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Wenn Lebensriaume wie eine Marke betrachtet werden

Immobilien-Branding erfordert betm Bauen ein friihes Festlegen von Nutzung, Leuten und Umgebung

Bei der Entwicklung grosser Bauvor-
haben stellt sich die Frage, wieweit man
diese schon zu Beginn fiir bestimmte Nut-
zungsarten und «Kunden» vorsehen will
und wie viel Flexibilitit man sich fiir spa-
ter bewahren will. Der Autor des folgen-
den Beitrags nimmt eine radikale Position
ein und plidiert dafiir, im Zug des soge-
nannten Immobilien-Branding den gross-
ten Teil des spiteren Charakters bereits
am Anfang festzulegen. (Red.)

In der Schweiz ist der Begriff Immobilien-Bran-
ding noch weitgehend unbekannt; hiufig wird er
als Synonym fiir das Standort- oder Immobilien-
Marketing verwendet. Diese Verwechslung
macht deutlich, dass fiir viele Immobilienunter-
nehmen das Branding noch kaum mehr ist als die
Vermarktung von Projekten mittels einzelner
Marketing- und PR-Massnahmen. Was also bei
«normalen» Unternehmen und Produkten als
entscheidender Erfolgsfaktor gilt, ist im Bereich
der Standortforderung und Gebietsentwicklung
in der Schweiz offenbar noch kaum ein Thema.
Das Ziel des Branding besteht bei ernsthafter Be-
trachtung ndmlich nicht in «gestylten» Logos, auf-
wendigen Internetseiten und Hochglanz-Pro-
spekten, sondern in €iner ganzheitlichen Planung,
Gestaltung und Kommunikation eines neuen
Stadtteils oder Grossprojekts. So werden gezielt
Vorstellungen von einem Lebensraum erzeugt —
oft lange bevor es diesen iiberhaupt gibt. Noch
wissen aber heute viele Immobilienunternehmen
zu einem frithen Zeitpunkt nicht, fiir wen sie wo
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was bauen sollen. Viele Projekte sind zu wenig

. auf die Bediirfnisse der kiinftigen Nutzer zuge-

schnitten. Angesichts der immer stiarkeren Ten-
denz zur Individualisierung der Gesellschaft
gehen Experten davon aus, dass Stadtteile, Quar-
tiere und grossere Uberbauungen in Zukunft zu-
nehmend zur Projektionsfliche der eigenen Iden-
titit werden. Der gewihlte Lebensraum diirfte
damit zu einem entscheidenden Imagefaktor fiir
Unternehmen und Private werden.

Ein Spiegel der eigenen Identitiit

Deshalb ist ein Grundstiick fiir Spezialisten des
Immobilien-Branding nicht nur ein Stiick Land,
das man auf beliebige Weise bebauen kann, son-
dern letztlich ein Konsumgut, das den Vorstellun-
gen und Bediirfnissen der kiinftigen Nutzer ent-
sprechen muss. Stadtteile oder Grossprojekte
sollten aus dieser Sicht so geplant werden, dass sie
ein bestimmtes Lebensgefiihl verkérpern und
klar definierte Nutzergruppen ansprechen. Nicht
nur Wohn- und Gewerberdume werden mass-
geschneidert auf kiinftige Nutzer zugeschnitten,
vielmehr sollte von der Gestaltung des Umfeldes
bis zum konkreten Leistungsangebot eine stim-
mige Lebenswelt geschaffen werden.

So entsteht Lebensraum, der nicht nur heuti-
gen okonomischen Nutzungskriterien wie Aus-
niitzungsziffern, Einkommenskraft und Leer-
standziffern folgt. Bei der Definition des neuen
Lebensraums werden Kriterien wie soziale Mi-
lieus, Werthaltungen, Zukunftsorientierung, Le-
bensziele, Individualisierungs- und Selbstver-
wirklichungsgrad oder Freizeit- und Konsumver-
halten der Nutzergruppen zu beriicksichtigen
sein. Dies reicht von eher allgemeinen Definitio-
nen, wie einer kinderfreundlichen Bauweise fiir
Familien, bis hin zu Lebenswelten, die den Be-
diirfnissen einer urbanen Leistungsgesellschaft
besonders gut gerecht werden.

