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Marken als Gestalter

O

entlicher Rgume

Welche Rolle spielen Marken bei der Mitgestaltung &ffentlicher Raume? Der
Trend Brand Urbanism bringt frischen Wind in die Stadtentwicklung. Ein

Wiener Beispiel zeigt das Potenzial.

Der Strukturwandel der Innenstddte und
angespannte Haushaltslagen pragen die
Arbeit in Stadtentwicklung und Stadtmarke-
ting. Wahrend Forderprogramme perspekti-
visch auslaufen, bleiben kreative Ansatze ge-
fragt, um urbane Raume attraktiv zu gestal-
ten. Einige Stddte sind dem Ziel, ihre Zentren
in , Erlebnisrdume” zu verwandeln, ndherge-
kommen. Viele Kommunen kdampfen jedoch
weiterhin mit den hohen Erwartungen der
Biirger:innen an eine attraktive und vielseiti-
ge Innenstadt. Stadte konnen diese Anforde-
rungen oft nicht allein bewaltigen, Koopera-
tionen mit verschiedenen Akteur:innen gelten
als Schliissel zum Erfolg.

STADT TRIFFT MARKE:

NEUE KOOPERATIONSANSATZE

Eine bisher kaum beachtete Akteursgruppe
sind dabei die Verbrauchermarken, welche
zunehmend ein Interesse an der Mitgestal-
tung offentlicher Rdume zeigen. Gepragt hat
sich fiir solche Initiativen und Projekte vor
allem im internationalen Raum der Begriff
des , Brand Urbanism”. Dabei handelt es sich
nicht um klassische Werbung, sondern um
Projekte, die funktionale und &sthetische
Mehrwerte schaffen. Die Unternehmen brin-
gen sich dabei nicht nur finanziell, sondern
auch mit eigenen Gestaltungsideen in die Zu-
sammenarbeit mit Stadten ein.

Die Finanzierung solcher Projekte erfolgt
meist iiber Sponsoring oder Co-Finanzie-
rungsmodelle. Wahrend die Kommune durch
die Kooperation mit Marken finanzielle Entla-
stung erfdhrt, profitieren Unternehmen von
der dauerhaften und subtilen Prasenz ihrer
Marke sowie der positiven Wahrnehmung ih-
res gesellschaftlichen Engagements.
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SPANNUNGSFELD ZWISCHEN PRIVATI-
SIERUNG UND PARTNERSCHAFT

Was erstmal wie ein Widerspruch klingt —
schliefllich haben wir in Deutschland ein
sehr kritisches Verhéltnis zu Privatisierung,
Kommerzialisierung und Werbung im o6f-
fentlichen Raum - entwickelt sich zuneh-
mend zur wertvollen Partnerschaft. Stadte
stehen vor der Herausforderung, ihre 6ffent-
lichen Rdume noch attraktiver und funktio-
naler zu gestalten — oft mit nur begrenzten
finanziellen und personellen Mitteln. Nicht
wenige Stadtgestaltungsmafinahmen liegen
im Bereich der ,freiwilligen Leistungen”
und sind daher besonders gefdhrdet durch
Einsparungen.

Gleichzeitig suchen Marken nach neuen
Wegen, um authentisch mit Biirger:innen in
Kontakt zu treten und zu interagieren. Auch
sie sind betroffen von Kaufzuriickhaltung,
verdndertem Konsumverhalten sowie im-
mer kritischeren Kund:innen (Stichwort Cor-
porate Social Responsibility) und suchen
nach neuen Moglichkeiten sich zu positio-
nieren.

CHANCEN, HERAUSFORDERUNGEN
UND RAHMENBEDINGUNGEN
Durch die Kooperation von Stadten mit Ver-
brauchermarken entstehen oftmals innovati-
ve und kreative Losungen, die nicht nur die
Aufenthaltsqualitit ~verbessern, sondern
auch neue Nutzungsmoglichkeiten erdffnen.
Spricht man mit Stadten und Unternehmen,
die dhnliche Initiativen schon umgesetzt ha-
ben, so heifit es ganz oft: Das war eines unse-
rer erfolgreichsten Projekte.

Obwohl diese Art der Zusammenarbeit
zwischen Stadten und Marken zahlreiche
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In Wien ist mithilfe des Mineral-
wasserherstellers Voslauer ein
Brand-Urbanism-Projekt ent-
standen, das Sport und Klima
miteinander in Einklang bringt




Chancen bietet, stellt sie jedoch in der prakti-
schen Umsetzung sehr spezifische Anforde-
rungen und Bedingungen an alle Beteiligten.
Denn d offentliche Raum ist stark reguliert,
die Planung solcher Projekte erfordert viele
Abstimmungen und Genehmigungen von
verschiedensten Parteien.

Fiir eine erfolgreiche Umsetzung braucht es
deshalb klare Rahmenbedingungen, die so-
wohl rechtliche, wirtschaftliche als auch ge-
stalterische Aspekte umfassen: transparente
Regeln fiir die Prasenz von Marken, ein Fo-
kus auf Gemeinwohlinteressen und eine en-
ge Abstimmung zwischen Kommunen, Un-
ternehmen und der Bevdlkerung. Biirokrati-
sche Hiirden und Vorbehalte — etwa die
Angst vor der Kommerzialisierung des 6f-
fentlichen Raums — miissen durch offene
Kommunikation und partizipative Prozesse
tiberwunden werden. Auch Fragen zu Pflege
und Instandhaltung sind zu kléren.

