
raumbrand  1.11 26 27Nachgefragtraumbrand  1.1126 Synaptic Branding

Prof. Dr.(I) 
Elisabeth Merk
Stadtbaurätin 
Landeshauptstadt 
München

Eure Zeit ist begrenzt. Also 
verschwendet sie nicht, 
indem ihr das Leben an-
derer lebt. Lasst euch 
nicht von Dogmen be-
herrschen, die das Er-
gebnis der Gedanken 
anderer sind. Lasst 
nicht den Lärm der 
anderen eure eigene 
innere Stimme über-
decken.

Prof. 
Inna Dobiasch

Inhaberin 
Inna D. Interiors.

Architekturen. Objekte

Erstens: Erfolg ist ein Na-
turgesetz. Das Eintreffen 
von Erfolg beruht auf der 
Schrittfolge: Sähen, Pfle-
gen, Ernten. Die eingebrachte 
Energie (in Form von persönli-
chem Einsatz, Investition etc.), 
wird bei guter Pfl ege „aufgehen“ 
und Früchte tragen. Zweitens: Er-
folg will Ganzheitlichkeit. Ein Er-
folg auf nur einer Ebene, zum Bei-
spiel nur im Business, ist unvollstän-
dig. Wenn die zwischenmenschliche 
Ebene fehlt, wird sich der bleibende 
Erfolg nicht einstellen. Drittens: Erfolg 
wirkt wie ein Magnet. Erfolg entwickelt 
eine starke Ausstrahlung und eine eben-
solche Anziehungskraft. Sich vermehren-
der Erfolg macht erfolgreich. 
In der Praxis beginnt der Erfolg eines Pro-
jektes mit der Konzeption. Schon in der Pla-
nung wird das Projekt von Anfang an „auf den 
Erfolg eingespurt“, damit es für den Auftragge-
ber nachhaltig Früchte tragen kann.

Erfolg ist für den einen, 
morgens pünktlich zur 
Arbeit zu erscheinen – für 
den anderen, seine zweite 
Segeljacht zu kaufen. Erfolg 
zu defi nieren, ist für mich so 
anspruchsvoll, als ob ich das 
Wesen der Zeit erklären wollte 
– beides ist eigentlich nicht zu 
fassen, ist relativ und hoch dyna-
misch.
Erfolg ist daher für mich am ehes-
tens der Bewegung gleichzusetzen. In 
Bewegung sein und in Bewegung blei-
ben, um letztlich immer wieder auf den 
Punkt zu kommen – Top, Ziel erreicht. Al-
lerdings steht das Ziel nur augenschein-
lich im Vordergrund. Für meinen persönli-
chen Erfolg und für den des Unternehmens 
ist immer die Absicht des Handelns die Grund-
lage für den Erfolg. Und wenn es darum geht, 
powervolle Ziele zu erreichen, dann fragen wir 
immer, welche Absicht hinter den Zielen steht, 
denn das ist der Garant für den Erfolg!

Helma Hartgen
Geschäftsführerin 
Hartgen GmbH Maschinen- 
und Mühlenbau, 
Unter nehmerfrau 2010

Erfolgreiche Städte der europäischen Stadtgeschichte zeichnen sich durch 
die Qualität ihrer Architektur und ihres Städtebaus aus. Sie verfügen 
ebenso über gute räumliche Strukturen als auch über eine hohe Qua-
lität der Partizipationsprozesse. Ihre Fähigkeit zur Integration macht 
die europäische Stadt zukunftsfähig. Dazu bedarf es einer kulturel-
len Auseinandersetzung und der Bereitschaft zum Dialog. Erfolg im 
Sinne von Stadtgestalt und Städtebau bedeutet für mich daher, 
andere zu begeistern, neue Qualitäten in die bestehende Stadt 
einzubringen, behutsam mit dem wertvollen baukulturellen 
Erbe umzugehen und sich mutig einem neuen ökologischen 
und nachhaltigen Verständnis der Stadtgestalt zu stellen. 
Wenn langfristige Strategien dann selbständig an Fahrt 
gewinnen, das einzelne Haus zum Konzert der Straße 
beiträgt und die Stadt schöner wird, ist es ein Erfolg 
an dem viele teilhaben können!

Prof. 
Peter Gruss

Präsident der Max Planck 
Gesellschaft

Erfolg ist nicht nur 
das Ergebnis von 

Können – es braucht 
auch das berühmte 

Quäntchen Glück. So 
verhalf den beiden Max-

Planck-Forschern Erwin 
Neher und Bert Sakmann, 

die für ihre „Patch Clamp 
Methode“ 1991 den Nobel-

preis erhielten, ein simpler 
Trick zum Durchbruch – nach 

vier Jahren endloser Versuche: 
Die winzige Glaspipette, mit der 

sie den Strom durch einen Ionen-
kanal messen wollten, schmiegte 

sich nach leichtem Ansaugen endlich 
fest an die Zellmembran. Manche nen-

nen es Glück, ich nenne es Kreativität, 
im richtigen Moment die richtigen Fra-

gen zu stellen, unkonventionelle Metho-
den auszuprobieren und vor allem die geis-

tige Off enheit zu haben, um ein Ergebnis in 
seiner Besonderheit zu erkennen.

