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Brandhubs: Markenzeichen im Stadtraum

Kerstin Hoger

1 Was ist ein Brandhub?

Der Beitrag beleuchtet die Verdnderung des
urbanen Raums in der zeitgendssischen Er-
lebnisgesellschaft. Die derzeitige Restruk-
turierung unserer globalisierten Stadte von
eintdnigen Dienstleistungs- oder Einkaufs-
zentren zu vielféltigen Erlebnisrdumen ist
eine Erscheinung dieser Transformation.
Dieser Umbau des urbanen Raums wird
immer weniger von der 6ffentlichen Hand
gepragt, dafiur treten verstarkt Marken-
konzerne als urbane Visionére auf und in-
tegrieren zunehmend den Stadtraum und
neuerdings den ,,.Brandhub® in ihre globa-
len Brandingstrategien.

Brandhubs sind umfassende Stadtent-
wicklungsprojekte, entwickelt von GroR3-
konzernen in Partnerschaft mit unterneh-
merischen Stadten. Meist von berihmten
Architekten und Planern entworfen, werden
sie als Brandinginstrumente eingesetzt, mit
dem Ziel, die ,Corporate Identities” in
einer urbanen Umgebung zu vermitteln
und so als offentliches Erlebnis einem
breiten Publikum erfahrbar zu machen.
Als Verkdrperung von spezifischen Bildern
oder Lebensstilen stellen sie eine wahrhafte
Verrdumlichung von Markenwerten dar,
wobei die Marken selbst zum Ort, zu einer
stadtischen Destination werden. Zusatzlich
zu den ehemals getrennten Nutzungen wie
Biros, Einzelhandel und Wohnen sind
Brandhubs mit diversen Unterhaltungs- und
Kulturangeboten angereichert, die zusam-
men einen Erlebnisknotenpunkt bilden, der
ganzlich um die gegebenen Marken- und
Submarkenidentitdten herum organisiert
ist. Die direkten Vorgénger dieser Entwick-
lung sind die Flagship-Erlebnisstores, wie
etwa die weltweit etablierten Niketowns
oder die einzigartigen Prada Epicenter.
Diese Projekte sind allerdings auf einen rein
architektonischen, wenn nicht ausschliel3-
lich innenarchitektonischen Malf3stab be-
grenzt.

Neu ist dieses Phdnomen im urbanen MafR3-
stab, wenn Brandhubs im Rahmen von pri-
vat-6ffentlichen Partnerschaften strategisch
auf einer planerischen und politischen
Ebene implementiert werden. Mit Pro-
jekten wie dem DaimlerChrysler-Quartier

und Sony Center in Berlin, VW ErlebnisWelt
in Wolfsburg und Migros WESTside in Bern
werden die Implikationen von Brandhubs
offensichtlich; sie zeigen sich in Transfor-
mationen des Stadtraums sowie im Image
und Einfluss der Global Players. Brandhubs
zeichnen sich durch eine neue Identitat und
Urbanitat aus, die zugleich kommerziell als
auch gesellschaftlich orientiert ist. Dieses
paradoxe Modell hat nichtsdestoweniger
das Potenzial, die Stadt zu (re)aktivieren, je-
doch je nach verfolgten Strategien nicht im-
mer unbedingt auf eine nachhaltige Weise.

2 Branding: die Marke als Lebensstil,
Erlebnis und Kulturprodukt

Der Begriff Branding (engl. fir brandmar-
ken) beschreibt den Prozess der Verknip-
fung von Gutern, Dienstleistungen, Per-
sonen und neuerdings auch Orten mit einer
Marke mit dem Ziel, das eigene Produkt vor
gleichartigen Produkten hervorzuheben.
Die Marke - sei es nun ein Bekleidungsher-
steller, ein Kiinstler oder ein ganzes Land -
fungiert dabei nicht mehr nur als Qualitats-
siegel, sondern soll Werte verkérpern, Bilder
suggerieren und Emotionen hervorrufen.
David Bosshart spricht in diesem Zusam-
menhang von der ,,.De-Materialisierung”
und ,Emotionalisierung des Konsums*,
wobei Kunden nicht mehr materielle Gu-
ter, sondern Themen, Symbole, Kulte und
Erlebnisse kaufen. Folglich werden Marken
zu Botschaftern von Images und Lebens-
stilen und stimulieren somit den Kauf von
Produkten, mit denen sie assoziiert werden.
So steht die Marke Benetton zum Beispiel
fir Toleranz, Antirassismus und soziale Ge-
rechtigkeit, Joep van Lieshout flr Anarchie,
Freiheit und Autarkie, und mit der Schweiz
verbindet sich die Vorstellung von Prazision,
Qualitat, und Neutralitat. Dieser Trend wird
von Naomi Klein in ihrem bahnbrechenden
Buch ,,No logo“ kritisch bestatigt: ,,The pro-
ducts that will flourish in the future will be
the ones not presented as commodities but
as concepts: the brand as experience, as
lifestyle.*?
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Mit ihrem Symbol- und Erlebniswert eignet
sich die Architektur besonders gut zur Kom-
munikation von Markenbildern. Fiir das sog.
»,Brandscaping“?, der Gestaltung von raum-
lichen Markenlandschaften, wurden unter-
schiedliche Brandingstrategien entwickelt,
von den standardisierten Franchiseketten
bis zu den individuell gestalteten Erlebnis-
stores, vom Corporate Themenpark bis hin
zu den boomenden Markenwelten, wie bei-
spielsweise der Autostadt von Volkswagen
in Wolfsburg oder der Mercedes Benz-Welt
in Stuttgart.

Die Verlagerung von herkdmmlicher Wer-
bung hin zum Branding von Lebensstilen
hat nicht nur Kaufergruppen wirksamer und
dauerhafter an Marken gebunden, sondern
auch etliche Unternehmen angespornt, be-
wusst solche Markenlandschaften zu ent-
wickeln. Wie die Erlebnisstores sind auch
die Markenwelten als soziale Treffpunkte
entworfen, wobei die Promotion der Marke
als Kulturprodukt oder Lebensstil Prioritat
vor dem direkten Verkaufsgewinn hat. Ob-
wohl diese Installationen génzlich in den
stadtischen Kontext integriert sind, bleiben
sie physisch jedoch nur einfache Varia-
tionen von traditioneller Einzelhandels-,
Messe- oder Themenparkarchitektur. Urba-
nistisch bedeutsamer ist es, dass Unterneh-
men auch zunehmend in den o6ffentlichen
Stadtraum und in unsere alltdgliche Um-
welt eingreifen — sogar auf einem globalen
Mafstab. Als Hauptfrage stellt sich dabei,
ob diese Vermarktungsstrategien auch sen-
sibel und nachhaltig auf die Umgebung ein-
gehen oder ob sie einfach nur kommerzielle
Ausbeutungen des urbanen Raums sind.

3 Das Beispiel Nike:
Subkultur und Klimawandel

Die Subkulturstrategien und urbanen Inter-
ventionen von Nike sind in dieser Hinsicht
(nachhaltiges Eingehen und kommerzielle
Ausbeutung des urbanen Raums) beson-
ders interessant. Urspringlich ein reiner
Sportartikelhersteller, hat Nike in den ver-
gangenen Jahren seine unternehmerischen
Entwicklungsparameter ausgeweitet. Diese
umfassen heute auch 6kologische Aspekte,
nachhaltige Stadtebaustrategien und sozi-
alverantwortliche Richtlinien fur Entwick-
lungslander. Diese Haltung reflektiert eine
dauernde Suche nach neuen Marketingme-
thoden und die Ethiknorm des Verwaltungs-

rats von Nike. Die Wendung von Nike, sich
auch fur die Umwelt einzusetzen, ist vor
allem aber auch eine Antwort auf die Pro-
teste und negativen Schlagzeilen des Un-
ternehmens, nachdem die ausbeuterischen
Arbeitsbedingungen in seinen Fabriken in
Entwicklungsléndern von der Presse aufge-
deckt wurden.

