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Die iiberaus sorgfiltig prisentierten, kenntnisrei-
chen historischen Fallstudien férdern ein bisher
kaum bekanntes Wissen iiber biirgerliche Wohn-
und Stidtebaumodelle des 19. und 20. Jahrhun-
derts zutage, das verbreitete Vorstellungen iiber
die Geschichte des Wohnens in Frage stellt. Die
Texte sind dicht geschrieben, aber gut lesbar.
Schade ist allerdings, dass die etwas lieblose Buch-
gestaltung und die Qualitit vieler Abbildung nicht
wirklich zum Lesen und Blittern einladen. Bei-
des wird dem inhaltlichen Wert vieler Beitrige

nicht gerecht. Daniel Kurz

Stadtwohnen, Geschichte — Stddtebau — Perspektiven, heraus-
gegeben von Tilman Harlander in Verbindung mit Harald Boden-
schatz, Gerhard Fehl, Johann Jessen, Gerd Kuhn, Wiistenrot
Stiftung / Deutsche Verlagsanstalt, Miinchen 2007. 400 Seiten,
zahlreiche Abbildungen, ISBN 978-3-421-03560-8.
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Berlin, Rheinisches Viertel. Aufgelockerte Mietshausbebauung
von Josef Stiibben und Paul Jatzow, um 1909
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Gute Architektur ist gutes
Branding

Architekturgesprédche Luzern 2008

Uber einen Sponsorenanlass zum Modethema
«Architektur und Brandingy zu berichten, macht
in einer Architektur-Fachzeitschrift wenig Sinn.
Einen Hinweis wert ist jedoch dessen Fazit, dass
Branding mehr ist als Kommunikation, die nur
auf 8konomische Ziele ausgerichtet ist. Branding,
verstanden als baukulturelle Denk- und Arbeits-
weise, kann Einfluss nehmen auf unternehmeri-
sche Ziele und auf den Entwurfsprozess. Zudem ist
Branding ein wesentlicher Bestandteil der Stadt-
entwicklung.

Der Titel der diesjihrigen Architekturgespriche
Luzern «Architecture&Branding, oder die Suche
nach dem Garten Eden» ist als Werbeslogan zu
lesen. Er iiberhsht. Gesetzt hat ihn Frank Joss,
Werber und Griinder der Architekturgespriche, zu
der er seit zehn Jahren sich selbst und (hauptsich-
lich von Sponsoren geladene) Giste einlddt. Die
Stiirke des Events liegt darin, dass er Architektur-
neuigkeiten und deren Akteure, die aus der Me-
dienwelt, dem Buchhandel und Fachzeitschriften
bekannt sind, an zwei Tagen im KKL Luzern auf
die Biihne bringt.

Branding ist ein Modewort, das sich wie viele
Modewdrter durch Unschirfe auszeichnet. Als
Einstieg hilft: Branding ist mehr als der sichtbare
Teil von Werbung. Als Instrument strategischer
Unternehmens- bzw. Markenfithrung handelt
Branding vom Prozess der Wahrnehmung, Inter-
pretation und Gestaltung visueller bzw. riumlicher
Identifikationsangebote fiir eine bestimmte Ziel-
gruppe. Ausgangslage sind immer Produkte oder
Dienstlcistungen. Erfolgreiche Marken schaffen
mit Hilfe ihrer kommunikativen Wirkung einen
symbolischen und (mit dem Kauf) auch einen
skonomischen Mehrwert. Eine gute Marke er-
fiillt materielle und immaterielle Kundenwiinsche

schnell, bequem und ohne Widerspruch.

