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Abstract — Deutsch

Nicht nur bei Stadten, sondern auch bei urbanen Transformationsprozessen —
also Projekten der Stadterweiterung, -entwicklung oder des Stadtumbaus — wer-
den heute Corporate Identities oder Branding bereits in der Planungsphase als
Instrumente angewandt. Diese sind jedoch Strategien, die urspriinglich aus dem
Bereich des Marketings privatwirtschaftlicher Unternehmen stammen, weshalb
in dieser Arbeit untersucht wird, warum und wie sie bei urbanen Transforma-
tionsprozessen Anwendung finden und welche Vor- und Nachteile sie mit sich
bringen. Es wird ein Bogen vom Marketing zur Raumplanung gespannt und der
Brandingprozess bei urbanen Transformationsprozessen wird anhand von Exper-

teninterviews und einer Case Study der Seestadt Aspern in Wien analysiert.

Die durchgefihrte Untersuchung zeigt, dass die Grundvoraussetzungen fiir die
Anwendung von Corporate Identities und Branding bei urbanen Transformati-
onsprozessen um einiges komplexer sind, die sozialen und sozialraumlichen Kom-
ponenten den Prozess verkomplizieren und dieser dadurch weitaus kritischer zu
betrachten ist. Eine Anwendung muss bei jedem Projekt individuell bewertet wer-
den. Sie ist vor allem dann zu empfehlen, wenn die erfolgreiche Vergabe von Fla-
chen, die nicht dem Wohnen gewidmet sind, fur eine zielgerichtete Entwicklung
des Gesamtprojekts notwendig ist, zumal diese meist schwieriger zu vermarkten
sind. Da die Lebensqualitat fir zukinftige Bewohner und Projektanrainer und
-nutzer im Vordergrund stehen sollte und diesen in einer Stadt gleichzeitig die
Rolle von Produzenten, Konsumenten und letztendlich auch Produkt zukommt, ist
es wichtig, diese im Zuge eines sorgfiltigen und umfassenden Partizipationspro-
zesses an der Marken- und Identitatsbildung zu beteiligen. Die Markenstrategien
bereichern den Planungsprozess in erster Linie um das Erschaffen und die Kom-
munikation eines besonderen Mehrwerts eines Gebiets. Da effiziente Kommuni-
kation ein zentraler Faktor fiir den Erfolg eines Planungsprozesses ist, kann diese
durch die beiden Strategien unterstutzt werden, das Modell der strategischen Pla-
nung wird dartber hinaus jedoch kaum erweitert. Da sich die soziale und kultu-
relle Vielfalt und Identitat eines Siedlungsraums dennoch nicht ohne Weiteres in
einer Marke abbilden lasst und Auswirkungen auf baulich-physische Qualitaten
und den 6ffentlichen Raum kaum nachvollziehbar sind, sind die Strategien ab-
gesehen von ihrem kommunikativen Mehrwert aus planerischer Perspektive fiir

jedes Projekt einzeln und nicht ohne kritische Reflexion zu beurteilen.



Abstract — English

Today, corporate identities and branding are not only being applied to cities but
also as instruments in the planning stage of processes of urban transformation—
i.e. urban expansion, development or conversion. However, these strategies origi-
nate from the field of marketing of private corporations. Thus, this thesis investi-
gates why and how the strategies are applied to urban transformation processes
as well as the strategies’ advantages and disadvantages. It examines them from a
critical, planning point of view and aims to establish a connection between mar-
keting and urban planning. Moreover, this paper seeks to investigate the process
of branding of urban transformation processes by means of expert interviews as

well as a case study of aspern — Vienna’s Urban Lakeside.

The investigation shows that the preconditions for an application of corporate
identities and branding to urban transformation processes are far more com-
plex than expected. Especially social and social-spatial components complicate
the process, which therefore merits critical attention. An application has to be
evaluated for each project individually. It is particularly recommendable if suc-
cessful contracting of non-residential building sites, which are usually more dif-
ficult to market, is of crucial importance for the success of the overall project. As
the main objective should be to provide future residents and neighbors—who
play key roles in urban areas as producers, consumers and ultimately as products
at the same time—with a high standard of living, it is important to thoroughly
involve them in the establishment of a brand or identity in the form of extensive
participatory processes. The mentioned marketing strategies primarily enrich the
planning process by creating and communicating a unique added value. Since
efficient communication is essential for the success of a planning process, it can
be supported by the two strategies—they hardly upgrade the model of strate-
gic planning beyond that, though. Since social and cultural diversity and iden-
tity cannot easily be represented in the form of a single brand and as impacts
of brand implication on physically-built qualities and public space are difficult
to assess, the two marketing strategies, apart from their communicative surplus

value, must be evaluated with critical reflection and for each project individually.
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Einleitung

Anmerkung:

Alle in dieser Arbeit verwendeten,
personenbezogenen Begriffe beziehen
sich, wenn nicht anders angegeben,
auf beide Geschlechter.

1.1

Problemstellung

Einleitung

Planung ist Kommunikation.! Planungsprozesse umfassen schon seit langem In-
formation, Diskussion, Beteiligung und Koordination. In den letzten Jahren haben
sich fr Stadte und Regionen zusatzlich zu klassischen planerischen Mafinahmen
wie Flachenwidmungen, Steuerbegunstigungen oder kommunikativen Mafinah-
men wie Beteiligung oder Stadtmarketing neue Phanomene etabliert: die Stadt
als Marke mit eigenem Corporate Design und modernen Logos anstatt histori-

schen Wappen oder Emblemen —das Spektrum ist grofs.

Doch auch im kleineren Maf3stab fallen die Methoden der Corporate Identity
(kurz CI) und des Brandings (Markenbildung) in den letzten Jahren immer starker
auf: urbane Transformationsprozesse — egal ob Stadterweiterung, -entwicklung
oder -erneuerung bereits erschlossener Gebiete - sind nicht mehr unscheinbare,
namenlose Bauprojekte, sondern treten gezielt ins Bewusstsein beteiligter Akteu-
re oder der Bevolkerung. Die Seestadt Aspern, die HafenCity Hamburg, die London
Docklands oder auch kleinere Projekte wie das Viertel Zwei und die TownTown
in Wien sind nur wenige Beispiele von Projekten, die uiber ihre regionalen und
nationalen Grenzen hinaus unter einem expliziten Namen und oft auch mit ei-
ner einheitlichen Gestaltung aller Kommunikationsmittel — von Broschuren uiber
Websites bis Visitenkarten und Logos — auftreten und den Eindruck eines Unter-
nehmens oder einer Marke wie bei Dienstleistungen und Konsumgiitern erwe-

cken.

Problemstellung, Thesen & Forschungsfragen

Da eine corporation nun aber ein Unternehmen bzw. ein Konzern im typisch
gewerblichen Sinne ist und eine Marke im Sinne des Brandings eigentlich dem
Bereich der Konsumgtter und Dienstleistungen entstammt, stellt sich die Frage,
wie sich solche Strategien auf offentlich-rechtliche und sozialrdumliche Phano-

mene wie eine Stadt oder urbane Transformationsprozesse beziehen konnen.

Hierbei stellt sich eine Vielzahl an Fragen: vom Grundwesen einer Corporate Iden-
tity oder Marke im urbanen Kontext bis hin zur Frage der einbezogenen Akteure,
der Zielgruppe und den letztendlichen Effekten. Folgende Fragen sollen im Zuge

dieser Arbeit beantwortet werden:

» Was sind Corporate Identities und Branding?

» Warum werden CI und Branding im urbanen Kontext angewandt?
» Wer arbeitet bei raumplanerischen Projekten an dieser Strategie?
» Wie sieht der Arbeitsprozess an einer CI bzw. Marke im sozial-

raumlichen Kontext aus?

1 Selle1996,5.1



Einleitung

» Wie und wann werden diese in den raumplanerischen Prozess integriert?

» Wie spielen hierbei Marketing und Raumplanung zusammen?

» Wer sind die Zielgruppen?

» Welche Vorteile und welche Nachteile bergen diese Strategien bei der Um-
legung und Anwendung auf Stadte und Planungsprojekte in sich?

» Wer »macht« die Stadt?

Thesen Es wird angenommen, dass sich hinter den beiden Strategien der Corporate Iden-
tity und des Brandings mehr als nur Marketing verbirgt, das in Zeiten globaler
Standortkonkurrenz auf potentielle Investoren oder interessierte Unternehmen
und Bewohner abzielen soll: die beiden Strategien, die ursplinglich aus der Privat-
wirtschaft stammen, werden auch bei Stadten und Stadtteilen angewandt, um
bereits im Planungsprozess und daruber hinaus im »Unternehmen« der beteilig-
ten Planer, Architekten, Investoren und Gebietskorperschaften eine Identitat zu
stiften, Kommunikationsprozesse mit der Bevolkerung zu erleichtern und syste-

matisch zur bestmoglichen Umsetzung zu fithren.

Durch den Wandel der Vernetzung einer Stadt von lokalen zu globalen Dimen-
sionen und den hohen Kosten von Stadtteilprojekten wird die Identitat nach in-
nen und nach aufien nicht dem Zufall Uberlassen. Die klassische Entwicklungs-
planung und Stadtmarketing beinhalten zwar selbst Elemente der CI-Strategie,
jedoch nicht in einem Aufimaf3, wie dies bei gewerblichen Unternehmen der
Fall ist. Corporate Identities und Branding konnen Strategien fiir eine zielgerich-
tete Entwicklung darstellen, welche auch im Bereich von Planung und Entwick-
lung immer mehr an Bedeutung gewinnen. Im Zuge dieser Entwicklung werden
Raumplaner verstarkt zu Kommunikationsplanern, die entweder direkt an einem
Brandingprozess beteiligt sind oder auf einer anderen Ebene von Planungspro-
zessen mit der Marke oder Marketing in Berithrung kommen. Dadurch wird es
notwendig, dass auch sie Kenntnisse dieser Materie erlangen und sich kritisch

mit ihr auseinandersetzen.

Auch ist anzunehmen, dass eine Anwendung dieser privatwirtschaftlichen Stra-
tegien auf raumplanerische Projekte, die offentlich-rechtlichen und sozialraum-
lichen Charakter haben, nicht ohne Weiteres moglich ist. Im Zuge dessen sollen
nicht nur Besonderheiten der Anwendung bei urbanen Transformationsprozes-
sen aufgezeigt werden, sondern auch der Arbeitsprozess und Handlungsempfeh-

lungen erarbeitet werden.



Einleitung

Forschungsfragen Diese Arbeit versucht, den Bogen von den Marketingstrategien Corporate Iden-
tity und Branding zur Raumplanung zu spannen, die einleitenden Fragen zu be-
antworten und eine kritische Einsicht in den Prozess des Brandings bei urbanen
Transformationsprozessen zu liefern. Dadurch sollen die Phanomene auch hin-
terfragt werden und tiefergehende Fragen kritisch beantwortet werden, wie zum

Beispiel:

» Welche Auswirkungen haben CI und Branding auf den Planungsprozess?

» Konnen diese Strategien 1:1 auf Stadte und Stadtteile iibertragen werden?

» Bieten die Strategien tatsichlich einen Mehrwert fiir die Raumplanung?
Was kénnen CI und Branding ermoéglichen und wo liegen ihre Grenzen und
Gefahren im sozialraumlichen Kontext?

» Werden hierbei letztendlich blof3 wirtschaftliche Interessen verfolgt und
die Strategien stellen keine Vorteile fir die Bevolkerung dar?

» Wie wurden die Strategien im Fall der Seestadt Aspern in Wien angewandt
und welche Erfahrungen wurden damit gemacht?

» Sind CI- und Marketing-Strategien bei bestimmten Stadten oder urbanen

Transformationsprozessen geeigneter als bei anderen?

1.2 Methodik

Zunachst werden Begriffe definiert und Phanomene erlautert, die fir eine kriti-
sche Auseinandersetzung mit diesem Thema von zentraler Bedeutung sind und
das Verstandnis des Zusammenhangs zwischen Planung, Kommunikation und
den beiden Marketingstrategien erleichtern. Daraufhin werden in einem theo-
retischen Teil anhand einschlagiger Fachliteratur die Grundziige einer Corporate
Identity und Branding im ursprunglichen, unternehmerischen Kontext und an-
schlieBend deren Bezug zur Raumplanung und Stadtteilprojekten erlautert. In
einem weiteren, empirischen Teil wird anhand des Markenbildungsprozesses der
Seestadt Aspern als Case Study ein Vergleich mit der Praxis aufgestellt und die
Analyse vertieft. Interviews mit Experten aus den Bereichen Raum- und Stadtpla-

nung und Marketing runden diese Analyse ab.

Anhand dieser drei Teile — Theorie, Empirie und Analyse - soll eine kritische Bilanz
gezogen und die Fragen beantwortet werden, wie die Strategien der Corporate
Identity und des Brandings in raumplanerischen Projekten Anwendungen gefun-
den haben, welche Erfahrungen damit gemacht wurden und welchen Nutzen sie

letztendlich bringen konnen.



Einleitung

1.3 Stand der Forschung

Wahrend das Phanomen Corporate Identity fiir klassische Unternehmen ver-
standlicherweise schon lange Zeit im Interesse der Forschung liegt und es eine
Vielzahl an Publikationen diesbeziiglich gibt, ist der Aspekt der CIim Bereich der
Planung noch kaum erforscht. Corporate Identity fiir Stadte ist in Zeiten von glo-
baler Standortkonkurrenz und Stadtmarketing jedoch nichts Neues mehr und
wird von MATTHIAS BEYROW in seinem Buch Corporate Identity und Corporate De-
sign fiir Stddte und von BIRGIT KUTSCHINSKI-SCHUSTER in Corporate Identity fiir
Stadte ausfiihrlich behandelt. In jingerer Zeit hat sich aus oder durch Corporate
Identities aber auch das Phanomen des Brandings entwickelt — das Unternehmen
wird zur Marke, die mit personlichen Werten aufgeladen wird. So werden heu-
te auch bei Stadtteilprojekten in ihren verschiedensten Auspragungen Agentu-
ren mit der Erarbeitung einer Marke beauftragt. Obwohl dieser Teilbereich heu-
te scheinbar selbstverstandlich ist, hat sich die Forschung in Bezug auf urbane
Transformationsprozesse noch nicht ausfiihrlich damit beschaftigt. GREGory
AsHWORTH und MIHALIS KAVARATZIS leisten in diesem Forschungsfeld Pionier-
arbeit und SABINE KNIERBEIN hat sich im Zuge eines Forschungsseminars und
der daraus resultierenden Publikation mit anderen Forschern kritisch mit dem
Thema City Branding auseinander gesetzt, doch vor allem im Zusammenhang
mit urbanen Transformationsprozessen wie Stadterneuerung oder -erweiterung
wurden CI und Branding noch wenig behandelt. Sollte die Anwendung von Bran-
ding auf urbane Transformationsprozesse kein temporarer Trend sein, so wird
eine weitere Erforschung sowie ein Grundwissen fiir Planende in der Zukunft

notwendig werden.
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2

2.1

2.1.1

Stadt

Stadtteil*

Grundlagen

Begriffsdefinitionen

Im Folgenden werden zunéachst grundlegende zentrale Begriffe wie zum Bei-
spiel Stadt, Strategie oder urbane Transformation und anschlief}end die beiden
Fokusthemen Corporate Identity mit all ihren Auspragungen und (Corporate)
Branding definiert. Die beiden letzteren Definitionen sind meist auf klassische
privatwirtschaftliche Unternehmen, die Waren und Dienstleistungen anbieten,
zugeschnitten — dem Leser sei jedoch nahegelegt, bereits beim Lesen der folgen-
den Abséatze selbst Parallelen zu beliebigen Stadtebau- und Stadtentwicklungs-
phanomenen zu ziehen, bevor diese spater in eigenen Kapiteln genauer erlautert
werden. Die Kapitel beschreiben die klassische Corporate Identity und Corporate
Branding von Unternehmen, diese konnen jedoch auch Unternehmen im Sinne
offentlicher Institutionen wie Ministerien oder Bildungseinrichtungen oder auch
im Sinne einer Stadt oder eines Stadtentwicklungs- oder Stadterweiterungspro-
jekts darstellen. Im Begriff corporate findet sich bereits eine Parallele zwischen
Privatwirtschaft und geographischen Orten: corporate heif3t wortlich tibersetzt
korperschaftlich — und eine Korperschaft kann einerseits ein privates Unterneh-
men darstellen, andererseits auch im o6ffentlichen Sektor bestehen — zum Beispiel
als Gebietskdrperschaft. Umgekehrt lasst sich das Wort Gebietskorperschaft mit
regional corporation ins Englische uibersetzen. Das erst in den letzten Jahren ver-
starkt erfolgte Erkennen der Parallelen ist also im Grunde genommen schon lan-

gere Zeit sprachlich gegeben gewesen.

Stadt, Stadtteil und urbane Transformation

Obwohl bauliche und strukturelle Grenzen einer Stadt meist nicht mit ihren
administrativen Grenzen ubereinstimmen, wird sie in dieser Arbeit als gebaute
Siedlung im Sinne einer Gebietskorperschaft mit eigener Verwaltung gesehen, da
Stadt-CI und Stadtmarken von offentlichen Verwaltungseinheiten in Auftrag ge-
gegeben, erarbeitet und verwaltet werden. Megacity, Metropolregion oder Agglo-
meration sind Begriffe, die fiir Siedlungsrdume stehen, die ihre administrativen

Grenzen Uuberschreiten.

Der Begriff Stadtteil ist im deutschen Sprachraum nicht eindeutig definiert. In
Deutschland beschreibt er beispielsweise ein administrativ klar abgegrenztes
Areal der Stadt — eine Definition, die in der Schweiz und Osterreich so nicht gege-
ben ist. Da eine solche amtliche Teilung Grenzen zwischen funktional und erlebt
zusammenhangenden Lebensrdumen zieht, wird in der Fachliteratur oft auf den
Begriff Quartier ausgewichen. Gleichzeitig werden die beiden Begriffe oftmals sy-
nonym verwendet, weshalb auch in dieser Arbeit mit dem Begriff Stadtteil keine

administrative Verwaltungseinheit sondern ein Quartier gemeint ist.

1 vgl.Tschirk 2012, S. 22fF
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Urbane Transformation

Eine Definition eines Stadtteils oder Quartiers im nicht-administrativen Sinn
lasst sich einerseits nach der baulich-raumlichen Struktur und andererseits nach

soziologischen Gesichtspunkten erstellen.

Baulich-rdumliche Merkmale anhand welcher man einen Stadtteil definieren
kann, sind beispielsweise: Lage, Funktionen, Begrenzungen, Bebauung (Struktur,
Typ, Dichte etc.), 6ffentlicher Raum und gemeinsame Bezugspunkte in ebendie-
sem oder Stadtnatur. Bei einer solchen Definition werden also in erster Linie du-
Berlich sichtbare, quantifizierbare Elemente verwendet, wodurch jedoch soziale
und emotionale Aspekte und von Menschen wahrgenommene und erlebte Zu-
sammengehorigkeiten missachtet werden. Diese werden bei der soziologischen
Definition betrachtet: ein Stadtteil besteht demnach aus Menschen, die ihre indi-
viduellen Bedurfnisse durch die fuSlaufig erreichbaren Nutzungen befriedigen.
Dementsprechend ist eine Definition eines Stadtteils als Sozialraum immer un-
scharf, da er auf die subjektive Wahrnehmung seiner Bewohner und Nutzer ba-
siert. Faktoren, nach denen man einen Stadtteil nach soziologischen Merkmalen
definieren kann sind beispielsweise: Nutzungen, Sozialstruktur der Nutzenden,
psychologische Prozesse der Nutzenden (zum Beispiel Interaktionen) und gesell-
schaftliche Aktivitaten.

Bei einem Stadtteil im Sinne dieser Arbeit handelt es sich um ein Areal, das auf-
grund seiner baulichen Struktur, Planung, Nutzung und Nutzenden eine Einheit
darstellt, jedoch nicht in administrativer Hinsicht — also eher der Bezeichnung
Stadtquartier entspricht. Ein in Osterreich und vor allem in Wien geldufiger Be-
griff fir einen solchen Stadtteil ist die Bezeichnung GrdtzI Ein Stadtteil wird also
auch in dieser Arbeit in erster Linie als strukturell zusammengehoriger Sozial-
raum mit unscharfen Grenzen verstanden, kann jedoch im Zuge eines Planungs-
oder Transformationsprozesses auch scharfere Grenzen annehmen, wie zum
Beispiel bei den Wiener Stadtteilen DonauCity, Seestadt Aspern, Kabelwerk, Wie-

nerberg etc.

Als urbane Transformationen werden in dieser Arbeit alle planerischen und bau-
lichen Tatigkeiten verstanden, die eine Veranderung raumlicher Gegebenheiten
und Nutzungen verursachen — von Bebauung zuvor unbebauter Flachen, uber
Konversion brachgefallener Flachen und Gebauden und deren veranderte Nut-
zungen als auch die Gestaltung von Frei- und Grinrdumen oder Verkehrsflachen.

Hierzu drei Definitionen aus dem Lexikon Landschafts- und Stadtplanung®:

» Stddtebau: Zusammenfassende Planungstatigkeit und Gestaltung der
baulichen Umwelt einer Gemeinde, mit der sie ihre raumliche Entwicklung,
d. h. die Bodennutzung wie auch die Gestaltung des Orts- und Landschafts-
bilds innerhalb ihres Hoheitsgebietes bestimmt. [...] Heute spricht man

mehr von Stadtplanung/Ortsplanung, weil in demokratischen Staaten

1 vgl.Tschirk 2012, S. 24f
2 Evert 2001, S. 591fF
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Anforderungen

aufler blof? baulichen Gesichtspunkten okologische und soziookonomische
gleichermafien berticksichtigt werden miissen.

» Stadterweiterung: Stadtebauliche Entwicklungsmafsnahmen, die vorhan-
dene Orte um neue Bauflachen vergrofiert oder vorhandene Orte zu neuen
Siedlungseinheiten entwickelt.

» Stadtumbau: Entsprechend dem stadtebaulichen Leitbild die Umstruktu-
rierung des Funktions- und Nutzungsmusters in einer Stadt; z. B. Mischung
oder Entmischung von Arbeitsstatten/Dienstleistungsbetrieben und Woh-

nungen [..].

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf Projekten, die eine urbane Transformation im
Sinne von Stadterweiterung oder -umbau von zuvor definierten Stadtteilen dar-
stellen und zusatzlich anhand einer Corporate Identity oder Branding bestimmte

Werte und Identitat kommunizieren.

Prominente urbane Transformationsprozesse im deutschsprachigen Raum sind
beispielsweise: aspern — Die Seestadt Wiens, HafenCity Hamburg, Kabelwerk
Wien oder Ziirich West. In Wien werden oft auch die Stadtteile DonauCity, Erdber-
ger Mais (Gasometer, TownTown etc.) oder das Areal des ehemaligen Nordwest-

bahnhofs erwahnt.

Urbane Transformationsprozesse sind komplexe Aufgaben, die eine Vielzahl an
Akteuren aus dem offentlichen und privaten Sektor, die Bevolkerung sowie meh-
rere Fachdisziplinen umfassen. Aus diesem Grund werden an diese Entwicklungs-
prozesse hohe Anforderungen gestellt. Das Ziel einer qualitativ hochwertigen
raumlichen Entwicklung muss in Abstimmung privater und ¢ffentlicher Interes-
sen und der erwarteten Bedurfnisse an die Raumnutzung mit hochstmoglicher
Transparenz stattfinden. Die Bedurfnisse machen es des Weiteren notwendig,
dass diese Entwicklungsprozesse einen gewissen Grad an Flexibilitat beibehal-
ten, um auf verdnderte Rahmenbedingungen (beispielsweise eine Wirtschafts-
krise oder eine verdnderte Nachfrage nach Wohnraum oder Gewerbeflidchen etc.)
reagieren zu kénnen. Die Planung umfasst also keinen konkreten Plan, sondern
stellt einen strategischen Entwicklungsprozess mit vielfaltigen Planungsebenen

dar.' Eine Definition strategischer Planung erfolgt im nachsten Kapitel.

Aufgrund der komplexen Akteursstruktur als auch dem grofSen 6ffentlichen In-
teresse an planerischen Grof3projekten ist es des Weiteren notwendig, ein sorg-
faltig erarbeitetes Kommunikations- und Beteiligungskonzept in den Prozess zu
integrieren. Dieses fordert einerseits die Profilierung und Entwicklung eines Pro-
jekts und andererseits das Bewusstsein ihm gegentuiber, weckt Interesse in der
Bevolkerung und kann so privates Engagement initiieren. Kommunikation stellt
bei Planungsprozessen immer einen zentralen Faktor dar, weshalb dem Konzept
eine tragende Rolle zukommt. Es dient einerseits dazu, die Kommunikation zwi-

schen den Akteuren und Stakeholdern und die Transparenz des Projektablaufs

1 vgl. Scheuvens et al. 2010, S. 1ff
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2.1.2

Strategie allgemein

5 Ps of Strategy

zu starken und steigert das Vertrauen in und das Interesse an der Mitwirkung an
einem Projekt. Andererseits wird durch eine Kommunikationsstrategie auch die
Aufarbeitung von Informationen fur die Bevolkerung geregelt. Die Kommunika-
tion dient hierbei dem Standortmarketing und kann die Akzeptanz gegentber
Entwicklungsprojekten steigern und dient der Beteiligung der Bevolkerung am
Prozess selbst.! Wie ab Kapitel 2.1.3 festzustellen ist, sind diese Ziele auch die zent-

ralen Anliegen der Corporate-Identity und Branding-Ansatze.

Strategie und strategische Planung

Eine Strategie wird zumeist als das Anstreben eines langfristigen Ziels mittels
den dafur zur Verfigung stehenden Ressourcen verstanden. KUHN definiert Stra-
tegie hierbei etwas detaillierter — und zwar als planvolles Handeln von Akteuren
und Institutionen, welche die langfristigen Ziele aus der Analyse von Rahmenbe-
dingungen ableiten und die Ziele mit kurzfristigen Schritten zur Erreichung kom-
binieren. Er versteht Strategie also als Vereinigung von Orientierung (langfristige
Ziele) einerseits und Umsetzung (konkrete, kurzfristige Projekte) andererseits.? Da
eine Strategie ursprunglich jedoch aus dem Bereich der Kriegsfihrung stammt
und heute unter anderem auch in Wirtschaft, Spieltheorie und Planung Anwen-

dung findet, muss man den Begriff differenziert betrachten.

Laut dem Strategiespezialisten HENRY MINTZBERG ist es wichtig, mehrere Defini-
tionen des Begriffs Strategie anzuerkennen, da das Wort in vielen verschiedenen
Bereichen (Privatwirtschaft, Spieltheorie, Militar etc.) auf verschiedenste Art und

Weise verwendet wird.4

Konkret erkennt er finf Auspragungen, die eine Strategie annehmen kann (meist

5 Ps of Strategy genannt):

» Strategie als » Plan (Handlungsabsicht)
» Ploy (Mandéver oder List)
» Pattern [(Verhaltens-)Muster]
» Position (Positionierung)

» Perspective (Weltanschauung)

Zumeist wird eine Strategie von Menschen als Plan angesehen —also dem im Vor-
aus festgelegten, beabsichtigten Ablauf von Handlungen oder eine Richtlinie um
mit einer Situation umzugehen oder ein bestimmtes Ziel zu erreichen. In Form
eines Plans kann eine Strategie hier auch gleichzeitig Ploy (List) sein, also ein Ma-
nover in direktem Wettbewerb, das einem Mitstreiter oder Gegner schadet um so

selbst einen Vorteil zu erlangen.

vgl. Scheuvens et al. 2010, 5. 28
vgl.Kithn 2008, 5.234

vgl. Scholl 2005, S. 1122fF

vgl. Mintzberg 1987, S. 1ff
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Eine Strategie als Pattern ergibt sich dadurch, dass eine Strategie an sich vorerst
nur eine Formulierung ist und sich erst durch Handlungen und Taten Ergebnisse
erzielen lassen, wahrend ein Plan oft unrealisiert bleibt. Die Strategie wird hierbei
als beabsichtigtes oder auch unbeabsichtigtes Ablaufmuster dieser Taten und das
Im-Einklang-Stehen (Konvergenz, Konsistenz) dieser Taten angesehen. Beispiels-
weise handeln Unternehmen, die am freien Markt in Wettbewerb miteinander

stehen, zumeist im Sinne von Strategien als Patterns.

Ebenfalls eng mit Privatunternehmen verwandt ist die Strategie im Sinne einer
Positionierung (Position). Hierbei geht es darum, sich in einer komplexen Umwelt
mit bestimmten Attributen und Zielen gegenuiber anderen Marktteilnehmern zu
positionieren. Im Gegensatz zur List (Ploy) tritt hier kein Mandver gegen einen
Mitstreiter auf, sondern die Organisation oder das Unternehmen sucht eine fur
sich selbst vertragliche und langfristig stabile Position auf einem Markt mit vie-
len Konkurrenten - sei es um den eigenen Anteil gegentber den Konkurrenten
zu vergroflern oder unausgeschopfte Potentiale des Marktes (Nischensegmente)
zu fullen. Die Strategie als Positionierung muss jedoch nicht automatisch Kon-
kurrenz bedeuten: oft ist es notwendig, dass Unternehmen oder beispielsweise
auch politische Parteien zusammenarbeiten, also eine kollektive Strategie entwi-
ckeln. Vor allem im interdisziplindren Handlungsfeld der Raumplanung kommt

zumeist eine solche kollektive Strategie zum Einsatz.

Die letzte Dimension der Strategie ist die der Perspective (Weltanschauung). Wah-
rend die Strategie bei der Positionierung die externe Umwelt betrifft, geht es bei
der Strategie als Perspective um die vertretenen Werte innerhalb der Organisation.
Hier geht es darum, dass alle Individuen innerhalb der Organisation kollektiv die
selben Werte vertreten, Ziele verfolgen und dementsprechend nachvollziehbar
handeln. Diese Werte, Ziele und Handlungen pragen den Charakter einer Organi-

sation wodurch die Strategie einen kollektiven Organisationsgedanken darstellt.

Diese funf Auspragungen einer Strategie sind jedoch nicht getrennt voneinan-
der zu betrachten, sondern sind miteinander verstrickt und eine Strategie kann
letztendlich mehr als nur eine dieser Dimensionen beabsichtigen.' So handelt die
Raumplanung zum Beispiel ohne Zweifel mit Strategien im Sinne eines Plans aber
auch einer Perpective. Komplexer wird es bei den in dieser Arbeit behandelten
Phidnomenen der Corporate Identity und Branding: Diese Marketingstrategien
konnen je nach Ausrichtung und Markt eines Unternehmens oder eines 6ffentli-
chen Projekts alle fiinf Dimensionen annehmen, was in den folgenden Kapiteln

ersichtlich werden wird.

1 vgl. Mintzberg 1987, S. niff
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Strategische Planung In der Raumplanung lassen sich Projekte grob nach zwei Organisationsarten
unterscheiden: Einerseits die der Routineprojekte mit vorhersehbaren Heraus-
forderungen und Problemen (meist kurz- und mittelfristige Projekte) mit gere-
geltem Aufbau und Abldufen und hohem Erfahrungsgrad. Andererseits Projekte
mit unbestimmbareren Einflussfaktoren —also Ungewissheit tiber in der Zukunft
liegenden Risiken, Uberraschungen, Geldmittel, Zeit und Humankapital (zumeist
langfristige Projekte). Da sich bei diesen tber die Laufzeit des Projekts grundle-
gende Faktoren verandern konnen oder unvorhersehbare Ereignisse auftreten
konnen (z.B. eine Wirtschaftskrise), die aufderhalb der Beherrschbarkeit von Pla-

nern liegen, wird es notwendig strategisch zu planen.

Im Gegensatz zu konkreten Planen, die rasch veralten kénnen, werden bei stra-
tegischer Planung generelle Entwicklungsziele und Ideen formuliert, jedoch im-
mer mit dem Hintergrund der Realisierung mittels der vorhandenen Ressourcen.
Die Strategien dienen im Zeitraum eines Projekts, in dem Entscheidungen und
Umsetzungen zeitlich weit voneinander entfernt sein konnen, als Orientierungs-

und Fihrungshilfe.

Da ein Strategiewechsel aufgrund unvorhergesehener Ereignisse dennoch auf-
wandig ware, sollte die Strategie es ermoglichen, ihre Grundausrichtung und Zie-
le beizubehalten und flexibel auf die veranderten Rahmenbedingungen reagieren
zu konnen. Schrittweise realisierbare Phasen sind hierbei »Alles-oder-Nichts-Lo-
sungen« zu bevorzugen, welche viel empfindlicher auf veranderte Bedingungen
reagieren wirden — dies jedoch ohne den Blick auf das gesamte Ziel zu verlieren.
Ein weiterer wichtiger Punkt hierbei ist, die Planungsaufgaben von verschiede-
nen Personen(gruppen) und somit Blickwinkeln zu betrachten, um subjektive
und selektive Wahrnehmung zu vermeiden. Durch die Verdanderung von Rah-
menbedingungen und die phasenweise Realisierung von Teilprojekten bildet die
strategische Planung also einen permanenten Lernprozess, der durch Kooperation

zwischen den Akteuren, begleitenden Analysen und Monitoring gestiitzt wird.

Da die Raumplanung langfristig nachhaltige Ziele erreichen will und gleichzeitig
die Ressourcen furr die Gestaltung des Lebensraums knapper werden (Zeit, Geld,
Rohstoffe etc.) aber auch Rahmenbedingungen sich immer rascher dndern, ist es
notwendig, diese knappen Mittel auf Schwerpunkte zu konzentrieren und dabei
gleichzeitig moglichst viel Spielraum fur Losungsmoglichkeiten in der Zukunft zu

lassen, also strategisch zu planen.

Die strategische Planung hat sich im deutschsprachigen Raum als Losung zwi-
schen der integrierten Entwicklungsplanung (flachendeckende, langfristige, res-
sortiibergreifende Planung) der 1960er Jahre und dem Inkrementalismus (klein-
rdumige, kurzfristige Losungen) der 1970er und 198oer Jahre entwickelt. Sie

versucht also Gegensatze mehrerer Dimensionen zu vereinen?

1 vgl.Scholl 2005, S. 1122fF
2 vgl.Kihn 2008, S. 231f
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Abbildung 1
Modell der strategischen Stadt-
und Regionalplanung

» Zeit: langfristig — kurzfristig
» Raum: flachendeckend — teilrdumlich
» Akteure: 6ffentlich — privat

» Organisation: hierarchisch — netzwerkartig

KUHnN fasst diese umfassenden Voraussetzungen einer raumplanerischen Stra-

tegie in seinem Modell der strategischen Stadt- und Regionalplanung zusammen:

integrierte Ent-
wicklungskonzepte

Kiihn 2008, S. 236 — eigene Darstellung

Die schematische Darstellung macht bereits deutlich, dass es sich bei strategi-
scher Planung um ein komplexes Modell mit Wechselwirkungen im Spektrum
der zuvor genannten Gegensatze (z.B. 6ffentlich/privat und langfristig/kurzfris-
tig) handelt. Die Akteure bilden hierbei das institutionelle Dach. Da es sich um
eine Zusammenarbeit zwischen offentlichen und privaten Institutionen handelt,
spricht man hier auch von Governance — der Institutionalisierung 6ffentlich-pri-

vater Kooperationen (z.B. Public-Private-Partnerships).

Die vier zentralen Elemente befinden sich auf einer Skala von Langfristigkeit und
Gesamtrdumlichkeit (Orientierung — dhnlich zur integrierten Entwicklungspla-
nung) und Kurzfristigkeit und Teilrdumlichkeit (Umsetzung — dhnlich zum In-
krementalismus). Die Leitbilder strategischer Planung sind als Zukunftsvisionen
dementsprechend links auf der Skala zu finden, wahrend Projekte als konkrete
Bauvorhaben oder auch Events auf der Skala rechts sind, da sie klar definiert und
raumlich punktuell sind. In der Mitte der Skala befindet sich die SWOT-Analyse
(Analyse der Stérken, Schwichen, Chancen und Risiken fiir eine Stadt, Region etc.)
und das Monitoring (Erfolgskontrolle), welche in der strategischen Planung lau-
fende Prozesse sind, die kontinuierlich einen Lernprozess férdern. Durch ihre Im-
plementierung wird es moglich, Leitbilder oder Projekte an veranderte Rahmen-

bedingungen anzupassen.
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Marketingstrategie

2.1.3

Das Modell der strategischen Planung geht also davon aus, dass der Raum durch
Kooperationen von 6ffentlichen und privaten Institutionen und laufenden Ana-
lysen und Kommunikationsprozessen als Ganzes steuerbar ist. Es vereint langfris-
tige, gesamtraumliche Ziele mit einzelnen, teilraumlichen Projekten, verzichtet
auf eine ganzheitliche Kontrolle der 6ffentlichen Hand und sieht die Planung als
permanenten Lernprozess, in welchem Leitbilder und Projekte flexibel auf veran-
derte Rahmenbedingungen eingehen konnen.! Wie sich spater in Kapitel 4.4 fest-

stellen lasst, sieht auch der Prozess einer Branding-Strategie ahnlich aus.

Die im folgenden Kapitel beschriebenen Begriffe Corporate Identity und (Corpo-
rate) Branding sind zwei Strategien, die urspriinglich aus dem Bereich des Mar-
ketings privatwirtschaftlicher Unternehmen stammen. Marketing ist hierbei der
modernere Begriff fur Absatzwirtschaft. Es hat einerseits zum Ziel, dass Produkte
und Dienstleistung von Konsumenten und Kunden als begehrenswert oder er-
wiunscht wahrgenommen werden, andererseits stellt es immer stirker eine ho-
listische Unternehmensfuhrungsstrategie dar, die die Interessen aller Akteure
einschlief8t (Fihrung, Personal, Verwaltung, Kunden, Konsumenten, Lieferanten,

Investoren etc.).

Nach und nach fand die Marketingstrategie auch bei anderen Unternehmen und
Organisationen Anwendung: 6ffentliche Institutionen, NGOs oder NPOs und
Gebietskorperschaften. Diese unterscheiden sich jedoch von klassischen privat-
wirtschaftlichen Unternehmen, weshalb ein differenzierter Zugang zu Marketing

notwendig wird (siehe Kapitel 3.1).2

Corporate Identities und das sich daraus entwickelte (Corporate) Branding sind
Strategien, die regeln, wie sich das Unternehmen nach innen und nach aufien

prasentiert und werden in den folgenden Kapiteln genauer erlautert.

Corporate Identity

Corporate Identity (kurz CI) heif3t wortlich tibersetzt so viel wie kdrperschaftliche
Identitat oder auch Unternehmens- oder Firmenidentitat. Das Grundkonzept ei-
ner CI basiert darauf, dass sich eine juristische Person oder ein Gebilde wie Unter-
nehmen, Organisationen, Vereine, Parteien oder wie bereits erwahnt eben auch
Gebietskorperschaften wie ein menschliches Individuum verhalten und auftre-
ten. Obwohl sie aufgrund ihrer organisatorischen Struktur aus einer Vielzahl an
Personen bestehen, treten sie nach aufien als geschlossene Einheit mit eigenen
Eigenschaften und eigenem Erscheinungsbild auf und wollen sich dadurch von
anderen Organisationen unterscheiden um einen Wettbewerbsvorteil zu erlan-
gen. Diese Eigenschaften sind vielfdltig: Kompetenzen, Einstellungen, Werte,
Grundhaltungen und Botschaften sind nur einige wenige Aspekte, die flir die Per-

sonlichkeit eines Unternehmens unentbehrlich sind.3

1 vgl.Kiihn 2008, S. 234fF
2 vgl.Grabow und Hollbach-Grémig 1998, S.16ff
3 vgl.Linneweh1997,5.12
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Psychologische Personlichkeit

Nachdem die Corporate Identity mit all ihren Auspragungen vor einigen Jahr-
zehnten noch als wieder verschwindende Modeerscheinung gesehen wurde, ist
sie heute ein wichtiger Bestandteil im Grof3teil der bestehenden Unternehmen,
da immateriele Werte immer mehr zum Erfolg dieser Unternehmen beitragen, in-
dem sich durch die Umwandlung von Geld- in Meinungskapital ein langfristiger
Vorteil im Wettbewerb etablieren lasst.! Vor allem die zunehmende Konkurrenz
am freien Markt aufgrund des Uberangebots an Waren und Dienstleistungen hat
es fur Unternehmen notwendig gemacht, ihre Kompetenzen nach aufien sichtbar
zu machen. Auch wenn der Begriff Corporate Identity mit all seinen Auspragun-
gen ein relativ neuer ist, so ist das Phinomen einer starken Firmenidentitat und
eines klaren Auftritts keineswegs ein neues — durch die zunehmende Relevanz

hat sich blofs ein eigener Begriff dafiir entwickelt.?

