


Ein weites Feld

THEMA DES MONATS KOMMUNIKATION

.Dies alles und noch viel mehr..."
Konigsdisziplin Kommunikation

Als Journalistinnen und Autorinnen der DW stecken wir mittendrin. Wir erleben unmittelbar, wie unter-
schiedlich sich Unternehmen gegentiiber der (Fach)Presse darstellen. Das Spektrum reicht von weit aufge-
rissenen Tliren — ,Sie bringen aber doch hoffentlich einen ganzen Tag Zeit mit, um unser Unternehmen
kennen zu lernen!?” — bis zur fahrigen Abwehr unserer Anfrage durch die Buchhalterin: ,Ich kann jetzt
nicht, ich bin grad am Buchen...", um dann gruBlos aufzulegen. Einige verhalten sich gegeniiber Journa-
listen Ubervorsichtig — ,schicken Sie die Interviewfragen schon mal vorab per Mail” —, andere geben im
Gesprach bedenkenlos Auskiinfte, die sie spater gar nicht gern publiziert lesen mochten.

Die Darstellung nach aulen oder noch ge-
nauer die Haltung gegeniiber den Medien
ist nur ein Teilbereich des ,weiten Feldes"
Unternehmenskommunikation. Auf den fol-
genden Seiten greifen wir einige aktuelle Im-
pulse aus der Fachwelt der Unternehmens-
kommunikation auf und priifen: Inwiefern
sind sie fiir die Wohnungswirtschaft von
Interesse? Welches (manchmal noch unent-
deckte) Potenzial steckt in ihnen? Wie hat
sich Offentlichkeit, nicht nur die der Medien,
verdndert und was bedeutet das fiir die Un-
ternehmen? Unternehmenskommunikation
giltals vierte Saule” der Corporate Identity,
neben Corporate Design, Corporate Beha-
viour und Corporate Culture. Sie muss sich
um alle relevanten Bezugsgruppen kiim-
mern. Also um die interne Kommunikation
im Unternehmen genauso wie um Kommu-
nikationsstrategien gegeniiber den Mietern
bzw. Mitgliedern. Um klassische Pressearbeit
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genauso wie um wirkungsvolle Events oder
Werbestrategien fiir erfolgreiches Vermie-
tungsgeschaft. Wie wichtig ist der Bereich
Kommunikation in lhrem Unternehmen?
Welche Strategien der Unternehmenskom-
munikation verfolgen Sie? Wie weit oben
steht sie auf lhrer Prioritdtenliste und wie
viel Raum erhélt sie im téglichen Geschaft?
Schauen Sie sich dazu auch unseren Test zur
Kommunikation in lhrem Unternehmen auf
der gegenliberliegenden Seite an.

Welchen ,Humus" brauchtdie Kommunikati-
on, damit sie im Unternehmen wachsen und
gedeihen kann? Die Branchenkenner emp-
fehlen stets, sie so hoch wie méglich in der
Organisationsstrukturzu verankern. Kommu-
nikation ist Chefsache! Sie muss unmittel-
bar eingebunden und beteiligt sein an den
allgemeinen strategischen Entscheidungen
des Unternehmens. Also: Der Leiter der Un-
ternehmenskommunikation muss (ber alle
wichtigen Entscheidungen im Unternehmen
informiert sein und noch besser selbst an
den Entscheidungsprozessen teilnehmen.
Hort sich selbstverstandlich an? Umfragen
in der deutschen Wirtschaft sprechen eine
andere Sprache. Auch in Wohnungsunter-
nehmen ist die Kommunikation hdchst un-
terschiedlich organisiert, das hat natiirlich
mit der extrem unterschiedlichen Unterneh-
mensgréBe zu tun, aber nicht ausschlieBlich.
Es gibt die Stabsstelle ebenso wie die ,old
school"-Presseabteilung, manche haben die
Kommunikation einer Agentur anvertraut,
bei anderen schreibt der Vorstand den Ge-
schaftsbericht noch selbst (sic!). So manche
Telefonzentralen-Mitarbeiter kdnnen wir mit
der Frage ,Wer ist denn bei lhnen fiir die
Betreuung der Presse zustandig?” regelrecht
in Verlegenheit bringen...

Wichtigste Aufgaben des Leiters der Un-
ternehmenskommunikation sind die Festle-
gung einer umfassenden Strategie und ihre
regelmaBige Uberpriifung sowie die unmit-
telbare Beratung der Unternehmensleitung
bei allen 6ffentlichen Auftritten und Au-
Berungen. Andererseits, und das erscheint
erst einmal als widerspriichlich, sollte man
sich vor allzu starr festgelegten Kommuni-
kationszielen hiiten. Ebenso vor zu starker
Gangelung der Kommunikatoren durch die
Unternehmensleitung. Unternehmenskom-
munikation braucht Schnelligkeit und auch
einen Schuss Spontaneitdt. Es gibt viele
liberzeugende Projekte und Produkte der
Unternehmenskommunikation in der Bran-
che, vom professionellen Newsletter fiir Mit-
arbeiter und attraktiven Mieterzeitschriften
bis hin zu iiberzeugenden Internetauftritten
und Formaten wie Stadtteilfernsehen. Eini-
ge Unternehmen sind mit dffentlichkeits-
wirksamen Kultur- oder Sportereignisse sehr
erfolgreich, andere gehen neue Wege in der
Mieterbeteiligung oder Ansprache von Star-
terhaushalten durch trendige Werbetrager.

Themen und Ideen sind der Stoff, aus dem
die Kommunikation entsteht. Keine Frage,
es gibt jede Menge davon in der Branche.
Das erleben wir immer wieder in unseren
Gesprachen mit Mitarbeitern, Vorstanden
und Geschéftsfiihrern. Aber langst nicht
jeder ,Schatz" wird auch gehoben, will hei-
Ben, viele Themen, die sich glanzend eignen
wiirden flir Pressearbeit oder Events, bleiben
unentdeckt.

Und was tun, wenn's brennt? Wenn etwas in
den berithmten Brunnen gefallen ist? Aus-
kunft geben, ehrlich bleiben. Und vor allem
niemals kein Kommentar” sagen... Im Inter-
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view mit Carl Mario Spitzmiiller, Unterneh-
menskommunikations-Chef bei SAGA GWG,
erfahren Sie mehr tiber den Umgang mit der
Presse (Seite 18).

Dabei sind neben den Wirtschaftsdaten und
Ereignissen auch die Geschichten eines Un-
ternehmens wertvoll fiir die Offentlichkeit,
sie schaffen Unverwechselbarkeit, starken
Glaubwiirdigkeit, scharfen das Profil. Wir
pladieren dafiir, u. a. den Wert der Tradi-
tion und der Geschichte im Unternehmen
wiederzuentdecken. Gerade in der Woh-
nungswirtschaft ein spannendes Themal
SchlieBlich haben viele Genossenschaften,
aber auch Unternehmen Sozialgeschichte
geschrieben! Lesen Sie Uber Tradition als
Imagefaktor mehr auf Seite 12.

Themen sind die eine Seite der beriihmten
Medaille, der Umgang mit ihnen die an-
dere. Langst haben kreative Formen und
Ansprachen Einzug gehalten in Event und
Kommunikation. Zu vereinzelt, finden wir,
und dass die Zeit reif ware, einiges davon
zu verankern. Ob es gleich eine Manage-
mentmethode sein muss, entscheiden Sie
selbst. In einem Teil dieses Themenschwer-
punktes gehen wir auf kreative Methoden
ein, stellen als ermutigendes Beispiel die et-
was anderen Musterwohnungen der Bremer
Brebau vor und fragen eine Perfomerin und
zugleich Spiel- und Theaterpadagogin nach
ihren Vorstellungen und Anregungen fiir die
Wohnungswirtschaft.

All dies préasentieren wir lThnen und ziehen
uns dann wagemutig auf den Titel zuriick
- ,Dies alles und noch viel mehr..." gehért
zur  Unternehmenskommunikation. ,Und
noch viel mehr.." = lhnen, der Sie vielleicht
gerade einen Internetauftritt relaunchen
und wissen mochten, ob Sie Podcasts, Filme
und Blogs beriicksichtigen miissen, geben
wir eine trostende Antwort — das Internet
von Gegenwart und Zukunft erldutern wir
demnéchst, hier in der DW. Aber jetzt hoffen
wir, dass zunachst einmal Sie aktiv werden.
Nebenstehend kénnen sie testen, was fiir ein
+Kommunikations-Typ" Sie sind. Konzipiert
wurde der Test von der Hamburger Organi-
sationsentwicklerin Eva Pertzborn.

