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Wie die Innenstadte der
Zukunft zu Erlebnisraumen

werden

Wie sollte die Innenstadt von morgen aussehen? Welche Mafnahmen miissen ergrif-
fen werden? Worin liegt das grofite Potenzial. Diese und weitere Fragen des Fachma-
gazins PUBLIC MARKETING diskutierten Thorsten Kausch, Peter Pirck, Christoph

Thoma und Peter Strahlendorf.

PUBLIC MARKETING: Es gibt viele Akteure, die sich mit
der Entwicklung der Innenstadt beschaftigen. Warum
ist es Ihrer Meinung nach so wichtig, dass die Akteure
eng zusammenarbeiten, um eine (Marke) Innenstadt zu
entwickeln?

Thorsten Kausch: Die Innenstadt ist im Idealfall ein
Erlebnisraum, der aus verschiedenen Akteursgruppen
besteht. Es gibt nicht nur den Handel, die Gastrono-
mie, die Kultur oder das Handwerk. Keiner von diesen
schafft allein eine Anziehungskraft. Vielmehr sorgen all
diese Bereiche gemeinsam dafiir, die Attraktivitat der
Innenstadt aufrechtzuerhalten. Und deshalb ist es so
elementar und entscheidend, dass die verschiedenen
Player auch tatsachlich miteinander interagieren und
gemeinsam an der Innenstadt arbeiten. Nicht einmalig,
sondern dauerhaft.

Ich bin davon liberzeugt, dass es keine bessere Institu-
tion als das Stadtmarketing gibt, die eben dafiir Sorge
tragen kann - sofern sie gut und strategisch aufgesetzt
ist. Sie kann eine wesentliche Managementaufgabe
libernehmen: vernetzen, moderieren, aktivieren, Leute
mitnehmen und das Ganze in Kommunikation lbertra-
gen. Natiirlich kann die Innenstadt nur dann ein attrak-
tiver Ort sein und werden, wenn es eine klare Idee und
eine grundsatzliche Ausrichtung gibt. Dabei ist immer
wichtig zu beachten: Die Vermarktung einer (Innen-)
Stadt ist ein Marathon, kein Sprint.

Christoph Thoma: Das iibergreifende Stichwort ist hier
Stakeholder-Management. Beim Stadtmarketing und
bei der Attraktivierung einer (Innen-)Stadt geht es da-

rum, Menschen zu aktivieren, Menschen zu Beteiligten
zu machen, Menschen zu empowern und folglich sich
weiterzuentwickeln. Und das geht nur durch eine neue
Denkweise im Bereich der Positionierung von Stadten
insgesamt.

Schlussendlich bedeutet das ein einheitliches Narrativ,
eine Story, welche die Stadt erzahlt und die von allen
getragen wird. Daraus kann man das Visuelle, die Stra-
tegien und Handlungsfelder ableiten.

Peter Pirck: Die Zusammenarbeit der einzelnen Akteure
ist entscheidend fiir das Fortbestehen der Innenstadt,
das sehe ich genauso wie meine Kollegen. Allerdings
muss eines beachtet werden: Es ist nicht empfehlens-
wert, eine Innenstadt als einzelne Marke innerhalb der
eigentlichen Stadtmarke zu positionieren. Denn sonst
lauft man Gefahr, einen Flickenteppich zu kreieren, bei
dem die einzelnen Elemente nicht zueinander passen.
Idealerweise gibt es einen iibergreifenden Markenpro-
zess flir eine Stadt, in dem die einzelnen Elemente -
auch die sogenannte Marke Innenstadt - ineinander-
greifen. Gleichwohl ist natiirlich ganz wichtig, dass die
Krafte konzentriert werden und dass man die Starken
der Innenstadt - eingebettet in die Gesamtstrategie -
gezielt kommuniziert.

Kausch: Peter Pirck hat absolut Recht, es ist fiir die Stad-
te nicht empfehlenswert, jetzt in einen Wettbewerb der
einzelnen Marken zu treten. Das ware aus meiner Sicht
auch fatal fiir die Stadtentwicklung. Aber ich bin schon
der Meinung, dass wir das Herz einer Stadt - also die
Innenstadt - am Leben erhalten knnen, indem wir uns



Place Brands || 35

© WFB/Jonas Ginter

Die City-Initiative Bremen
will in einer Umfrage her-
ausfinden, wie die Bremer
Innenstadt wahrgenom-
men wird und warum die
Menschen in die Innenstadt

der Bedeutung dieser aktiv bewusst werden. Und das
geht am besten, indem die Starken der Innenstadt von
allen Akteuren in den Gesamtkontext der Gesamtstadt
integriert werden.

PUBLIC MARKETING: Welche Prozesse und Strukturen
wiirden Sie empfehlen, um die Innenstadt (als Marke)
zu positionieren?

Kausch: Entscheidend ist aus meiner Sicht vielmehr
die Frage nach den Kompetenzen, aus denen sich die
Strukturen ergeben. Welche Kompetenzen sind erfor-
derlich, um die Innenstadt erfolgreich zu positionie-
ren? Das Stadtmarketing kann dazu einen wesentlichen
Teil beitragen: Dort liegt das Know-how fiir Moderation,
Vernetzung, die Verfolgung eines ganzheitlichen Ansat-
zes, Kommunikation und die Ubernahme einer Kurato-
renrolle.

