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Wenn Lebesraume
zur Marke werden

Branding — Was bei Firmen und Produkten als Erfolgsfaktor gilt, ist bei Standortforde-
rung und Gebietsentwicklung in Europa weitgehend unbekannt. Auch Immobilien
konnen an eine Marke gekoppelt werden.

Von René Allemann *

In Europa ist Immobilien-Branding noch
weitgehend unbekannt, hiaufig wird es als
Synonym fiir Standort- oder Immobilien-
Marketing verwendet. Diese Verwechslung
macht deutlich, dass fir viele Immobili-
enunternechmen Branding kaum mehr ist
als die Vermarktung von Projekten mit-
tels einzelner kurzlebiger Marketing- und
PR-Massnahmen. Immobilienbranding soll-
te langfristig betrachtet werden. Deshalb
sind marktwirtschaftliche, gesellschaftli-
che und umweltbezogenen Entwicklungen
in den Findungsprozess zu integrieren.
Ziel sind nicht gestylte Logos, aufwindige
Internetseiten und Hochglanz-Prospekte,
sondern ganzheitliche Planung, Gestaltung
und Kommunikation eines neuen Stadtteils
oder Grossprojekts,

Noch bevor es den neuen Lebensraum gibt,
stellen sich die zentralen Fragen: Wer soll
in dem neuen Stadtteil wohnen? Wodurch
hebt sich das Projekt oder das Quartier von
anderen ab? So werden gezielt Vorstellun-
gen vom neuen Lebensraum erzeugt. Durch
eine gezielte Positionierung, Differenzie-
rung, Authentifizierung und Kultivierung
des Brands soll ein genius loci geschaffen
werden, der von Dauer ist.

Projektionsflichen
der eigenen Identitit

Immer stirkeres Gewicht erhalten Stadt-
entwicklungsprojekte, die gemeinsam von
Unternehmen und éffentlicher Hand um-
gesetzt werden mit dem Ziel, attraktiven
Lebens- und Kulturraum zu schaffen. Und
infolge der immer stirkeren Individuali-
sierung der Gesellschaft gehen Experten
davon aus, dass Stadtteile, Quartiere und
grossere Uberbauungen in Zukunft so-
gar immer mehr zur Projektionsflache der
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eigenen Identitit werden. Der gewihlte
Lebensraum wird zum entscheidenden
Imagetaktor fiir Unternehmen und Private.
Deshalb ist ein Grundstiick fiir Branding-
Spezialisten nicht nur ein Stiick Land, das
man auf beliebige Weise bebauen kann,
sondern ein Konsumgut, das den Vorstel-
lungen und Bedirfnissen der kinftigen
MNutzer entsprechen muss. Stadtteile oder
Grossprojekte sollen so geplant werden,
dass sie ein bestimmtes Lebensgefiihl ver-
kirpern und damit Werte vermitteln, die
iber das Physische hinausgehen, Nicht
nur Wohn- und Gewerberiume werden
massgeschneidert auf kunftige Nutzer
zugeschnitten; es soll vielmehr von der
Gestaltung des Umfeldes bis hin zum
konkreten Leistungsangebot eine kom-
plette, stimmige Lebenswelt geschaffen
werden. Die Architektur wird hierbei als

Medium zur Schaffung eines drei
dimensionalen Markenerlebnisraumes
verstanden und dient weniger der

direkten Verkaufstérderung als vielmehr
der Inszenierung des Gesamtprodukts. So
entsteht Lebensraum, der nicht nur heuti-
gen Okonomischen Nutzungskriterien wie
Ausniitzungsziffern, Einkommenskraft und
Leerstandziffern folgt.

Bei der Nutzergruppendefinition werden
zusitzlich Kriterien wie Zukunftsorientie-
rung, Lebensziele, Individualisierungs- und
Selbstverwirklichungsgrad oder Freizeit-
und Konsumverhalten beriicksichtigt. Dies
reicht von eher allgemeinen Definitionen,
wie einer kinderfreundlichen Bauweise
fiir Familien, bis hin zu Lebenswelten,
die den Bediirfnissen einer urbanen Leis-
tungsgesellschaft  gerecht  werden. So
kann beispielsweise eine Uberbauung mit
einem durchdachten Serviceverstindnis,
dem bereits in der Architektur und spi-
ter im MNutzungskonzept Rechnung ge-
tragen wird, fiir allein stehende Singles
ein dusserst spannendes Lebensraum-
Konzept sein. Die kiinftigen Nutzer fin-

den in unmittelbarer Umgebung auf sie
abgestimmte Einkaufsmaglichkeiten,
Dienstleistungenund Unterhaltungsangebo-
te. Ebenso werden die Frei- und Erholungs-
riume sowie die Architektur auf die Nutzer
zugeschnitten. Wichtig ist, dass die
umgesetzte Idee zum Gebaude, zur
Umgebung, zur Region und zu den Men-
schen, die das Objekt nutzen werden,
passt. Sonst ist die durch das Immobilien-
branding geschaffene Marke zum Scheitern
verurteilt, Bei erfolgreichem Immobilien-
branding wird das Objekt fiir die anvisierte
Zielgruppe einzigartig und unersetzlich und
verkorpert einen bestimmten Lifestyle.

