JULIA GILL

TRAUMHAUS-
KATALOGE.
What happened

to the dream of the
factory-made HOUSE?

Aus dem Palais-Programm
der Firma Kampa:

»Fiir alle, die schon immer
mehr wollten: Hier finden Sie
reprdsentatives Exterieur mit
stilvollem Wohnambiente ...

Mit den KAMPA Exklusiv Palais
werden Thre anspruchsvollen Wiinsche
Wirklichkeit.«

Bild- und Zitatnachweis: www.kampa.de/
exklusive-haeuser/kampa-palais.html
(Stand 30. 1. 2012)

Eine ganze Architektengeneration trdumte vom factory-made house ', vom Haus aus der Fabrik.
Im Serienbau sollte sich schnelle und preisginstige Fertigung mit hohen gestalterischen Standards
verbinden, damit qualitétvoller Wohnraum im Eigentum jedermann zugénglich, also normal
werde. Doch stattdessen wurde das Fertighaus? in mehrfacher Hinsicht ex-zentrisch. Zunachst
steht es, in unmittelbar rdumlichem Sinne, in der Regel auBerhalb der Zentren unserer Stadte
und tragt - als Produkt und Motor der Suburbanisierung - dazu bei, dass Baugebiete in immer
groflerer Entfernung zu Stadt- oder Subzentren ausgewiesen werden. Zum anderen spiegelt sich
im Begriffspaar der ex-zentrischen Normalitat die Dialektik von Individualisierung und Standard,
in der sich der kommerzielle Eigenheimbau in den vergangenen Jahrzehnten entwickelt hat.

Die Gestaltungsspielrdume, die sich dem Kunden heute durch die Potenziale der Mass
Customization erdffnen, ermdglichen und erfordern eine jeweils individuelle, jedoch meist auf
reprasentative Standards bezogene (Fassaden-)Gestaltung der Gebdaude. Auf diese Weise oft
exzentrisch anmutend, hat das Fertighaus heute keinen Platz mehr im Zentrum des Architektur- und
Kulturdiskurses, dafr in Publikumszeitschriften, Traumhauskatalogen und Einrichtungsmagazinen.
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Fiir Le Corbusier war die Erarbeitung von Idealtypen fiir bestimmte Bauaufgaben und deren
nachfolgende Verbreitung als Standardtypen eine der wichtigsten Aufgaben der Architektur:
»Um an das Problem der Perfektion heranzugehen, miissen Typen entwickelt werden. (...) Einen
Standard entwickeln heift alle praktischen und verniinftigen Moglichkeiten erschopfen, heilit
einen als zweckgerecht erkannten Typ auf ein HochstmaB an Leistung und ein Mindestmal}
an aufzuwendenden Mitteln (...) zu bringen. (...) Typen (...) entstehen aufgrund eines richtig
gestellten Problems. (...) Eine durch Ausleseprozesse entstandene Standardldsung ist eine
wirtschaftliche und soziale Notwendigkeit.« Aus der Verbindung einer solchen Kulturleistung mit
sozialer Verantwortung erwachse, wie er am Bespiel des Parthenon belegt, wie von selbst alles
iiberragende Schonheit — fiir ihn ein »lebensnotwendiger Luxus« (Le Corbusier 1991, S. 174).
Le Corbusier argumentiert hier als Vertreter einer ganzen Generation von Architekten,
die zu Beginn des zwanzigsten Jahrhunderts — getragen von einem noch wesentlich positiv
besetzten Fortschrittsdenken und vor dem Hintergrund einer noch stark handwerklich gepréagten
Bauwirtschaft — geradezu euphorisch auf die Potenziale der Industrialisierung blickten.
Uberzeugt von der Wirksamkeit kiinstlerisch-planerischer Eingriffe im Dienste einer sich
freiheitlich entwickelnden Gesellschaft, bezieht er die Forderung nach Standards nicht allein auf
technische und baukonstruktive Uberlegungen, sondern auch auf wirtschaftliche, soziale und —
ganz besonders — auf gestalterische Fragen. Durch den Serienbau endlich wiirde das Haus von
ideologischem und sentimentalem Ballast befreit und »nicht mehr dieses schwerféllige Ding sein,
das den Jahrhunderten trotzen will und das nur als Putzobjekt zum Prahlen mit dem Reichtum
fungiert: es wird ein Werkzeug sein, so wie das Auto ein Werkzeug geworden ist.« Doch mehr