Heute setzt Nike mit seinen weltweiten Pro-
duktions- und Verwaltungszentren einen
Standard fur andere Unternehmen. Beher-
bergt in sorgfaltig geplanten Campusanla-
gen und ausgestattet mit samtlichen An-
nehmlichkeiten, sind die Entwicklungen
von Nike vergleichbar mit den philanthro-
pischen ,Company Towns“ und Garten-
stadten des frihen 20. Jahrhunderts. Rund
um die Fabriken von Shoetown, einem der
grossten Subunternehmen von Nike in
Guangzhou, werden den Angestellten zum
Beispiel sozialorientierte Programme ange-
boten; sie haben die Mdglichkeit, gilinstige
Unterkiinfte zu erwerben und ihre Kinder
zur Schule zu schicken. Im Unterschied
dazu ist der Nike World Campus in Beaver-
ton (Oregon) ein weniger vorbildliches Pro-
jekt. Anstatt wie Adidas ein Revitalisierungs-
gebiet in der Néhe des Stadtzentrums von
Portland zu einem offenen, urbanen Cam-
pus umzubauen, ist der suburbane Bea-
verton Campus einzig der Geschéftselite
von Nike vorbehalten. Wahrend das nach-
barschaftsfreundliche Adidas Village einen
offentlichen Basketballcourt, einen 6ffent-
lichen Park sowie Fahrrad- und FuRRgénger-
wege bereitstellt, ist der Nike Campus eher
Uber Parkpléatze als Uber Joggingstrecken
und Freizeitanlagen definiert.

Nike hat aber in der Tat zahlreiche Nach-
haltigkeitsrichtlinien entwickelt. Seine ,,3R
Strategy“ (reduce, reuse, recycle) bevorzugt
Produktionsmethoden, die ,,mehr mit weni-
ger machen®, weniger (umweltschéadliche)
Materialien verwenden, Energie sparen so-
wie Turnschuhe und andere Abfallmateria-
lien wiederverwerten. Das Unternehmen
hat auch ein Produkt mit dem Namen ,,Nike
Grind“ lanciert, ein Bedeckungsmaterial
fur Sportfelder, das aus recycelten Sneakers
hergestellt wird.

Dieses Material wird von Nike auch zur Er-
richtung von Sportstatten in unterprivile-
gierten Stadtbezirken verwendet. So hat das
Unternehmen in Berlin zahlreiche verfal-
lene Bolzplatze aufgewertet. Das (Werbe-)
Engagement von Nike ist nur auf Verbots-
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schildern wie ,,Der Ball ist eng am Fuf3 zu
fuhren* oder ,,Bitte nur mit Leder futtern*
sichtbar und stellt Nike als Befreier von den
gegen die Jugendlichen gerichteten stad-
tischen Gesetzen dar. In Berlin strebt Nike
sogar danach, sich in der Subkulturszene zu
verankern, indem es dort temporéare Clubs
und andere Aktivitditen am Rande der Lega-
litat initiiert.* Nike wahlt bei der Gestaltung
solcher Projekte meist einen sehr diskreten
Ansatz. Sein Swoosh-Logo ist kaum, wenn
Uberhaupt bemerkbar. Im ,,Presto Club* bei-
spielsweise ist ein beilaufig platzierter Ful3-
ball die einzige Spur von Nikes Beteiligung.
Durch seinen Beitrag zur Subkultur fordert
Nike aktiv Low-Budget-Revitalisierung,
gleichzeitig sichert sich das Unternehmen
aber einen nachhaltigen Profit, indem es
die Lebensstilmuster seiner Kunden durch
die Einbeziehung von Nike-Produkten oder
Nike-Style beeinflusst. Die Strategie von
Nike, Subkulturtrends aufzugreifen und zu
imitieren, ermoglicht dem Unternehmen
letztendlich, diese Trends zu steuern und
seine Produkte in die globale Jugendkultur
einzuspeisen. In diesem Sinne fuhrt Nike
die symbolische Beziehung zwischen Sub-
kultur und Mode fort, die die Konsummark-
te seit den 1960er Jahren dominiert.

4 Der Brandhub als urbanes Marken-
zeichen in der Erlebnisgesellschaft

Eine der wichtigsten zeitgendssischen Un-
ternehmensstrategien wurde wohl geboren,
als sich die Mode-, Musik- und Marketing-
industrie in den 1960er und 70er Jahren
die Bilderwelt der Pop-Art aneignete. Seit-
dem haben auch Investoren und Immobi-
lienentwickler das Vermarktungspotenzial
der Subkultur erkannt. Ursprunglich rein
kommerziell, entwickelt sich diese Strategie
heute zunehmend zu einem Katalysator fur
hochwertige und nachhaltige Stadtentwick-
lungsprojekte.

Die derzeitige Reaktivierung ehemaliger
Industrie-, Bahn- und Hafenareale sowie
innerstadtischer Konversionsflachen 16st
mit heterogenen Strukturen und einer ra-
dikalen Nutzungsmischung den grofmaRi-
stablichen und monofunktionalen Tabula
rasa-Urbanismus der 1970er Jahre ab. Sol-
che Projekte werden ausdrtcklich unter
dem modischen Lebensstil der Loft- oder
Eventkultur vermarktet. Investoren und
Grol’konzerne haben es verstanden, dass

diese Mischgebietsentwicklungen in histo-
rischen oder teilhistorischen Umgebungen
nachhaltigere urbane Zentren, behaglichere
Arbeitsumgebungen, grollere Rentabilitat
und vor allem ein respektables und authen-
tisches Image fur die Unternehmen mit sich
bringen. Aus diesem Grund partizipieren
auch Markenkonzerne vermehrt am derzei-
tigen Umbau unserer Stadte zu vielféaltigen
Erlebnisraumen. Als Partner der Stadte
tragen sie zu allen Aspekten der Planung,
des Baus, des Brandings und des Gebaude-
managements bei und entwickeln neue
stadtische Markenzeichen, die Brandhubs.

In Zeiten der Deregulierung und der Fu-
sion von Firmen zu méachtigen Monopo-
listen kdmpfen die Marken an vorderster
Front um die visuelle wie mediale Vor-
machtstellung im 6ffentlichen Raum. Die
strategisch so wichtigen Differenzen der
Marken sind jedoch aufgrund von Fusion
und Monopolbildung immer mehr in Auf-
I16sung begriffen. Angesichts dieser Glo-
balisierungs- und Homogenisierungsten-
denzen liegen die Hauptintentionen der
Grof’konzerne in der Entwicklung von lokal
verorteten Markenrdumen, womit sie sich
von ihren Konkurrenten differenzieren, ih-
ren Brand einzigartig machen und damit
das Wachstum ihres Unternehmens in einer
globalen Marktwirtschaft aufrechterhalten
kénnen.

Das Aufkommen des Brandhubs steht auch
fur den Wandel von der reinen Dienstlei-
stungs- zu einer Erlebnisgesellschaft, in
der die Kommerzialisierung der Kultur und
die Kulturalisierung der Okonomie von be-
sonderer Bedeutung sind. Nach Pine und
Gilmore missen Unternehmen in dieser
neuen 6konomischen Ara atmosphérische
Erlebnisse und Transformationsprozesse
ermdglichen, um konkurrenzféhig zu blei-
ben®, und zwar mit Strategien, die ihre Iden-
titét als populére Institution férdern.

In der Gestaltung von Brandhubs greifen
die Markenkonzerne und die unterneh-
merischen Stadte daher auf das Konzept
der thematisierten Urban-Entertainment-
Destinationen (UED) zuriick. Um Besucher
aus unterschiedlichen Marktsegmenten an-
zuziehen, integrieren UEDs drei Schlussel-
komponenten, die sog. ,, Trinity of Synergy*
aus Einkaufen, Unterhaltung, Hotels und
Gastronomie, innerhalb einer fuRgénger-
freundlichen Umgebung. Damit die Mar-
ken selbst zu einer solchen urbanen Des-
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tination werden, annektieren Brandhubs
den o6ffentlichen Raum und/oder machen
ihre bis dahin privaten Geschaftsraume
offentlich, indem sie konsum- und kultur-
orientierte UED-Komponenten fur die all-
gemeine Offentlichkeit anbieten. Zusam-
men bildet dieser modulare Nutzungsmix
einen stadtischen Anziehungspunkt, wel-
cher eine charakteristische Begegnung mit
der Marke und der Stadt ermdéglicht.