Das Geschaft mit der Identifikation

Fiir die Verstindigung iiber die Disziplinengrenzen
hinaus ist der Begriff Identifikation das Schliissel-
wort. Mit dem Slogan manufacturing identities
bezeichnete Rem Koolhaas 1999" die Aufgabe, die
sich der Architektur durch die Dominanz einer
globalen Weltskonomie stellt. Seine Mitstreiterin
Anna Klingmann (Klingmann Architects & Brand
Consultants) ist im Markt der Identititsbildung
titig. Thr Beitrag «Brandscapes» setzte in Luzern
den Anfang. Brandscapes steigern das Identifika-
tionspotential einer Marke gezielt mit Hilfe von
Architektur. Dem Ansatz liegt ein ganzheitliches
Kommunikationsmodell zugrunde, dessen Haupt-
interesse sich kommunikativen Effekten widmet:
Architektur ist Hardware (Hiille und Reprisen-
tationsraum fiir Unternehmenswerte), Software
(fiir entsprechende Wahrnehmungs- und Funk-
tionsrdume) und zugleich ein Ort sozialer Inter-
aktion. Als Transportmittel fiir Nutz-, Symbol-
und Orientierungswerte zwischen Firma und End-
verbraucher tiben Brandscapes einen plan- und
messbaren Einfluss auf die Wahrnehmung bei der
Zielgruppe aus. Kirstin Hoger untersucht an der
ETH Ziirich die Beispiele strategisch-kommuni-
kativer Firmenarchitekturen aus einer dhnlichen
Perspektive. Vorhaben wie die Auto Vision von
VW in Wolfsburg oder das Grossprojekt WestSide
in Bern heissen in ihrer Terminologie «Brand-
hubs». Als Eliteobjekt und Gestalterin von perfek-
ten Erlebnis- und Unterhaltungswelten hat sich
die Architektur erst in den letzten Jahren zu einem
Massenmarkt entwickelt. Was danach kommt,
steht nach Aussagen der beiden Expertinnen im
Zeichen der Authentizitit. Die Namen von Star-
architekten und perfekt inszenierte Erlebniswelten
reichen dann nicht mehr aus, um erfolgreich zu

sein.

Der intelligente Markenarchitekt

Wie die verschiedenen Beitrige in Luzern zeigten,
stellt ein zunehmend breit und professionell ge-
fithrter Marketing- und Kommunikationswett-
bewerb den architektonischen Raum umfassend

zur Diskussion: Angesprochen sind Architektin-
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J. Mayer H. Architekten, Metropol Parasol, Neuordnung der Plaza de la Encarnacion in Sevilla; geplante Fertigstellung 2010

nen und Architekten als Entwerfende, als Unter-
nehmer und als Akteure im urbanen Raum. Watz-
lawicks beriihmtes Theorem «man kann nicht
nicht kommunizieren», scheint fiir die Archi-
tektenschaft und ihre Auftraggeber auch ausser-
halb der auf Branding-Architekeur spezialisierten
Mode-, Auto-, Kunst- und Freizeitbranche zur
unentrinnbaren Tatsache geworden zu sein. Dem
Publikum boten sich im KKL verschiedene Bei-
trige an, um aus eigener Sicht dariiber zu reflektie-
ren: Bernhard Franken entwirft Markenarchitek-
tur fiir BMW. Seine Entwiirfe als «intelligenter
Markenarchitekt» (Zitat BMW) bestimmen die
drei Markenwerte «dynamisch», «kultiviert» und
«herausfordernd» sowie die engen baulichen Spiel-
regeln fiir die Umsetzung der Marketingkommu-
nikation in Verkaufsriumen und an Messen.
Mehr Freiheiten hatte Coop Himmelb(l)au, in der
BMW-Typologie als «flexibler Star» bezeichnet,
beim Bau der neuen BMW-Welt in Miinchen: Die
Individualitit des architektonischen Ausdrucks
durfte hier einen Beitrag zur Marken(weiter)ent-
wicklung leisten. Die schweizerische Premiere des
chinesischen Architekturbiiros MADA s.p.a.m.
(Sunny Zhanhui Chen) enttiuschte, obwohl die
Abkiirzung s.p.a.m. fiir ein umfassendes Arbeits-
feld in Strategie, Planung, Architektur und Me-
dien steht und gerade deshalb einen wichtigen
Beitrag versprach.

