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Hosoya Schaefer Architects ist ein junges Architektur-
biro in Zirich, etabliert Ende 2003. Seit 2005, nach
Abschluss von Projekten mit vorherigen Arbeit-
gebern, kénnen wir uns ausschlieBlich auf eigene
Arbeiten konzentrieren. Wie jedes junge Biiro lernen
wir, uns im Spannungsfeld von lokalen und globalen
Einfllissen zurechtzufinden. Man kann auch als kleines
Blro globalisiert agieren, oft muss man auch.

Die erste Abbildung zeigt die 30 umsatzstarksten,
multinationalen Firmen und ihre Niederlassungen
weltweit. Konzerne und Marken sind nicht nur glo-
baler und zunehmend einflussreicher als politische
Institutionen, sondern haben auch vielfach Funk-
tionen dbernommen, die vormals in der Verant-
wortung der 6ffentlichen Hand lagen. Das heif3t
auch, dass der Architekt mit einer neuen Konstella-
tion von Auftraggebern konfrontiert ist. Vielfach hat
er dabei nur die Wahl zwischen Architektur im Dien-
ste der kommerziellen Interessen eines Konzerns,
was ihn zum so genannten kommerziellen Archi-
tekten werden Idsst, oder der Markeninteressen
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eines Konzerns, wobei Architekten zunehmend als ~ und schlieBlich die Welle von Flagship Laden fiir
Stars flr eine Art Cobranding eingesetzt werden.  Modemarken, die mit bekannten Architekten, mit
Diese lllustration zeichnet diese Entwicklung auf.  deren Image und mit deren Inhalten assoziiert sind.
Sie zeigt die Kaufh&user und Industriebauten der  Mit den Projekten fiir Prada von OMA/AMO war
Frihmoderne, dann die Bauten fiir die Autoindustrie ich daran auch direkt beteiligt.
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Die Problematik dabei ist, dass Architektur in diesem
Kontext zunehmend nur Bilder erzeugen muss.
Architektur wird so Teil einer Marken-, Markt- und
Medienlogik und kann andere Aufgaben, wie die
Erzeugung von Raum, vor allem 6ffentlichem Raum,
von Kritik, oder von sozialer Integration immer
schlechter wahrnehmen. Die nachste lllustration
zeigt die ,Stars und Styles of Architecture’. Oben
sehen Sie die Stars als Sterne, Arata Isozaki schon
fast mit der ikonograph'schen Qualitat der englischen
Kénigin; in Streifen alle die verschiedenen Stile, fur
die diese Architekten bekannt sind und die zuneh-
mend wie Produkte eingekauft werden. Unserer
Meinung nach fihrt des zu einer Verflachung des-
sen, was Architektur eigentlich leisten kdnnte, aber
auch zu einer Einschrénkung der strategischen Még-
lichkeiten der Auftraggeber.

Uns ist es sehr wichtig, dass Architekten nicht nur
an der Ausflihrung von Gebauden, an der Erflllung
eines Briefings beteiligt, sondern auch bei dessen
Erstellung dabei sind, dass also Architekten in der
strategisch inhaltlichen Arbeit mit Bauherren invol-
viert sind, seien dies nun Konzerne oder andere.
An anderer Stelle heute wurde diese Vorgehens-
weise ,Programming’ genannt. Uns interessiert
dabei aber nicht nur die Abbildung von Prozessen
in Raumprogrammen, sondern vor allem auch die
Entwicklung von Inhalten und Strategien.

Drei ganz verschiedene Projekte, die unser Bliro
fur einen einzigen Kunden, die Autostadt in Wolfs-
burg, erstellt hat, veranschaulichen unsere Arbeits-
weise und konzeptuellen Anspruch und zeigen die
Breite moglicher Interaktionen und Resultate. Nat(r-
lich ist die Autostadt dabei ein idealer Partner, da
sie als Themenpark und Kommunikationsplattform
des Volkswagen Konzernes ein Bedurfnis sowohl
an Strategie und innovativen Inhalten wie neu-
artigen Rdumen hat.

