711,
das aufmerksamkeitsstark auf der
LCD-Wand uber der Bar prangt.
In Miinchen sind es groBformati-
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Caroline Zéller ist Geschdftsfiihrerin
der Kommunikationsagentur Forteam
aus Kéln und Projektleiterin bei go
visual.

ge Bilder der Frauenkirche, der
Bavaria und des Goldenen Engels
des Friedens im Friihstlicksraum
und in Wien Tapeten von Schloss
Belvedere, die mit verschiedenen
Ansichten die Lobby verschénern.
Die bewusste Kombination von
Designermébeln, wie dem Motel
One-typischen tirkisfarbenen
Ohrensessel, mit opulenter
Raumausstattung, die teils alle Re-
gister der modernen Werbetech-
nik zieht, macht die Ubernachtung
hier zum erinnerungswiirdigen
Markenerlebnis.

In allen Hausern wird dieser
Auftritt konsequent und erfolg-
reich umgesetzt. Diese Marken-
kommunikation erwirkt einen
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Die Brancheninitiative go visual

Go visual ist eine Initiative des Fachverbands Me-
dienproduktioner (fmp) fiir alle Bereiche der visu-
ellen Kommunikation. Sie hat das Ziel, Medienpro-
duktionern, Entscheidern und Auftraggebern der
beteiligten Branchen aktuelle Méglichkeiten und
Technologien aufzuzeigen und zur Kommunikati-
onsaufgabe passende Umsetzungen finden. Go vi-
sual setzt sich dafiir ein, das Wissen rund um diese
Technologien zu férdern und zu verbreiten. Zu-
dem unterstiitzt sie das Zusammenspiel aller zuge-
horigen Disziplinen.

Caroline Zéller engagiert sich als Projektleiterin
bei go visual. lhrer Aussage nach sind auf techni-
scher Ebene alle Werkzeuge und Maoglichkeiten
vorhanden, um eine erstklassige visuelle Kommu-
nikation zu erméglichen. Auch die Kunden formu-
lieren die Anforderungen mittlerweile klarer. Wich-
tig fiir den Erfolg ist nun, die Aufgaben mit den pas-
senden technischen Méglichkeiten umzusetzen,
wofir es viel zielgerichtete Kommunikation zwi-
schen Auftraggeber und technischem Umsetzer
braucht. An diesem Punkt setzt die Brancheniniti-
ative an und versucht, alle Beteiligten an einen Tisch
zu bekommen: ,,Die Techniker, die die Sprache der

Mehrwert und die Gaste erleben
ihren Aufenthalt auf gefiihltem
5-Sterne-Niveau — bei tatsichli-
chem 3-Sterne-Standard und
-Preis. Das macht ein gutes Ge-
fiihl bei den Ubernachtungsgisten

und Motel One erfolgreich. Der
konsistente visuelle Auftritt ist da-

de Marken- und Unternehmens-
kommunikation.

Kunden lernen missen, und die Kunden, denen wir
zeigen, was heute alles machbar ist. Nur wenn alle
Prozessbeteiligten einen guten Wissenstand haben
und sich auch verstehen, ist eine zielfliihrende Um-
setzung moglich®, erldutert sie. Laut Caroline Z4l-
ler trifft das fiir die Masse der Kunden und Dienst-
leister noch nicht zu. In Teilbereichen steht die vi-
suelle Kommunikation am Anfang: ,,Der technische
Hype ist groBtenteils vorbei, jetzt geht es um die
sinnvolle Umsetzung im Rahmen der Medienkon-
vergenz; also das perfekt ineinandergreifende Zu-
sammenspiel verschiedener Medien in einem Pro-
jekt“. Die Branchen, die go visual vertritt, miissten
teils erst verstehen, dass man nicht auf jedem Ge-
biet der Experte sein muss. Partnerschaften und
Netzwerke sind gefragt; sie bieten Mehrwert und
Vorteile im Wettbewerb: ,,Die Kunden lernen da-
bei, dass ihre Dienstleister durch die erweiterte
Bandbreite jede Menge zu bieten haben. Und zwar
nicht nur bunte Bildchen, sondern hervorragende
analoge und digitale visuelle Kommunikation zur
Umsetzung erfolgreicher Kommunikationskonzep-
te und -kampagnen®, sagt Caroline Zéller.

