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Gratwanderungen

Iwisc

W Designer, die Region-Brandin
ekte Ubernehmen, brauchen stahlhar
Nerven. Warum, erklart ein Blick in
die einschlagigen Gestalterblogs, in de
nen jede Menge hoch emotionale Kom
mentare zur Markenkommunikation
von Stadten, Regionen und Landern
L nsind, Da wird ausnahmslos ge-
ckert: Trotz der schissigen Begrun
dungen der Agentur Headquarter bai-
spielsweise, die jungst das Innsbruck-
Logo relauncht hat, beschimpft etwa
rinna* die Gestaltungselemente der
uen Schreibweise INNS' BRUCK" als
Deppenapostroph und Deppenleer-
zeic und d.sign" bezeichnet die
rtmarke gnadenlos ff INNS'
, Und das sind bereits die Kom-
mentare von Designerseite - scharfer
ist hdufig die Kritik der Anwohner und
der lokalen Medien. Die Argumente:
Das Design gefillt uns ni i
wurde keine lokale Agentur, sor ‘dcr'-
eine aus der Hauptstadt beauftragt? Im
Falle des Erscheinungsbiids fir die Re-
gion Stuttgart, das Embassy aus Berlin
entwickelt hat (si
te 41), fihrte der
gar dazu, dass das Corporate Design ein
weiteres Mal ausgeschriebenw
Matdrlich ist schon Grundfrage,
ob sich Orte iberhaupt auf Marken re
duzieren lassen, eine Diskussion wert,
Auler Frage steht allerdings, dass der
Wettbewerb zwischen Landern, Stad-
ten, Gemeinden und Ballungszentren
um Touristen, junge Familien, Arbeits-
platze schaffende Unternehmen und
fahige Personlichkeiten zunimmt. Zu-
dem wachst in einer globalisierten Welt
das Bedirfnis nach Identitat und re-
gionaler Verankerung. [
gelun, genes Corporate Design die po-
sitiven Eigenschaften eines Ortes -
und auch diejenigen, die man sich fur
seine Zukunft erhofft - mit seiner Ge-
schichte, seinen natiirlichen und kul-
len Gegebenheiten hervorzuhe-
oen, um Selbstbewusstsein nach innen
haffen und berregional Interes-
cken, Aber was macht Region
so kompliziert?

hen",

lnternatlonales Logodesign fir Stad-
nen stellt Kommunalbe-
d Weisenberger seit w
m Frithjahr unter www.stadt
vor = aus privatem Inte-
anz ohne gestalterisch -

n Lokalpatriotismus und Zukur
Regionen erfordern mehr als gesta

terisc
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Riga & Harz

Embassy aus Berlin
hat sowohl fiir die
StadtRiga als auch
fiir die Region

Harz Corporate
Designs entwickelt,
die sich auf die
regionalen Tradi-
tionen besinnen
und diese durch
frische ldeen, Farb-
und Formenwahl
neuinterpretieren.
Praktisch, wenn

ein Ortsolche
identititsstiftenden
Zeichen besitzt

WORK
RiGA

=» urteilende Geschmackspolizei, Die
Bewertungen der Entwiirfe mittels Vo-
tingfunktion sind fir den User leider
nicht einsehbar, doch Weisenberger
gewdhrte Einblick: Melbourne steht an
der Spitze und zahlt mit Amsterdam,
Mexiko-Stadt, Fribourg und Kouvola
zu den Top 5. Am schlechtesten kom-
men die altbacken und (berladen wir-
kenden Zeichen von Brakel, Terneuzen
und Matlosana weg. Ausgehend von
der Annahme, dass zu den rund tau-
send Besuchern taglich vor allem De-
signer gehoren, lsst sich eine Tendenz
ableiten: das Gefallen an Leichtigkeit,
modernen Formen und eleganter Re-
duktion ebenso wie an angesagten 3-D-
Effakten, Schriftenund Farben - und ei-
ner markanten ldee. Alle Beispiele wei-
sen ein gewisses Mafk an Abstraktion
auf, ohne austauschbar zu wirken.
Doch unabhangig von Designermei-
nungen kommt es darauf an, dass sich
sowohi die Bewohner einer Region als
auch aulken stehende Zielgruppen, In-
vestoren oder Touristen angesprochen
fihlen. Das gelingt etwa der Marke Live
Riga, die Embassy fiir die Hauptstadt
Lettlands und die Fluglinie airBaltic
entwickelte. Das flexibel einsetzbare
Design visualisiert Bander mit traditio-
nellen Mustern, die mit der baltischen
Kultur Vertraute wie eine Art Schrift le-
sen, aber auch Touristen mit einer nor-
dischen Identitat in Verbindung brin-
gen kinnen. Ein zeitgemaler Bezug
wird durch die frischen, kiihlen Farben
hergestellt und durch die digitale An-
mutung der Strickmuster. Selbstver-
standlich und alitagstauglich kristalli-
siert sich dabei eine klare Identitat her-
aus - mit einer gewachsenen Tradition
und dem gewiinschten Zukunftsfaktor,

Weil Orte emotional stark besetzte
und komplexe Gebilde sind, ist fir Re-
gion-Branding-Projekte enormes Fin-
gerspitzengefiihl notig. Dass die eine

richtige Losung trotzdem schwer reali-
sierbar ist, zeigt der neue Auftritt des
Regierungsbezirks Oberfranken, einer
bundesweit eher unbekannten Region,
die mit Abwanderung zu kimpfen hat.