Effizienz im Planungsprozess

Immobilienbranding sollte bereits in der
Entwicklungsphase einsetzen. Investitio-
nen, physische und ckonomische Pline, das
kulturelle Angebot, Veranstaltungen und
die Kommunikation orientieren sich im
Idealfall an der zuvor definierten Branding-
Strategie. Durch die gezielte Konzentration
auf die Lebenseinstellungen und -gewohn-
heiten der angestrebten Nutzer kénnen die
Anforderungen an den neuen Lebensraum
bereits im Rahmen des Architekturwettbe-
werbs klar umrissen werden. Nicht nur der
richtige Mix zwischen Wohnen und Arbei-
ten, auch die Bediirfnisse an die konkreten
Wohn- und Arbeitsformen werden bereits
zu Beginn des Prozesses festgehalten. Im
Gegensatz zum gingigen Planungsprozess,
bei welchem diese Uberlegungen hiufig nur
oberflichlich oder zu spiit angestellt und
damit dem Architekten uberlassen werden,
gehen die Experten beim Immobilienbran-
ding zielgerichteter vor. Dies erlaubt eine
bessere Ausschreibung und vor allem eine
fundierte Auswahl der Architekten.

Wichtig ist, dass jeder an einem solchen
Projekt Beteiligte, der Grundidee und ih-
rer konstanten Umsetzung treu bleibt. Es
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reicht nicht, Werte zu definieren und so
eine Marke zu schaftfen: Das Lebensgefiihl,
das vermittelt werden soll, muss durchge-
hend spiir- und erlebbar sein, um glaubwiir-
dig und vor allem von Dauer zu sein. Mit
anderen Worten: Wer etwas zu verkaufen
hat, muss einerseits das Produkt so benen-
nen und verpacken, dass sich die anvisierte
Zielgruppe angesprochen fuhlt, und an-
dererseits miissen Verpackung und Inhalt
zusammenpassen und einhalten, was sie
versprechen.

Grenzen
des Immobilienbrandings

Wie viele neue Denkansitze birgt auch
Immobilien-Branding in Extremformen Ge-
fahren fur die moderne Gesellschaft. Durch
die permanente Wiederholung standardi-
sierter, ortsungebundener Markenwelten
wie beispielsweise von McDonalds, H&M
oder Starbucks laufen einzelne Viertel oder
im Extremfall gar ganze Stadte Gefahr, sich
in ihrem Erscheinungsbild zunehmend dhn-
licher zu werden. Die Branding-Strategien
des Einzelhandels kiinnen durchaus zur Ho-
mogenisierung von Orten beitragen, was die

Notwendigkeit nach einer eigenen starken
Markenidentitit des Ortes unterstreicht.
Ein weiteres aktuelles Phiinomen bezeich-
net der viel zitierte Bilbao-Effekt. Dieser
meint die gezielte Aufwertung von Orten
durch spektakulire Bauten von Stararchi-
tekten. Das herausragende architektonische
Monument wird zum Wahrzeichen einer
Stadt oder eines Ortes. Als unverwechselba-
res Symbol soll es fir Popularitat, Identitir
und Authentizitit sorgen.

Paradoxerweise kann die Strategie, die
eigentlich Identitit und vor allem Einzig-
artigkeit erzeugen will, auch genau das Ge-
genteil bewirken, Zum Beispiel dann, wenn
der Wunsch, sich gegenseitig mit architek-
tonischen Sensationen im Standortwettbe-
werb zu uberbieten grosser ist als die daraus
resultierende Funktionalitdat, Wirtschaft-
lichkeit und vor allem Nachhaltigkeit.

Ein weiteres Beispiel sind bewachte und von
der Offentlichkeit abgeschottete Lebens-
welten, die «Gated Communities» in den
USA, die derzeit einen regelrechten Boom
erleben. Gross ist der Wunsch, sich mit
Gleichgesinnten zu umgeben und sich dabei
durch nichts stéren zu lassen. Die Gefahr
hierbei ist, dass sich isolierte Gemeinschaf-
ten ohne Bezug zum Umfeld bilden, was im
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schlimmsten Fall in einer modernen Gettoi-
sierung enden kann.