Auch bedarf es eines Verstandnisses fiir Verwaltungs-
prozesse (z.B. zu Genehmigungsverfahren oder bau-
rechtlichen Themen) sowie eine Schnittstelle in die
Verwaltung. Und es ist auch ein Verstandnis fiir privat-
wirtschaftliche Prozesse vonndten sowie das Wissen,

kRommen

wie die Wertschopfungsketten in der Innenstadt funk-
tionieren. Damit ist nicht allein der Handel gemeint,
sondern auch die Immobilienbranche.

Pirck: Hilfreich, Innenstadtzusammenhdnge zu ver-
stehen, sind auch empirische Daten aus Befragun-
gen. Denn diese kann bei den extrem vielen Akteuren
und zahlreichen Ideen dabei unterstiitzen, Klarheit zu
schaffen. So kdnnen zundchst Fragen wie die folgenden
beantwortet werden: Welche Hirden bestehen aktuell?
Warum kommen die Menschen nicht mehr in die In-
nenstadt? Welche Starken weist die Innenstadt auf, die
in den Kopfen der Menschen noch gar nicht verankert
sind? Was kann die Innenstadte faktisch wieder fiir die
Menschen attraktiver machen?

Konkret kann das tiber Besucherbefragungen und eben
auch die Befragung von Nicht- oder Nicht-mehr-Be-
suchern bewerkstelligt werden. Denn diese verhelfen
zu einer gemeinsamen Wahrung, verschaffen Klarheit
und eine objektivierte Basis, mithilfe derer man iiber
KommunikationsmaBnahmen und Entwicklung der In-
nenstadt sprechen kann.

Man darf bei all den Uberlegungen nicht auBer >>
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Acht lassen, dass die verschiedenen Akteursgruppen
nicht nur politische Interessen, sondern wirklich exis-
tenzielle Sorgen haben. Dementsprechend sind die
Diskussionen oftmals noch viel schwerer zu fiihren,
aber relevanter und wichtiger.

Peter Strahlendorf: In Bezug auf die Marke gibt es im-
mer zwei Handlungsebenen. Das eine ist die Marken-
Vision, das Marken-Ziel, die immer auf dem neuesten
Stand gehalten werden muss. Das andere sind die He-
rausforderungen, die aufgrund von aktuellen Themen
behandelt werden miissen. Nicht selten stellt man fest,
dass die akuten Aufgaben, sowohl klein als auch groR,
aber nicht unmittelbar zu dem langfristigen, gesamt-
heitlichen Ziel passen. Deshalb ist es meiner Meinung
nach wichtig, zu einer generellen Verstandigung auf ein
Gesamtziel zu kommen, um auch die einzelnen Proble-
me zu losen.

Das ist natiirlich auch auf die Innenstadt iibertragbar.
Bringt man die Partikularinteressen nicht in Einklang
mit dem Gesamtkonzept, fiihrt das am Ende logischer-
weise zu Konflikten, da man sich auf bestimmte Vorge-
hensweisen verstandigt hat, um anschlieBend festzu-

stellen, dass sie in Konkurrenz zueinander stehen.
Kausch: Das kann ich nur unterstreichen: Wir erleben in
vielen Stadten, dass die Struktur vor Ort in zahlreiche
Interessengruppen aufgeteilt ist. Und das Problem ist
haufig, dass diese Interessen nur begrenzt miteinander
in Einklang gebracht werden, sondern lediglich koexis-
tent sind.

PUBLIC MARKETING: Wie sieht es denn mit der kommu-
nikativen Inszenierung aus?

Thoma: Die Stadtmarketer der Zukunft sind jene Men-
schen, die heute Stadtentwicklung betreiben. Sie ver-
stehen sich als Dramaturgen und Kuratoren, die schon
heute viel starker in Stadtprozesse (Kommunikation,
Events, Marke) einbezogen werden miissen.

Flr sie stehen immer die Fragen im Mittelpunkt, wie sie
kommunizieren und vor allem was? Kommunizieren sie
alles, was die Stadt betrifft, wie es Oberbiirgermeister
gerne mochten, oder fokussieren sie sich auf die Star-
ken und transportieren diese nach aufen?

Kausch: Das ganze Thema ,World of Mouth” - speziell
das Thema Storytelling - spielt eine elementare Rolle.

In Diisseldorf leben mehr als 8.400 Japaner:innen. In diese Blirger:innen

den Japantag aus

mitzunehmen un, und ihre Kultur zu wiirdigen, richtet die Stadt jdhrlich

© Diisseldorf Tourismus / U. Otte



Denn heutzutage geht es darum, Projekte zu realisie-
ren, die Erlebnisse schaffen und Emotionen wecken.
Projekte, in denen im Optimalfall der Besucher, die Be-
sucherin, der Anwohner, die Anwohner, ihre Geschich-
ten von der Stadt erzahlen, von der Innenstadt, und
was sie dort erlebt haben.

Allerdings ist es eine groBe Kunst, das nicht dem Zufall
zu liberlassen, sondern die richtigen Steine ins Wasser
zu werfen, sodass die richtigen Wellen entstehen. Denn
nur dadurch, und weil alles in einem Gesamtzusam-
menhang steht, konnen Erzahlungen geschaffen wer-
den, die es ermdglichen, einen echten Erlebnisraum zu
kreieren.

