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Einleitung

Stell Dir eine Stadt vor, in der Du machen kannst, was Du willst.
Stell Dir eine Stadt vor, in der Du Dein Selbst entdecken und
erleben kannst. Fust do it. Stell Dir vor, eine Stadt wdre die
Realitdt einer Marketingillusion. Stell Dir vor, Berlin wdre
Niketown.

Meistens trage ich Turnschuhe. WeifSe von Adidas, orangefarbene von
Saucony, schwarze von Nike. Dieses Buch iiber den Einfluss von Marken auf
den urbanen Raum ist also nicht von einem unbeteiligten Beobachter
geschrieben, sondern von einem Konsumenten, einem Mitglied der
Zielgruppe. Ich bin Teil des Systems, das ich beobachte und beschreibe.! Das
hindert mich nicht, systemimmanente Kritik zu iiben: Kritik an
gegenwdrtigen Ausformungen der Konsumgesellschaft bei gleichzeitiger
Grundakzeptanz der Tatsache, dass Konsum konstitutives Element unserer
Gesellschaft ist und Konsumtionsstrategien einen wichtigen Beitrag zur
individuellen Identitditskonstruktion und -reprdsentation leisten.

Die zuvor imaginierte Stadt Niketown Berlin gibt es nicht; sie ist eine
Projektion in die Zukunft. Aber ist sie so unwahrscheinlich? Oder existiert sie
bereits, wenn auch nicht als Realitdt, so zumindest als Moglichkeit? Finden
wir in der Gegenwart Anzeichen fiir das Entstehen einer solchen Stadt? Und
was wiirde das fiir unser Verstindnis und unseren Umgang mit dem, was
Stadt heute ist, bedeuten? Es geht also darum, gegenwidirtige
Entstehungsprozesse aufzuspiiren. Wie ein Archdologe aus den Bruchstiicken
und Scherben, die er als Fragmente einer Vergangenheit vorfindet, beginnt,
iiber das vergangene Ganze zu spekulieren, versucht, ein Bild dieser
Vergangenheit zu erlangen, versucht dieses Buch, aus den Bruchstiicken der
Gegenwart auf eine mogliche Zukunft zu schliefsen. Der Fokus liegt dabei auf
einem Teilaspekt von Gegenwart: So wie bei einer Grabung in einem vorab
festgelegten Ausschnitt mit der Suche begonnen wird, suchen wir Spuren in



einem eingegrenzten Gebiet, wissend, dass diese Spuren nur eine Maéglichkeit
sind, unsere Gegenwart zu verstehen. Die Instrumentalisierung des urbanen
Raums in Marketingstrategien ist nur ein kleiner Ausschnitt aus den
vielfiltigen Transformationsprozessen, denen der urbane Raum im Zuge der
fortschreitenden Globalisierung ausgesetzt ist. Aber in diesem Ausschnitt
kénnen wir, wie durch eine Lupe, gegenwdrtige Entwicklungen deutlicher
sehen und besser verstehen.

Seit Bekanntwerden der Arbeitsbedingungen in den Sweatshops Asiens ist
Nike ein Symbol® fiir Ausbeutung und globale Ungerechtigkeit. Dieser
Aspekt von Nike wurde bereits ausgiebig beschrieben. Dieses Buch wechselt
innerhalb des Globalisierungsdiskurses die Blickrichtung: Es untersucht,
welchen Einfluss die Vermarktungsstrategien und die damit verbundenen
soziokulturellen Entwicklungen auf unsere lokale Lebenswelt haben. Es
unternimmt eine Introspektive, untersucht, welche méglichen Zukiinfte
unserer Stadt in den urbanen Interventionen von Nike zutage treten.

Die klassische Moderne schrieb dem Architekten und der Architektur eine
moralisch-pddagogische Aufgabe zu, die, auf einem idealistischen Weltbild
beruhend, auf eine neue, egalitire Realitdt zielte. Fiir diese neue Realitdt, so
der auch die heutige Architektengeneration prdgende Traum, sollte
Architektur den Raum schaffen. Die tatsdchliche Aufgabe von Architektur
hat sich in den letzten Jahren jedoch radikal gedndert, seit die
Hllusionsmaschine des Marketings die Wirklichkeit wiederentdeckt hat:
Architektur soll die Identitdt von Marken vermitteln, soll als Erlebnisraum
Element der Markenkommunikation sein. Daraus wird fiir Architektur und
Stadtplanung ein neuer Funktionalititsbegriff entstehen, der das
Selbstverstindnis und Aufgabenfeld von Architekten, Planern und
Gestaltern grundlegend verdndern wird.



Nike-Urbanismus - Berlin auf dem Weg nach
Niketown

Nike findet man auf verschiedenen Ebenen der Stadt: Zuerst an den FiifSen,
dann in den Schaufenstern, auf Plakaten, in Anzeigen im Stadtmagazin, in
Modestrecken, als Aufkleber in der U-Bahn. Warum also Nike suchen? Als
global operierendes Unternehmen verfolgt Nike innerhalb seiner
verschiedenen Mdrkte unterschiedliche Werbestrategien, versucht aber
gleichzeitig, eine weltweit identische Markenidentitit zu kommunizieren.
Am Beispiel Berlin ldsst sich aufzeigen, wie die Markenidentitdit durch
Interventionen in den urbanen Raum erlebbar gemacht wird und somit
kommuniziert, wie die Aktivierung von urbanem Raum zum
Marketinginstrument wird. Berlin ist ein europdisches Testlabor, ein Ort mit
grofier Offenheit und Experimentierfreude. Berlin ist ein melting pot
verschiedener Zielgruppen, besitzt eine aktive Subkultur und hat das Image,
zukunftszugewandt und trendy zu sein.’ Viele der Aktionen, die hier moglich
sind und von den Zielgruppen angenommen werden, kénnten in anderen
europdischen Stddten — London ausgenommen — nicht in dieser
konzeptionellen Klarheit umgesetzt werden. Nike in Berlin zu suchen heif3t
also, ein Stiick der Zukunft von Stadt zu finden.

Bolzplatz

Berlin, im Sommer 1999: Nike betritt mit der Bolzplatz-Kampagne den
offentlichen Raum der Stadt. In Berlin gibt es viele Bolzplitze. Es handelt
sich meist um einfache Ascheplitze mit kleinen Toren und (damit die Bdlle
nicht verloren gehen) hohen Metallzdunen aufSen rum. Sie erinnern an
Bilder von Basketballplitzen in der Bronx, dem Geburtsort der Hip-Hop-
Kultur, wie wir sie aus Musikvideos und Filmen kennen. Die Bolzpldtze in
Berlin sind nicht sonderlich gut besuchte, sondern eher abgenutzte, abgelebte
Rdume. Unter dem Slogan »Die Freiheit liegt hinter Gittern« versuchte Nike