Dies macht deutlich, wie wichtig der dem
Immobilienbranding zu Grunde liegende
gemeinsame Entwicklungsprozess ist. Alle
am Bau beteiligten Partner wie Investo-
ren, Behorden, Generalunternehmer und
Raumplaner, entwickeln gemeinsam eine
langfristige Vision fiir einen Stadtteil oder
eine Grossuberbauung, Dabei spielen auch
Historie und Umfeld eine zentrale Rolle.
Orte lassen sich nicht beliebig reprodu-
zieren. Nur wer akzeptiert, dass sie in ein
Umfeld eingebettet und verschiedenen An-
spruchsgruppen ausgesetzt sind, kann Orte
mit einer starken Identitit — respektive Orte
der Identihkation - schaffen. Und nur so
kann der neu geplante Lebensraum zu ei-
ner Bereicherung des Umfelds werden und
wichtige Impulse fiir die Entwicklung einer
ganzen Stadt oder Region auslsen.

* René Allemann ist Chief Executive Officer von
Branders. Branders ist ein spezialisiertes Bera-
tungsunternebmen fur Branding. Als kompeten-
ter, unabbdngiger Berater von Kiein-, Mittel- und
Grossunternebmen kiimmert sich Branders um die

Strategie, die Kreation und das Management von
Marken.

Urbane Stadtentwicklung mit Hintersinn

in Thun

«Selve» steht fiir ein neues, urbanes Stadt-
quartier in Thun (IMMOBILIEN Busi-
ness, Ausgabe 9/08). An bevorzugter Lage,
zentral und nahe am Wasser gelegen, ent-
stehen auf einem Gelinde mit Geschichte
iiber 200 fiir Thun einmalige Miet- und Ei-
gentumswohnungen,

Die Selve wird sich in den niichsten Jahren
zu einem neu- und einzigartigen Stadt-
quartier in Thun entwickeln. Der Standort
direkr an der Aare blickr auf eine facetten-
reiche Geschichte zuriick. Vor iiber 100 Jah-
ren errichtete Gustav Selve auf der damals
landwirtschaftlich  genutzten Matte die
Schweizerische Metallwerke & Co. Dieses
Unternehmen war mehr als nur eine bedeu-
tende Arbeitgeberin der Region; es schrieb
Schweizer Industriegeschichte und prigte
die Entwicklung der Stadt Thun bis zur
Schliessung des Werks 1993 entscheidend
mit. Im Jahre 2000 ersteigerte die
Selve-Park AG das alte Industrieareal.

Der Kanton Bern und die Stadt Thun
als neue Besitzer hatten die Aktienge-
sellschaft gegriindet, um eine geordnete
Ubergangsnutzung sowie die Sanierung
der Altlasten sicherzustellen und das
Grundeigentuman Investorenzutibertragen

mit dem Ziel, ein neues Stadtquartier zu

realisieren. Nebst modernster Architek-
tur verleiht ein attraktiver Mix aus Ar-
beits- und Freizeitangeboten, Kultur und
Gastronomie dem Wohnen in der Selve
eine stidtische Note. Der neue Stadtpark

BILDER: PRESSEDIEMNST



erschliesst sich tiber gut 7000 Quadratme-
ter und ladt zum Verweilen ein. Der Park
am Fluss unterstreicht mit dem Blick auf

das umliegende Bergpanorama ein natur-
nahes Wohngefihl.

Urbane Wohn-
und Arbeitskultur

Die Kombination aus Stadtraum und Natur
reprisentiert die Grundidee des Immobili-
enbrandings fiir die Selve. Zwei Elemente,
die sich kontrastieren und doch eng mitei-
nander verbunden sind. Dieses Thema wird
in der Selve konsequent umgesetzt — in der
Architektur,der Aussenraumgestaltung,dem
Nutzungsmix und dem Markenaufrrite
Der neue Lebensraum soll Menschen anzie-
hen, die eine urbane Wohn- und Arbeits-
kultur im natiirlichen Umfeld suchen. Ein
Mix aus Familien, jungeren und alteren
Paaren, die Naturverbundenheit, aber auch
Affinitdt zu stidrischem Leben gemein ha-
ben.

Bereits in der Planungsphase haben
die Initianten mit Hilte des Beratungs-
unternechmens Branders das Immaobi-
lienbranding-Konzept  erarbeitet  und
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Durchdacht, geplant und realisiert: Das neue Thuner Stadiquartier Selve.

fortan kontinuierlich in alle Bereiche
einfliessen lassen. So entsteht in Thun ein
Lebensraum, der wirklich auf die Bedurf-

nisse der kiinftigen Nutzer zugeschnitten ist

undeinenwichtigen Beitragzur Entwicklung
der gesamten Stadt leistet. Das neue Stadt-
quartierin ThunwirdvonderBaugesellschaft
Selve entwickelt und umgesetzt. (all)  dh
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