Der Potsdamer Platz ist ein bekanntes Bei-
spiel fir einen Brandhub, der strategisch
als Brandinginstrument sowohl ftr die Ver-
marktung der Konzerne als auch fur die
Aufwertung und Imagebildung der Stadt
implementiert wurde. Basierend auf der Ini-
tiative von Daimler-Benz — heute Daimler
Chrysler — wurde das Gebiet vom Berliner
Senat mit diversen Grof3konzernen reali-
siert. Neben dem DaimlerChrysler-Quartier
beinhaltet er das Sony Center und das Beis-
heim Center, ein Gelande der ABB sowie
den Leipziger Platz, der von der Stadt Ber-
lin selbst , kritisch* rekonstruiert wurde. Mit
dem Ziel, dauerhafte Sympathien hervorzu-
rufen, kdnnen die Konzerne und die Stadt
innerhalb dieser attraktiven Umgebung ihre
unterschiedlichen Identitéten erlebbar ma-
chen.

Zuséatzlich zum modularen Nutzungsmix
und dem offentlichen Erlebnis wenden die
Konzerne vermehrt multimediale Vermark-
tungsstrategien an, insbesondere das Kon-
zept des Co-Brandings. Bisher wurde diese
Strategie, mit der erfolgreiche Produkte aus
einzelnen Teilbranchen zur Werbung fur an-
dere Produkte benutzt werden, vor allem in
der Medienindustrie angewendet. Zuneh-

Potsdamer Platz: ehem. Weinhaus Huth mit DaimlerChrysler-Konzernreprasentanz (links) und Marlene-Dietrich-Platz (rechts)

mend findet sich das Co-Branding auch in
der Architektur. Zum Beispiel schloss Prada
zur Errichtung seines Epicenters im SoHo
Guggenheim-Museum eine Allianz mit
Guggenheim und dem Stararchitekten Rem
Koolhaas. Seine Beachtung in Stuttgart ver-
dankt die Mercedes-Benz-Welt dem Dop-
pelhelix-Museum von Ben van Berkel und
Caroline Bos. Ebenso wie die Stadt Bilbao
mit dem Guggenheim-Museum erhofft sich
auch die Stadt Stuttgart, dass diese neue At-
traktion als Katalysator fur die Entwicklung
von strukturschwachen Standorten inner-
stadtischer Randlagen wirkt. In den Brand-
hubs wird diese Erzeugung von Synergie-
effekten auf ahnliche Weise angewendet, um
die Markensichtbarkeit und Marktdurch-
dringung weiter zu steigern und letztend-
lich  Multi-Brand-Monopole aufzubauen.
Am Potsdamer Platz gibt es nattrlich Syn-
ergien zwischen den Markenkonzernen,
der Stadt Berlin und den Stararchitekten,
die den Ort zu einem Mega-Brandhub aus-
gebaut haben. Zudem kodnnen die firmen-
eigenen Marken und Submarken innerhalb
der individuellen Brandhubs verankert und
co-gebrandet werden. Im DaimlerChrys-
ler-Quartier bilden die Potsdamer Platz-
Arkaden, der Boulevard und der Marlene-
Dietrich-Platz mit seinen UED-Angeboten
ein synergetisches Bindeglied zwischen
dem Hauptsitz der DaimlerChrysler Finan-
cial Services AG (ehemals Debis), Daimler-
Chrysler Sales, Real Estate, Areospace, einer
Mercedes-Benz-Niederlassung sowie der
DaimlerChrysler-Konzernreprasentanz und
-Kunstsammlung im umgenutzten Wein-
haus Huth.
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Fotos: K. Hoger (2004)
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Sewing, Werner: Herz, Kunst-
herz oder Themenpark? Deu-
tungsversuche des Phdnomens
Potsdamer Platz. In: Der Pots-
damer Platz — Urbane Architek-
tur fur das neue Berlin. Hrsg.:
Yamin von Rauch. - Berlin
2000

Dem grinen Kubus des Debis-Logos nach
wirde man erwarten, dass hier ein Tempel
fur die moderne Dienstleistungsgesellschaft
erschaffen wurde. Dem ist jedoch nicht so.
Der Debis-Komplex und die weiteren Ge-
badude der DaimlerChrysler-Gruppe sind
alle in einem dichten Stadtquartier ver-
steckt, das auf den ersten Blick den Charme
einer alten, historischen Stadt verspruht.
Eine nahere Betrachtung offenbart je-
doch alle nur erdenklichen Stadtbilder, wie
Werner Sewing treffend beschreibt: ,,Eine
Prise Italien (Piazza a la Siena, Mailander
Biroblocke), eine Prise New York (miniatu-
risierte Hochh&user, Einf. d. Verf.), bauge-
schichtliche Zitate von den 30er bis zu den
70er Jahren, eine Prise Paris: der Boulevard
mit seinen unzéhligen Kaffeehaustischen —
alles ist versammelt, nur genuin Berlinsche
Zitate fehlen.“® Renzo Piano hat in der Tat
einen atmospharischen Stadtraum geschaf-
fen, der zwar den historischen Stadtgrund-
riss nostalgisch zitiert, sich aber eher dem
themenorientierten Disneyland-Prinzip un-
terwirft.

Unabhéangig davon, ob dieser Ort nun in-
szeniert oder authentisch ist, hat es Daim-
ler-Benz mit Unterstlitzung der Stadt Berlin
geschafft, den Potsdamer Platz von einer
verfallenen Brachflache in eine lebendige
Geschéfts-, Unterhaltungs- und Touristen-
destination und nicht, wie urspriinglich von
Daimler-Benz beabsichtigt, in ein mono-
kulturelles Dienstleitungszentrum zu trans-
formieren. Mit dem Fall der Berliner Mauer
rickte der ehemalige Mauerstreifen in die
zentrale Lage der ehemals geteilten Stadt.
Der Ort am Potsdamer Platz wurde darauf-
hin von Daimler-Benz bewusst zu einem
Stadtquartier ausgebaut — unter Druck der
Offentlichkeit und um letztendlich einen
Beitrag fUr die Wiedervereinigung der Stadt
zu leisten. Damit setzte Daimler-Benz neue
Mal3stabe fur Firmen, sich bei der Revitali-
sierung und Identitatsbildung unserer Stad-
te aktiv zu beteiligen.

Mit solchen Projekten, die die Marke in eine
physisch erlebbare Attraktion verwandeln,
werden die Implikationen von Brandhubs
in der Entwicklung unserer Stadte offen-
sichtlich. Als Markenzeichen im Stadtraum
spiegeln sie alle Facetten des alltéglichen
Lebens wider. Sobald die unternehmerische
Brandingstrategie die Grenzen des einzel-
ligen Ladengeschafts oder kontrollierten
Unternehmensareal Uberschreitet, um gan-

ze Stadtquartiere oder Nachbarschaften zu
besetzen, nehmen die urbanen Herausfor-
derungen an Komplexitéat zu und verlangen
die soziobkonomischen Aspekte den Einbe-
zug vieler weiterer Akteure als nur den frag-
lichen Unternehmer und Grundstiicksbe-
sitzer. Bei der Entwicklung der Brandhubs
arbeitet der offentliche Sektor von Anfang
an mit den privaten Unternehmen zusam-
men; das Projekt entsteht in Partnerschaft.
Diese Praxis ist ein direktes Resultat der zu-
ruckgehenden finanziellen Ressourcen von
Stadtregierungen, die ihre Verantwortung
fur die Bereitstellung von 6ffentlichen Ein-
richtungen und Rdumen immer mehr dem
privaten Sektor ubergeben. Folglich werden
sie zunehmend abhé&ngiger von privaten
Initiativen, Wohltatigkeiten und Beitragen
far offentliche Bauten. Diese neue Form
der Stadtentwicklung, die Stadtplanung mit
Marketinginteressen verknupft, und wel-
cher Bilder sich die urbanen Visionare bei
der Entwicklung der Brandhubs bedienen,
kann exemplarisch mit dem Sony Center,
der VW-ErlebnisWelt und dem WESTside-
Projekt der Migros aufgezeigt werden.