Bérbel Wegner, Journalistin

DW-Autorin und PR-Beraterin in der Wohnungswirt-
schaft sowie fiir gemeinniitzige Organisationen.
E-Mail: wegner@textpertin-hamburg.de

Anke Pieper, Radio- und Print-Journalistin
DW-Autorin und PR-Beraterin

fiir Non-Profit-Organisationen

E-Mail: a_pieper@online.de
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Der Schnell-Check

Haben Sie die Nase vorn
bel der Unternehmenskommunikation?

1. Unsere Unternehmenskommunikation steht und fallt mit unserem/
unserer Pressesprecher/in

Ja Ein bisschen Eher weniger Nein
2 4 6 8

2. Unsere Unternehmenskommunikation umfasst x verschiedene Mittel
und Methoden

0-5 5-10 10-15
2 6 8

3. Unsere Unternehmenskommunikation setzt deutlich unsere aktuel-
len Strategien und Unternehmensziele um

Nein Eher weniger Ein bisschen Ja
0 2 4 8

4. Uber unsere Unternehmenskommunikation tauschen wir uns in Be-
sprechungen aus

Zweimal jahrlich | Viermal jahrlich Monatlich Wdchentlich
2 4 6 8
Mein Ergebnis: ............... Punkte

Auswertung

28 - 32 Punkte:

Herzlichen Gliickwunsch! lhre Unternehmenskommunikation ist gut
aufgestellt. Nutzen Sie kleine Experimente, um auch weiterhin die Nase
vorn zu haben.

18 - 26 Punkte:

lhre Unternehmenskommunikation bewegt sich im Mittelfeld. Kom-
munikation wird in lhren Unternehmen solide abgearbeitet. Mit etwas
mehr Mut und Vertrauen konnen Sie lhre MaBnahmen noch um krea-
tive Elemente erganzen.

4 - 16 Punkte:

In der Unternehmenskommunikation lassen Sie erhebliches Potenzial
ungenutzt. Machen Sie lhre Unternehmenskommunikation zur Chefsa-
che, aber binden Sie alle Abteilungen in die Umsetzung ein.
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Unternehmenskommunikation ist Chefsache

Egbert Deekeling und Olaf Arndt, Inhaber der Kommunikatsberatung Deekeling Arndt Advisors, analysieren in ihrem Buch
.CEO-Kommunikation, Strategien flir Spitzenmanager", wie sich die Anforderungen an die Unternehmenskommunikation in
den letzten Jahren gewandelt haben. DW-Autorin Anke Pieper fasst fiir Sie die Kernaussagen des Buches zusammen.

Das Buch wendet sich an alle CEOs, al-
so an alle Unternehmensleiter, ob sie nun
Vorstand oder Geschaftsfiihrer heiBen und
ganz gleich ob sie einen Konzern oder ein
mittelstandisches Unternehmen flihren.
Angesichts einer sich wandelnden Medi-
enwelt und einer in den letzten Jahren er-
heblich kritischeren Fach- und allgemeinen
Offentlichkeit sind die Anforderungen an
die AuBendarstellung von Unternehmen
gestiegen. Doch noch langst haben nicht
alle Unternehmen ausreichend darauf rea-
giert und ihre Kommunikation entsprechend
aufgestellt.

Entscheidend ist, dass der Leiter des Un-
ternehmens erkennt, dass Kommunikation
inzwischen zu seinem Kerngeschaft gehort
und ihre Lenkung
und Gestaltung
nicht delegiert
werden  kann.
Mit Blick auf die
Kapitalmarkte ist
das haufig langst
erkannt, sie
werden entspre-
chend bedient.
Unterentwickelt,
so die Beobach-
tung der Autoren
aus der Praxis,
ist oft noch die
Kommunikation
gegeniiber den
Stakeholdern.
Alle relevanten
Interessengrup-
pen mussten sys-
tematisch analysiert und in der Kommuni-
kationsstrategie beriicksichtigt werden. Das
bedeute natiirlich nicht, dass der Chef das
operative Geschaft ibernimmt und selbst
auf Presseanfragen reagiert. Er muss viel-
mehr die Impulse geben, die Ziele festlegen
und die Ergebnisse der Kommunikationsar-
beit stdndig im Blick haben.

Egbert Deekeling, Olaf
Arndt, CEO-Kommuni-
kation. Strategien fiir
Spitzenmanager. Cam-
pus Verlag. Frankfurt/
New York 2006, ISBN
978-3-593-37948.
49,90 Euro.

Die Perspektive des Stakeholders ist eine
grundséatzlich andere als die des Sharehol-
der, denn Ersterer betrachtet, so die Auto-

ren, ,das Unternehmen in seinem soziodko-
nomischen Beziehungsgeflecht”, wobei ,in
einer sich deindustrialisierenden Wirtschaft
nichtmaterielle Produktionsfaktoren immer
wichtiger werden: Wissen, Sozialbeziehun-
gen, weiche Faktoren". Die Anforderungen
an die Kommunikationsstrategie sind ge-
stiegen, zugleich liegen hier jedoch auch
groBe Chancen.

Die Strategie muss sich an den Unterneh-
menszielen orientieren und immer wieder
neu justiert werden. Zu ihr gehort viel mehr
als die klassische Pressearbeit. Kultur- und
Sport-Sponsoring, Werbung, Kundenmaga-
zine, aber auch die Inszenierung von Akti-
ondrs- oder auch Mieterversammlungen,
das soziale Engagement eines Unterneh-
mens ebenso wie die Kontakte der Unter-
nehmensleitung zu den Mitarbeitern. Alles
sollte aufeinander abgestimmt sein. Sym-
bole oder symbolische Handlungen kdnnen
viel mehr bewirken als eine gro angelegte
Pressekampagne. Denn neben den ,harten”
Wirtschaftsdaten spielen Wiedererkenn-
barkeit und Glaubwirdigkeit eine immer
wichtigere Rolle. Idealerweise, so Deekeling
und Arndt, wird der CEO zum Erzéhler der
Geschichte seines Unternehmens, auch und
gerade gegeniiber den Mitarbeitern: also
.keine PowerPoint-Verdichtung, keine sinn-
entleerten Schlagworte, keine isolierten,
kalten Zahlen".

SAGA-GWG-Kiinstler-Stipendiat auf
der Veddel - Olafur Gislason

Die Kommunikation profitiert von Teamar-
beit, die in einem Klima ohne Sprechverbote
stattfinden sollte. ,Denn es braucht den kri-
tischen Dialog, den oftmals beschworenen
herrschaftsfreien Diskurs, um unternehme-
risch die beste Entscheidung finden und
treffen zu kénnen.” Der CEO muss hierfiir
die Voraussetzungen schaffen, indem er
MeinungsauBerungen und Widerspruch zu-
|&sst.

Die Kommunikationsabteilung sollte mdg-
lichst weit oben in der Unternehmensstruk-
tur angesiedelt sein, um groRte Néhe zum
CEO zu schaffen. ,Der Chef der Kommuni-
kation muss dem Chef des Unternehmens
unmittelbar zugeordnet werden”, raten Dee-
keling und Arndt. Davon ist die Realitét in
Deutschland noch weit entfernt. Nach einer
2005 verdffentlichten Umfrage unter den
Mitgliedern des Bundesverbands deutscher
Pressesprecher (BdP) haben in 78 Prozent
der Organisationen PR und Kommunikation
eine Fithrungsposition, sind in 58 Prozent
auf Leitungsebene angesiedelt, aber nur bei
13 Prozent auf hdchster Leitungsebene.

Anke Pieper
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.Kommunikation als Fiihrungsinstrument"

Unternehmenskommunikation bei SAGA GWG

Hamburgs stadtisches Wohnungsunternehmen SAGA GWG mit rund 135.000 eigenen WE beschaftigt 950 Mitarbeiter in 20
Geschéftsstellen, die iiber das gesamte Stadtgebiet verteilt sind. Nur ein Viertel der Mitarbeiter sind in der Konzernzentrale

beschaftigt.

Dort ist auch die Stabsabteilung Unterneh-
menskommunikation untergebracht, die di-
rekt dem Vorstand untersteht. Deren Leiter,
Carl Mario Spitzmiiller, trifft sich regelma-
Big und in kurzen Abstanden mit dem Vor-
standsvorsitzenden, nutzt aber auch die gute
Erreichbarkeit seines Vorgesetzten und der
anderen Vorstandsmitglieder fiir kurzfristige
Abstimmungen, die im Tagesgeschéft notig
sind: ,Es ist wichtig, dass ein Unternehmen
seine Kommunikation auch als Fithrungsin-
strument begreift." Die Unternehmensziele
bestimmen die Kommunikationsstrategie.
Spitzmiiller: ,Der Konzern méchte im ge-
wiinschten Sinne wahrgenommen werden.
Wenn wir jahrlich 250 Millionen Euro inves-
tieren, dann muss man versuchen, deutlich
zu machen, wo dieses Geld ankommt, und
dass es gut angelegt wird."

