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Vorwort: Nachhaltiges Fléchenmanagement -
in der Praxis erfolgreich kommunizieren

Ansdtze und Beispiele aus dem Férderschwerpunkt REFINA
Beitréige aus der REFINA-Forschung, Reihe REFINA Band IV

Die Reduzierung der Flacheninanspruchnahme, die als Ziel in der nationalen Nach-
haltigkeitsstrategie der Bundesregierung verankert ist, reicht in verschiedene Politik,
Handlungs- und Verantwortungsbereiche hinein. Es existiert kein Patentrezept, um
das Problem des , Flachenverbrauchs” zu |6sen. Vielmehr wird eine Vielfalt flexibler
und zukunftsféhiger Konzepte und Praxisbeispiele sowie innovativer Instrumente
benétigt, die es den Akteuren und vor allem den Entscheidungstrégerinnen und
trégern vor Ort erlaubt, fir die jeweilige Situation die richtige Lésung zu finden.
Hierfir hat das Bundesministerium fir Bildung und Forschung in enger Abstim-
mung mit dem Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung und dem
Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit im Jahr 2004
die FérdermaBBnahme REFINA (Forschung fir die Reduzierung der Flécheninan-
spruchnahme und ein nachhaltiges Flachenmanagement) ins Leben gerufen. Es
wurden 116 Forschungsprojekte, aufgeteilt in 32 Forschungsverbiinde und 13
Einzelvorhaben, mit einem Férdervolumen von rund 22 Mio. Euro unter der Betei-
ligung von Kommunen, Regionen, Ingenieur- und Planungsbiros, Universitéten
und Hochschulen sowie Umweltverbénden bewilligt.

Die Vielfalt der handelnden Akteure zeigt die Vielfalt der Perspektiven, die mit
dem Thema Nachhaltiges Flachenmanagement verbunden ist. Im Férderschwer-
punkt REFINA ist es gelungen, das Gespréch iber Grenzen hinweg zu fihren
und dabei Grenzen von Institutionen, Grenzen von Interessensschwerpunkten
und Grenzen von unterschiedlichen Fachsprachen zu iberwinden. Die Komple-
xitdt des Handlungsfeldes Fléicheninanspruchnahme, in dem sich die Ziele der
verschiedensten gesellschaftlichen Gruppen kristallisieren, erfordert ein trans- und
interdisziplinéres Vorgehen. Damit verbunden sind besondere Erfordernisse an
die Kommunikation. Nur durch eine erfolgreiche Kommunikation, eine gemein-
same Sprache gelingt es, Netzwerke zu kniipfen, in denen die Interessen ver-
schiedener Gruppen zu einer gemeinsamen Zielrichtung zusammengefihrt wer-
den. Neue Formen der Kommunikation zum nachhaltigen Umgang mit Fléche
fragen auch dazu bei, eine breite Offentlichkeit anzusprechen und fir das Thema
zu interessieren. Die gezielte Ansprache von Grundstiickseigentimern, privaten
Haushalten, die vor der Umzugsentscheidung stehen, oder der Einbezug privater
Investoren sind neben spezifischen Kommunikationsansétzen, die sich an die Kom-
munen richten, einige der Erfolg versprechenden Ansatze.

Wichtig ist die Betonung von positiven Botschaften im Zusammenhang mit der
Flacheninanspruchnahme. Nicht Verzicht, sondern Verbesserung der Lebensqua-
litat durch ein nachhaltiges Flachenmanagement ist entscheidend - z.B. durch
sanierte Altstadtkerne, positive Begegnungen bei der gemeinsamen Nutzung von
Gebduden, Erhalt von Kulturlandschaften. Nicht zuletzt kénnen auch kommunale
Finanzen geschont werden, z.B. durch kostengiinstige zentralisierte Infrastrukturen
oder durch den Wettbewerbsvorteil mit unternehmensorientierten Angeboten von
Gewerbeflachen in interkommunaler Kooperation.

Der vorliegende Band ,Nachhaltiges Fléchenmanagement - in der Praxis erfolg-
reich kommunizieren” ist der vierte Band der REFINA-Schriftenreihe, in der
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Erkenntnisse aus Forschungsvorhaben und Diskussionsprozessen zusammenge-
fasst werden. Vorgestellt werden die in REFINA entwickelten und erprobten
Ansétze zur Kommunikation einer nachhaltigen Fléchennutzung aus unterschied-
lichen Perspektiven. Die Ziele Reduktion der Fléicheninanspruchnahme sowie Vor-
rang der Innen- vor der AuBenentwicklung stehen fir eine Trendwende im
Umgang mit Fléchenressourcen. Im Rahmen von REFINA werden experimentell
oder analytisch neue Wege der Kommunikation und der Zielgruppenansprache
erprobt. Wissenschaftliche Ergebnisse werden zielgruppenspezifisch fir Birge-
rinnen und Birger, fir Politik und Verwaltung in Kommunen und Regionen vermit-
telt, um den nachhaltigen Umgang mit dem Gut ,Fléche” als Gewinnchance zu
verdeutlichen.