Der Public Relations Verband Austria (PRVA) definiert Corporate Identity wie folgt:

»CI ist das formulierte Selbstverstdindnis eines Unternehmens. Sie besteht aus
festgeschriebenen, bindenden Prinzipien fiir Verhalten, Kommunikation und
Erscheinungsbild zur Bestimmung einer unverwechselbaren Unternehmens-
persénlichkeit.« (CREATIVE INDUSTRIES STYRIA GMBH UND DESIGNAUSTRIA IN

KOOPERATION MIT DER INITIATIVE CORPORATE DESIGN 2011, S. 5)

Eine Personlichkeit besteht im psychologischen Sinne naturlich aus einer immen-
sen Vielzahl an Aspekten — die wichtigsten im Sinne einer Corporate Identity, die
sich auf die Personlichkeit von Unternehmen uibertragen lassen, sind jedoch fol-

gende drei Kennzeichen3 4

» Individuelle Besonderheit
» Kongruenz von eigenem Selbstverstindnis und dufierem Auftreten (Er-
scheinung, Taten)

» Ausstrahlung auf andere

Eine Corporate Identity fasst die komplexen Eigenschaften und Leistungen eines
Unternehmens (die Unternehmenspersonlichkeit oder Corporate Personality) zu
einem verstandlichen Auftritt nach aufien zusammen.’ Dieser Auftritt ist jedoch
viel mehr als nur ein optimales Logo, eine Hausschrift und eine Hausfarbe, nam-
lich auch eine Kommunikation der Personlichkeit des Unternehmens.® Der erste
Schritt ist also die Entscheidung fur eine klare Definition aller Unternehmensei-

genschaften, der darauf folgende zweite die Gestaltung.

vgl. Birkigt 2002, S.55

vgl. Linneweh 1997,5. 11
vgl. Linneweh 1997,5.13
vgl. Birkigt 2002, S. 259
vgl.Linneweh 1997,5. 8
vgl.Linneweh 1997,S.9
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Abbildung 2
Aufbau einer Corporate Identity

Corporate Personality

Eine eindeutige CI hilft den verschiedenen Zielgruppen — Mitarbeiter, Investoren,
Konsumenten und die Offentlichkeit — sich in der Informationsflut des Markts
zu orientieren. Einzigartigkeit und Qualitatsniveau werden vermittelt und Sym-
pathie und Vertrauen geschaffen, was diese Zielgruppen dauerhaft an das Un-
ternehmen binden kann.! Um diese Identitat vermitteln zu konnen, muissen zu-
vor jedoch die grundlegenden Aspekte wie Kernkompetenzen oder Werte und
Grundhaltungen des Unternehmens klar definiert werden. Ist dies nicht der Fall,
so konnte der Auftritt als inszeniert aufgefasst werden und zu einem negativen
Effekt filhren. Den bestmoglichen positiven Effekt einer CI zu erreichen ist also die

Kernbemuhung der Erarbeitung einer Corporate Identity.?

Bereits in den 1990er Jahren haben Studien im deutschsprachigen Raum gezeigt,
dass Unternehmen mit einer ganzheitlichen Corporate-Identity-Strategie erfolg-
reicher sind, als Unternehmen ohne CI oder Unternehmen, bei denen die CI ohne
klares Konzept erstellt wurde. Der Erfolg lies sich auf verschiedensten Ebenen
feststellen: Markterfolg, Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen
und Wertschatzung des Unternehmens bei Kunden und in der Offentlichkeit, als

auch bei Investitionen oder Expansionen.3

Eine Corporate Identity besteht aus vier zentralen Elementen, deren Beziehung

zueinander in der folgenden Grafik schematisch dargestellt wird:

Corporate Identity
Corporate Personality
I
I [ [
Corporate Corporate Corporate
Behaviour Communication Design

Eigene Darstellung

Die Corporate Identity umfasst die Elemente Corporate Personality, Corporate Be-
haviour, Corporate Communication und Corporate Design. Hierbei steht die Cor-
porate Personality als zentrales Element der CI tiber den drei anderen Aspekten,
welche sich in ihren Auspragungen auf die Definitionen der Corporate Personali-

ty berufen, untereinander jedoch unabhangig voneinander sind.

Wie auch bei einer menschlichen Personlichkeit ist auch die Unternehmensper-
sonlichkeit ein komplexes, dynamisches System, das sich standig entwickelt und
verandert. Die Unternehmenspersonlichkeit sollte durch eine efhiziente Ist-Ana-
lyse der Starken, Schwachen, Ziele, Kompetenzen etc. klar definiert werden. So

entsteht eine Identitdt und ein Selbstverstindnis sowohl des Unternehmens

1 vgl. Linneweh1997,S. 1
2 vgl.Linneweh1997,5.12
3 vgl.Kutschinski-Schuster 1993, S.118f

18



Grundlagen

Corporate Behaviour

Corporate Design

generell als auch fur alle Mitarbeiter der verschiedensten Positionen. Ein wichti-
ger Aspekt einer erfolgreichen CI ist, dass diese Identitatsgefiihle innen gestarkt
werden bevor sie nach aufien treten, da das Fremdbild auf dem Selbstbild des
Unternehmens basiert (siehe Abschnitt Corporate Image in diesem Kapitel).: Auf-
bauend auf die Corporate Personality setzt sich die Corporate Identity aus drei
weiteren Teilbereichen zusammen: Corporate Behaviour, Corporate Communica-

tion und Corporate Design.

Der Aspekt des Corporate Behaviours wird aufgrund seiner Komplexitat oftmals
vernachlassigt, stellt jedoch das effektivste Instrument einer CI dar. Handelt ein
Unternehmen sichtbar schlussig und konsequent, so starkt das die Identitat weit-

aus effizienter als zum Beispiel ein hochwertiger visueller Auftritt.

Ziel des Corporate Behaviours ist es, die Wertvorstellungen und Einstellungen des
Unternehmens, der Corporate Personality konkret zu verwirklichen. Sie sollen fiir
jeden Mitarbeiter ein fixer Bestandteil seiner Arbeitsroutinen und Ziele sein. Die
Umsetzung des Corporate Behaviours bewirkt, dass in ihrer individuellen Person-
lichkeit unterschiedliche Mitarbeiter durch das gemeinsame Handlungsschema
effizienter arbeiten und die Identitifizierung mit dem Unternehmen gestarkt
wird, was — wie zuvor erwahnt — wiederum Auswirkungen auf das Selbstbild und
somit Fremdbild hat. Umgangssprachlich kann man den Effekt eines Corporate

Behaviours auch als Wir-Geftihl bezeichnen.?

Das Corporate Design (kurz CD) oder Unternehmenserscheinungsbild ist derjeni-
ge Aspekt, der bereits beim ersten Kontakt mit einem Unternehmen Ruickschlisse
auf deren Personlichkeit ziehen lasst. Anhand der Elemente Logo, Farbe, Schrift,
Layout und eventuell Slogan oder Claim sollen die Werte, Ziele oder Vision des
Unternehmens visuell dargestellt werden. Eine qualitativ hochwertige Gestal-
tung dieser Designelemente ist deshalb wichtig, da diese sowohl in digitalen und
gedruckten Medien des Unternehmens selbst aber auch von Dritten verwendet
werden (zum Beispiel journalistische Beitrdge aller Art, Fachpublikationen etc.)
Durch das Design tritt das Unternehmen in Erscheinung und kommuniziert mit

den Empfangern.

In der Psychologie werden Personen mit individuellem Erscheinungsbild besser
im Gedachtnis behalten, eine langfristige Wertschatzung stellt sich jedoch nur
ein, wenn dieses Erscheinungsbild durch die Personlichkeit auch bestatigt wird.
Hier liegt ein weit verbreiteter Fehler: viele Organisationen verfiigen zwar tiber
ein sorgfaltig ausgebautes CD, jedoch nicht uber die notwendigen anderen Kom-
ponenten der Corporate Identity, die eigentlich untrennbar mit dem Corporate

Design verkniipft sein sollten.

1 vgl. Linneweh1997,5.15
2 vgl.Linneweh 1997,S.16f
3 vgl.Linneweh1997,5.18
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Designaspekte

Der 6sterreichische Verein Initiative Corporate Design (init_cd) definiert Corpora-

te Design wie folgt:

»CD ist die visuell wahrnehmbare Gesamtheit aller bewusst beeinflussten Er-
scheinungsformen eines Unternehmens.« (CREATIVE INDUSTRIES STYRIA GMBH
UND DESIGNAUSTRIA IN KOOPERATION MIT DER INITIATIVE CORPORATE DESIGN
2011, S.5)

Ein gut ausgearbeitetes CD fasst den Auftritt einer Organisation mit all ihren
Dienstleistungen zu einem in sich konsistenten visuellen Auftritt zusammen
und macht es somit einpragsamer und unverwechselbar und verleiht ihm gleich-
zeitig Attraktivitat. Dadurch kann sich das Unternehmen starker in der taglichen
Informationsflut positionieren, Vertrauen und Sympathie gewinnen und somit
Kunden langfristig binden. Letztendlich leistet ein gut gestaltetes CD auch ei-
nen positiven Beitrag zur Asthtetik des menschlichen Umfelds.' Ein Design, das
auf Aspekte wie bunter, schneller, lauter, besser oder grofser setzt, wirkt auf Dauer
unglaubwirdig, verliert an Wirkung und geht in der Masse der taglichen Infor-
mationsflut unter. Gutes Design ist angemessen und still, vermittelt aber die ge-

wunschte Botschaft direkt — ohne uberflissige Ausschmuckungen.?

WEIDEMANN ist der Ansicht, dass gutes Design zwar nicht immer durchsetzungs-
fahig aber noch seltener demokratiefahig ist, unter anderem deshalb, da das ge-

stalterische Know-How in Unternehmen oftmals kaum ausgeprégt ist.

»Nirgendwo kann ein Brei schlimmer verdorben werden als durch viele Koche

im Design.« (WEIDEMANN in LINNEWEH 1997, S. 9)

Da jedoch jedes Unternehmen und jedes Projekt in seinen Ziigen und Zielen un-
terschiedlich ist, gibt es flr ein gelungenes Corporate Design kein universelles
Rezept - schlieflich steht nunmal auch Individualitat im Vordergrund einer CI. Es

gibt jedoch einige Grundsatze an denen man sich orientieren kanns:

» Am Beginn jeder CI und jedes CDs steht die Grundlagenforschung — eine
Erfassung des Ist-Zustands und des angestrebten Soll-Zustands

» Der erste Entwurfsprozess baut auf diesen Erkenntnissen auf und das
Gestaltungskonzept wird auf seine Konsistenz uberpruft: Wird die Haltung
des Unternehmens bzw. des Projekts widergespiegelt? Hat das Design Wie-

dererkennungswert? Ist es adaquat, pragnant und durchgangig?

Corporate Design arbeitet hierbei mit drei Aspekten: Mittel, Elemente und Me-
thoden. Die Mittel stellen die Medien dar, Uber welche kommuniziert wird, von

Printmedien, Verpackungen, Internetprasenzen und Filmen & Videos bis hin zur

1 vgl. Linneweh 1997, S.18f
2 vgl.Klar1997,S. 24f
3 vgl.Klar1997,5.26
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Wirkungen des Designs

Corporate Design der TU Wien

Abbildung 3
Logo der TU Wien

Architektur, Stadtmoblierung oder Leitsystemen. Die Elemente, mit denen gestal-
tet wird, sind Farben, Typographie, Zeichen & Symbole, Fotografien und Illustrati-
onen, die aufgrund ihrer erlernten Assoziationen bestimmte Informationen oder
Gefuhle kommunizieren. Die Methoden sind die Prinzipien, nach denen gestaltet
wird (Anordnung, Layout, Verwendung von Farben, Schriften und sekundéren Sti-
lelementen) und die Qualitdt der Materialien, mit denen gearbeitet wird (zum
Beispiel Papiersorten bei den Printmedien oder Materialien in der Architektur).
Diese drei Aspekte bieten ein breites Spektrum an Variablen, das es auch ermog-
licht, bei veranderten Rahmenbedingungen nur an einer Schraube zu drehen, an-
statt ein gesamtes Redesign vornehmen zu mussen.! Eine solche Markenpflege
wird beispielsweise auch bei der Seestadt Aspern, die spater in dieser Arbeit be-

handelt wird, angewandt.?

Das Corporate Design hat jedoch nicht nur eine kommunikative Wirkung nach
auflen, sondern auch Wirkungen nach innen: ein attraktives CD steigert die Iden-
tifikation und Motivation bei den Mitarbeitern und kann dazu beitragen, die Leis-
tung und Produktivitdt im Unternehmen zu erhohen, da die Corporate Identity
fir die Mitarbeiter erlebbar und verstehbar gemacht wird und Besonderheiten

signalisiert, auf die diese stolz sein und aufbauen kénnen.

Die TU Wien verfugt seit dem Jahr 2002 tiber ein Corporate Design, welches ei-
nige Jahre spater bereits Uiberarbeitet wurde. Laut Rektorin SABINE SEIDLER kann
die TU Wien durch das Auftreten mit einem einheitlichen Design ihre einzelnen
Leistungen besser nach aufSen vermitteln und die Institute, Dienstleitungen etc.
profitieren von einer starken Dachmarke TU Wien. Die Gestaltung selbst soll
gleichzeitig die Technik als auch die Freude an der Forschung und der Technik und
die Offenheit und Freundlichkeit fiir aufleruniversitiare Kooperationen widerspie-
geln. Dies wurde von Gestalter MARTIN DUNKL Uber die kithlen Farben und die
Schriftwahl (Technik) und die abgerundeten Ecken des Signets (Sympathie und

Freude) vermittelt:4

TECHNISCHE
UNIVERSITAT
WIEN

Vienna University of Technology

TU Wien 2012,S.6

vgl.Klar1997,5.26

Bredt 2014, Interview

vgl. Linneweh 1997,5.19

vgl.TU Wien 2012, S. 2ff, online — Zugriff: 08.01.2014
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Corporate Communication’

Corporate Architecture

In einem 59-seitigen Design Manual werden Vorgaben bezuglich Farben, Haus-
schrift, Logo und Sublogos sowie Gestaltung von Drucksorten von der Visitenkar-
te bis zum Skriptum genau definiert und erlautert. Es ist auf der Website der TU

Wien zum Download fur alle bereit gestellt.

Die Corporate Communication (kurz CC) oder Unternehmenskommunikation
lasst sich in zwei Bereiche einteilen: die verbale Kommunikation der Identitat der
Organisation einerseits und die Steuerung der Imagebildung andererseits. Bei
letzterem sollen Sympathie und Vertrauen fur die Handlungsweisen und Werte
des Unternehmens gewonnen und gestarkt werden. Diese Kommunikationspro-

zesse dienen auch der Steigerung der Akzeptanz eines Unternehmens.

Das Instrument der CC ist das flexibelste der Auspragungen einer Corporate Iden-
tity. Sie kann sowohl fiir einen langfristigen und planungsgesteuerten Einsatz als
auch fur einen kurzfristigen und anlassbedingten Einsatz verwendet werden. Die
Kommunikation muss jedoch in beiden Fallen immer mit der Corporate Identity

und der Corporate Personality im Einklang sein.

Nach auflen spricht die CC die fur die Organisation relevanten Zielgruppen an.
Innerhalb des Unternehmens hilft sie durch ihre Leitlinien, die Zusammenarbeit
der Mitarbeiter durch den Dialog, Fairness untereinander und Vertrauen zu stéar-
ken. Die Erfolgsfaktoren fur eine effiziente CC sind eine widerspruchsfreie und
klar formulierte Unternehmensphilosophie, prazise formulierte Ziele und Aufga-
benstellungen und die Moglichkeit der Mitarbeiter, all ihre Bedenken offen zur

Sprache bringen zu konnen.

In den letzten Jahrzehnten hat sich neben den etablierten Begriffen noch ein wei-
terer Bereich entwickelt: die Corporate Architecture, welche als Unterkategorie
des Corporate Designs gesehen wird. Gebdude von Konzernen kommunizieren
nach aufien hin Identitat, Unternehmenskultur oder auch einfach nur Macht und
Starke. Die Innenarchitektur schafft ein optimales Umfeld fur die Arbeitsplatze
der Mitarbeiter und sorgt so direkt fir die optimale Umsetzung des Corporate
Behaviours. Auch Kunden, die das Gebaude besuchen, sind Adressaten dieser Cor-
porate Architecture. Ist diese gelungen, so empfindet der Besucher positive Ein-
dricke, was sich schliefslich auch auf seine Zufriedenheit mit dem Unternehmen
auswirkt.? Ein Gebdude kann einladend, offen und hell sein, aber auch diister und
abweisend. Farben und Materialwahl spielen hier eine ebenso grofie Rolle wie
Raumdimensionen, Grundrisse und die naturlich Umgebung.3 Die Architektur
kann auch Werte des Unternehmens widerspiegeln. Energieeffizienz, Bepflan-
zung und Grunflachen oder moderne und ungewohnliche Architektur konnen
sichtbar vermitteln, welche Ziele das Unternehmen anstrebt und so die Identitat

an Mitarbeiter und Kunden kommunizieren.

1 vgl. Linneweh1997,S. 20
2 vgl. Daldrop1997,S.58ff
3 vgl.Theilig1997,S. 66f
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Abbildung 4
Das Olivetti-Werk aus 1938

Abbildung 5
Das BMW-Vierzylindergebaude
in Miinchen

Fast jedes Unternehmen hat Corporate Architecture bereits bis zu einem gewis-
sen Grad umgesetzt — von der Innengestaltung von Verkaufsrdumlichkeiten bei
Handelsketten bis hin zu Hotels, Restaurants oder Tankstellen. Die Bereitschaft
von Kunden, diese Angebote wahrzunehmen, steigt durch gelungene Architek-
tur. Dies kann entweder durch ansprechende, individuelle Architektur oder auch
durch gleich gestaltete Gebaude mit Wiedererkennungswert (Handelsketten,

Fast-Food-Ketten etc.) erfolgen

Die bauliche Substanz kommuniziert also Identitdt. Dies hat auch KEvIN LyNcH
bereits im Kontext Stadt verstanden: die wahrnehmbare, physische Form der
Stadt pragt ihre Identitat, durch welche sie von anderen Orten unterscheidbar
und erinnerbar wird.2 Planern und Architekten kommt hierbei also eine entschei-
dende, identitatsstiftende Rolle zu. Es ist anzunehmen, dass die zuvor erwahnten
Eigenschaften der Corporate Architecture analog auch fiir Stadte oder Stadtteile

gelten konnen.

Als Begrinder der Corporate Architecture gilt die Firma Olivetti, die im Jahr
1938 in der italienischen Kleinstadt Ivrea ein Firmengebdude im Bauhaus-Stil
mit imposanter Glasfassade bauen lies3 Im deutschsprachigen Raum gilt das
BMW-Verwaltungsgebaude in Miinchen, dessen Form an einen Vierzylindermo-
tor angelehnt ist, als klassisches Beispiel fiir gelungene Corporate Architecture.4s
Berihmte Beispiele aus Wien sind zum Beispiel der Uniqa-Tower am Donaukanal,
das T-Mobile-Center neben der Stidosttangente oder auch der 2013 fertiggestellte

Campus der Wirtschaftsuniversitat Wien mit dem Hauptgebaude von Zaha Ha-

did als Hauptaugenmerk.

vgl. Daldrop 1997, S. 61f

vgl. Lynch 1960, S.12ff

vgl. Wikipedia (deutsch) 2014, Olivetti, online — Zugriff: 13.01.2014

vgl. Wikipedia (deutsch) 2014, Corporate_Architecture, online — Zugriff: 13.01.2014
vgl.Wikipedia (deutsch) 2014, BMW-Vierzylinder, online — Zugriff: 13.01.2014
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Corporate Image

Abbildung 6
Corporate Identity & Corporate
Image — schematische Darstellung

Von aufen betrachtet ergibt sich ein Fremdbild der in sich geschlossenen Gestalt
eines Unternehmens, das Corporate Image. Wahrend die Corporate Identity aus
den drei zuvor erwahnten Teilaspekten besteht, werden diese von aufien als ein
Element — dem Corporate Image — wahrgenommen. Eine Corporate Identity hat
durch die Vermittlung der Personlichkeit des Unternehmens somit grundsatzlich

eine Kommunikationsfunktion und -wirkung

Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht das Verhaltnis zwischen Corporate

Identity und Corporate Image:

Corporate Identity - Selbstbild
Corporate Image - Fremdbild

Unternehmens-

personlichkeit

Linneweh 1997, S.14 — eigene Darstellung

Die Corporate Identity bzw. das Selbstbild des Unternehmens besteht aus der Un-
ternehmenspersonlichkeit im Zentrum, aus welcher sich die drei Teilaspekte der
Identitat ergeben. Diese bilden bei geschlossenem, schliissigem Auftreten eine
Einheit und werden von auflen auch als solche wahrgenommen (Fremdbild). Die
Rezipienten der CI sind sich den Details und Verhaltnissen innerhalb der CI des
Unternehmens nicht bewusst, und nehmen somit einen geschlossenen Auftritt

wahr - das Corporate Image.

Die Corporate Identity und das Corporate Image unterliegen hierbei einem sich

standig wiederholenden Kreis:

1. Wer sind wir, was wollen wir erreichen? (Selbstbild)
2. Wie stellen wir uns dar, wie kommunizieren wir unsere Ziele? (Selbst-
darstellung)

3. Wie werden wir von anderen gesehen und wahrgenommen? (Fremdbild)

Auf die Analyse des Fremdbilds hin folgt schlieSlich wieder die Frage nach dem
Selbstbild und es findet ein Abgleich, eine Anpassung, Verfeinerung oder im

schlimmsten Fall eine Lenkung in eine andere Richtung statt.

1 vgl.Linneweh1997,5S.14
2 vgl.Beyrow 1998, S.10f
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2.1.4 Branding

Juristische Marke

Funktionen einer Marke3

Unter Branding wird das Erschaffen und das Management einer Marke im Lau-
fe der Zeit verstanden. Beim Begriff Marke handelt es sich hierbei nicht um eine
Marke oder ein Markenzeichen im juristischen Sinn (siehe weiter unten). Eine
Marke im Sinne des Marketings umfasst mehrere Eigenschaften, die es Konsu-
menten ermoglichen, Waren oder Dienstleistungen voneinander zu unterschei-
den. Der Begriff der Marke wird von Experten immer etwas anders definiert und
es gibt keine klare, allgemein anerkannte Definition. Es lasst sich jedoch feststel-
len, dass die Marke ein Produkt, eine Dienstleistung o. 4. um einen Wert im Sinne

eines individuellen Nutzens oder Vorteils bereichert.

Eine einfache und nachvollziehbare Definition von DavID OGILVY zitiert ROESKE:

»The consumer's idea of a product.« (ROESKE 2006, S. 4)

RoEskE selbst kommt aufgrund der Vielzahl an Ansichten zu folgender Definition

einer Marke, die die Komplexitat gut widerspiegelt:

»Eine Marke wird als ein in der Psyche des Konsumenten und sonstiger Bezugs-
gruppen fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Pro-
dukt oder einer Dienstleistung angesehen, die ein Qualitdtsversprechen abgibt
und bei der relevanten Zielgruppe eine dauerhaft werthaltige, nutzenstiftende

Wirkung erzielt.« (ROESKE 2006, S. 5)

Eine eingetragene — also rechtlich geschiitzte — Marke umfasst einige Elemente
des Corporate Designs: Schiitzen lassen sich die Wortmarke (meist der Marken-
name, wie zum Beispiel Stréck), aber auch die dazugehoérigen Bildmarken oder die
Kombination aus beidem (Wortbildmarke, »Logo«). Auch Farben, Melodien oder

dreidimensionale Marken lassen sich schiitzen.?

Eine Marke kann fiir Kunden und Konsumenten eine Vielzahl an Funktionen

erfullen:

» Informationsfunktion: bei einer Vielzahl an Konkurrenzprodukten, -dienst-
leistungen etc. wird eine bessere Ubersichtlichkeit gewéhrleistet

» Identifikationsfunktion: durch die Marke wird Unterscheidung und Wieder-
erkennung ermoglicht

» Entlastungsfunktion: Auswahlprozesse fur den Konsumenten/Kunden
werden erleichtert

» Vertrauensfunktion und Qualitatssicherungsfunktion: Konsumenten bzw.
Kunden verlassen sich darauf, dass die Marke das gegebene Qualitats-

versprechen einhalt

1 vgl.Viderman 2010, 5.113
2 vgl.Dunkl 20m,5.130
3 vgl.Roeske 2006,5.9
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Vorteile fiir Unternehmen

Abbildung 7
Schematische Darstellung
von Corporate Branding

2.1.5

» Prestigefunktion: Marken konnen zur Darstellung der eigenen Personlich-

keit oder des eigenen Lebensstils dienen

Auch das Unternehmen kann von der Etablierung einer Marke profitieren. Hierbei
treten die gleichen Effekte wie bei einer Corporate Identity auf: verstirkte Identi-
fikation der Mitarbeiter mit dem eigenen Unternehmen und damit verbundene

Effizienz, verstarkte Bindung von Kunden, Lieferanten etc. (siehe Kapitel 2.1.3).

Branding wird zumeist als eine Weiterentwicklung des Corporate-Identity-An-
satzes angesehen. Hierbei werden Erwartungen der Zielgruppen bzw. das Fremd-
image genauer betrachtet und darauf reagiert.! Bei Branding wird das Selbstver-
standnis von der Identitatsorientierung um eine Marktorientierung erweitert.
Das bedeutet, dass sich Selbstbild und Fremdbild gegenseitig erganzen und nicht
wie bei einer klassischen CI alles von innen bestimmt wird, sondern flexibel auf

veranderte Marktverhaltnisse eingegangen werden kann.?

Die folgende Grafik stellt schematisch dar, wie Branding zu Corporate Identity

steht und was unter Branding im Zuge dieser Arbeit verstanden wird:

Corporate Brand

Corporate Identity Personlichen Werte
Individueller Nutzen
+  Vertravenin Qualitat
ENEmE
Prestige

Eigene Darstellung

Die Marke als Corporate Brand umfasst die Corporate Identity mit all ihren Ele-
menten und eine Erweiterung dieser um die individuellen persénlichen Werte

der Konsumenten und Kunden, mit denen diese sie in ihren Kopfen »aufladen«.

Corporate Identity versus (Corporate) Branding

In der Literatur verschwimmen die Marketingphanomene Corporate Identity und
Branding zusehends. BALMER bezeichnet das Verschwimmen der Marketingstra-
tegien als Nebel. Die Verbindung ehemals getrennt betrachteter Disziplinen birgt
heute neue Moglichkeiten, offener und flexibler zu agieren? Aufgrund dieser Ent-
wicklung wird heute oft nur von Branding gesprochen, obwohl diesem Prozess
ahnliche, wenn nicht gar gleiche Strategien wie Corporate Identities zugrunde lie-
gen. Umgekehrt wird beispielsweise bei der Corporate Identity der TU Wien (siehe

Abschnitt Corporate Design in Kapitel 2.1.3) auch von einer Dachmarke gesprochen.

1 vgl.Geiller 2009, online — Zugriff: 28.01.2014
2 vgl.Stengel und Rennhak 201, S.15, online — Zugriff: 28.01.2014
3 vgl.Balmer 2001, S. 280ff, online — Zugriff: 28.01.2014
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2.1.6

Stadtkonzeption

Die Phanomene CI und Branding tiberschneiden sich also stark — deshalb wird
im Laufe dieser Arbeit sowohl Literatur untersucht, die sich definitorisch nur mit
Corporate Identities oder auch nur mit Branding von Stadten oder im Zuge von
Stadtquartiersprojekten beschaftigt. Oft werden beide Begriffe abwechselnd
oder sogar im selben Satz benutzt, was das Verschwimmen der beiden Strategien
ebenfalls deutlich macht. Zu beobachten ist auch, dass in der Literatur der 1990er
und frihen 2000er Jahre ofter von Corporate Identities fur Stadte die Rede ist und

in der jingeren Literatur 6fter von Place oder City Branding gesprochen wird.

Auch ist an dieser Stelle zu erwahnen, dass es ein weit verbreiteter Irrglaube ist,
dass es sich bei Corporate Identities und Branding um Werbung und Reklame
handelt. Selbstverstandlich werden diese Instrumente in der kapitalistischen
Gesellschaft auch im Sinne von Gewinnmaximierung eingesetzt, sie umfassen
jedoch auch identitatsstiftende und verbindende Wirkungen und koénnen eine

Leitstrategie und ein Organisationsprinzip darstellen. 23

Abgrenzung zu Stadtkonzeption und Stadtmarketing

Laut BEYrROW gibt es drei Projektmodelle fur die Stadtentwicklung: Stadtmarket-
ing, Stadtkonzeption und die Strategie der Corporate Identity, wobei die Corpora-
te Identity als grundlegendes Instrument auch in die Uberlegungen der beiden

anderen Modelle integriert ist.4

Das Modell der Stadtkonzeption entspricht quasi der klassischen kommunalen
Entwicklungsplanung. Kurz-, mittel- und langfristige Ziele werden in einem Leit-
bild durch Oberziele formuliert, unter welchen in hierarchischer Abfolge die je-
weiligen kongruenten Unterziele mit ihren einzelnen Umsetzungsmafinahmen
und -instrumenten gelistet sind. Das Modell geht also auch von einem Leitbild
als Soll-Zustand aus, welches durch die Realisierung der Einzelmafinahmen am

unteren Ende der Hierarchie erreicht werden soll.

Stadtmarketing wird von GraBow als ein Bestandteil von Stadtkonzeption ver-
standen, die eine holistische Betrachtung aller Aspekte, Akteure und Aktivitaten
umfasst. Sie schlief3t Gesellschaft, Politik, Einbindung in die Region, Ziele und Zu-
kunftsvisionen, Strategien und Mafinahmen mit ein, wahrend Stadtmarketing
die Kommunikation und Beziehungen der Stadt zu den einzelnen Zielgruppen

und Akteuren darstellt.

VAN GELDER sieht das Vorhandensein eines Konzepts bei Gebieten und Stadttei-
len als unzureichend und erweitert es um die Strategie einer brand (Marke).® Ge-

naueres dariiber befindet sich in Kapitel 3.2.1.

vgl. Ashworth und Kavaratzis 2009, S. 3f, online - Zugriff: 29.01.2014
vgl. Kutschinski-Schuster 1993, 5.133

vgl.Van Gelder 2008b, S.1f, online — Zugriff: 29.01.2014

vgl. Beyrow 1998, S.16ff

vgl. Grabow und Hollbach-Grémig 1998, S.30

vgl.Van Gelder 2008b, S.1f
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Stadtmarketing

2.2

Abbildung 8
Das Sender-Empfanger-Modell

Stadtmarketing ist ein Effekt des sogenannten Marketing-Broadenings — der
schrittweisen Erweiterung des Marketings urspriinglicher Konsumgtter auf
Dienstleistungen und ¢ffentliche Institutionen bis hin zu Stadten. Infolgedessen
findet auch ein Wandel von einer planerischen hin zu einer marktorientierten
Stadtentwicklungspolitik statt! Dies sieht GRaBow &dhnlich. Er definiert Stadt-
marketing als kooperative Stadtentwicklung durch verbesserte Kommunikation
und gemeinsame Arbeit der Stadt mit den jeweiligen Akteuren auf Grundlage
gemeinsam erarbeiteter Leitlinien mit dem Ziel der Aufwertung der Stadt fur
Burger, Wirtschaft und Auswartige. Gleichzeitig betont er jedoch auch, dass der
Begriff Stadtmarketing ungeeignet ist, jedoch verwendet wird da er Modernitat
ausdriickt und pragnant ist. Fiir ihn scheint der Begrift partizipative und koopera-

tive Stadtentwicklung fiir dieses Phanomen passender.?

Wahrend Beyrow Stadtmarketing und Stadt-Cls als Strategien voneinander
trennt werden im Grof3teil der Literatur Stadt-CI und Branding als Instrumente
des Stadtmarketings gesehen, wobei hier das zuvor erwahnte Verschwimmen der
Begrifflichkeiten auftritt.

Kommunikationsgrundlagen

Anhand der CI bzw. der Marke sollen das Wesen, die Identitat oder die Absicht des
Unternehmens, der Stadt oder des Stadtteils kommuniziert werden. Auch KUHNs
Modell der strategischen Stadt- und Regionalplanung geht davon aus, dass bei
einer solchen Planung laufend Kommunikationsprozesse zwischen den handeln-
den Akteuren stattfinden miussens Es findet also ein Kommunikationsvorgang
zwischen Sender (zum Beispiel die Stadt) und Empfanger (Bewohner, Stakeholder,

Besucher etc.) statt, der im folgenden Diagramm veranschaulicht wird:

Kodierung Dekodierung
Quelle Sender Kanal Empfinger Ziel
Storungs-
quellen

Repertoir
des Senders

Repertoir
des Empfangers

vgl. Kutschinski-Schuster 1993, S. 55 — eigene Darstellung

1 vgl.Kénigshofer 2007, S. 52ff
2 vgl.Grabow und Hollbach-Grémig 1998, S. 26fF
3 vgl.Kutschinski-Schuster 1993, S. 55
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Planung und Kommunikation

Der Sender verfiigt iber ein bestimmtes Repertoir an Kommunikationsmethoden
(Zeichen, Sprache etc.) anhand welchem er die Nachricht kodiert, die er iibermit-
teln méchte. Uber den Kanal — das Ubertragungsmedium — wird diese Nachricht
an den Empfanger geleitet, wobei hier Storungen der Nachricht auftreten konnen
(zum Beispiel in Form von akustischen Storungen). Die gesendete Nachricht kann
sich aufgrund von diesen Stérungen also von der empfangenen Nachricht unter-
scheiden. Der Empfanger selbst dekodiert anhand seines eigenen Repertoirs die
Nachricht. Da Sender und Empfanger tiber verschiedene Repertoirs an Kommu-
nikationsmoglichkeiten verfugen, ist die letztendliche Kommunikation nur uiber
das gemeinsame, sich deckende Repertoir moglich. Diese schematische Darstel-
lung lasst erkennen, dass die uns vertraute, tagliche Kommunikation ein kom-
plexes Phanomen darstellt, welches vor allem bei hochcodierten Informationen
wie abstrakten Werten, aber auch bei Symbolen und Logos oder elaborierter Spra-

che storanfallig ist.

Der Lenkungsprozess zu einem Soll-Wert in einem offenen und dynamischen Sys-
tem wie einer Stadt (siehe Kapitel 3.1) ist ein Informationsbearbeitungsvorgang.
Dieser ist — wie auch bei der Frage nach dem Selbstbild und Fremdbild bei Corpo-
rate Identities — ein zyklischer Prozess. Nachdem die Mafinahmen zur Erreichung
des Soll-Werts umgesetzt wurden, wird der neue, veranderte Ist-Wert erneut er-
fasst und die Kommunikationsmafinahmen werden angeglichen, um wiederum
den Soll-Wert moglichst effizient erreichen zu kénnen. Dies spiegelt sich auch
bei einer Marke fiir Produkte oder einer Stadtmarke wider — auch sie bedtrfen
aufgrund sich andernder Rahmen- und Marktbedingungen einer permanenten

Betreuung und Pflege und deshalb Kommunikation.?

Kommunikationsprozesse stehen in der Raumplanung im Mittelpunkt. Egal ob es
sich hierbei um Information, Diskussion, Prasentation oder Koordination handelt,
es handelt sich immer um Prozesse, die eine effiziente Kommunikation benétigen.
Raumplanerische Vorhaben wie zum Beispiel urbane Transformationsprozesse
umfassen eine Vielzahl an Akteuren, die miteinander arbeiten miissen, weshalb
Defizite in den Kommunikationsvorgangen zu schlechteren Ergebnissen oder gar
Scheitern fithren konnen. Neben effizienter interner Kommunikation zwischen
Planern und anderen Projektbeteiligten wird auch ein Diskurs iiber Werte mit

Burgern mit verschiedensten Eigeninteressen als unverzichtbar angesehen.

SELLE versteht Kommunikation bei Planungsprozessen als Sammelbegriff fur vier
Aspektes:

» Information als Grundvoraussetzung fur jede Kommunikationsform
» Partizipation im Sinne der Beteiligung Dritter (zumeist Biirger) an Plan-

ungsprozessen

vgl. Kutschinski-Schuster 1993, S. 55
Bredt 2014, Interview

vgl. Selle 1996, S. 1nff

vgl.Selle 1996, S.17f

~NwoNn =

29



Grundlagen

» Koordination als Abstimmung einzelner Mafnahmen o. 4. zwischen den
beteiligten Akteuren

» Kooperation als Zusammenarbeit dieser Akteure miteinander

Wie wichtig Kommunikation bei Planungsprozessen ist und welche Erfolge da-
mit erreicht werden kénnen, zeigt sich beispielsweise bei der Transformation des
Kabelwerks in Wien Meidling von einem Industrie- zu einem Wohngebiet (siehe
Kapitel 4.2). Ein strategisches Kommunikationsmanagement vermag die Qualitét
und die Akzeptanz von planerischen Projekten zu steigern.! Folgende Elemente
sind bei einer Kommunikationsstrategie bei Planungsprozessen von zentraler Be-

deutung?3 4

» Bevor die Kommunikation startet, mussen zentrale Fragen geklart sein: wo-
ruber wird diskutiert, wer nimmt teil, wozu soll die Kommunikation dienen
und welche Rahmenbedingungen sind notwendig?

» Je hoher die Anzahl an beteiligten Akteuren bzw. je komplexer das Projekt
ist, desto hoher sind die Anforderungen an ein sorgfaltig ausgearbeitetes
Kommunikationskonzept

» Fur die einzelnen Akteursgruppen sind jeweils Ansprechpersonen fur die
interne (Planungsbeteiligte) und externe (Partizipationsprozesse,
Offentlichkeitsarbeit) Kommunikation zu bestimmen

» Die Beteiligten des Kommunikationsprozesses sollen auf Augenhohe mitei-
nander kommunizieren — niemand wird bevormundet oder priorisiert

» Die Offentlichkeit sollte moglichst frith in die Entwurfserarbeitung invol-
viert werden

» Ebenfalls sollen die Zielgruppen der Kommunikation definiert werden

» Geeignete Plattformen, Instrumente und Medien zur zielgerichteten Kom-
munikation sind festzulegen

» Im Ablauf des Planungsprozesses sollen Meilensteine definiert werden -
also Zeitpunkte, zu welchen kommunikative Mafinahmen zur Kontrolle,
Sicherung und Akzeptanz des Projektfortschritts notwendig werden

» Pressearbeit, Informationsveranstaltungen, Ausstellungen, Print-Produkte
sowie Internetauftritte unterstutzen die Kommunikationsstrategie zusatz-
lich und konnen als Multiplikatoren deren Effizienz weiter steigern

» Ein Kommunikationsprozess benétigt viel Zeit — er sollte auch bei Erwar-
tungs- und Verwertungsdruck von aufien mit Geduld durchgefihrt werden,

da sonst die Qualitat stark vermindert werden wiirde

vgl. Danielzyk et al. 2005, S. 310
vgl.Scheuvens et al. 2010, S. 29
vgl. Danielzyk et al. 2005, S. 315fF
vgl.Résener 2005, S.295ff
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Abbildung 9
Strategisches Kommunikations-
management

Den Ablauf bzw. Zyklus eines solchen strategischen Kommunikationsmanage-

ments veranschaulicht die folgende Abbildung:

Ergebnisse evaluieren Ziele bestimmen
Beteiligungsverfahren Ist-Analyse
Mafinahmen bestimmen Strategie entwickeln

vgl. Danielzyk et al. 2005, S. 316 — eigene Darstellung

Die dunkelgrau hinterlegten Phasen sind Teil der Konzeption des Beteiligungs-
prozesses, welcher wiederum aus dem Verfahren selbst und der Evaluation der
Ergebnisse besteht. Wie man erkennt, ist auch das strategische Kommunikations-
management ein zyklischer Prozess. Nach einer ersten Bestimmung der Ziele des
Kommunikationsprozesses, der Analyse der Ist-Situation und der Entwicklung ei-
ner entsprechenden Strategie und Mafinahmen findet das Beteiligungsverfahren
statt, wessen Ergebnisse schliefdlich wieder in eine Verfeinerung der Zieldefiniti-
on einfliefen.! Wie an spaterer Stelle in dieser Arbeit ersichtlich wird, sind auch
die Arbeitsprozesse von Corporate Identities und der Brandingprozess zyklisch

und dhneln sich dem Modell des strategischen Kommunikationsmanagements.