MOBIGLOBE

Das erste Projekt ist eine Installation zum Thema
(Auto-)Mobilitat. Die Autostadt hat uns dazu einen
sehr weit gefassten Studienauftrag erteilt mit dem
Ziel, das Resultat medial darzustellen. Wir haben bis
jetzt vielfach das Gliick gehabt, dass wir mit Auftrag-
gebern arbeiten konnten, die uns sehr viel Freiheit
einrdumen. Wir haben das von der Autostadt erstellte
Briefing so ausgelegt, dass wir Mobilitét in ver-
schiedenen Mafistaben untersucht haben, im Mal3-
stab Automobil, das ja immer sicherer, leistungsstarker,
technisch ausgereifter und erschwinglicher wird, im
MafRstab Stadt oder Region, in dem Automobilitat
zunehmend an Kapazitdtsgrenzen stoRt und im Mal3-
stab Globus, in dem Fragen wie Ressourcenknapp-
heit und Klimawandel zum Thema werden. In diesen
Mafstdben muss das System Automobilitat grund-
legend neu erfunden werden, um die hohe individu-
elle Mobilitat, die wir gegenwartig genielzen, weiter-
hin zu ermdglichen. Diese Art der Innovation wird im
Moment nur von wenigen Randgruppen, kleinen
europdischen Unternehmen, Neugriindungen im
Silicon Valley und anderen Uberhaupt angegangen.
Erstaunlicherweise wird unser System auch in den
neuen Wirtschaftsrdumen wie China oder Indien
ohne Anderungen tibernommen mit zum Teil noch
nicht abschétzbaren Folgen.

Die Installation besteht aus zwei Teilen, einem
filmischen, der nicht von uns gestaltet wurde und
Mobilitat in verschiedenen Stadten der Welt auf
eine narrative, phanomenologische Weise zeigt, und
einem interaktiven. Unsere |dee war, eine Art Kon-
trollraum der Mobilitét zu schaffen, wie die Schalt-
zentrale eines Kraftwerks, in der man sieht, wie
Mobilitat unser personliches Leben, unsere Stadte
und unsere Welt beeinflusst. Vier grof3e Bildschirme
an der Wand werden dabei von den Besuchern Uber
je drei Touchscreens gesteuert.
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Thematisch ist die Installation in drei grof3e Kapitel
eingeteilt: Kultur, System und Wirtschaft. Im Kapi-
tel Kultur zeigt zum Beispiel das Thema ,Mobiler
Raum’, wie Mobilitat selbst Rdume aufspannt, statt
diese nur zu erschlieRen.

Mit zunehmendem Einfluss der Mobilitat im Alltag
entwickelte sich eine eigene Kultur in diesen Rau-
men — vom Automobil, zum Strafennetz bis hin
zur Autobahnstadt. Andererseits ist das Auto aber
auch ein mobiler Marktplatz, da es im Schnittpunkt
einer Vielzahl von Wertschopfungsketten und Kom-
munikationsflissen steht. Wir haben auch zu zeigen
versucht, in welchen Bereichen der Automobilitat
Innovation geschieht, zum Beispiel in der Frage
des Treibstoffs Ol und Alternativen dazu.

Diese Karte zeigt die Ol- und Gaspipelines, die von
den Forderlandern nach Europa fiihren, und zeichnet
ein Bild der Abhangigkeit von Infrastruktur und Res-
sourcen. Biotreibstoffe kdnnen dabei nur Teil einer
grofieren Strategie sein. Allein mit Biotreibstoffen
kann die Treibstoffproblematik nicht gelost werden.
Mehr als 30% der gesamten Oberflache Deutsch-
lands miisste bepflanzt werden, um die deutsche
Fahrzeugflotte ein Jahr lang mobil zu erhalten und
dies mit Sunfuel, einem Biotreibstoff der zweiten
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Generation, an dem Volkswagen gegenwartig forscht.
Es zeigt sich, dass die Umwandlung von Sonnener-
gie in Biomasse und weiter in Treibstoff nicht effizient

und schnell genug ist, um den gegenwartigen Treib-
stoffbedarf in Echtzeit zu decken. Nur dadurch, dass

Sonnenenergie Uber Jahrmillionen hinweg in fossilem

Ol aggregiert wurde, ist die Energiedichte von Ol

Uberhaupt mdglich geworden.

In der Zusammenarbeit mit der Autostadt, die sich
offensiv solchen Themen stellt, wurde es maoglich,
auch viele kritische Themen aufzuarbeiten. Als
Kommunikationsstrategie wurde dies denkbar, da
wir sehr enzyklopédisch viele Themen betrachten
und in Zusammenarbeit mit den verschiedenen
Experten von Volkswagen sehr faktisch argumen-
tieren. Natlrlich mussten alle Punkte, von der Krea-
tivdirektion, wie der Geschaftsleitung der Autostadt
freigegeben werden, sind also faktisch gepruft und
sachlich vertretbar.

Die Arbeit hat unter anderem auch bewirkt, dass
die thematische Diskussion zwischen Autostadt
und Konzern verstarkt wurde. Die Autostadt konnte
hier {iber die Konzernkommunikation nach auf3en
hinaus zunehmend Beitrage auch im Konzern-
inneren leisten.

links:

Mobiglobe in der Autostadt,
Wolfsburg
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CULTURE OF MOBILITY

Das zweite Projekt mit dem Titel ,Culture of Mobility’
ist ein Beitrag zu einer globalen Marketingkonferenz
des Volkswagen Konzerns. Auf Einladung der Auto-
stadt und aufgrund der bisherigen Zusammenarbeit
war es unsere Aufgabe, auch im Bereich des Marke-
tings Moglichkeiten zur Innovation aufzuzeigen.

