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Frank Roost

Die Stadt als Showroom

Corporate Image Centers als Vermarktungskonzept global agierender Konzerne

Entertainment ist ein elementarer Bestandteil
von Urbanitat und hat eine ebenso weit zuriick-
reichende Tradition wie die Stadt selbst. Bei

einer kritischen Analyse der in den letzten Jahren
boomenden Entertainment-Centers und Themen-
parks braucht deshalb die Klage iiber das Niveau

der gebotenen Unterhaltung nicht im Vorder-
grund zu stehen. Der Unterschied zwischen der
althergebrachten stédtischen Kultur und den
neuen erlebnisorientierten Komplexen wie Sony
Center Berlin oder Autostadt Wolfshurg besteht
vielmehr darin, dass sie in die Vermarktungskon-
zepte global agierender Konzerne eingebunden

sind.

Anders als herkommliche Unterhaltungseinrichtungen
werden die neuen Corporate Image Centers gar nicht
betrieben, um an Ort und Stelle mit Eintrittsgeldern
oder dem Warenverkauf Gewinne zu erwirtschaften.
Stattdessen wird dort versucht, den Besuchern ein
angenehmes Erlebnis zu bieten, das dann im Bewusst-
sein des Kunden mit dem Markennamen verbunden
werden kann und dessen positive emotionale Bedeutung
spatere Kaufentscheidungen beeinflussen soll. Dieses
Prinzip wird vor allem in den so genannten Marken-
parks deutlich. Schon bei deren Vorldufer, dem «Lego-
land» im dianischen Billund, handelte es sich nicht ein-
fach nur um eine kommerzielle Touristenattraktion,
sondern auch gleich um eine langfristig wirksame drei-
dimensionale Werbung fur ein Markenprodukt. Der
Erfolg dieses Konzepts zeigt sich nicht nur daran, dass
der Spielwarenhersteller mittlerweile auch in Kalifor-
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nien, Grossbritannien und Stddeutschland ihnliche

Einrichtungen betreibt, sondern auch an der Ubernah-
me dieses Prinzips durch andere Unternehmen - allen
voran Volkswagen.

Ein Weltkonzern als Themenpark

Der Konzern hat an seinem Stammsitz im niedersich-
sischen Wolfsburg fir knapp 400 Millionen Euro einen
«Autostadt» genannten Themenpark gebaut. Der vom
Minchner Architekturbiro Henn gestaltete Komplex
besteht aus einem Automuseum, einem halboftentli-
chen Unterhaltungsbereich mit Gastronomie, einem
Luxushotel, einem Auslieferungszentrum und einem
Gartenbereich mit Pavillons, in denen sich die einzel-
nen VW-Tochterfirmen prisentieren. Der Clou des
Auslieterungsbereichs besteht aus zwei 48 Meter hohen

Glaszylindern. In den nachts beleuchteten runden




Bauten werden die Neuwagen in Hochregalen zwi-
schengelagert, bis sie von den extra angereisten Kunden
in Empfang genommen werden. Der auf diese Weise
zelebrierte Eventcharakter des Autokaufs soll zur Kun-
denzufriedenheit beitragen und so die Markenloyalitit
der Kaufer erhohen.

Den grossten Teil des Themenparks nimmt der Bereich
mit den Pavillons der einzelnen Konzerntéchter Volks-
wagen, Audi, Skoda, Seat, Scania, Lamborghini und
Bentley ein. Dabei werden jedoch erstaunlich wenig
Autos gezeigt und stattdessen Unterhaltungsprogram-
me geboten, mit denen der jeweilige «Charakter» der
Marke vermittelt werden soll. So findet sich beispiels-
weise in dem kubischen Pavillon der Marke VW nur ein
einziges ausgestelltes Auto. Umso penetranter werden
dafir aber mittels eines Films die Wertvorstellungen
«Geborgenheit, Sicherheit, Familie», die der Besucher
mit der Marke Volkswagen assoziieren soll, dargestellt.
Analog dazu geht es im Audi-Pavillon um designorien-
tierten Lifestyle, der unter anderem durch eine kom-
plett ausgestattete Yuppie-Wohnung inklusive Sushi-
Bar symbolisiert wird. Im Skoda-Pavillon dagegen wird
mit einer Ausstellung bohmischer Handwerkskunst die
Soliditit der tschechischen Produkte beschworen, um
so das alte Ostblock-Image zu vertreiben. Und im Seat-
Pavillon wird versucht, Sportlichkeit und siidlindische
Lebensfreude zu vermitteln, um die bisherige Billig-
marke als Alternative zum Konkurrenten Alfa-Romeo
zu positionieren.

