Quartiersaufwertung dank starkem Profil?
Quartier-Branding als neuer Ansatz — Erfahrungen aus Europa

Veranstaltung vom 19. April 2011 im Rahmen der Reihe
,Grof3stadt Winterthur — Wie gelingt eine soziale Stadtentwicklung?*
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Das IMAGE Projekt
FOorderungsprogramme
Der Tossehof und Tscharnagut

Fazit



Das IMAGE Projekt

INTERREG Ill B-Projekt der Europaischen Union

Ziel: Erprobung neuer Ansatze zur Imageverbesserung in
GroRwohnsiedlungen









Quartiere sind verschieden!

Entwicklungsgebiete
Funktionale Logik im Vordergrund

Hochhausquartiere der
50er bis 70er Jahre
Emotionale Logik im Vordergrund

Innenstadtrandquartiere
Kombination von funktionaler
und emotionaler Logik

Renovationsquartiere der
50er bis 70er Jahre
Emotionale Logik im Vordergrund

Stadtrandquartiere
Kombination von funktionaler
und emotionaler Logik









...oder so?




Integrierte Stadtteilerneuerung in Nordrhein-Westfalen:
Das Programm Soziale Stadt

Die Bundesforderung ist ein

wichtiges Element bei der
Quartiersentwicklung.

Es gibt finf Programme.

Eines davon ist die
Soziale Stadt



Funktionale Ziele
und Visionen

Durchbrechen des |
Bewohner agieren

Teufelskreises als Botschafter

Hardware’ HR und_ Zufriedenheit
Software Interventionen

_ Gutes Image
Tugendkreis

Sozialer Mix Interesse von
aussen
Gute Lebensqualitat Investitionen

Bewohner ziehen weg

Funktionale Mangel

Unzufriedenheit
Schlechtes Image

Teufelskreis

Soziale Probleme Desinteresse von aussen

Schlechte Lebensqualitét Fehlende Investitionen



Integrierte Stadtteilerneuerung in Nordrhein-Westfalen:
Das Programm Soziale Stadt

Prinzipien

= Mittelblindelung

= Ressortubergreifend

= Einbeziehung der Bewohnerschaft und lokaler Akteure

= Raumlich fokussierter Einsatz der Fordermittel

= |ntegriertes Handlungskonzept als Grundlage

= Quartiersmanagement

Ziele

= Verbesserung der Lebensbedingungen

= Stabile Sozialstrukturen

= Verbesserung der Lebenschancen fur die Bewohnerinnen



Bundesforderung in der
Schweiz? Nein! Oder doch?

Programm Projets urbains fur Quartiere
In Klein- und Mittelstadten

oRund 500000 Franken pro Jahr,
verteilt auf 10 Projekte (max. 50%)

OErkenntnisse erste Phase 2007-11

- 3 bis 4 Jahre reichen nicht fur Verstetigung der Quartierprozesse
- Erfolgsfaktoren sind Verankerung in Politik und Gesamtkontext

- Quartiermanagement und Kommunikation braucht Gesicht



Integrierte Stadtteilerneuerung: Imageverbesserung
als Handlungsansatz

Gute Projekte verbessern das Image



Integrierte Stadtteilerneuerung: Imageverbesserung
als Handlungsansatz

Imageverbesserung wird haufig
als Marketing-Kampagne verstanden



Integrierte Stadtteilerneuerung: Imageverbesserung
als Handlungsansatz



Integrierte Stadtteilerneuerung: Imageverbesserung
als Handlungsansatz

...und ist eines
von vielen Zielen
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Prinzipien emotionaler Logik — oder keinen
Porsche aus einem VW machen

O Brand muss wahr
und ehrlich sein

O Brand muss Inhalt haben

O Brand muss von Betroffenen
mitgetragen werden

O Brand muss auf vorhandenen
|dentitaten aufbauen

O Brand als Leuchtturm far
langfristige raumliche und
soziale Entwicklungen






Der Tossehof zu Beginn des Erneuerungsprozesses

Die Rahmenbedingungen in Gelsenkirchen / im Ruhrgebiet

Mit dem Ende der Montanindustrie ist die wirtschaftliche Basis
des Ruhrgebietes weggebrochen.

Die Folgen:

= Hohe Arbeitslosigkeit

= Schrumpfung

= Wegbrechen der sozialen Netzwerke

= Gelsenkirchen ist der Osten Deutschlands im Westen



Der Tossehof zu Beginn des Erneuerungsprozesses

Soziale und bauliche Problemlagen

Mangelhafter Pflegezustand in der
Siedlung

Leerstehendes Zentrum und fehlende
Nahversorgung















Maximalziele Branding

Real Time Branding (innovative
Beteiligung, kreative Projekte)

Quartiermarke als
Richtgrosse auch fur
funktionale
Entwicklungen

Brandbook fir Planer, Investoren,
Architekten, Politik



Der Branding-Prozess im Tossehof
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Der Branding-Prozess im Tossehof

LCeci nest nas une brand. .



Der Branding-Prozess im Tossehof

Was leistet Neighbourhood Branding?

=zeigt ein Bild vom / die Identitat des Stadtteils
=dient als Basis fur das weitere Handeln im Stadttell

*Methodik bietet die Moglichkeit eingefahrene Strukturen
aufzubrechen, einen Neuanfang zu wagen, tber die reine
Problembeschreibung hin zu einem (Wunsch)-Bild zu gehen

*Die Ergebnisse konnen (auch) als Marke benutzt werden



Der Branding-Prozess im Tossehof

Kennenlernen des

Gebietes und des Teams Interviews mit Akteuren

Prozessentwurf

Identitatssession

Rundgang Themengesprache

Brandsheet










Der Branding-Prozess im Tossehof

Die Kernwerte

= Kurze, packende Zusammenfassung der Eigenarten des Quartiers:
Wie sieht der heutige und der erwtinschte Tossehof aus?

* Die Identitat bringt die Spannung zwischen Werten (was ist wichtig) in
einer Story tber den Tossehof zusammen

= Die Kernwerte
- sind der Rahmen flr die gemeinsame Arbeit im Tossehof
- sie geben den Aktivitaten aller Akteure eine gemeinsame
Richtung
- sind Grundlage der Fragestellung: passen die Planungen zur
Identitat des Tossehof?
- sind Startpunkt um tber Tossehof zu kommunizieren









Das Handlungskonzept flr den Tossehof

Der Quartiersladen:
Nachbarschaftsentwicklung als zentrales Element






Das Handlungskonzept flur den Tossehof

Lernen vom Land:
Sicherung der Nahversorgung

Foto des Carekauf



Neighbourhood Branding im Rahmen des
Integrierten Erneuerungsansatzes im Tossehof

Zusammenfassung
Neighbourhood Branding ist kein Marketing

Neighbourhood Branding tragt zu einer Aufbruchstimmung im
Quartier bel

Neighbourhood Branding tragt dazu bel, dass sich die Menschen
fur das Quartier interessieren

Neighbourhood Branding setzt den ,Leuchtturm® fur weitere
Aktivitaten

Neighbourhood Branding braucht flr die Umsetzung der
Ergebnisse einen Brand-Manager