Lorena Griiner

Caroline Zoller

c.zoeller@forteam.de

bei ausschlaggebend und der
Schliissel fiir eine gewinnbringen-

www.forteam.de
m  www.go-visual.org
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Eins-a-Anlage

Guttenberger & Partner fertigt jahrlich meh-
rere Lichtwerbeanlagen fiir die Hotelkette
Motel One. Drei Logoversionen dienen als
Grundlage.

Die Nachtwirkung des Schriftzuges ist weiB, die der Eins tiirkisfarben.

Fotos: Motel One
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Es gibt verschie-
dene Motel One-
Logos: beispiels-
weise die hier im
Bild zu sehende
horizontale Versi-
on als Fernkenn-
zeichnung (oben).

Hier zu sehen:
die horizontale
Logoversion
als Eingangs-
kennzeichnung

Tirkis gibt den Ton an; nicht nur
im Innern der Hotels, sondern
auch drauBen. Der Lichtwerber
Guttenberger & Partner aus Frey-
stadt fertigt AuBenwerbeanlagen
fiir Motel One — mehrere im Jahr
fir Neueroffnungen in Europa.
Teil davon ist immer eine Eins in
einer schiefen Ellipse, natiirlich in
Tirkis.

Sie spiegeln wie die Innenaus-
stattung den konsequenten Auf-
tritt der Hotelkette wider: ,,Na-
tiirlich erhalten wir kundenseitig
generelle Vorgaben, die es licht-
werbetechnisch und architekto-
nisch bezogen so umzusetzen gilt,
dass die Marke immer optimal
und tiberregional einheitlich dar-
gestellt wird. Und das sowohl in
der Tages- als auch Nachtwir-
kung*“, sagt Wolfgang Schiffer von
Guttenberger & Partner. ,,Cl-Vor-
gaben der Kunden werden ent-
sprechend in Materialauswahl und
Anwendungszweck modifizierten
Ausfiihrungsvarianten prisentiert,
sodass fiir die jeweiligen zum Teil
sehr stark variierenden Einsatzvo-
raussetzungen das optimale Er-
gebnis sichergestellt werden
kann®. Mit Vorlage der Gestal-
tungsvorgaben durch den Kunden
fange die Arbeit des Unterneh-
mens allerdings erst an.

Standard, horizontal
oder vertikal

Die Planung beginnt mit der mog-
lichen Position der Fern- und Ein-
gangskennzeichnungen am Hotel
— anhand von Fassadenansichten
und Ortsaufnahmen. ,,Bei Neu-
bauten erfolgt in enger Abstim-
mung mit den betreuenden Ar-
chitekten und den 6rtlichen Be-
horden meist nach B-Planfeststel-
lung die Eruierung von Fernsigna-
lisation und Nahbereichskenn-
zeichnungen im Abgleich mit ar-
chitektonisch-baulichen Gege-
benheiten. Die Planerstellung er-
folgt durch unser Grafikbiiro und
ist die Basis fiir alle weiteren
Schritte”, sagt der Vertriebsmit-
arbeiter.

Anhand der baulichen Voraus-
setzungen wihlt das Unterneh-
men auch das passende Logo aus;
etwa nach breiter oder schmaler
Fassadenflache. Es gibt drei Vari-
anten: eine Standard-, horizonta-
le oder vertikale Version. Ge-
meinsam haben sie den Schriftzug
,Motel One“ und die Eins in der
Ellipse. Jedoch unterscheiden sie
sich in ihrer Lange: Beim Standard
liegt sie zwischen 1.475 und
10.000 Millimetern. Etwas groBer
sind die horizontale und vertikale
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Ausflihrung mit 2.000 bis 12.996
beziehungsweise |.854 bis 12.049
Millimetern. Bei allen richtet sich
die Buchstabenhohe nach dem
Schriftzug; sie misst zwischen 159
und [.031 Millimetern. Die Eins
kann je nach Gesamtliange und
Versalhéhe 487 bis 3.164 Millime-
ter breit und 318 bis 2.065 hoch
sein. lhre Position ist je nach ein-
gesetzter Variante verschieden:
Sitzt sie beim Standard oberhalb
des Schriftzuges zwischen den
Woértern Motel und One, befin-
det sie sich bei den anderen mit
ihm auf einer Ebene — ebenfalls
zwischen den beiden Wértern po-
sitioniert. Besonderheit der ver-
tikalen Version: Der Betrachter
liest von unten nach oben, wobei
die Buchstaben auf der Seite ste-
hen — nur die Eins ist waagrecht
angeordnet.