Wie stark Volkswagens Wandel vom einstigen Automo-
bilproduzenten zum heutigen Automobil- und Image-
produzenten fortgeschritten ist, zeigt sich auch an dem
Projekt der so genannten Glasernen Manufaktur in
Dresden. Dieses Endmontagewerk fur das neue VW-
Spitzenmodell «Phaeton» wurde von Anfang an als
imagefordernde Touristenattraktion geplant. Deshalb
wurde die Produktionsanlage auch nicht in irgend-
einem Gewerbegebiet errichtet, sondern auf einem
Grundstick nahe der Dresdner Altstadt. Daraus ergibt
sich zwar der Nachteil, dass die anzuliefernden Teile
aufwindig in die Innenstadt transportiert werden miis-
sen, aber dafiir kann das Werk den zahlreichen Touris-
ten der Elbstadt als Sehenswurdigkeit prisentiert wer-
den. Zu diesem Zweck wurde die ebenfalls vom Biiro
Henn gestaltete Fabrik auch mit einem der bereits aus
Wolfsburg bekannten Hochregallagertiirme versehen
und mit einer glisernen Fassade ausgestattet, die einen
Blick auf den in Szene gesetzten Produktionsprozess
ermoglicht. Dabei wird versucht, durch Ausstattungs-
details wie Parkettfussboden oder weisse Arbeitshand-
schuhe einen Eindruck von handwerklicher Prizisions-
arbeit zu erzeugen. Diese Massnahmen dienen, ebenso
wie die Assoziationen mit Meissner Porzellan wecken-
de Bezeichnung «Gliserne Manufaktur», dem Ziel, die
Hochwertigkeit des neuen Produkts zu betonen. So soll
einerseits das Vertrauen bisheriger Daimler- oder
BMW-Kunden gewonnen werden - und andererseits
auch das Image der Marke VW bei den Kiufern von
Kleinwagen verbessert werden, indem ein bisschen
vom Glanz des Phacton auch auf den Polo und den
Golf ausstrahlt.

1
Pavillon der Marke Lamborghini in der Autostadt
Wolfshurg: Im Vordergrund steht weniger das Auto-
mobhil als der Charakter der Marke

2
Silhouette der Autostadt Wolfsbhurg

3
High Tech in Wolfsburg architektonisch inszeniert
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1 Auto = 3 Marken = 3 Preise

Wie sehr sich diese langfristigen Imagestrategien fir
den VW-Konzern lohnen, zeigt sich anhand des VW-
Multivans «Sharan». Der Wagen wurde gemeinsam mit
dem Konkurrenten Ford entwickelt und wird in einem
gemeinsamen Werk in Portugal gebaut — aber dennoch
unter drei verschiedenen Namen verkauft: VW Sharan,
Ford Galaxy oder Seat Alhambra. Die drei Modelle, die
sich nur durch das Namensschild unterscheiden, wer-

den aber zu unterschiedlichen Preisen angeboten. Als
Seat kostet der Wagen 20000 Euro, als Ford 21000
Euro und als VW 22000 Euro. Trotzdem verkauft sich
der VW am besten, der Ford mittelmissig und der Seat
nur schleppend. Der Grund fir dieses merkwirdige

Kaufverhalten ist eben nicht der Unterschied zwischen
den ja offensichtlich gleichwertigen Produkten, son-
dern der Unterschied zwischen den jeweiligen Images
der Marken. Es ist eben dieser Marken-Mehrwert von

44b immerhin 2000 Euro pro Auto, den VW mit Hilfe sei-
Flagship Store Niketown - ein Showroom der Super-

lative wirbt Touristen fiir den spateren Kauf im heimi-
schen Lande

ner Autostadt erhalten und ausbauen will bzw. auch auf
die anderen Konzernmarken zu uibertragen versucht.