Es gibt jahrlich einen Themenplan. lhn be-
riicksichtigen sowohl die Mieterzeitschrift
.WIR gemeinsam” als auch die regelmaBige
Sendung von SAGA GWG beim Regionalsen-
der Hamburg 1, das Stadtteilfernsehen ,WIR
in Hamburg”. Am Themenplan orientiert
sich auch das Sponsoring von Sport- und
Kunstevents in den Quartieren. Hilfreich
dabei findet Spitzmiiller, dass SAGA GWG
weder in der Fernsehsendung noch in der
Kundenzeitschrift Produkte anpreist: ,Wir
werben stattdessen fiir Wohnlagen. Wir zei-
gen positive Initiativen in benachteiligten
Stadtteilen und hoffen, dadurch Images
verbessern zu kénnen. Das ist zum Teil schon
gelungen.”

Das sechskdpfige Kommunikationsteam der
Stabsstelle bereitet Ereignisse und Nachrich-
tenfiirdie Presse auf, stellt aber alle Aktivita-
ten stets in einen strategischen Zusammen-
hang, so Spitzmiiller. ,Wenn wir zum Beispiel
soziale MalRnahmen oder Kunstaktionen
unterstiitzen, tun wir das nicht aus reinem
Altruismus, sondern um Nachbarschaften zu
stabilisieren, Quartiere aufzuwerten und am
Ende auch die Vermietbarkeit unserer Woh-
nungen zu steigern.”

Der Erfolg der Unternehmenskommunika-
tion wird regelmaBig kontrolliert: Seit zwei
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Jahren ldsst man in einer Presseresonanz-
analyse priifen, wie sich die Berichterstat-
tung entwickelt. Der Trend ist klar positiv:
.Gegeniiber 2002 haben wir festgestellt,
dass wir deutlich mehr und deutlich positi-
vere Berichte in den Zeitungen haben. Die
negativen haben sich halbiert, die positiven
mehr als verdreifacht.”

Die Meinung der Mieter istim Haus bekannt:
Jedes Jahr lasst der Immobilienbereich eine
Kundenbefragung zur Wohnzufriedenheit
durchfiihren. Im Sommer 2007 wird erst-

move!-Veranstaltung - Jugendliche kicken bei der Stadtteil-

mals eine Imagebefragung in ,ganz" Ham-
burg vorbereitet. Dabei sollen dann auch
Hamburger einbezogen werden, die SAGA
GWG nur aus den Medien kennen. Spitzmiil-
ler: ,Das Ergebnis wird uns Hinweise geben,
wo wir noch zulegen kdnnen."

Last but not least legt man im Konzern viel
Wert auf die Forderung der internen Kom-
munikation, dazu gibt es die Mitarbeiter-
zeitschrift ,forum”, das Intranet und den
Pressespiegel. Das allein reicht aber nicht
aus. Informationen flieBen auch auf Klau-
surtagungen und bei den
Regelbesprechungen,
wenn berichtet und nach-
gefragt wird. Basis ist eine
stabile Vertrauensbasis,
die sich die Unterneh-
menskommunikation bei
den Kollegen stets immer
wieder neu verdienen
muss, so die Hamburger
Erfahrung.

Anke Pieper

meisterschaft im Juni 2006 (das war Hamburgs Stadt-WM).
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Unternehmenskommunikation
basiert auf Tradition

Ein jeder kennt sie, und so manch einer mochte sie gern entzaubern — erfolgreiche Marken wie Mercedes-Benz, Henkel,
Siemens oder Bahlsen. Sie profitieren von ihrer Markenhistorie. Diese scheint mitunter die wichtigste Quelle von Vertrauen
und Glaubwiirdigkeit zu sein. Mit der zweiten These zur Unternehmenskommunikation ,Gute Unternehmenskommunikation
speist sich aus Tradition” soll der Fokus auf ein Thema gerichtet werden, das bei Wohnungsunternehmen und Genossen-
schaften auf der Hand oder besser vor der Tiir liegt.

Die Tradition eines Wohnungsunterneh-
mens ist eng verknlpft mit Stadt- und Stadt-
teilgeschichte, der Sozialgeschichte und
den Wohngeschichten der Mieter und Mit-
glieder. Bundesweit suchen die Wohnungs-
genossenschaften sich aktuell als Marke
aufzustellen. In manchen Regionen sind sie
es bereits, siehe nebenstehenden Beitrag
iber den Bauverein zu Liinen. Das gilt auch
fiir manches Wohnungsunternehmen. Wie
kann die jeweilige ,Markenaussage” durch
die Einbeziehung der Geschichte starker und
besser kommuniziert werden?

In unzahligen Jubildumsschriften, vom 25-
bis zum 100-jahrigen Bestehen, findet sich
bereits das, was ein Unternehmen ausmacht:
seine Herkunft und die Geschichte der be-
teiligten Menschen. Dies kann einflieBen
- in Verdffentlichungen, Pressemel-
dungen und Reden. Die Geschichte
des Unternehmens und die seiner
beriihmten oder auch nur typischen
Kunden, der Mieter und Mitglieder
sollte archiviert, aufbereitet und
nutzbar gemacht werden.

Das Autorenpaar Magdalena und
Gunnar Schupelius erzéhlt in ei-
nem Jugendsachbuch ,Wer hat den
Gummmibar'n gemacht?" Geschich-
ten der Marken und Erfinder. Die
vereinfachte Erzahlweise fiir ein Ju-
gendbuch beeintréchtigt nicht die
Rezeption, im Gegenteil: Reduziert
auf das Wesentliche, die Lebensge-
schichte eines Firmengriinders und
die Geschichte seiner Ideen, entste-
hen beeindruckende Miniaturen, die
im Gedachtnis bleiben. Was mehr
kann ein Unternehmen seinen Ge-
schichten wiinschen?

Stefan Rohrig war dreiBig Jahre in
den kommunikativen Feldern der
Daimler-Chrysler AG tétig, Nicolai

&

GUMMIBAR'N

e
Magdalena und Gunnar
Schupelius. Wer hat den
Gummibar'n gemacht?
Marken und ihre Erfinder.
Jugendsachbuch. Hin-
storff 2007.

Herbrand berat in Fragen des strategischen
Managements. Beide gaben 2006 einen
umfangreichen Sammelband heraus: Die
Bedeutung der Tradition fiir die Markenkom-
munikation. Sie bieten auf fast 600 Seiten
Konzepte und Instrumente, ein Grundlagen-
werk zur Thematik.

Die Starke einer Marke, fithren die Autoren
an,zeigesichinihrerldentitat. Und was pragt
eine Identitat starker als ihre Geschichte?
Jdentitat”, notierte der deutsche Philosoph
Odo Marquard, gelte als ,die Antwort auf
die Frage, wer einer ist". Somit bestimmt die
Historie die Identitat von Marken — mit einer
einzigartigen, unverwechselbaren Qualitat.
Ihren Sammelband fiillen die Herausgeber
mit Beitrdgen wichtiger Autoren {iber Histo-
rie und Potenziale von Marke und Markenhis-

Fachwissen 2006.

11 J=i 1

torie, bringen zahlreiche best-practice-Bei-
spiele und zeigen Ansatze zur Vermittlung
von Markenhistorie fir die externe und inter-
ne Kommunikation. Kein Buch zum ,Schmo-
kern", aber die Verastelungen dieses Themas
beeindrucken. Die Markenkommunikation
wird schier selbst zur Marke... Die Erdffnung
von Automobilmuseen als neuer Trend, die
Entwicklung von eigenen Markenklubs und
Merchandising-Produkten, der Erfolg einer
Mitarbeiterzeitung wie dem ,Boschziinder”
- viele Beispiele begriinden, was die Her-
ausgeber als ,History Management” gern in
Unternehmen implantiert séhen. Ob kleine-
re oder schon mit ihrer Historie arbeitende
Unternehmen gleich ein ganzes System ein-
fiihren miissen? Als Anregung, einmal das
Unternehmen auf diese Ressource durchzu-
gehen, dient der Einblick allemal.

Grundbedingung hierfiir ist, die eige-

ne Historie erst einmal als erfolgsre-

levante Ressource zu verstehen und
I .diese zum Zwecke der Erreichung
der Unternehmens- und Markenzie-
le effizient zu managen”. Lohnt es,
ein Archiv aufzubauen? Lasst sich
die Entwicklung der hauseigenen
Arbeitsorganisation dokumentieren?
Was berichten die altesten Mitar-
beiter, die altesten Mitglieder? Dies
einmal systematisch aufzustellen, ist
sinnvoll.

Nicolai O. Herbrand, Ste-
fan Rohrig (Hrsg.). Die
Bedeutung der Tradition
fiir die Markenkommu-
nikation. Konzepte und
Instrumente zur ganzheit-
lichen Ausschopfung des
Erfolgspotenzials Marken-
historie. Edition Neues

Historie wird beim History Manage-
mentgleichgesetzt mitaller Geschich-
teseit der Griilndung. Doch wichtig ist
nicht die bloBe Sammlung, sondern
die Einordnung und Zukunftsgerich-
tetheit. Oder, um es wie die Autoren
mit dem Komponisten Gustav Mahler
zu sagen: ,Unter Tradition versteht
man nicht die Anbetung der Asche,
sondern die Weitergabe des Feuers.”