Pirck: Ganz banal gesagt ist Kommunikation sehr rele-
vant. Denn heutzutage befindet sich jede Stadt in der
gleichen oder dhnlichen Situation: Es gibt mittlerweile
viele Menschen, die gar nicht mehr in die Innenstadt
gehen und auch keinen Drang verspliren, dies wieder
zu tun. Friiher war das anders: Ein Mensch, der schon
langer nicht mehr in der City gewesen ist, ist wieder
zum Riickkehrer geworden, um zu sehen, was sich ver-
andert hat. Kurzum: Stadte missen es schaffen, eine
Relevanz zu kreieren. Dem potenziellen Besucher muss
klar sein, dass die Innenstadt ein Erlebnis bieten kann,
das nicht per Mausklick moglich ist. Und dabei kann
Kommunikation helfen.

Strahlendorf: Das sehe ich auch so. Jedoch muss klar
sein, dass es immer eine libergeordnete Linie geben
muss. Denn aktuell erleben wir ganz viele Einzelereig-
nisse, die einfach aneinandergereiht sind, ohne eine
gesamthafte Erlebniskette zu bilden. Da ist einmal die
Nacht der Kultur, dann kommen der Christopher Street
Day und der verkaufsoffene Sonntag.

Vielleicht hilft ein Blick in die Markenflihrung: Denn
Marken bauen Erlebnisse fiir unterschiedliche Ziel-
gruppen ganzheitlich in ihre Kommunikation ein und
geben ihnen verschiedene Erlebnisrdume, in die man
beliebig wechseln kann.

Pirck: Ich stimme dem vollkommen zu und wiirde gerne
noch einen Punkt erganzen: Wenn die Akteure selbst
keine gemeinsame Vorstellung davon haben, wofiir die
Innenstadt stehen soll, dann ist es vollkommen aus-
geschlossen, dass bei den Zielgruppen, also bei den
potenziellen Besuchern, systematisch ein starkes, po-
sitives Bild aufgebaut werden kann.

Kausch: Das wichtigste Element ist in diesem Zuge die
Akzeptanz fiir die Idee einer Innenstadt. Denn nur,
wenn die Akteure dahinterstehen, kann etwas erreicht

Place Brands || 37

werden: zum Beispiel die Genehmigung fiir die Nutzung
von Flachen oder den Umbau von Immobilien, der Er-
lass von sinnvollen Forderrichtlinien und ein aktives
Leerstandsmanagement.

PUBLIC MARKETING: Das Wort Erlebnisraum ist jetzt
schon ein paar Mal gefallen. Was genau ist damit ge-
meint? Wie konnte so ein Ort in der Innenstadt ausse-
hen?

Thoma: Fiir mich ist ein gelungener Lebensraum ein
Ort, wo sich Menschen wobhlfiihlen, wo Menschen hin-
stromen, wo sie Aufenthaltsqualitdat haben, wo sie ih-
ren taglichen Bedarf erledigen konnen. Aber genauso
ist es ein Ort, wo Kommunikation stattfindet. Denn
Stadte sind eigentlich Treffpunkte. Stadte sind Orte
der Teilhabe, der Kommunikation - nicht ohne Grund
finden Demonstrationen in Innenstadten statt. Stadte
sind ebenso Mobilitdtsdrehscheiben und gastrono-
mische Treffpunkte. All diese Aspekte miissen in sich
stimmig sein und sind von Stadt zu Stadt ganz unter-
schiedlich zu bewerten.

Pirck: Ich glaube ein ganz wichtiges Wort ist dabei das
Wort Erlebnis. Frither ist man vielfach in die Innenstadt
gegangen, um den eigenen Bedarf zu decken. Das ist
heutzutage anders. Vor allem junge Menschen zieht es
nicht mehr in die Stadt. Deshalb ist es wichtig, einen
Raum zu schaffen, der nicht nur einen Bedarf im en-
geren Sinne deckt, sondern dariiber hinaus auch ein
Paket anbietet, das alternativlos ist. Also ein Gesamter-
lebnis - von Kultur iiber Gastronomie bis hin zu Handel
-, das so attraktiv ist, dass die Menschen ihre freie Zeit
gerne in der Innenstadt verbringen.

Strahlendorf: Historisch gesehen haben Stadte schon
immer Lebens- und Versorgungssicherheit geboten. Im
Zuge der Veranderung unserer Gesellschaft sind diese
sogenannten Grundsicherungsformationen allerdings
weggefallen. Wahrend friiher vor allem in den Stad-
ten die wichtigsten Produkte zu finden waren, muss
das heutzutage in einer Innenstadt nicht mehr so sein.
Wenn ich einen Einkauf individuell erledigen mdchte,
muss nicht jedes Produkt in der gewiinschten GroRe,
Farbe und Auspragung vorhanden sein. Vielmehr ist es
wichtig, dass es binnen kiirzester Zeit geliefert werden
kann oder zur Verfligung steht.

Insgesamt lasst sich das aber schwer runterbrechen, da
es nicht nur einen Markenkern gibt, vielmehr ist dieser
individuell. In Berlin oder gibt es ja nicht eine Innen-
stadt, sondern mehrere. In Hamburg gibt es zwar >>
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eine Innenstadt, aber viele kleine Zentren. In Hanno-
ver gibt es im Zweifel nur noch eine Innenstadt und in
Gottingen auch. Und diese miissen die Bediirfnisse der
einzelnen Zielgruppen im Einklang mit dem vorhande-
nen Leistungsportfolio abdecken.