Flagship Stores auf Kundenfang

Dasselbe Prinzip liegt auch den so genannten Flagship
Stores zu Grunde. Dabei handelt es sich um grossziigi-
ge Geschifte in herausragenden touristischen Innen-
stadtlagen, deren hohen Investitionskosten durch den
dortigen Verkauf kaum gerechtfertigt werden konnen.
Stattdessen tragen die Liden aber nachhaltig zum Mar-
kenimage bei. Der Sportartikelhersteller Nike zum Bei-
spiel betreibt in mehreren nordamerikanischen Metro-
polen sowie in London und Berlin seine Niketown
genannten Flagship Stores. Dort wird zwar kein gewal-
tiger Umsatz erzielt, dafur aber den jugendlichen Besu-
chern ein grossstidtisches Erlebnis geboten, das ihnen
das Gefiihl gibt, mit dem Kauf von Nike-Produkten
besonders hip zu sein. Den Profit aus seinen Niketowns
zieht das Unternehmen also erst zeitverzdgert und an
einem anderen Ort - nimlich wenn die Jugendlichen
dann vom Grossstadttrip zurtickgekehrt sind und sich
im heimatlichen Kauthaus fur die Schuhe mit dem
Nike-Zeichen, und nicht fur die mit den drei Streifen,
entscheiden. Deshalb ist es auch nicht verwunderlich,
dass der Konkurrent Adidas nachgezogen und ebenfalls
einen Flagship Store in Berlin eingerichtet hat. Dartber
hinaus plant Adidas, am Firmensitz in Herzogenaurach
gleich einen ganzen Markenpark in den Dimensionen
der Wolfsburger Autostadt zu errichten.

Alte Tradition mit neuer Bedeutung

Ganz neu ist die [dee solcher Werbezwecken dienenden
Showrooms allerdings nicht. Schon der New Yorker
Fabrikant Singer hat ab 1860 seine Nihmaschinen, die
als die ersten weltweit verbreiteten Markenprodukte
gelten konnen, mit Hilfe von Demonstrationsriumen
in ausgewdhlten Grossstidten populir gemacht. Eben-
so gibt es komplette Corporate-Image-Strategien schon
seit diber einem Jahrhundert. So umfasste Peter Beh-
rens’ Arbeit fur die AEG schon vor dem Ersten Welt-
krieg die Architektur der Firmenbauten und das Design

verschiedener Elektrogerite ebenso wie die Gestaltung
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des Konzernlogos und die Konzeption von Ausstel-
lungsrdumen in der Berliner Innenstadt. In den folgen-
den Jahrzehnten waren es dann vor allem die Auto-
salons auf den Boulevards der Metropolen, die die
Showroom-Tradition fortfiihrten.

Doch trotz dieser langen Vorgeschichte handelt es sich
beim derzeitigen Boom von Corporate Image Centers
durchaus um ein neues Phinomen. Denn die eigentli-
che Prisentation der Waren wird heute durch eine Viel-
zahl von Entertainment-Elementen erginzt, die dafiir
sorgen sollen, dass Freizeitgestaltung und Markenbe-
wusstsein im Alltag der Konsumenten miteinander ver-
schmelzen. Dies wird bei einer neuen Generation von
Mercedes-Benz-Autohiusern deutlich, von denen der
Konzern kurzlich das erste in Berlin-Charlottenburg
erdffnet hat. Dort werden nicht nur Autos verkauft,
sondern auch diverse Unterhaltungselemente wie ein
Formel-1-Simulator, eine Kinder-Verkehrsschule, eine
Kletterwand, ein Restaurant, Berlins grosste Videolein-
wand und eine Oldtimer-Ausstellung geboten. Dassel-
be gilt firr das Sony Center am Potsdamer Platz, das die
Dimensionen eines ganzen Stadtviertels hat. Dort fin-
den sich zahlreiche Kinos, Restaurants, ein Hotel und
ein Filmmuseum, um die Publikumsmassen anzuzie-
hen, denen dann im Sony-Showroom unter dem gli-
sernen Zeltdach die neuesten Elektronikprodukte vor-
gefuhrt werden konnen.

Dartiber hinaus zeigt sich die gewachsene Bedeutung
der Marken-Showrooms aber auch an dem immer brei-
ter werdenden Spektrum der Produkte, Zielgruppen
und Bauformen. Selbst Dienstleistungsunternehmen
versuchen, auf diese Weise ihr Markenimage zu verbes-
sern. So betreibt die Touristik Union International,
Europas grosstes Reiseunternehmen, auf dem Berliner
Boulevard Unter den Linden ein «World of TUI-Reise-
Erlebniscenter», wo die potenziellen Kunden gar nicht
zu buchen brauchen, sondern zunichst nur mit einer
Reisebibliothek und gastronomischen Einrichtungen
auf den Urlaub eingestimmt werden.