Bdirbel Wegner
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Bauverein Linen mit ,Residenz Osterfeld”

Die ,Marke Bauverein”
mit ungewohnlichem Senioren-Stadtteilprojekt

Vom Parkhaus bis zur Kindertagesstétte — in Liinen steht vieles im Zeichen des ,Bauvereins zu Liinen eG". Seniorenwohnen
scheint da nur eines von vielen Vorhaben. Doch eines mit einem auch fiir den Bauverein besonderen Konzept. Selten wirkte
Seniorenwohnen so integriert wie in Linen. Die Mitglieder bestatigten umgehend die Prognosen: Die Nachfrage nach den

Pflegeheimplatzen und den altengerechten Wohnungen ist groB. Zu ,300 Prozent" vermietet seien die barrierefreien Woh-

nungen an der Seniorenresidenz, verlautet aus Liinen liber das Modellprojekt des Landes NRW.

Die Stadt Linen, am Rande des Ruhrgebie-
tes und Miinsterlandes gelegen, umfasst
rund 60 Quadratkilometer und fast 90.000
Einwohner. Der Bauverein zu Liinen, eine vor
hundert Jahren gegriindete Genossenschaft,
mittlerweile ,Genossenschaftliche Unter-
nehmensgruppe Bauverein zu Liinen”, bietet
hier Giber 4.600 Wohnungen. Der Bauverein
hat sich ,Wir gestalten Lebensraume” als
Motto ins (Planungs)Buch geschrieben.

Etwa jeder zehnte Liinener wohnt beim Bau-
verein zu Liinen. Eine iiber Generationen in
Linen gewachsene Prasenz.

Diese wird dem Besucher schon beim Verlas-
sen des kleinen Bahnhofs deutlich: uniiber-
sehbar prangen Logo und Name der Genos-
senschaft am groBen Parkhaus gegeniiber.
Der Vorstandsvorsitzende, Hubert Scharlau,
lacht: ,Wir betreiben nicht nur Parkhauser."
Der Bauverein baute und vermietet unter
anderem das Arbeitsamt in Liinen, zwei
Supermarkte, etliche Schrebergérten, einen
Bauhof, eine Polizeiwache und einen von
zwei gebauten Kindergarten. Diese geho-
ren, neben dem Kerngeschaft, der Vermie-
tung von iber 4.600 Wohnungen, zu den
gestalteten ,Lebensrdaumen” der Liinener
Genossen. Auch ein vom Bauverein zu Liinen
unterstiitzter ,Seniorenladen” gehért dazu.
Fast schon ein Staatsstreich, wenn auch
auf vollig friedliche Weise, war 2003 die
.Ubernahme" des Rathauses mit Moderni-
sierung und anschlieBender Vermietung an
die Stadt, dies in Kooperation mit der WBG
(Wohnungsbaugenossenschaft) Liinen.

Modellprojekt des Landes NRW -
die ,Residenz Osterfeld"

Anlass fiir diesen Bericht ist das jlingst fer-
tig gestellte Bauvorhaben, die ,Residenz
Osterfeld” mit einem umfassenden Service-
konzept und einem Investitionsvolumen
von rund 21 Millionen. Es beinhaltet die
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Parken mit dem Bauverein zu Liinen - eines von zwei Parkhausern

Errichtung von altengerechten Wohnungen
und einem Pflegeheim. Das Besondere an
diesem Objekt in Liinen ist das Konzept, das
eine ,ganzheitliche altersgerechte Quartier-
sentwicklung” vorsieht.

Denn das Vorhaben beschrankt sich nicht
auf die Errichtung der Kerngebaude mit den
notwendigen Einrichtungen, wo 60 Pfle-
gewohnplatze in drei Wohngruppen, zwei
ambulant betreute Wohngruppen und
75 Wohnungen fiir betreutes Wohnen er-
stellt wurden. Vielmehr wird das gesamte
Wohngebiet Osterfeld zum Einzugsbereich
der Einrichtung. Hier erfolgt eine altersge-
rechte Modernisierung der Bestandswoh-
nungen. Dazu kommt eine breite Mischung
an Wohnangeboten fiir unterschiedliche
Haushaltstypen. Nicht von ungefahr fand
das Projekt als ,Modellprojekt des Landes
NRW" Anerkennung und Fdrderung beim
Stadtebauministerium in Diisseldorf.

Das Gesamtkonzept der Residenz Osterfeld
beinhaltet genau differenzierte Angebote
wie:

B Eigenstandige Lebensfithrung in barrie-
refrei konzipierten Wohnungen mit frei
wahlbaren Betreuungsangeboten.

B Weitestgehend eigenstandige Lebens-
fiihrung in barrierefrei ausgebildeten
Gruppenwohnungen mit einer reduzier-
ten Regelbetreuung.

B Pflegeorientiertes Wohnen in Wohnbe-
reichen des Pflegewohnheimes mit bar-
rierefrei und behindertengerecht ausge-
statteten Wohn- und Schlafrdumen

Da bekanntlich viele altere Menschen ihre
vertraute Wohnumgebung mdglichst nicht
verlassen wollen, bot es sich auch im Oster-
feld an, die Wohnungen dort zu bauen, wo
bereits viele &ltere Menschen wohnen. Uber
2.300 Wohnungen besitzt der Bauverein
zu Liinen im Viertel Osterfeld, bislang sind P



Genossenschaftliche
Unternehmensgruppe Bauver-
ein zu Liinen

W Bauverein zu Liinen eG: gegr. 1906

B Bauverein zu Liinen Bau- und Ver-
waltungs GmbH

B Bauverein zu Liinen Bewirtschaf-
tungs GmbH

Mietwohnungen: iiber 4.600
Mitglieder: fast 6.000

Vorstand: Hubert Scharlau, Friedhelm
Deuter, Friedhelm Beckmann, neben-
amtlich

Internet: www.bauverein.de

davon 405 barrierefrei ausgestattet. Die
Angebote der mit mehreren Einrichtungen
in der Region vertretenen Senator-Gruppe
(Senator Senioren- und Pflegeeinrichtungen
GmbH) liberzeugten. Der Bauverein errich-
tete das Gebaude, die Senator-Gruppe be-
treibt die Einrichtung und bietet die Service-
leistungen auch iiber die Einrichtung hinaus
im Stadtteil an. Gleichzeitig richten sich die
Angebote des Hauses, wie das Restaurant
mit AuBenterrasse und kulturelle und ande-
re Kursangebote, auch an die Bewohner des
Stadtteils.

Im Januar 2007 zogen die ersten Mieter in
die Residenz in der Giinter-Kleine-StraRe 1
ein. Bis Ende Juli werden voraussichtlich
alle 78 Wohnungen mit Service und zehn
Gruppenwohnungen belegt sein. Bei den
Letzteren gibt es fiir flinf Wohnungen jeweils
Gemeinschaftsraume.

Seniorenresidenz wird angenommen

Am 1. April zogen die ersten Bewohner
in 36 altengerechte Wohnungen, davon
12 ,Ehepaarwohnungen”, in der Giinter-
Klein-StraBe 3 ein. Serviceleistungen der Se-
niorenresidenz werden bereits in Anspruch
genommen, berichtet Residenzleiterin Silvia
Keggenhof. Erste Notrufsysteme wurden be-
stellt und der Menii-Service, der Mahlzeiten
fiir alle in der Residenz anbietet, genutzt.
.Die Nachfrage wachst", meint Keggenhoff,
.jede Woche mehr.”

Ebenso wachst die Nutzung der Mitte April
erdffneten AuBenterrasse mit Cafébetrieb.
Radfahrer und Spazierganger kehren hier
ein, Gaste und Bewohner des Hauses kom-
men zusammen. Kulturelle Angebote wie
Filmnachmittage oder Tanztee kommen gut
an — den ersten Tanztee am 14. Mérz, von
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15 bis 18 Uhr angeboten, besuchten bereits
iber 40 ,Auswartige”, eben die Bewohner
des Stadtteils.

Bestandteil des Konzeptes ist der freundli-
che Ubergang in andere Wohnformen. Erste
Ehepaare sind in die Residenz eingezogen,
von denen der eine ein Zimmer auf der sta-
tiondren Abteilung bezieht, die andere eine
Wohnung zwei Etagen tiefer.

Drei Nachbarn, erklart Keggenhoff, hatten
ihre Nachbarschaft nun einfach verlegt
- zwei von ihnen bezogen eine Wohnung,
eine dritte ein Zimmer in der stationdren Ab-
teilung. Allerdings so gelegen, dass die drei
sich aus dem Fenster sehen kdénnen. ,Sich
jeden Morgen zuwinken, das wollten sie und
kénnen sie nun weiterhin.”