Stadtentwicklung als Wettlauf

Das Thema Branding hat auch Stidte und Regio-
nen erreicht. In Bilbao faszinierte noch das Einzel-
objekt, in Almere ist es die bisherige Entwicklungs-
geschichte und Zukunft einer hollindischen

Neugriindung. Der Masterplan und die Branding-
Strategie fiir die Stadt am Wasser steuerte Rem
Koolhaas bei. Almere gilt als sehenswert. Das in
Luzern von der Stadtplanerin Ria van Dijk prisen-
tierte «Learning from Almere» kam, nach nur 30
Jahren Stadtgeschichte, jedoch zu frith. Mit ihren
derzeit 180000 Einwohnern ist die Stadt geprigt
von der Herausforderung einer konstanten physi-
schen Verinderung, vorgegeben durch ein staatli-
ches Wachstumsprogramm. Das Ziel bis 2030
lautet: 60 000 neue Hauseinheiten und 100 000
Jobs. Das Helden-Image einer Pionierstadt, in der
alles mdglich ist, und in der es weder Ausgrenzun-
gen noch Widerspriichlichkeiten gibt, muss auf-
rechterhalten werden. Das bedeutet ein andau-
ernder Wettlauf um Reputation und die aktive
Positionierung am internationalen Wohnungs-,
Arbeits- und Freizeitmarkt. Mit der Qualitit der
Architektur und «The Almere Principles» will die
Stadt die inhaltliche Richtung fiir das urbanisti-
sche Branding vorgeben. Das Fundament wurde
auf kiinstlich angelegten Sandhiigeln, Wiesen,
Wildern und Seen sowie auf der Nachbarschaft
zur Stadt Amsterdam gebaut. Deshalb gilt: kein
Branding, kein Almere.

Gute Architekten kénnen kommunizieren

Die Architekturgespriche boten wiederum Platz
fiir Werkschauen ohne direkren Bezug zum eigent-
lichen Tagungsthema. Eingeladen waren erfolg-
reiche Architekten, woraus sich der Schluss ziehen
liesse, dass sie iiber ihre Bauten bereits gut kom-
munizieren. Herausragend war die Prisentation
von Jiirgen Mayer H, Architekt aus Berlin. Sein
Projeke fiir die Plaza de la Encarnacion in Sevilla
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ist derzeit im Bau. Gereift im Rahmen einer 6ffent-
lichen Diskussion, erfihrt Sevilla eine stidtebau-
liche Aufwertung, die eine touristische Sightseeing-
Landschaft, den neu formulierten Marktplatz und
eine archiologische Ausgrabungsstitte iibereinan-
der schichtet. Die poetisch vorgetragene und er-
lebte architektonische Identitit der Stadt und der
Landschaft von Santa Cruz de Tenerife reprisen-
tierte der Architekt Fernando Menis am Beispiel
des 2005 erdffneten Kunst- und Kongresszentrums
MAGMA.

Auch Mathias Miiller von EM2N aus Ziirich
zeigte Bauten und beteiligte sich, respektvoll
schweizerisch, nur indirekt am Tagungsthema:
Beziehungsfihige Architekeur bleibe immer spezi-
fisch und offen, so lautete seine Botschaft. Inter-
pretiert im Bezichungsfeld zwischen Architektur
und Branding heisst dies, dass sich die selbstbe-
wussten Vertreter der Architektur auch im Umfeld
von Brandingstrategien nicht alleine in den Dienst
von Produkten und Dienstleistungen stellen wol-
len; Branding in der Architektur und Stadtent-
wicklung ist fiir sie mehr. Dieses «Mehr» kommt
in den Arbeiten von Sadar Vuga Arhitekti aus
Ljubljana ebenso iiberzeugend zum Ausdruck wie
bei denjenigen des jungen libanesischen Biiros
KAKS LLC um Zena Malek aus Aley.

Das Fazit der diesjihrigen Architekturgespriche
kénnte deshalb lauten: Branding ist aus Sicht der
Architekeur und des Stidtebaus eine 6konomisch
motivierte Aktivitit, die im architektonischen
Raum deutliche Spuren und Forderungen hinter-
lasst. Ebenso ist Branding eine der Zeit angemes-
sene sozio- und baukulturelle Denk- und Arbeits-
weise, die einen wesentlichen Beitrag fiir die
Orientierung, Ordnung und Sicherheit in einer
im Prinzip chaotischen Welt schaffen kann.

Thomas Stadelmann

www.architecturetalks.org
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