Traumvilla der Firma Weberhaus flir eine

GroBfamilie:

»Luxus pur bietet die reprédsentative,
apricotfarbene Villa ...
Sdulen flankierte Eingangsportal

und die raumhohen Fenstertiiren in
edlem Sprossendesign, die filigranen
Ziergitter und die groBziigigen,

Das von

iberdachten Terrassen unterstreichen das
stidldndische Flair.«

Bild- und Zitatnachweis:
www. weberhaus.de/nc/index/
haeuser/haeuser-finden.
html?tx_iccbrandboxdatasource_
pi5[hausAction]=detail&tx_
iccbrandboxdatasource_pi5[hausId]=3545

denn je entstehen dank vorgefertigter Bauweisen in unseren Vorstadten Eigenheime, die der

(Stand 30. 1. 2012)
Visionar wohl als »Nachsommergedichte« verachtet hétte (Le Corbusier 1991, S. 174). Aus dem
Traum vom factory-made house ist das Traumhaus aus dem Katalog geworden.
Das Ziel der Entwicklung hoher und zugleich erschwinglicher (technischer, konstruktiver
1 und gestalterischer) Wohnstandards ist — nicht nur — im Fertighausbau dem der exzentrischen
Vgl. Herbert 1984: The dream

of the factory-made house.
Walter Gropius and Konrad
Wachsmann.
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Die Begriffe Fertighaus,
industriell gefertigtes
Haus,
werden unter diesem Begriff

Markenhaus etc.

zusammengefasst und in

der Folge unabhédngig von
Leicht- oder Massivbauweise
synonym verwendet fiir Ein-
und Zweifamilienh&user,

die {iber einen hohen
Vorfertigungsgrad

verfligen und iber ein
Hausbauunternehmen
vertrieben werden.
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In Ubertragung seines Drei-
Instanzen-Modells auf die
Kulturgemeinschaft.
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Individualisierung des Einzelbauherren gewichen. Die Mdglichkeiten der Individualisierung
richten sich dabei weniger auf plastisch-rdumliche als auf formale Aspekte, und ihre Architektur
bemtiht, anders als von Le Corbusier angenommen, statt einer rationalen Formensprache ein
vorzugsweise traditionsgesattigtes Stilrepertoire. Damit finden wir Le Corbusiers Annahme, der
Serienbau wiirde den Hausbau von seiner Schwere und Pietét befreien, um neue, pragmatische,
niichterne Gebdude tiberragender Schonheit zu zeitigen, geradezu in ihr Gegenteil verkehrt.

Wihrend in Bezug auf technische Faktoren ldngst hohe und teils normierte
Qualitatsstandards erwiinscht sind und geboten scheinen (kein Anbieter versdumt es, auf
erworbene Priif- und Giitesiegel seiner Produkte zu verweisen), wollten und wollen sich die
Hausk&duferInnen mit einer standardisierten Architektur der Gebiude, die Serialitiat und
industrielle Fertigung auch gestalterisch ausdriickt, nicht identifizieren. Entsprechend konnten
sich im Fertighausbau allein in technischer Hinsicht einheitlich hohe Qualitétsstandards
etablieren, wihrend in Bezug auf die Gestaltung eben nicht in die Entwicklung gestalterisch
anspruchsvoller Typenhéduser investiert wurde, sondern vor allem in eine (scheinbar) groBere
Gestaltungsfreiheit der KundInnen. FertighauskundInnen kénnen heute, so die Werbung der
AnbieterInnen, ihr eigenes Heim frei nach ihren eigenen Wiinschen gestalten.