Die Erleichterung dieser Kommunikation spricht fiir VAN GELDER stark fir die
Etablierung einer CI oder Marke bei urbanen Transformationsprojekten, da
diese ein mit allen Beteiligten ausgehandeltes Organisationsprinzip und ein
Entscheidungstool darstellen kann (siehe Kapitel 3.2.1).2 Der Prozess der Erarbei-
tung dieser Marke selbst ist ein Kommunikationsprozess, nach welchem die Mar-

ke als Erleichterung der darauf folgenden Kommunikationsprozesse dient.

Des Weiteren dient Branding bereits im Planungsprozess dazu, in den Medien
und in der Offentlichkeit die Ziele und Werte eines urbanen Transformationspro-
zesses in fur die Bevolkerung verstandliche Art und Weise zu kommunizieren. Be-
sonders Grofiprojekte wie die HafenCity in Hamburg oder die Seestadt Aspern in
Wien stofien in der Bevolkerung oft auf Ablehnung und Medien kommunizieren
tendenziell negative anstatt positive Aspekte. Dadurch wird es notwendig, bereits
im Planungsprozess durch Offentlichkeitsarbeit, Veranstaltungen oder Zwischen-
nutzungen die Entwicklungsziele eines Transformationsprozesses zu inszenieren

und kommunizieren.s

1 vgl. Danielzyk et al. 2005, S. 315
2 vgl.Van Gelder 2008b, S.1f, online — Zugriff: 29.01.2014
3 vgl.Tschirk 2012,5.183
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2.3 Zusammenfassung

Abbildung 10

Zusammenfassende schematische
Darstellung von Corporate Identity
& Corporate Brand

Im Zuge der Definitionen von urbanen Transformationsprozessen und der stra-
tegischen Planung stellt sich heraus, dass Kommunikation ein zentrales Element
von Planungsprozessen darstellt. Griinde dafur sind die Komplexitat einer sol-
chen interdisziplindren Aufgabe, die Akteursvielfalt und das 6ffentliche Interesse
an Veranderungen des Sozialraums. Eine sorgféltig ausgearbeitete Kommunika-
tionsstrategie starkt hierbei die Beziehungen zwischen den Akteuren, die Akzep-
tanz bei der Bevolkerung und beeinflusst somit letztendlich auch die Qualitat des

Ergebnisses eines urbanen Transformationsprozesses.’ *

Die nachfolgende Grafik soll einen Uberblick tiber die Phdnomene Corporate Iden-
tity und Branding geben, wenn auch zunachst nur auf unternehmerischer Ebene.
Die besonderen Bedingungen im Kontext von Stadten und Stadtteilen werden in
Kapitel 3 behandelt.

Corporate Brand

~ Corporate Identity Einsatzgriinde:
—
or={
s . Wettbewerb/Konkurrenz
% > Corporate Personality L
E I j | Wichtiger werdende Rolle
CB cC CD von 1.mmater1e1;en :Nerten
(,Meinungskapital®)
. e . Zielgruppen:
4 vermittelt »Persénlichkeit« §Tupp
= Kompetenzen Konsumenten
5 Identitit Handelspartner
i Werte & Finstellungen Gebietskérperschaften
Ziele & Visionen Imllestor.en
l y Mitarbeiter
i) Personliche Werte
or={
% Individueller Nutzen
£ CorporateImage  <«—>  vertrauen in Qualitit
v Identifikation
o Prestige
CB Corporate Behaviour: schliissiges Handeln, »Wir-Gefiihl« der Mitarbeiter
cC Corporate Communication: Dialog & Fairness innen, verbale
Kommunikation nach aufien
Corporate Design: visuelle Kommunikation — Unterkategorie Corporate
CD g 8

Architecture: Werte ausstrahlende Bauten

Eigene Darstellung

1 vgl.Scheuvens et al. 2010, S. 28, S.iff
2 vgl.Kiihn 2008, S. 231ff
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Wie in den bisherigen Kapiteln erlautert, vermittelt die Corporate Identity mit
ihren Elementen CP,CB, CC und CD die Personlichkeit des Unternehmens, also ihre
Identitat, Kompetenzen, Werte und Ziele bzw. Visionen. Die CI wird von den Emp-
fangern als geschlossene Einheit — genannt Corporate Image — wahrgenommen
und wird nicht nach ihren inneren Elementen differenziert. Im Sinne des Corpo-
rate Brandings wird die erschaffene Marke zuséatzlich mit personlichen Werten
geladen, die die individuellen Empfanger selbst bilden (von materiellem Nut-
zen bis hin zu Vertrauen, Identifikation oder Prestige in der Offentlichkeit durch
das Zeigen der Marke). Das Image und die individuellen Werte stehen hierbei in
Wechselwirkung zueinander. Gleichzeitig findet ein Feedback des Images an das
Unternehmen statt, das einzelne Variablen der Corporate Identity andern kann,

sollte der Ist-Wert nicht mit dem gewiinschten Soll-Wert tibereinstimmen.* 2

Grunde flr den Einsatz von CI und Branding sind in erster Linie privatwirtschaft-
liche: Behauptung und Positionierung gegentber der Konkurrenz aufgrund von
starkem Wettbewerb am Markt, das Erlangen von Aufmerksamkeit im Sinne der
Aufmerksamkeitsokonomie3, Gewinnmaximierung sowie das in den letzten Jahr-
zehnten wichtiger gewordene Meinungskapital, also eine positive Meinung und
Einstellung der Zielgruppen gegenuber dem Unternehmen. Generell dienen die
beiden Strategien dazu, die Kommunikation des Unternehmens nach innen und
nach auflen zu erleichtern. Im Zuge der zeitlichen Entwicklung des Marketings
werden Corporate Identities und Brands bzw. Marketing im Allgemeinen aber
auch als Organisationsprinzipien fir ganze Unternehmen angesehen und stellen

eine Leitbildfunktion und ein Entscheidungstool dar.4

Schlussendlich ist jedoch noch anzumerken, dass die Begriffe Corporate Identity
und Branding in der Literatur oft nur unscharf abgegrenzt werden, verschwim-
men oder sogar synonym benutzt werden. Zumeist wird Branding als Weiter-
entwicklung von Corporate Identities verstanden, jedoch wird auch in jungerer
Literatur oft noch von Corporate Identity gesprochen wenn genau genommen

Marken gemeint sind und umgekehrt.s

vgl. Linneweh 1997, S. 8ff

vgl.Viderman 2010, 5.113

vgl. Franck 1998, S. 49ff

vgl. Linneweh 1997, S. 8ff

vgl. Balmer 2001, S. 280ff, online — Zugriff: 28.01.2014
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3 Corporate Identity & Branding im Kontext Stadt

3.1 Unternehmen versus Stadt versus Stadtteil

Unternehmen versus Stadt In der heutigen Zeit stehen in unserer Gesellschaft zahlreiche Unternehmen am
freien Markt aufgrund des Uberangebots an Waren oder Dienstleistungen in star-
ker Konkurrenz zueinander, weshalb es fiir diese Unternehmen wichtig ist, ihre
eigenen Kompetenzen nach aufien hin deutlich zu machen.' Im Zeitalter der Glo-
balisierung ist es daher auch fur viele Stadte und Regionen notwendig geworden,
sich wie Unternehmen nach aufien zu prasentieren. Griinde kann es dafiir viele
geben: um das Ansiedeln neuer Unternehmen zu férdern, um den Tourismus zu
starken oder um einer weiteren Absiedlung aus entwicklungsschwachen Regio-
nen und Stadten entgegenzuwirken - die Dynamik von Stadten und Regionen ist
so facettenreich wie nie zuvor. Da sich eine Stadt letztendlich nur aus den Steu-
ereinnahmen der ansédssigen Bevolkerung und Betriebe finanziert, konkurrieren
Stadte also nicht nur global sondern auch lokal mit anderen regionalen Gemein-
den und Stadten. Harte Standortfaktoren wie Rohstoffe oder Infrastruktur spie-
len dabei jedoch eine immer untergeordnetere Rolle, da es eine Vielzahl an Stad-
ten gibt, die diesbeziigliche Voraussetzungen erfullen. Aus diesem Grund wird
bei Entscheidungen zunehmend auf weiche Standortfaktoren und auch auf das
Image einer Stadt zurtickgegriffen. Zuséatzlich sind durch die Offnung der Mérkte
in Europa und durch gesunkene Transportkosten infolge des Infrastrukturaus-
baus sowohl Unternehmen als auch Arbeitskrafte bei der Wahl des Standorts
bzw. Arbeitsplatzes flexibler geworden. Sie entscheiden sich in letzter Instanz fiir
den attraktiveren Dienst- oder Wohnort — und diese Entscheidung wird letztlich

auch vom Image beeinflusst.?

Eine Stadt ist jedoch kein Unternehmen mit einer uniformen Identitat, die durch
all seine Mitarbeiter und der Kommunikation widergespiegelt wird — ganz im Ge-

genteil. Hierzu ein Zitat von PROF. MATTHIAS BEYROW:

»Eine Stadt, und das ist ein grofser Unterschied zu Unternehmen, beinhaltet in
ihrem Wesenszug Widerspriichlichkeit und Schizophrenie: Flaniermeile neben
Armenviertel, OPNV neben Jaguar, Punker neben Banker, Loveparade im Tier-
garten, Vorderhaus vor Hinterhof, Wohn- und Industrieviertel.

Die Gesamtheit aller Einzelmerkmale macht erst das Wesen und Wesentliche
der Stadt aus. Nicht nur ihr Licht, sondern auch ihr Schatten. Und die Planbar-
keit einer Stadt stofSst an Grenzen, weil man den Menschen darin nicht planen

kann.« (BEYROW 1997, S.7)

1 vgl.Linneweh 1997,5.11
2 vgl.Beyrow 1998, S.15
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Stadt als dynamisches System Die Stadt ist aufierdem an ihren Standort gebunden und umfasst eine bestimmte
Flache und Einwohnerzahl, wahrend ein Unternehmen international expandie-
ren, umsiedeln oder mit anderen Unternehmen fusionieren kann. Sie ist jedoch
wie ein Unternehmen stark in ihre Umgebung eingeflochten. Wahrend dies beim
Unternehmen Lieferanten, Angestellte, Gebietskorperschaften oder Kunden sind,
ist es bei der Stadt ein komplexes System, das sowohl Politik als auch Okonomie,
Kultur, Bevolkerung und viele weitere Faktoren miteinschlief3t, die sich einerseits
gegenseitig, andererseits aber auch das System Stadt selbst beeinflussen. Dieses
System ist wiederum nicht isoliert, sondern Teil eines grofieren Gefliges von Sys-
temen. Die Stadt ist ein dynamisches System, das standigen Veranderungen un-
terliegt. Die Systemtheorie besagt, dass ein System lenk- bzw. steuerbar ist. Hier-
bei soll durch einen gezielten Input der momentane Ist-Wert an einen Soll-Wert
angenahert oder angeglichen werden.' Dies kann unter anderem auch mithilfe
einer Stadt-CI oder Stadtmarke erreicht werden, was in den folgenden Kapiteln

genauer erlautert wird.

Stadt ist aufSerdem subjektiv. Je nach Personlichkeit eines Menschen und seiner
Rolle in der Stadt kann sie Anonymitat, Unruhe und Einsamkeit bedeuten, jedoch
auch aufregend und pulsierend sein. Der Ist-Zustand — also eine Momentaufnah-
me der Stadt - ist deshalb nie ganzheitlich abbildbar. Er ist jedoch auch —und das
nicht nur fur Planende und Architekten — wesentlich uninteressanter als die zu-
kinftige Entwicklung. Man kann den momentanen Status Quo nicht andern, die

Richtung, in die sich eine Stadt entwickeln soll aber sehr wohl.?

Ein solcher Steuerungsvorgang in Richtung eines Soll-Wertes wird durch Indu-
zieren einer Information in das System gestartet. Dieser Vorgang der Informati-
onsubermittlung ist im Falle einer Corporate-Identity- oder Branding-Strategie
Kommunikation - in Form von Kommunikation zwischen Akteuren untereinan-
der, direkter Kommunikation mit Zielgruppen auf Veranstaltungen, mittels des
Corporate Designs etc. Die Analyse in Kapitel 5.3 beispielsweise zeigt, dass die
Marke aspern die Vision eines ressourcenschonenden, vielfaltigen und urbanen
Stadtteils mit qualitativ hochwertigen Frei- und Grunrdumen kommuniziert und
diese Werte so an Interessierte vermittelt. Fur die Marketingexpertin der Wien
3420 Aspern Development AG CORNELIA BREDT ist es ein Anliegen, solche Werte
an zukiinftige Bewohner und Nutzer des Raums weiterzugeben, denen es andern-
orts sonst nicht moéglich wire, einen nachhaltigen Lebensstil zu fuhren oder nahe

Erholungsgebiete zu nutzen3 Eine detailliertere Analyse folgt in Kapitel 5.

1 vgl. Kutschinski-Schuster 1993, S. 48fF
2 vgl.Beyrow1998,5.7
3 Bredt 2014, Interview
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Stadt versus Stadtteil Da das Phanomen der Stadt-CI oder Stadtmarke ein relativ junges ist, beschrankt
sich die Literatur und Forschung in erster Linie auf die Anwendbarkeit auf die
gesamte Gebietskorperschaft Stadt. Nun treten jedoch heute auch Stadtentwick-
lungs- und Stadterweiterungsprojekte mit eigenen Identitaten oder Marken auf
— flir welche selbstverstandlich nicht die selben Grundlagen und Kriterien gelten

wie fiir ganze Stadte.

Einer der offensichtlichsten Unterschiede ist die Grofendimension, die gleich

mehrere Unterscheidungsfaktoren in sich birgt:

» ein Stadtteil oder ein Stadterweiterungsprojekt ist ein Teilgebiet einer Stadt

» im Gegensatz zur Stadt ist es keine eigenstandige Gebietskérperschaft — es
gibt also keine gewahlten politischen Vertreter und keine eigene Verwaltung

» je nach Projektgrofie und -ausrichtung ist die Gruppe involvierter Akteure
homogener (von einer kleinen Reihenhaussiedlung bis hin zur Satelliten-
stadt, die beinahe so facettenreich ist, wie eine Stadt an sich)

» dadurch konnen einzelne Zielgruppen vollkommen irrelevant fiir das
Gebiet sein — beispielsweise kein Tourismus oder ein reines Buro- oder

Wohnviertel

Ein weiterer grofier Unterschied ergibt sich daraus, ob es sich um ein vollkom-
men neu errichtetes Stadterweiterungsprojekt handelt oder um Erneuerung und
Umbau bestehender, bewohnter Gebiete. Zwar handelt es sich in beiderlei Hin-
sicht um urbane Transformationsprozesse, jedoch besteht die Moglichkeit einem
neu zu bebauenden Gebiet, noch bevor der erste Stein gelegt wurde, eine neu
geschaffene Identitat zu verleihen, wihrend bei bereits bewohnten Arealen die
bestehende Identitat in den Planungsprozess miteinbezogen werden muss. Die-
ses fruhzeitige Identitatsbranding wird jedoch oft kritisch gesehen und wird in

Kapitel 3.2.2 genauer beleuchtet.

Gleichzeitig sind Stadtteilprojekte — egal welcher Dimension - in das System der
Stadt selbst verflochten, weshalb sich die beiden Systeme gegenseitig beeinflus-
sen und voneinander abhangig sind. Der Erfolg eines Stadtteilprojekts liegt also

selbstverstandlich auch im Interesse der grofieren Gebietskorperschaften.
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Faktor Unternehmen Stadt Stadtteilprojekt
Gewinnmaximierun Stabilitat, Lebensqua- | Lebensqualitat,
Ziele . & litat; ggf. Wachstum | erfolgreiche Vermiet-
Marktanteile .
oder Tourismus ung & Vergaben
Zielgruppe eher homogen, potentiell sehr heterogen rojektabhéangi
BIUPPE | e chselnd & pro] Sk
Zeithorizont | kurz- & mittelfristig lar_lgfnstlge Oberziele, kurz- & mittelfristige
Teilziele
nicht standortgebunden, | standortgebunden, standortgebunden,
Flexibilitat | kann spontan auf Markt- | feste bauliche Subs- | jedoch neu gestalt- &
anderungen reagieren tanz & Geschichte »erfindbar«
Produktverkauf, Inan- . Budget der Stadt
q . Steuern, ggf. Forder- . i
Einnahmen | spruchnahme von Dienst- (keine unabhangige
: ungen Lo
leistungen Verwaltungseinheit)
Konkurrenz | meist hoch hinterfragt, moglicherweise tiberbewertet
Produkte gieri;rg; Eﬂfgfe_ Vielfalt projektabhéngig
Nachfrage | Steuerung iiber Preise Stegerung meist iiber Angebot, selten tiber
Preise
. Entscheidende iti 4
Abbildung 11 I Fiihrungsebene Veryyaltung, pplmsch gewahlte Vertreter,
Unterschiede zwrischen Krafte Bevoélkerung (im Idealfall)
Gebietskorperschaften,
Unternehmen, Stadt und Verflechtung | Personal, Lieferanten, Politik, Okonomie, Gesellschaft, Region
Stadtteilprojekt Kunden etc.

Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber die Unterschiede zwischen

Unternehmen, Stadt und Stadtteilprojekten (vgl. GRaBow S. 161f):

Eigene Darstellung

Wie sich erkennen lasst, unterscheiden sich die Stadt und Stadtteilprojekte vom
Unternehmen in allen Aspekten. Eine undifferenzierte Ubertragung ist also un-
moglich. Dennoch befassen sich Stadte im deutschsprachigen Raum seit den
1980er Jahren mit der Anwendung unternehmerischer Marketingstrategien auf
Stadte —und sind mit dem Verlauf und den Erfolgen des Stadtmarketings auch zu-
frieden.' Die wichtigsten Aspekte, die bei Stadten beachtet werden mussen, sind
die verstarkte Kommunikation und Kooperation mit den gesellschaftlichen Ak-
teuren, denen gleichzeitig die Rolle der »Produzenten« und »Konsumenten« zu-
kommt. Da die Voraussetzungen so verschieden und der Marketingbegriff fur die
Anwendung auf Stadte stark erweitert wurde, ist der Begriff eher unangebracht
und sollte als kooperative Stadtentwicklung verstanden werden.? Im folgenden
Kapitel werden die Besonderheiten von Corporate Identities und Branding von

Stadten genauer erlautert.

1 vgl.Grabow 1998, 5.169ff
2 vgl.Grabow 1998, S.169ff
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3.2

3.2.1

Definition der Stadt-CI

Definition der Stadtmarke

Stadt-CI & City Branding

Abgrenzung der beiden Begriffe

Wie bereits in Kapitel 2.1.4 erwahnt, verschwimmen die Marketingbegriffe Corpo-
rate Identity und Branding zusehends. Da diese Strategien des Weiteren aus un-
terschiedlichen Grinden eingesetzt werden und sie vielfaltige Ziele, Zielgruppen
etc. erreichen konnen und sollen, mussen die Begriffe und ihre Absichten diffe-
renziert betrachtet werden. Dies ist auch im Bereich Stadtplanung und -marke-
ting der Fall, wo der Grad der Komplexitat ein noch hoherer ist und viele Aspekte

kritisch beleuchtet werden miissen.

Eine in der Literatur weit verbreitete und anerkannte Definition von Corporate

Identity einer Stadt liefert KUTSCHINSKI-SCHUSTER:

»Corporate Identity als Leitstrategie flir Stadte bedeutet die bewufSt geplante
und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise (einer Stadt)
nach innen und aufSen auf der Basis eines definierten Sollzustands.«

(KUTSCHINSKI-SCHUSTER 1993, S. 133)

Obwohl sich die Wissenschaft in den letzten Jahren verstarkt mit dem Phanomen
City Branding auseinander gesetzt hat, bleibt eine scharfe Definition bislang aus.'2
Einig ist man sich jedoch, dass es sich bei einer Stadtmarke um die Bereicherung
der Stadt um einen Wert im Sinne eines individuellen Nutzens oder Vorteils han-
delts

Laut VAN GELDER lehnen Architekten und Stadtplaner das Phanomen brand (Mazr-
ke) oft ab, da es filschlicherweise mit Werbung und kommerziellem Handel asso-
ziiert wird. Er sieht in einer Marke jedoch eine grofie Bereicherung eines Gebiets:
wahrend ein Konzept oft nur eine einzige Zielgruppe anspricht und mit der Zeit
an Wert verliert, kann eine Marke eine Vielzahl an Zielgruppen erreichen, indem
durch sie mehrere Versprechen gleichzeitig kommuniziert werden, die sich fur die
Marke im Gebiet im Laufe der Zeit durch gezieltes Management ergeben. Die Mar-
ke stellt im Planungprozess bereits ein Entscheidungskriterium fiir Planer und Ar-
chitekten dar, Gebietsmanagement und Veranstaltungen arbeiten anschlief}end
ebenfalls basierend auf der Marke weiter und einzelne Akteure (Gebietskorper-
schaften, Investoren, Planer, Bewohner etc.) werden durch sie im Arbeitsprozess
starker miteinander verbunden. Die Marke dient also als Organisationsprinzip
einerseits und als Entscheidungstool andererseits und kann unterschiedliche
Teilkonzepte mit ihren jeweiligen Zielgruppen eines Gebiets unter einer Dach-
marke vereinen. Sie stellt aber selbstverstandlich keinen Ersatz sondern eine Er-

weiterung klassischer Konzepte dar. Erfolgreiche Projekte benétigen zwar keine

vgl. Kavaratzis und Ashworth 2005, S. 508, online — Zugriff: 15.04.2014
vgl.Viderman 2010, 5.113

vgl.Viderman 2010, S. 113

vgl.Van Gelder 2008b, S.1f, online — Zugriff: 29.01.2014
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Stadt- und Produktmarken

Marke als Strategie, jedoch ist anzunehmen, dass sich das Vor-Augen-Halten der
Ziele und Visionen durch die definierte Marke positiv auf den Planungsprozess

auswirkt.

AsHWORTH UND KavaraTtzis sehen Corporate Branding als eine Weiterentwick-
lung von Produktmarken, die von den Phdnomenen Corporate Identity, Corporate
Image etc. herbeigefihrt und gleichzeitig auch bereichert wurde. Sie sehen den
Prozess des Brandings eng verknipft mit jenem der Corporate Identity. Auch sie
stellen fest, dass Marketing falschlicherweise oft als Werbung und Reklame gese-
hen wird und sehen das Marketing von Orten als eine Form von Beziehung zwi-
schen Gebietskorperschaften und lokaler, regionaler oder globaler Zielgruppen.
Das Management der Stadtmarke ist fur sie untrennbar mit dem der Stadtiden-

titat verknupft.

Im Gegensatz zu Marken von Waren, welche eine kurzfristige Marktstrategie ver-
folgen, umfassen Stadtmarken ein grofieres Spektrum: sie bauen auf die Identitat
des Ortes auf, haben eine heterogenere Zielgruppe und einen langfristigeren Pla-
nungshorizont. Aufierdem lésst sich ein Ort nicht wie eine Ware vom Markt neh-
men oder durch ein verandertes, erneuertes Produkt ersetzen.? Eine Stadtmarke
als Weiterentwicklung einer Stadt-CI weist also grundsatzlich die selben grund-
legenden Entscheidungsfaktoren wie die Stadt-CI selbst auf, erweitert sie jedoch
um den Aspekt der Flexibilitat: da bei Branding der zentrale Faktor der Identitat
um die Marktorientierung erweitert wird, wird es erlaubt, dass die Definition der
Realitat auch durch das Fremdimage der Individuen erfolgt, die es mit eigenen

Ideen und Werten aufladen.

Eine Stadtmarke steht in Wechselwirkung mit der Stadt selbst und sollte laut
KovAri sogar als eigentlicher Akteur bei der Transformation einer Stadt uber
die Zeit anerkannt werden. Eine erfolgreich verwaltete Stadtmarke kann seiner
Meinung nach als begleitendes Instrument in der Stadtplanung eingesetzt
werden und er sieht drei zentrale Wechselwirkungen zwischen Branding und

Stadtentwicklung:

» mit der lokalen Identitat: Differenzierung und Positionierung gegentiber
anderen Stadten

» mit der stadtischen Organisation: Koordination in der hierarchischen Orga-
nisationsstruktur der Stadt

» mit der urbanen Landschaft: Teilrdume der Stadt konnen eine Qualifizie-

rung oder Segmentierung erfahren

Die ersten beiden Punkte stellen Analogien zu den Potenzialen einer Stadt-CI dar.
Der dritte Punkt, der sich auf Gebiete innerhalb der Stadt bezieht, geht davon aus,

1 vgl. Ashworth und Kavaratzis 2009, S. 3f, online — Zugriff: 29.01.2014
2 vgl. Kovari 2010, S. 8of
3 vgl.Kovari 2010,5.139
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dass eine Marke auch Einfluss auf einzelne Stadtquartiere nehmen kann, wobei
Areale hierbei durch bewusst angepeilte Zielgruppen auch eine Segmentierung
erfahren konnen, die eventuell nicht im Interesse der Gesamtbevélkerung liegt
und einzelne Nutzer auszugrenzen vermag. Diese Schlussfolgerungen von KovAr1
beschrinken sich jedoch scheinbar auf die wirtschaftlich-organisatorische
Dimension — eine kritische Analyse dessen, wie die Auswirkungen im Bezug auf
die »urbane Landschaft« auf den komplexen Sozialraum einer Stadt aussehen
konnen, bleibt aus. Dennoch starken seine Ergebnisse die Erkenntnis, dass Marken

positiv zur Identitatsstiftung und Organisation beitragen kénnen.

Weiters erlautert KovAri, dass eine Stadtmarke durch das Konzept des common
sense (Vernunft,gesunder Menschenverstand)verschiedene Akteure und Positionen
zusammenfuhren kann. Sie dient als Konsens zwischen Burgern, Politikern,
Stakeholdern etc. einerseits und verschiedenen Aspekten mit unterschiedlichen
Interessen der Stadt wie Wirtschaft, Kultur und Politik andererseits. Aufgrund
dieser Durchdringung der komplexen gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und
politischen Struktur der Stadt kommt dem Branding in der Stadtplanung ein
immer grofier werdender Stellenwert zu. Die Stadt als Marke richtet ihren Fokus
hierbei nicht auf die Planung selbst sondern auf die kollektive Identitatsbildung
und die Bedurfnisse der Stadtakteure.! Da Buirger hierbei jedoch eine zentrale
Rolle spielen, ist es wichtig, diese mittels einer umfassenden Beteiligung in den

Erarbeitungsprozess miteinzubinden (siehe Kapitel 4).

Marken lassen sich danach unterscheiden, wie viele Produkte gleichzeitig unter
ihnen angeboten werden. Eine Einzelmarke bezeichnet nur ein einzelnes Produkt,
ohne beispielsweise den dahinterstehenden Grofikonzern im Markennamen zu
erwdhnen (zum Beispiel Fanta oder Sprite); bei einer Dachmarke werden alle
Produkte eines Unternehmens oder einer Produktlinie mit ihr bezeichnet (zum
Beispiel Siemens) und bei einer Familienmarke wird eine Produktgruppe eines

Unternehmens gleich bezeichnet (zum Biespiel Nivea).

RoOESKE hat erkannt, dass sich fur das Branding von Orten nur die Dachmarke eig-
net, da Orte eine Vielzahl an Leistungen anbieten und das Ziel ist, Vertrauen in
ebendiese Dachmarke — also zum Beispiel einen ganzen Stadtteil — zu schaffen
und nicht in einzelne Leistungen (Infrastruktur, Wohnen, Freizeit, Gewerbe etc.).
Da diese Dachmarke jedoch meist ein breites Publikum ansprechen will und eine
tendenziell weit gefacherte Positionierung aufweist, ist es schwerer, durch sie ge-
zielt spezifische Zielgruppen zu erreichen.? Da die Zielgruppe einer Stadt jedoch
ohnehin sehr heterogen ist, kann das Erreichen einer spezifischen Gruppe mittels
einer Marke meist nicht zielfihrend oder erwunscht sein. Gleichzeitig bestehen
bei einer Dachmarke aber auch Chancen und Risiken: hat ein Aspekt im Gebiet
einen schlechten Ruf oder ein schlechtes Image, so kann sich dies in den Képfen

der Menschen auf das gesamte Gebiet ausbreiten — analog dazu jedoch auch bei

1 vgl.Kovari 2010, S. 140f
2 vgl.Roeske 2006, S. 10ff
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3.2.2

Exkurs: Geschichte

positivem Ruf & Image (so genannte Goodwill- und Badwill-Transfers).* Hierbei
kann auch so genanntes Co-Branding auftreten, bei dem Qualitat und Vertrau-
en in Orte auf ansédssige Unternehmen oder Produkte ubertragen wird. Dies sind
jedoch meist Regionen oder ganze Lander, beispielsweise Champagner aus der

Champagne, Kase und Schinken aus Parma, Schweizer Uhren, etc.

Da im Zuge urbaner Transformationsprozesse heute auch neu gebaute, umge-
baute, revitalisierte oder zu entwickelnde Stadtteile etc. mit einer Marke auftre-
ten, wird versucht, anhand der im Zuge dieser Arbeit untersuchten Literatur eine

Definition fur dieses Branding von Stadtteilen zu formulieren:

Das Branding eines Stadtteils vereint zwei Kommunikationsstrategien flr im
Zuge eines Transformationsprozesses planerisch zusammenhangende Sied-
lungsgebiete. Einerseits ist es eine holistische Leitstrategie, die anhand der von
den Akteuren festgelegten Zielen und Visionen definiert wird und die Kommuni-
kation wahrend des Planungsprozesses erleichtert. Andererseits vermittelt es ein
Qualitatsversprechen an die Zielgruppen und bereichert den Stadtteil um einen
Wert im Sinne von individuellen Nutzen und Vorteilen fur die einzelnen Akteure.
Die hohe sozialraumliche Komplexitat fordert hierbei eine ebenso hohe Sorgfalt

und eine umfassende Beteiligung der Bevolkerung im Arbeitsprozess.

Griinde fiir eine Stadt-CI oder Stadtmarke

Im Grunde genommen gibt es das Phanomen einer Corporate Identity oder Stadt-
marke schon seit es Siedlungen oder Gebiete unter der Herrschaft einer oder
weniger Personen gibt, jedoch selbstverstandlich nicht mit einer derart ausge-
pragten visuellen Identitat, Kommunikationsmitteln und Marketinggedanken.
Im Folgenden werden als Exkurs einige Phdnomene und deren Griinde erlautert,
die sozusagen Teil der Geschichte der Stadt-CI und Stadtmarken sind, bevor das

Kapitel die Entwicklung in den letzten Jahren und heutige Grunde betrachtet.

Bereits im antiken Rom wurde die Identitat der Stadt durch die berihmten vier
Lettern S.PQO.R. (auch SPOR) im Stadtraum markiert. Sie sind eine Abkiirzung fiir
Senatus Populesque Romanus, was Ubersetzt Der rémische Senat und das romische
Volk bedeutet. Die Buchstaben waren ursprunglich das Hoheitszeichen der Stadt
und in erster Linie auf den Standarten der Legionen angebracht um Hoheits-
anspriiche zu demonstrieren bzw. zu markieren. Sie reprasentieren jedoch auch
die republikanische Staatsform, da in ihrer Bedeutung das Machtverhaltnis zwi-
schen Senat und dem ebenfalls souverdnen Volk zum Ausdruck gebracht wird,
was sich letztendlich auch als Stolz bei den Biirgern manifestiert hatte. Die Ab-
kirzung findet sich auch heute noch am Wappen der Stadt Rom sowie zahlreich

im 6ffentlichen Raum — auf Gebduden, Stadtmdblierung bis hin zu Kanaldeckeln.

1 vgl.Roeske 2006, S.10fT, 48
2 vgl.Kavaratzis 2008, S.59
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Abbildung 12
S.PQR. auf einem
Kanaldeckel in Rom

Abbildung 13
Das Stadtwappen von Rom

Wien unter den Babenbergern

Frankreich nach 1789

Anfinge in Deutschland

Wikipedia (deutsch) 2014, SPOR [Zugriff: 10.4.2014]

Der Beschluss zum Bau des Stephansdoms in Wien im 12. Jahrhundert unter der
Herrschaft der Babenberger kann im Grunde genommen als damaliges City Bran-
ding verstanden werden. Damals waren Kirchen in der Grofie von Kathedralen
nur in Stadten mit Bischofssitz bekannt und die damals unbekannte Stadt Wien

wurde durch das grofie Bauwerk am ganzen Kontinent daftir bekannt.

Ein weiteres Beispiel fiir die Erlebbarkeit einer (neuen) Identitat trat in Frankreich
nach der franzosischen Revolution 1789 auf: anhand der Tricolore-Flagge (quasi als
Logo), der Parole Liberté, Eqalité, Fraternité (quasi als Slogan) und der Marseillaise
(quasi als Soundtrack oder Markenmelodie) setzte hier im Endeffekt integriertes

Branding nicht nur fur eine Stadt sondern fiir das gesamte neue Frankreich ein.?

Im deutschsprachigen Raum waren die Stddte Hannover und Frankfurt/Main
die ersten, die in den 1920er Jahren realisierten, dass Corporate Design nicht nur
Gestaltung von Briefpapieren ist, sondern auch eine Signalwirkung besitzt, um
eine bestimmte Haltung zu kommunizieren. Der Grafiker Kurt Schwitters, der da-
mals die Drucksorten der Stadt Hannover neu gestaltete, versuchte die Vielzahl
an verschiedenen Drucksachen der fast hundert Amtsstellen anzugleichen, damit
sich eine einheitlichen Gestaltung erkennen lies. Seine Maxime hierbei lautete:
»Gleiche Dinge mdglichst gleich, verschiedene Dinge moglichst charakteristisch un-
terschiedlich und dhnliche Dinge dhnlich gestalten«3 Auch wenn damals noch nie-
mand den Begriff Corporate Design benutzte, besafi Hannover als eine der ersten
Stadte eine einzigartige visuelle Identitat — vor allem auch weil sie eine der ersten
Stadte war, die die damals noch verbreitete Fraktur durch die moderne, geomet-
rische Antiquaschrift Futura von Paul Renner ersetzte. Wenige Jahre spater wur-
de jedoch bereits von den Nazis die Verwendung der Fraktur empfohlen — diese
haben sie jedoch selbst spater wieder als Judenlettern bezeichnet und abgelehnt.
Dennoch erkennt man daran auch, wie schnell sich Bedingungen fur die Corpora-

te Identity von Stadten andern kénnen.

1 vgl.Knierbein et al. 2010, 5.13
2 vgl.Kiihne 2008, 5.16
3 vgl.Beyrow 1998, 5S.32
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Inoffizielle Logos

Abbildung 14
Ilove NY Logo

Abbildung 15
Das London Underground Roundel

Offentliche Einrichtungen

Oftmals etabliert sich ungewollt eine inofhzielle visuelle Identitat einer Stadt, die
weitaus bekannter oder auch beliebter ist, als offizielles Design. Hier bildet sich
die Identitat also quasi tiber den freien Markt und wird nicht institutionell von
der Stadt von innen definiert. Beispiele hierfir waren: Milton Glasers I love NY
Logo aus dem Jahr 1977 um den Tourismus in der Metropole anzukurbeln' oder
der Bar von Berlins Stadtwappen, der nicht nur Souvenirs sondern auch den o6f-
fentlichen Raum in Form von Statuen beschmuckt. Das offizielle Logo Berlins ist
jedoch eine abstrahierte Darstellung des Brandenburger Tors der Agentur Meta-
Design aus 1995 und soll auf die Offnung der Grenze zwischen Ost- und West-Ber-
lin verweisen. In London hat sich das London Underground Roundel — anfangs als
Stationsbeschilderung verwendet — seit seiner Einfihrung Anfang des 20. Jahr-
hunderts sukzessive zu einer Art inoffiziellem Stadtwappen entwickelt und sich
international in den Képfen der Menschen als Symbol fur die britische Metropo-
le etabliert. Die Stadt selbst hat jedoch kein offizielles, durchgéngig verwendetes
Logo.

UNDERGROUND

®

Wikipedia (deutsch) 2014, 1_Love_New_York (Werbekampagne) [Zugriff 13.01.2014], Wikipedia
(englisch) 2014, London_Underground [Zugriff 13.01.2014]

Die Offnung verschiedener ehemals staatlicher Bereiche fur die Privatwirtschaft
hatte zur Folge, dass auch offentlich-rechtliche Institutionen ein Corporate De-
sign erhielten, um im Wettbewerb nicht zurtickzubleiben. Selbst konkurrenzlo-
se Institutionen wie Ministerien oder die Polizei haben heute das Beduirfnis, ihre
Identitat selbstbewusst nach aufien zu zeigen — eine Entwicklung, die sich auf-
grund von EU-Vorgaben in Zukunft auch fortsetzen wird.? Die TU Wien als staat-

liche Universitét besitzt ebenfalls seit 2002 ein Corporate Design (siehe Kapitel

2.1.3).

Kritisiert wird hierbei in Osterreich von Design- und Kommunikationsexperten
oft der uneinheitliche Auftritt. Obwohl bekannt ist, welche Effekte eine einheitli-
che visuelle Identitat nach innen und nach aufien schafft und zum Beispiel auch
erkannt wurde, dass selbst kleinere Gebietskorperschaften wie Stadte mit einer
einheitlichen Dachmarke auftreten sollten (siehe Kapitel 3.2.1), tritt hierzulande

jedes Ministerium mit eigenem Corporate Design auf3:

1 vgl.Kovari 2010,5.79
2 vgl.Dunkl 20m, S. 46f
3 vgl. Schaffrinna 2014, online — Zugriff: 29.04.2014
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Abbildung 16
Gegenuberstellung der visuellen
Auftritte deutscher und
Osterreichischer Ministerien

Heute

Herausforderung Wachstum
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Bundesministerium fiir
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Schaffrinna 2014, online [Zugriff: 29.04.2014]

Die Griinde warum sich Stadte oder auch Regionen sowie Quartiersprojekte heu-
te fiir eine Corporate Identity oder Marke entscheiden sind vielfaltig, werden oft
hinterfragt und hangen unter anderem davon ab, welche politischen, wirtschaft-
lichen und planerischen Ziele erreicht werden sollen, als auch davon, mit welchen

Schwiachen oder Risiken das Gebiet konfrontiert ist.

So kann es zum Beispiel fir Stadte und Regionen, die entwicklungsschwach oder
von Schrumpfung bedroht sind ein Ziel sein, Bewohner oder Unternehmen in
das Gebiet zu locken oder eine Absiedlung ebendieser zu verhindern. Da harte
Faktoren wie Steuerbegiinstigungen, preiswerte Grundstiicke oder andere finan-
zielle Mafinahmen, die offensichtlich eine Budgetspirale nach unten darstellen,
auf Dauer nicht tragbar sind, bieten CI & Marke alternative Interventionsmog-
lichkeiten. Diese Griinde waren der Beginn von City Branding in den 1990er Jah-
ren —zum Beispiel in den vom Industrieabbau bedrohten Stadten Lille und Bilbao,
die dieser negativen Entwicklung mit dem Aufbau eines neuen Images als Stadte
moderner Architektur entgegenwirkten.? Zu beachten ist jedoch, dass die Etablie-
rung einer Stadtmarke alleine nicht Stabilitat, Qualitat oder Wachstum verursa-

chen kann.

Fir stabile Stadte und Regionen oder auch solche, fir die Wachstum sogar eine
Herausforderung darstellt, gibt es andere Grunde. In Wien fuhrt das prognosti-
zierte Bevolkerungswachstum zu einem Bedarf an 2.500-3.000 neu gebauten
Wohnungen jahrlich3 Des Weiteren steigt dadurch der Bedarf an sozialer und
technischer Infrastruktur, Arbeitsplatzen usw. So ist Wachstum fur die eine Stadt
Ziel, fur die andere Stadt Herausforderung oder gar Problem und kann deshalb

nicht Grund fir eine Stadt-CI und Stadtmarke sein.

1 vgl.Van Gelder und Roberts 2007, S. 40, online — Zugriff: 28.01.2014

2 vgl.Franck 2010,S.7

3 vgl. Stadtentwicklung Wien, Magistratsabteilung 18, Stadtentwicklung und Stadtplanung 2005,
S.104
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Positionierung am Markt

Aufmerksamkeit

Obwohl sich mittlerweile einige Studien mit dem Phanomen City Branding be-
schaftigen, werden die Grinde fiir die Anwendung nicht kritisch hinterfragt.
Meist wird der globale Wettbewerb der Stadte als Grund genannt?, jedoch ist die-
ser bei stabilen oder wachsenden Stadten oder solchen mit hoher Lebensqualitat
hinterfragungswiurdig. Des Weiteren befinden sich Stadte bereits seit tiber 200
Jahren in einem Wettbewerb zueinander und dieser Wettbewerb wird oft von Ex-
perten als Grund fur Branding zitiert?, wie aber in den Absatzen zuvor erlautert,
gibt es auch Argumente, die diesen Wettbewerb als Begriindung fiir Stadt-CI und

Branding ausschliefSen kénnen.