Die Grundidee des Beitrages war es, einen gedank-
lichen Innovationsraum zu definieren, einen Raum,
in dem neue |deen flir Marketingstrategien, Pro-
dukte oder Geschaftsmodelle entwickelt werden
konnen. Der Raum wurde gedanklich aufgespannt
durch zwei thematische Achsen, einer von ,Car’ zu
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,Mobility’ und einer zweiten von ,Brand’ zu ,Culture’.
Hintergrund dieses Ansatzes war unsere Annahme,
dass eine ,Carbrand’ mit einer sehr spezifischen,
rein produktbezogenen ldentitat schwierig weiter-
bestehen kann, wahrend eine Positionierung im
Bereich von ,Mobility and Culture’ vermutlich sehr
viel strategischer und sowohl 6konomisch, wie
Okologisch nachhaltiger wire.

Immer muss man dabei naturlich erwahnen, dass
wir auch darum so viel Freiheiten haben, unsere
Meinung auszudrlicken, da wir in solchen Situa-
tionen nicht als Berater arbeiten und auch nicht mit
deren Ansatzen bezahlt werden, sondern unsere
personliche Meinung vertreten.
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Innovationsraum
,Culture of Mobility’
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Von den nach Umsatz 60 groRten Firmen der Welt
sind finf Ol- und neun Automobilfirmen. Wah-
rend die Olfirmen ihre Identitat und zunehmend ihr
Geschaftsmodell und ihre Produktpalette bereits
geandert haben oder beim Andern sind, sichtbar
am Beispiel BP und ihrem neuen Logo, das an eine
Bllte erinnert, halten die Automobilfirmen an ihrer
traditionellen Identitdt und ihrem Geschaftsmodell
fest. Mit Ausnahme von Vorschlagen kleiner und
neuer Firmen, die auf den Markt dréangen, hat sich
seit dem Model T von Ford wenig gedndert. In
Bezug auf Positionierung und Geschaftsmodell
muss ein Kulturwandel stattfinden.

No6tig ware aber auch ein Wandel bezlglich Pro-
dukt. Mit zunehmender Ressourcenknappheit und
Uberfiillung unserer Stidte wird deutlich, dass das
System Automobil grindlich Gberdacht werden
muss. Man muss neue integrierte, multimodale
Systeme entwickeln, in denen individuelle Fort-
bewegung mit kollektiven Fortbewegungsmog-
lichkeiten effizient vernetzt wird.

Es geht nicht darum, die individuelle Mobilitat abzu-
schaffen, dazu sind bereits zu viele Abhangigkeiten
eingegangen worden, sondern man muss die Auf-
gaben neu verteilen, unter anderem natlrlich auch
darum, da Ol knapp werden wird. Dazu gibt es die
unterschiedlichsten Schatzungen. Das Konzept
,Peak Qil" steht dabei daflr, dass wir auch nach
einem Forderungsmeximum (das nach einigen
Meinungen in den nachsten Jahren erreicht werden
wird, bzw. bereits erreicht wurde) immer Ol haben
werden, dass dieses aber immer rarer und teurer
werden wird, je mehr Forderraten glockenkurven-
férmig abnehmen.

Wir haben also eine Achse von ,Brand to Culture’ und
eine Achse von ,Car to Mobility', beziehungsweise
,Company to City’ und ,Product to Service'.

Diese Achsen spannen also einen Innovations-
raum auf, in dem systematisch Ideen generiert
werden kdénnen, die auf eine Strategie ,Mobility
Culture’ zielen.

Was zum Beispiel ware, wenn ...

... das Autoforum in Berlin ein echter, 6ffentlicher

Raum waére mit den unterschiedlichsten kommer-
ziellen und nicht-kommerziellen Nutzungen?

... Autoverkaufsraume temporar an Orten in

der Stadt installiert werden kénnten, z. B. in der
Galleria Vittorio Emanuele in Milano oder im Palast
des Volkes in Berlin?

... Verkaufsrdume verbunden wéren mit stad-

tischen Garagen, das heifl’t, dass man die Autos
dahin kriegen kénnte, wo auch die Kunden
sind und gleichzeitig fur die Stadt Infrastruk-
tur erstellt — dies anstelle von Autohdusern nur
an Ausfallsstral3en, die wiederum nur mit dem
Auto erreichbar sind. Zudem sind Garagen-
platze meist rentabel. Man kénnte vermutlich
Investoren flr solche Konzepte interessieren. Auch
Carsharing waére an solchen Orten méglich.