5 Sony: Kultivierung von Branding
durch Kultivierung von Kultur

Das von Helmut Jahn entworfene Sony Cen-
ter Berlin ist eine Mischung aus Urban-En-
tertainment-Center und Flagship. Es stellt
ein anschauliches Beispiel eines Brandhubs
dar, der sowohl das 6ffentliche Erlebnis als
auch das Prinzip des Co-Branding anwen-
det.

Auf den ersten Blick erscheint das Sony Cen-
ter mit seiner riesigen Glasfassade wie eine
traditionelle, geschlossene Konzernzentrale.
Jedoch zeigt eine néhere Betrachtung, dass
der Komplex in einzelne Gebaude zerlegt
ist, die eine heterogene Qualitat aufweisen,
und unerwartet eine 6ffentlich zugangliche
Plaza beherbergt, deren Funktion als 6ffent-
licher Raum allerdings durch Sonys eigene
privaten Hausordnungsregeln, Sicherheits-
dienste und Kameras beschnitten wird.

Rund um diese Plaza wird die Marke Sony
nicht offensichtlich kommuniziert, sondern
vielmehr die Illusion einer Stadt suggeriert,
in der man flaniert und eher zufallig auf
Einrichtungen stof3t, die allesamt fast nur
Sony-Produkte prasentieren: Sonys Mul-
tiplexkinos (CineStar Original/IMAX 3D),
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Sony Professional Center und Sony Style
Store, in dem sich Touristen und Jugend-
liche aus der Nachbarschaft kostenfrei in
der Playstation-Lounge vergniigen kdnnen.
Bei den diversen Anlassen, die unter dem
spektakularen Dach stattfinden, nutzt Sony
auch den Effekt der indirekten Werbung.
Veranstaltungen wie die Live-Ubertragung
der Fussball-WM, ,,Wetten, dass ...?* oder
auch die Berlinale verhelfen Sony nicht nur
zu einem positiven Image vor Ort, sondern
vor allem zu reichlicher und kostenloser
Publizitat in den Medien.

Zudem befinden sich in dem Gebaude-
ensemble komplementare Kulturanbieter
wie zum Beispiel ZOON (eine interaktive
Lounge von VW, wo potenzielle Kunden
ebenfalls kostenlos surfen, gamen oder
sogar fur den FUhrerschein trainieren kén-
nen) oder das Filmhaus, welches die Deut-
sche Filmakademie, ein alternatives Kino
und diverse Medienarchive beherbergt.
Diese lokalen Kulturangebote werden von
Sony subventioniert, um das Center vielfal-
tiger zu gestalten und im lokalen Kontext zu
verankern. Im Sony Center befinden sich
auch Wohnungen sowie der Kaisersaal des
ehemaligen Hotel Esplanade, der von sei-
nem urspringlichen Standort um 50 Me-
ter transloziert und in den neuen Komplex
implantiert wurde. Durch diese sauberlich
hinter einer Glasfassade konservierten Rau-
me soll das Sony Center eine gewisse Zeit-
losigkeit und Tradition erhalten, um ein
Stiick Daseinsberechtigung an diesem ge-
schichtstréachtigen Ort zu behaupten.

Selbstverstandlich sind alle diese stad-
tischen Annehmlichkeiten von Sonys ei-
genen BuUros umgeben: Sony Europe, Sony
Pictures und Sony Music Entertainment.
Zudem konnten weitere Firmen als Mieter
gewonnen werden, insbesondere von der
Medienindustrie wie FujiTV und die HSG
Film- und Videoproduktion. Mit den ge-
nannten Firmen und Institutionen und als
Mitgastgeberin der Berliner Filmfestspiele
versucht Sony den Deutschen Medienmarkt
zu erobern. Damit fungiert das Sony Center
nicht nur als ein stadtischer Magnet, son-
dern auch als Motor fUr ein neues Zentrum
der européischen Unterhaltungsindustrie.
Die subversive Verschmelzung der Sony-
Einrichtungen mit Unterhaltungs- und
Kulturangeboten ermdoglicht es Sony, seine
duale Struktur als Elektronikguterhersteller
und Medienproduzent widerzuspiegeln.

Im Sony Center wird eindeutig eine Event-
kultur zelebriert, und der in Privatbesitz
befindliche vormals 6ffentliche Raum wird
zum Brandspace erkoren. Mit diesem simu-
lierten Stadtraum steigert das Sony Center
die Identifikation mit der Marke zu einem
Lifestyle-Erlebnis, bei dem die Grenzen
zum privaten Markenraum mit Hilfe der Ar-
chitektur bewusst verwischt werden. Zudem
unterscheidet sich diese Eventkultur stark
von der lokalen Berliner Kultur. Um vom
kreativen Potenzial der Subkultur zu pro-
fitieren, hat Sony Music Entertainment im
letzten Jahr ihren Musikbereich vom Sony
Center in die Edison-Hofe nach Berlin-
Mitte verlegt, eine zu Burolofts umgebaute
historische Fabrik. Auch Universal Music
und MTV haben bereits vor einigen Jahren
gezielt ihre europdischen Headquarters in
Speicherhduser am Ostbahnhof, zwischen
die Berliner Trendviertel Friedrichshain und
Kreuzberg angesiedelt. Es sind genau diese
Gebiete, wo die von den Firmen als Ziel-
gruppe identifizierte Kulturszene floriert
und sie ihre Angestellten rekrutieren. In-
dem Universal Music, MTV und Sony Music
sich inmitten ihrer Zielgruppe in einem hi-
storisch stadtischen Kontext niederlassen,
produzieren sie eine Art ,,Corporate Urba-
nismus®, so bezeichnet, weil diese Firmen
sich durch ihre architektonische Identitat
und ihr Verhalten als urbane Katalysatoren
auszeichnen. lhre Prasenz und ihre Aktio-
nen bewirken eine urbane Transformation
dieser Gebiete. Im Unterschied zum kinst-
lich und isoliert angelegten Potsdamer Platz
sind diese Markenrdume eher nattrlich ge-
wachsen und von Anfang an direkt mit der
Umgebung verbunden.

6 Volkswagen:
das Eingehen auf den Kontext

In einem noch gréReren Malstab verla-
gern einige Unternehmen ihre Branding-
bemuhungen sogar auf Planungen, die
nachhaltig ganze Regionen revitalisieren.
Mit seiner ErlebnisWelt Gbernimmt Volks-
wagen beispielsweise Verantwortung fur
die Region um seinen Konzernhauptsitz in
Wolfsburg. Einige wirden behaupten, dass
Volkswagen dazu verpflichtet war, weil das
Unternehmen vorwiegend fur die schwer-
wiegende ©6konomische Krise der Region
Anfang der 1990er Jahre verantwortlich
war. In der Zwischenzeit hat Volkswagen
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Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung
zu seiner Leitlinie gemacht und 1998, im
Bestreben, Wolfsburg von einem niederge-
henden Industriestandort in ein Erlebnis-
und Dienstleistungszentrum umzubauen,
das Konzept der Autovision ins Leben ge-
rufen. Zur Umsetzung dieser Vision wurde
die Wolfsburg AG gegriindet, ein privat-
offentliches Partnerschaftsprojekt, das zu
gleichen Teilen von der Volkswagen AG und
der Stadt Wolfsburg getragen wird. Auf-
bauend auf dem bestehenden Kompetenz-
feld Mobilitdt hat die Wolfsburg AG neue
Cluster fur die Freizeit, Informationstech-
nik, businessorientierte Gesundheit und
Kultur entwickelt. Mit dieser Clusterbildung
versucht die Wolfsburg AG den monostruk-
turellen, géanzlich von Volkswagen domi-
nierten Charakter der Stadt zu differenzie-
ren und fur die Stadt eine Existenzféhigkeit
unabhéangig von der Automobilindustrie
zu schaffen. Ein wichtiger stadtebaulicher
Baustein dieser Vision ist die ErlebnisWelt.
Diese gliedert sich in sieben unterschiedlich
thematisierte Schwerpunkte (Tradition und
Moderne; Sport und Erholung; Autostadt;
Einkauferlebnis und Vielfalt; Entdeckungs-
reise und Unterhaltung, Spald und Fantasie;
sowie Kunst, Kultur und Lebensgefuihl) und
zeigt damit beispielhaft, wie Innovationen
und Synergien zwischen unterschiedlichen
Aktivitatsfeldern entstehen kdnnen.