Sicco VAN GELDER, Grunder des Unternehmens placebrands, das sich mit dem
Branding von Stadten beschiftigt, sieht vier Grinde warum fiir Orte eine Mar-

kenbildung vorgenommen werden sollte3:

» die bereits erwahnte verstarkte Standortkonkurrenz aufgrund der Globali-
sierung und veranderten Mobilitats- und Lebensstandards

» Entwicklungsorte wie vor allem Stadterweiterungs- und Stadtentwick-
lungsprojekte denen bewusst sein sollte, wohin die Entwicklung fithren soll
und wie das Areal in Zukunft funktionieren soll

» Stadte oder Orte die durch Abwanderung von Bewohnern und Unterneh-
men von einer negativen Entwicklung bedroht sind

» Stadte oder Orte die bereits eine Krise uberwunden haben und sich neu

positionieren miissen (zum Beispiel Bilbao)

Ist es fur eine Gebietskorperschaft wichtig, sich im Sinne des Standortmarketings
effizient zu positionieren und zu vermarkten, ist klassisches Standortmarketing
alleine heute unzureichend. Erst durch eine strategische Planung, die alle Aspekte
einer Stadt oder Region umfasst, lasst sich eine konsistente Linie entwickeln, die
den gewunschten Stadtentwicklungszielen entspricht. Das Marketing einzelner
Branchen wie Tourismus, Events, Verwaltung, Kultur etc. sollte diesen Zielen ent-
sprechen und wenn moglich auch in der Gestaltung geschlossen auftreten —zum
Beispiel durch gestalterisch verwandte Sublogos oder Werbeaktionen bis hin zur

Stadtmoblierung.4

Mit den Strategien der Corporate Identity und des Brandings wird also durch
Kommunikation gleichzeitig um Aufmerksamkeit gesucht. Nach aufien hin zei-
gen Kommunikationsstrategien nur dann Wirkung, wenn sie wahrgenommen
werden. Diese Aufmerksamkeit — sei sie von der Zivilbevolkerung, internatio-
nalen Unternehmen, Investoren o.4. — wird von FrRANcKk als die heutige soziale
Wahrung angesehen. Er misst ihr einen hoheren Stellenwert bei, als dem Geld.
Aufgrund der hohen Dichte an Informationen, mit denen jeder einzelne in der

heutigen Zeit konfrontiert wird, wird Aufmerksamkeit zu einem knappen Gut (da

1 vgl.Knierbein et al. 2010, S. 11f

2 vgl.Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z.18-22

3 vgl.Van Gelder 20083, S. 2f, online — Zugriff: 28.01.2014
4 vgl.Beyrow 1998, S.15
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Identitatsstiftung

Stadtidentitit

Identitat vor Stadt

man sich zeitlich und auch organisch nicht mit allen Informationen beschaftigen

kann).

Vor allem im Bereich der Werbung wird um moglichst viel Aufmerksamkeit der
Zielgruppen gekampft, doch auch fir die absatzorientierten Aspekte des Marke-
tings ist diese Aufmerksambkeit eines der Ziele. Corporate Identities und Brand-
ing als Kommunikationsstrategien haben also zusatzlich zu ihren Leitbild- und
Identitatsfunktionen auch eine Funktion, Aufmerksamkeit zu erlangen. Da es ein
wichtiger Faktor in der Raumplanung ist, Projekte und Ziele nach aufien hin klar
und transparent zu kommunizieren, ist es auch hier notwendig, Aufmerksamkeit
zu erlangen. Corporate Identities oder eine Marke konnen hierbei dabei helfen,

ein Projekt sichtbarer, verstandlicher oder einpragsamer zu machen.

Laut BEyrRow hat eine Corporate Identity fiir eine Stadt zwei grundlegende Funk-
tionen: einerseits macht sie eine Stadt als eine bestimmte identifizierbar, ande-
rerseits bietet sie auch die Moglichkeit, sich selbst mit einer Stadt zu identifizie-
ren.Je nach Grundlagen fur die CI kann durch sie die gegebene Identitdt der Stadt
verstarkt oder in eine gewtinschte Entwicklungsrichtung gelenkt werden.? Eine
Corporate Identity hat grundsatzlich also einen identitatsstiftenden Umfang.
Auch Branding baut auf die gegebene Identitat auf, weshalb diese bei einer Stadt

oder einem zu entstehenden Stadtteil von zentraler Bedeutung ist.

In Literatur und Forschung findet sich eine Vielzahl verschiedener Definitionen
und Ansatze zum Begriff der Stadtidentitat oder lokalen Identitat, die auch fur
Stadtteile oder Nachbarschaften gelten kann. Obwohl diese sich oftmals stark
voneinander unterscheiden, haben sie alle eine Gemeinsamkeit: die Identitat ei-
ner Stadt bezeichnet ihre Einmaligkeit und ihre charakteristischen Eigenschaften.
Die Identifizierung bzw. das (Wieder-)Erkennen der Stadt wird erméglicht durch
relevante, als eigenstindig wahrgenommene Eigenschaften der Stadt, auf welche

die Identitat basiert.:

Auch auf Projektebene hat der Einsatz von Branding eine identitatsstiftende Wir-
kung. Bevor tiberhaupt gebaut wird, wird durch eine erschaffene Marke eine Iden-
titat fur einen Ort geschaffen, der erst in Zukunft dem physischen Transforma-
tionsprozess unterzogen wird. Das schafft zum einen mediale Aufmerksamkeit
(was wiederum auch als betriebswirtschaftliche Vermarktung gesehen werden
konnte) und kann zum anderen auch diskursive Prozesse zur Entwicklung die-
ses Gebiets starten. KNIERBEIN sieht bei Branding jedoch das Ziel, den Ort sym-
bolisch aufzuwerten, um so Spekulationszyklen fur die Grundstticksflachen zu
starten, als vordergrindig und den Gedanken, Identitat im Voraus zu definieren
und quasi als »Social Engineers« zu planen, als Trugschluss der Planung an.4 Hier-

bei wird missachtet, dass der gelebte Sozialraum nicht ohne sozial gelebte Praxis

1 vgl.Franck 1998, S. 49ff

2 vgl.Beyrow1998,5.9

3 vgl. Kutschinski-Schuster 1993, S.130f

4 Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 2. 7-87
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Stadtleitbild

Ziele der Stadt-CI & -marke

entstehen kann, was bei dem Erschaffen einer Identitat fur ein unbebautes Pro-
jektgebiet der Fall ist.! Branding sollte also eher als Leitbild eingesetzt werden, in
welche Richtung die zukiinftige Entwicklung und Identitat eines neuen Stadtteils
gehen soll, wie dies auch VAN GELDER empfiehlt?—ohne diese zukunftige Identitat
zu eng zu definieren und festzulegen. Diese wird schlieSlich auch von den spéte-

ren Bewohnern gepragt.

Eine Corporate Identity oder Marke kann eine Leitbildfunktion fir die Stadt tiber-
nehmen: sie umfasst die einzigartige gegebene Identitat der Stadt gemeinsam
mit deren festgelegten langfristigen Entwicklungszielen.3 Der Erarbeitungspro-
zess ist jedoch hochst sensibel —eine Stadt ist dynamisch und eine falsche Darstel-
lung wird von ihren Bewohnern sofort als Luge entlarvt. Dennoch kénnen Allein-
stellungsmerkmale, Starken und Haltung kommuniziert werden. Die Grundlagen
sind also gegeben — es kann zwar in eine Zielrichtung gelenkt, jedoch nicht die
Stadt einfach neu erfunden werden.4 Bei der Anwendung einer CI oder Marke bei
einem neu erbauten oder umgebauten Stadtteil liegt hier grofierer Spielraum vor.
Je nachdem, wie viel (oder wie wenig) Bausubstanz, Bevolkerung oder Geschichte
in einem Areal anzutreffen ist, besteht hier sehr wohl die Moglichkeit »den Stadt-
teil neu zu erfinden«. Wie zuvor erwahnt, gibt es hier jedoch auch Grenzen bzw.
wird diese frithzeitige Identitatsstiftung kritisch gesehen, da die sozial gelebte
Praxis ein wesentlicher Faktor fur die Identitéat eines Ortes ist und diese sich nicht

im Voraus planen und festlegen lasst.

Die konkreten Ziele sind abhéngig von der Ausgangssituation und den Entwick-
lungsperspektiven einer Stadt. Dementsprechend verfolgen Stadte mit CI & Mar-
ke jeweils nur ausgewahlte von den beobachteten moglichen Zielen, die jedoch

sehr vielfaltig sein kénnens ©:

» Image: die Stadt soll von Bevolkerung, Unternehmen oder Touristen als
attraktiver Standort, lebens- oder besuchenswert wahrgenommen werden

» Aufmerksambkeit: die Stadt kdmpft mit ihrem Image mit anderen Stadten
um globale mediale Aufmerksamkeit

» Identifikation: Bewohner, Besucher und Unternehmen (auch potentiell
zukiinftige) sollen sich mit der Stadt identifizieren

» Zutrauen: der Stadt soll vertraut werden, sie soll bezuiglich ihrer Ziele und
Werte Glaubwtrdigkeit ausstrahlen und langfristig Lebensqualitat sichern

» Bekanntheit: die Stadt soll eine starke Prasenz besitzen — nach innen und
nach aufien

» Profil: die Stadt soll international eine einzigartige Position einnehmen und

ausstrahlen

Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z.96-107

vgl.Van Gelder 2008b, S.1f, online — Zugriff: 29.01.2014
vgl. Kutschinski-Schuster 1993, S.132f

vgl. Beyrow 1998, S. 26f

vgl. Kutschinski-Schuster 1993, 5.146

vgl. Franck 2010,5.7
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Zielgruppen

Die Stadt als Marke

Die Stadt als Produkt

» Effizienz: die Verwaltung mit all ihren Beziehungen und Partnerschaften zu
Privatunternehmen und Biirgern soll nach innen und aufien moglichst kos-
tensparend und effizient organisiert sein sowie verstandlich und wirksam
kommunizieren

» Design: ein einheitliches Corporate Design soll die visuelle Identifikation
der Stadt erleichtern — von einem Logo uber Drucksorten der Verwaltung
bis zu Tourismus-Broschuiren oder Websites soll eine klare Linie erkennbar

sein

Diese vielfaltigen Ziele konnen folgende Zielgruppen umfassen:

» Bevolkerung der Stadt & der Region, potentielle Biirger

» Gebietskorperschaften, Regierungen und politische Parteien

» (potentielle) Unternehmen, Investoren & Veranstalter

» Touristen & Unternehmen der Tourismusbranche

» Vereine, Organisationen, Initiativen, Institutionen und Verbande
» (potentielle) Stddtepartnerschaften

» Medien - Print, Rundfunk und digitale Medien

» Betriebsrate & (potentielle) Mitarbeiter in der Stadt

Die Bedeutung eines Auftritts als Marke wird deutlich, wenn bei der Vermarkt-
ung einer Stadt das Element einer Kommunikationsstrategie — wie eben auch im
Sinne einer nach aufien kommunizierten Corporate Identity — auftritt. Die Profil-
ierung durch eine Marke bietet einer Stadt die Méglichkeit, sich im international-
en Wettbewerb durch ein emotionales Aufladen der Positionierung der Stadt zu

behaupten.?

ASHWORTH UND KAVARATZIS nehmen sogar an, dass die Anwendung von Brand-
ing auf Stadte deshalb sinnvoll ist, da die Stadt auf die gleiche Art und Weise wahr-
genommen wird, wie klassische Produkt- oder Unternehmensmarken. Durch die
Wahrnehmung und das Fremdbild der Stadt in den Kopfen der Menschen nimmt
die Stadt fur sie eine individuelle Form an, wie dies auch bei Marken der Fall ist.
Es handelt sich in beiden Fallen um die Bildung eines Images. Es wird also davon
ausgegangen, dass — wie auch bei Produkten und Unternehmen — auch bei Orten
dieses Image am besten durch Branding und Markenmanagement gehandhabt
werden kann, um eine erfolgreiche zukiinftige Entwicklung zu erméglichen.? Die-
se These ist jedoch stark zu hinterfragen. Denn wahrend die Marken von Kon-
sumgutern meist eine relativ homogene Zielgruppe haben und einen bestimm-
ten Zweck erfullen, wird eine Stadt vor allem durch ihre Vielfalt gepragt und hat
eine Vielzahl an heterogenen Zielgruppen. Eine Stadt ist gleichzeitig Produzent,
Reproduzent und Produkt. In ihr leben Menschen verschiedenster sozialer Her-

kunfte, Milieus und Schichten, die sowohl die raumliche Verteilung als auch die

1 vgl. Kutschinski-Schuster 1993, S.147
2 vgl.Kiihne 2008, S.17ff
3 vgl.Ashworth und Kavaratzis 2009, S. 2f, online — Zugriff: 29.01.2014
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Regional-CI

Abbildung 17
Logo der Vierlanderregion
Bodensee

Identitat der Stadt pragen und somit Teil des urbanen Brandingprozesses sind.!
Dadurch muss bei Stadten grundlegend differenzierter als bei Waren und Dienst-

leistungen an den Brandingprozess herangegangen werden.

BreDT als Kommunikations- und Marketingexpertin sieht es als gleichgultig an,
ob es sich um eine klassische Dienstleistung oder Ware oder eine Stadt bzw. einen
Stadtteil handelt. Sobald man eine Marke generiert, handelt es sich immer um ein
Produkt und die Marke dient dazu, eine Geschichte zu diesem Produkt zu erzah-
len. Diese Geschichte ist fiir sie notwendig, da somit prestigetrachtigen Unter-
nehmen, die sich potentiell in einer Stadt oder einem Stadtteil ansiedeln konnten,
ein Mehrwert dieses Standorts kommuniziert wird. Sie sieht die Kommunikation
dieses Werts als Grund fur eine Marke fiir einen Stadtteil an und empfindet diese

als nicht notwendig, wenn man diesen Wert nicht braucht.?

Corporate Identities und Marken sind seit einigen Jahren auch schon im Bereich
der Regionalentwicklung und des Regionalmarketings angekommen. Von offizi-
ellen EU-Forderregionen bis hin zu regionalen Kooperationen verschiedener Be-
triebe — Griinde fur eine Regional-CI oder -marke sind ebenso vielfaltig wie bei
Stadten und konnen administrativen als auch privatwirtschaftlichen Charakter
haben. Letztendlich geht es aber immer entweder um eine klare Positionierung
gegen konkurrierende Regionen oder aus Griunden der Nachhaltigkeit und um
eine positive gesamtwirtschaftliche Entwicklung. Eine Corporate Identity oder
Regionalmarke kann helfen, diese Positionierung zu starken und eine regionale
Identitat zu schaffen. Schwierigkeiten konnen hierbei jedoch auftreten, falls diese
Ziele nicht im Einklang mit einer oder mehreren Teilregionen oder Stidten ste-

hen, weshalb hier zusatzliche Vorsicht geboten ist.3

Eine Region, die als Marke auftritt, ist bei-
spielsweise die Vierldnderregion Boden-
seet. Sie ist eine der EU-Férderregionen
der Europdischen Territorialen Zusam-
menarbeit (ETZ) — bis 2013 INTERREG — die

die Kooperation von Unternehmen und

Politik in der Region um den Bodensee

VIER L A NDER REGION (Deutschland, Osterreich, Schweiz und
B O D E N S E E Liechtenstein) unterstiitzen soll. Diese

umfasst in erster Linie Wirtschaft aber
auch Tourismus, Kultur, Wissenschaft und Infrastruktur. Im Sinne eines gemein-
samen Marketing- und Kommunikationsauftritts wurde die Marke Vierldnder-
region Bodensee mit eigener Flagge bzw. Logo erschaffen. Mehr Informationen zu
dieser umfangreichen Partnerschaft gibt es im Internet unter

www.vierlaenderregion-bodensee.info

1 vgl. Knierbein et al. 2010, 5.12

2 Bredt 2014, Interview

3 vgl.Beyrow 1998,S.55

4 vgl.Bodensee Standort Marketing GmbH 2014, online — Zugriff: 29.04.2014
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3.2.3 Die Corporate Identity der Stadt und die Marke der Stadt

Generell 1asst sich feststellen, dass Corporate Identities auch im urbanen Kontext
doch sehr corporate sind, also klassische unternehmerische Ziele wie Wachstum,
Effizienz, Gewinnmaximierung und die Vermarktung einer bestimmten Ware
oder Dienstleistung mit einer bestimmten Zielgruppe im Fokus liegen. Da eine
Gebietskorperschaft als Verwaltungsapparat und Raum mit Konsumenten und
Produzenten jedoch Parallelen zu Privatunternehmen aufweist, konnen durchaus
Aspekte klassischer CIs angewandt werden. Diese dienen in erster Linie der Iden-
titatsstiftung und Imagepflege, konnen aber auch bestimmte Werte vermitteln

oder Informationen kommunizieren.

Da eine Corporate Identity ein Instrument ist, das auf langfristige Ziele hinarbei-
tet, muss der Konzeptionsphase ein umfassender (kommunaler) Entwicklungs-
plan mit beabsichigten Zielen zugrunde liegen. Diese Ziele miissen realistisch
sein, konnen jedoch auch eine nicht zur Ganze erreichbare Utopie bleiben und
dirfen nicht im Widerspruch zu anderen Zielen oder der grundlegenden Identi-
tat und Merkmalen der Stadt stehen. Erst wenn die Corporate Identity definiert
ist, kann man sich um das Corporate Design, also die visuelle Kommunikation
der Identitat kimmern. Hier gilt die Grundregel der Kommunikation: das Design
muss verstandlich und lesbar sein, um Inhalte vermitteln zu konnen und beim

Empfanger anzukommen.

Auch wenn die Vorgehensweise des Brandings immer ahnlich ist, sind Stadte in
ihren grundlegenden Wesensziigen, Eigenschaften und beabsichtigten Entwick-
lungszielen zu unterschiedlich, um ein allgemein anwendbares Konzept formu-
lieren zu konnen. Im Zuge dieser Arbeit wird jedoch der prozessuale Rahmen
eines Brandingprozesses von Sozialriumen erldutert und Handlungsempfehlun-
gen fir Corporate Identities und Branding bei urbanen Transformationsprozes-
sen gegeben (siehe Kapitel 4.3 und 6). Entscheidet man sich fir CI und Branding,
so benotigt jede Stadt und jedes Stadtteilprojekt auf der inhaltlichlichen Ebene

jedoch sein eigenes Konzept.2

Da Wahrnehmung subjektiv ist, wird die Stadt von jedem Individuum anders
wahrgenommen. Die Schwierigkeit einer Corporate Identity fur Stadte liegt also
darin, dass ihre Gestaltung das Fremdbild der Stadt —also das Bild der Empfanger
der CI widerspiegelt — die CI wird sonst von den Empfangern nicht akzeptiert.
Auch eine Darstellung der Stadt, die nicht den wahren Gegebenheiten entspricht,
wird von den Empfangern als Werbung, PR oder gar Luge enttarnt und hatte so-
mit sogar negative Auswirkungen auf die Identitatsmechanismen der Stadt. Da-
durch, dass diese die Stadt unterschiedlich wahrnehmen, sollte sich die CI nicht
auf ein Merkmal beschranken. Gerade die Vielfalt macht Stadte aus, weshalb

eine Stadt-CI diese Vielfalt und Pluralitat ausdriicken sollte, anstatt sich auf einen

1 vgl.Beyrow 1998, 5.1
2 vgl.Beyrow 1998, S.27,S.51
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Die Personlichkeit der Stadt?

Corporate Behaviour4

Corporate Communication’

Schwerpunkt zu reduzieren.! Wichtig ist es, immer im Auge zu behalten, dass
Corporate Identities oder Corporate Design alleine selbstverstandlich keine Ins-
trumente sind, um Probleme einer Stadt zu losen, sondern unterstitzende Hilfs-
mittel darstellen.? In den folgenden Kapiteln werden Analogien und Unterschiede

der einzelnen Aspekte einer CI zwischen Unternehmen und Stadten erlautert.

Wie bereits in Kapitel 2.1.3 erlautert, besteht die Personlichkeit im psychologischen
Sinn aus drei grundlegenden Aspekten: Individuelle Besonderheit, Kongruenz von
eigenem Selbstverstindnis und dufierem Auftreten und Ausstrahlung auf ande-
re. Der erste Punkt ist bei Stadten groftenteils durch unverdnderliche Fakten be-
stimmt: geographische Lage, Geschichte, Grofée, demographische Struktur etc. Fir
die Corporate Personality muss die Stadt zusatzlich zu diesem gegebenen Ist-Zu-
stand auch ihre Ziele, Werte und Normen im politischen, 6konomischen und so-
zialen Sinn verstehen bzw. definieren. Hier kann man auch von der Stadtphiloso-
phie sprechen, die diese Aspekte sowohl seitens der politischen Reprasentanten
als auch der Burger berucksichtigt. Hier erfolgt die Formulierung der Stadtvision,
die wie bereits erwahnt eine realistische Zukunftsvision mit leicht utopischen
Zielen sein sollte. Wie bei der Entwicklungsplanung selbst wird so der Grundstein
geschaffen, auf den die weiteren Instrumente der Corporate Identity aufbauen,
wie Ober- und Unterziele bei einem kommunalen Entwicklungsleitbild. Auch bei
einem Brandingprozess steht die gemeinsame Formulierung einer Vision an ers-

ter Stelle — mehr dazu folgt in Kapitel 4.

Das Corporate Behaviour baut auf die Corporate Personality auf und besteht
bei einer Stadt einerseits aus dem Verhalten der ¢ffentlich-administrativen Ein-
richtungen als auch dem Verhalten der Bevolkerung selbst. Es reicht wiederum
vom politischen, 6konomischen und ékologischen Spektrum bis hin zum Infor-
mations- und Kommunikationsverhalten (vor allem der Offentlichkeitsarbeit)
und dem Sozialverhalten (der Bevolkerung). Das Verhalten der einzelnen Akteure
kann dazu beitragen, dass die angestrebte Stadtidentitat von ihnen unterstutzt
wird und umgekehrt, sich die Stadtidentitat oder die Stadtvision im Verhalten der

Bevolkerung widerspiegelt.

Analog zu den Verhaltensweisen des Corporate Behaviours funktioniert auch
die Kommunikation in der Stadt: auf der institutionellen Ebene der 6ffentlichen
Hand und auf der personlichen Ebene der Biirger als auch zwischen diesen bei-
den Gruppen wird in einer Stadt standig kommuniziert oder besteht Kommuni-
kationsbedarf. Diese Kommunikation kann auf verschiedenste Arten erfolgen:
personlich und individuell von Gesicht zu Gesicht oder auch auf von der Stadt
initiierten Events um Prozesse zu starten, durch Medien wie Stadt- oder Bezirks-

zeitungen etc. Durch Kommunikation werden die Werte und Zielvorstellungen

vgl. Beyrow 1998, S. 8

vgl. Beyrow 1998,5.11

vgl. Kutschinski-Schuster 1993, S.134f
vgl. Kutschinski-Schuster 1993, 5.135
vgl. Kutschinski-Schuster 1993, S.143f
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Corporate Design

Stadtsignet

Abbildung 18
Logo der Stadt Wien

der Stadt vermittelt, die Bevolkerung an Verfahren beteiligt oder Denkprozesse
gestartet, die das Erreichen der Entwicklungsziele unterstitzen. Schlie8lich ist die
Bevolkerung selbst einer der Hauptfaktoren wenn es um die Identitat oder das

Image einer Stadt geht.

Mittels Corporate Design findet die visuelle Kommunikation der Stadtidentitat
statt. Es umfasst alle visuell gestalteten Auspragungen — vom Logo, einer durch-
gangig verwendeten Schriftart, Gestaltung von Briefpapieren, Broschiiren und
Formularen bis hin zu Leitsystemen im 6ffentlichen Raum, stadtischem OPNV
oder sogar Stadtmoblierung und Architektur. Die zentralen und meist auch pro-
minentesten Grundelemente bilden hierbei das Logo bzw. Signet und die Typog-

raphie (gemeinsam mit ihren Eigenschaften Farbe oder Anordnung).!

Das wichtigste visuelle Identitatsmerkmal der Stadt stellt das Signet oder Logo
dar. Es kann entweder nur aus einer Wortmarke bestehen - also meist dem Na-
men der Stadt in besonderer Schrift oder Anordnung — oder aus einer Wort- und
einer Bildmarke (umgangsprachlich wird félschlicherweise oft die Bildmarke al-
leine als Logo bezeichnet). Zusatzlich kann es noch von einem Claim unterstiitzt
werden (zum Beispiel »Wien ist anders«). Es gibt zwar keine einheitlichen Leitli-
nien, wie ein Signet gestaltet werden sollte, jedoch werden einige Grundkriterien
immer wieder erwahnt, die erfullt werden sollten. Demnach sollte ein Logo oder

Signet*

» auffallen

» einzigartig sein

» erinnert werden

» eine Mitteilung kommunizieren, Assoziationen hervorrufen

» vielschichtig sein

StoDtvwWien

Wikipedia (deutsch) 2014, Wien [Zugriff: 10.4.2014]

Das Logo der Stadt Wien ist ein solches Signet bestehend aus Bildmarke (das his-
torische Wappen der Stadt Wien in abstrahierter Form) und Wortmarke (Stadt
Wien). Das besondere an Wiens Logo ist, dass jeder Buchstabe in einer anderen
Schriftart gesetzt wird, wahrend fast alle Logos von Stadten weltweit mit ei-
ner, hochstens zwei Schriftarten arbeiten. Diese neun verschiedenen Schriftar-
ten vermitteln dem Betrachter sofort Vielfaltigkeit — in welcher Art und Weise
bleibt jedoch Interpretationssache. Zweifellos kann diese Vielfaltigkeit auf viele
Bereiche der Stadt ausgelegt werden: demographische Verhaltnisse, Kulturen,

Topographie, wirtschaftlicher Branchenmix usw. Das abstrahierte Wappen stellt

1 vgl. Kutschinski-Schuster 1993, S.135fF
2 vgl.Dunkl 2004,5.98
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Bezug zur jahrhunderte alten Identitat der Stadt her, wahrend die Typographie
eine Philosophie, eine Stadtvision vermittelt. Unterstiitzt wird das Logo oft mit
dem Claim bzw. Slogan Wien ist anders, welcher die Aussage des Logos zusatzlich

unterstreicht.

Design-Empfehlungen Hinsichtlich der visuellen Kommunikation der Stadtidentitdt lassen sich einige

grundlegende Empfehlungen vermitteln®:

» Das Design selbst ist zwar ein undemokratischer Prozess, vor dessen Erar-
beitung erhoht eine Beteiligung der Bevolkerung in die Diskussion jedoch
die Akzeptanz und Angemessenheit der gestalterischen Losung - falsche
Anspriiche und Behauptungen werden von den Empfangern als Liigen
entlarvt und bringen die CI zum scheitern.

» Design kann keine Probleme 16sen, kann als langfristiges Instrument
jedoch (langfristige) Ziele vermitteln — es sollte eine Mitteilung kommuni-
zieren, die einen moglichst emotionalen Mehrwert beinhaltet. Da sich die
Stadt laufend verandert, kann das Design im besten Fall Prozesse in Gang
bringen oder Veranderungen sichtbar machen.

» Aufgrund der Komplexitat der Stadt kann man nicht alles im Design abbil-
den, mann muss sich auf wesentliche Zielpunkte konzentrieren.

» Das Design sollte nicht alle Bereiche uniformell bekleiden sondern fur
die einzelnen Bereiche und Aspekte einer Stadt (Tourismus, verschiedene
Verwaltungseinheiten, Information & Medien etc.) unterschiedlich, mit

erkennbaren Gemeinsamkeiten sein (zum Beispiel das Hauptlogo).

Corporate Architecture? Corporate Architecture als Teil des Corporate Designs hat im Kontext Stadt einen
besonderen Stellenwert. Sie beschrankt sich hierbei jedoch nicht auf ein Gebaude
wie bei einem Unternehmen sondern umfasst sowohl reprasentative Bauten wie
Rathauser oder einzigartige Wahrzeichen als auch das Stadtbild in all seinen Aus-
pragungen - von der Stadtstruktur und Infrastruktur bis hin zu einzelnen Gebau-

den und Elementen im 6ffentlichen Raum.

Nach KEvIN LyNncH ist das Stadtbild als verdnderbare, physische Form von ent-
scheidender Bedeutung fur die Identitat einer Stadt. Durch eine klare Struktur
und vitalem Charakter werden starke Symbole entwickelt, die die Stadt zu einem

einzigartigen Ort macht, der mit seinen eigenen Assoziationen ausgestattet wird 3

Fiir Raum- und Stadtplaner bedeutet das, im Sinne einer Corporate Identity fur
Stadte oder Stadtteile, den Stadtraum so zu gestalten, dass er sowohl den physi-
schen als auch den psychischen Bedurfnissen der Bewohner gerecht wird. In den
Planungsprozessen muss also auf die Identitat der Stadt mit ihren Bewohnern

eingegangen werden. Thre Wiinsche, Bedurfnisse und die Art ihrer Verhaltens-

1 vgl. Beyrow 1998, S. 51ff
2 vgl. Kutschinski-Schuster 1993, S. 142f
3 vgl.Lynch1960,5.141
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Corporate Image

weisen mit sozialen, rechtlichen, wirtschaftlichen und verkehrstechnischen Rah-
menbedingungen in Einklang zu bringen, ist die komplexe Aufgabe der Raumpla-
nung. Corporate Architecture ist bei Stadten und Stadtteilen also eine komplexe
Planungsaufgabe, die die Identifikation der Burger mit ihrer Stadt ermoglichen

und einen einzigartigen Stadtbildcharakter erschaffen soll.

DasImage ist das Fremdbild, das Empfanger der kommunizierten Corporate Iden-
tity in ihren Képfen bilden. Alle Vorstellungen, die eine Person Uiber eine Stadt
gesammelt hat — also sowohl real erlebte, gesehene und empfundene und Uber
Medien oder die CI kommunizierte — wirken hierbei zusammen: Stadtbild, die
Situation von Wohnen, Arbeiten, Leben, sozialer und technischer Infrastruktur in
der Stadt und auch Werte wie Kultur, Toleranz, Charakterziige der Bevolkerung
etc. Hierbei filtert jedoch jedes Individuum fur sich relevante Informationen und
das Image wird individuell verzerrt. Somit nehmen verstandlicherweise Bewoh-
ner einer Stadt ein anderes Image wahr als Besucher, Touristen oder Bewohner

der angrenzenden Regionen (Eigenimage und Fremdimage).!

Uber das Image einer Stadt entscheidet letztendlich jedoch deren Identitat. Sollte
eine Beeinflussung des Images gewollt oder notwendig sein, so muss man an den
Variablen der Stadtidentitit Anderungen vornehmen. Hier kommt der bereits er-

wahnte Kreislauf zum Einsatz*

» wie ist der Status Quo der Stadt, welche Entwicklungsziele hat sie? (Selbstbild)
» wie kommuniziert die Stadt ihre Identitat und Ziele? (Selbstdarstellung)

» wie wird die Stadt wahrgenommen? (Fremdbild)

Auf Basis des wahrgenommenen Fremdbilds (das Stadtimage) kénnen unge-
wunschte Bilder korrigiert werden, indem entweder das Selbstbild verfeinert
wird oder die Kommunikation des Selbstbilds geandert wird. Der Prozess beginnt
von neuem und das Selbstbild wird immer auf Grundlage des Fremdbilds opti-
miert. Ein solcher Fokus auf das Image einer Stadt ist jedoch kritisch zu betrach-
ten, da sich die Raumplanung so verstarkt zu einer Art Imageplanung entwickelt
und Planende Gefahr laufen, ungewollt zu Social Engineers zu werden und unbe-
absichtigte Effekte auf das Sozialgefluige auftreten. Hier muss man sich immer vor
Auge halten, dass Interessen der Bevolkerung nicht nachrangig wirtschaftlicher

oder Einzelinteressen stehen sollen.

Dass das Image dennoch ausschlaggebend fir eine Stadt ist und in enger Bezie-
hung zur stadtebaulichen Qualitét steht, hat Kevin LyNcH bereits 1960 erkannt.
Im stadtebaulichen Kontext sieht er das Image als Ergebnis der in beide Rich-
tungen gerichteten Beziehung zwischen Betrachter und Betrachtetem - also die

auflere, physische Form, die Planer und Architekten beeinflussen kénnen.

1 vgl. Kutschinski-Schuster1993,5.146
2 vgl.Beyrow 1998, S.10f
3 vgl.Lynch 1960, S.140ff
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»Ein klares und umfassendes Image fiir ganze Stadtregionen zu entwickeln ist

die Hauptaufgabe der Zukunft.« (LYNCH 1960, S. 140)

3.3 Kritik

Wie in vielen anderen, jungen Forschungsfeldern ist auch die Anwendbarkeit
von Corporate-Identity-Mafinahmen auf Stadte oder Stadtquartiere umstritten.
Einerseits gibt es Gemeinsamkeiten zwischen Unternehmen und Stadten, wie
eine Vielzahl an Empfangern, hohe Komplexitit sowie Interdisziplinaritit und
soziale Verantwortung. Andererseits hat das Unternehmen den Vorteil, univer-
selle Werte zu besitzen, wahrend die Stadt mit einer Vielzahl an Werten und In-
teressen seiner Bewohner zu arbeiten hat. Die Gegenuiberstellung verschiedener
Eigenschaften von Unternehmen, Stadten und Stadtteilen in Kapitel 3.1 hat ge-
zeigt, dass sich diese in allen Aspekten unterscheiden. Bei einer Ubertragung von
Corporate-Identity-Strukturen auf Stadte muss somit mit starker Vorsicht und

unter Beruicksichtigung der besonderen Struktur der Stadt vorgegangen werden.

Generell werden auch die Grunde fur die Etablierung einer CI oder Marke fur
Orte oft kritisch gesehen. Meist wird mit verstarkter globaler Stadtekonkurrenz
argumentiert und nicht uberpruft, ob Branding im Sinne dieser angenommenen
Konkurrenzsituation uiberhaupt notwendig ist.? BREDT sieht fur die Anwendung
einer Markenstrategie auf reine Wohngebiete beispielsweise keine Notwendig-
keit.3 KNIERBEIN wurde solche Prozesse nur begriifien, wenn sie zusatzlich ausge-
fuhrt werden und nicht Gelder fur materiellen offentlichen Raum abziehen - dies
jedoch auch nur wenn die Prozesse nach innen gelenkt sind, also die Bewohner
als Zielgruppe haben und so Diskurse und lokale Aktivitaten gestarkt werden.
Auch hier besteht aber weiterhin die Gefahr, dass diese Diskurse und Aktivitaten
keine Folgen haben, also nicht in die baulich-physische Stadtstruktur oder den ¢f-
fentlich Raum ubergehen.¢ Zudem gibt es keine einheitliche Auffassung dartiber,
wie ein Brandingprozess effizient durchfuhrbar ist. Orte werden trotz ihrer, mit
klassischen Produkten wie Waren und Dienstleistungen unvergleichbaren Eigen-
schaften, als ein raumlich ausgedehntes Produkt angesehen und deren Branding-

prozesse undifferenziert angewandt.s

»In der Planung aber ist es im Moment so, dass man ein bisschen so drauf haut
—es ist halt der Trend und wir muissen es machen und es ist toll und faszinierend
und wir kennen es aus den Konsumwelten. Fiir mich ist die Frage: wie trdgt es
dazu bei, die materiellen und sozialen Qualitdten der Stadt auch zu verbessern

und nicht nur die diskursiven.« (KNIERBEIN 2014, siehe Anhang 8.2 Z. 268-271)

vgl. Kiihne 2008, S.143f

vgl. Knierbein et al. 2010, S.14

Bredt 2014, Interview

Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z.140-156

vgl. Kavaratzis 2008, S. 47, S. 51, online — Zugriff: 16.04.2014
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Die Anwendung von Branding bei raum- und stadtplanerischen Aspekten wird
also auch von KNIERBEIN kritisch betrachtet. Sie sieht zwar die Moglichkeit, dass
Branding-Anséatze auch ein hoheres Bewusstsein fur neue Lebensweisen schaf-
fen konnen, betont jedoch, dass es immer einer ganzheitlichen, differenzierten
und projektbezogenen Ansicht und Analyse bedarf, um die Effekte bewerten zu

konnen:

Eine Betrachtung der Stadt als Marke birgt die Risiken in sich, dass Grenzen zwi-
schen Kultur und Kommerz oder privaten und ¢ffentlichen Interessen verschwim-
men, aufgelost oder etablierte Praktiken der Stadtplanung und demokratische
Entscheidungsfindungen aufgegeben werden. Ein Stadtbrandingprozess muss
also die Vielschichtigkeit und Komplexitat aller Aspekte einer Stadt miteinbezie-
hen und darf sich nicht auf einzelne Zielgruppen beschranken, da dies zu einer
unerwunschten Fragmentierung und ungleichen Entwicklung durch soziale und

kulturelle Kontrolle innerhalb der Stadt fiihren wiirde .2

Es darf nicht aufser Acht gelassen werden, dass vor allem Vielfalt die Stadt aus-
macht. Die Anwendung der selben (Marketing-)Mafinahmen in mehreren Stad-
ten wiirde dazu fihren, dass diese sich nach und nach einander angleichen, was
einerseits ein Handeln gegen die individuellen Identitaten der Stadte ist, anderer-
seits auch nicht im Sinne einer einzigartigen Positionierung im Stadtenetzwerk
gesehen werden kann. Hierbei ist ein tiefergrindiges Wissen von Marketing und
Branding von Stadten notwendig, um eine ungewunschte Entwicklung zu ver-

meiden und nicht auf die Ebene von Werbung & PR zu gelangen 3

Auch Fachpublikationen sollten mit Vorsicht behandelt werden. So wurde bei-
spielsweise angenommen, dass Stadte auf die gleiche Art und Weise wahrgenom-
men werden wie klassische Produktmarken.4 Dies ist jedoch stark zu hinterfragen,
da Unternehmen grundlegend andere Voraussetzungen und Ziele habens, Stadte
Vielfalt und Heterogenitat verkérpern und der Bevolkerung eine tragende Rolle

als Produzenten, Reproduzenten und Konsumenten gleichzeitig zukommt.®

Ein grofies Problem, das bei der weiteren Erforschung dieser Themen auftritt
ist, dass genau durch die globale Standortkonkurrenz, mit der die Phanomene
Stadt-CI und Place Branding eingefiihrt und gerechtfertigt werden auch der Wis-
sensaustausch zwischen ebendiesen konkurrierenden Stadten gehemmt wird.’
Generell wirkt ein grofler Teil der Fachpublikationen zum Thema der Stadt-CI
sehr einseitig — meist liegt ein starker Fokus auf wirtschaftlichen Vorteilen und
der Standortkonkurrenz aber gesellschaftliche und sozialraumliche Fragen wer-

den nicht behandelt. Auch befasst sich ein grofder Teil der Fachliteratur nur mit

Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z.182-185, 201-208

vgl. Kovari 2010, S.140

vgl. Kavaratzis 2008, S.154fT, online — Zugriff: 16.04.2014

vgl. Ashworth und Kavaratzis 2009, S. 2f, online — Zugriff: 29.01.2014
vgl. Grabow und Hollbach-Grémig 1998, S.16fF

vgl. Knierbein et al. 2010, S.12

vgl. Ashworth und Kavaratzis 2009, S.10, online — Zugriff: 29.01.2014
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3-4

Globalisierung

einem Ausschnitt oder aus einer bestimmten Perspektive mit den Phanomenen
Stadt-CI und City Branding und eine Betrachtung des grofleren, komplexen Sys-

tems, das der Sozialraum mit sich bringt, bleibt aus.

Sollten die beiden Strategien im Kontext der Stadt kein temporéarer Trend bleiben
oder sogar verstarkt angewandt werden, so wird ein Bewusstsein fur den gesam-
ten Umfang dieser komplexen, interdisziplindren Materie notwendig werden, um

nicht in eine sozial segregative oder marktwirtschaftliche Schiene zu gelangen.

Zusammenfassung

Fir die Erarbeitung einer Stadt(teil)-CI und Branding haben sich zwei grofie Ka-
tegorien an Grunden herausgestellt, weshalb sich auch 6ffentliche Organisatio-
nen oder Gebietskorperschaften zunehmend an der Privatwirtschaft orientieren:
neue Anforderungen durch Globalisierung einerseits und eine Leitbildfunktion
andererseits. Beide Grunde haben nicht nur eine kommunikative Auspragung,
sondern sehen auch eine Einflussnahme auf die Identitidt und das darauf auf-
bauende Image einer Stadt vor, weshalb dieses als dritter Grund seperat erlautert
wird. Letztendlich wurde jedoch auch in der Planung erkannt, dass Kommunikati-
on einen zentralen Aspekt bei Transformationsprozessen darstellt und sorgfaltig

ausgearbeitete Kommunikationskonzepte unerlasslich fur solche Projekte sind.!

