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Ein Schloss zur Marke machen:

Der strategische Markenaufbau bedliente sich
einer feinsinnigen gestalterischen Uberhéhung
des »firstlichen Lebensstils« und der Entwicklung
einer Produktserie, die diesen verkérpern soll.

Luxus — wer bist du?

Erfahrungen von Gesine Gold

Warum nur wird die Begrifflichkeit Luxus so oft falsch verstanden ?
Versuch einer Anndherung an diese Frage anhand des Brandingprojekts

Schloss Blickeburg.

uxus, so definierte es der groRe
E Gelehrte Werner Sombart, sei je-

der Aufwand, der tiber das Not-
wendige hinaus geht. Er unterscheidet im
nachsten Schritt zwischen quantitativem
Luxus, der gleichbedeutend mit der Vergeu-
dung von Giitern sei, und qualitativem Lu-
xus, mit der er alle Zurichtung der Giiter im
Sinne einer Verfeinerung meint, die fiir die
notwendige Zweckerfiillung iiberfliissig ist.
Von kulturellem Interesse ist nur die letzte
Variante, denn die reine Verschwendung
um ihrer selbst willen erscheint uns sogar im
héchsten Sinne primitiv und auf abstoBende
Weise dekadent. Der wahre Luxus hingegen
ist ein Fest fur die Sinne, eine Freude fiirs
Auge, Ohr, Nase oder die tastende Hand. So
nachzulesen im Luxus Lexikon von Alexan-
der Marguier.

Diese Lebenswelt ist auf die Marke
zu (ibertragen.
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Die Seele ans Licht bringen

Verfeinerung. Diese hier fein gewahlten
Begrifflichkeiten entsprechen meinem Ver-
stindnis der Bedeutung des Begriffes Luxus
und begleiten die Arbeit der Brandingagen-
tur. Genau diese Feinheiten muss man ken-
nen und subtil herausarbeiten. Die Aufgabe
im Bereich Branding ist es, die Seele einer
Unternehmenspersonlichkeit ins Visuelle zu
tbertragen. Und dies in jedem Detail. Wenn
es sich bei der Aufgabe um eines der iltesten
Barockschlésser Deutschlands handelt, dann
ist es eine spannende Herausforderung, die-
ses Schloss zur Marke zu machen !

Es geht im Bereich Markenaufbau um die
Liebe zum Detail, die tiefe Auseinanderset-
zung mit der Geschichte des Familienunter-
nehmens Schloss Biickeburg und schlieRlich
um die Bestimmung der Ziele und Visionen
dieses Traditionsbetriebes fiir die Zukunft.
Der strategische Markenaufbau bedien-
te sich einer feinsinnigen gestalterischen
Uberhshung des »fiirstlichen Lebensstils«
und der Entwicklung einer Produktserie,
die diesen verkorpern soll. Die Markenwer-
te des Schlosses sind Tradition, Kultur, alte
Werte, Genuss und Selektion.

In enger Zusammenarbeit mit Fiirst Ale-
xander zu Schaumburg-Lippe und der
furstlichen Verwaltung entstand eine ganz-
heitliche Markenentwicklung. Es ging da-
rum, die verfasste schriftliche strategische
Konzeption umzusetzen in die Wort-Bild-
Markenkombination (abgeleitet vom Fa-
milienwappen), das Corporate Design; die
Bestimmung von Gestaltungsrastern, Haus-

schriften, Farbwelten, Bildsprachen und die
Gestaltung der »Subbrands«. Diese »Sub-
brands« sind die furstliche Hofreitschule
das furstliche Forstamt und die fiirstliche
Hofkammer. Bei den Produktentwicklun-
gen handelte es sich bisher um die Produk-
te Sekt, Secco, Rotwein, Weilkwein, Kaffee!
Schokolade und diverse Wildspezialititen
aus Eigenjagd.

Klarer Farbcode
Der primére Farbton des Corporate Designs
ist ein Gold-Ton, es folgt ein tiefes Dunkel-
braun, ein Ecru-Ton und ein Hermes Oran-
ge. Die Farben definieren bestimmte Sujetgl
Der Rosé-Ton wird nur fir den Bereics
Schokolade eingesetzt, die Hofreitschﬁ
benutzt in erster Linie das Dunkelbra
das Hermes Orange zeigt sich beim Sekt und
Secco. Die gesamte Corporate Design Farb-
welt lehnt sich an die Farben der beeindru-
ckenden Architektur des Schlosses an. So i
der Goldton abgeleitet von den Vergoldet‘ej
Dekorationen der Kapelle und der Rose-
Ton von den roséfarbenen Marmorsiule
des GroRen Festsaales.

Verschiedenste Veredelungsverfahren g
langten zum Einsatz. Eine Palette von Gol
tonen, Goldfolienprigungen und Siebdru
mit nuancierten Goldténen wurde verwe
det. Ziel ist, dass das Schloss somit die Mar
ken Schloss Biickeburg und Fiirst Scha
burg als Marken etabliert und sichtbar i
Markt positioniert. Die Arbeit dauert an.

Die Produkte sind im Schlosscafé zu ver
kosten, im Schlossshop erhiltlich und @
das Internet zu beziehen (1 www.schloss-k
ckeburg.de).

Gesine Gold

Gesine Gold Brandingagemsa.
Hamburg

1 www.gesinegold.com

corporate personality to the visual features. 3
this with every detail. If the task is one of the
est Baroque castles in Germany, it is an exos
challenge to turn this castle into a brand !