Kausch: Die Frage der Nahversorgung und der Bediirf-
nisregelung wird in der kommenden Zeit immer dring-
licher. Nicht umsonst nehmen die Quartiere in ihrer
Bedeutung deutlich zu und werden zum Kristallisati-
onsort. Denn da ist alles fuBlaufig zu erreichen. Die In-
nenstadt muss sich iiberlegen: Was sie dariiber hinaus
als Add-on anbieten kann? Reicht es aus, die gekauften
Produkte iiber einen regionalen Hub dem Empfanger
zukommen zu lassen? Wie konnen Flagship-Stores, in
denen die Kunden vermehrt die Ware an- oder auspro-

Marketing Osnabriick hat das Projekt ,,puq — pop up quartier Osnabriick“ gestartet, um durch Zwischennutzung den
Leerstand in der Innenstadt zu beheben

bieren, dabei helfen, interessante Orte zu schaffen?
Am wichtigsten ist aber, dass die Innenstadt wirklich als
Ort des Erlebens wahrgenommen und somit inszeniert
wird. Denn die Menschen sollen Lust haben, dorthin zu
gehen. Das kdnnen meiner Meinung auch konsumfreie
Raume leisten. Leider ist das etwas, was in den Innen-
stadten total verlernt wurde, namlich Flachen zuzulas-
sen, die nicht automatisch mit Konsum hinterlegt sind.
Aber genau das ist es, was die Menschen wollen und
auch brauchen. Gerade vor dem Hintergrund, dass viele
Menschen die Innenstadt wieder als Wohnraum fiir sich
entdecken. Ich bin iiberzeugt, dass es solche Freiraume
als Kontrastpunkt zum Shoppen braucht.

© Lukas Gruenke



PUBLIC MARKETING: Gibt es denn aus lhrer Sicht eine
Stadt, die Erlebnisrdume schafft und auf einem guten
Weg ist, eine attraktive Innenstadt von morgen zu ge-
stalten?

Strahlendorf: Spontan fallt mir die Stadt Singapur ein.
Diese Stadt musste sich quasi neu erfinden und als
Marke neu definieren. lhre Entwicklung ist allerdings
- zum Teil auch aufgrund der Vielzahl der Menschen
- klar an ganz strenge Vorgaben gebunden. Dennoch
hat Singapur in vielen Fallen bestimmte Regeln gege-
ben und damit Erlebnisraume geschaffen, wo einfach
eine grofRe Menge Menschen zufrieden gestellt werden.
In Deutschland konnte man Gorlitz als eine solche
Stadt bezeichnen: Diese Stadt hat erkannt, dass sie den
Anspriichen der eigenen Biirger nicht mehr geniigt. Aus
diesem Grund haben sich die Stadtverantwortlichen
entschlossen, die Zielgruppe der Alteren in den Fokus
zu riicken und fiir sie Wohnraume/Lebensrdaume zur
Verfligung zu stellen, bei denen sie das Umfeld vorfin-
den, das ihrer Lebenssituation entspricht. Das sollte
allerdings die Ausnahme sein, denn in Stadten leben
heute Gesellschaften, in denen vier oder sogar fiinf Ge-
nerationen nebeneinander leben.

Die Stadt Heilbronn
hat den tempordren
Erlebnisraum #Som-
merzone geschaffen,
der zum Erholen
und Verweilen sowie

zum dialogischen ..
Austausch unterein- I i, ™
i 1
ander anregen soll i} @.Sle

.~‘~“
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Kausch: Ich wiirde die kleine Liste um zwei Stadte in
Europa erganzen. Das eine ist aus meiner Sicht Tallinn
in Estland. Die Stadt hat mithilfe der Digitalisierung,
mit der Art und Weise, wie sich Menschen im offentli-
chen Bereich aufhalten, wie sie Antrage stellen und wie
sie Genehmigungsverfahren realisieren kdnnen, einen
sehr Convenience-orientierten Zugang geschaffen. Das
finden wiederum viele junge Menschen attraktiv, weil
es darum geht, ihre eigene Idee mit der Digitalisierung
zu verkniipfen.

Das zweite Beispiel ist Basel in der Schweiz. Mit Stadt-
KonzeptBasel (ehemals Pro Innerstadt Basel) wurde
eine eigene privatwirtschaftliche Gesellschaftsstruk-
tur aufgesetzt, die es tatsachlich schafft, die Kurato-
renrolle in Verkniipfung zur Stadtentwicklung und zur
Wirtschaftsansiedlung ganzheitlich zu denken und vor-
anzutreiben. Es wurde intelligent geldst, welche Unter-
nehmen, sich wo niederlassen: Eine Firma, die High Po-
tentials anspricht, die Urbanes Flair brauchen, ist eher
in der Innenstadt zu finden. Die Produktion desselben
Unternehmens hingegen hat sich auBerhalb der Innen-
stadt angesiedelt. Das hat zu einer Funktionstrennung
bei den Unternehmen gefiihrt mit gleichzeitiger Ge-
wahrleistung des gewiinschten Standorts. >

© Stadt Heilbronn
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PUBLIC MARKETING: Stadtmarketingexpert:innen und
Citymanager:innen sind sich einig: Eine Innenstadt
braucht vor allem einzigartige Unternehmen, und nicht
nur Filialen und Ketten. Wie konnen inhabergefiihrte
Einzelgeschafte dazu beitragen, das Stadtzentrum at-
traktiven zu gestalten?