Diese Begrundung geht von der Annahme aus, dass heute nicht nur Unternehmen
auf einer globalen Ebene konkurrieren, sondern auch Stadte. Auch auf regionaler
Ebene wird um die Ansiedlung von Bewohnern und Unternehmen konkurriert,
da diese Steuereinnahmen fur die Stadt darstellen, weshalb auch fur Stadtteile
Corporate Identities und Branding eingesetzt werden. Die erhohte Flexibilitat in
der Standortwahl durch gesunkene Transportkosten, globale Vernetzung und den
immer wichtiger werdenden weichen Standortfaktoren machen eine Differen-
zierung und Profilierung gegeniiber anderen Stadten erforderlich, welche vor al-
lem durch eine starke Identitdt und mit Methoden wie Corporate Identities und

Branding bei Unternehmen vermittelt werden.?3

Globalisierung und Stadtekonkurrenz als Begriindung werden jedoch gleichzei-
tig auch oft kritisch hinterfragt.# Obwohl erkannt wurde, dass Stadte heute stér-
ker miteinander konkurrieren als in der Vergangenheit, wird die Anwendung
ursprunglich privatwirtschaftlicher Marketingmethoden kritisch gesehen und
bedarf daher griindlicher Untersuchungen. Des Weiteren gibt es Beflirchtungen,

dass Grenzen zwischen Kultur und Kommerz verschwimmen konnten.

vgl. Scheuvens et al. 2010, S.30

vgl.Kithne 2008, S.17ff

vgl.Van Gelder 20083, S. 2f, online — Zugriff: 28.01.2014
Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z.18-22
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Leitbildfunktion Im Laufe der Zeit wurde erkannt, dass eine Stadt(teil)-CI und Branding des Wei-

Identitit & Image

teren eine Leitbildfunktion und ein Organisationsprinzip im Planungs- und
Entwicklungsprozess darstellen konnen.' Hier konnen einerseits langfristige
Entwicklungsziele manifestiert und andererseits die Beziehung zwischen invol-
vierten Akteuren bei Planungsprojekten gestarkt werden. Eine Marke kann dazu
dienen, bereits zu Beginn eines Planungsprozesses eine klar definierte Entschei-
dungshilfe zu haben, ob ein Element der Planung on brand ist, also den Entwick-
lungszielen entspricht.2 Auch im Entwicklungsprozess und uber die Fertigstellung
hinaus dient eine Marke als identitatsstiftendes Element, das weiters Einfluss auf
die Wahrnehmung und das Image hat. Teilweise wird die Marke sogar als Kernele-
ment von urbanen Transformationsprozessen gesehen, da sie ein flexibles Instru-

ment bei der Planung und Entwicklung des komplexen Systems Stadt darstellt.3

Bei einer Stadt(teil)-CI und Branding handelt es sich also nicht um Werbung und
PR, was eine oberflachliche Betrachtung aufgrund des Vorhandenseins von Logos,
Slogans etc. vermuten lasst, sondern um ein Instrument, das dazu imstande ist,
die komplexen Prozesse, Phanomene und Akteure bei Stadtentwicklungsprojek-
ten zu vereinen, einem Ort Identitdt zu verleihen und zielgerichtete Planung und

Entwicklung zu ermoglichen.

Es wird angenommen, dass Corporate Identities und Branding das Image, das
Zielgruppen von einem Produkt oder einer Stadt haben, lenken kénnen.4 Zwar ist
davon auszugehen, dass diese Aspekte in einigen Fallen (z.B. Stédte, die von einer
negativen Entwicklung bedroht sind oder Stadterweiterungsprojekte mit Gewer-
beflichen 0.4.) von zentraler Bedeutung sind, generell muss eine Einflussnahme
auf die Identitat eines Sozialraums jedoch kritisch betrachtet werden. Der Bevol-
kerung kommt hierbei eine pragende Rolle zu, da sie gleichzeitig Produzent und
Konsument des Stadtlebens ist und des Weiteren bei solchen Marketingstrategien
auch Produkt wird.s Zwar kann eine Marke bestimmte gewtunschte Werte wie In-
novation, Nachhaltigkeit oder Lebensqualitit vermitteln - sind diese Grundwerte
aber in der Stadt nicht vorhanden, wird die Marke als Luge wahrgenommen. Da
eine Stadt aufSerdem sehr heterogene Bevolkerungsgruppen hat, miissen solche
Marken immer fiir dieses breite Spektrum an Produzenten und Rezipienten aus-
gelegt sein und durfen keine soziale Gruppe benachteiligen, weshalb das Thema
ein sensibles ist und die Notwendigkeit einer Marke flr einen Sozialraum immer

hinterfragt werden sollte.

vgl. Kutschinski-Schuster 1993, S.132f

vgl.Van Gelder 2008b, S.1f, online — Zugriff: 29.01.2014
vgl. Kovari 2010, S.139

vgl. Beyrow 1998,5.7

vgl.Knierbein et al. 2010, S.12
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Anwendbarkeit

Kommunikation

Auch wenn eine grundlich organisierte Unternehmensstruktur und effiziente
Kommunikations- und Arbeitsprozesse fiir urbane Transformationsprozesse er-
strebenswert sind, ist eine Umlegung der urspringlich privatwirtschaftlichen
Strategien nicht einfach so moglich, da sich Unternehmen von Stadten und Stadt-
teilen grundlegend unterscheiden. Einige der wichtigsten zu beachtenden Unter-

schiede sind:*

» Ziele der Stadt sind vor allem Stabilitdt und Lebensqualitat (ggf. gibt es
auch kurz- und mittelfristige Ziele im Bereich Tourismus oder anderen
Branchen) statt Gewinnmaximierung

» Die Bevolkerung der Stadt ist gleichzeitig Produkt, Produzent und Konsu-
ment einer Stadt, wahrend bei Unternehmen klar zwischen Produzenten
und Konsumenten differenziert werden kann

» Stadte sind in jeglicher Hinsicht vielfaltige, facettenreiche Orte — baulich,
sozial, wirtschaftlich, ideologisch etc. - wahrend Unternehmen meist klare

Werte verfolgen und eine bestimmte Zielgruppe bedienen

Zwar wurde erkannt, dass auch in der Vergangenheit Orte Branding-dhnliche
Phanomene aufwiesen (das antike Rom, Frankreich nach 17892 etc.), bei einer An-
wendung der aus der heutigen Privatwirtschaft stammenden Strategien muss
jedoch unterschieden werden. Die oben genannten Unterschiede machen es not-
wendig, bei einer Anwendung von Corporate-Identity- und Branding-Strategien
auf Stadte und Stadtteile, auf die sich unterscheidenden Grundvoraussetzungen
zu reagieren und den Prozess dementsprechend anzupassen. Da es sich hierbei
um langfristige Strategien handelt, ist es notwendig, dass Experten und Raum-
planer Wissen und Erfahrung in diesem Gebiet erlangen, um moglichst sozial

ausgewogene, effiziente und nachhaltige Ergebnisse zu erreichen.

Stadtplaner, die ohnehin bereits in einer komplexen Querschnittsmaterie for-
schen und arbeiten, werden im Zuge dieser Entwicklung hin zu CI- und Branding-
Phanomenen zusatzlich verstarkt zu Imageplanern: materielle und immateriel-
le Werte und Qualitaten einer Stadt stehen immer in Abhangigkeit zueinander
und beeinflussen sich gegenseitig3 Lern- und Partizipationsprozesse bei urbanen
Transformationsprojekten wie dem Kabelwerk in Wien (siehe Kapitel 4.2) haben
gezeigt, wie wichtig es ist, nicht nur die materielle sondern auch die mentale Stadt
zu planen. Durch den hohen Grad an Kommunikation und Partizipation wird eine
Identitat und ein Image eines Stadtteils geschaffen, bevor er materiell entsteht.+
Im Zuge dieser Entwicklung der Planungsprozesse werden Stadtplaner zusatzlich
zu Imageplanern, die Know-How in den Fachbereichen Kommunikation, Beteili-

gung und Branding bendtigen.

vgl. Grabow und Hollbach-Grémig 1998, S.16ff

vgl.Kiihne 2008, 5.16

vgl. Suitner 201m,S.33

vgl. Stadtentwicklung Wien, Magistratsabteilung 21B — Stadtteilplanung und Flachennutzung
Std- Nordost 2004, S. 20ff
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Risiken & Besonderheiten Wenn eine Marke eines Stadtteils nur eine bestimmte Zielgruppe anspricht, kann
Branding potenziell zu einem Tool raumlicher Segregation werden. Letztendlich
lassen sich bei diesem komplexen Thema aber kaum pauschale Aussagen tati-
gen und Brandingprozesse mussen auf der inhaltlichen Ebene fir jedes Projekt
einzeln betrachtet und analysiert werden bzw. dementsprechend auch bei jedem
Projekt mit Ausrichtung auf dessen Gegebenheiten und Zielvorstellungen indivi-

duell erarbeitet werden.?3

Ein Modell fir den generellen Prozessablauf von Branding von Sozialrdumen
wird in Kapitel 4.3 vorgestellt. Anhand der Recherche, Analyse und Empirie im
Zuge dieser Arbeit werden im Conclusio (Kapitel 6) schliefilich eine Reihe von
Handlungsempfehlungen gegeben, die bei Corporate Identities und Branding

von urbanen Transformationsprozessen beachtet werden sollen.

1 vgl.Kovari 2010, S.140
2 vgl.Beyrow 1998, S.27,S.51
3 Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z.140-234

60



Der Brandingprozess bei urbanen Transformationsprozessen

4

4.1

Die Marke aspern

Planung als Prozess

Overhoeks Amsterdams3

Der Brandingprozess bei urbanen
Transformationsprozessen

Bedeutung fiir die Raumplanung und Stadtquartiere

»Fur uns ist die Markenstrategie ein Steuerungswerkzeug, um den roten Faden

nicht zu verlieren« (RAINER HOLZER, Die Presse 2009, S. 25)

RaINER HOLZER war 2009 Vorstand der Wien 3420 Aspern Development AG,
welche fur die Entwicklung und Verwertung des Stadtentwicklungsgebiets See-
stadt Aspern (auch: aspern — Die Seestadt Wiens) verantworlich ist. Direkt nach
Beschluss des Masterplans wurde ein Markenfindungsprozess gestartet, wel-
cher in der Marke aspern resultierte. Diese wird seitdem gezielt eingesetzt, um in
den weiteren Planungsphasen fur jedes einzelne Projekt im Gebiet entscheiden
zu konnen, ob es dem ubergeordneten Entwicklungskonzept des Quartiers ent-
spricht.! Eine detaillierte Untersuchung der Marke und des Arbeitsprozesses folgt

in Kapitel s.

Wie bereits bei der Definition urbaner Transformationsprozesse in Kapitel 2.1.2
festgestellt wurde, ist Planung ein Prozess, der eine Vielzahl an Beteiligten und
eine grofle Zeitspanne umfasst. Im Zuge dieses Prozesses einer gezielten Veran-
derung der raumlichen Entwicklung ist es neben planerischen Instrumenten
wie beispielsweise einem Masterplan von hoher Bedeutung, moglichst effizient
zu kommunizieren — nicht nur innerhalb der Projektteams und -akteure sondern
auch nach aufien, mit und zu den Biirgern. Deshalb kann ein fehlendes Kommuni-

kationskonzept einen raumlichen Entwicklungsprozess zum Scheitern bringen.?

Die Strategien der Corporate Identity oder des Brandings werden in der Privat-
wirtschaft bereits seit langem angewandt, um die Kommunikation klar zu regeln,
zu erleichern oder zu unterstiitzen. Deshalb finden sie heute auch bei baulichen
Grofiprojekten Einsatz, da fiir diese eine sorgféltig erarbeitete Kommunikations-
strategie ebenfalls unerlasslich ist. Dies bedeutet jedoch nicht, dass Kommunika-
tion bei einem Planungsprozess unbedingt in Form von CI und Branding statt-
finden muss. Das Kabelwerk in Wien ist ein prominentes Beispiel fiir gelungene
Kommunikation bei einem urbanen Transformationsprozess ohne beabsichtiger

Markenbildung im Sinne des Brandings. Mehr dazu folgt im nichsten Kapitel.

Auch im neuen Quartier Overhoeks, das im Amsterdamer Stadtteil Noord mit ge-
nerell negativen Image liegt (ein durch das Gewdésser IJ vom Zentrum getrenn-
tes Industrieviertel) wurde Branding als Entwicklungsinstrument angewandt.
Die Marke Overhoeks — benannt nach dem bestehenden Hochhaus, das bis zur

Konversion des Areals als Shell Forschungszentrum diente — umfasst hier meh-

1 vgl. Die Presse 2009, S. 25, online — Zugriff: 13.01.2014
2 vgl.Scheuvens et al.2010,S.30
3 vgl.Peek und Van Gelder 2008, S.160f, online — Zugriff: 28.01.2014
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rere methodische Ebenen, die gemeinsam mit allen 6ffentlichen und privaten
Partnern und Stakeholdern (Stadt, Bezirk, Shell, Investoren, Entwickler und das
Niederlandische Filmmuseum) umgesetzt wurde. Die Marke definiert die fiir
das Areal gewtlnschte zukunftige Identitdt und beinhaltet in sich verschiedene
Versprechen an zukunftige Nutzer, die der Identitat als Oberziel entsprechen:
ein Quartier am Wasser, das zwar vom Larm und Durcheinander der Stadt ge-
schiitzt ist, aber gleichzeitig nahe am Zentrum (direkt gegeniiber des Bahnhofs
Amsterdam Centraal) liegt und zuklnftig einen Mix aus nachhaltiger Forschung,
Energie-Startups und moderner Kultur beinhaltet. Diese Branding-Strategie hat
Auswirkungen auf die gesamte Planung des Stadtteils — von architektonischen
Stilen bis hin zu einzelnen Restaurants — und unterstutzt die Entwickler bei den
Entscheidungen, Unternehmen und Institutionen zu wahlen die on brand sind,

also der abgezielten Identitat entsprechen.

Weiters hatte die Marke auch positiven Einfluss auf Verhandlungen und Entwick-
lungen wahrend der Umsetzungsphase. Durch die zuvor gemeinsam definierten
Kernziele und -werte diente die Marke als Kommunikationsmittel und Bindeglied
zwischen den Akteuren und schaffte es anhand des common cause (»gemeinsa-
mer Anlass«), bei komplizierten Verhandlungen und Diskussionen die gemeinsa-

me Losungsfindung zu erleichtern und Konflikte zu besanftigen.

PEEK UND VAN GELDER sind deshalb der Uberzeugung, dass eine Marke fir kom-
plexe Prozesse mit einer Vielzahl an Akteuren —wie zum Beispiel Stadtteilprojekte
- ein gut geeignetes Instrument ist und bereits frih im Entwicklungsprozess
eingefuhrt werden sollte, da sie somit von Beginn an eine Entscheidungshilfe
und Starkung der Beziehungen zwischen den einzelnen Akteuren darstellt, also
die Kommunikationsprozesse erleichert, die Ziele und Werte verstandlicher und
greifbarer macht und somit das volle Potential des Entwicklungsprozesses er-

reicht werden kann.!

In der ersten Vergabephase von Wohnungen im gebrandeten Gebiet Overhoeks
in Amsterdam kam es jedoch zu einer achtfach hoheren Anzahl an Anmeldun-
gen fir die verfligbaren Wohnimmobilien und die Preise erhohten sich um bis zu
80%.2 Wie grof3 der Einfluss der Marke Overhoeks hierbei war, ist zwar nicht beur-
teilbar, jedoch ist zu hinterfragen, welche Auswirkungen auf den Stadtteil durch
diese Entwicklung entstehen. Hohere Wohnpreise schliefien sozial schwachere
Gruppen aus und konnten weitere Effekte verursachen, die nicht on brand beab-
sichtigt gewesen waren oder den Entwicklungszielen gar widersprechen. Sollte
eine starke Identitdt und Marke also zu Entwicklungen wie starken Preissteige-
rungen und in Folge dessen vielleicht sogar einer segregierenden Wirkung fuh-
ren, ist im Management der etablierten Marke darauf acht zu geben, welche Ef-
fekte auftreten, ob diese erwtinscht oder unerwinscht sind und ihnen eventuell

entgegengewirkt werden muss.

1 vgl.Peek und Van Gelder 2008, S.160f, online — Zugriff: 28.01.2014
2 vgl.Peek und Van Gelder 2008, S.162, online — Zugriff: 28.01.2014
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Weitreichende Auswirkungen

Lenkung durch die Marke

Da eine Corporate Identity oder Marke einer Stadt oder eines Stadtteils nicht nur
zukinftige Bewohner sondern unter anderem auch Unternehmen, die sich po-
tentiell ansiedeln konnten, als Rezipienten hat, kann hier gezielt in eine bestimm-
te Richtung gelenkt werden. Eine Unternehmensansiedlung hat weitreichende
Auswirkungen. Sie bedeutet nicht nur zusatzliche Arbeitsplatze und Steuerein-
nahmen fiir die Stadt, sondern die Standortwahl des Unternehmens startet einen
komplexen Entwicklungsprozess — der je nach Grofie des Unternehmens in sei-
nen Dimensionen variiert. Je nachdem, welche Qualifikation die Arbeitnehmer in
einem solchen Unternehmen mitbringen sollen, werden héhere oder niedrigere
soziale Schichten angezogen, das soziale Gefuge der Stadt wird verandert und
die Lohne beeinflussen die Kaufkraft, welche gemeinsam mit dem Unternehmen
selbst wiederum Auswirkungen auf andere Branchen hat usw: Ein Forschungs-
campus hat demnach andere Auswirkungen auf die ndhere Umgebung und die
gesamte Stadt als eine Produktionsfabrik. Die Marke aspern beispielsweise zielt
explizit innovative und nachhaltige Unternehmen als auch kreative KMU (kleine

und mittlere Unternehmen) an (siehe Kapitel 5.3).

Burger und Unternehmen entscheiden sich im Falle einer Um- oder Ansiedlung
in erster Instanz nach Aspekten wie Arbeitsplatze, Wohnqualitat etc. Stehen je-
doch zwei relativ gleichwertige Orte zur Auswahl, entscheiden sie sich fir denje-
nigen mit dem attraktiveren Image, was ein weiterer Grund fur die Relevanz des

Image in Bezug auf die Stadt ist.?

Hier kann eine CI bzw. eine Marke zu einem Instrument flr die Stadtplanung und
-entwicklung werden. Anforderungen an Stadte steigen. Hier geht es um eine
Vielzahl an Aspekten: gesellschaftlicher Wandel, Anforderungen an Stabilitat
und Sicherheit, Lebensqualitat, rechtliche Rahmenbedingungen usw. machen es
fur verschiedene Stadte notwendig, dass sie sich klar gegenuber ihrer Konkurrenz
darstellen und positionieren. Es geht darum, eine unverwechselbare Identitat zu
bilden, und das erfordert ein ganzheitliches, zielorientiertes und interdisziplina-
res Denken, das klar kommuniziert wird.3 Es handelt sich also um ein Instrument,
das auf ein raumbezogenes, komplexes und interdisziplindres Querschnittsma-
teriensystem angewendet wird. In diesem Fall nehmen vor allem Raum- und
Stadtplaner, als auch Architekten, Marketingexperten bis hin zu Designern eine

zentrale Rolle im Arbeitsprozess ein.

Quartiersplanern und Architekten ist es ein Anliegen, stadtebaulichen Projekten
eine Identitat zu verleihen und in der Materie der verschiedenen Disziplinen und
Akteuren moglichst effizient zu arbeiten. Wie erkannt wurde, kann eine CI oder
Marke die Kommunikation zwischen den zusammenarbeitenden Akteuren er-
leichtern und eine Leitbildfunktion oder ein Organisationsprinzip darstellen und

somit in der Master- und Bebauungsplanung als oberstes Entscheidungskriterium

1 vgl. Kutschinski-Schuster 1993, S. 57f
2 vgl. Kutschinski-Schuster 1993, S. 59
3 vgl.Kutschinski-Schuster 1993, S. 5sof
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4.2

Ausgangslage

Abbildung 19
Das fertiggestellte Kabelwerk

hilfreich sein, eine in sich konsistente, zielgerichtete Planung durchzufithren. Das
Image eines Quartiers hangt unter anderem auch von der gebauten Substanz und
den damit verbundenen Nutzern und Nutzungsméglichkeiten ab, welche nach
der Fertigstellung eines Projekts nur schwer dnder- oder gar behebbar sind. Es
liegt also im Interesse des Projekterfolgs bereits von Beginn eine alle Planungs-
bereiche umfassende, verbindende Zielsetzung zu verfolgen, welche sich in Form
einer Corporate Identity oder Marke effizient manifestieren kann. Da jedoch im
Falle von Stadten oder Stadtteilen die soziale Komponente der Bevolkerung eine
tragende Rolle spielt, sind die Gegebenheiten komplexer als im privatwirtschaft-
lichen Bereich. Dies fihrt auch zu einer Vielzahl an kritischen Sichtweisen, die in

Kapitel 3.3 behandelt wurden.

Kommunikation im Planungsprozess: Kabelwerk Wien

Die Prozesshaftigkeit von Planungsprojekten und der hohe Stellenwert der Kom-
munikation bei ebendiesen wird in diesem Kapitel anhand des Kabelwerks in
Wien veranschaulicht, welches Ende der 1990er und Anfang der 2000er Jahre
international fur Aufsehen gesorgt hat. Der partizipative und innovative Prozess
und der hohe Grad an Transparenz haben damals nicht nur bei den Anrainern des
Areals, sondern auch in den Medien fur grofies Interesse gesorgt und letztendlich
eine vielfach gelobte urbane Transformation hervorgebracht, die unter anderem

mit dem Otto-Wagner-Stadtebaupreis ausgezeichnet wurde:

Das 6,3 Hektar groRe (bzw. im Vergleich zur Seestadt Aspern mit 240 Hektar
»kleine«) Areal im 12. Wiener Gemeindebezirk Meidling diente bis zum Jahr 1997
fast das gesamte Jahrhundert lang als eines der weltweit grofiten Kabelwerke der
Welt. Dementsprechend wichtig und identitatsstiftend war das Kabelwerk auch
1 : ' flir die Bevolkerung des Bezirks.
Nach der endgultigen Schlieffung
des Werks im Jahr 1997 gingen
schlieBlich nicht nur eine Vielzahl
an Arbeitsplatzen sondern auch
ein Stuck Geschichte und Identi-
tat des Bezirks verloren und der
darauffolgende Transformations-
prozess von einem Industrie- zu
einem Wohnareal war emotional
vorbelastet.?

Stadtentwicklung Wien, Magistratsabteilung 21B — Stadtteil-
planung und Flachennutzung Stid- Nordost 2004, S.122

1 vgl.Markvica 20m, S. 84fF
2 vgl.Tschirk 2012,5.126
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Innovativer Prozess

Abbildung 20
Planungsprozess Kabelwerk Wien

Die Besonderheit am Transformationsprozess des Kabelwerks lag einerseits an
der frihen und umfangreichen Partizipation der lokalen Bevolkerung und ande-
rerseits am einstufigen stadtebaulichen Ideenwettbewerb, welcher keine konkre-
ten Gebaudehohen, Nutzungen etc. vorschrieb, sondern ein flexibles Leitkonzept
darstellte. Des Weiteren stand bei der Planung des Areals der 6ffentliche Raum im
Vordergrund: Verbindungslinien, Freirdume und der zentrale Platz wurden zuerst

festgelegt und die Gebdudekanten erst daraufhin daran angepasst.
Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht den Prozessablauf:

¢ idecnwettbewerb Noch vor der endgtiltigen Schlieffung

=

des Kabelwerks im Jahr 1996 kam es

: : bei einem Workshop mit dem Titel
Stadtebauliches Konzept

Grundlegende Struktur, Bewegungsiinien, ,Impulsatoren*, ,Attraktoren

»Konkrete Utopie« gemeinsam mit

- S Ronest ] interessierten Burgern zur kreativen

lanken, Infrastruktur

Vorarbeit. Im Jahr 1998 wurde — noch
bevor der stadtebauliche Wettbewerb
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ausgeschrieben wurde — der Partizipa-

KULTURELL!

tionsprozess gestartet. 7000 Menschen
der lokalen Umgebung wurden einge-
laden, ihre Wiinsche und Ideen fur die
zukunftige Nutzung zu teilen, wobei
die Beitrdge von einer Jury bewer-
tet wurden und die ersten drei Platze
mit Preisgeldern von 5.000 bis 15.000
Schilling (ohne Inflationsbereinigung
rund €363—€1.090) pramiert wurden.?
Die Partizipation der Burger fand je-

doch auch in den Phasen darauf statt.

Es wurden zwei Projektgruppen ge-

Abbrucharbeiten 1
. Baubeginn ! bildet: Eine Arbeitsgruppe, die neben

Scheuvens et al. 2010, S.33 Vertretern der Stadt und des Bezirks,

Fachexperten und Bautrdgern auch
aus Anrainern bestand und die stadtebauliche Begleitgruppe als uibergeordnete
Diskussionsplattform bei der auch ein von den Anrainern entsandter Biirgerbei-
rat teilnahm. Diese Begleitgruppe diente zuséatzlich als Mediator bei Spannungen,
da diese in regelmafiigen Abstanden mit allen Beteiligten diskutiert und so tiber

die nachsten Planungsschritte gemeinsam entschieden wurde.3

1 vgl. Markvica 20m, S. 84fF
2 vgl. Markvica 20m, S. 89ff
3 vgl. Tschirk 2012, S.130ff
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Chaos als Strategie

Ergebnis

Das Siegerprojekt des stadtebaulichen Wettbewerbs sah lediglich eine Ord-
nungsstruktur, jedoch keine tatsdchlichen Bebauungsvorschriften vor. Das da-
raus entstandene Leitkonzept war Grundlage fiir den Flachenwidmungs- und
Bebauungsplan, welche wiederum in einem partizipativen Prozess gemeinsam
mit der Arbeitsgruppe ausgearbeitet wurden. Testprojekte von mehreren Archi-
tektenteams dienten zur Uberpriifung der Raumstruktur und als Hilfestellung
und Grundlage fir weitere Diskussionen. Wahrend dieser Zeit fand aufierdem
bis zur letztendlichen Entscheidung und dem Abriss des Bestands eine kulturelle
Zwischennutzung der Gebdude statt, welche die Anrainer abgesehen vom par-
tizipativen Planungsprozess zusatzlich in das Geschehen am Areal einband und
wesentlich zur Akzeptanz und dem Image des Transformationsprozesses beige-
tragen hat. Die ausgepragte Kommunikation mit den Burgern fuhrte zu einer ak-
tiven Teilnahme am Prozess, durch welche die Beteiligten den Prozesscharakter
des Projekts kennenlernten. Dies fithrte auch zu einem hohen Maf? an Identifika-
tion mit dem neuen Stadtteil und zu vergleichsweise sehr geringem Widerstand:
bei der Auflage des Flachenwidmungs- und Bebauungsplans kam es lediglich zu
drei Stellungnahmen bzw. Einspriichen. 23 Im Falle des Kabelwerks Meidling fand
durch das hohe Maf? an Kommunikation ein Identitats- und Imagebildungspro-
zess statt, welcher auch bei der Erarbeitung einer Corporate Identity oder Marke
angezielt wird. Im Unterschied zu den beiden Marketingsstrategien mundete der
Kommunikationsprozess beim Kabelwerk jedoch nicht in der Etablierung einer
Marke mit manifestiertem Logo, Slogan und fix formulierten Visionen mit Ver-
marktungsabsicht sondern einem personlichen, emotionalen Mehrwert, den
jeder Beteiligte durch die gesammelten Erfahrungen im Prozess fir sich selbst

definieren konnte.

Als Resultat entstand ein neuer Stadtteil fiir mehr als 3.000 Bewohner, der durch
die soziale und kulturelle Zwischennutzung schon vor Beginn der Bauarbeiten mit
einem positiven Image belegt war und aufgrund dieser Zwischennutzung heute
auch weiterhin ein Kulturzentrum beherbergt. Aufgrund der guten Erschlieffung
durch den o6ffentlichen Verkehr ist das Innere des Areals autofrei gehalten, wo-
durch die Freirdume — auf die das gesamte Bebauungskonzept basiert — zusatz-
lich an Qualitat gewinnen. Der Erfolg des Projekts und der innovative, kooperative
Planungsprozess sind Grunde, warum das Kabelwerk heute noch als prominentes

Beispiel gelungener und moderner Stadtplanung gilt.4s

1 vgl.Markvica 20m,5.93

2 vgl.Scheuvens et al. 2010, S.33

3 vgl. Stadtentwicklung Wien, Magistratsabteilung 21B — Stadtteilplanung und Flachennutzung
Sud- Nordost 2004, S. 20ff

4 vgl.Markvica 2011, S. 84fF

5 vgl.Tschirk 2012, 5.133f
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4.3

Zeitpunkt fiir eine Marke

Prozessablauf & -umfang

Obwohl sich beobachten lasst, dass Branding immer ofter auf Stadte und Orte an-
gewandt wird und sich einige Fachpublikationen mit City Branding beschaftigen,
ist der Prozess des Brandings von Stadten oder Orten kaum erforscht.! Anhand der
in Relation zur Haufigkeit von Stadtmarken wenigen Forschungsbeitragen und
Case Studies dreier Stadte hat Kavararzis schlief3lich im Jahr 2008 ein Grundge-
rust fir diese Form des Brandings erstellt. Anhand der in Kapitel 3 beschriebenen
Unterschiede zwischen Stadten und Stadtteilen werden Kavararzis' Modell? und
weitere relevante Aspekte aus der Literatur in diesem Kapitel auf den Branding-

prozess von Stadtteilen umgelegt.

Experten sind sich einig, dass die Einfihrung einer Marke in den Planungsprozess
so frih wie moglich stattfinden sollte, da dadurch Beziehungen zwischen den
handelnden Akteuren bereits frih gestarkt werden und grundlegende Absich-
ten und Ablaufe geregelt werden konnen3 Im Fall von Overhoeks in Amsterdam
(siehe Kapitel 4.1) und der Seestadt Aspern (siehe Kapitel 5) wurde der Markenfin-
dungsprozess nach dem Beschluss des Masterplans gestartet. Die Marke wurde
also nicht bereits zu Beginn des Planungsprozesses entwickelt und muss auf die
Strukturen und Kriterien des Masterplans eingehen. Wenn VAN GELDER von »s0
friih wie mdglich« spricht, ist also scheinbar nach Beschluss des Masterplans ge-
meint. Interessant ware jedoch, den Prozess der Markenbildung — der schlieSlich
die langfristig angestrebten Werte und Ziele vorgibt — und die Erarbeitung der
stadtebaulichen Grundidee so zu verkniipfen, dass die Planung des physischen
Raums die Markenvisionen unterstiitzt. Dies wiirde auch einem Wunsch von
KNIERBEIN entsprechen - sie sieht Branding im soziodkonomischen und plane-
rischen Kontext eher kritisch und wirde sich winschen, dass die diskursiven
Prozesse, die von Branding ausgehen, auch in den physisch gebauten und 6ffent-
lichen Raum ubergehen. Ist dies nicht der Fall, so besteht die Gefahr, dass diese
Diskurse keine Ergebnisse fir den Lebensraum der Bewohner haben und mogli-
cherweise gleichzeitig auch Gelder »verschwendet« werden, die sonst in bauliche

Strukturen fliefen konnten.4

Die folgende Grafik stellt den Brandingprozess nach Kavararzis schematisch dar
(eigene Darstellung). Hier erkennt man bereits, dass Vision & Strategie, die am
Anfang des Prozesses stehen, nach jeder weiteren Phase tiberarbeitet und verfei-
nert werden und es sich um keinen einmaligen, sondern einen zyklischen Prozess
handelt. Des Weiteren lasst sich erkennen, dass es sich in den ersten Phasen um
eine interne Kommunikation der Vorstellungen, Werte und Visionen handelt (wo-
bei intern hierbei auch die Beteiligung der Bevolkerung oder anderer projektun-

abhingiger Akteure meint) und erst am Ende des Zyklus die externe Kommunika-

vgl. Kavaratzis 2008, S. 47, online — Zugriff: 16.04.2014

vgl. Kavaratzis 2008, S. 44ff, S. 141ff, online — Zugriff: 16.04.2014
vgl. Peek und Van Gelder 2008, 5.162, online - Zugriff: 28.01.2014
Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z.140-152
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Abbildung 21
Der Prozess des City
Brandings nach Kavaratzis

Vision und Strategie

tion im Sinne von Information und Promotion stattfindet.! Die einzelnen Schritte

werden in den folgenden Kapiteln erldutert.
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vgl. Kavaratzis 2008, S.151, online — Zugriff: 16.04.2014 - Eigene Darstellung

Im ersten Schritt sollte in Form einer 6ffentlichen Diskussion mit allen Akteuren
eine gemeinsame Formulierung der Vision und Strategie stattfinden, wobei hier
auch Interessensgruppen diametraler Ansichten aufeinander treffen sollen. Dies
kann sowohl durch Interviews mit Einzelpersonen, als auch anhand von Frage-
bogen an alle Haushalte oder partizipaten Veranstaltungen stattfinden. Bei Fra-
gebogen an die gesamte Stadtbevolkerung konnen generell die Stimmungslage,
das Image und Wiinsche erhoben werden, was nicht nur fir Brandingprozesse
relevantes Wissen darstellt. Akteure aus verschiedenen Sektoren haben sehr un-
terschiedliche Visionen fiir die Entwicklung des Projekts und sollten diese in die-
ser ersten Phase offen formulieren, miteinander diskutieren und schliefdlich auf
eine fiir alle vertragliche Vision kommen. Die grofie Herausforderung hierbei be-
steht darin, eine moglichst konkrete und leicht zu verstehende Aussage der Mar-
ke zu definieren, denn je praziser diese ist, desto bessere Ergebnisse konnen die
einzelnen Akteure und Zielgruppen gemeinsam erzielen.? Diese Prazision in der
Aussage ist aber in keinem Fall zu verwechseln mit einer Beschrankung auf eine
bestimmte Zielgruppe (z.B. nur wirtschaftliche Unternehmen) oder einen Aspekt,
der das Gebiet von anderen hervorhebt. Eine Offenheit fiir soziale Diversitat und
die vielfachen Qualititen des Sozialraums sollte immer gegeben sein — aufder es
handelt sich in der Tat um ein reines Bluiroquartier oder ein Areal mit einem einzi-

gen, stark ausgepragten Fokus.

Als besonders wichtig wird es hierbei angesehen, nicht top-down die Vision oder
in weiterer Folge die Marke zu bestimmen sondern das Potenzial der Bevolkerung

oder anderen Gruppen fiir den Prozess zu nutzen.3

1 vgl.Viderman 2010,5.114
2 vgl.Jager 2010,5.139
3 vgl.Knierbein et al. 2010, S.12
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Strategie, Gremium Auch sollte zu diesem Zeitpunkt bereits diskutiert werden, welchen Umfang die

Begleitende Forschung

Marketingstrategie (im Sinne eines Organisationsprinzips) fir das Projekt dar-
stellen soll, welche Mafinahmen es umfasst (zum Beispiel Elemente einer Corpo-
rate Identity) und welche Ziele dadurch erreicht werden sollen. Um ein besseres
Verstandnis fiir diesen Prozess zu erlangen, kann es sinnvoll sein, Benchmarking
- also den Vergleich mit dhnlichen oder konkurrierenden Stadten & Projekten —
zu betreiben. Es wurde erkannt, dass Branding erfolgreicher ist, wenn innovative,
experimentelle oder kreative Methoden eingesetzt werden.! Die nach diesem Pro-
zess erlangte kollektive Vereinbarung erleichtert in weiterer Folge die Kommu-
nikationsprozesse und starkt die Wertschatzung des Projekts bei den einzelnen
Akteuren. Da es sich dennoch um eine Vielzahl an Beteiligten handelt und ein sol-
ches Projekt generell eine komplexe Aufgabe darstellt, sollte eine Projektgruppe
oder ein Gremium gegrundet werden, deren einzige Aufgabe das Zusammenbrin-
gen der Akteure, die Koordination der Branding-Aufgaben und die Forcierung der
beschlossenen Vision ist. Dieses Gremium hat selbst keine Entscheidungsmacht,
sondern organisiert und koordiniert, wenn Diskussionen und Entscheidungen

notwendig sind.?

Beim Markenaufbau selbst sollte, wie von RoEsSKE erkannt wurde, auf eine Dach-
marke gesetzt werden, da sie sich flr die vielfdltigen Angebote von Siedlungsr-

rdumen am besten eignet (siehe Kapitel 3.2.1).

Ist die grundlegende Vision formuliert, wird es notwendig einen analytischen
Prozess zu starten, in welchem verschiedenste Grundlagen und Handlungsfelder
erforscht werden, wie zum Beispiel die planerischen Aspekte wie Masterplanung,
Infrastruktur, Finanzierungsverhaltnisse etc. aber auch markentechnische Aspek-
te wie Marktverhaltnisse, Zielgruppen oder Imagebildung durch Monitoring. Die-
ser Analyse- und Monitoringprozess ist jedoch kein einmaliger Listenpunkt son-
dern sollte den gesamten Entwicklungsprozess begleiten. Anhand der Ergebnisse
kénnen die Vision oder einzelne Markenstrategien verfeinert oder angepasst
werden und der Projektfortschritt sollte in die Strategie einfliefSen — es handelt
sich also um einen zyklischen Prozess zwischen der Erarbeitung der Vision & Stra-

tegie und der Forschung & Analyse.

Dies wird auch deutlich, wenn man in Betracht zieht, dass eine erfolgreiche
Branding-Kampagne langfristig ausgelegt ist. Kurz- oder mittelfristig angewand-
tes Branding scheitert oftmals aufgrund fehlender Finanzierung oder verander-
ten Grundlagen. Abgesehen davon wird bei einem langfristigen Brandingprozess
laufend Wissen ausgetauscht und akkumuliert und die Relevanz fiir und das Ver-

trauen der Zielgruppen in die Marke gestarkt.4

vgl.Jager 2010, S.139

vgl. Kavaratzis 2008, S.143f, online — Zugriff: 16.04.2014
vgl. Kavaratzis 2008, S.144fT, online — Zugriff: 16.04.2014
vgl.Jager 2010, S.140
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Partizipation & Kooperation

Aktionen?

Diese Phase beinhaltet vor allem die Einbeziehung der Bevolkerung — also beste-
hende Bewohner, Anrainer, Interessierte oder zukiinftige Bewohner um Akzep-
tanz zu schaffen und nicht eine Richtung einzuschlagen, die Personengruppen
ausschlief’t oder unerwiinschte Ungleichheiten schafft. Auch die projektinterne
Kommunikation mit und zwischen den beteiligten Akteuren wird in dieser Phase

konstant aufrecht erhalten, um nicht von der Vision abzukommen.

Des Weiteren besteht auch die Moglichkeit, Synergien mit nicht am Projekt Bse-
teiligten zu schaffen. Eine grindlich erarbeitete Marke kann es zum Beispiel
ermoglichen, in Kontakt mit Projekten zu treten, die eine vergleichbare Vision
verfolgen. Der Markenauftritt macht das Projekt international sichtbar und un-
terstutzt die Kommunikation der Ziele. Anstatt andere Projekte als Konkurrenz zu
sehen, konnen hier Lernprozesse initiiert werden. Da Grof3projekte einen Einfluss
auf die gesamte Region haben, kann es auch im Interesse benachbarter Gebiets-

korperschaften sein, das Projekt mit Know-How zu unterstitzen.

Wie man in der Grafik auf Seite 68 erkennt, werden auf Basis der Analyse und des
Monitorings die Ergebnisse dieser Phase in Form einer Verfeinerung der Vision

eingearbeitet, bevor die nichste Phase (Aktionen) startet.