Ein weiteres konzeptionelles Detail: Schrag
gegeniiber der Residenz befindet sich der
Kindergarten ,Tabaluga®, ebenfalls betrie-
ben vom Bauverein zu Liinen. Nicht nur, dass
die Senioren nun die Kinder ihres Stadtteils
aus dem Fenster sehen konnen — mit dem
Kindergarten sind bereits gemeinsame Ak-
tionen geplant. ,Die Seniorenresidenz”, so
Leiterin Keggenhoff, ,ist bereits im Quartier
angekommen."

Vorhaben ohne Risiko

Das freut auch den Vorstandsvorsitzenden
des Bauvereins, Hubert Scharlau: ,Das ge-
samte Projekt ist durch und durch schliissig.
Und es gibt kein Risiko.” Kein Risiko? Nein,
die Nachfrage nach den angrenzenden Woh-
nungen im Stadtteil istgroR, und die Senator-
Gruppe tragt ihr eigenes Vermietungsrisiko.
Der Bauverein hat dieses Gesamtkonzept
entwickelt, weil es fast passgenau die An-
spriiche seiner alter werdenden Mitglieder
erfillen kann.

Man habe keine Vorbilder gehabt fiir dieses
Projekt, meint Friedhelm Deuter, der techni-
sche Vorstand und seit fast 20 Jahren Kolle-
ge von Scharlau. Eine Wohnungsmarktana-
lyse ging voraus. ,Wir stellten fest, dass die
Griinde fiir Wohnungswechsel zunehmend
altersbedingt waren. Von 40 ausziehenden
Mitgliedern im Monat gingen vier weiter ins
Pflegeheim. Wir hatten unseren Mitgliedern
in diesem Bereich nichts mehr anzubieten.
Das wollten wir nicht hinnehmen.”

Die Basis flir derartige neue Projekte seien,
neben den Analysen, viele Gesprache und
die ,hierarchiefreie Kommunikation” mit

den Mitgliedern, fiihrt Deuter aus. Die Mit-
glieder sagten es oft und deutlich: ,Ich will
beim Bauverein wohnen bleiben!”

Auch die Abfrage des Wunsches nach
Wohneigentum zeigte ein klares Ergebnis:
.Die Antwort lautete eindeutig: nein."

Die Mitglieder zahlen nun ihre Pauschal-
miete und die entsprechenden Pflegesatze.
4,30 Euro pro Quadratmeter fiir die 6ffent-
lich geférderten Wohnungen, 9 Euro fiir die
frei finanzierten miissen aufgebracht wer-
den. Die Nebenkosten werden minimiert
durch ,extreme Warmeddmmung”, doch
auch der fir Liiner Verhaltnisse hohe Qua-
dratmeterpreis rief keine Proteste hervor. Die
Informationsveranstaltung iiber Residenz
und Stadtteilpléne des Bauvereins, berichtet
Scharlau, musste wegen groBer Nachfrage
dreimal wiederholt werden.

Identifikation der Mitglieder
mit dem Vorhaben

Ein spontaner Blick aus dem Fenster der
Residenz scheint seine Worte zu belegen:
Ungeachtet von Baubrettern und anderen
Hindernissen stapft, das war im Januar
2007, ein alterer Herr an Kriicken auf die
Baustelle, um seine, noch gar nicht! barri-
erefreie zukiinftige Wohnung nahe der Re-
sidenz zu besichtigen. Vielleicht der gleiche
Interessent, der unldngst humorig fragte,
wann denn der Bauverein einen eigenen
Friedhof anlegen wiirde...

AuszuschlieBen, lachelt Scharlau, sei so ein
Projekt nicht. Und generationeniibergrei-
fende MalBnahmen hat die Genossenschaft
schon mehrmals aufgelegt. Die letzte war ein
Geschenk an die Stadt Liinen anl&sslich des
2006 gefeierten hundertjahrigen Bestehens
des Bauvereins: Die ,Biirgerstiftung Liinen",
mit initiiert von der Initiative ,Pro Liinen”, in
der auch Vorstandsmitglied Friedhelm Deu-
ter aktiv ist. Und Stiftungen, so wissen die
Kenner, schreiben ihre Satzungen mit Blick
auf ein langes Bestehen.

Birbel Wegner
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Unternehmenskommunikation ist kreativ

Wie kann eine Spiel- und Bewegungskultur zur Unternehmenskommunikation beitragen? Offentlichkeitsarbeit, intern wie ex-
tern, scheint derzeit weniger eine Frage des Budgets als eine der Kreativitat.

Wer kreative Aktionen und Projekte in der
Wohnungswirtschaft sucht, wird mehr als
die eine sprichwértliche Nadel im Heuhau-
fen finden.

InFlensburg heiBteseinmalim Vierteljahrfiir
alle Mitglieder des Flensburger SBV: ,Friih-
stlick mit dem Vorstand". Jeder bringt etwas
mit, und privates Plaudern ist Trumpf.

In Hamburg und mittlerweile auch anderen
Stadten starten einmal im Jahr Mieter der
SAGA GWG Hochhauslaufe im Treppenhaus.
Aufmerksamkeit der Nachbarschaft und vie-
ler Medien ist langst garantiert. Diese origi-
nelle Form bringt SpaR und Bewegung und
ein Stiick Identifikation ins (Hoch-)Haus.

In Berlin griindete die Wohnungsbaugenos-
senschaft ,Bremer Hohe" eG mit Mitgliedern
eine Geschichtswerkstatt. Ein eigenes Buch
mit Geschichten zum eigenen Kiez entstand
- Mitgliederbindung durch und durch. In
Dortmund initiierte die Ruhr Lippe GmbH
eine Fotoausstellung im Clarenberg, einem
Quartier mit vor Jahren schlechtem Image.
Aufgenommen wurden Bewohner in ihren
Wohnungen und dazu einzeln mit groBen
Portréts. Wertschatzung und Respekt driick-
ten sich in der Aktion aus und mehrten den
Stolz der Bewohner.

In Hamburg schickte der Altonaer Spar- und
Bauverein eine Gruppe Mitarbeiter ins kre-
ative Wochenende. Zurlick kehrten sie mit
einem, gemeinsam mit einer erfahrenen
Kiinstlerin gestalteten, groBen Memory-Bild.
Das schmiickt nun die Kundeneingangshal-
le. Die in Bremen ansassige Brebau lieB ihre

Musterwohnungen mit Second-Hand-Mg-
beln und Kunstobjekten gestalten. Wie das
aussah und wie die Aktion ankam, lesen Sie
in diesem Themenschwerpunkt.

Die Liste der Einzelbeispiele lieBe sich noch
lange fortsetzen. Kreative Unternehmens-
kommunikation, weit gefasst, kann schlief3-
lich jede Ent-AuBerung, jede Aktion eines
Unternehmens sein. Doch mit These drei
soll hier auf ein Instrument hingewiesen
werden, das bislang selten als solches er-
kannt wird. Das in seiner Komplexitat we-
der im iiblichen Sinn erlernbar, noch leicht
abrufbar ist: ein zielgerichteter Einsatz von
Kreativitdt und kreativer Aktion. Ahnlich
wie vor Jahren, als sich der Vermietermarkt
zum Mietermarkt wandelte und der Bedarf
an Presse- und Offentlichkeitsarbeit au-
genfallig wurde, sind nun moglicherweise
langst andere Umgangs- und Aktionsfor-
men notig geworden.

Bewegung und Aktion — Instrumente
einer kreativen Unternehmenskultur

Der oben zitierte Hochhauslauf oder das
Vorstandsfrithstiick — zwei Inszenierungen
des Alltags, die Menschen in der Nachbar-
schaft bewegen und zusammenbringen. In
der zunehmenden Anonymisierung in den
Stadten, dem Auseinanderfallen der tradier-
ten Lebensformen undderIndividualisierung
durch die Single-Lebenswelten scheint das
Zusammenbringen von Menschen zentrales
Ziel geworden. Wohnungsgenossenschaften
gelten hier mit Sozialmanagement, mit Ver-
anstaltungen und Nachbarschaftstreffs als
Vorreiter. Doch auch andere Unternehmen

Interview mit Angelika Hiiffell, Fachfrau fiir Theaterpadagogik und Perfomance

Kreatives Handeln und asthetische Bildung im Wohnumfeld

Sie ist ,Community Performance Teacher",
Spiel- und Theaterpaddagogin. Im Grundsatz,
meint die Hamburgerin Angelika Huffell,
ginge es bei allen kreativen, am Spiel orien-
tierten Projekten darum, sich und andere im-
mer neu und besser kennen zu lernen. Spiel
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bewegt, fordert freundliche Begegnungen
und 6ffnet den Raum fiir kreative Losungs-
moglichkeiten. Fiir das Schwerpunktthema
JUnternehmenskommunikation”  erlautert
Angelika Huffell im Gesprach mit DW-Au-
torin Barbel Wegner, welche Méglichkeiten

sind langst aktiv. In Stadtteilbiiros und bei
der Wohnumfeldplanung ist die Beteiligung
von Kindern und Jugendlichen nicht mehr
selten, Patenschafts- und Beteiligungsmo-
delle bringen neue Formen der Begegnung
in die Quartiere.