An die Dienstleistungen denken

So kann beispielsweise eine Uberbauung mit
einem durchdachten Service-Ansatz, dem bereits
in der Architektur und spéter im Nutzungskon-
zept Rechnung getragen wird, fiir Alleinstehende
ein dusserst attraktives Konzept sein. Die kiinfti-
gen Nutzer finden dann in unmittelbarer Um-
gebung auf sie abgestimmte Einkaufsmoglichkei-
ten, Dienstleistungen und Unterhaltungsange-
bote. Ebenso werden die Frei- und Erholungs-
raume sowie die Architektur auf spezielle Nutzer
zugeschnitten.

Dies bedeutet, dass man friih vorspuren muss
bei dem, was realisiert werden soll. Durch die
Konzentration auf die Lebenseinstellungen und

-gewohnheiten der angestrebten Nutzertypen
konnen die Anforderungen an den neuen Le-
bensraum bereits im Rahmen des Architektur-
wettbewerbs klar umrissen werden. Nicht nur der
richtige Mix zwischen Wohnen und Arbeiten,
auch die Abstimmung auf konkrete Wohn- und
Arbeitsformen werden bereits zu Beginn des Pro-
zesses festgehalten.

Im Gegensatz zum gangigen Planungsprozess,
bei dem diese Uberlegungen hiufig nur ober-
flachlich oder zu spit angestellt und damit dem
Architekten iiberlassen werden, gehen die Exper-
ten beim Immobilien-Branding zielgerichteter
vor. Dies erlaubt eine bessere Ausschreibung und
vor allem eine fundierte Auswahl der Architek-
ten. Dank den klaren Vorstellungen werden zum
Architekturwettbewerb nur Biiros eingeladen,
deren Stil zum Profil des kiinftigen Lebensraums
passt. Dies steigert die Qualitdt der Projektvor-
schldge und erleichtert die Wahl der Siegerpro-
jekte, da diese nach eindeutigen Kriterien be-
urteilt werden konnen.

Langfristige Investition

Wie viele neue Ansétze birgt auch das Immobi-
lien-Branding in Extremformen Gefahren fiir die
moderne Gesellschaft. In den USA beispiels-
weise erleben die «Gated Communities», also be-
wachte und von der Offentlichkeit abgeschottete
Uberbauungen, einen regelrechten Boom. Gross
ist der Wunsch, sich mit Gleichgesinnten zu um-
geben und sich dabei durch nichts stéren zu las-
sen. Dies macht deutlich, wie wichtig der dem
Immobilien-Branding zugrunde liegende gemein-
same Entwicklungsprozess ist. Alle am Bau betei-
ligten Partner — wie Investoren, Behorden, Gene-
ralunternehmer und Raumplaner — entwickeln
gemeinsam eine langfristige Vision fiir einen
Stadtteil oder eine Grossiiberbauung. Dabei spie-
len auch Historie und Umfeld eine wichtige
Rolle. So kann der neu geplante Lebensraum zu
einer Bereicherung des Umfelds werden und
wichtige Impulse fiir die Entwicklung einer gan-
zen Stadt oder Region auslésen.

Das Immobilien-Branding soll den Beteiligten
eine klare Vorstellung davon vermitteln, in wel-
che Richtung sich der Lebensraum langfristig ent-

“ wickeln wird. Dieser Ansatz bedeutet eine lang-

fristige Bindung, braucht Konsequenz und
Durchhaltewillen, und dies braucht in einer kurz-
lebigen Zeit einiges an Mut. Das Immobilien-
Branding geht von der These aus, dass sich dies
langfristig auszahlt, fiir die Investoren in hoheren
Renditen, fiir die Behorden und die kiinftigen
Nutzer in einer Aufwertung des Lebensraums
auch in anderer Form.