Diese Phase konnte man auch als Umsetzungsphase bezeichnen. Sie umfasst die
Implementierung der Markenvision auf alle planerischen und baulichen Tatigkei-
ten. Da das Image von Orten auch stark von der physischen Umwelt abhangt, ist
es notwendig, dass Architektur, Stadtebau, 6ffentliche Raume und Planungsstra-
tegien die Marke widerspiegeln — also on brand sind. Dies kann in Form von der
Entscheidung fiir oder gegen die Umsetzung eines Infrastruktur- oder Gebaude-
projekts o.4.im Gebiet geschehen, aber auch im kleineren und kostengiinstigeren
Mafstab wie zum Beispiel durch Stadtmoblierung3 4 Des Weiteren konnen die
einzelnen Mafinahmen und Projekte nach Prioritdt und Zielerreichungsgraden
gewertet und demnach bei mehreren Bauetappen zeitlich gereiht werden. Auch
offentliche Veranstaltungen fallen in diese Phase. Sie sollen in erster Linie die
externen Zielgruppen erreichen und schon wahrend der Bauphase Interesse we-

cken und Akzeptanz schaffen.

Auch nach dieser Phase wird wiederholt Forschung, Analyse und Monitoring an-
gewandt, da bei einzelnen Projekten Schwierigkeiten oder Anderungen auftreten
konnen oder sie garnicht umgesetzt werden und bei den Veranstaltungen zusatz-

liches Input von Teilnehmern erlangt wird.

vgl. Kavaratzis 2008, S.145ff, online — Zugriff: 16.04.2014

vgl. Kavaratzis 2008, S.149f, online — Zugriff: 16.04.2014
vgl.Jager 2010,S.

vgl. Peek und Van Gelder 2008, S.162, online — Zugriff: 28.01.2014
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Kommunikation*

4.4

Zuletzt findet die Kommunikation im Sinne von Information und Promotion statt.
Nach Kavararzis' Modell wird zu diesem Zeitpunkt aufbauend auf die Vision und
die Ziele - meist von einer externen Designagentur — das Corporate Design als vi-
suelle Kommunikation der Identitat erstellt. Aufgrund der in den Kapiteln 2 und 3
gewonnenen Erkenntnise ist es aber moglicherweise sinnvoller, bereits frither an
einer visuellen Identitdt zu arbeiten, da sie die Marke einpragsamer macht und

die Identifizierung der beteiligten Akteure mit dem Projekt starkt.

Sind die Gestaltungsrichtlinien festgelegt, konnen Informations- und Promoti-
onsmaterialien sowie Werkstattberichte oder andere Dokumentationsmateriali-

en erstellt und an Beteiligte, Interessenten und Zielgruppen verteilt werden.

Wichtig ist die Erkenntnis, dass zu diesem Zeitpunkt zwar der erste, arbeitsauf-
wandige Zyklus des Brandings abgeschlossen ist — da sowohl urbane Transforma-
tionsprozesse als auch Branding jedoch langfristige Prozesse sind, bei denen lau-
fend neue Herausforderungen auftreten, mussen sich nach Notwendigkeit auch
einzelne Prozessphasen wiederholen. Durch regelméafiiges Monitoring, Analyse
der Fortschritte und Weiterentwicklung der Vision und des Images findet lang-
fristig eine Sicherung der Qualitat des Projekts statt. Dies entspricht auch dem
Vorgehen bei Corporate Identities und Image und Marken von klassischen Unter-

nehmen, wie in Kapitel 2 erkannt wurde.?

Branding als Strategie

Im Sinne der Diskussion tiber Planungsmodelle ist es bei urbanen Transforma-
tionsprozessen als langfristige Projekte aufgrund sich andern kénnender Ein-
flussfaktoren notwendig strategisch zu planen (siehe Kapitel 2.1.2). Der Prozess
des Brandings bei urbanen Transformationsprozessen weist hierbei eine Vielzahl
an Gemeinsamkeiten mit KUHNs Modell der strategischen Stadt- und Regionalpla-
nung auf. Auch GraBow versteht Stadtmarketing als partizipative und kooperati-
ve Stadtentwicklung3 Branding kann deshalb als begleitende planerische Strate-
gie verstanden werden, die den Prozess um eine Marketingstrategie erweitert, die

sich in der Privatwirtschaft bewdahrt hat.

Die nachfolgende Abbildung stellt das Brandingmodell von KavarRATz1S dem Stra-
tegiemodell von KUHN gegentiber und veranschaulicht farblich deren Gemein-

samkeiten:

1 vgl. Kavaratzis 2008, S.149f, online — Zugriff: 16.04.2014
2 vgl.Beyrow 1998, S.10f
3 vgl.Grabow und Hollbach-Gromig 1998, S. 26fF
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Brandingprozess Strategische Planung
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Eigene Darstellung

Konkret sehen die Gemeinsamkeiten wie folgt aus:

» Langfristige Ziele (gelb): in beiden Modellen beschliefien die Akteure
gemeinsam langfristige Leitbilder bzw. Visionen und Ziele, welche unter
anderem durch die Umsetzung kleinteiliger Projekte und Aktionen (oran-
ge), die diesen Zielen entsprechen, erreicht werden sollen. Eine Vielzahl
an Perspektiven verschiedener Personen(gruppen) soll hierbei in beiden
Modellen subjektive oder selektive Wahrnehmung vermeiden.

» Akteursvielfalt (griin). wie auch bei der strategischen Planung wird auch
beim Brandingprozess ein breites Spektrum an Akteuren in den Prozess
einbezogen, wobei sich der Brandingprozess starker auf Experten, Burger
und Ziel- und Fokusgruppen konzentriert und bei der strategischen Pla-
nung auch Politik und Verwaltung eine zentrale Rolle spielen.

» Begleitende Analyse & Monitoring (blau): da sich bei langfristigen Projekten
Rahmenbedingungen dndern oder unerwartete Ereignisse auftreten
konnen, werden in beiden Modellen begleitende Analyse- und Monitoring-
verfahren implementiert, die einerseits ein Anpassen an veranderte
Rahmenbedingungen erméglichen und andererseits als Qualitatssicherung
wirken und durch die abgeleiteten neuen Erkenntnisse permanente Lern-
prozesse ermoglichen.

» Zyklischer Ablauf: beide Modelle sehen keinen linearen, einmaligen Prozess

sondern einen sich wiederholenden Ablauf vor.

Des Weiteren lassen sich auch Parallelen zu MINTZBERGS 5 Ps of Strategy erkennen

(siehe Kapitel 2.1.2):

» Strategie als Plan: die Markenstrategie wird angewandt, um eine Richtlinie
fur den beabsichtigten Verlauf eines Projekts zu erarbeiten und ein be-
stimmtes Ziel zu erreichen.

» Strategie als Ploy: da Markenstrategien urspriunglich aus dem privatwirt-
schaftlichen Bereich stammen und dort unter anderem angewandt werden,

um sich gegenuber der Konkurrenz am Markt behaupten zu konnen, kann

72



Der Brandingprozess bei urbanen Transformationsprozessen

Projektabhingigkeit

Branding & Planung

auch angenommen werden, dass Markenstrategien im urbanen Kontext im
Sinne einer List gegenuber konkurrierenden Stadten oder Projekten ange-
wandt werden kénnen.

» Strategie als Pattern: eine Markenstrategie beinhaltet Handlungen (vor al-
lem im Sinne der Kommunikation, Corporate Behavior und Corporate Com-
munication aber auch Umsetzung konkreter Maftnahmen und Projekte),
welche zur Realisierung des Plans systematisch eingesetzt werden.

» Strategie als Position: die Markenstrategie dient der Positionierung in einer
komplexen Umwelt oder einem komplexen Markt

» Strategie als Perspective: die Markenstrategie beinhaltet die kollektiv ver-

einbarten und zuklnftig beabsichtigten Werte und Visionen.

Umgekehrt 1asst sich jedoch auch feststellen, dass strategische Planungsmodelle
ohnehin die gleichen Elemente und einen hohen Grad an Kooperation und Kom-
munikation beinhalten, und somit eine Brandingstrategie keine Erweiterung im
planerischen Sinne darstellt. Die Notwendigkeit einer Markenstrategie bei urba-
nen Transformationsprozessen ist also in Abhingigkeit des konkreten Projekts
zu beurteilen. Eine Corporate Identitity und Marke kann den Projekterfolg ohne
Zweifel im Sinne des Marketings, der Kommunikation und Prasentation und der
Verwertung von relativ schwer zu vergebenden Flachen wie fur Gewerbe oder
Forschung bereichern. Ist eine solche eher konsumorientierte Positionierung als
raumliches Produkt jedoch nicht notwendig, so bleibt der Mehrwert, dass Corpo-
rate Identities und Branding dazu imstande sind, eine Leitbildfunktion und ein
Organisationsprinzip darzustellen. In diesem Fall sollte jedoch vorsichtig abge-
wogen werden, ob aufgrund der Leitbildfunktion auf diese Strategien zurtckge-
griffen werden sollte. Branding ist aus sozialraumlichen Griinden sehr kritisch zu
betrachten, da es einzelne Nutzer auszugrenzen vermag oder Investitionen in die
Brandingstrategie sich in diskursiven Prozessen verlaufen anstatt in materielle
und soziale Qualitaten tiberzugehen. Es sollte also sorgfaltig abgewogen werden,
inwieweit die Etablierung einer Marke einen urbanen Transformationsprozess
bereichern kann und ob ein Anwenden der klassichen strategischen Planung

ohne Marke zielfihrend genug wére.

Durch die Gemeinsamkeiten von strategischen Planungsprozessen, dem strategi-
schen Kommunikationsmanagement (siehe Kapitel 2.2) und Branding, lassen sich

folgende Empfehlungen fiir eine Verschneidung der beiden Ablaufe ableiten:

» Die Formulierung der Markenvision kann im Zuge des ersten Zyklus des
strategischen Kommunikationsmanagements erfolgen, bei dem aufbauend
auf Grundlagen und Rahmenbedingungen die Projektziele formuliert wer-
den. Die Markenvision kann darauthin gemeinsam mit der Projektvision im
Beteiligungsverfahren diskutiert, evaluiert und verfeinert werden.

» Dieser erste Markenentwurf ist noch nicht endgtiltig (siehe nachster

Punkt), sollte jedoch aufgrund des hohen Kommunikationsbedarfs von

1 Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z.140-271
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4.5

Planungsprojekten bereits als Unterstutzung der Kommunikation und
Information genutzt werden, um so bereits in dieser friihen Phase dem
Projekt eine Identitat zu verleihen, welche mit den kommunizierten Werten
assoziiert werden kann.

» Wie auch beim strategischen Kommunikationsmanagement wird auch
die Marke nach jedem Meilenstein einem weiteren Zyklus unterworfen,
bei dem sie gemeinsam mit den Projektfortschritten (z.B. Beschluss und
Formulierung der stadtebaulichen Grundidee oder des Masterplans, Uber-
arbeitung des Masterplans, Bebauungsplan, Start der Bebauung spaterer
Bauphasen etc.) mit allen Akteuren inklusive der Offentlichkeit diskutiert,

verfeinert und beschlossen wird.

Anhand dieser Verschneidung des Planungsprozesses mit der Markenbildung
werden zum frithest moglichen Zeitpunkt Planung und Marke miteinander ver-
knupft, um so eine moglichst hohe Kongruenz zu schaffen. Dadurch wird bereits
frih das Leitbild des Projekts gestarkt, da man sich intensiver mit den Werten
und der Vision auseinandersetzt. Des Weiteren kann dadurch bereits frith im
Planungsprozess gemeinsam mit der Bevolkerung eine Identitat und ein Image
geschaffen werden, welche sich in der Corporate Identity der Marke manifestie-
ren und so auch in anderen Kommunikationskanalen (Printmedien, Internet etc.)

Einsatz finden konnen.

Zusammenfassung & Reflektion

Nicht nur in der Fachliteratur sondern auch in der Praxis — beispielsweise anhand
des Kabelwerks in Wien - zeigt sich, dass die Prozesshaftigkeit und Komplexitat
von urbanen Transformationsprozessen der Kommunikation einen hohen Stel-
lenwert zukommen lassen. Ein sorgfaltig erarbeitetes Kommunikationskonzept
kann ein ausschlaggebender Faktor fur den Erfolg eines stadtebaulichen Projekts
sein.! Diese Kommunikation kann auf einer mentalen und emotionalen Ebene er-
folgen, wie zuvor beim Projekt Kabelwerk beschrieben, oder auch durch die Strate-

gien einer Corporate Identity und des Brandings unterstiitzt werden.

Was in der Privatwirtschaft heute als unerlasslich angesehen wird, muss jedoch
nicht automatisch fir alle planerischen Bauprojekte gelten. Die Etablierung einer
Marke dient einerseits als Organisationsprinzip fiir das Projektteam und vermag
an externe Akteure die gewunschten Werte und Visionen zu vermitteln. Ande-
rerseits sind Marken in erster Linie aus der Konsumwelt bekannt, weshalb es fiir
Planende wichtig ist, diese nicht als Werbung oder PR sondern als unterstutzende

Kommunikationsstrategie zu nutzen.

Die Parallelen des Brandingprozesses zum Modell strategischer Planung zeigen,

dass Akteure und Handlungsfelder ohnehin bereits fest in Planungsprozesse

1 vgl. Scheuvens et al. 2010, S. 30
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integriert sind und Branding lediglich der Erweiterung um die Elemente einer
Kommunikationsstrategie dient. Da durch Branding der Planungsprozess arbeits-,
zeit- und kostenintensiver wird, ist fiir jedes Projekt einzeln zu hinterfragen, ob
eine derart umfassende Kommunikation fiir den Erfolg des Prozesses notwendig
ist. Beispielsweise wird bei einem kleinen Wohnprojekt in peripherer Lage ohne
spezielle Herausforderungen die Etablierung einer Marke kaum rechtzufertigen
sein. Am anderen Ende des Spektrums stehen Grofsprojekte in prominenten La-
gen mit vielen Anrainern und groflem offentlichen Interesse, die beispielswei-
se auch Buro- und Geschaftsflaichen beinhalten. Dort ist ein grofies Ausmafs an
Kommunikation, Information und Beteiligung notwendig, was unter anderem
der betroffenen Bevolkerung Angste vor Verdnderungen nehmen kann. Auch die
Komplexitat des Planungsprozesses selbst kann ein Grund fiir eine Markenvision
sein. Zwischen diesen beispielhaft angefiihrten Extremen muss abgewogen wer-
den, ob die Vorteile einer Markenstrategie flir Prozess und Kommunikation die

zusatzliche Arbeit, Kosten und Zeit tibersteigen.

Auf der anderen Seite bietet sich durch die Ahnlichkeiten des Brandingprozes-
ses mit dem Modell strategischer Planung eine Integration der Arbeitsschritte
an. Wird auf die Etablierung einer Marke gesetzt, ist es ohnehin wichtig, so bald
wie moglich an der Markenvision zu arbeiten. Hier lassen sich die ersten Schritte
bei der Initiierung eines urbanen Transformationsprozesses kombinieren, indem
man in Beteiligungsverfahren nicht nur tiber die Vision fuir das Projektareal son-
dern die gewtiinschten Ziele und Werte generell diskutiert, und diese in einer ers-
ten Vision sowohl fur Masterplan als auch Marke manifestiert. Auch im weiteren
Verlauf des Planungsprozesses bieten sich die einzelnen diskursiven Prozesse mit
der Offentlichkeit oder bei wichtigen Fortschritten (Meilensteine) dazu an, die
Marke zu scharfen um so eine immer konkretere Vision vor Augen zu haben und
diese auch effizient kommunizieren zu konnen. Eine detailliertere Auflistung von

Handlungsempfehlungen folgt im Conclusio (Kapitel 6).
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5

5.1

Beschluss

Organisation

Masterplan

Case Study: Seestadt Aspern

Allgemeines zum Projekt

Da sich diese Arbeit mit dem Phanomen des Brandings bei urbanen Transfor-
mationsprozessen beschaftigt, wird in diesem Kapitel nur grob auf allgemeine
planerische Informationen zum Projekt Seestadt Aspern eingegangen. Fiir Details
dazu wird auf die Vielzahl an bestehenden Publikationen seitens der Projektver-
antwortlichen selbst und die zahlreichen Forschungsarbeiten (siehe Literaturver-

zeichnis) verwiesen.

Aufgrund der steigenden Nachfrage nach Wohnflachen und der im Wiener STEP
o5 (Stadtentwicklungsplan 2005) im Jahr 2002 beabsichtigten Verldngerung der
U-Bahn-Linie U2 nach Aspern wurde im Jahr 2003 beschlossen, den Entwicklungs-
prozess flir das 240 Hektar grofie Gebiet des ehemaligen Flugfelds Aspern im 22.
Wiener Gemeindebezirk Donaustadt zu starten. Die 2005 erfolgte Ausschreibung
der Masterplanung gewann der schwedische Architekt Johannes Tovatt und der
Masterplan wurde im Jahr 2007 im Wiener Gemeinderat abgesegnet. Der Master-
plan sieht fur das Areal Wohnraum fiir rund 20.000 Menschen und ebensoviele

Arbeitsplatze vor.!

Eigentumerin der Flachen des Flugfelds Aspern ist zum einen zu 73,4% die GELUP
(Gesellschaft fiir Liegenschafts- und Projektentwicklung), welche wiederum eine
Tochtergesellschaft der Wirtschaftsagentur Wien (damals Wiener Wirtschafts-
forderungsfond) ist. Diese hat jeweils ein Drittel ihres Anteils 2010 an die Vienna
Insurance Group Wiener Stadtische Versicherung AG und die Bausparkasse der
Osterreichischen Sparkassen AG abgegeben. Die verbleibenden 26,6% sind im Be-
sitz der BIG (Bundesimmobiliengesellschaft). Diese haben gemeinsam eine Toch-
terfirma — die Wien 3420 Aspern Development AG — gegrindet, welche bestehen
bleibt, bis alle Flachen an Investoren ubergeben sind. Fur den Zeitraum danach
wird die Implementierung eines Quartiersmanagements angestrebt. Die Aufga-
ben der Wien 3420 Aspern Development AG sind vielfaltig: Investorenakquisition,
Flachenverwertung, Kooperation mit dem Aspern Beirat (beratendes Gremium),

der Stadt Wien und schliefSlich auch das Standortmarketing und Branding.23 4

Eine der Hauptaufgaben der Wien 3420 Aspern Development AG ist die Umset-
zung der Visionen des Masterplans. Als Orientierung fiir den Charakter des Plans
wurden bei der Ausschreibung als Zielgruppe »alte und neue« WienerInnen ge-
nannt, die die Qualitdten der Griinderzeitviertel Wiens zu schitzen wissen und
die Bebauung sollte eine hohe soziale und bauliche Dichte mit vielseitig nutz-
baren offentlichen Raumen aufweisen. Nachdem das Siegerprojekt von Tovatt

Architects & Partners nach Kritik und Diskussionen von Fachexperten, der Stadt-

1 vgl.Wien 3420 Aspern Development AG 201, S. 8ff, online — Zugriff: 15.05.2014
2 vgl.Tschirk 2012, S.106fF

3 vgl.Wien 3420 Aspern Development AG 2014a, online - Zugriff: 29.5.2014

4 vgl.Miller 20m,S. 59f
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verwaltung, der benachbarten Bevolkerung und den Wiener Linien uberarbeitet

wurde, ergab sich folgender Masterplan fir das Flugfeld Aspern®:

Abbildung 23
Der Masterplan fiir das Flugfeld
Aspern (Ausschnitt)

e 2=
Wien 3420 Aspern Development AG 2007, S. 27 — online [Zugriff: 10.06.2014]

Am ersten Blick sind zwei der Hauptmerkmale des Masterplans erkennbar: der
Zentrale See — der auch fiir die spater entstandene Quartiersbezeichnung See-
stadt Aspern verantwortlich ist — und die ringférmige Strafie in Anlehnung an
die Ringstrafie in der Wiener Innenstadt. Das Areal wird durch zwei Stationen
der U-Bahn-Linie U2 sowie von zwei Straflenbahnlinien, der S-Bahn-Linie S8o und
Bussen erschlossen und ist durch die direkte Nahe zur A23 im Norden auch ideal
an das hochrangige Strafiennetz angebunden. Zu den angrenzenden Einfamilien-
haussiedlungen im Westen und Osten wurde nach Kritik der Anrainer ein Grun-
streifen als Pufferzone freigelassen. Diese befuirchteten, dass von einer Bebauung

des Flugfelds bis zu den Grundstucksgrenzen der suburbanen Nachbarschaft ein

1 vgl.Wien 3420 Aspern Development AG 2011, S. 10ff, online — Zugriff: 15.05.2014
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Urbanisierungseffekt ausgehen konnte. Die Abdnderung des Masterplans hatte
somit zur Folge, dass der neue Stadtteil inselartig von den umgebenden Gebieten
abgegrenzt ist.! Wie man erkennen kann, weist der Masterplan aber trotz teilwei-

se dichter Randbebauung auch grofizugige Grun- und Freirdume im Inneren des

Areals auf.

Die Abbildung links zeigt die verschie-
denen vorgesehenen Nutzungen. Im
Westen befindet sich ein grofies Areal,
das ausschliefdlich Wohnraum aufwei-
sen soll (gelb), wahrend sich im Osten
Gewerbefldchen (olivgrin) und ein
Forschungs- und Entwicklungscam-
pus stidlich der U-Bahn-Station (blau)
konzentrieren. Dazwischen gibt es ei-

nige Baufelder, deren Nutzung nicht

genau festgelegt wurde und die ge-
mischt genutzt werden sollen (oran-
ge, rot). Diese befinden sich vor allem

im Norden des Gebiets, welcher erst

in spateren Phasen bebaut werden
et Nt et i soll, was Raum fiir Flexibilitat 1&sst
B Vovdogend Wornen, fiesitie Nutzung n alen Geschoten B Wasser
) =Tt BN =lpsineiy (siehe folgende Absétze). Auch in die-
Abblldung 24 B Forsohung & Enwickng B Gonoal Motors P] 1 . h d_ fs L

Schuen 8 Kincergérten in eigenen Gebauden B Sonderfunktionen in eigenen sem an lassen sic 1e roiszugigen

Nutzungen der Baufelder des | —»= ot Ewk: o g gl8
Flugfelds Aspern (Ausschnitt) | == vesmes Freiriume und Grinachsen erkennen.

X uss-Stells

Wien 3420 Aspern Development AG 2014b — Auch fir Schulen und Kindergarten

Fortschritt

online [Zugriff.10.06.2014] wurden bereits die Orte festgelegt. Der

Masterplan sieht fur die Nutzung des Areals also eine Mischung aus Wohnen, Ge-

werbe, Forschung und Freiraumqualitat vor.

Einige Werte, die der neue Stadtteil vermitteln soll, sind unter anderem?
» die kompakte Stadt / Stadt der kurzen Wege
» funktionelle und rdumliche Vielfalt
» okologische Nachhaltigkeit, Energieeffizienz und Schonen von Ressourcen
» Arbeit und Freizeit am gleichen Ort
» Begegnungen und Interaktionen der Bewohner und Beschéaftigten durch

gemeinsam geteilten Freiraum

Mittlerweile sind die Bauarbeiten am Flugfeld voll im Gange (Stand Juni 2014).
Nachdem die Verlangerung der U-Bahn-Linie U2 im Oktober 2013 eroffnet wurde,
sollen noch im Jahr 2014 die ersten Bewohner ihre Wohnungen beziehen. Der See
als zentrales Element wurde noch 2011 ausgehoben, ist jedoch im Juli 2014 bei

einer Begehung des Areals aus Sicherheitsgrunden noch gesperrt.

1 vgl.Tschirk 2012,S.114
2 vgl.Wien 3420 Aspern Development AG 20m, S.12f
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5.2

Der Bebauungsprozess ist in vier Phasen eingeteilt: Phase o konnte sofort gestar-
tet werden, da die Flachen im Studosten des Areals bereits als Gewerbeflachen
gewidmet waren. Darauffolgend wird in Phase 1 der Suden das Areals bis voraus-
sichtlich 2017 mit dem Grof3teil der Wohnflachen bebaut, daraufhin in Phase 2 der
Forschungscampus, die Ringstrafie und die Autobahnanbindung und die Baufla-
chen im Zentrum und um den See. In Phase 3 sollen schliefdlich bis voraussichtlich
2030 die Flachen im Norden des Gebiets bebaut werden. Diese etappenweise Be-
bauung dient als Qualitdtssicherung, da bei den Etappen 2 und 3 flexibel auf den

Markt oder verdnderte Rahmenbedingungen reagiert werden kann.!

Prozess der Markenbildung

»Was keinen Namen hat, kein Bild erzeugt, wird am Markt nicht wahr-

genommen« (Wien 3420 Aspern Development AG 2011, S. 16)

Nachdem der Masterplan im Jahr 2007 einstimmig vom Wiener Gemeinderat ab-
gesegnet wurde? wurde der Prozess einer Markenbildung fur den neu zu entste-
henden Stadtteil gestartet. Die Entscheidung fur eine Marke fiel, um bereits in der
Planungs- und Bauphase Akzeptanz zu schaffen, eine Identitdt zu definieren und
dem Projekt eine moglichst breite Bekanntheit zu verschaffen — also wie im oben
genannten Zitat ein »Produkt« zu definieren, um am Markt wahrgenommen zu
werden. Dies ist das erste Mal, dass in Wien die Erarbeitung einer Marke fiir ei-
nen urbanen Transformationsprozess in dieser Form gewahlt wird — die Wien
3420 Aspern Development AG hat also mit dem Beschluss der Markenbildung

Neuland betreten.4

Grundlegend fir den Markenfindungsprozess ist das Ziel, sich mit der Marke
nicht auf einen Lebensstil oder eine bestimmte Zielgruppe zu konzentrieren, da
dadurch alle, die nicht einem vorbestimmten Schema entsprechen, ausgeschlos-
sen werden wurden.> Um der Komplexitat des Brandings eines rund 40.000 Be-
wohner und Beschaftigte umfassenden Stadtteils gerecht zu werden, wurde ein
arbeits- und kommunikationsintensiver Prozess gestartet, der im Oktober 2007
begann und im Juni 2008 — also nach einem fiir Brandingprozesse doch sehr kur-
zen Zeitraum - zu einer Entscheidung fithrte. Dabei wurden tber 200 Experten
aus den Bereichen Politik, Verwaltung, Wirtschaft oder Interessensvertretungen
in Diskussionen beteiligt, wobei einige der Experteninterviews vom Manage-

ment der Wien 3420 Development AG selbst durchgefiihrt wurden.®

vgl. Wien 3420 Development AG 2007, S.106ff, online - Zugriff: 10.06.2014
vgl.Wien 3420 Aspern Development AG 2009, S.118

vgl.Wien 3420 Aspern Development AG 201, S.16, online — Zugriff: 15.05.2014
vgl. Miller 20m,S. 80

vgl. Wien 3420 Aspern Development AG 2011, S.16, online - Zugriff: 15.05.2014
vgl. Buero 16 / Deisenberger GmbH 2008, S. 4, online — Zugriff: 21.03.2014
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Prozessablauf Der Brandingprozess des Flugfelds Aspern lasst sich in drei Phasen einteilen: eine

Analysephase

Markenoptionen

erste Analysephase, eine Phase in der Optionen erarbeitet werden und letztend-
lich eine Bewertungs- und Entscheidungsphase. Erst nach dieser Phase folgt die
Ausarbeitung des Marken- und Corporate Designs, welches durch Ausschreibung
von der Trimedia Communications Austria GmbH (Grayling) und der PKP proximi-

ty Werbeagentur GmbH umgesetzt wurde

In der ersten Analysephase wurden alle fiir die Markenbildung relevanten Fakten

und Daten erhoben und analysiert:

» Innensicht: zweitagiger Workshop mit Mitgliedern aus zehn stadtteilent-
wicklungsrelevanten Organisationen aus deren Wissen und Meinungen die
Innensicht des Projekts analysiert wird

» AuBBensicht: mehr als 50 Experteninterviews, um die Aufiensicht des
Projekts kennenzulernen

» Medienresonanz: Analyse der medial veroffentlichten »Meinung«

» Benchmarking: vergleichende Studie mit Stadtentwicklungen in Hamburg
und Kopenhagen

» Sekundarrecherche: soziodemografische Trends und Gegebenheiten des

Immobilienmarkts wurden untersucht

Diese funf Analysebereiche lieferten Daten und Ergebnisse im Ausmaf? von rund
400 Seiten, welche in einem letzten Schritt bei einem Event mit den Projektteams
kompakt vorgestellt und daraufhin hinterfragt, gefiltert und abgeschlossen wur-

den.

Diese in der ersten Phase erlangten Erkenntnisse sind Grundlage fur die Erarbei-
tung von Markenoptionen. Hierbei sind noch beim Abschlussevent der ersten
Phase erste Ideen entstanden. Anhand von 40 Faktoren der Analysephase wurden
schlief}lich von 15 Expertenpaaren (jeweils ein Strategieberater und ein Experte
aus der Kreativbranche) 15 Optionen fir eine zukiinftige Marke grob entwickelt,
von welchen acht detaillierter ausgearbeitet wurden. Diese acht Optionen hatten
die Titel: Open-Source Stadt, Die Stadt am Wasser, City Lab Vienna, Cosmopolis, Die
eltern- und kindergerechte Stadt, Energytown, Creative City und Work-Life-Balan-
ce-Stadt?

Diese acht Markenoptionen wurden schriftlich und visuell ausgearbeitet, prasen-
tiert und im Rahmen von Workshops mit potentiellen Kundenteams auf drei Op-
tionen reduziert. Ausschlaggebende Entscheidungsfaktoren waren hierbei Kraft,
Attraktivitat und Machbarkeit. Die drei finalen Optionen wurden letztendlich fur
Nicht-Markenexperten noch weiter ausgearbeitet — mit Plakaten, Stadtraumvi-
sualisierungen, Eventankindigungen oder Magazincovers — und in der dritten

Phase vorgestellt.

1 vgl.Buero 16 / Deisenberger GmbH 2008, S. 5ff, online — Zugriff: 21.03.2014
2 vgl.Wien 3420 Aspern Development AG 2011, S.16, online — Zugriff: 15.05.2014
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Bewertung & Entscheidung

53

Die drei Markenoptionen fur das Flugfeld Aspern, die es in die letzte Entschei-

dungsrunde schafften, waren"

» Creative City — Fokus auf Start-Ups, Kreativbranchen und Entwickler

» Cosmopolis — multikultureller Melting-Pot in der CENTROPE-Region

» Work-Life-Balance-Stadt — Wohnen, Arbeiten und Freizeit & Erholung am
gleichen Ort

Die in Phase 2 ausgearbeiteten Plakate wurden wiederum vier Fokusgruppen und
auch auf der Immobilien-Fachmesse Real Vienna prasentiert. Personliche Gespra-
che und quantitative Feedback-Fragebogen aus der Immobilienbranche dienten
letztendlich als zusatzliche Entscheidungsgrundlage fur die Marke. Dieser letzte
Entscheidungsfindungsprozess hat noch ganze sechs Tage in Anspruch genom-

men und die Entscheidung fiel auf die Work-Life-Balance-Stadt.

Da der STEPos fiir Wien den Nordosten Wiens als Bindeglied in der CENTROPE-Re-
gion (grenziiberschreitende Region rund um Wien und Bratislava, der neben
Wien, Niederosterreich und dem Burgenland den Stdosten Tschechiens, Westen
der Slowakei und Nordwesten Ungarns umfasst) und vor allem als besondere
Achse Wien-Bratislava festgelegt hat, ware eigentlich mit einer Entscheidung
flr Cosmopolis zu rechnen gewesen. Auch gab es Bestrebungen, in Aspern einen
Stadtteil mit Fokus auf tertidre Bildungsschichten (Akademiker) und Kreative zu
legen, was fur die Creative City gesprochen hatte. Letztendlich fiel die Entschei-
dung aber aufgrund der niedrigen Risikobereitschaft seitens der Stadt Wien, der
Wien 3420 Aspern Development AG und den potentiellen Investoren auf die
Work-Life-Balance-Stadt, die vor allem das Argument des sehr guten Abschnei-
dens der Stadt Wien im City-Ranking von Mercer und anderen Rankingstudien

fur sich beanspruchen konnte.>

aspern + Die Seestadt Wiens

Nachdem die Entscheidung fiir die Marke der Work-Life-Balance-Stadt gefallen ist,
wurde diese weiter ausgereift. Um die Brandingstrategie kimmerte sich hierbei
die Agentur brainds, um die Markenkreation & Kommunikation (Corporate De-
sign) die PKP proximity Werbeagentur GmbH und die Agentur Grailing Austria
GmbH. Des Weiteren erhielt der neu zu entstehende Stadtteil den Namen aspern
+ Die Seestadt Wiens (oft auch: Seestadt Aspern oder nur aspern oder Seestadt ge-
nannt). Die Marke wurde im September 2008 im Mediaquarter Marx in Wien der

Offentlichkeit prasentiert.

1 vgl. Der Standard 2008, online - Zugriff: 10.06.2014
2 vgl.Miller 2011, S. 8of
3 vgl.Wien 3420 Aspern Development AG 201, S.16fT, online — Zugriff: 15.05.2014
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Marke als Metaebene

Enrich Your Life

Die Markenstrategie dient bei der Seestadt Aspern quasi auf einer Metaebene
gleichzeitig dem Standortmarketing, dem Vertrieb und der Pressezusammenar-
beit und auch als Entscheidungskriterium fir den Aspern Beirat, der fir einge-
reichte Projekte entscheidet, ob sie dem Qualitatsstandard und Markengedanken

entsprechen.

Das Markenversprechen erhielt hierbei den Titel »Enrich Your Life«. Die Seestadt
Aspern verspricht, eine Stadt der kurzen Wege zu sein: innerhalb des Areals sind
Arbeiten, Wohnen, Freizeit und Erholung in ndchster Nahe zueinander und au-
Berhalb des Areals besteht eine gute Erreichbarkeit des Wiener Stadtzentrums,
dem Nationalpark Donau-Auen und dem Flughafen Wien. In der Seestadt werden
urbanes Lebensgefiihl und Naturndhe kombiniert und sie bietet attraktiven Le-
bensraum fur alle Generationen und Familien. Aufierdem soll das international
hoch angesehene Image Wiens als sehr lebenswerte Stadt aufgenommen und ge-
starkt werden, wobei die Seestadt hier als Gegenpol zur historischen Musik- und
Kulturstadt mit modernen Lebensstilen assoziiert werden soll. Auch verspricht
die Seestadt durch die Lage am Schnittpunkt von West- und Osteuropa und der
stark wachsenden Wiener Metropolregion ein idealer Standort fiir Unterneh-
mensansiedlungen zu sein, deren Hauptressource gebildete Mitarbeiter sind. Als

Unternehmenszielgruppen werden hierbei funf Kategorien genannt*

» Unternehmen mit hohen Bildungsanspriichen an ihre Mitarbeiter

» Nachhaltige Unternehmen (Technologie, Gesundheit, Sport, Pharmazie,
Energie, Okologie, Bio-Produkte etc.)

» KMU (kleine und mittlere Unternehmen) die aus der Innenstadt absiedeln

» Lifestyle-, Gesundheits- und »Young«-Tourism

» Unternehmen, die die Lage in der CENTROPE-Region zu schatzen wissen

Die Seestadt verspricht also grob gesagt, ein Alleskonner zu sein. Sie ist gleichzei-
tig urban und suburban/landlich und fir alle Generationen und ein breites Spek-
trum an Wirtschaftsbranchen geeignet. Die Marke der Work-Life-Balance-Stadt
weist hierbei sehr viele Faktoren von den anderen, ausgeschiedenen Markenop-
tionen auf: Familienfreundlichkeit, Nachhaltigkeit und Innovation, die Position-
ierung in der CENTROPE-Region, Attraktivitat fur Kreative und KMU, gebildete
Humanressourcen in der Umgebung und sogar Tourismus. Ein Fokus oder klare
Positionierung ist kaum mehr zu erkennen. Vor allem die Zielgruppe der Touris-
musbranche ist hochst fragwurdig, da im STEPos oder dem Masterplan nie in
Erwégung gezogen wurde, das Areal oder die Umgebung touristisch zu nutzen.
Zwar sollte eine Stadtmarke, wie in Kapitel 3.2.3 erkannt, nicht zu spezifisch for-
muliert sein — die Marke aspern umfasst jedoch so viele Versprechen, dass eine
Differenzierung der besonderen Werte gegentiiber anderen Stadtgebieten Wiens
oder Uiberregional und mit anderen Stadten kaum mehr moglich ist. Einzig der

Fokus auf den zentralen See bildet eine Besonderheit. Dieser wird im Marken-

1 Bredt 2014, Interview
2 vgl.Buero 16/ Deisenberger GmbH 2008, S.10f, online — Zugriff: 21.03.2014
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Brandbook

Corporate Design

konzept auch als USP (unique selling proposition — Alleinstellungsmerkmal) und
dadurch als Leistungsvorteil und Wettbewerbsvorsprung bezeichnet und soll der
Marke zu Autoritat verhelfen. Zwar ist dieser durch die Erwdhnung im Namen
aspern + Die Seestadt Wiens ein prominenter Faktor, welchen Vorteil der See po-
tentiell anzusiedelnden Unternehmen mit sich bringt wird jedoch nicht erlautert.
Auch eine Antwort auf die Frage, warum gerade die Seestadt Aspern fur Unter-
nehmen, die vor allem gebildete Mitarbeiter als Ressource nutzen, besonders vor-

teilhaft sein soll, wird nicht gegeben.

Um die Marke einem breiten Publikum vorstellen zu konnen, wurde auch ein
Brandbook in gedruckter Form verdffentlicht. Es richtet sich sowohl an generell
interessierte Personen, als auch an Planer, Investoren, Bau- und Entscheidungs-
trager und soll diesen die Personlichkeit und ein Gefuhl der Marke aspern vermit-
teln. Die Inhalte des Brandbooks decken sich grofiteils mit dem zuvor erlauterten
Markenversprechen. Die Omnipotenz der Seestadt wird im Brandbook - und da-
nach auch im Logo, auf der Website, in Infobroschtiren etc. - als »Plus« (+) darge-
stellt: Karriere + Familie, urbane Geschwindigkeit + landliche Entschleunigung,
Big Business + Start-Ups etc. Obwohl die Marke dies alles verspricht wird jedoch
auch erwahnt, dass aspern nicht ausnahmslos jedem gefallen soll oder aspern mit
dem 7.und 8. Wiener Gemeindebezirk vergleichbar ist.? Das Markenkonzept wirkt
hier noch unschliissiger als zuvor beim Markenversprechen, denn einerseits wird
proklamiert, dass in aspern ein Miteinander von Gegensatzen moglich wird, an-
dererseits soll aspern dann doch nicht jedem gefallen und schlieflich wird der
brandneue Stadtteil, der unter anderem »landliche Entschleunigung« verspricht,
mit grinderzeitlichen Innenstadtvierteln Wiens verglichen, die keineswegs viele
grune Fleiflachen, einen See oder stddtebauliche Gemeinsamkeiten aufweisen,
ganz abgesehen von deren jahrhundertelanger Entwicklung. Obwohl die Marke
ein wichtiges Instrument fur die Entwicklungsgesellschaft darstellt, um zu ent-
scheiden, welche Projekte am Flugfeld Aspern verwirklicht werden sollen und
welche nicht? und tber die Marke die Identitat von aspern bereits vor Fertigstel-
lung definiert werden soll, erweckt sie in den Publikationen uiber das Markenver-
sprechen und dem Brandbook den Anschein eher eine Verkaufsstrategie als eine

stadtebauliche Strategie zu sein.

Das grundlegende Element eines Corporate Designs ist immer das Logo. Es repra-
sentiert die Marke auf der kleinstmoglichen Ebene. Aus Form, Farbe und Schrift-
art (falls vorhanden) des Logos ergeben sich Corporate Color, Corporate Type und
sekundare Stilelemente (Formen, Linien etc.) und diese werden wiederum konse-

quent bei der Gestaltung von Printmaterialien, Websites etc. angewandt 4

vgl. Buero 16 / Deisenberger GmbH 2008, S.12, online — Zugriff: 21.03.2014
vgl.Wien 3420 Aspern Development AG 2010, S.11ff, online — Zugriff: 12.06.2014
vgl. Die Presse 2009, S. 25, online - Zugriff: 13.01.2014

vgl. Dunkl 201, S. 94fF

O R N R
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Abbildung 25
Das Logo von
aspern + Die Seestadt Wiens

Abbildung 26
Corporate Design Bildsprache von
aspern + Die Seestadt Wiens

Abbildung 27
Projektbroschiire von
aspern + Die Seestadt Wiens

Die Seestadt Wiens

Wien 3420 Aspern Development AG 2014b, online [Zugriff: 12.06.2014]

Im Falle von aspern wurde ein abstraktes Logo mit Bezug zum Projekt entworfen.
Anders als beim Markenversprechen ist hier der See jedoch kein zentrales Ele-
ment. Die Form des groferen Elements des Logos ahnelt der Vogelperspektive der
ringformigen Hauptstrafie im Areal und wirkt gleichzeitig durch seine unregel-
méafig geschwungene Form dynamisch und lebendig, was durch die in drei Zeilen
versetzt dargestellten Buchstaben des Namens aspern unterstiitzt wird. Rechts
oberhalb davon befindet sich ein kleines, ebenfalls geschwungenes Element wel-
ches das »Plus«, das auch im Markenversprechen oft verwendet wird, beinhaltet.
Es lasst auf den Mehrwert, den aspern verspricht und die Verbindung zwischen
zwei Elementen schliefien. Die Positionierung rechts oben vermittelt visuell den
Eindruck von Aufstieg, Verbesserung und Zukunftsorientierung. Farblich wurde
nicht auf Blau (See, Wasser) sondern auf Griin gesetzt, was auf griinen Freiraum
oder »grunen« Lebensstil schliefien lasst. Die Farbe Blau kommt in der Bildspra-
che von Projektvisualisierungen und Beispielfotos oft vor, weshalb Griin hier eine

ideale Ergdnzung darstellt.