Die ErlebnisWelt erstreckt sich vom nérd-
lichsten Punkt, dem historischen Schloss
Wolfsburg, entlang einer historischen Ach-
se Uber die Autostadt in den Stadtkern von
Wolfsburg, sowie nach Osten entlang des
Mittellandkanals bis zum Allerpark. Die Au-
tostadt, entworfen von Gunter Henn und
direkt neben den VW-Stammwerken lie-
gend, verbindet das Schloss mit dem Stadt-
zentrum und hebt damit symbolisch die
traditionelle Trennung zwischen Stadt und
Werk auf.

Das ErlebnisWelt-Konzept ist direkt mit
der Corporate Identity des Volkswagenkon-
zerns verbunden. Innerhalb der Autostadt
wird dies offensichtlich: im Konzernforum,
beim Automuseum (das Zeithaus), in einem
ausgekligelten Auslieferungszentrum, im
Schaulager (Auto-Turme, die zugleich das
neue Wahrzeichen der Stadt sind) und na-
turlich bei den Kultpavillons, die exempla-
risch das Angebot und die globale Diversi-
fizierung der Marken der VW-Gruppe wie
Skoda, Seat, Audi, Bugatti, Lamborghini

und Bentley présentieren. Mit diesen Pavil-
lons kann der Konzern die kontrastreichen
Identitaten seiner Tochtermarken individu-
ell erlebbar machen.

In diesem Markenpark kdnnen nicht nur
die Kunden von Volkswagen, sondern auch
die Wolfsburger unterschiedlichste Veran-
staltungen besuchen und allerlei Aktivi-
taten ausuben, wie zum Beispiel Tretboot
fahren, einen Autoparcours absolvieren,
im Sommer schwimmen und im Winter
Schlittschuhlaufen oder sogar Skifahren.
Diese vielen Attraktionen werden mit einer
Mischung aus Kunst-, Lern- und Branding-
Installationen animiert, mit denen Volks-
wagen vier SchlUsselwerte kommunizieren
mdochte: Qualitat, Sicherheit, soziale Kom-
petenz, und Umweltfreundlichkeit. Damit
hofft der Autokonzern die Werte seiner
Produkte zu erh6hen und sich von anderen
Autofirmen zu differenzieren. Absicht ist
nicht in erster Linie, die Kunden zum di-
rekten Kauf ihres Autos vor Ort zu animie-
ren, erzeugt werden soll vielmehr eine le-
benslange Markentreue.

Aufgrund der Allgegenwart der Marke VW
in Wolfsburg hat es Volkswagen nicht no-
tig, sich in den anderen Teilbereichen der
ErlebnisWelt in direkter Weise zu préasen-
tieren. Die Kernwerte des Konzerns werden
dort in ein Lebensgefuhl tbersetzt. So steht
im Gegensatz zur inszenierten Autostadt
der Bereich Sport und Erholung als natiir-
licher Freiraum rund um den Allersee zur
Verfugung. Freizeitanlagen wie die Volkswa-
gen-Arena, eine Mountainbikestrecke, ein
kinstlich angelegter See zum Wakeboar-
den und ein geplanter Skidome bieten viele
Mdglichkeiten, den Park aktiv zu nutzen
und die Kernwerte von Volkswagen — Kraft,
Bewegung, Ausdauer, Komfort — an sich
selbst zu testen. Der Allerpark Ubernimmt
auch die Funktion als Stadtpark und Erho-
lungsort.

Die Nahe des Konzerns zur Bevolkerung
wird im Bereich ,Tradition und Moderne*
rund um das alte Schloss aufgegriffen und
an einem neuen Museum Uber die kontro-
verse Stadtgeschichte deutlich. Dagegen
zeichnet sich der Bereich ,,Entdeckungsrei-
se und Unterhaltung” mit dem monumen-
talen Phaeno Science Center der Architek-
tin Zaha Hadid durch namhafte Architektur
aus. Die Phaeno-Experimentierlandschaft
stellt mit seiner Setzung am Nordkopf
der Porschestrale ein Gegengewicht zum
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Werksgelande her und vereint es unter dem
Namen der Wissenschaft mit der Innen-
stadt. Neben dem neuen ICE-Bahnhof gele-
gen, der Wolfsburg bestens ans européische
Hochgeschwindigkeitsnetz anschlief3t, ent-
stehen dort neue Stadtraume, welche die
unterschiedlichsten Angebote wie Hotels,
Restaurants, Kinos und ein in Planung be-
findliches Designer-Outlet integrieren.

Im Bereich ,,Einkaufserlebnis und Vielfalt*
steht die Aufwertung der Porschestraf3e im
Vordergrund. Diese urspringlich vierspu-
rige VerkehrsstraBe wurde in den 1980er
Jahren zur Fullgdngerzone umgebaut. Mit
der VW-Krise in den 1990ern verkam sie zur
Billigladenzone und ist seitdem mit 1-Euro-
und Pick-Pay-Laden Uberschwemmt. Eine
2001 eroffnete City-Galerie, wie die Pots-
damer Platz-Arkaden von ECE entwickelt
und im Aussehen identisch, soll mit Gber 90
Fachgeschaften und kulinarischen Angebo-
ten wieder Besucher in diese Stral3e locken,
die allerdings vorwiegend im Inneren der
Galerie verweilen. Derzeitige MalRnahmen
zur Aufwertung der PorschestralBe selbst
scheinen erfolgversprechender und haben
inzwischen auch die Geschaftsbesitzer er-
mutigt, die Promenade in Eigeninitiative zu
reaktivieren.

Den Abschluss der ErlebnisWelt bildet der
Bereich ,,Kunst, Kultur und Lebensgefuhl*,
indem bestehende Autorenarchitekturen
wie das Alvar Alto-Kulturzentrum und ein
Theater von Hans Scharoun durch neue
Kultureinrichtungen wie dem 1994 eroff-
neten Kunstmuseum bereichert werden.

Die Erneuerung der Stadt Wolfsburg ver-
anschaulicht, wie das Kapital und die Res-
sourcen eines Unternehmens den Nieder-
gang einer Region umkehren und Wirt-
schaftswachstum anregen konnen. Die
ErlebnisWelt zeigt sich derzeit mit ihrem
Transformations- und Synergiepotenzial
als Motor fir die ganze Stadt und findet
sich neben der Freizeitindustrie ebenso
auf wissenschaftlicher und wirtschaftlicher
Ebene wieder. Das Phaeno stellt mit sei-
nem Schwerpunkt auf Wissenschaft und
Forschung beispielsweise eine Verbindung
zur neu gegrindeten VW-Autouni und dem
MobileLifeCampus her und bietet Wolfs-
burg die Gelegenheit, sich neben dem
starken ldentitatsbezug zum Volkswagen-
konzern ein zweites Image und Standbein
als Wissenschaftsstandort zu verschaffen.
Die Entscheidung von Volkswagen, seine

eigene Produktionsstrategie zu diversifizie-
ren, hat zudem die Ansiedlung von Zuliefer-
firmen gefordert, was durch die verbesserte
Zusammenarbeit zwischen Produktion und
Entwicklung auch einen nachhaltigen Effekt
fur den Konzern selbst bewirkt hat. Der von
Volkswagen initiierte Wandel hat Wolfsburg
als vitales urbanes Zentrum revitalisiert
und das schlechte Image der Stadt positiv
aufgewertet. Durch die Schaffung von 6 500
neuen Arbeitsplatzen halbierte sich die Ar-
beitslosenquote von ehemals Uber 15 %.
Laut Statistik hat Wolfsburg im bundesdeut-
schen Vergleich sehr hohe Zukunftschancen
und wurde 2004 sogar als die dynamischste
Stadt Deutschlands eingestuft.