Aus dieser Zielsetzung ergibt sich — in Verbindung mit einer Bauleitplanung, die der
Isolation der Parzelle Vorrang einrdumt gegeniiber beispielsweise verdichteten Bauweisen mit
entsprechend hoherem Abstimmungsbedarf — eine Diskrepanz zwischen dem Gestaltungswillen
des Einzelnen und einem gesamtgesellschaftlichen Interesse, demzufolge unsere gebaute Umwelt
als Lebensraum und Bestandteil unserer Kultur definierte raumliche und gestalterische Qualitéten
besitzen sollte. Genau dieses gesamtgesellschaftliche Interesse ist es, welches Le Corbusier in die
Forderung nach einer nach seinen Vorstellungen gestalteten Umwelt selbstbewusst impliziert und
auf eine Stufe mit wirtschaftlichen und sozialen Uberlegungen stellt.

Den Interessenskonflikt zwischen Individuum und Gesellschaft erldutert anschaulich
Sigmund Freud in seinem Aufsatz Das Unbehagen an der Kultur von 1930 (vgl. Freud
1994). Freud benutzt den Begriff des Unbehagens als Synonym fiir Unruhe, Ungliick oder
Unzufriedenheit angesichts einer Kulturleistung, deren Erlangen unmittelbar an Verzicht und
damit an einen Mangel an Gliick gebunden sei.’ Das so definierte Unbehagen wohne in jedem
von uns. Es resultiere aus einem »untilgbaren Kern der Kulturfeindseligkeit«, darin begriindet,
dass »jede Kultur auf Arbeitszwang und Triebverzicht beruht und darum unvermeidlich eine
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Opposition bei den von diesen Anforderungen Betroffenen hervorruft« (Freud 1991,

S. 331). Damit ergibt sich fiir Freud die Frage, wie viel Individualitét eine Kultur zulédsst — und
umgekehrt: in wie weit dem Einzelnen Zugestédndnisse an die Kultur abzuverlangen sind. Analog
stiinden der Eigenheimwunsch und der individuelle Gestaltungswille des Bauherren uns der
Bauherrin auf der Trieb-Seite gegen die Anforderungen der Gemeinschaft an die gebaute Umwelt
auf der Kultur-Seite.

Standard-Traume

Der Erfolg des kommerziellen Eigenheimbaus ist nicht allein durch objektive Faktoren wie
beispielsweise Kosten- und Terminsicherheit oder hohe baukonstruktive und bauphysikalische
Standards erkldrbar — hier hat die Branche im Gegenteil noch mit diversen Vorbehalten
zu kdmpfen.* Zusétzlich werden hier wohl Bediirfnisse angesprochen, deren Erfiillung
ArchitektInnen nicht oder nicht mehr zugetraut wird. Und in der Tat erscheint die Sorge,
letztere seien stattdessen priméar an der Realisierung eigener Traume interessiert, nicht ganz aus
der Luft gegriffen.

Aufschluss tiber die Beschaffenheit dieser Bediirfnisse gibt die Betrachtung der Gestaltung
und Vermarktung der Gebdude — und zwar aus kulturtheoretischer Perspektive, hat sich doch
das Fertighaus spatestens seit den 1990er Jahren vom zweckméBigen, preiswerten »Haus
fiir Jedermann« zu einem High-End-Produkt mit Statusangst kompensierender Ausstrahlung
entwickelt. Mit dem Angebot des »Alles-aus-einer-Hand« gehorcht es umfassenden, am
Konsumenten und der Konsumentin orientierten Marketingkonzepten: von der Moglichkeit des
Hauskaufs im Supermarkt tiber Angebote wie Farb-, Stil- oder Feng-Shui-Beratung bis hin zu
Werbeaktionen wie der wochentlichen Verlosung eines Traumhauses in der ARD-Fernsehlotterie
— mit freundlicher Unterstiitzung prominenter Werbetréger, seien es Sissi, der FC Bayern
Miinchen oder Jette Joop.’