Raum 4
Moglichkeite|

wrsh,  Das Projekt

PEACH Kommunikationsagentur GmbH 2014, online [Zugriff: 12.06.2014], Wien Aspern 3420
Development AG 2013, online [Zugriff: 15.05.2014]

Die Bildsprache (oben links) setzt auf klare Bilder mit Fokus auf Menschen und
verwendet meist die Farben Blau und Grin. Im Infofolder zum Projekt (oben
rechts) erkennt man die konsequente Verwendung der durch das Logo entstan-
denen Gestaltungskriterien: das grune Cover, das Plus als sekundares Stilelement
in den Uberschriften und die dynamische »Ringform« fiir Bild- und Gestaltungs-

elemente. Auch die Website und andere Publikationen (Partitur des éffentlichen
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54

Entwicklungsziel

Identitat

Raums, Vision + Wirklichkeit etc.) bleiben diesen Gestaltungskriterien treu und
vermitteln durch ihr gemeinsames visuelles Erscheinungsbild, Teile eines grofien

Ganzen zu sein, hinter dem sorgfaltige und qualitativ hochwertige Arbeit steckt.

Auch wenn Corporate Design alleine selbstverstandlich kein Erfolgsgarant ist
(siehe Kapitel 2.1.3), lassen sich die angestrebten Ziele und Werte dennoch erken-
nen-und das auf unaufdringliche aber verstandliche Art und Weise. Wie erkannt
wurde, soll gutes Design moglichst dezent und nicht bunt, gro und aufdringlich
sein (siehe Kapitel 2.1.3) — dies wurde beim Corporate Design von aspern sehr gut
umgesetzt. Durch die konsequente Anwendung werden zusatzlich Zuordnungs-
und Wiedererkennungswert bei den Zielgruppen gestarkt und Vertrauen in kon-

sistente Organisation und Qualitat geschaffen.

Vergleich: Theorie & Praxis

Da im Fall des Flugfelds Aspern der Markenbildungsprozess direkt nach dem Be-
schluss des Masterplans startete und die Marke ein zentrales Entscheidungskri-
terium fur den Aspern Beirat und die Entwicklungsgesellschaft darstellt, werden
durch sie die Entwicklungsziele fiir die Seestadt Aspern festgelegt und ausfihr-
lich kommuniziert. Wie in Kapitel 3.2.2 erkannt wurde, ist dies einer der Haupt-
grinde und erwarteten Vorteile fiir den Einsatz einer Marke bei urbanen Trans-
formationsprozessen. Ob durch den Einsatz von Branding diese Entwicklungsziele
jedoch auch langfristig nach Fertigstellung eines Projekts erreicht und gehalten
werden konnen, ist unter anderem davon abhéngig, ob die Marke dauerhaft wei-
terbetreut und angepasst wird (siehe Kapitel 4). Diese Markenpflege findet bei
der Seestadt Aspern auch statt! Da jedoch auch andere Rahmenbedingungen
wie Marktverhaltnisse oder generelle Projekteigenschaften etc. Erfolgskriterien
sind, ist es schwer, den Beitrag der Marke am Erfolg zu messen. Auflerdem stellt
Branding bei urbanen Transformationsprozessen eine sehr junge Strategie dar,
weshalb empirische Antworten auf Fragen zu Erfolg und Effekten erst in einigen

Jahren oder Jahrzehnten méglich sein werden.

Im Brandingprozess wurden zwar auch Bewohner der Umgebung des Flugfelds
Aspern miteinbezogen, da der Masterplan fur das Flugfeld jedoch kaum auf
Strukturen in der Umgebung oder Bestand und Geschichte des Flugfelds eingeht?,
war es nicht moglich, die Identitat des zukunftigen Stadtteils auf diese Gegeben-
heiten aufzubauen. Der Ort hat zwar selbstverstandlich eine lange Geschichte —
von der ersten durch Funde belegten Besiedlung vor rund 6.500 Jahren bis zu der
Hochzeit des Flugfelds mit der Luftfahrt und Autorennen im 20. Jahrhunderts -
ein Eingehen des Masterplans oder der Marke der Work-Life-Balance-Stadt auf ge-
schichtliche Aspekte kann jedoch nicht erkannt werden. Der Masterplan sieht vor,

Pisten und Gebaudebestidnde vollstandig zu entfernen und an den Randern des

1 Bredt 2014, Interview
2 vgl.Svoboda 2011, S. 99f
3 Bredt 2014, Interview
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Zielgruppe

Areals stehen sich - getrennt durch einen Grunstreifen — Einfamilienhaussied-
lungen und dichte Blockrandbebauung gegeniiber. Eine Bebauung des Flugfelds
in dermafen niedriger Dichte wiirde aber den Zielen eines urbanen Stadtteils wi-
dersprechen und beziiglich der Markenbildung ist aufgrund des vollkommenen
Neubaus und des gegebenen Masterplans davon auszugehen, dass das Erschaffen
einer neuen Identitat fiir den Stadtteil nicht nur akzeptabel sondern auch geeig-

neter ist.

Hier ergibt sich auch eine Besonderheit fur den Brandingprozess: wahrend Brand-
ing fur gewohnlich bei bestehenden Produkten, Dienstleistungen oder eben
Stadten angewandt wird, handelt es sich beim Branding fiir das Flugfeld Aspern
um einen Markenfindungsprozess flr ein unbebautes Areal ohne Bewohner. Die
»gegebene Identitat« auf die eine Marke aufbauen sollte ergibt sich also lediglich
aus den groben Zielvorstellungen der Stadt und den Vorgaben und Visionen des
Masterplans. Dies lasst zwar einen grofieren Spielraum beim Prozess selbst zu und
erleichtert diesen eventuell auch, die Identitat eines ganzen Stadtteils bereits Jahre
bzw.Jahrzehnte im Voraus zu bestimmen sieht KNIERBEIN jedoch nicht als moglich
an.' Wie die ansiedelnde Bevolkerung und Betriebe darauf reagieren und diese die

Identitat des Stadtteils selbst pragen wird sich erst in vielen Jahren zeigen.

Es wurde erkannt, dass Stadtmarken aufgrund der sehr heterogenen Bevolkerung
eher allgemein gehalten werden sollten. Dies wird durch die Marke aspern er-
fullt, jedoch ist bei ihr gleichzeitig auch kaum mehr ein Fokus erkennbar, welche
Qualitat sie fur interessierte Menschen und Unternehmen von anderen Stadtge-
bieten hervorhebt. Zwar sind der See und Grunraume zentrale Aspekte und auch
die Lage an Verkehrsachsen und nahe dem Naherholungsgebiet Lobau wird oft
erwahnt, diese Aspekte werden in Wien aufgrund der Alten & Neuen Donau, den
vielen Naherholungsgebieten auféerhalb der Stadt und dem Grunen Prater und
dem guten OV-Netz jedoch an sehr vielen Orten geboten. Auch wenn die Vielfalt,
die die Marke aspern proklamiert, bei prognostizierten 40.000 Bewohnern und
Beschaftigten ein winschenswerter Zustand ist, kommuniziert die Marke kaum
einen individuellen Vorteil oder Nutzen fur Menschen und Unternehmen, sich in

der Seestadt Aspern anzusiedeln.

Fir die Ziele einer Marke fur interne bzw. projektnaherer Zielgruppen ist die Mar-
ke jedoch positiv zu bewerten. Wie in Kapitel 3 erkannt, stellt die Marke einerseits
durch Kommunikation und gemeinsame Vereinbarungen ein verstandliches und
akzeptiertes Entscheidungskriterium fur die Entwicklungsgesellschaft und be-
teiligte Akteure dar, andererseits werden durch sie auch die mediale Aufmerk-
samkeit und Identifizierung und Assoziationen mit dem Projekt erleichtert und
gestarkt. Hierbei wurde durch den arbeits- und beteiligungsintensiven Marken-
findungsprozess und das gut ausgearbeitete und konsequent angewandte Cor-
porate Design Arbeit geleistet, die den Empfehlungen aus der Fachliteratur ent-

spricht (siehe folgende Abschnitte).

1 Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z. 75-77
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Prozess Die Empfehlung von Markenexperten fir den Zeitpunkt des Brandings lautet:

Abbildung 28
Der Prozess des City Brandings
nach Kavaratzis

so frih wie moglich.! Auch beim Flugfeld Aspern wurde direkt nach Beschluss
des Masterplans mit der Erarbeitung der Marke begonnen. Dies bedeutet, dass
die Marke auf die im Masterplan festgelegten Strukturen und Kriterien eingehen
muss — Masterplan und Marke werden also nicht gemeinsam oder parallel zuein-
ander entwickelt, die Marke regelt aber sobald sie definiert wurde Ziele, Zielgrup-

pen und Nutzungen der vom Masterplan vorgesehenen Gebaude, Freiraume etc.

o Vision & Strategie Die Abbildung links zeigt nochmals
den Brandingprozess nach KAVARATZIS.

Beschluss Umfang Marketingstrategie
Bildung Markenmanagement Gremium Die Vorgang sweise belm Markenﬁn_

Partizipation & Kooperation dungsprozess fur das Flugfeld Aspern
l Forschung, Analyse & Moritoring deckt sich hierbei weitestgehend mit
= : diesem theoretischen Modell:
Vision & Strategie
Akbioren Die grundlegende Vision & Strategie
l Forschung, Analyse & Monitoring waren durch die Vorgaben des STEPos
Vision & Strategie und des Masterplans bereits grob gege-
v ben. Die detaillierte Marketingsstrate-
— Kommunikation

gie wurde daraufhin in einer Zusam-
Eigene Darstellung . . .
menarbeit zwischen der Wien 3420
Aspern Development AG und der Brandingagentur brainds ausgearbeitet, wobei
die Wien 3420 Aspern Development AG die weitere Betreuung der Marke Uber-

nahm, also quasi das Gremium des Markenmanagements bildet.

Partizipation & Kooperation wurden durch die Vielzahl an Experteninterviews,
Fragebogen, Veranstaltungen und Fokusgruppen umgesetzt, was jedoch oft kriti-
siert wird (siehe nachster Abschnitt »Partizipation«). Die Ergebnisse sind selbst-
verstdndlich daraufhin analysiert worden und in die Markenfindung eingeflos-
sen. Nachdem die Marke der Work-Life-Balance-Stadt fixiert wurde, wurde diese
als Entscheidungskriterium fur die einzelnen Projekte am Flugfeld Aspern einge-
setzt (Phase »Aktionenc). Da diese sich jedoch noch im Bau befinden, bleibt ab-
zuwarten ob nach deren Fertigstellung eine weitere Analysephase gestartet und
die Markenstrategie eventuell angepasst wird. Im Sinne des angestrebten Quar-
tiersmanagements? sollte nach dem Modell Kavaratzis‘ jedenfalls eine weitere

Betreuung der Marke erfolgen.

Bezuiglich der Kommunikationsphase, die in Kavaratzis‘ Modell am Ende des Zyk-
lus steht, wurde in den Kapiteln 2 und 3 festgestellt, dass eine frithere Erarbeitung
einer visuellen Identitat sinnvoll ist, da somit bereits friher Aufmerksamkeit auf
das Projekt gelenkt und dessen Identitat vermittelt und gefestigt werden kann.
Dies war jedenfalls auch bei der Seestadt Aspern der Fall. Die Marke wurde bereits

im September 2008 inklusive visueller Gestaltungskriterien prasentiert, wahrend

1 vgl.Peek und Van Gelder, 2008, S.160f
2 vgl.Tschirk 2012, S.106fF
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Partizipation

Corporate Communication

Corporate Design

der Grof3teil der Bauprojekte der ersten Phase am Flugfeld erst Ende 2014 und 2015

fertiggestellt wird.

Schlussfolgernd lasst sich also feststellen, dass der fiir das Flugfeld Aspern vorge-
nommene Markenbildungsprozess weitestgehend dem theoretischen Modell ei-
nesidealen Brandings nach KavaraTzis entspricht, was nach momentanen Stand
der Forschung eine optimale Herangehensweise zu sein scheint. Fiir eine grundli-

che Bewertung fehlen heute jedoch noch vergleichende oder empirische Studien.

Das Ausmaf der Partizipation beim Markenfindungsprozess wird einerseits ge-
lobt und andererseits kritisiert. Die Brandingstrategie wurde auf der einen Seite
2009 von Werbeexperten (dem PRVA — Public Relations Verband Austria) mit dem
Osterreichischen Staatspreis fir PR ausgezeichnet — begrundet mit der hohen
Dialogbereitschaft und einem gelungenen partizipativen Brandingprozess.! Auf
der anderen Seite kritisieren Stadtplaner, dass bei ebendiesem Prozess die An-
rainer nur mittels ausgesandter Fragebogen involviert worden sind, wahrend
Dialoge und Arbeitsgruppen aus ausgewahlten Experten und sogenannten »Mei-
nungsbildnern« bestanden hatten.? Hierbei ist jedoch zu erwdhnen, dass es sich
bei der Seestadt Aspern um ein totales Neubauprojekt handelt, das aufgrund der
Vorgaben im Masterplan gleichzeitig inselhaften Charakter besitzt. Beim Bran-
dingprozess konnten also keine Bewohner der Seestadt selbst einbezogen werden
und eine Durchmischung mit den Anrainern konnte aufgrund der fehlenden bau-
lichen Verbindung ausbleiben. Eine starkere Beteiligung der Anrainer bzw. ande-
ren Vertretern der Bevilkerung Wiens oder Donaustadts tiber die ausgesandten
Fragebogen hinausgehend ware bei den Diskussionsrunden und anderen Veran-
staltungen dennoch ratsam gewesen, da nicht die Experten sondern die Wiener

Bevolkerung und Beschéftigte die letztendlichen Nutzer des Stadtteils sein werden.

Die Vielzahl an Veranstaltung noch vor Baubeginn und wahrend der Bauphase,
die Einrichtung eines Infopoints auf der Baustelle und die Vielzahl an Publikatio-
nen oder die Website sind allesamt Kommunikationsmittel, wie sie auch von Un-
ternehmen im Sinne der Corporate Communication angewandt werden. Durch
sie werden Werte und Zielvorstellungen vermittelt, die interessierte Bevolkerung

erreicht und Denkprozesse gestartet, die das Erreichen dieser Ziele unterstiitzen.

Visuelle Gestaltung ist besonders bei der Kommunikation mittels Print- und On-
linemedien unumganglich. Im Fall von aspern wurde ein qualitativ hochwertiges
und konsequent angewandtes Corporate Design entwickelt, das den Vorausset-
zungen aus der Gestaltungstheorie entspricht. Eine genauere Untersuchung er-

folgte hierbei bereits in Kapitel 5.3.

1 vgl.Wien 3420 Aspern Development AG 2014c, online — Zugriff: 18.06.2014
2 vgl. Schipfer 2012, online — Zugriff: 18.06.2014
3 vgl.Tschirk 2012,5.114
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Abbildung 29
Corporate Design auf der
Baustelle der Seestadt Aspern

Corporate Architecture

Standortmarketing

Das Corporate Design der Marke aspern

findet sich auch auf der Baustelle wie-
der. Informationstafeln fur Besucher
der Baustelle, Elemente der Zwischen-
nutzungsprojekte, Plakate auf Litfaf3-
sdulen etc. sind alle mit den Farben und
Gestaltungselementen des Corporate
Designs gestaltet und kommunizieren
so die konsistente Zugehorigkeit zu
einem gemeinsamen Projekt. In wel-
chem Ausmaf? diese visuelle Identitat
‘ ¢ auch nach Abschluss der Bauarbeiten
‘igene Aufnahmen [06.07201] im offentlichen Raum des Gebiets be-
stehen bleibt, wird sich jedoch erst zei-

gen.

Durch den Masterplan und in der Partitur des &ffentlichen Raums oder Vision +
Wirklichkeit — Die Instrumente des Stddtebaus werden eine Vielzahl an Gestal-
tungskriterien fur das Areal festgelegt, die bei konsequenter Umsetzung erwar-
tenlassen, dass die Seestadt Aspern durch die Gestaltung der éffentlichen Raume
als zusammengehorende Einheit wahrgenommen werden wird. Dies lasst sich
nicht nur als Umsetzung einer Corporate Architecture fir die Seestadt interpretie-
ren, sondern wurde auch bereits von LyncH als wesentlicher Einflussfaktor auf die
Identitat einer Stadt erkannt.! Dem physischen und psychischen Bedurfnis nach
qualitativ hochwertigen Frei- und Grinrdumen und bestmoglicher verkehrstech-
nischer ErschlieBung wurde im Masterplan fur das Flugfeld Aspern bestmoglich
Rechnung getragen. Inwieweit jedoch die Marke Einfluss auf baulich-physische
Strukturen im Areal hat und ob sich deren Werte auch bei 6ffentlichen Platzen

oder Stadtméblierung manifestieren werden, wird sich erst zeigen.

Im Sinne des Standortmarketings war die Marke vor allem fiir die Ansiedlung von
Unternehmen wichtig.2 Da der Prozess der Vergabe von den Flachen, die nicht fur
Wohnraum gewidmet sind, jedoch ein langwierigerer ist und sich dementspre-
chend bisher (Stand: Juli 2014) fast ausschlieRlich Wohngebaude am Flugfeld in
Bau befinden, entsteht hin und wieder in der Bevolkerung und den Medien ein
falsches Bild. Beispielsweise wird in einem Artikel des Magazins Format von Fe-
bruar 2014 der Entwicklungsstand zu diesem Zeitpunkt kritisiert. Konkret wur-
de hierbei bezliglich den Gewerbe- und Forschungsflachen folgendes kritisiert:
Das im Suidosten vergebene Baufeld wurde an die Firma Horbiger Uibergeben,
die lediglich aus Platzmangel vom 11. in den 22. Wiener Gemeindebezirk tiber-

siedelt und somit keine neue Betriebsansiedlung fur die Stadt Wien darstellt.3

1 vgl.Lynch 1960, S.141
2 Bredt 2014, Interview
3 vgl. Format 2014, online — Zugriff: 17.06.2014
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Abbildung 30
Verfugbare Baufelder im Stiden der
Seestadt Aspern im Juni 2014

Das Burogebaude Aspern IQ im Areal fiir Forschung und Entwicklung beherbergt
neben der Wien 3420 Aspern Development AG selbst nur wenige halboffentliche
und private Unternehmen und wartet noch auf eine Vollvermietung.' Im Stiden
des Areals siedelt sich Wien Work, eine Tochterfirma des AMS (Arbeitsmarktser-
vice) an. Einzig flr die drei kleinen Baufelder im Norden konnte sich ein vollkom-
men privater Investor, die Kerbler Holding AG - eine Investor-Holding mit Fokus
auf Immobilien - finden.2 Auch die interaktive Grafik auf der Website der Seestadt

Aspern selbst lasst diesen Eindruck entstehen:

Wien 3420 Aspern Development AG 2014b, online [Zugriff: 17.06.2014]

Hier ist der Grof3teil der Baufelder, die flir Gewerbe (oliv) und Forschung und Ent-
wicklung (blau, violett und lachsfarben) gewidmet sind, als »frei« markiert. In der
Tat sieht es jedoch so aus, dass fiir diese Flachen Verhandlungen im Gange sind
und diese erst nach Vertragsabschluss als »sold« markiert werden. Der Artikel des
Magazins Format wurde aufierdem bei der Redaktion beeinsprucht, da er nicht
richtig recherchiert war.4 »Diese Kritik muss man sich gefallen lassen.« sagt dazu
CORNELIA BREDT von der Wien 3420 Aspern Development AG, da man momentan
auf dem Flugfeld nur die Bauarbeiten an Wohngebduden vorfindet und so ein fal-

scher Eindruck entstehen kann.s

vgl. Aspern 1Q 2014, online — Zugriff:17.06.2014

vgl.Wien 3420 Aspern Development AG 2014b, online — Zugriff: 17.06.2014
Bredt 2014, Interview

Dir 2014, Interview (gemeinsam mit Bredt)

Bredt 2014, Interview
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Case Study: Seestadt Aspern

Abbildung 31
Blick auf das Wohnareal im Siid-
westen der Seestadt Aspern

Wohnraum

Eigene Aufnahme [09.07.2014]

Auch bei den fur Wohnraum gewidmeten Baufeldern im Westen gibt es Skepsis
und Kritik: go% der Wohnflachen werden gefoérderte Genossenschaftswohnung-
en sein. Dies hélt die Mieten zwar auf einem relativ niedrigem Niveau, konnte
jedoch das angestrebte Ziel der sozialen Vielfalt im zukinftigen Stadtteil hem-
men.! Genossenschaftswohnungen erfordern (mit Ausnahme einiger sanierter
Altbau-Genossenschaftswohnungen), dass Mieter hohe Eigenmittel bezahlen,
welche nach Auszug mit einer jahrlichen Abwertung um 1% an sie zurucker-
stattet werden. Diese Eigenmittel befinden sich meist im fuinfstelligen Bereich,
in der Seestadt Aspern konkret je nach Wohnungsgrofie etc. in einem Rahmen
von rund €10.000—€55.000.2 Dies — gemeinsam mit der Marke der Work-Life-Ba-
lance-Stadt — spricht allen voran eine relativ einkommensstarke Mittelschicht an,
die einen tradierten, akzeptierten Lebensstil und Vorstellungen von Arbeit und
Freizeit voraussetzt, was grofle Gruppen in einer Stadt ausschlief3t, die diese Vo-
raussetzungen nicht erfiillen 3 Die soziale Vielfalt sihe BREDT von der Wien 3420
Aspern Development AG jedoch weniger gewéahrleistet, waren die Wohnbauten
Gemeindewohnungen der Stadt Wien. Sie hat von den bisherigen Besuchern und
Interessenten des Gebiets auch den Eindruck, dass sich sehr wohl eine relativ he-
terogene Bewohnerschaft ergeben wird, die grob gesagt »Otto Normalverbrau-
cher« entspricht. Des Weiteren betont sie, dass es irrelevant ist, wie einkommens-
stark zuklnftige Bewohner sind, da es besonders wertvoll ist, fiir diese Menschen
Mehrwerte wie Ressourcenschonung, Nachhaltigkeit, Freiraumqualitdt oder Sha-
ring zu schaffen, die diese andernorts nicht nutzen koénnten. Inwieweit die von
der Marke angestrebte soziale Vielfalt erreicht wird, wird sich erst in der Zukunft
zeigen und der Anteil an Genossenschaftswohnungen oder die Herkunft der ers-
ten Bewohner des Gebiets lassen nicht darauf schliefRen, wie es in mehreren Jahr-

zehnten in der Seestadt aussieht.

vgl. Format 2014, online — Zugriff:17.06.2014

vgl. Wohnservice Wien GesmbH, online — Zugriff: 15.07.2014
Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z.166—17

Bredt 2014, Interview
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Werbung oder Planung? Da Branding ein sehr vielseitiges Phanomen ist, gehen Marketing- und Planungs-
charakter meist einher. Dies ist auch bei der Seestadt Aspern der Fall. Von einer
breiten Beteiligung im Branding-Prozess, der Marke als Entscheidungskriterium
fur den Aspern Beirat und die Entwicklungsgesellschaft und der Kommunikati-
on mit Anrainern und Besuchern bis hin zum Vertrieb der Flachen fur Gewerbe
und Forschung und Entwicklung wurden die Potentiale einer Markenstrategie so
gut wie moglich ausgeschopft. Da es Bewohnern aber tendenziell egal ist, ob ihr
Wohnort die Marke »Seestadt Aspern« oder »Work-Life-Balance-Stadt« tragt, son-
dern es flr sie relevanter ist, an einem Ort zu leben, wo es ihnen gut geht und sie
sich wohl fihlen, hat die Marke hierbei sehr wohl einen werbedhnlichen Charak-
ter fur die Liegenschaftsverwertung. Hier wurde die Marke bewusst eingesetzt,
um am Markt gesehen zu werden und einen Mehrwert zu vermitteln, um pas-
sende Betriebe fur eine Ansiedlung gewinnen zu konnen.! Wie jedoch in Kapitel
4.4 erwahnt, umfasst strategische Planung ohnehin alle Komponenten, die auch
eine Markenstrategie umfasst. Deshalb wird eine Anwendung ebendieser eher
bei relativ schwer zu vergebenden Flachen — wie am Flugfeld Aspern beispiels-
weise Forschungs- und Gewerbefldchen — die einen hoheren Grad an Marketing

bedtrfen, notwendig.

1 Bredt 2014, Interview
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6 Conclusio

Kommunikation stellt bei urbanen Transformationsprozessen aufgrund derer
Komplexitat, der Akteursvielfalt, der Langfristigkeit und dem offentlichen Inter-
esse an Veranderungen des Sozialraums einen zentralen Aspekt dar.! >3 Eine sorg-
faltig ausgearbeitete Kommunikationsstrategie vermag es, Beziehungen zwi-
schen den Akteuren zu starken, die Akzeptanz des Projekts bei der Bevolkerung
zu steigern und noch wéhrend der Planungsphase das Projekt mit einer Identitat
auszustatten. Auch eine verstarkte Standortkonkurrenz aufgrund der Globalisie-
rung kann eine Anforderung fur effiziente Kommunikation nach aufien sein.4 s
Aus diesen Grinden werden heute Corporate Identities und Branding auch bei
Stadten und urbanen Transformationsprozessen als Strategien eingesetzt, ob-

wohl sie dem Bereich der Privatwirtschaft entstammen.

Corporate Identities und Branding im urbanen Kontext sind sehr facettenreich
und werden von Experten aus den Bereichen Marketing und Stadtplanung un-
terschiedlich bewertet. Wahrend sie im Sinne des Marketings von Produkten und
Standorten heute als unerldsslich angesehen werden, stehen Planer den Phano-
menen oft kritisch gegentiiber. Zwar ist Stadtmarketing ein Instrument, das viele
Stadte bereits seit Jahrzehnten anwenden und beispielsweise von GrRaBow als
partizipative und kooperative Stadtentwicklung verstanden wird®, die konkreten
Strategien der Corporate Identity oder Marke fir Stddte werden jedoch oft kri-

tisch gesehen.

Aus Sicht der Marktokonomie und Unternehmensfihrung bieten die beiden
Strategien der CI und des Brandings ohne Zweifel eine Vielzahl an Vorteilen. Sie
vermitteln Werte und Ziele eines Unternehmens nach innen an deren Mitarbei-
ter und nach aufien an Investoren, Kunden, Wirtschaftspartner und Zielgruppen
des Absatzmarkts und starken durch einen konsistenten Auftritt die Identitat des
Unternehmens. Dadurch werden Informationen tibermittelt, der Uberblick {iber
den Markt erleichtert, Vertrauen geschaffen und das Unternehmen mit Werten
wie beispielsweise Nachhaltigkeit, Effizienz oder auch Prestige aufgeladen.” Dies
sind Faktoren, die bei freiem Wettbewerb aufierordentlich wichtig sind, um kon-
kurrenzfahig zu bleiben. Meinungskapital und Aufmerksamkeit sind heute wich-
tige Posten, die auch fur 6ffentliche und halboffentliche Institutionen eine immer
grofiere Rolle spielen.® So ist es beispielsweise auch fiir NGOs, NPOs, Ministerien
oder eine Universitdt wichtig, hohes Ansehen zu genieflen, weshalb auch diese

Institutionen eigene Corporate Identities oder Dachmarken erarbeiten.

vgl.Selle 1996, S. 11ff

vgl.Scheuvens et al. 2010, S. 28ff, S.11ff

vgl. Kiihn 2008, S. 231fF

vgl.Kiihne 2008, S.17ff

vgl.Van Gelder 20083, S. 2f, online — Zugriff: 28.01.2014
vgl. Grabow und Hollbach-Grémig 1998, S. 26fF
vgl.Viderman 2010, S. 113

vgl. Dunkl 201, S. 46f
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Abbildung 32
Unterschiede zwischen
Unternehmen, Stadt und
Stadtteilprojekt

Bei der Anwendung dieser Strategien auf sozio6konomische Systeme wie Lebens-
raume — also Stadte, Regionen und auch Stadtteile - sind diese jedoch auch kri-
tisch zu betrachten. Dies beginnt bereits bei der Ubertragung der Ansatze selbst:
ohne Zweifel stehen zwar auch Stadte — vor allem im Zeitalter der Globalisierung
—1in Konkurrenz zueinander, sie weisen jedoch vollkommen andere Grundvoraus-
setzungen auf als klassische, privatwirtschaftliche Unternehmen, weshalb eine
undifferenzierte Ubertragung der CI- und Brandingansétze nicht moglich ist. Vor
allem die soziale Komponente der Bewohner, denen in einer Stadt gleichzeitig die
Rolle von Konsumenten, Produzenten und letztendlich auch Produkt zukommt,
ist in diesem Sinne ausschlaggebend.’ Die folgende Tabelle veranschaulicht den

Kontrast dieser Grundvoraussetzungen*

Faktor Unternehmen Stadt Stadtteilprojekt
Gewinnmaximierun Stabilitat, Lebensqua- | Lebensqualitat,
Ziele Marktanteile & litat; ggf. Wachstum | erfolgreiche Vermiet-
oder Tourismus ung & Vergaben
. eher homogen, potentiell . a
Zielgruppe wechselnd sehr heterogen projektabhangig
] ] . - langfristige Oberziele, kurz- & mittelfristige
Zeithorizont | kurz- & mittelfristig Teilaiele
nicht standortgebunden, | standortgebunden, standortgebunden,
Flexibilitat | kann spontan auf Markt- | feste bauliche Subs- | jedoch neu gestalt- &
anderungen reagieren tanz & Geschichte »erfindbar«
Produktverkauf, Inan- Stevern. pof. Forder- Budget der Stadt
Einnahmen | spruchnahme von Dienst- uneen 88" (keine unabhangige
leistungen & Verwaltungseinheit)
Konkurrenz | meist hoch hinterfragt, moglicherweise tiberbewertet
Produkte gieri;rg; Eﬂfgfe_ Vielfalt projektabhéngig
. . Steuerung meist tiber Angebot, selten tiber
Nachfrage | Steuerung iiber Preise Preise
Entscheidende Fithrunesebene Verwaltung, politisch gewéhlte Vertreter,
Krafte g Bevoélkerung (im Idealfall)
Gebietskorperschaften,
Verﬂechtung Personal, Lieferanten, Politik, Okonomie, Gesellschaft, Region
Kunden etc.

Eigene Darstellung

Wie sich zeigt, unterscheiden sich Unternehmen in allen Faktoren von Stadten
und Stadtteilen. Auch zeigt sich, dass Stadte und Stadtteile sich bei einigen Fak-
toren unterscheiden koénnen und diese bei urbanen Transformationsprozessen

projektabhingig sind.

Dennoch haben Corporate Identities und Branding in den letzten Jahrzehnten
Einzug in dieses Metier gefunden. Bei beiden Kommunikationsstrategien wird
davon ausgegangen, dass das Image einer Stadt in den Kopfen der Bewohner,

Unternehmensfuhrungen, Touristen etc. uber diese Instrumente beeinflusst

1 vgl.Knierbein et al. 2010, S. 12
2 vgl.Grabow und Hollbach-Gromig 1998, S. 26fF
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werden kann und somit ein gewisser Vorteil fur die Stadt entsteht.! Am haufigsten
wird die Anwendung mit der globalen Standortkonkurrenz begrindet.?3 Diese Be-
grundung wird von vielen Seiten jedoch als uberbewertet empfunden, da Stadte
bereits seit mehr als zweihundert Jahren in Wettbewerb zueinander stehens, der
Einfluss von Branding auf rdumliche Wettbewerbsvorteile nicht empirisch be-
wiesen ist und viele Stadte oder Regionen auch ohne Branding nicht nur konkur-

renzfahig sondern hoch angesehen sind.

Wesentlich naheliegender ist die Begrindung, dass Corporate-Identity-Ansatze
eine Leitbildfunktion erfullen und somit auch fur eine zielgerichtete Entwicklung
von Stadten und fur die Kommunikation von Identitdt, Werten und Visionen ein-
gesetzt werden kénnen.s ¢ Im Sinne einer strategischen Planung kénnen so die
Entwicklungsziele einer Stadt oder auch jene von urbanen Transformationspro-
zessen manifestiert und kommuniziert werden und dadurch auch Beziehungen
zu anderen Akteuren der Stadtentwicklung gestarkt werden. Wie SELLE bereits
erkannt hat, bedeutet Planung Kommunikation’ und ebendiese wird durch den
Einsatz einer CI und Marke gestérkt. Die Arbeit aller an einem urbanen Transfor-
mationsprozess beteiligten Akteure an einer gemeinsam erarbeiteten und verein-
barten Vision starkt deren Beziehungen zueinander und ermoglicht es daraufthin
effizient entscheiden zu konnen, welche Projekte und Planungen diesen Zielen
entsprechen.® Des Weiteren wird durch Partizipation der lokalen Bevolkerung und
permanenter Kommunikation der Projektvisionen und -fortschritte mittels ver-
schiedenster Medien auch die Akzeptanz gegenuber der Verdanderungen gestarkt
und bereits im Planungsprozess eine Identitit und ein positives Image geschaf-

fen.o

Da eine Marke nach auflen nicht nur die Bevolkerung sondern auch Investoren
und Unternehmen als Zielgruppe hat, hat sich herausgestellt, dass vor allem zur
Erreichung einer zielorientierten Vermietung und, allem voran, der Vergabe von
Flachen, die nicht Wohnraum darstellen, das Erschaffen eines Mehrwerts im Sin-
ne einer Marke zielfuhrend sein kann.” Die Strategien einer CI und Branding sind
bei urbanen Transformationsprozessen, die beispielsweise reine Biiro- oder Ge-
werbeviertel oder einen Forschungscampus darstellen, nachvollziehbarer und

unterstutzen eine erfolgreiche Vermarktung.

Da der Grofteil solcher Transformationsprozesse jedoch auch Wohnraum bein-
haltet und bereits Bewohner am Areal oder Anrainer existieren, kommt bei ihnen

verstarkt eine soziale und sozialrdumliche Komponente ins Spiel. Bewohner in

1 vgl.Beyrow 1998,S.7

2 vgl.Kiihne 2008, S.17ff

3 vgl.Van Gelder 200843, S. 2f, online — Zugriff: 28.01.2014
4 Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z18-22

5 vgl.Linneweh 1997,S. 8ff

6 vgl.Kutschinski-Schuster 1993, S.132f

7 Selle1996,5.11

8 vgl.Van Gelder 2008b, S.1f, online — Zugriff: 29.01.2014
9 vgl. Danielzyk et al. 2005, S.310

10 Bredt 2014, Interview
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einer Stadt konnen hierbei gleichzeitig als Produzenten, Konsumenten und Pro-
dukt angesehen werden, weshalb ihnen eine Schlusselrolle als beteiligte Akteu-
re zukommt und Partizipation bei Brandingprozessen unentbehrlich ist.: Diese
Partizipationsprozesse dienen einerseits der Erfassung der Identitat und der Vor-
stellungen, Wiinsche und Angste der Bevolkerung, andererseits konnen sie aber
auch diskursive Prozesse uiber die Gestaltung des Lebensraums starten* oder Be-
furchtungen und Angste vor negativen Auswirkungen auf den Lebensraum der

Bewohner nehmen.3

Letztendlich sollte aus raumplanerischer Sicht auch immer die Lebensqualitat fur
die Menschen und nicht rein wirtschaftliche Interessen im Vordergrund stehen,
was sich auch in einer Stadtmarke widerspiegeln sollte. Brandingprozesse sollten
also nicht nur nach aufen an potentiell ansiedelnde Unternehmen, Investoren,
Touristen und externe Talente sondern auch an die eigene Bevolkerung gerichtet
sein. So kénnen lokale Aktivitaten gestarkt werden und moéglicherweise ein Be-

wusstsein fur den Stadtraum und neue Lebensstile geschaffen werden.+

Schlussendlich muss man Brandingprozesse bei urbanen Transformationsprojek-
ten immer einzeln und differenziert betrachten, da diese jeweils eigene Grund-
voraussetzungen und Ziele haben und deshalb keine allgemein gultigen Regeln
beziiglich der Inhalte aufgestellt werden kénnen.s ¢ Auf Ebene des Erarbeitungs-
prozesses lassen sich jedoch einige Handlungsempfehlungen ableiten, die nach-
folgend in diesem Kapitel erlautert werden. Eine gleiche inhaltliche Herangehens-
weise bei mehreren Stadten oder auch Stadtteilen wiirde aufierdem einerseits
dem wirtschaftlichen Ziel der Alleinstellung und einzigartigen Positionierung
widersprechen und andererseits auch die soziale Vielfalt und Durchmischung ge-
fahrden. Undifferenziert oder sorglos durchgefithrtes Branding kénnte einzelne
soziale Gruppen nicht nur nicht ansprechen, sondern sie auch ausschliefen und

zu einer raumlichen Segregation fithren.’

Im Zuge der Literaturrecherche und der Case Study wurde erkannt, dass der Pro-
zess der Markenbildung erst nach dem Beschluss der stadtebaulichen Grundidee
und der Projektziele (zum Beispiel in Form eines Masterplans oder Leitbilds) er-
folgt. Dies ist zwar per se nicht negativ zu bewerten, jedoch muss dadurch die
Vision der Marke auf die gegebenen Ziele oder Plane eingehen. Aus planerischer
Sicht ware es interessanter, Planung und Marke gleichzeitig und gemeinsam zu
erarbeiten, da somit die Masterplanung auf Werte und Visionen der zukunftigen
Identitat Bezug nehmen kann. Gleichzeitig konnen dadurch Auswirkungen von
Branding auf die baulich-physische Struktur und den 6ffentlichen Raum ermog-

licht werden, welche zu einem spateren Zeitpunkt nur noch schwer erreichbar

vgl.Knierbein et al. 2010, S.12

Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z.140-271
Bredt 2014, Interview

Bredt 2014, Interview

vgl. Beyrow 1998, S. 27,5: 51

Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z140-234
vgl. Kovari 2010, S. 140
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waren. Des Weiteren hat sich auch hier gezeigt, dass die Haltung von Marke-
tingexperten und Raumplanern gegenuber Branding stark auseinander gehen
kénnen. Wahrend der Brandingprozess fur das Flugfeld Aspern vom Public Rela-
tions Verband Austria (PRVA) flr die hohe Partizipation mit dem Staatspreis fiir
PR ausgezeichnet wurde', kritisieren Planer, dass hierbei nur Expertenteams und
»Meinungsbildner« intensiv involviert wurden, wahrend Anrainer nur mittels

Post-Fragebogen einbezogen wurden.?

Daim Zuge der Erarbeitung einer Corporate Identity oder Marke auch immer eine
Definition der eigenen Identitat erfolgt, stellt sich die Frage, inwieweit diese bei
urbanen Transformationsprozessen tiberhaupt vorherbestimmbar ist oder auch
ob dies uberhaupt zielfithrend ist. Zwar wurde im Falle des Kabelwerks in Wien
keine Marke entwickelt, die Identitat und das Image des Ortes wurde durch eine
umfassende Beteiligung der lokalen Bevolkerung jedoch bereits von Beginn des
Planungsprozesses an mit diesen gemeinsam gepragt und hat so zu einer hohen
Akzeptanz und einem qualitativ hochwertigen Resultat geftihrt.3 Bei der Seestadt
Aspern wurde der Beschluss der Marke einer Work-Life-Balance-Stadt jedoch in
erster Linie von Experten und »Meinungsbildnern« getroffen.¢ Uber Marken kén-
nen bestimmte Zielgruppen vorrangig angesprochen werden oder es konnte so-
gar gezielt unter Ausschluss bestimmter Zielgruppen geplant werden. KNIERBEIN
sieht die Marke der Work-Life-Balance-Stadt als hinterfragungswiirdig an, da sie
in erster Linie Menschen mit geregelten Arbeits- und Freizeiten anspricht und
empfindet eine vorzeitige Festlegung einer Identitat fiir ein Planungsprojekt als
vermessen.s Einer solchen segregativen Entwicklung ist im Sinne der sozialen
Gleichbehandlung und Diversitat des Lebensraums in jedem Fall entgegen zu

wirken.