Pirck: Befragungen von Stadten und Stadtteilnehmern
haben gezeigt, dass die Mischung aus den verschiede-
nen Geschaften zur Attraktivitdt beitragt und dass ein
unausgewogenes Verhaltnis zugunsten von Ketten zu
wenig Differenz zwischen den Stadten fiihrt.

Doch was macht den inhabergefiihrte Einzelhandel so
besonders? Diese kleinen Unternehmen konnen das
leisten, was eine Marke generell braucht, namlich Uni-
queness. Inhabergefiihrte Einzelhandler sind in der
Lage, Innenstadte ein stiickweit einzigartig machen,
und ein Gegengewicht zum reinen Onlinehandel zu
bilden - durch Services wie individuelle Beratung und
Sortimente sowie eine groBe Kundenbindung. Schlicht
und einfach all das, was Menschen gerne mogen.
Dennoch: Das eine inhabergefiihrte Geschaft alleine

© Bielefeld Marketing

Im Rahmen des Pro-
jekts ,altstadt.raum”
hat Bielefeld unter
anderem die Ritter-
strafSe zur verkehrs-
beruhigten Zone
umfunktioniert und
Gastronom:innen
mehr Raum gegeben

ist es nicht, sondern es muss mehrere Unternehmen
geben, die miteinander arbeiten, um die Innenstadt
pragen.

Kausch: Was noch den Unterschied zwischen inhaber-
gefiihrt und groBe Unternehmenskette ausmacht, ist
die Tatsache, dass der Einzelhandel vor allem in klei-
neren Stadten oftmals eng mit dem Immobilieninha-
ber-Dasein verbunden ist. Nicht selten sind die Einzel-
handler, die im Erdgeschoss ihre Produkte verkaufen,
auch gleichzeitig diejenigen, denen das Haus gehort.
Dieser Fakt bietet einen groRen Vorteil, denn sie sind
am Standort verankert und haben ein Eigeninteresse,
diesen Standort weiterzuentwickeln. Es sind Akteure,
die wirklich aufgrund ihres Commitments und ihres In-
volvements dafiir sorgen wollen, die Werthaltigkeit der
Innenstadt aufrecht zu erhalten. Gleichzeitig weisen
sie eine hohe Entscheidungskompetenz auf, die in den
groBen Handelsketten meist begrenzt ist.

Thoma: Fiir mich ist nach wie vor der Punkt entschei-
dend, dass die Dramaturgie in der Stadt stimmt und
die Moderatorenrolle des Stadtmarketings richtig aus-



geflihrt wird. Denn der Juwelier an einem Standort mit
30.000 Einwohnern ist nicht sinnvoll, wenn es keinen
Bedarf gibt und die Menschen hinterfragen, warum die-
ses Geschaft in der Innenstadt existiert. Insgesamt bin
ich aber auch gegen die x-te Handelskette, die in den
Markt eindringt und ,,more of the same"” darstellt.
Strahlendorf: Ich gebe Christoph Thoma da vollkom-
men recht, was Luxusprodukte in kleinen und mittle-
ren Stadten angeht. Diese machen nur Sinn, wenn es
verniinftige Losungsmodelle gibt. Ich rede von Pop-
up-Stores, also Flachen, die zur Verfiigung gestellt wer-
den, um bestimmte Produkte und Dienstleistungen fiir
einen gewissen Zeitraum in die City zu bringen. Doch
auch bei diesen miissen die Orchestrierung und die
Planung stimmen. Der Vorreiter der Pop-up-Stores ist
wahrscheinlich in den Wochenmarkten zu sehen, die
ahnlich vorgehen.

Und genau hier muss das Stadtmarketing ansetzen.
Denn diese Institution muss dafiir sorgen, dass die
aufstrebenden kleinen Unternehmen einen Platz in der
Stadt finden, wo sie sich prasentieren konnen. Parallel
zum Marktmeister, der die Stande auf dem Markt mit
Strom und Wasser versorgt, miissen die Verantwortli-
chen im Stadtmarketing fiir entsprechende Immobilien
sorgen, die funktionsfahig sind und sich als Flache fiir
diese Pop-up-Stores eignen. Das kann auch gleichzeitig
dazu beitragen, bestimmte Bauruinen oder Leerstand
zu beseitigen.

Kausch: Ich mochte noch kurz auf die Wochenmark-
te eingehen: Diese Orte haben heutzutage eine stetig
wachsende Bedeutung. Denn es geht nicht mehr dar-
um, jedem Handler, der vor Ort dabei ist, die bestmog-
liche Infrastruktur (z.B. Anschliisse) zu bieten. Vielmehr
werden die Markte aufgrund ihrer Frequenz immer
mehr als strategisches Element zur Aktivierung und At-
traktivierung der Innenstadt genutzt. Sie zu inszenieren
und auch hier einen Erlebnisraum zu kreieren, bietet
viel Impact fiir eine Innenstadt oder ein Quartier.

PUBLIC MARKETING: Die Innenstadte stehen vor zahl-
reichen Herausforderungen. Allerdings gibt es auch
viele gute Beispiele, die zeigen, dass sich in den Stad-
ten etwas bewegt. Wie schatzen Sie die aktuelle Lage
ein? Herrscht nach wie vor Untergangsstimmung oder
schon echte Aufbruchsstimmung?