Doch die Etablierung der kreativen Formen
steht noch aus. Das kdnnte ahnlich von-
stattengehen wie die selbstverstandlich ge-
wordene Visualisierung eines Vortrages: die
Planung eines Festes, einer Versammlung
oder anderen Vorhabens sollte vorher dar-
auf gepriift werden, ob die gewahlte Form
die Menschen zusammenbringt. Ob das
Event auch auflockert oder gar in Bewe-
gung bringt, zum Austausch animiert, zum
gemeinsamen Tun.

Unternehmenskommunikation sollte genau
dies in den Aufgabenkatalog aufnehmen
und als Ziel verankern. Und offen sein fir
ganz unterschiedliche Ergebnisse. Offen
sein dafiir, dass vielleicht eine Geschichts-
werkstatt gegriindet wird, die Geschichten
als Theaterstiick dargeboten, oder dass die
Jahresfeste von Kiinstlern und Anwohnern
im Umfeld inszeniert werden oder dass ein-
fach nur die nachste Aufsichtsratssitzung
etwas lebendiger wird.

Im folgenden Interview gibt die Hambur-
ger Expertin Angelika Hiffell erste Anre-
gungen zur Bewertung und zum Einsatz
von kreativer Aktion in Nachbarschaft und
Wohnumfeld.

Bérbel Wegner

spielerisch-kreative Projekte bieten kénnen
— fiir die Belebung der Kommunikation mit
den Mietern, der Mieter untereinander und
im weiteren Sinne auch der Wirkung eines
Wohnungsunternehmens in das Quartier
hinein.



Frau Hiiffell, Sie sind ,Community Perfor-
mance Teacher”, Spiel- und Theaterpad-
agogin. Sie haben jahrzehntelange Pro-
jekterfahrung mit Jung und Alt. Welche
Art von Spiel ist gemeint, wenn Sie kreati-
ve Projekte mit Gruppen durchfiihren?
Angelika Hiiffell: Damit sind meist Rollen-
spiel und Improvisation gemeint, aber auch
Spielformen, die den Einsatz von neuen Medi-
en ermdglichen. Dabei denke ich an den kre-
ativen Umgang mit Digitalfotografie, Tonauf-
nahmen, Texten, Farben und anderem mehr.
Heute wird es immer wichtiger, tibrigens fiir
Menschen jeden Alters, die Wahrnehmung
mit allen Sinnen zu schulen. Das gehdrt nicht
nur zu den Grundlagen fiir szenisches Spiel,
sondern auch zu denen einer achtsamen Le-
bensfiihrung. Aber Spiel kann auch schlicht-
weg bedeuten, bei einer Versammlung die
Teilnehmer erst einmal dazu anzuregen,
etwas miteinander zu tun. Sie kdnnten sich
bewegen oder gemeinsam etwas malen oder
zusammensetzen. Das schafft sogleich eine
entspanntere und zugleich erwartungsvollere
Atmosphare fiir die Versammlung.

Was ist daran neu?

Angelika Hiiffell: Gar nichts. Und das
muss es auch nicht. Es geht in meiner Ar-
beit eher um eine Belebung von Kommuni-
kation — mit dem Ziel eines freundlicheren
Umgangs miteinander. Und eines angeneh-
men zwischenmenschlichen Klimas. Archi-
tekten greifen schon lange zu Modellen, um
Mietern zu veranschaulichen, was spater
erst bewohnt wird. Wenn Sie so wollen, ist
auch das szenische Spiel eine Art von ge-
sellschaftlichem Modell, an dem sich viel
erkennen |asst von dem, was die Menschen
in einem Quartier bewegt.

JFreundliche Kommunikation zwischen
Mietern" — das ist leicht gesagt, doch fiir
die Wohnungswirtschaft ein wichtiges
Thema. Was fallt Ihnen Spielerisches dazu
ein?

Angelika Hiiffell: Ganz spontan: als erstes
.ein Lacheln". Das kennt jeder: Das freund-
liche Lacheln des Gemiisehédndlers rettet
manchmal einen ganzen Tag. Nicht grundlos
heillt es: ein Lacheln ,schenken”. Mit Mie-
tern wiirde ich gern einmal einen Aufzug in
einem Hochhaus bespielen. Kleine Szenen
durchprobieren. Wie wirkt ein Lacheln ohne
+Anmache”, wie wirkt Aggression, wie betre-
tenes Schweigen, wie Angst durch Enge. Da-
zu gehoren auch komische Momente, wie sie
etwa durch kleine Pannen entstehen. Uber
solche Spiele bekommt man ein groReres
Verhaltensrepertoire und traut sich mehr.
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Angelika Hiiffell

Eine freundliche Nachbarschaft wiinscht
sich jeder. Was sind aus lhrer Sicht die
Hindernisse?

Angelika Hiiffell: Menschen wollen heute
immer wenigervon sich zeigen. Das gilt auch
im privaten Riickzugsbereich, dem Wohnen.
Doch steigert die Tendenz sich abzukapseln
nicht unbedingt die Lebensqualitat — auch
nicht den Kontakt zwischen den Generati-
onen. Fiir urbanes Wohnen benétigen wir
nicht nur gute Wohnungen, sondern auch
eine gute nachbarschaftliche Kommunika-
tion.

Wie konnte dies von Wohnungsunterneh-
men gezielt geférdert werden?

Angelika Hiiffell: Durch ein Besinnen auf
alte und neue Anldsse und einen kreativen
Umgang damit. Die Gestaltung von Festen
und Versammlungen gehort dazu. Jahres-
zeitliche Feste wie Ostern oder ein Sommer-
fest, Versammlungen wie eine Haus- oder
Vertreterversammlung sollten auf kreative
Einsatzmoglichkeiten hin gepriift werden.
Frither gingen die Sternsinger von Haus zu
Haus, zeigten personlichen Einsatz und tra-
fen auf groBe Sympathie. An solche alten
Formen lasst sich ankniipfen. Das bedarf ei-
ner bewussten Animation und behutsamen
Steuerung. Kulturelle Animation sollte dazu
ermutigen und einladen, Neues und Unge-
wohnliches auszuprobieren.

Was konnte das konkret sein?

Angelika Hiiffell: Nehmen wir ein Oster-
fest: Eine Kinderversammlung wird einbe-
rufen, um etwas Osterliches vorzubereiten.
Kinder haben oft Lust, etwas zu gestalten.
Das konnte zum Beispiel ein groBer Stoff
sein, auf dem die Kinder in groBer Zahl ein
eigenes Zeichen aufbringen. Der Stoff wird
zerschnitten und zu vielen Wimpeln verar-
beitet. Diese kénnen nun am Haus oder
Umfeld so ,versteckt” werden, dass man sie
gut entdecken kann. Es kdnnte aber auch
eine weitere Aktion entstehen — alle bringen
ihre (inzwischen beschwerten) Wimpel an
einem Baum unter. Werfen, klettern, lassen

sich etwas einfallen. So entsteht ein lustiger
Maibaum im Hinterhof. Vielleicht tun dann
auch Erwachsene mit. Gesprache entstehen,
SpaR an der Aktion und immer auch Stolz
auf das sichtbare Ergebnis.

Klingt gut. Worauf kommt es an, wenn der-
artige Aktionen zwischen Nachbarn ange-
regt werden? Es gibt ja bereits Formen von
.Kunst im offentlichen Raum", bei denen
Kunst in Treppenhausern installiert wird.
Angelika Hiiffell: Nicht alle Kiinstler kon-
nen oder mdgen ihre Kunst vermitteln. Un-
ser Ziel ist es, Menschen, hier die Nachbarn,
miteinander in Beziehung und Bewegung
zu bringen. Dabei ist die Einbeziehung von
Kiinstlern wichtig. Eine unverwechselbare
kiinstlerische Aktion, ein pfiffig eingeleite-
tes Gesprach iiber neue Farben oder zu ge-
staltende Winkel im Treppenhaus — warum
nicht dafiir einmal ein ,Afterwork im Flur”
einberufen, mit drei Stehtischen und einigen
Getrénken?