BALANCE ZWISCHEN GESTALTUNG,
GEMEINWOHL UND MARKETING

Wie und in welchem Umfang Marken im 6f-
fentlichen Raum auftreten diirfen, muss klar
und transparent geregelt sein. Der Einfluss
auf das Stadtbild muss genauso bedacht wer-
den wie der Schutz des offentlichen Raums
unter Wahrung der Gemeinwohlinteressen.
Denn gerade in unseren Innenstéddten ist der
Raum begrenzt und begehrt, die (unterbe-
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wusste) Beeinflussung von Biirger:innen
iiber verschiedene analoge und digitale Ka-
néle nimmt zu.

Marken und Stadte miissen gemeinsam si-
cherstellen, dass die Projekte dsthetisch und
funktional einen Mehrwert bieten. Kritische
Stimmen haben nicht Unrecht, wenn sie ihre
Bedenken dufiern. Als aktuelles Beispiel sei
hier die Volksinitiative ,Hamburg Werbefrei”
genannt, welche Aufienwerbung im 6ffentli-
chen Raum stirker beschranken mdchte.

Authentische und erfolgreiche Brand-Urba-
nism-Projekte zeigen aber meist keine grof-
flachigen Logos, sondern gehen subtiler vor
und setzen beispielweise dezent die assozi-
ierten Markenfarben ein. Das heif$t aber
auch: Diese Art des Marketings kdnnen sich
nur bereits am Markt etablierte, bekannte
Marken und marktfithrende Unternehmen
leisten. —

Die Farben der neu gestalteten
Basketballplitze sind subtil in
den Farben der Verbraucher-

marke Vislauer gehalten
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Zwei Sportplitze in Wien wur-
den von Vislauer mit spezieller
Cooling-Farbe neugestaltet
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#coolbleiben-Talk eingeladen

VOSLAUER UND DIE AUFWERTUNG
ZWEIER SPORTPLATZE

Ein gelungenes Beispiel ist die Umgestaltung
zweier offentlicher Sportplatze in Wien durch
den Mineralwasserhersteller Voslauer. Initi-
iert und konzipiert wurde das Projekt durch
das Unternehmen und seine Kreativagentur
in Abstimmung mit den jeweiligen Bezirken.
Mit UV-reflektierender Farbe wurden die
Platze nicht nur &asthetisch, sondern auch
funktional aufgewertet, da die Temperatur an
heifsfen Sommertagen deutlich gesenkt wird.
Die subtil gebrandete Farbwahl orientiert
sich am Corporate Design der Marke.

Die Kosten wurden dabei vollstandig vom
Unternehmen getragen, mit dem Ziel da-
durch zu Markenaufbau und -stdarkung ins-
besondere bei einer jungen, urbanen Ziel-
gruppe beizutragen. Gleichzeitig sollte ein
Beitrag zur Klimaanpassung geleistet wer-
den.

Dieses Beispiel unterstreicht den Mehr-
wert, den solche Projekte fiir Stadt, Unter-
nehmen und Stadtgesellschaft bieten kon-
nen: Stadte und Biirger:innen profitieren von
attraktiveren Nutzungsangeboten und ei-
nem aufgewerteten offentlichen Raum, das
Unternehmen von einem positiven Image
und einer gesteigerten Akzeptanz und Kun-
den- sowie Markenbindung.

ZUKUNFTSPOTENZIAL UND
ERFOLGSFAKTOREN

Das eben erwidhnte Beispiel zeigt vor allem
eins: Brand Urbanism bietet fiir Stadte und
Kommunen die Moglichkeit, den offentli-
chen Raum mit einer neuen Ressourcenquel-
le — nicht nur finanziell, sondern auch mit
neuer Kreativ- und Innovationskraft — zu-
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. Zur Erdffnung der sogenannten Cool Courts im August 2024 haben Vislauer und die Bezirke zu einem

kunftsfahiger zu gestalten und gleichzeitig
dem Wunsch der Biirger:innen nach mehr
Aufenthaltsqualitat und Erlebnisangeboten
gerecht zu werden. Aktuell werden solche
Projekte primér von der privatwirtschaftli-
chen Seite, von Unternehmen und ihren
Kreativagenturen, angestofSen. Sie entstehen
meist durch persénliche Impulse und Offen-
heit von Leitungspersonen. Ein weiteres Ar-
gument dafiir, diese Stakeholdergruppe im
Rahmen der Stadtvermarktung noch starker
einzubinden.

Entscheidend fiir den Erfolg sind Transpa-
renz und ein verantwortungsvoller, partner-
schaftlicher Dialog zwischen Marke, Kom-
mune und Bevolkerung. Offene Kommuni-
kation iiber die Mehrwerte und den Nutzen
fiir Stadt und Biirger:innen fordert die Ak-
zeptanz. Ein Schwarz-Weif-Denken ist hier
genauso unangebracht wie Pauschalldsun-
gen. Es gilt, die Vor- und Nachteile im Ein-
zelfall abzuwédgen und immer individuell zu
beurteilen.

PERSPEKTIVEN FUR DEUTSCHE STADTE
Brand Urbanism ist besonders fiir Metropo-
len und Grofistadten interessant, da diese
aus Marketingsicht fiir Unternehmen oft re-
levanter sind und durch eine junge und ur-
bane Zielgruppe gepragt werden. Aber auch
fiir Klein- und Mittelstadte liegt hier ein Po-
tenzial, auch hier gibt es Standorte mit be-
reits heute gesellschaftlich engagierten Un-
ternehmen. Entscheidend ist, lokale Bediirf-
nisse und Moglichkeiten zu analysieren und
kreative Kooperationen zu fordern. Stadte
sollten Diskussionen anstofsen und Rahmen-
bedingungen definieren, um solche Projekte
auch in Deutschland zu ermoglichen.
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