Thoma: Bezogen auf Osterreich kann ich nur sagen: Die
Leerstandsproblematik ist nicht groBer als vorher. Im
Gegenteil, die Wirtschaft boomt. Das sieht man auch
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an den Steuereinnahmen. Die Stadte, vor allem unsere
Tourismusmagneten, sind auch im Sommer 2022 voll.
Allerdings wissen wir zum jetzigen Zeitpunkt nicht, wie
sich der Ukraine-Krieg langfristig auf die Wirtschafts-
entwicklung auswirken wird. Es konnte durchaus sein,
dass die Entwicklung der Pandemie und der Energiekri-
se uns zeitversetzt treffen wird. Das ist die grolRe Frage
beziehungsweise eine unbekannte Variable.

Aber ich bin ein Gegner einer Untergangsstimmung. Im
Gegenteil: Ich bin eher der Meinung, man sollte anset-
zen, weiterarbeiten und Zukunft gestalten. Denn nur
dann kdnnen wir ein positives Bild transportieren und
den Mut aufbringen, Verdnderungsprozesse einzulei-
ten. Und die wird es bendotigen!

Kausch: Fiir Deutschland wiirde ich das ein bisschen an-
ders einschatzen. Hier hat man den Eindruck, dass die
Einzelhandler wirklich am Ende des langen Atemzuges
angekommen sind. Wir erleben deutlich mehr Leerstan-
de in den Innenstadten als friiher. Die ersten Immobili-
en-Inhaber haben damit begonnen, die Mietkonditionen
zu reduzieren, um weiterhin ihre Geschafte moglichst zu
belegen. Nur sind das noch die Ausnahmen.

Dennoch glaube ich, dass wir am Anfang einer Spira-
le stehen, die den Innenstadten neue Chancen bietet.
Denn durch die Senkung der Mietpreise werden wiede-
rum Moglichkeiten geschaffen, neue Mieter in die In-
nenstadte zu ziehen und damit eine andere Funktiona-
litdt und Attraktivitat zu gewinnen.

Wir diirfen uns aber nichts vormachen: Aktuell befin-
den sich unfassbar viele Fordermittel in dem Markt. Das
betrifft den Einzelhandel, die Umsatzsteuer, die Gast-
ronomie und bauliche MaBnahmen. Meine Sorge ist,
dass genau hier Fehler begangen werden. Denn aktuell
werden mithilfe dieser Mittel Strukturen geschaffen, in
denen Externe diverse Aktivitaten und Aufgaben lber-
nehmen. Da wir jedoch liber einen Marathon sprechen,
sind innerstadtisch aufzubauende Strukturen ein Er-
folgsfaktor. Bricht die Forderung weg beziehungsweise
lauft aus, geht auch die Zusammenarbeit mit AuBenste-
henden zu Ende und die Netzwerke, das Vertrauen im
Miteinander gehen verloren und nix wurde gewonnen.

Strahlendorf: Ein Aspekt, der dabei unbedingt Beriick-
sichtigung finden muss, ist der Arbeitsmarkt. Denn
egal, wo man hinschaut, lberall fehlen Arbeitskrafte
- von der Gastronomie lber den Handel bis hin zum
Handwerk. Die Flughafen zeigen aktuell sehr deutlich,
wie problematisch es ist, nicht geniigend Fachkrafte zu
haben. >
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PUBLIC MARKETING: Die Innenstadt besteht nicht nur
aus dem Einzelhandel, der Gastronomie. Auch die The-
men Kultur, Freizeit miissen beriicksichtigt werden. Wie
wird das Stadtbild von morgen aussehen, bezogen auf
diese Angebote?

Kausch: Die Innenstddte missen zu Diskursraumen
werden, in dem sie Begegnungen ermdglichen. Dazu
bedarf es Freiraume und Anlasse, die Menschen zusam-
menfiihren. Unser Ansatz ist dabei, die Stadt als Biihne
zu entwickeln, in dem einzelnen Platzen unterschiedli-
che Nutzungen zugewiesen bzw. die Flachen durch ver-
schiedene Veranstaltungsformate passgenau auf die
ortlichen Gegebenheiten aktiviert werden. Gerade die
Kraft der Raume ist aus unserer Erfahrung der wichtigs-
te Anker, um auf der jeweiligen Identitat aufbauend, zu
einem authentischen Erlebnisraum zu kommen, der
Menschen anzieht.

Thoma: Ich glaube, die konsumfreien Zonen werden
Einzug halten, denn die Stadte brauchen sie fiir die
Erhohung der Aufenthaltsqualitat. Es ist ganz klar:
Menschen zieht es dorthin, wo es attraktiv ist. Hinzu
kommt: Durch die Teuerung, die momentan stattfindet,
wird sich nicht mehr jede und jeder alles leisten kon-
nen. Da kommen solche Areale ganz gelegen.

Wenn Stadte Kultur anbieten wollen, miissen sie vor al-
lem auf Qualitdt achten. Denn diese kann nur mit einer
bestimmten Marke und einem hohen qualitativen An-
spruch stattfinden. Anders gesagt: Es passt eben nicht
jedes Event in jede Stadt. Es braucht eine DNA, die den
Rahmen definiert. Daraus kann man dann die Events
und Formate entwickeln, die entsprechende Aspekte
wie Nachhaltigkeit und Regionalitat erfiillen.