Steve Jobs
Mitgründer und 

CEO von 
Apple Inc.

„Erfolg“Stichwort

Nach gefragt

Fünf 
  Statements 
zum Stichwort 
Erfolg
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Paul: Wie funktioniert das konkret? 
Werner: Ein wesentliches Element dabei sind 
Location Votings für die Bereiche Shopping/
Mode, Essen und Musik/Ausgehen – allein 
damit lassen sich problemlos Tausende von 
Blog-Einträgen und Postings organisieren. 
Aus ihnen lernen wir, welche Elemente im All-
tag der Zielgruppe lebensstilgestaltend und 
meinungsbildend sind, und diese Informati-
onen speisen wir direkt in die jeweilige Kam-
pagne ein. 
Lohr: Oft geht die Markenverjüngung ein-
her mit einer Betonung des Urbanen: Unter 
Christopher Bailey als Creative Director ist es 
Burberry gelungen, nicht mehr nur als funk-
tional wahrgenommen zu werden und sich 
vom Ausstatter des älteren Landadels zu ei-
nem Label für ein junges, urbanes Publikum 
zu entwickeln; Jaguar Landrover hat mit dem 
Ende Februar in Berlin vorgestellten Range 
Rover EVOQUE das passende Fahrzeug dazu: 
ein SUV für eine dezidiert urbane Welt, ohne 
Pferdeanhänger und Bootstrailer. 
Werner: Zielgruppe unserer Kampagnen ist 
oftmals die Creative Class: Designer, Krea-
tive, Werber, die wir sehr gezielt einzubinden 
versuchen. 

Paul: Sind die denn so ohne weiteres für Tra-
ditionsmarken zu gewinnen? Die gelten doch 
eher als Konsumverweigerer …
Werner: Da ist unsere Erfahrung eine andere: 
Postmaterialistische Tendenzen gehen mit 
dem Übertritt von einer studentischen in eine 
professionelle Lebenswelt eindeutig zurück – 
sobald sie sich etablieren, spielt die symboli-
sche Distinktion über Premium-Marken und 
-Produkte als Merkmal eines individuellen 
Lebensstils nach wie vor eine wichtige Rolle. 

Paul: Auf welchen Themenkanälen und 
Plattformen fi ndet Synaptic Branding statt? 
Werner: Parallel auf der Ebene der Live-Be-
gegnung, auf der Ebene der Begegnung in so-
zialen Medien und fl ankierend auf der Ebene 
der klassischen Medien- und Pressearbeit. 
Entscheidend für die Beteiligung der Ziel-

gruppe an Votings und Wettbewerben ist, das 
Ergebnis nicht nur zu dokumentieren, sondern 
den jeweiligen Siegerentwurf auch zu reali-
sieren. 
Lohr: Für einen unserer Kunden aus der Au-
tomobilbranche sind wir aktuell mit einer 
deutschlandweiten Kampagne im Markt. Da-
bei werden sie nicht nur live in die Kommuni-
kation integriert, sondern können auch eine 
Reihe attraktiver Preise gewinnen, die für 
Geld nicht zu bekommen sind – ein eigenes 
Plattenlabel zum Beispiel. Über die Einbin-
dung von Crowdsourcing erreichen wir wie mit 
keinem anderen Medium, dass sich die Ziel-
gruppe von Anfang an mit dem Produkt iden-
tifi ziert, wobei die Identifi kation mit der eige-
nen Arbeit dafür wächst. 
Werner: Über die Vernetzung von Online und 
Social Media mit der „realen“ Welt profi tieren 
beide Seiten, das ist die Mechanik der Kam-
pagne. 
Lohr: Höhepunkt der Live-Kommunikation 
sind sechs Style-Parties in Berlin, Düsseldorf, 
Frankfurt, Hamburg, Stuttgart und München, 
auf denen die 18 besten Arbeiten vor Publikum 
getestet und regionale Gewinner ermittelt 
werden. Die endgültigen Sieger werden 
schließlich in Berlin präsentiert. Auf diese 
Weise bauen wir Schritt für Schritt einen 
Raum auf, in dem die Markteinführung statt-
fi ndet. Dabei schaff en wir nicht nur Marken-
bekanntheit, sondern sehr viele messbare 
Kontakte. Mein persönliches Ziel für die Kam-
pagne ist eine sechsstellige Summe an Opt-
ins. 
Werner: Bezogen auf die Kampagnenführung 
bedeutet Synaptic Branding, sich von Anfang 
an direkt in die Messbarkeit hineinzubegeben. 
Das aber ist ein radikal anderer Ansatz, und 
davor scheuen die meisten Agenturen zurück. 

Paul: Vielen Dank für das Gespräch.  

Jochen Paul, geb. 1964, Medienmanager, Redak-
teur und Journalist. Autor zahlreicher Veröff entli-
chungen zu Architektur und Design.