Die Dachmarke sollte ein neues Selbst- *

gefiihl vermitteln; mit deren Entwick-
lung betraute der Verein Oberfranken
Offensiv = Zukunft Oberfranken e.\.
die Agentur MetaDesign. Es entstanden
eine die geografischen Umrisse der Re-
gion abstrahierende Wort-Bild-Marke
und eine recht eigenwillig anmutende
Schrift; die Farben stehen fir die Wer-
te echt’, lebenswert” und ,sinnlich®.
Wahrend sich in Designblogs Kritik
und Zustimmung etwa die Waage hiel-
ten — moniert wurde die Ahnlichkeit
mit Zeichen von Spielzeugherstellern,
gelobt die pragnante Schrift -, urteilte
man vor Ort hdrter. Dort wurde das
Logo haufig als nicht schon® empfun-
den. Ware ein glattes, modisches De-
sign fiir eine Region, die sich selbst als
eigensinnig und markant wahrnimmt,
angemessener gewesen? Macht eine
Cl, die den gewinschten regionalen
Charakter starker als den tatsichlichen
wiedergibt, dessen Bewohner selbst-
bewusster und den Ort anziehender?
MetaDesign-Chefin Uli Mayer-lohans-
sen erklart: In der Markenentwicklung
fur Regionen geht es nicht um ober-
flachliche Schanheit, sondern um Wie-
dererkennbarkeit und Eigenstandig-
keit und vor allem um die Frage, ob die
Asthetik der Gegend entspricht.*
Diese Aufgabe wird mit der zuneh-
menden Zahl an Zeichen nicht leichter.
Um fiir Aufmerksamkeit zu sorgen, oh-
ne penetrant zu werden, lohnt die Ar-
beit am visuellen Detail. ,Typografie ist
ein ideales Mittel, um den Charakter
einpragsam und pragnant zu vermit-
teln®, so MayerJohanssen, Wer sich fiir
den Entwurf einer eigenen Schrift ent-
scheidet, spart zudem hohe Lizenz-
kosten und kann sie ohne grofien Auf-
wand zum Webfont weiterentwickeln,
um fiir Konsistenz ber samtliche Me-
dien hinweg zu sorgen, Nicht zuletzt
lasst sich durch die exklusive Weiterga-
be der Schriften das Qualitdtsverspre-
chen der Dachmarke unterstreichen.

Dass sich die Entwicklung einer Iden-
titat nicht auf die visuellen Faktoren
beschrankt, demonstriert ein anderes
MetaDesign-Projekt: der Auftritt van
Sidtirol. Ziel war es, die touristische
Marke zu starken und regionale Pro-
dukte wie Siidtiroler Apfel, Speck oder
Milchprodukte im Premiumsegment
zu positionieren. Auch dieses Corpo-
rate Design stief anfangs auf heftige
Kritik, wie Uli Mayer-lohanssen be- =
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,ES kommt darauf an, eine Briicke zwischen
Bevalkerung und Touristen zu schlagen®

Klaus Asemann (finks) und Andreas Mack,
Geschdftsfiihrer der in Berlin ansassigen Mar-
sy (http:/fembassyexperts.
sforderungen bei di
fithrung regionaler Marken

Design kann heutzutage eigentlich nicht
mehr autoritir entschieden werden —aber
ist es lhrer Meinung nach wirklich
sinnvoll, die Community einzubinden?
ANDREAS Mack: Bei Projekten fir grofe Stad-
te oder Regionen kommt man ohne Biirgerbe-
teilung kaum noch aus. Die eigentliche Frage
lautet: Geht es um eine gemeinsame Entwi
lung oder um eine gemeinsame Entschei-
g? Ersteres ist im Design schwierig — zu
viele Kbche verderben den Brei. Aber es ist
sinnvoll, regelmaRig mit Events oder einer
Webplattform den Dialog mit der Offentlich-
keit zu suchen. Es ware wichtig, Gremien ein-
zufithren, die Birger in die Entscheidungen
einbeziehen. Das gilt genauso wie fiir ande-
re GroRprojekte, etwa
Wo lagen die Probleme bei der Entwicklung der
touristischen Marke fiir die Region Stuttgart,
die jetzt wieder neu ausgeschrieben wurde?
Mack: Die Entscheider waren mit un:

sung durchaus zufrieden. Doch die Stadt hat

den Stuttgartern nicht

ist die Gegend als tour

kannt. Stuttgart solite in der Pepubll

seziel erst neu bekannt gemacht werden,
aber es hat eben keinen Eiffelturm als Publi-
kumsmagnet. Der von uns entwickelte Stern
symbolisierte die Farben der Natur, die Rot-
verldufe der Landschaft, die Dynamik der
Wirtschaftsregion und die Form von Wein-
blattern. Er sollte vor allem auf die t:

sche Region aufmerksam machen und einla-
den, die Region neu kennenzulernen. Doch
das Logo gelangte zu friih an die Offentlich-