Was ware, wenn Volkswagen viel strategischer
Planungskooperationen eingehen wirde zum
Thema Mobilitat in Stadten? Volkswagen kdnnte
sich umdeuten von einem Fahrzeughersteller zu
einem Dienstleister in Sachen Mobilitat.

Auch die Achse ,Car to Mobility’ gibt Anlass zu
Ideen. Was ware, wenn die Autcstadt neu gedacht
wirde als eine Wissenswelt und Generator von
Inhalten fUr den Konzern als Ganzes.

... das Geschaftsmodell des Automobils ein ganz

anderes ware, und funktionieren wiirde wie bei
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einem Mobiltelefon, wobei das Fahrzeug selbst
kostenlos zur Verflgung gestellt wirde, daflr
aber Dienstleistungen, wie z.B. Mobilitat, bezahlt
werden muissten. Nach der Leasing Periode kdnnten
die Autos dann als Gebrauchtwagen mit einem
Volkswagengltesiegel versehen und exportiert
werden.
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Das héatte den grofien Vorteil, dass das Auto als
Produkt, als Investition, beim Konzern verbleibt,
solange es Mehrwert liefert. Dies wirde es flr
den Hersteller attraktiver machen, in Qualitat und
Nachhaltigkeit zu investieren. Bei den Firmenflotten
geht die Entwicklung ja bereits in eine ahnliche
Richtung.
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Ich komme jetzt zu einem dritten Projekt, zur Archi-
tektur. Dies war unser erstes Projekt fur die Auto-
stadt, wurde aber eben erst fertig. Wir haben dazu
einen Wettbewerb gewonnen mit dem Arbeitstitel
,Tokyo Decadence’ und der Aufgabe ein japanisches
Nudelrestaurant zu planen, das die urbane Atmo-
sphare Tokios in die Autostadt bringen sollte.

Unsere architektonische |dee dazu war, eine Geo-
metrie zu entwickelr, die sehr flexibel gedeutet
werden kann, die sowohl systematisch, wie auch
organisch ist, die heterogen und urban, aber auch
klar gestaltet sein soll. Dazu haben wir zwischen
einem hexagonalen Muster am Boden und einem
an der Decke, Raumzellen aufgespannt, materiali-
siert in Acryl, unter denen Nudeln gekocht werden,
in denen man sitzen kann, und zwischen denen
sich Tische befinden. Spezielle Zellen beinhalten
eine Tresse zur Nudelherstellung, eine Garderobe,
japanische Getréankeautomaten oder eine Ausstel-
lung von Plastikgerichten als Menukarte. Es handelt
sich also um eine Art Ministadt’, gefasst von einer
gestalterischen und tektonischen Idee.

Fir dieses Restaurant haben wir auch das erste
Gastronomiekonzept erstellt, die Corporate Identity
entwickelt, Mdbel gestaltet, das ganze Styling
erstellt. Auch das Logo und der Schriftzug wurden
von uns zusammen mit unserem Partner Blro
Destruct entwickelt.

Um urbane Heterogenitét zu erzeugen, wurden
die verschiedenen Zellen einer Reihe von jungen
japanischen Grafikern zur Verfligung gestellt, mit
dem Ziel, dass diese ganz unterschiedlich bespielt
wirden. So haben wir hier die Goétter von Wind
und Donner oder einen zeitgendssischen Buddha
mit Nintendo Konsole und Gitarre.

Die Acrylelemente wurden mit einem Algorithmus
geometrisch optimiert, um deren Herstellung zu
vereinfachen. Die Arbeiten wurden unter hohem
Termindruck mit grofRer Exaktheit ausgefihrt,
da das Acryl fast keine Toleranzen aufnehmen
konnte, und zudem der Bauherr einen sehr hohen
Qualitatsanspruch hatte.

Das Resultat ist erstaunlich angenehm. Es ist, wie
wenn man sich in einem Wald aus Grafik befinden
wiurde. Mit dem Entwurf haben wir in der Zwischen-
zeit auch einen ,New Generation’ Award der
Contractworld Messe gewonnen.

Mein Ziel war, mit diesen Beispielen zu zeigen, wie
Architekten in der Zusammenarbeit mit Konzernen
ein viel breiteres und strategischeres Betatigungs-
feld definieren und auch in diesem Kontext proaktiv
und kritisch sein kénnen.

Unabdingbar sind dabei natlrlich gute Auftrag-
geber und die Fahigkeit nicht nur Kritik, sondern
auch kollaborativ Mehrwert und Inhalt zu erzeugen.
Architektur fur Konzerne muss nicht kommerzielle
Architektur sein.
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