Die Entwicklung derartiger Strategien fu3t auf der Erkenntnis, dass im »Kauf eines Hauses
(...) unausgesprochen ein ganzer Lebensplan und Lebensstil inbegriffen sind« (Bourdieu 2002,
S. 41). Folgerichtig geht es bei der Vermarktung von Fertighdusern immer weniger um ihren
Gebrauchswert als vielmehr um nicht-kdufliche, kaum quantifizierbare Gliicksversprechen:
Lebensqualitét, Lebensfreude und Lebensstil. Damit verlieren dem Eigenheimbau zugrunde
liegende Zielvorstellungen — beispielsweise selbst bestimmtes, naturnahes Wohnen, materielle
Sicherheit und Ausdruck der eigenen Identitdt — an Rationalitdt und nehmen immer mehr
den Charakter kompensatorischer Projektionen an. So erfolgt der Rekurs auf Sigmund Freud
auch in dieser Hinsicht nicht zuféllig. Im Spannungsfeld zwischen Bediirfnis und Projektion,
Trieb und Kultur, Individuum und Gesellschaft interessiert, mit welchen Bildern die Kunden
iberzeugt werden.

Tatséchlich ist es die Erfiillung individueller Wohntrdume, die in der Werbung der
AnbieterInnen vordringlich kommuniziert wird, schon um den Ursprung des vorgefertigten
Hauses aus serieller Produktion vergessen zu machen. So werden in der Fertigung die
Spielrdume, die sich durch die heutigen Anwendungen der CAD- und CNC-Technik ertffnen,
genau in diesem Sinne entwickelt, sie ermdglichen eine Differenzierung des Angebots
unter Beibehaltung der seriellen Produktion. Sie individualisieren Standardlésungen — und
standardisieren Individualitit. Dennoch erscheint das Hausangebot im Uberblick seltsam
uniform. Woran liegt das?

Standard-Bilder

Im Allgemeinen ergibt sich im Eigenheimbau aus der Kombination der stets &hnlichen
Nutzungsvorgaben des Wohnens und der Notwendigkeit, entsprechend der Nachfrage® und den
Vorgaben aus der Bauleitplanung’ eine maximale Quadratmeterzahl Wohnflache auf minimaler
Grundflache zu realisieren, eine beschriankte Anzahl typologischer Moglichkeiten. Deren
formale Differenzierung muss sich innerhalb eines allgemeinverstdndlichen und damit schwerlich
individuellen Vokabulars bewegen, will sie der Vielzahl abstrakter Wunschvorstellungen und
zugleich dem allgemein adressierbaren Anspruch auf Représentation geniigen, der mit dem
eigenen Heim seit jeher verkniipft ist.

Das Wohnen im Eigenheim verbindet konkrete Vorziige wie Anpassungsméglichkeiten an
individuelle Bediirfnisse, Schutz vor Vermieterwillkiir und materielle Sicherheit, vor allem
im Alter, mit Assoziationen an Eigenschaften wie Unabhéngigkeit, Freiheit und Autonomie.

dérive No 47, Ex-zentrische Normalitét: Zwischenstadtische Lebensréume
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Landhaus aus dem Life-Programm der Firma

Bien Zenker:

»Einen urgemiitlichen Charakter hat
das Zweifamilienhaus. Der {iberdachte
Hauseingang harmonisiert mit dem
integrierten Carport.«

Bild- und Zitatnachweis:
www.bien-zenker.de/haeuser/nach/
hauslinie/1ife/183 (Stand 30. 1. 2012)

4
Vgl. Allensbach 2005.

5

Die schwdbische Firma
Exnorm ging 1998 anlédsslich
des 100.
6sterreichischen Kaiserin
Elisabeth mit zwei Sissi-
Entwlirfen auf den Markt.

Todestages der

Hanse-Haus warb 2001 mit

dem FC-Bayern-Miinchen-Haus
in Vereinsfarben. Die Firma
Viebrockhaus kooperiert seit

Jahren mit Jette Joop.

6

Die Nachfrage nach kleinen
Grundstiicken resultiert
vor allem aus den hohen
Baulandpreisen. Dadurch
wird Wohneigentum f{ir mehr
Menschen erschwinglich,
was im Interesse aller

am Bau Beteiligten
(EntwicklerInnen,
BautrdgerInnen,
HausanbieterInnen,
ArchitektInnen) und auch des
Staates und der Gemeinden
liegt. Vgl. BBR 2001.