Die frohliche Fassade globalisierter Produktion
Die wachsende Zahl solcher Corporate Image Centers
ist letztlich ein Ausdruck der neuen Bedeutung von
Marken und Firmenimages im Zeitalter der Globalisie-
rung. Je weiter die Produktion um die Welt verteilt wird
und je dhnlicher sich die Produkte in der Realitit wer-
den, desto notwendiger wird es, dem Kunden die Illu-
sion der Vertrautheit mit der Marke zu geben. Dies gilt
insbesondere, wenn man sich vergegenwirtigt, dass
viele Konsumgiter ja gar nicht von den Markenfirmen
selbst hergestellt werden, sondern von Zulieferern in
Niedriglohnlindern, die meist fir mehrere Konkurren-
ten gleichzeitig produzieren. Die Showrooms sind also
quast die frohliche Fassade eines globalen Produktions-
und Zulieferprozesses, der weitreichende 6konomische
und soziale Verinderungen zur Folge hat.

Die neue Weltwirtschaftsordnung, aus der die globa-
lisierte Produktion resultiert, ist natarlich ein politi-
sches Problem auf einer Ebene, die weit tber den fiir
die meisten stadtplanerischen Eingriffe tblichen loka-

len Diskussionshorizont hinausgeht. Aber ebendieses

6
Sonys Flagship Store am Berliner Potsdamerplatz
preist seine Produkte als Lebensstil an
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Zusammentreffen von globaler und lokaler Ebene in
den Corporate Image Centers gibt der Auseinanderset-
zung mit solchen Projekten auch einen besonderen
Stellenwert. Naomi Klein hat in ihrem unter Globali-
sierungskritikern schnell zum Kultbuch avancierten
Werk «No Logo» nicht nur die Arbeitsbedingungen in
den Niedriglohnlindern angegriffen, sondern auch dar-
gestellt, dass die hohe Bedeutung eines positiven Ima-
ges die Unternehmen gleichzeitig fragil macht. Wie
zahlreiche Anti-Sweatshop-Kampagnen zeigen, bieten
die Markenfirmen durchaus eine Angriffsfliche, um auf
einer sonst schwer fassbaren globalen Ebene fiir die
Rechte der Arbeiter einzutreten. Analog dazu konnten
auch die Corporate Image Centers einen Raum darstel-
len, der nicht nur den Firmen zur Imageproduktion
dient, sondern auch Biirgern, die der Konsumkultur
gegeniiber kritisch eingestellt sind, die Gelegenheit zur
Auseinandersetzung mit den Unternehmen bietet. So
suchen beispielsweise in den USA und Australien Akti-
visten, die sich fiir die Rechte asiatischer Textilarbeite-
rinnen einsetzen, mit Vorliebe die Niketowns ithrer Hei-
matstadt fiir Demonstrationen auf.

Die neue Rolle der Corporate Image Centers fiir die
Stadtkultur lisst sich deshalb nicht nur daran bemes-
sen, was dort fiir Unterhaltung geboten wird, sondern
auch an dem planerischen Umgang mit solchen Projek-
ten. Wenn sie kleinteilig dimensioniert und in den stid-
tischen Kontext eingebunden sind, ist im Sinne einer
demokratischen urbanen Streitkultur ein kntischer
Umgang mit solchen Einrichtungen noch méglich.
Je mehr sie aber Solitircharakter annehmen, stadtteil-

A i i
A
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artig gross dimensioniert oder wie Themenparks in die
Landschaft gesetzt sind und kaum noch Beziige zum
offentlichen Raum oder zur Umgebung aufweisen,
desto grosser wird die Gefahr, dass die stidtische Kultur
tatsichlich langfristig Schaden nimmt. Vielfiltiges
Entertainment wiirde durch inszenierte Marketing-
events ersetzt.

Frank Roost studierte Stadtplanung in Berlin und
New York, nahm anschliessend seine Forschungs-
tatigkeit am Institute for Advanced Studies der
UNO in Tokio auf. Heute lehrt er am Fachgebiet fur
Architektursoziologie der TU Berlin;
frank.roost@web.de
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