Fiir jedes Logo wird auBerdem
die Leuchtwirkung der Buchsta-
ben festgelegt: ,Hier stehen je
nach Beschaffenheit und farblicher
Gestaltung der Untergrundflache
eine weifle Tages- und Nachtwir-
kung oder eine dunkelgraue Ta-
ges- und anndhernd weif3e Nacht-
wirkung zur Verfligung®, sagt
Wolfgang Schiffer. Die Eins ist so-
wohl tagsiiber als auch nachts tiir-
kisfarben.
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Bei der Standard-Logovariante sitzt
die Eins oberhalb des Motel One-
Schriftzuges.

Wei3 oder Grau
und Turkis

Zum Einsatz kommen Profil 8-Re-
liefbuchstaben mit Spiegeln aus
weiBem Plexiglas WH73 oder
Grey&White 7HO1SC. Zarge und
Spiegel der Eins fertigt das Unter-
nehmen aus Perspexblue 7T |G-
Acrylglas, das nach Kunden-
wunsch auf das Tirkis nach Pan-
tone 3125 C abgestimmt ist. Letz-

teres erfordert laut Wolfgang
Schiffer Mindestabnahmemen-
gen, die auf Basis einer entspre-
chenden Abnahmevereinbarung
eingekauft werden und auf Vor-
rat liegen.

Die Unterkonstruktionen der
Anlagen sollen weitestgehend un-
sichtbar sein: ,,Hier erfolgt im
Rahmen der Fassadenerschlie-
Bung eine Vormontage von Un-
terputzschienen, sodass die ein-
zelnen Logoelemente frei vor der
Fassade stehen®, sagt er.

Zum Ausleuchten verwendet
der Lichtwerber ein von der
Tochtergesellschaft Guttenberger
Lichttechnik entwickeltes LED-
System. Es handelt sich um wei-
Be LEDs mit einem Abstrahlwin-
kel von 120 Grad. Ihre Farbtem-
peratur betrégt 6.500 beziehungs-
weise 5.000 Kelvin. Auf die kilte-
re greift Guttenberger & Partner
fir den Schriftzug ,,Motel One*
zurick, die warmere ist auf das
tiirkisfarbene Acrylglas der Eins
abgestimmt. Die Effizienz der
LEDs betrdgt 130 Lumen pro
Watt. Alle groBen Anlagen zum
Fernkennzeichnen sind ab Werk
mit einer tageslichtabhingigen
Lichtsensorsteuerung ausgestat-
tet. ,,Sie dient bei gleicher Wahr-
nehmungskraft zum einen einer

erhohten Energieeffizienz der
Lichtwerbeanlage. Denn bei vol-
liger Dunkelheit wird die Leucht-
dichte um bis zu 70 Prozent re-
duziert. Zum anderen werden die
Lichtemissionswerte deutlich re-
duziert und eine weitere Maxi-
mierung der Lebensdauer der
LEDs erzielt*, fihrt Wolfgang
Schiffer aus.

Das Unternehmen mit rund
230 Mitarbeitern fertigt alle Kom-
ponenten selbst am Hauptsitz in
Freystadt. Die Produktion einer
Anlage dauert etwa zehn bis fiinf-
zehn Werktage. Hinzu kommen
fiinf Tage fiir die Werk- und Elek-
troplanung sowie weitere fiinf bis
zehn fiir Logistik und Montage.
Fiinfzehn eigene Teams stehen
zum Montieren zur Verfiigung. In
Auftragsspitzen greift es zudem
auf Partner zuriick, die es regel-
maBig schult.

Neben den AuBenwerbeanla-
gen realisieren die Freystadter fiir
Motel One beispielsweise auch
Lichtinstallationen an den Gebau-
defassaden und Lichtobjekte im
Innern der Hotels. [

Lorena Griiner
gruener@wnp.de

www.guttenberger-partner.com
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