. Uns blieb nicht die Zeit, die neue Iden-

Wann sind Region-Branding-Projekte
am erfolgreichsten?

den ja gere alles
gibt esimmer.
KLaus Asemann: Vor allem braucht
Und wenn &konomi-
steht, werden Auf-
udiger: Rig

jlingeren
‘-_uelgruppen Weg.
Zum Schiuss die Frage nach ein paar Tipps fiir
die Visualisierung komplexer Ortsgebilde?
ASEMANN: In F‘lga haben wir den Pitch

uuallalerune des traditionellen Textil-
bands, an dem sowohl die Bewohner als auch
Touristen andocken konnten, (iberzeugt hat.
Die Muster waren fur Kenner der Kultur mit
Vorwissen - wie eine Schrift mit Begriffen wie
«Mutter Erde" - lesbal
hen Anmutung auch fir Fremde verstand-
ich. Im Harz wiederum bestand die Aufgabe
darin, eine Dachmarke zu entwickeln, -
ter anderem Hotels nutzen kinnen. Unsere

mit ihrer nordi-

lich geht esim-
hen der Bevdl-

kerung und den Tcuu isten zu schiagen.

- richtet, doch nach ungefahr drei Jah-
ren war die Dachmarke so sehr akzep-
tiert, dass Unternehmen heute sogar
Geld dafiir zahlen, um sie als Qualitéts-
siegel nutzen zu kénner. Mittlerweile
sind damit gebrandete T-Shirts, Mit-
zen oder Skianziige selbst unter Sid-
tirolern begehrt. Grund fir den Erfolg
waren sicher auch das ohnehin gute
touristische Produkt Sidtirel und die
Zeit, die eine visuelle Identitdt braucht,
urm sich zu etablieren.

Harscher Kritik standhalten muss-
te auch der Relaunch der Marke Bonn.
Im Jahre 2009 hatte man den Pop-Art-
mékigen Kussmund, ein eher plumpes
Sinnbild fir die sprichwértliche rhei-
nische Herzlichkeit, durch eine zeitge-
mifere Wortmarke ersetzt, die nicht
zuletzt dem sich entwickelnden Busi-
ness-image der Stadt eher entspricht.
Sie bezieht sich auf gelungene Weise
auf die freundliche Mentalitat, indem
sie Begriffe aus Beethovens ,Ode an
die Freude” aufnimmt. Doch viele Bon-
ner zogen das leutselige Bitzchen der
elegant visualisierten Hochkultur, in
Form des beriihmten Sohns der Stadt,
vor — ein Beleg fir den hohen Stellen-
wert der Tradition im Region Branding.

Wie viel Erneuerung am Ende még-
lichist, liegt an verschiedensten Fakto-
ren, Im Falle Oberfrankens ist noch un-
klar, inwieweit der mit MetaDesign ein-
geschlagene Weg weiterverfolgt wird,
damit sich der neue Markenauftritt in
der Anwendung beweisen kann. Die
kontroverse Diskussion zeigt, welche
Herausforderung es darstellt, einen he-
terogenen Regierungsbezirk ohne aus-
gepragte Identitdt unter einer Marke
vereinen zu wollen. Region Branding
zeigt also nicht nur die Maglichkeiten,
sondern auch die Grenzen des Corpo-
rate Designs auf.

Je komplexer die Marke, desto gra-
fere Bedeutung kommt - neben dem
strategischen und dem visuell-hapti-
schen — dem kommunikativen Prozess
zu, der in der Offentlichkeit fir Akzep-
tanz sorgen kann, Grundsatzlich gilt
es, Transparenz zu schaffen und alle
Betroffenen in Entscheidungsprozes-
se zu involvieren, Das bedeutet nicht,
Designentscheidungen aus der Hand
zu geben, sondern Dialogplattformen

“einzurichten, auf denen in gewissen In-

tervallen eine Auswahl an Vorgehens-
weisen und Losungsmoglichkeiten so-
wie Zwischenstinde zur Diskussion
gestellt werden - sei es im Web oder
als Live-Ausstellung. Vielleicht |asst
sich so nicht nur mehr aligemeine An-
erkennung filr die Ergebnisse generie-
ren, sandern auch fir die Arbeit von
Designern. wi