7 Migros: soziales Engagement

Der gréRte Einzelhandler der Schweiz, die
Migros-Genossenschaft, beabsichtigt bis
2008 in Brinnen am Eingang zu Bern mit
WESTside das modernste Freizeit- und Ein-
kaufszentrum Europas zu errichten. 365
Tage im Jahr soll ein ergdnzender Angebots-
mix aus Shopping, Vergnigen, Arbeiten,
Wohnen und Erholung den Kunden zum
Besucher und Einkaufen zum Erlebnis ma-
chen. Das Projekt méchte neue Mal3stébe in
der Stadtentwicklung setzen. Es soll Land-
schaft mit Stadt, Zentrum mit Peripherie,
Konsum mit Erholung und Prét-a-porter
mit Haute Couture verbinden. Von Daniel
Libeskind entworfen, soll auch die Archi-
tektur von WESTside zum Erlebnis werden.

Das Areal liegt am westlichen Stadtrand
von Bern in der N@he des Autobahnknotens
der Al, A2 und A6, der WESTside an inter-
nationale Routen anschlie3t und so die fur
solche Zentren nétige Frequenz generieren
soll. Die periphere Lage ist einerseits fur
den Betreiber wirtschaftlich, andererseits
fur die Stadt Bern strategisch ideal. Bern ist
eine stagnierende Beamtenstadt, der es an
Alternativen auBerhalb des Stadtkerns fehlt.
WESTside hat das Potenzial, zu einem sol-
chen suburbanen Bezugspunkt zu werden
und damit der Stadt neue Impulse zu geben.
Gleichzeitig kann es auch der Migration aus
der Stadt entgegenwirken, da es mit seinem
neuartigen Angebot in nachster Nahe zur
Altstadt fUr diese eine kontrastierende Be-
reicherung bietet. Das Projekt bildet das Tor
zu Bern, Uberbrickt die Autobahn Al und
schlief3t an eine Wohnbauplanung der Stadt
an. Als Entwicklungsmotor soll WESTside
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auch die durch die Autobahn getrennten
Stadtteile Bethlehem und Bumpliz wieder
verbinden und aufwerten.

WESTside ist Teil von Berns wichtigstem
Stadterweiterungsprojekt: dem Briinnen-
Entwicklungsplan. Urspringlich umfasste
der Plan nur ein Wohngebiet. Mit der Initia-
tive der Migros und dem Immobilienent-
wickler Klaus Peter Nuesch, ein Erlebnis-
paradies neben dem geplanten Wohnviertel
zu erstellen, konnte das monofunktionale
Vorhaben der Stadt in ein ganzheitliches
und finanziell machbares Projekt umge-
setzt werden. Neben WESTside, das 800
Arbeitsplatze schaffen soll, und dem Wohn-
quartier mit rund 800 Wohnungen ftr 2 700
Menschen, beinhaltet der Plan zahlreiche
Gruinraume und gunstige Verkehrsverbin-
dungen. Die Bauherrin Migros beteiligt sich
dabei maRgeblich an samtlichen Infrastruk-
turkosten.

WESTside selbst besteht aus funf inein-
ander verwobenen Komplexen: (1)einer
Mall mit einem Migros-Einkaufszentrum,
(2) einem Migros-Erlebnisbad, (3) einem
Mediaplexkino, (4) zwei Migros-Fachmark-
ten, dem OBIl-Baumarkt und Gartencenter,
(5) einem Hotel- und Kongresszentrum, das
ebenfalls von der Migros betrieben werden
soll, sowie einer Migros-Tankstelle und ei-
ner Seniorenresidenz. Durch ihren starken
Markenauftritt kann die Migros ihre unter-
schiedlichen Geschaftsfelder — Einzelhan-
del, Freizeit und Reisen, Sport und Well-
ness, Kunst und Kultur, Bankwesen — mit
weiteren Co-Brands ergédnzen. Auch mit
dem WESTside-Projekt beabsichtigt diese
sozial sehr verantwortliche und kunden-
freundliche Genossenschaft die Lebens-
qualitat ihrer Kundinnen und Kunden zu
erhdhen und damit ihr soziales Image zu
starken.

Das Freizeit- und Einkaufszentrum WESTside in Bern (Entwurf: Daniel Libeskind)

Quelle: Neue Briinnen AG
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Laut Entwurf von Libeskind soll WESTside
die Qualitaten der historischen Stadt in sei-
nem Innern erzeugen. Grosse 6ffentliche
Bereiche sollen zum Verweilen einladen.
Das ursprungliche Konzept von WESTside
baut auf der Idee der Einkaufsstraf3e auf,
welche sich in Z-Form durch das Gebau-
de schlangeln sollte. Die einzelnen Teile
waren dhnlich dem Judischen Museum in
Berlin zuerst als freie Formen entworfen.
Die Idee, den ganzen Komplex differen-
ziert zu gestalten, musste aber im Laufe des
Planungsprozesses verworfen werden. Die
Beteiligung eines Shoppingmall-Entwick-
lers sowie ©6konomische und funktionale
Anforderungen haben dazu gefuhrt, dass
der Entwurf formal stark reduziert wurde.
Die differenzierten Gebaudeteile wurden zu
gleichférmigen Boxen und die grof3ztgige
ErschlieBungsflache wurde auf einzelne
Kristallisationspunkte minimiert.

Die Architekten sind heute nur noch flr
die Gestaltung der Erschliefung, des Er-
lebnisbads und der Fassade zustéandig. Die
Ausgestaltung der einzelnen Boxen ist den
Mietern Uberlassen. Der Kontrast zwischen
den ,,designten” und ,,nicht designten* Be-
reichen soll die Identitat von WESTside stéar-
ken, wobei insbesondere den Schnittstellen
zwischen diesen Zonen besondere Bedeu-
tung zukommt. Hier wird versucht, mittels
Gestaltungsregeln die unterschiedlichen
Schaufenster, Schilder und Reklamen auf
die fur das Zentrum erwinschte Stimmung
abzustimmen.

Den Eingang zu WESTside bildet ein 6ffent-
licher Platz. Dieser mag verkehrstechnisch,
funktional und asthetisch Sinn machen,
fur eine Funktion als Quartierszentrum fur
die umliegenden Siedlungen ist aber neben
seiner Dimension und mageren Belebung
durch Programm auch seine Position fernab
vom Wohnquartier ungiinstig. Zur Belebung
des Platzes braucht es prézise Losungen da-
fur, wie und wo sich interne in externe Nut-
zungen umkehren lassen, wie beispielswei-
se Cafés, ein Kiosk und die Kinokasse.

Eine weitere Herausforderung, die sich bei
WESTside wie auch anderen Brandhubs
stellt, ist die Tatsache, dass hier ein Stiick
Stadt gebaut wird, das nach Geschéafts-
schluss quasi nicht mehr existiert. Zumin-
dest die Nutzungen, die primar dem Ein-
kaufen dienen, werden abends schliel3en
mussen. Notwendig ist deshalb eine gut

abgestimmte Situierung und Verteilung der
Nutzungen, die nach Geschéaftsschluss ge-
offnet sind, damit es keine toten Ecken und
Wege gibt.