7

BauGB § la(2): Sparsamer und
schonender Umgang mit Grund
und Boden.



Aus dem Landhaus-Programm der Firma :
»Wo ich gerne bin ... Kaum ein anderes
Haus strahlt so viel Positives aus.<«

Bild- und Zitatnachweis:
www.haacke-haus.de/haeuser/landhaeuser/
wo-ich-gerne-binbrein-haus-zum-leben.
html (Stand 30. 1. 2012)
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Naturhaus in Blau der Firma Haacke Haus:

»Ein Farben- und Lichtkosmos, wie in
einer Ferienidylle.<«

Bild- und Zitatnachweis:
www.haacke-haus.de/haeuser/haeuser-mit-
holzfassade/naturhaus-in-blau.html
(Stand 30. 1. 2012)

Aus dem Balance-Programm der Firma

WeberHaus:

»WeberHaus Balance ist Leben im
Gleichgewicht.«

Bild- und Zitatnachweis:
www.weberhaus.de/index/haeuser/
systemhaeuser/balance.html
(Stand 30. 1. 2012)
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Konnotiert mit konservativen Werten wie Konsumverzicht, Sparsamkeit, Disziplin,
Arbeitseinsatz und langfristiger Planung wird es entsprechend als Ausdruck einer gelungenen
Biografie gewertet, wie Studien belegen (Vgl. BBR 2001, S. 19f.). Damit veranschaulicht der
Besitz eines Einfamilienhauses individuellen Lebenserfolg und gesellschaftlichen Aufstieg und
erfiillt so die Funktion eines Statussymbols. Doch durch die zunehmende Verbreitung des
Eigenheimes, fiir die das Fertighaus als deren Produkt und Motor wesentlich mit verantwortlich
gemacht werden kann, relativiert sich diese reprasentative Funktion. Nun wird zur Darstellung
von Rangunterschieden ein Sekundédr-Mechanismus in Gang gesetzt: Das urspriinglich
preiswerte Haus muss nun teurer und groBer wirken, um iiber die Exposition finanzieller Potenz
und die Prétention eines hohen Bildungsniveaus den sozialen Rang des Eigners zu behaupten
(vgl. Bourdieu 1987, insbes. S. 120—125, 500—-513).

Die Werbeversprechen der Hausanbieter, ihren Kunden zum maBgeschneiderten Traumhaus
nach ihren individuellen Wiinschen und Vorstellungen zu verhelfen, zielen vermehrt auf dieses
Représentationsbediirfnis ab. Sie schmeicheln den BauinteressentInnen in ihrem Bediirfnis
nach AuBlendarstellung der Einmaligkeit und Bedeutsamkeit ihrer Person. Gleichzeitig bietet
ein in immer mehr Geschmacksrichtungen differenziertes Angebot dem Kunden zahlreiche
Ankniipfungspunkte zur Identifikation.

Dabei aktiviert die Bildsprache der Gebdude Vorbilder — ob alpin oder norddeutsch,
mediterran oder skandinavisch, modern oder 6kologisch —, die ihrerseits standardisiert, in allen
Bereichen der Werbung unablassig reproduziert werden. Diese Bilder illustrieren Traumwelten:
von Erinnerungen an gelebte Orte zwischen »mediterranem Flair« und »coolem Ambiente« bis
zu Phantasien von Schldssern und Gérten der Schénen und Reichen (vgl. dazu den Beitrag von
Saskia Hebert in diesem Heft). Einrichtungsmagazine, Mobelhaus-Kataloge, Boulevard-Presse,
Reisefiihrer, Werbe- und Fernsehfilme sind gleichermallen von ihnen bestimmt. Gegenwértig
wirksam sind hier populédre Fernsehproduktionen wie Inga-Lindstrém- und Rosamunde-Pilcher-
Verfilmungen, der »Landarzt«, das »Schloss am Worthersee«, oder Panoramen, die sich dem
Leben kalifornischer, texanischer und italienischer Dynastien widmen. Kochshows, arrangiert
um hochglanzpolierte Kiichenblocks, setzen Mafstabe fiir ein neues Wohlfiihl-Zuhause.
Zahlreiche Deko-Soaps, von verschiedenen Sendern mehrmals taglich ausgestrahlt, bedienen die
so geweckten Wohnsehnsiichte: als Einrichtungsratgeber mit einer Portion Familienschicksal
geben sie praktische Tipps und Anleitungen, wie diese Traumwelten in den eigenen vier Wanden
zu adaptieren sind.