Ich bin der felsenfesten Uberzeugung, dass kulturelle
Angebote ,aus dem Boden herauswachsen® mussen.
Diese diirfen nicht wie ein Ufo hereinfliegen in die
Stadt wie beispielsweise die Europaische Kulturhaupt-
stadt. Die ist fiir den Moment prasent, aber nach einer
Weile wird das Thema wieder ad acta gelegt. Die Bre-
genzer Festspiele sind ein Positiv-Beispiel: Sie basie-
ren auf einer Biirgerbewegung, die sich nach dem Krieg
griindete und kontinuierlich gewachsen ist.

Und dieses Beispiel zeigt noch eins: Um kulturelle Ent-
wicklung zu gewahrleisten, brauche ich Dialogformate.
Denn ich muss wissen, was die Menschen wirklich wol-
len und welche Bediirfnisse sie haben.

Strahlendorf: Kulturelle Angebote sind fiir eine Stadt
immens wichtig. Will man das richtig aufziehen, be-
darf es zundchst einer Bestandsaufnahme fiir das

Kulturbudget - zum einen in zeitlicher und finanziel-
ler Hinsicht und zum anderen mit Blick auf bestimm-
te Zielgruppen. Denn es hat keinen Sinn, im Sommer
innerhalb von vier Wochen ein Kulturbudget einzuset-
zen fiir Projekte, die die Menschen aufgrund von Ur-
laubs oder dhnlichem nicht wahrnehmen kdonnen. Es
ist deshalb unheimlich wichtig, zu priifen, wie die vor-
handenen Raume iiber zwolf Monate sinnvoll bespielt
und welche Bedarfe und Interessen abgedeckt werden
konnen.

Thoma: Es ist wie im Tourismus: Wenn die Biirgerinnen
und Biirger nicht erreicht werden, wird auch der Touris-
mus nicht funktionieren. Deshalb ist es essentiell, die
Menschen einer Stadt zu Botschaftern zu machen. Ich
rede hier von den Menschen, welche die Stadt leben,
in der Stadt aktiv sind und die vorhandenen Angebote
nutzen.

PUBLIC MARKETING: Auch das Thema Mobilitit be-
schiftigt die Stadte. Braucht es Autos oder sollte der
Gebrauch anderer Verkehrsmittel forciert werden?
Oder gibt es sogar einen Mittelweg?

Thoma: Fakt ist, Innenstadte von Autos zu befreien, ist
die Zukunft. Aber diese Diskussion muss mit Hausver-
stand gefiihrt. Es braucht eine Strategie, denn es miis-
sen auch die Anfahrten, der offentliche Verkehr und
die Parkgelegenheiten in den Blick genommen werden.
Zudem stellt sich die Frage: Wer finanziert eventuelle
Umbau- und NeubaumaBnahmen?

Bei dieser Thematik muss man aufpassen, dass man
nicht polarisiert. Denn um ehrlich zu sein, ist Deutsch-
land ein Autoland. Ein Beispiel ist Albstadt: eine Stadt
zehn Kilometer von Balingen, 30 Kilometer von Reutlin-
gen, 100 Kilometer nach Bregenz entfernt. Diese Stadt
ist mit dem offentlichen Verkehr nur schwierig erreich-
bar, weshalb jeder ein Auto besitzt. Man muss sich also
die Frage stellen: Wie konnen die Menschen in dieser
Stadt ohne Fahrzeug ihr Leben gestalten?
Grundsatzlich bin ich der Meinung, man sollte den
offentlichen Verkehr starken und entsprechende Inf-
rastruktur schaffen fiir die E-Mobilitat (E-Fahrrader).
Gerade letzteres ist ein Zukunftsmarkt, weil es gesund,
nachhaltig und einfach ist.

Ganz wichtig ist aber auch, den FuRgangerverkehr mit-
zudenken UND o6ffentlich zu diskutieren. In Bregenz hat
der neue Biirgermeister eine FulRgangerzone einge-
fihrt - ohne o6ffentlichen Dialog. Was war passiert? Die
Stadt hat ganze Ortsteile verloren, Menschen miissen



Umwege fahren, um ins Zentrum zu gelangen. Denn der
OPNV war darauf nicht vorbereitet. Ich empfehle also
dringend, das Thema entweder im Vorfeld mit Experten
vorzubereiten oder die Biirger aktiv einzubinden.
Strahlendorf: Das Thema Mobilitat sollte nicht nur von
der Bewegung her gedacht werden, sondern auch von
dem Grundanspruch einer mobilen Gesellschaft. Denn
wenn eine Stadt weiB, wie viele Menschen sich in ei-
ner Stadt oder in einer Region bewegen miissen, dann
kann sie entsprechende Mobilitdtsangebote schaffen.
Der Trend geht dann moglicherweise weg vom eigenen
Auto hin zur eigenen Mobilitat.

Inzwischen gibt es kluge Modelle: Die Stadt Neumiins-
ter beispielsweise hat angefangen, das Thema der
Mobilitdt ohne den OPNV beziehungsweise mit einer
neuen OPNV-Regelung zu lésen. Fiir die Abendstunden
und das Wochenende hat die Stadt ein neues System in
Form von Rufbussen installiert. Das heif3t, die Fahrgaste
bestellen auBerhalb der normalen Fahrzeiten nach ei-
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nem Besuch in der Innenstadt einfach den Bus, sobald
sie den Heimweg antreten wollen. So werden Ressour-
cen nicht unnatig verschwendet und es wird gezielt auf
Bediirfnisse eingegangen.