AbschlieRend kann zusammengefasst wer-
den, dass WESTside hochstwahrschein-
lich umso besser funktionieren wird, desto
neuartiger es ist und desto mehr es sich
von der bestehenden Umgebung abhebt.
Denn: Macht es wegen der Groée und In-
ternationalitat von Gebieten wie dem Pots-
damer Platz, wo Produkte und Identitéten
austauschbar werden, Sinn, wenn Firmen
wie Sony ihren Brandhub mit lokalen Ange-
boten im Kontext verankern, um Differenz
zu den vergleichbaren eigenen Centern in
San Fransisco und Tokio und vor allem zu
Konkurrenzprojekten wie insbesondere
dem benachbarten DaimlerChrysler-Quar-
tier herzustellen, so kann man im Kontext
von Bern so nicht argumentieren. WESTside
macht dort nur dann einen Sinn, wenn es
als Kontrapunkt das herkdmmliche Bild der
Stadt erganzt.

8 Chancen und Risiken

Wie aufgezeigt wurde, werden Brandhubs
von Markenkonzernen und unternehme-
rischen Stadten als Brandinginstrumente
eingesetzt. Sie verkdrpern damit kom-
merzielle Strategien, die 6konomische As-
pekte mit sozialen und kulturellen Werten
in neuartigen privat-6ffentlichen Raumen
vereinen. Auf diese Weise haben sie einen
direkten Einfluss auf die Stadtentwicklung.
Einerseits fordern sie urbane (Re-)Vitalisie-
rung und fuhren zu einem grof3eren Inte-
resse fUr den Stéadtebau und auch zu einer
erhohten Aufmerksamkeit flir dessen Quali-
tat und Nachhaltigkeit. Anderseits stellt sich
die Frage, inwieweit Architektur und Stad-
tebau von dieser komplexen Integration
in kommerzielle Mechanismen beeinflusst
werden. Bringen diese Brandingstrategien
vielleicht sogar nachhaltigere urbane For-
men und Strukturen hervor?

Homogenisierung oder Neubelebung
des Stadtraumes?

Durch die Verortung globaler Marken im ur-
banen Raum bilden Brandhubs Orte mit ei-
genstandigen Identitaten und Charakteren.
Diese scheinen auf den ersten Blick eine
kinstliche Homogenitat zu erzeugen, die
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die lokale Vielfalt durch internationale Mar-
kenrdaume ersetzt. In diesem Sinne wirken
Brandhubs scheinbar uniform und neigen
zur ,,Generic City* oder zum ,Junkspace*,
wie dieses Phanomen leidenschaftlich von
Rem Koolhaas beschrieben wurde. Eine
nahere Betrachtung offenbart jedoch, dass
Marken sich durch ihre Verortung profilie-
ren und potenziell sogar ein Image als so-
zial verantwortliche Institution aufbauen
kénnen. Im Gegenzug kann auch der lokale
Kontext von Brandhubentwicklungen pro-
fitieren. Zum Beispiel verdankt der Pots-
damer Platz sein neues Image und seinen
Erfolg als urbane Destination vor allem der
Préasenz und den Aktionen von Daimler
Chrysler und Sony. Umgekehrt kénnen die
Marken von der Besonderheit des Orts,
seiner privilegierten Lage, seiner besonde-
ren Atmosphére und seiner geschichtlichen
Bedeutung profitieren.” Dieses symbiotische
Verhaltnis beruht auf der Verbindung einer
globalen Marke mit einem spezifischen
Ort. Wahrend Marken das Potenzial haben,
existierende Eigenschaften des Genius Loci
mit seiner eigenen ldentitat und Kultur zu
bereichern und ihre Energie daraus zu zie-
hen, bleibt zu hinterfragen, wie umfassend
und angebracht diese Beziehung ist und wie
der Stadtebau rund um den Brandhub auf
seine Prasenz im urbanen Raum reagiert.

Corporate Urbanismus als Stadtentwick-
lungs- und Revitalisierungstool

Die Stadt als urbaner Akteur bildet in erster
Linie die Grundlage fur den geographischen
Raum, sie agiert als lIdentitatstrager des
Stadtraums. Die Marke als Raumproduzent
projiziert dagegen die eigene ortsungebun-
dene Markenidentitat in den Stadtraum. Sie
kann einem Ort mit schwacher Identitat
(Bruinnen) eine neue Identitat verschaffen,
die verlorengegangene Identitét in einem
Gebiet wiederbeleben (Potsdamer Platz)
oder auch die vorhandene ldentitat einer
Stadt transformieren und neu definieren
(Wolfsburg). Zudem bringen Brandhubent-
wicklungen als privat-6ffentliche Partner-
schaftsprojekte sowohl Vorteile fur die Mar-
kenkonzerne als auch fur die Stadte. Fur die
Konzerne beinhalten diese Partnerschaften
diverse Anreize, wie die Bereitstellung von
gunstigem Land an zentralen Lagen, finan-
zielle Unterstutzung, erleichterte Baugeneh-
migungen sowie vor allem Zugang zu loka-
len Besonderheiten und einen verorteten

Markenauftritt. Far die unternehmerischen
Stadte bringen diese (Re-)Vitalisierungs-
projekte 6konomische Impulse, Schaffung
von Arbeitspléatzen, zuséatzliche Steuerein-
nahmen sowie direkte Investitionen fur ge-
meinnutzige Einrichtungen. Diese Art von
Geben und Nehmen und das gemeinsame
Interesse an der Schaffung einer attraktiven
urbanen Destination ist es, was die Stadte
und Konzerne zusammenbindet. Durch die
Architektur, die vor Ort erzeugten Emotio-
nen sowie die Programmierung des Brand-
hubs, der Kommerz auf vielfaltige Weise mit
ideellen und kulturellen Erlebnissen vereint,
kénnen verfallene oder monotone Gebiete
aufgewertet werden und zu einem neuen
Image gelangen. So wurde der Potsdamer
Platz von einem brachliegenden Mauerstrei-
fen in ein prestigetrachtiges Stadtzentrum
ausgebaut, welches es mit einer solch inter-
nationalen Ausstrahlung in Berlin seit der
Teilung der Stadt nicht mehr gab. Mit der
VW-Autovision wurden der niedergehende
Automobilindustriestandort Wolfsburg mit
neuen Aktivitaten und zukunftsweisenden
Wirtschaftszweigen wiederbelebt und da-
mit die Stadt und Region nachhaltig ge-
starkt. Und WESTside soll der schrump-
fenden Beamtenstadt Bern Impulse fur ein
neues Wachstum in der Peripherie sowie
den umliegenden Siedlungen eine Identitat
und ein Zentrum als Bindeglied geben.

Marken-Archipelagos: ephemere Urbanitat
oder echte urbane Katalysatoren?

Wahrend einige Brandhubs sich eher auf
die ©6konomisch ausgerichtete Entertain-
ment-Mall und das Disneyland-Modell
stitzen, um Identitat und Urbanitat zu
schaffen — wie die Daimlerstadt oder Mi-
gros WESTside —, bevorzugen andere wie
das Sony Center oder die VW-ErlebnisWelt
anspruchsvollere, kultur- und kontext-
orientierte Brandingstrategien. Diese Stra-
tegien haben einen direkten Einfluss auf
den Stadtebau, wobei die kulturbezogenen
oder sogar Anti-Marketing-Strategien eine
Typologie fordern, in der die (lokale) Kultur
selbst zum Markenerlebnis wird. Als nach-
haltigere Alternative zu den rein auf Profit
ausgerichteten Umgebungen ermdglichen
Brandhubs neue kulturelle und soziale Rau-
me. Diese neu geschaffenen Markenrdume
werden als Spiegel unserer Zeit von der Ge-
sellschaft inzwischen ebenso konsumiert
wie Marken des alltaglichen Bedarfs. Dieser
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vielschichtige Konsum ist der Antrieb fur
eine Urbanitét, die in mal3geblicher Weise
die Zukunft des urbanen Raums beeinflus-
sen wird. Ein wesentlicher Faktor ist dabei,
wie sich diese Markenraume innerhalb der
Stadt integrieren, ob die Stadt von ihnen
Besitz ergreift oder ob sie umgekehrt von
der Stadt Besitz ergreifen.