Standard-Teile

Das handwerkliche und das industriell gefertigte Produkt unterscheiden sich vor allem in
der Umwertung der Bedeutungshierarchie zwischen der jeweils priméren, der eigentlichen
Funktion und der jeweils sekundéren, der Zeichenfunktion. Ein solcher Paradigmenwechsel ist
auch kennzeichnend fiir die Kommerzialisierung im Einfamilienhausbau, die das Eigenheim
in eine Ware und den Hausbau in eine Dienstleistung verwandelt — in den Augen der meisten
HausanbieterInnen ein Schritt, auf den sie nicht ohne Stolz zuriickblicken. Dieser zwingt sie
allerdings zu einer zunehmend systematischen Verwertung der Produktgestalt, um innerhalb
eines stetig wachsenden Marktes konkurrenzfahig zu bleiben (vgl. auch Baudrillard 2001, S. 16).

Voraussetzung hierfiir ist die Annéherung der Bedingungen von Produktion und Vertrieb an
die anderer Branchen, zum Beispiel der Automobil-, der M&bel- oder der Bekleidungsindustrie.
Diese wurden urspriinglich unter dem Stichwort mass customization subsumiert. Hierin
verbunden sind mass production und customization, was sich nur schwerlich etwa mit
kundenindividueller Serienproduktion {ibersetzen liele und bedeutet, dass mit Blick auf den
Fortgang der technischen Entwicklung und unter Beriicksichtigung bestimmter Parameter ein
individualisiertes Kleidungsstiick, Mdbel oder Auto dhnlich schnell und preiswert herzustellen
ist wie ein in Serie produziertes. Die Unterscheidbarkeit muss sich dabei oftmals auf
Nuancen (vgl. auch Bourdieu 1987) konzentrieren. Aus diesem Grunde bieten beispielsweise
AutoherstellerInnen eine schier unendliche Farbpalette an — in einfacher oder doppelter
Lackierung — sowie verschiedenste technische Finessen und Varianten der Zusatzausstattung.
Der Konsument wird mit der Illusion sediert, er erwerbe ein einzigartiges Modell.

Die Ubertragung dieses Prinzips auf den Hausbau fiihrt dazu, dass dank modernster
Technik eine auf industrialisierten und rationalen Planungs- und Bauvorgéngen basierende,
preiswerte Fertigung nicht mehr im Widerspruch zur Verwirklichung scheinbar individueller
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BauherrInnenwiinsche stehen muss. Die HausherstellerInnen bieten ihren KundInnen auf diese
Weise angeblich maBigeschneiderte Produkte zu moderaten Preisen an, was die Attraktivitit
des Angebots steigert. Zugleich konnen sie die Informationen, die die KundInnen zum
Konfigurationsprozess beisteuern, fiir die Entwicklung weiterer Produkte einsetzen, also
Marktforschung betreiben, und damit schlieBlich doppelt profitieren.

Das Internet bietet hier die ideale Schnittstelle zwischen Kundschaft und Verkéufer/in:
die Websites der Firmen informieren nicht nur stets aktuell iber das Angebot. Interaktive
»Hauskonfiguratoren« ermoglichen potenziellen HauskéuferInnen zudem, verschiedene
Grundrissvorschldge durch Erker oder Wintergérten zu erweitern und wahlweise mit Sattel-
oder Walmdach und der gewiinschten Stilrichtung von »klassisch« bis »modern« zu versehen.
Das Ergebnis kann unter Angabe des Festpreises ab Oberkante Bodenplatte innerhalb weniger
Sekunden in 3D-Simulation perspektivisch in Augenschein genommen werden. Ergebnis ist nicht
selten ein Eklektizismus unterschiedlicher Vorbilder, Stile und Elemente. Dieser kennzeichnet
nicht nur die Architektur der Hauser selbst, sondern auch die Katalogsprache der Firmen, in der
sich Aussagen zur Architektur allein auf das »Erscheinungsbild«, das »Flair« des Hauses, das
»Ambiente« der Wohnung beziehen.