Ich sehe es vor mir: Drei Stehtische, ein
Animateur und kein Nachbar kommt...
Angelika Hiiffell: Auch Frustration gehort
dazu - man braucht einen langen Atem fiir
innovative Projekte! Professionelle Berater
und Animateure von aul3en kdnnen oft bes-
ser mit Enttduschung und Kritik umgehen
als Mitarbeiter vor Ort. Und sie verfiigen
liber eine groRe Ideenkiste, die auch nach
einem gescheiterten Versuch langst nicht
leer ist. Versuchen Sie es — beziehen Sie die
Maglichkeit von Spiel und Performance ein,
bringen Sie die Menschen zusammen. Die
Erfolgserlebnisse werden gréBer sein als die
Enttduschungen!

An wen kann man sich wenden, wenn
man Unterstiitzung bei solchen Aktionen
bendtigt?

Angelika Hiiffell: Es gibt inzwischen eine
groBe Anzahl gut ausgebildeter Spiel- und
Theaterpddagogen. Diese verfliigen (iber
die genannte Projekterfahrung und kénnen
Ihre Vorschlage in verschiedenste Aktivita-
ten umsetzen. Wenden Sie sich gern an den
Verein ,dell" arte” unter www.dellarte-thea-
terpaedagogik.de in Hamburg oder an den
Bundesverband Theaterpadagogik in Kdln
(www.but.bkj.de). Da finden Sie weitere In-
formationen.

Vielen Dank fiir das Gespréch.

Das Gesprach fiihrte Barbel Wegner.
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Brebau

Mit Topflappen und Hirschgeweih -

Alltagskunst in Bremer Musterwohnungen

Mieter miteinander ins Gesprach bringen und zugleich fiir die anstehende Modernisierung werben: Das Bremer Wohnungs-
unternehmen Brebau brachte orginelle und schrédge Kunst, Themenrdume und Farben in drei Musterwohnungen erfolgreich

zum Einsatz. Der Erfolg der Secondhand-Musterwohnungen fithrte nun zum Start der nachsten Staffel.

Hirschgeweihe, FuBballfarben und russische
Babuschkas, farbenkraftige Stoffbahnen
und immer wieder Schréges: zwei Innenar-
chitektinnen gestalteten in Bremen-Nord
Wohnungen, die zur Modernisierung an-
standen. Einmal, um fiir die Modernisierung
Zu interessieren und zum Zweiten, um den
zukiinftigen oder umliegenden Bewohnern
einen Eindruck von den fertig moderni-
sierten Wohnungen zu geben. Gleichzeitig
wollte die Brebau, erldutert Geschaftsfiihrer
Thomas Tietje, die Nachbarn miteinander
ins Gesprach bringen und ,durchaus Inter-
esse fiir ideenreiches Wohnen mit geringen
Budget wecken".

Innenarchitektin Anke Butt vom Biiro Vier-
wand, richtete, anfangs noch gemeinsam
mit ihrer Kollegin Julia Ledergerber, die
Wohnungen ein. Eine reizvolle Aufgabe fiir
Innenarchitektinnen, meint Butt. Die Zusam-
menarbeit mit dem Biiro Vierwand hatte die
Brebau bereits erprobt: Etliche Hausmeis-
terbiiros und Musterhduser fiir den Verkauf

Musterwohnungen

.Musterwohnungen" sind, samt ihres
sperrigen Namens, Tradition und nach
wie vor ,in". Ebenso wie ,Musterhau-
ser”, die seit den 50er Jahren so man-
chem Sonntagsausflug ein Ziel gaben.
Ganze Mustersiedlungen, wie die Sta-
lin-Stadt, prasentierten einst die Planer
in der DDR. Ob in Museen und als 3D-
Prasentation zum Selberbasteln im In-
ternet — Musterwohnungen stoen auf
Interesse. In der Stadt ,Neues Wulfen”,
ein ganzes Musterstadtprojekt, dessen
Geschichte sich nachzulesen lohnt,
besuchten 1968 in nur vier Wochen
50.000 Menschen acht moblierte Mus-
terwohnungen. In der Hamburger Ha-
fenCity ist derzeit eine Philippe-Starck-
Luxusimmobilie als Musterwohnung

zu betrachten. Die Bremer Brebau hat
hingegen mit ihren Musterwohnungen
ganz neue Zeichen gesetzt.
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- die Brebau ist engagiert im
kostengtinstigen Reihenhaus-
bau - wurden bereits von den
Innenarchitektinnen des Biiros
gestaltet.

Drei erste Wohnungen in Bre-
men-Nord, in Aumund, MarRel
und Lesum wurden von April
2004 bis Februar 2005 nach
allen Regeln der Innenarchi-
tekturskunst inszeniert. Zwei
weitere waren fiir Ende April in
Vorbereitung.

Die ausgewahlten Wohnungen
wurden modernisiert und dann
gestaltet. Es ging bei der Ein-
richtung nicht um Méblierung,
schildert Butt, sondern eher da-
rum, ,Inseln zu schaffen”. Inseln
aus Farbe, skurrilen Haushalts-
gegenstanden,Tapeten und
Stoff um Mietinteressenten auf-
zuzeigen, was an ldeen in einer
Wohnung stecken kdnnte.

.Die erste Wohnung in Aumund
mutete sehr experimentell an”,
berichtet Butt. ,Wir haben ein-
fach einen Teil der aufgestellten
Mébel in PE-Folie verpackt., um
den Besuchern ein Raumgefiihl
zu vermitteln.”

Die Farben Weill und Schwarz
bestimmten zum Beispiel einen
Raum, einen anderen nur die
Zeichnungen, die von einigen
Mébeln auf MdF-Platte ge-
bracht wurden und an dem ent-
sprechenden Platz arrangiert.

In allen drei Wohnungen
herrschten ungewéhnliche Re-
geln —lange Stoff- und Tapeten-
bahnen wurden etwa Uber die

Mébel laufend nebeneinander P
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dekoriert, Ecken oder Raume thematisch in-
szeniert. Erinnerungsstiicke und Spaziersto-
cke beherrschten einen Raum, ein FuBball-
zimmer in den Farben von Werder-Bremen
einen anderen.

In der Wohnung in MarBel wurden die
vermuteten Interessen von in groRer Zahl
dort lebenden Russlanddeutschen ange-
sprochen: russische Accessoires, wie Biicher
in kyrillischer Sprache, Holzléffel und Ma-
troschkas, fanden die Besucher in der Kiiche.
Ein Topflappenobjekt wirkte museumsreif,
das japanisch assoziierte Wohnzimmer da-
gegen fast normal.

All dies ist auf etlichen Fotos noch nachzu-
empfinden. Das Staunen der Nachbarschaft
hingegen nicht. ,Was macht ihr da?", war
wohl die haufigste Frage. Alt und Jung nutz-
te die Gelegenheit, sich einen Eindruck der
Wohnungskunst” zu verschaffen, debat-

Interview mit Carl Mario Spitzmiiller
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tierte Uber Stoffe und Farben und staunte
uber die fremdartigen Objekte. Die meis-
ten Bewohner verfolgten sehr offen diesen
Prozess, berichtet Butt. ,Viele Bewohner
empfanden die Aktionen als Aufwertung.”
Als Aufwertung wirkte die Gestaltung auch
auf die Mietinteressenten: Alle Wohnungen
wurden vermietet, und zum Schluss auch die
Musterwohnungen mit den Einrichtungs-
gegenstdnden. Die Kosten fiir Planung,
Deko und Secondhand-Mobel bewegt sich
pro Wohnung zwischen 6.500,00 Euro bis
7.000,00 Euro.

Der hohe Vermietungsgrad sei natirlich
auch der abgeschlossenen Modernisie-
rung zuzuschreiben, berichtet Tietje, der
gespannt die Reaktionen auf die nachste
Staffel der Musterwohnungen erwartet.
Ende April werden zwei weitere Wohnun-
gen eingerichtet. Eine Wohnung wieder an
Kunst und Inszenierung angelehnt, die an-

dere an einfaches Gestalten. ,Wir mochten
hier wiederum zeigen, was (iberhaupt in
einer Wohnung mdglich ist. Selbst in einer
60er-Jahre-Sozialwohnung kann man au-
Bergewohnliches Wohnen praktizieren.” Die
beiden Wohnungen in Aumund demonstrie-
ren durch schlichte Secondhand-Mébel, wie
Raumgefiihl erzeugt werden kann, oder wie
etwa ein farbiger PVC-Belag die Wirkung
eines einfachen Bades andern kann.

Bremen-Nord sei ein strukturschwaches
Quartier, erlautert Tietje, und die Aktion
wende sich vor allem an Menschen mit ge-
ringem Einkommen. Die Kunst sei hier ein
willkommenes Medium. ,Doch vor allem
wollten wir eines: eine andere Art von Mus-
terwohnung.” Der Versuch kann als gelun-
gen betrachtet werden.

Bdrbel Wegner

Arbeit mit der Presse ist keine schwarze Magie!