Bei der Anwendung von Corporate Identities und Branding bei urbanen Transfor-
mationsprozessen ist also immer Vorsicht geboten. Wie erkannt wurde, weist der
Brandingprozess eine Vielzahl an Parallelen mit KGHNs Modell der strategischen
Stadt- und Regionalplanung auf, zielt aber in erster Linie auf die Erschaffung einer
Marke ab. Diese Marke birgt sowohl Vorteile und Nachteile fiir Stadtrdume in sich
und muss deshalb fir jeden Transformationsprozess differenziert eingeschatzt
werden. Da die strategische Planung sehr ahnliche Strategien der Kooperation
und Kommunikation verfolgt, wird angenommen, dass diese allein zielfithrend
ist und eine Erweiterung um eine Markenstrategie nur dann sinnvoll ist, wenn
im Sinne des Standortmarketings eine besondere Vermarktung relativ schwer zu
vergebenden Flachen wie zum Beispiel Gewerbe und Forschung bendtigt wird,
eine spezielle Zielgruppe angesprochen werden soll oder ein hohes Maf$ an Kom-

munikation zwischen und mit Akteuren und der Bevolkerung erwartet wird.

1 vgl.Wien 3420 Aspern Development AG 2014¢, online — Zugriff: 18.06.2014

2 vgl. Schipfer 2012, online — Zugriff: 18.06.2014

3 vgl. Stadtentwicklung Wien, Magistratsabteilung 21B — Stadtteilplanung und Flachennutzung
Sud- Nordost 2004, S. 20ff

4 vgl.Schipfer 2012, online - Zugriff:18.06.2014

5 Knierbein 2014, siehe Anhang 8.2 Z.72-87,163—171
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Eine Anwendung auf ganze Stadte ist ohne Zweifel bei solchen am sinnvolls-
ten, die von einer negativen Entwicklung (allem voran Abwanderung von Un-
ternehmen oder auch Bewohnern) bedroht sind oder sich aufgrunddessen neu
positionieren wollen, wie dies beispielsweise in Bilbao geschah. 2 Eine weitere
Eignung ist auch bei urbanen Transformationsprozessen gegeben, die relativ gro-
Be Dimensionen haben und zum Teil eine Ansiedlung von Privatunternehmen,
Forschungseinrichtungen oder dhnlichem anstreben3 Solche Unternehmen fur
eine Ansiedlung zu gewinnen ist meist schwerer als Wohnraum zu vermarkten,
weshalb es sinnvoll ist, diese Stadtentwicklungs- oder Stadterweiterungsprojekte
mit einem konsistent kommunizierten und in der Planung sichtbaren Mehrwert
auszustatten. Es ist auch anzunehmen, dass der Aspekt der Leitbildfunktion von
Unternehmen auf Entwicklungsgesellschaften ubertragbar ist und eine CI und
Marke die Kommunikations- und Verwertungsprozesse positiv unterstiitzen.
Diese Vorteile konnen auch fur gefdhrdete Regionen oder Regionalentwicklungs-
prozesse gelten. Da diese jedoch im Zuge dieser Arbeit nicht untersucht wurden,
wiurde eine Empfehlung oder Ablehnung weiterer Forschung und Analyse bedr-

fen.

Aufgrund der aus sozialrdumlicher Sicht bestehenden Gefahren bei der Anwen-
dung der Strategien CI und Branding, sollte der Prozess generell vorsichtig ange-
gangen werden. Zudem sollte bei der Frage, ob die Strategien bei sozialraumlichen
Phanomenen, abgesehen der oben erwahnten, iberhaupt angewendet werden
sollten, generell kritisch geurteilt werden. Die Unterschiede zu klassischen Un-
ternehmen sind zu grofs und vor allem die soziale Vielfalt von Lebensraumen
machen die Anwendung zu einem heiklen Thema. Hier konnen die Grenzen zwi-
schen Kultur und Kommerz verschwimmen und ungewinschte sozialraumliche
Effekte entstehen. Da Branding in der Stadtteilentwicklung ein relativ junges
Phanomen ist, werden sich erst in einigen Jahren oder Jahrzehnten langfristige
Auswirkungen der Strategie zeigen und die Bewertung der Erfolge und Misserfol-

ge wird weiterer empirischer Untersuchungen bedurfen.

Anhand der im Zuge der Arbeit erlangten Erkenntnisse, werden auf der folgenden

Seite konkrete Handlungsempfehlungen fur Planende abgeleitet.

1 vgl. Franck 2010,S.7
2 vgl.Van Gelder 20083, S. 2f, online — Zugriff: 28.01.2014
3 Bredt 2014, Interview
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Handlungsempfehlungen Sieben konkrete und im folgenden kurz und pragnant ausformulierte Handlungs-

1.

2.

empfehlungen lassen sich aus den Erkenntnissen der Foschungsarbeit ableiten:

1. Das Wesen des Projekts entscheidet

2. Entweder ganz oder garnicht

3. Interdisziplindre Potenziale nutzen

4.Mit der Bevolkerung planen

5. Planung und Branding integrieren statt differenzieren
6.Kommunikation auch visuell gestalten

7. Branding ist ein kontinuierlicher Prozess

Das Wesen des Projekts entscheidet

Die Frage, ob eine Corporate Identity und Marke als Unterstutzung des Planungs-
projekts hinzugezogen werden, ist keine leichte und sollte so frih wie moglich
beantwortet werden. Da der Einsatz der Strategien im Prozess zusatzliches Know-
How, Zeit und Geld verlangt und bei schwacher Ausfithrung Risiken fir den
Sozialraum in sich birgt, mussen die Vorteile klar iberwiegen. Folgende Projekt-

eigenschaften konnen flr den Einsatz von CI & Branding sprechen:

» komplexe Projekte mit hohem Kommunikationsbedarf — sowohl zwischen
den direkt am Projekt beteiligten Akteuren als auch mit Anrainern und
interessierter bzw. betroffener Bevolkerung

» Projekte, bei denen die erfolgreiche Vergabe von Flachen (vor allem jene, die
nicht als Wohnraum gewidmet sind) einen entscheidenden Faktor fiir die
Qualitat des gesamten Gebiets darstellt

» Neubauprojekte in Lagen, deren Identitdt entweder schwach ausgepragt
oder noch kaum im Bewusstsein der Bevolkerung verankert ist oder fur die
ein bestehendes negatives Image beseitigt werden soll — welche deshalb
bereits im Planungsprozess beteiligungsfordernde und identitatsstiftende
Mafinahmen benétigen

» Spezielle Projekte, die zukiinftig international unter einem expliziten
Namen mit Qualitatsversprechen auftreten wollen — beispielsweise ein

Forschungscampus, hochspezialisierte Unternehmenscluster o. 4.

Entweder ganz oder garnicht

Fallt die Entscheidung schliefilich darauf, eine Corporate Identity und Marke
auszuarbeiten, so ist es essenziell, die Strategien in ihrem gesamten Umfang
sorgfaltig zu erarbeiten. Beispielsweise macht ein Corporate Design ohne zu-
grundeliegender Uberlegungen beziiglich der angestrebten Werte und Ziele oder
Integration aller Akteure noch langst keine Identitat oder Marke aus und ware
vor allem bei kostenintensiven Projekten mit grofiem offentlichen Interesse un-
zureichend. Vor allem der sozialrdumliche Faktor macht es sehr wichtig, eine CI

und Marke mit Beteiligung der lokalen Bevolkerung zu erarbeiten.
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3.

Interdisziplindre Potenziale nutzen

Kaum ein Raumplaner ist Marketingexperte und vice versa. Des Weiteren ist die
Bevolkerung Experte fur deren lokale Beduirfnisse und Wiunsche. Hinzu kommen
zusatzlich Experten aus den Bereichen Architektur, Soziologie und Akteure der
Politik und Privatwirtschaft. Ein Kommunikationsprozess mit all diesen Akteuren
mit unterschiedlichen Erwartungen ist einerseits eine grofie Herausforderung
in Planungsprozessen, kann jedoch andererseits aufgrund der verschiedenen
Sachkenntnisse und Perspektiven eine Bereicherung fiir den Prozess sein. Dies
gilt auch fur die Erarbeitung der Marke: miteinander werden Potenziale entfacht,

wahrend isoliertes Arbeiten gar zu einem gegeneinander fiihren konnte.

Mit der Bevolkerung planen

Wie bereits in Punkt 3 erwahnt, ist es wichtig, miteinander zu planen - der Bevolk-
erung kommt jedoch eine Sonderstellung zu. Anrainer sind schlief3lich Experten
flr lokale Bediirfnisse und die Bevolkerung Zielgruppe von urbanen Transforma-
tionsprozessen. Deshalb sollten diese in Beteiligungsprozessen nicht nur an der
Erarbeitung des Masterplans o. 4. sondern auch der Marke integriert werden, da
die vermittelten Werte und Visionen einen zentralen Aspekt darstellen. Des Wei-
teren vermogen Beteiligungsprozesse, die Angst vor Veranderungen des Lebens-

umfelds zu nehmen und Akzeptanz oder gar Vorfreude zu schaffen.

Planung und Branding integrieren statt differenzieren

Nicht nur die zuvor erwahnten Beteiligungsprozesse sondern auch die klassi-
schen Arbeitsgruppen, Gremien und Meilenstein-Events eignen sich dazu, den
Brandingprozess in den Planungsprozess zu integrieren, anstatt diesen getrennt
durchzufiihren. Schlief3lich dient eine Marke auch als Entscheidungstool und Or-
ganisationsprinzip und soll deshalb die Visionen der Planung moglichst exakt
wiedergeben bzw. die Planung sich an den Visionen orientieren. Fallt zu Beginn
eines Planungsprozesses die Entscheidung fur eine Markenbildung, so sollte diese
von Beginn an gemeinsam mit dem Projekt erarbeitet werden. Bei einer spater
eingefihrten Marke kann bei der anfanglichen Masterplanung und Beteiligungs-
prozessen noch nicht auf deren angestrebten Werte eingegangen werden und es
kann den Anschein erwecken, dass die Marke nur als Werbemittel hinzugezogen
wurde. Die Prozesshaftigkeit von urbanen Transformationsprojekten und die lau-
fend notwendige Arbeit an der Marke sind weitere Grinde, warum die Prozesse

integriert anstatt differenziert betrachtet werden sollen.
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6.

Kurzfassung

Kommunikation auch visuell gestalten

Uber das Corporate Design kénnen auf visuelle Art Werte vermittelt werden, die
sonst einer verbalen Erlauterung bedurfen. Ein gut gestaltetes Logo gemeinsam
mit einem Namen fur das Projekt machen dieses fir Zielgruppen und Interes-
sierte auch einfacher wiedererkennbar und die laufende Assoziierung von In-
formationen mit dem Namen und Logo laden das Projekt schrittweise mit den
vermittelten Werten auf, welche durch die Unterstitzung des Corporate Designs
und der Marke auch einfacher in Erinnerung behalten werden kénnen. Des Wei-
teren ermoglicht Corporate Design die einheitliche Gestaltung aller erdenklichen
Kommunikationsmittel — von internen Formularen und Prasentationen bis hin
zu Visitenkarten, Websites, Informationsbroschiiren etc. und kann deshalb auch
uber den Planungs- und Umsetzungsprozess hinaus pragende und identifizieren-

de Wirkung haben.
Branding ist ein kontinuierlicher Prozess

Noch wahrend der Planungs- oder Bauphase und auch dariber hinaus kénnen
sich Bedurfnisse der Raumnutzung oder auch ckonomische, ckologische oder
sozialraumliche Rahmenbedingungen verandern. Eine Marke wird nicht fur die
Ewigkeit starr festgelegt sondern kann auf veranderte Gegebenheiten eingehen.
Sie kann flexibel erweitert oder spezialisiert werden und so nach Notwendigkeit
ein angepasstes Organisationsprinzip darstellen und aktuell wichtigere Werte
vermitteln. Diese Angleichungen miissen selbstverstandlich in Einklang mit den
Planungen bzw. der Raumnutzungen stehen. Eine weitere Betreuung der Marke

kann beispielsweise durch die Gebietsbetreuung vorgenommen werden.

Die Untersuchung hat gezeigt, dass die Grundvoraussetzungen fur die Anwen-
dung von Corporate Identities und Branding bei urbanen Transformationsprozes-
sen sehr komplex sind und deshalb die beiden klassischen Marketingstrategien
nicht einfach auf urbane Transformationsprozesse tUbertragbar sind. Vor allem
die sozialen und sozialraumlichen Komponenten verkomplizieren den Prozess,
wodurch dieser weitaus kritischer zu betrachten ist. Eine Anwendung ist vor al-
lem dann zu empfehlen, wenn die erfolgreiche Vergabe von Flachen, die nicht
dem Wohnen gewidmet sind, fur die zielfihrende Entwicklung des Gesamtpro-
jekts notwendig ist. Doch auch bei der Entwicklung eines Wohnareals konnen
eine Corporate Identity und Branding eine Leitbildfunktion darstellen und vor
allem die interne und externe Kommunikation unterstiitzen. Da die Lebensqua-
litat fir zuklnftige Bewohner und Projektanrainer und -nutzer im Vordergrund
stehen sollte, ist es wichtig, diese im Zuge eines sorgfiltigen und umfassenden

Partizipationsprozesses an der Marken- und Identitatsbildung zu beteiligen.
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Ausblick Da sowohl Marken fur Stddte als auch im Zuge von urbanen Transformations-
prozessen noch nicht lange im Fokus der Forschung liegen, waren vor allem ver-
tiefende empirische Studien zu diesem Thema interessant, die die letztendlichen
Auswirkungen der Anwendung solcher Marketingstrategien im sozialrdumlichen
Kontext untersuchen. Zwar ware es auch denkbar, dass Corporate Identities
und Branding in diesem Zusammenhang temporare Trends darstellen und in
naher Zukunft bereits nicht mehr angewandt werden, sollte dies aber nicht der
Fall sein — wie die erfolgreiche Vermarktungsabsicht von Grofiprojekten vermu-
ten lasst — so sollten Experten des Marketings als auch der Raumplanung sich
vertiefend mit dieser interdisziplindren Materie auseinandersetzen und weitere
Aspekte erforscht werden. Eine vertiefende Forschung konnte sich mit folgenden

Fragen beschaftigen:

» Vergleichende Studie von Projekten mit und ohne Markenstrategie —in
welchen Bereichen hat die Strategie einen Mehrwehrt oder auch einen
Nachteil fiir den Projekterfolg gebracht? (Eine solche Studie wird erst dann
moglich sein, wenn Projekte mit Markenstrategien seit einem gewissen
Zeitraum abgeschlossen wurden.)

» Analog dazu: Analyse mehrerer Markenstrategien bei urbanen Transforma-
tionsprozessen und daraus resultierend detailliertere Empfehlungen fiir die
Gestaltung eines erfolgreichen Brandingprozesses

» Empirische Untersuchung der Rezeption der Marke bei verschiedenen
Zielgruppen — wie hoch ist der Bekanntheitsgrad und das Wissen tiber die
kommunizierten Werte bei verschiedenen Akteuren (Bevolkerung, Medien,
Investoren, Gewerbe auf Standortsuche etc.) und wie fassen diese die kom-
munizierten Werte auf?

» Umfassende Analyse der Erfahrungen von Experten verschiedener Fachbe-
reiche, die sowohl an Projekten mit und ohne Markenstrategie gearbeitet
haben
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Anhang

Interview mit Mag. Cornelia Bredt

Im Zuge dieser Arbeit wurde am 9. Juli 2014 ein Interview mit MAG. CORNELIA
BrREDT - Kommunikations- und Marketingexpertin der Wien 3420 Aspern
Development AG - gefiihrt. MaG. CorNELIA DUR war ebenfalls anwesend und
hat eine Frage beantwortet. Das Interview liegt in transkribierter Form und als

Audiodatei vor, darf in dieser Arbeit jedoch nicht verdffentlicht werden.

Interview mit Ass.Prof. Dipl.-Ing. (FH) Dr.phil. Sabine Knierbein

Transkript von einem mit Ass.Prof. Dipl-Ing. (FH) Dr.phil. Sabine Knierbein —
Assistenzprofessorin und Leiterin des Arbeitsbereichs SKuOR (Stadtkultur und
offentlicher Raum) an der TU Wien und Leiterin des Forschungsseminars und
Herausgeberin der zugehorigen Publikation Information. Communication. Atten-

tion! zum Thema City Branding — gefuihrten Interview vom 10. Juli 2014.

Sie haben sich in einem Forschungsseminar und auch in der Publikation daraufhin sehr intensiv mit
Branding von Stadten beschaftigt. Jetzt ist es so, dass dies nicht nur bei Stadten passiert sondern
auch bei stadtebaulichen Projekten wie zum Beispiel jetzt in Wien allen voran die Seestadt Aspern,
Viertel Zwei, WU Campus usw. Wie stehen Sie als Expertin diesem neuen Phanomen gegentber,
dass sogar schon so kleinteilige Projekte gebrandet werden?

Auf der einen Seite gibt es ja die Projektlogik, die Projektvermarktungslogik —also eine sehr betriebs-
wirtschaftliche Projektlogik und dazu gehort es vermutlich, dass man Projekte auch vermarktet. Aus
einer kritischer Perspektive oder aus der Perspektive der kritischen Stadtfoschung muss man erst-
mal ein bisschen rauszoomen. Es zeichnet sich ein genereller Trend ab, dass es starker in diskursive
Stadtentwicklung geht, also man schafft erst ein diskursives Aspern, bevor es tiberhaupt entsteht.
Es ist erst schon in den Kopfen etabliert und dann beginnt man erst zu bauen. Kénnte man ver-
gleichen mit dem Holocaust-Memorial in Berlin: bevor da ein Stein gesetzt war, war das schon so
diskursiv etabliert, dass das jeder schon kannte. Das hat natiirlich einen anderen Hintergrund auch,
gesellschaftspolitisch, im letzteren Fall. Es ist ein Trend, den wir beobachten kénnen —ich hab“da ja
zu der Aufmerksamkeitsékonomie auch eine Doktorarbeit geschrieben — zwar nicht am Beispiel des
Branding. Branding kann durchaus auch als eines der Phanomene in einer raumbezogenen, ja, stad-
tischen Aufmerksamkeitsokonomie gedacht werden. Was halt gleichzeitig auch passiert ist, dass
dann jedes mal die Experten dann wieder zitieren, die Stadte sind im Wettbewerb zueinander, des-
wegen musste man Alleinstellungsmerkmale herausarbeiten —mag so sein, aber das ist auch nichts
neues, Stadte sind im Wettbewerb seit tGber zweihundert Jahren oder so, nur die Instrumente, wie
der Wettbewerb stattfindet, sind andere, verandern sich halt. Ich glaub’ da, was halt unterbelichtet
ist —auch in unseren Curriculen, also Lehrpldnen —ist, dass einfach die Medien, also die mediale
Stadtentwicklung, noch nicht wirklich... also Medien werden immer als Tools verstanden, es gibt
kaum medienokonomische Perspektiven auf Stadtentwicklung. Da gibt es groen Bedarf.

Das heilst Branding ist fiir Sie so... geht fiir Sie in einer Hand mit der medialen Aufmerksamkeit fiir
Stadtentwicklung... oder wie meinen Sie das genau?

Ja also zumindest, vielleicht gibt’s da auch noch andere Griinde um Branding zu machen. Eine
symbolische Aufwertung... da gibt’s ja auch Biicher von Sharon Zukin [Anmerkung: US-Amerika-
nische Soziologin] zur symbolischen Okonomie — aber letztendlich sind solche Untersuchungen...
die Uberlappen sich halt sehr stark. Was man halt auch sieht ist — das ist jetzt noch ein zweiter
Trend vielleicht — in dem flexiblen Kapitalismus so wie beispielsweise David Harvey [Anmerkung:
US-Amerikanischer Sozialtheoretiker] ihn beschreibt, geht es ja darum, sehr viele Spekulationsob-
jekte zu schaffen bzw. die Spekulation hat sich losgelost von einer richtigen Investition in Materiel-
les. Spekulationszyklen und auch wie’s vermarktet wird, sind ein bisschen entkoppelt quasi und in
dem Zuge kann man wahrscheinlich auch in die Richtung denken, dass man versucht auch solche
stadtebaulichen Projekte sehr stark medial zu positionieren, damit einfach die Spekulationszyklen
flir diese Projekte sich giinstiger im Sinne eines hoheren wirtschaftlichen Outputs zeigen.
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Also ganz grob gesagt —Werbung? Quasi das Produkt verkaufen?

Ja und nein! Werbung greift zu kurz, weil es ist ja eine gelebte Stadt. Eigentlich, wenn man das als
rein betriebswirtschaftliches Produkt denkt, denkt man ja viel zu kurz. Aber man kann schon sehen
—also wir kommen jetzt gerade aus Zagreb vom wissenschaftlichen Austausch, aus einem ehemalig
kommunistischen Land oder vielmehr sozialistischem Land, in Jugoslawien war das ja nochmal ein
dritter Weg zwischen...

Ost und West.

..aber da sieht man halt, dass wenn man in klassisch marx’schen Begriffen spricht der »Gebrauchs-
wert« der Hauser, der Flachen wesentlich groRer war. Und jetzt versucht man halt den »Tausch-
wert« dieser Flachen noch wesentlich in die Hohe zu treiben —und das macht man vor allen Dingen
Uber symbolische Interventionen. Und da spielt natirlich Branding — oder wir haben mal mit einem
Kurator von Linz 09 [Anmerkung: Linz war im Jahr 2009 Kulturhauptstadt Europas] gesprochen,
der hat gesagt, nein wir machen kein City Branding, wir machen City Memorizing — also das geht
eher um das Einschreiben in das kollektive Geddchtnis, eines neuen Layers irgendwie —wo Branding
wahrscheinlich auch schon aus kiinstlerischer Sicht zu wirtschaftlich ist.

Da denkt man halt sehr schnell an Marketing.

Ja aber das spannende ist natiirlich, dass jlingere Brandingansatze auf die Zivilgesellschaft zurlick-
greifen und das Diversity Branding halt wie beispielsweise Berlin es gemacht hat — getreu der Pra-
misse: wir fragen jetzt alle unsere Bewohner, was sie denken — und letztendlich ist es einfach nur
eine diverse Stadt, Stadtvielfalt zu vermarkten.

Bei der Seestadt Aspern ist es ja so, da gibt es ja noch garkeine Menschen die dort wohnen. Bei City
Branding wird ja doch irgendwie die Bevolkerung mit einbezogen oder die gesamte Geschichte und
in der Seestadt, da ist ein Flugfeld, wo niemand wohnt. Denken Sie es ist tiberhaupt moglich da eine
Identitat vorher zu branden, wenn da noch garniemand ist?

Also ich glaube dass Branding auch unabhangig... Branding passiert jetzt nicht nur in Bezirken wo
Leute wohnen. Im letzten Fall den ich genannt habe, in Berlin, da war das naturlich etwas anderes,
weil man Uber ein bereits bewohntes Gebiet versucht hat eine Branding-Kampagne zu legen. Man
macht das aber auch fur Bezirke, die neu entwickelt werden. Ich glaube, dass es per se tiberhaupt
nicht — egal ob das durch Branding oder planerische Strategien top-down — nicht funktionieren
kann, Identitat einzuschreiben. Identitat istimmer was, also Identitat selbst ist sehr wobbly, ein sehr
unscharfer Terminus, es sei denn man ist in der Anthropologie und hat eine klare Sichtweise was
man meint, aber ich glaube es ist fast unmoglich — das ist auch ein Trugschluss der Planung, der
sozialraumlichen Planung, zu denken wir kdnnen jetzt zu Social Engineers werden, indem wir jetzt
versuchen, verschiedene Lebensstile mit reinzugief3en in diese Brandingstrategien. Ich denke, was
es eher ist, de facto, da kann man vielleicht einfach auch nochmal jene Soziologen fragen die sehr
mit den Lebensstilmilieus liebdugeln (Lebensstilmilieus sind Gegenstand einerseits einer kritischen
Soziologie und andererseits einer Marktforschung), das ist einfach ein zielgruppen-orientiertes So-
zialmanagement in dem Sinne. Man mochte halt quasi sehr zielgruppenorientiert schon in diese
Entwicklung von Quartieren gehen. Ich halte das flir sehr vermessen eigentlich. Aber es hat halt
wieder eine Marketingkomponente, ist eine Strategie.

Bei der Seestadt ist es ja so, dass die Marke die einer Work-Life-Balance-Stadt ist, die Vielfalt in jeg-
licher Hinsicht verspricht, also alte Menschen, junge Menschen, Familien, Kleinunternehmer, alles
mogliche aber jetzt sieht’s halt doch momentan noch danach aus, dass das vielleicht garnicht
erreicht wird weil 9o% sind geforderte Genossenschaftswohnungen, die Liegenschaften fiir For-
schung und Entwicklung finden noch keine Interessenten — funktioniert das vielleicht bei der See-
stadt garnicht, dass das Ziel der Vielfalt irgendwie durch die Marke oder generell erreicht wird?

Es ist jetzt ganz schwer zu sagen. Einerseits wenn man jetzt in stadtraumlich oder stadtraumthe-
oretischen Begriffen spricht... Lefebvre [Anmerkung: franzésischer marxistischer Soziologe 1901-
1991] pragt da beispielsweise den Conceived Space, unterschieden vom Lived Space und vom Percei-
ved Space. Conceived Space ist eigentlich das was Planer beispielsweise in Visionen gief3en. Das ist
immer im Zusammenhang zu betrachten mit dem, was eigentlich gebaut wird, also materiell. Die
materielle Erfahrung ist verknupft mit der Erfahrung in der Stadt, was gelebt wird und wie die Men-
schen es emotional annehmen.Was man bei solchen Diversitatsbranding-Geschichten versucht, ist,
diese gelebten — Lived Spaces — liber die Conceived Spaces zu etablieren. Man missachtet aber, dass
die emotionalen Raume, die fiir die Menschen bedeutungsvoll sind, nicht ohne sozial gelebte Praxis
entstehen kénnen. An dem Punkt, zur Seestadt... wenn man diese Frage beantworten mochte, dann
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muss man zuerst auf die Immobilienspekulationszyklen dort gehen, weil die doch im Hintergrund
sehr offensichtlich das meiste, die Dynamik die jetzt entsteht, mitbestimmen. Dass da die Stadt
Wien und der Wohnfonds beispielsweise auch natirlich auch ein Sagen haben, wenn sie gewisse
geforderte Wohnungen zulassen oder auch durchsetzen an einigen Stellen oder sogar im grofRen
Gebiet, das hat auf lange Sicht hin Auswirkungen. Was man aber sieht wenn man auf den Master-
plan von Torvatt Architects schaut, ist, dass allein die Mischung in der Stadt — man hat zwar so eine
RingstraBenmetapher und man hat da auch verschiedene Nutzungen und es wird wahrscheinlich
in einem Bereich auch etwas diverser, also so mit Mischnutzung, aber letztendlich hat man doch
auch den Wissenschaftspark hier und das Wohnen da und das ist doch sehr funktional getrennt. Ich
glaube allein deswegen ist schon dieses ,wir wollen Diversitat” oder ,wir sind eine diverse Stadt",
ja.. zu einer diversen Stadt gehort wahrscheinlich auch eine gute Funktionsmischung, auch eine
raumliche Mischung... und es hangt ganz davon ab, ob bei den ErdgeschoRzonen etwa, die man
plant, inwieweit sind das halt wie in vielen neuen oder auch Fullgangerzonen, so grol3flachige Nut-
zung oder inwieweit gibt’s halt auch so... weif ich nicht... so eine kleine Nutzung wo halt mal so
ein...

...ein kleines Einzelunternehmen rein kann oder so ein kleiner Laden...

..oder eine Trafik. Ja. Oder ein Blumenladen. Das ist gerade in neuen Stadtentwicklungsgebieten
- die ganze Entwicklung dieser neuen Typologien entspricht ja sehr stark immobilienwirtschaft-
lichen oder projektentwicklungswirtschaftlichen MaRnahmen oder Kriterien und da dann auch
als Stadt steuernd einzugreifen und zu sagen, wir brauchen einerseits Fahrradstellplatze aber wir
brauchen halt auch kleine Typologien im Misch-Masch mit groReren, das erzeugt Vielfalt. Aber wie
die letztendlich dann auch genutzt wird und wieviele Leute auch wie schnell da rein ziehen, auch
das —natirlich kann es geplant werden —andererseits ist es aber in Krisensituationen, wo die Leute
sich vielleicht was kaufen wollen, dass die dann nochmal tberlegen oder wo auch die Immobilie-
nentwicklung garnicht so wie geplant von statten geht sondern auf einmal die Entwickler sagen
,wir lassen das erstmal liegen, ist uns zu heikel“ oder ,wir verkaufen’s wieder”. Man kann das Ganze
nicht verstehen, ohne auf diese Dynamiken Bezug zu nehmen.

Und generell so Branding von Stadtteilprojekten — glauben Sie dass es der Raumplanung generell
einen Mehrwert bringt, wenn man eine Marke etabliert oder birgt es mehr Gefahren in sich — wo
sehen Sie so Vorteile, Nachteile im raumplanerischen, stadtplanerischen Entwicklungskontext?

Naja, es sollte nicht losgeldst von anderen Wegen der Entwicklung verstanden werden. Wenn jetzt
Gelder in Branding-Aktivitaten flieBen, die dann beispielsweise nicht mehr in die Entwicklung von
materiellen 6ffentlichen Raum oder sowas flieen, dann wiirde ich das sehr kritisieren. Wenn aller-
dings man sagt, okay, man hat jetzt ein Stadtviertel und eigentlich méchte man das auch fiir und
mit den Bewohnern neu entwickeln und denen vielleicht auch die Schonheit des Ortes zeigen oder
ihre Alltagsorte nochmal anders vorstellen... Also wenn es nach innen gelenkt ist, nicht nur nach
aufBen fur Investoren und Touristen und Talente sondern halt auch nach innen gerichtet fiir die Be-
wohner, furr Leute die vielleicht dort grol? geworden sind, also je nachdem auch, wie es aufgezogen
wird —ich glaub”man kann das nicht so pauschal sagen. Und wenn sich beispielsweise aus solchen
Initiativen, die als Ansporn genommen werden um vielleicht ein anderes Férderprogramm lokal zu
machen, wo Leute halt oder Initiativen auch lokal ihre eigenen Ressourcen einbringen kénnen, dann
wiirde ich das ganz anders bewerten, als wenn man’s halt losgelost davon betrachtet. Das ist fall-
spezifisch.

Das heilt auf jeden Fall — vom Budget her lieber zusatzlich etablieren anstatt von anderen Berei-
chen Geld abzuziehen und...

Ja oder auf den Punkt gebracht: alles was halt zusatzlich in diskursive Entwicklung von Stadt geht,
das kann halt auch schnell verpuffen —man hat halt Diskurse und Debatten und Medienartikel aber
es geht halt nicht in die baulich-physische Struktur. Irgendwie ist das Geld ja auch reduziert und
wenn da jetzt mehr in die diskursive Struktur geht, ist vielleicht anzunehmen, dass weniger in die
baulichen oder sozialen Strukturen geht.

Bei der Seestadt wird ja behauptet, dass jedes einzelne Projekte gepriift wird ob es eben dieser
Work-Life-Balance-Stadt entspricht. Das heift, die sehen das quasi mehr oder weniger als Erwei-
terung des Masterplans, also das ist so die ,Masterplan-Marken-ldee“ und da muss das halt alles
passen —glauben Sie, dass da die Marke dann doch Einfluss auf die bauliche Struktur haben kann?

Also Work-Life-Balance in der baulichen Struktur, ich wiird’ eher sagen, zunachst hat sie vermutlich

Einfluss auf die Sozialstruktur oder auf die Lebensstile, die man sich da vorstellt und das ist halt...
Work-Life-Balance ist ja schon aber wenn ich arbeitslos bin und vielleicht im geforderten Woh-
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nungsbau wohne, was bringt mir da die Work-Life-Balance? Will sagen, dass das natiirlich schon
eine sehr spezifische, einkommensstarke Zielgruppe, also relativ einkommenstarke Zielgruppe und
einen gewissen tradierten, akzeptierten Lebensstil, namlich ich geh’ zur Arbeit und hab‘irgendwann
Freizeit, voraussetzt. Und allein das kann man hinterfragen. Weil das schlie3t ja schon grofRe Grup-
pen in der Stadt, die jetzt vielleicht auch nicht so den Zugang zum Arbeitsmarkt haben oder so,
oder strukturell benachteiligt sind, aus. Man miisste es konkret betrachten, an einzelnen Projekten.
Wenn natlrlich jetzt jedes Projekt getestet wird, dann ist auch die Frage, okay, wird das jetzt bei
Bauabnahme oder wann wird das getestet? Wird das getestet nachdem die Leute flinf Jahre drin
leben oder arbeiten oder zehn Jahre oder flinfzehn Jahre... wird das mehrere Male getestet, auch
in der Entwicklung? Weil ich meine so eine Zertifizierung, das ist ein Gebaude was einer Work-Li-
fe-Balance entspricht ist vielleicht schon, also vielleicht gibt's auch Entspannungsraume oder eine
Tischtennisplatte irgendwo, fiir die Leute die dort arbeiten, das ist ja auch nichts neues —kann man
sich aber auch aufstellen wenn das Gebaude vermutlich normal geplant ist.

Unabhdngig von einer Marke.

Ich meine, dass man natirlich ein groeres Bewusstsein fiir gewisse neue Lebensweisen schaffen
kann, halt auch die Stadt der griinen Wege, die Stadt, wo man nicht tiberall mit dem Auto hinfahren
kann... das mag vielleicht mittels eines Branding-Ansatzes funktionieren. Also gerade wenn man
versucht, was reinzubringen, was lebensstilverandernd wirken kann. Das ist naturlich auch die Auf-
gabe von Politikern, da auf Vision zu setzen und zu sagen, natiirlich kénnen wir weiter Garagen
bauen und wir kénnen auch weiter ein, zwei Parkplatze pro Partei vorm Haus bereitstellen, aber
vielleicht machen wir mal was anderes. Damit es einfach nicht so weiter geht.

Aber das sind ja Sachen, die dann eben eher Politiker beeinflussen und Gesetze und nicht eine Mar-
ke, die von Planern und Marketingexperten gebildet wurde.

Naja das hangt ja auch wiederum zusammen. Also ein &ffentliches Budget flr eine Stadtmarke-
ting-Strategie ist politisch beschlossen, das heilt die Marketingstrategen und die Planer sind da
eher die Ausflihrungsgehilfen.

Das heif3t sie wiirden sagen, je nach Projekt kann man einfach nicht sagen ob eine Markenstrategie
empfehlenswert ware oder nicht, man kann nicht generell sagen das ist etwas gutes fiir stadtepla-
nerische Projekte oder was schlechtes?

Ich wiird’s immer relational sehen und zwar zum Kontext, das heif3t zur Einbindung... Also wenn es
nur nach auBen gerichtet ist, so wie viele Strategien, wie ich schon sagte, dann ist es auch in diesem
ganzen Diskurs, wir miissen kreativer werden, wir missen unsere kreativen Milieus irgendwie bes-
ser vermarkten und die Kreativitat der Stadt quasi vermarkten... Aber wenig nach innen gerichtet.
Ich meine, es gibt total viel Potential von total vielen Menschen, was komplett nicht beachtet wird
und was auch nicht irgendwie entwickelt wird, wo’s keine Angebote gibt. Und wenn es sowohl nach
aulen als auch nach innen gerichtet ist, dann konnte ich driiber nachdenken, es nicht ganz so kri-
tisch zu sehen.

Kénnten Sie irgendwie sagen bei was fiir Projekten jetzt eine Markenstrategie geeigneter ware als
bei anderen oder kann man das so auch nicht kategorisieren?

Ich hab’s eben eigentlich schon gesagt, das war’ jetzt eine Wiederholung von dem was ich eben
schon gesagt hab’. Also wenn beispielsweise man wirklich eine gezielte Strategie in einem Stadt-
quartier machen mochte, das vielleicht etwas run down ist oder vielleicht etwas vernachlassigt ist
und versucht auch wirklich die Biirger zu erreichen damit die sich vielleicht starker...

..also wenn’s um die Blrger geht wiirden Sie’s eher mehr empfehlen, so dass die mit einbezogen
werden...

..dass sich fir ihre Lebensverhaltnisse positiv was dadurch verandert. Materiell auch gesprochen.
Also wenn da so eine City-Branding-Strategie als quasi Kick-Off flir andere Forderprogramme, die
auch in Materielles oder Soziales gehen, verstanden wird. Hab' ich auch eben schon erzahlt.

Das heif3t auf jeden Fall Partizipation der Bevolkerung ein Muss beim Brandingprozess aber in wel-
chem AusmaR, damit das alles nicht zu verwassert wird oder so?

Ja. Miisste man konkret an einem Beispiel besprechen. Partizipation ist auch so ein sehr unklarer

Begriff, weil er doch in der Praxis anders verwendet wird, als in der Forschung. Ich wiirde sagen,
wenn Branding als inklusives Tool verwendet wird, wo man driiber nachdenkt, was folgt denn da-
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nach,wenn ich jetzt so ein Viertel brande, es gibt ja doch noch andere Viertel drum rum, es gibt auch
Bewohner und Arbeiter drum rum, was passiert denn da, wenn auf einmal so eine mediale Blase
entsteht und Scharen von Fachtouristen da hin kommen, um sich das anzuschaun — was sagen die
Leute in Aspern?

Das heift bei der Seestadt Aspern wo ja das Flugfeld war und sonst noch niemand am Geldande
selbst aber rundherum die Einfamilienhauser sind... wen lasst man partizipieren?

Die alten Ortskerne etc. Es wird immer gesagt, die Einfamilienhauser wollten nicht, die wollten den
Wald und so aber was wir halt mit den Studenten damals schon gemacht haben ist... es gibt einen
Apotheker in Aspern, der Veranstaltungen anbietet, der auch interessiert ist an diesen Themen der
Stadtentwicklung wo wir schon mit Leuten aus den Ortskernen auch gesprochen haben, die irgend-
wie im Unklaren dartiber waren, was jetzt auf sie zu kommt mit diesem ganzen neuen Riesenpro-
jekt. Die natirlich auch was mitkriegen, dass es da was gibt, aber eben auch verunsichert werden,
durch solche Strategien, weil sie nicht miteingebunden werden.

Das war’s eh schon fast — noch eine Frage. Was denken Sie, wie wird es in der Zukunft weiter gehen
mit Branding generell fir Stadte... was ist ihre personliche Einschatzung einfach als Expertin in die-
sem Gebiet? Wird's mehr werden, birgt es Gefahren, ist es ein Trend...?

Ich glaube es ist ein Trend, der auch schon wieder abebbt - also so Branding, war ja vor fiinf Jahren
so ganz ganz ganz stark in der Mode und es kommt natirlich jetzt auch in die Fachdiziplinen in Ar-
chitektur und Raumplanung, was natirlich auch so eine Sache ist, okay, ich kann da... also das kenne
ich vielleicht von meinem Sportschuh oder wenn ich jetzt die FuBball-Weltmeisterschaft anschaue,
dann kann ich das, an den Mannschaften die gewisse Farben tragen und irgendwie...

..Wiedererkennungswert irgendwie, etwas zuordnen kénnen...

..ja aber natirlich ist es auch diese Alleinstellung einer Marke, wo halt das Konsumverhalten beein-
flusst werden soll. Und das an sich ist natirlich schon zu diskutieren in der Stadt — sehen wir jetzt
die Blrger und Bewohner als Konsumenten? Oder sind sie nicht gleichzeitig auch Produzenten des
Stadtlebens etc.? Und ich glaub’ also so eine blinde oder auch so sehr oberflachliche Beschaftigung
mit Branding nur als Marketingstrategie wiirde zu kurz greifen. Ich glaub’,da muss man auch quasi
die mediendkonomischen aber auch die kritischen Stimmen dazu einfach, ja, sich zu Gemute fihren
um sich in der Tiefe damit auseinander setzen zu kdnnen und meistens gibt’s da auch kein Schwarz
und WeiR, sondern es gibt eine Ambivalenz wie in fast allen Dingen der Stadtentwicklung. Wenn
man die kennt und auch die Nuancen und Graustufen kennt, dann kann man auch besser damit
umgehen.In der Planung aber ist esim Moment so, dass man ein bisschen so drauf haut —es ist halt
der Trend und wir missen es machen und es ist toll und faszinierend und wir kennen es aus den
Konsumwelten. Fiir mich ist die Frage: wie tragt es dazu bei, die materiellen und sozialen Qualitaten
der Stadt auch zu verbessern und nicht nur die diskursiven.
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