Standard-Sprache

Eine Vermarktung des Produktes Eigenheim iiber Katalog oder Internet muss im
Hinblick auf die dort noch anonyme Kundschaft notwendig allgemein gehalten sein. Hierzu
gehort die Darstellung einer moglichst groBen Bandbreite an Hausern, um moglichst viele
InteressentInnen anzusprechen. Die meisten AnbieterInnen verweisen daher auf eine Fiille von
Referenzprojekten, die sie jedoch auf keinen Fall als Typenhauser verstanden wissen wollen.
So werden die dargestellten Eigenheime gemeinhin auch nicht als »Haustypen«, sondern als
»Hausbeispicle« oder »Vorschlagsentwiirfe« bezeichnet, verbal in »Modellreihen«, »Hauswelten«
oder »Stilrichtungen« untergliedert, wahrend der Begriff »Typenbezeichnung« vermieden wird.
Die systematische Auflistung dieser »Beispielhduser« fiihrt jedoch dahin zuriick. Spétestens hier
erwachsen Zweifel an der Ernsthaftigkeit und Umsetzbarkeit des Werbeversprechens, jedem
Kunden und jeder Kundin sein und ihr individuelles Traumhaus auf den Leib zu schneidern.

Dabei ist das Bestreben durchaus nachvollziehbar, KlientInnen Orientierungshilfen und
Identifikationsmoglichkeiten im uniibersichtlichen Hausermarkt bieten zu wollen. Allein auf
den Internetseiten der im Bundesverband Deutscher Fertigbau organisierten HerstellerInnen
sind derzeit tiber tausend Hausbeispiele aufgefiihrt. So ersetzen zunédchst klangvolle Namen
sachliche Bezeichnungen fiir die verschiedenen Gebédudekategorien: Doppelhéduser heillen
beispielsweise Duett, Pasodoble oder Twin, der seniorengerechte eingeschoBige Bungalow wird
unter dem Label Fifty5 verkauft. Damit diese Qualifizierungen sich in der Fiille des Angebots
durchsetzen kénnen, werden weitere Bezeichnungen bemiiht, um den KlientInnen zusétzlich
Informationen zu Preiskategorie und Gestaltungsrichtung zu bieten. Haufig verwendet werden
Schlagworte, die verschiedene Lifestyle-Kategorien assoziieren lassen, so etwa Esprit, Ideal oder
Sunshine im Gegensatz zu Diamant, Prestige oder Royal. Bemiiht werden zudem geografisch-
regionale Hinweise zwischen Smaland und Gomera, York und Tirol, Venezia und Florenz. GroB3es
Assoziationspotenzial erhoffen sich die AnbieterInnen auch durch musikalische Beziige, so
durch Héausernamen wie Jazz oder Blues, Allegro oder Forte, Ideenhaus Belcanto oder schlieBlich
Turandot, Othello und Don Giovanni. Soliditdt, Gediegenheit und Exklusivitét sollen auf
diese Weise ebenso vermittelt werden wie die mediterrane Leichtigkeit der Dolce Vita oder ein
jugendliches Lebensgefiihl, gepaart mit skandinavischem Pragmatismus. Mitunter fiihrt dies zu
Ergebnissen wie La Grande mit Wintergarten, Design Schupfholz oder Trendy Bielefeld.
Doch die Beliebigkeit der Bezeichnungen endet hier nicht, sondern schlie3t bewusst an die
etablierte Begriffswelt des Konsumgiitermarktes an. So konnen die verwendeten Hausnamen
nicht nur vollig anderen Gebéuden, sondern auch ganz anderen Produkten zugewiesen werden,
wie etwa Autos, Hometrainern oder Haushaltsgerdten, Deodorants, Kaffee, Weizenmehl und
schlieBlich Toilettenpapier. ®

What happened to the dream of the factory-made house?