Kausch: Auch beim Thema Mobilitdt gibt es keinen
Losungsansatz von der Stange. Jede (Innen-)Stadt hat
ihre eigenen Herausforderungen, die bei dem Thema zu
beriicksichtigen sind. Entscheidend ist, dass fiir die Zu-
ganglichkeit (also der Hin- und Riickweg) gewahrleistet
und zugleich der offentliche Raum fiir die Inszenierung
und Aufenthaltsqualitat genutzt wird. Ein Einbeziehen
der Nutzergruppen ist daher unausweichlich und zwin-
gend, um bedarfs- und zukunftsorientierte Losungen
zu entwickeln.

PUBLIC MARKETING: Es wurden auch schon die Quar-
tiere angesprochen, die immer wichtiger werden. Was
macht Quartiere denn so besonders und warum sollten
die in Innenstddten forciert werden? >>

Seit 2020 ist der Marktplatz in Karlsruhe frei von motorisiertem Verkehr. Im Rahmen eines umfang-
reichen Umbaus hat die Stadt dafiir gesorgt, Fufgdnger:innen und Radfahrenden wieder mehr

Raum zu geben
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Wochenmdrkte wie der in der Hamburger IsestrafSe sind wichtige Elemente eines
florierenden Quartiers

Thoma: In GroBstddten ist natiirlich die Starkung des
eigenen Quartiers - in Wien wiirde man Gratzl dazu
sagen - eine Verpflichtung. Es muss innerhalb dieser
Quartiere ein 15-Minuten-Radius definiert werden, da-
mit die Menschen samtliche Angebote schnell errei-
chen konnen. In Bregenz haben wir librigens die Sie-
ben-Minuten-Stadt definiert, da damit die Innenstadt
abgedeckt ist.

Wenn im Umkreis von 15 Minuten (oder 7 Minuten) alles
zu FuB oder mit dem Fahrrad erreicht werden kann, was
der Kunde mdchte — das Zentrum, Arzte, Einkaufsmog-
lichkeiten, Bildungseinrichtungen, aber auch Kunst-
und Kulturangebote, Bars, Restaurants, Parkhauser
oder Bahnhofe und Taxistande -, dann ist es gelungen,
einen Erlebnisraum zu schaffen. Im Ubrigen gehort fiir
mich ein funktionierendes und im besten Fall freies
WLAN zu einem erfolgreich funktionierenden Quartier.
Strahlendorf: Die ebengenannten Aspekte decken den
grundsatzlichen Gedanken des Quartiers ab. Das Quar-
tier bildet in der kleineren Community-Betrachtung
das ab, was die Innenstadt im GroBen leisten muss. Das
bedeutet, eine Stadt mit einer 100.000-Einwohner-Ge-

meinde miisste aus 30-40 Quartieren bestehen. Denn
nur dann kénnen die eben angesprochenen Angebote
auch wirklich funktionieren.

Es gibt in Bezug auf besondere Quartiere ein paar Vor-
bilder. In Kanada findet das Leben in einigen groRen
Stadten aufgrund der Witterungsverhaltnisse zum Teil
im Untergrund statt. In Montreal beispielsweise gibt
es kilometerlange Raume und Ziige, die sich unter der
AuRenwelt abspielen. Das heit, die Nahversorgung,
die Gastronomie und Laden sowie soziale Treffpunkte
befinden sich unterhalb der Wohnviertel. Ahnliche Mo-
delle gibt es auch in Finnland. In Mitteleuropa haben
wir zwar den natiirlichen Zwang zur Verdichtung nicht,
aber es gibt einen mentalen Zwang, ressourcenscho-
nender zu agieren. Diesem Thema miissen sich die
Stadte friiher oder spater stellen.

In Bremen gibt es eine Firma, die heillt myEnso. Dieses
Unternehmen sorgt dafiir, dass auch in entlegeneren
Orten ein Supermarkt vorhanden ist, der sich mithil-
fe von Kiinstlicher Intelligenz an die Bediirfnisse der
Bewohner ausrichtet. So werden genau die Waren dort
angeboten, die die Menschen wirklich bendtigen. War-
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um habe ich dieses Beispiel gewdhlt? Weil ich glaube,
dass durch KI unglaublich viele Losungsmaoglichkeiten
entstehen, um eine Gemeinde lebendig zu gestalten.
Und das wird fiir die Quartiere ein ganz wesentlicher
Faktor sein.
Kausch: Die Quartiere sind der unmittelbare Lebens-
raum, der vertraut ist und in dem im Optimalfall die
Tagesbediirfnisse befriedigt werden. Sie verfiigen liber
.meine Eckkneipe®, den ,Spielplatz der Kinder“ und
erganzt um Nachbarschaften und Freunde werden er-
folgt eine emotionale Bindung. Dies sollten die Innen-
stadte nicht kopieren (wollen), sondern ein ,Mehr* an
Nutzen bieten. Hier finden das gesellschaftliche Leben,
der Diskurs, die Begegnungen und die (groRen) Events
statt. Also, kein ,Me too“ sondern eigenes Leistungs-
versprechen. Ein Erlebnisraum!

(Interview: Anja Liith)
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