DW-Autorin Barbel Wegner im Gesprach (iber Medienprasenz, parierte Pannen und die Anspriiche an das Stakeholder Ma-
nagement mit Carl Mario Spitzmdiller, Leiter Unternehmenskommunikation von SAGA GWG in Hamburg.

Ich falle gleich mit der Fragetiir ins Haus:
Wie kommt ein Wohnungsunternehmen in
die Medien, Herr Spitzmiiller?

Carl Mario Spitzmiiller: Wir sind doch
schon in der Offentlichkeit prasent: Die
Medien nehmen uns wahr und beobach-
ten die Wohnungswirtschaft recht genau.
Wir sind jeden Tag tausendfach erlebbar
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und auch angreifbar, weil wir den Men-
schen mit unseren Produkten ein Zuhause
anbieten; Raume fir die Privatsphare. In
diesem, weil privaten, Bereich reagieren
Menschen auf Stérungen sehr empfindlich
und nehmen es haufig persénlich, wenn
Vermieter mal einen Fehler machen oder
etwas iibersehen.

Gibt es deshalb viele negative Vermieter-
geschichten in den Medien?

Carl Mario Spitzmiiller: Die persdnliche
Betroffenheit von Einzelnen fiihrt schnell
dazu, dass bei Fehlleistungen dem Vermieter
Vorsatz unterstellt wird. Fiir manche Medien
ist das der Stoff, aus dem gefiihlsbetonte
Geschichten auch mit anklagendem Ton
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gefertigt werden kénnen. Das 6ffentliche
Interesse besteht, denn ein einzelner Mieter
reprasentiert immer einen bedeutenden Teil
der Leser oder Zuschauer.

Und wenn es einmal eine ,Panne” gibt
- wie kann ein Unternehmen noch gut
davonkommen?

Carl Mario Spitzmiiller: Was am nachs-
ten Tag iiber unser Unternehmen tatsachlich
in der Zeitung steht, entscheidet sich inner-
halb weniger Stunden am Vortag. Schnel-
le, kompetente, zuverlassige und vor allem
verantwortliche Pressearbeit fordert faire
und positive Berichterstattung. Garantien
fiir positive Presse kann niemand geben,
Unternehmenssprecher kénnen nur Infor-
mationen anbieten und einordnen helfen,
aber fest steht auch: Sprachlosigkeit, wider-
spriichliche Aussagen, Vertrdstungen oder
gar Drohungen verargern Journalisten und
machen es im gedruckten Ergebnis in der
Regel nur schlimmer.

Mit aktiver Pressearbeit, die sich an den pro-
fessionellen Bediirfnissen der Journalisten
orientiert, lassen sich eigene Themen lan-
cieren und das Verstandnis fiir die Rolle des
Unternehmens fordern. Der Umgang mit der
Presse ist keine ,schwarze Magie". Unsere
Branche steckt voller guter und interessan-
ter Nachrichten. Die sollten wir aktiv kom-
munizieren. Manchmal kann ein Gesprach
mit einem Journalisten bei einer Veranstal-
tung ein guter Start sein. Denn Pressearbeit
ist Arbeit mit der Presse, am besten gelingt
sie partnerschaftlich.

Wie nehmen uns die Journalisten wahr?
Carl Mario Spitzmiiller: Unser Geschaft
und unsere ,Produkte” sind langlebig, prak-
tisch und eher unspektakular. Mal ehrlich:
Im Nachrichtenmarkt sind unsere Themen
nicht sehr aufregend. In der Regel nehmen
uns Journalisten nur dann wahr, wenn etwas
schiefgegangen ist. Wenn wir versuchen,
uns mit eigenen Meldungen bemerkbar zu
machen, treten wir in einen Aufmerksam-
keitswettbewerb mit rund 6.000 Markenein-
driicken pro Tag. Da miissen wir uns aufs
Wesentliche konzentrieren und brauchbare
Meldungen herausgeben. Die sollten knapp,
nachrichtlich und fiir jeden Dritten nach-
prifbar sein.

Wie arbeiten Journalisten?

Carl Mario Spitzmiiller: Journalisten
machen ihren Job. Sie liefern, was die
Menschen kaufen. Im Medienmarkt ist der
Wettbewerbsdruck um Leser, Zuschauer und
Horer stets gewachsen. Journalisten miis-
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sen Nachrichten produzieren. Redaktionen
schrumpfen, der Rechercheaufwand sinkt.
Bei mindestens 60 % der Mediengeschich-
ten gibt Public Relations (PR) heute den
AnstoB. Professionelles PR-Material wird zu-
nehmend (ibernommen, wenn es brauchbar
aufbereitet ist.

Und wenn doch mal Probleme ins Haus
stehen...

Carl Mario Spitzmiiller: ..ist Lésungs-
kompetenz gefragt. Aktives Handeln ist
besser, als passiv abzuwarten und erst dann
aufgeregt zu reagieren, wenn die Presse mit
unseren Mieterproblemen vor der Tiir steht.
JAussitzen” ist wie Korkenversenken keine
Losung. Manchmal kann es besser sein, zu-
zugeben, wenn Fehler gemacht worden sind,
und dazu einen gepriiften Lésungsweg auf-
zuzeigen.

Welche Rolle hat ein Pressesprecher oder
eine Pressesprecherin?

Carl Mario Spitzmiiller: Pressesprecher
sitzen fast immer zwischen mehreren Stiih-
len. Sie sind Vermittler zwischen internen
und externen Interessen und Ubersetzer
von Informationen in Botschaften. Nie ma-
chen sie es allen gleichzeitig recht. Standig
miissen sie abwagen. lhr groBter Erfolg kann
im Ausbleiben von negativer Presse liegen
- und wenn sie sehr gut gearbeitet haben,
hat's mal wieder keiner gemerkt. (schmun-
zelt)

Hat sich der Aufgabenbereich gewan-
delt?

Carl Mario Spitzmiiller: Kommunika-
tion wird heute allgemein differenzierter
und professioneller von den Unternehmen
betrieben als
friher.  Kom-
munikation ist
effektiv, wenn
sie alle An-
strengungen
des  Hauses
flir Werbung,
Sponsoring
und  Offent-
lichkeitsarbeit
miteinander
verzahnt. Das
gelegentliche
Versenden von Pressemitteilungen ohne
Bezug zu anderen MaRnahmen hat allein
wenig Wirkung.

Wir orientieren uns heute bei SAGA GWG
nach einem Stakeholder Management. Da-
bei haben wir unsere wesentlichen Bezugs-

gruppen, die wir positiv erreichen wollen,
mit ihren jeweiligen Interessen und An-
spriichen an das Unternehmen definiert.
Dazu zahlen unsere Kunden, Lieferanten
und Handwerker, unser Gesellschafter,
auch Banken, Mitarbeiter, Fithrungskrafte
und schlieBlich die Offentlichkeit selbst,
vertreten durch die Medien. Um diesen
unterschiedlichen Gruppen gerecht zu
werden, bedarf es verschiedener, entspre-
chend angepasster Formen und Mittel der
Ansprache.

Was behindert die Arbeit eines Pressespre-
chers?

Carl Mario Spitzmiiller: Wenn die Zu-
standigkeiten intern nicht geklart sind! Die
sollten in ruhigen Zeiten festgelegt werden,
nicht erst im Notfall. Auch die Rollenvertei-
lung, wann spricht die Geschéaftsfiihrung,
wann der Pressesprecher, sollte grundsatz-
lich klar sein.

Und das gréBte Risiko fiir Pressesprecher
sind die Probleme im Haus, von denen sie
nichts wissen. Voraussetzung fiir erfolgrei-
che Pressearbeit, vor allem an schwierigen
Tagen, ist eine offene und Fehler verzeihen-
de Unternehmenskultur. Damit Probleme
intern rechtzeitig angepackt werden, bevor
sie sich offentlichkeitswirksam entfalten.
Die Fachbereiche unterstiitzen ihren Pres-
sesprecher mit schnellen und vollstédndigen
Informationen, damit er erfolgreich arbei-
ten kann. Solch eine vertrauensvolle interne
Zusammenarbeit zwischen Fiihrung, Presse-
sprecher und Fachleuten ist auf lange Sicht
fiir alle von Vorteil.

Zum Schluss noch ein Tipp — lhre wichtigs-

te Grundregel der Pressearbeit?

Carl Mario Spitzmiiller: Hochstes Gut in

diesem Job ist die personliche Glaubwiirdig-

keit. Deshalb:

H Nie liigen!

B Um Aufschub bitten, wenn noch intern
recherchiert werden muss.

B Zugeben, wenn Fehler gemacht worden
sind, und (gepriften und abgestimmten)
Losungsweg aufzeigen. Einladen, die
Problemlésung spater zu lberpriifen.

B Auch wenn es schwer féllt: Wir sagen nie
,kein Kommentar".

Vielen Dank fiir das Gesprach!
Das Gespréch fithrte Barbel Wegner.