Die kontextlose Konzeption und Présentation der Gebdude in Katalog und Internet entspricht
letztlich der Hierarchielosigkeit der agglomerierten Baukdrper und -stile. Mit dem Wiedereintritt
in die Sphére baulicher Realitét préagt diese tiber die jeweilige Architektur hinaus den Charakter

28

dérive No 47, Ex-zentrische Normalitét: Zwischenstadtische Lebensréume

Aus dem Exklusiv-Programm der
Firma Bien Zenker:
»Asthetik als Wohnerlebnis.«

Bild-
www.bien-zenker.de/haeuser/nach/
hauslinie/exklusiv/225
(Stand 30. 1. 2012)

und Zitatnachweis:

Aus dem Bauhaus-Programm der Firma

Haacke Haus:

»Bauhaus Ikone ... Dem 90-jdhrigen

Bauhaus-Jubildum hat Haacke diese
anspruchsvolle Villa gewidmet«

Bild-
www.haacke-haus.de/haeuser/bauhaus/
bauhaus-ikone.html (Stand 30. 1. 2012)

und Zitatnachweis:

8
Z. B. Auto:
Hometrainer:

Vario, Cabrio;
Top Line;
Geschirrspliler: Festival;
Deodorant: Impuls; Kaffee:
Harmony; Weizenmehl:
Diamant; Toilettenpapier:
Comfort u.v.m.



ON-TOP-Bungalow der Firma Bien Zenker:

»GroBziigiges und praktisches Wohnen
ist bei ON TOP 110 perfekt vereint
Elegantes, schones Design zeigt ON TOP

110 bereits von auBen.<

Bild- und Zitatnachweis:
www.bien-zenker.de/haeuser/nach/
hauslinie/life/183
(Stand 30. 1. 2012)

Verwendete Literatur

S e

Haus Siena aus dem Bungalow-Programm der Firma Kampa:

»Ein klassisches Architekturprinzip [der Bungalow, Anm. d.

Verf.] neu interpretiert ... Auf Wunsch gekrdnt durch das
hoch aufragende Turmgeschoss als zusdtzlichem, prdgendem
Akzent. Mehr braucht man nicht zum Leben.<«

Bild- und Zitatnachweis:
www.kampa.de/exklusive-haeuser/kampa-palais.html
(Stand 30. 1. 2012)

ganzer Einfamilienhausgebiete und tiberfiihrt Stadt und Land in die Agonie entropischer
Zersiedelung. Zugleich schreitet die Kombinatorik konstruktiver und bauphysikalisch
angepasster Bauteilfigung ungeriihrt fort. Sie férdert eine Bricolage der Trdume — aus denen es

kein Erwachen gibt.

So werden die gewonnenen Freiheiten in der Fertigung in einer Collage vorgefertigter Bilder
neutralisiert — und dennoch teuer erkauft. Indirekt von Gesellschaft und Steuerzahler/in durch
zersiedelte Landschaften und hohe ErschlieBungskosten, direkt von den HauskéuferInnen, in
deren Interesse dies alles angeblich geschieht: Zum einen lassen sich die AnbieterInnen die
Individualisierungswiinsche durchaus bezahlen. Zum anderen trégt eine modische (Fassaden-)
Gestaltung nur selten zu Werterhalt und Wertsteigerung des Gebéudes bei. Investitionen in
moglichst groBe und auf (standardisierte) Wiinsche und Vorstellungen maBgeschneiderte
Eigenheime auf mdoglichst kleinen und giinstigen Grundstiicken zahlen sich selten aus:

Je ex-zentrischer Architektur und Lage, desto geringer der Wiederverkaufswert. In den
Musterhausparks werden aus der Mode gekommene Schau-Héauser ersetzt, wenn sie den
aktuellen Trends nicht mehr entsprechen. Fiir HausbesitzerInnen gibt es diese Option nicht.

Julia Gill studierte Architektur in Venedig und Braunschweig.
Sie ist selbststdndige Architektin, Architekturwissenschaftlerin und wissenschaftliche
Mitarbeiterin an der TU Braunschweig, wo sie bei Karin Wilhelm und Thomas Sieverts

promoviert wurde.
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