Obwohl Brandhubs die Mdglichkeit haben,
fur alle Bedirfnisse die passende Realitat
bereitzustellen, bleiben sie als kunstlich
angelegte Inseln bislang weitgehend unbe-
rihrt vom lokalen Milieu, da diese neu ent-
standenen und entstehenden R&ume sich
noch nicht mit den sie umgebenden Stadten
verbunden haben. Noch sind sie aufgrund
ihrer Fremdartigkeit gegeniiber den Stad-
ten, in denen sie verortet sind, als Solitare
zu verstehen, die erst mit der Zeit mit dem
bestehenden Stadtgewebe verwachsen.

Trotzdem haben sie das Potenzial, zur (Re-)
Aktivierung der Stadte beizutragen. Mit
ihren Kkollektiven Erlebnisraumen schaf-
fen Brandhubs unbestreitbar eine Instant-
Urbanitat. Ihr langfristiger Beitrag fur die
Stadt und ihre wahre Lebensdauer bleiben
jedoch fraglich, zumal ihre Starke auf dem
Verganglichen, dem Event, dem Erlebnis
beruht. Kébnnen Brandhubs fest in die Stadt
verwurzelt werden, oder sind sie einfach
nur der nachste evolutiondre Schritt von
der Entertainment-Mall und werden in
Kurze ersetzt, wenn die erlebnishungrigen
Konsumenten zu neuen Trendorten migrie-
ren? Haben sie schliellich das Potenzial,
Katalysatoren fur einen nachhaltigen Stad-
tebau zu werden? Wenn ja, was kénnen wir
als Auswirkungen erwarten und wie sieht
diese Entwicklung aus?

Die von Sony gebaute Kunstwelt bildet ei-
nen neuartigen Komplex in der Stadt, in
welchem die unterschiedlichen Marken
von Sony ausdrucksstark vertreten sind.
Die Ubermafige Vermarktung dieses neu-
en urbanen Zentrums hat inzwischen dazu
gefuhrt, dass das Sony Center als eigenstan-
dige Marke verstanden wird und zu einem
festen Teil der Stadt, einem Wahrzeichen
mit dem Namen Sony Center geworden ist,
dessen Anziehungs- und Ausstrahlungskraft
auf die Stadt und die Medienindustrie auch
ohne Sonys Prasenz vor Ort weiter bestehen
wird.

Im Gegensatz zum Sony Center wurde das
Quartier von DaimlerChrysler bewusst
nicht als Corporate-Architektur im Un-
ternehmensdesign gestaltet. Mit der Wie-
dervereinigung der Stadt Berlin sah sich
DaimlerChrysler in der Verantwortung, die
neue Mitte zu einem Stadtviertel und nicht
in ein reines Firmenareal auszubauen. Da-
her werden die Marken der DaimlerChrys-
ler-Gruppe auch nur sehr zurtckhaltend
kommuniziert, was allerdings sehr gut zu
den traditionellen Werten des Konzerns
passt und in der Tat eine subtilere und
authentischere Form des Brandings dar-
stellt. Wenn die derzeitigen Angebote nicht
mehr dem Zeitgeist entsprechen, bieten die
generische Blockstruktur und der neutrale
Charakter des Gebiets vielerlei Umnut-
zungs- und Aneignungsmaglichkeiten.

Wéhrend diese beiden Stadtraume sich
inzwischen als von den Konzernen unab-
héngige Marken etabliert haben, erfahrt die
Volkswagenstadt derzeit gezielt eine Trans-
formation, die das Image der Stadt von der
direkten Assoziation mit Volkswagen lésen
konnte. Die Marke VW ist fest mit der Iden-
titdt der Stadt verbunden und der bedeu-
tendste Faktor zur Identitatsfindung Wolfs-
burgs. Sie wirkt inzwischen aber auch als
Katalysator fur eine neue ldentitatsschaf-
fung und tritt innerhalb dieses Prozesses
bewusst in den Hintergrund, um der Stadt
eine Existenzfahigkeit unabhangig von der
Automobilindustrie zu verschaffen.

Nachhaltiger Corporate Stadtebau:
Integration und Differenzierung

Angesichts der sich rapide &ndernden Ver-
marktungszyklen und der zunehmenden
Kritik an der schonungslosen Privatisie-
rung und Kommerzialisierung des urbanen
Raums braucht es Strategien, die die raum-
lichen und zeitlichen Krafte der Brandkul-
tur in Frage stellen. Als Vermittler zwischen
privaten und offentlichen Werten sind
Architekten und Planer aufgefordert, die
Wichtigkeit der Brandkultur anzuerkennen,
um sie zu ihrem Vorteil zu nutzen. Architek-
tur und Staddtebau mussen innerhalb des
6konomischen und politischen Machtspiels
eine operative Rolle einnehmen, wobei die
Prinzipien des Brandings und der globa-
lisierten Erlebnisbkonomie auf kritische
Weise hinterfragt werden. Dies bendtigt
nachhaltige Entwurfsstrategien und Pla-
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nungsinstrumente, die soziale Aspekte krea-
tiv mit pragmatischen 6konomischen und
funktionalen Erfordernissen verbinden.

Ein nachhaltiger Brandhub beruht vorwie-
gend auf der kreativen Verbindung von zwei
scheinbar divergenten urbanen Kréften.
Diese umfassen den Markenkonzern und
die Offentlichkeit, welche einerseits durch
die Stadtbehdrden und anderseits durch die
lokale Nachbargemeinde, Burgergruppen
oder gemeinnitzige Organisationen ver-
treten wird. Wahrend die Konzerne darauf
zielen, ihren Markenwert zu erhéhen und
damit ihren Profit zu maximieren, mdch-
te die Offentlichkeit die lokale Umgebung
aufwerten sowie dem steigenden Verlangen
der Burger und Burgerinnen nach sozialer
Verantwortung Rechnung tragen.

Damit private und offentliche Werte nach-
haltig zusammenwirken k&nnen, mussen
Brandhubs einen hochdifferenzierten Stad-
tebau aufweisen. Die Nachhaltigkeit inner-
halb des Brandhubs wird vorwiegend durch
vier stadtebauliche Faktoren bestimmt:
Erster Faktor ist die Schaffung von bedeu-
tungsvollen Identitédten, die weniger die
globale Markenkultur transportieren als
vielmehr ethische Werte und regionale Be-
sonderheiten bertcksichtigen. Zweitens gilt
es gute Verkehrsanbindungen sowie durch-
lassige, zugangliche und verdichtete 6ffent-
liche Raume zu schaffen, um die Vitalitat des
Brandhubs zu férdern und der Allgemein-
heit einen Durchgangs- und Verweilungs-
ort zu gewéahren. Drittens bedarf es eines
modularen Programms aus kommerziellen
und sozialen Raumen, welche die existie-
renden lokalen Angebote ergénzen statt
ersetzen und somit nicht in Konkurrenz zur
Umgebung treten, sondern sie bereichern.
Viertens ist eine gewisse tektonische Flexi-
bilitdét notwendig, damit der Brandhub auf
wechselnde Beduirfnisse reagieren sowie die
Identitaten und der einzigartige Nutzungs-
mix auf unterschiedliche Weise angeeignet
und erlebt werden kdnnen.

Brandhubs sind Prototypen daftir, wie Cor-
porate Promotion, (Re-)Vitalisierung von
Stadten und die Schaffung von neuen so-
zialen Erlebnissen und Markenraumen ver-
bunden werden kénnen. In den meisten
Féllen ist es vorteilhaft, wenn nicht nur glo-
bale und kommerzielle Aspekte, sondern
auch der lokale Ethos und soziokulturelle
Werte des Projektkontextes bertcksich-
tigt werden. Dies ist zum Nutzen sowohl
fur die Offentlichkeit und die Markenkon-
zerne, insbesondere weil das sensible und
nachhaltige Eingehen auf die Umgebung
die Unverwechselbarkeit und somit die Le-
bensfahigkeit des Brandhubs sowie seine
Auswirkungen auf den umliegenden Kon-
text verbessert.
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