Die FérdermaBnahme REFINA wird im Jahr 2010 weitgehend abgeschlossen
werden. Entscheidend wird es jetzt darauf ankommen, das Bewusstsein fir die
Notwendigkeit eines nachhaltigen Flachenmanagements und die Entwicklung
von Kooperationskernen weiterhin auf allen Entscheidungsebenen und iber die
Ebenen hinweg zu stdrken, damit insbesondere die lokalen und regionalen
Akteure und politisch Verantwortlichen zukunftsféhige Konzepte und Instrumente
zur Reduktion der Flacheninanspruchnahme in ihren Verantwortungsbereichen
zur Anwendung bringen kénnen.

Mt Moo R e

Barbel Brumme-Bothe

Leiterin der Abteilung Zukunftsvorsorge -

Forschung fir Kultur, Grundlagen und Nachhaltigkeit
im Bundesministerium fir Bildung und Forschung









Nachhaltiges Flaéchenmanagement - in der Praxis
erfolgreich kommunizieren

Stephanie Bock, Ajo Hinzen und Jens Libbe

,Mittendrin istin!”, ,Wo wollen Sie wohnen?”, ,Wissenswertes aus Bad Neubau”
oder ,Kleine Licken - groBBe Wirkung”: Dies sind nur einige der Slogans, mit
denen aktuelle Ergebnisse des BMBF-Férderschwerpunktes ,Forschung zur Redu-
zierung der Flécheninanspruchnahme und ein nachhaltiges Fléchenmanage-
ment” - kurz: REFINA - in der Offentlichkeit kommuniziert werden. Sie sollen
neugierig machen, bestimmte Personengruppen direkt ansprechen und die &ffent-
liche Aufmerksamkeit stérker auf einen nachhaltigen Umgang mit Boden und Fl&-
che lenken.

Nachhaltige Fléchennutzung und somit auch nachhaltiges Flachenmanagement
stehen fir ein Handlungsfeld der nachhaltigen Entwicklung, das bisher in den
dffentlichen Diskussionen, in den Medien und der aktuellen Berichterstattung hin-
ter vermeintlich aktuelleren Herausforderungen wie dem Klimawandel, der Agrar-
krise und der Energieversorgung verschwindet. Nachhaltige Fldchennutzung - so
der Eindruck - tritt bislang eher als Diskurs unter Expertinnen und Experten in
Erscheinung. Dieser Diskurs wird in Hochschulen, Expertenrunden, Fachgespré-
chen und Seminaren gefishrt, wihrend sich die Diskussionen um eine nachhaltige
Entwicklung in Politik und Offentlichkeit auf andere Themen konzentrieren.

Zur Beseitigung dieses Defizits soll seit 2006 der Férderschwerpunkt REFINA bei-
tragen. In dessen Rahmen férdert das Bundesministerium fiir Bildung und For-
schung (BMBF) anwendungsorientierte Forschungsprojekte, die - gestiitzt auf
vorhandene Forschungsergebnisse und unter Beriicksichtigung unterschiedlicher
regionaler Rahmenbedingungen - bis 2010 innovative Lésungsansétze und Stra-
tegien fir eine Reduzierung der Flécheninanspruchnahme und ein nachhaltiges
Flachenmanagement erarbeiten und in Form von Demonstrationsvorhaben vor
Ort prifen und umsetzen sollen (vgl. www.refina-info.de). Im Hinblick auf die fl&-
chenbezogenen Ziele der Nationalen Nachhaltigkeitsstrategie - das quantitative
,30-Hektar-Ziel” und das qualitative Ziel des Vorrangs der Innen- vor der Auf3en-
entwicklung - steht die Entwicklung von Lésungen fiir einen effizienten Umgang
mit Grund und Boden im Mittelpunkt der geférderten Forschungsaktivitaten.
Dabei geht es darum, réumliche, rechtliche, 8konomische, organisatorische oder
akteursbezogene Innovationen zu entwickeln, bestehende Instrumente, Strategien
und Vorgehensweisen zu modifizieren sowie standortbezogene, kommunale und
regionale Modellvorhaben durchzufihren. Ein Schwerpunkt liegt darin, Beitrage
zur verbesserten Kommunikation des Themas einer nachhaltigen Flachennutzung
und deren Erprobung zu entwickeln.

Um in die hier vorgestellten Ergebnisse des Férderschwerpunktes REFINA zum
Thema Kommunikation des nachhaltigen Flachenmanagements einzufishren, wer-
den im Folgenden zun&chst Kommunikationsansétze zu Nachhaltigkeit und
Umwelt skizziert. Diskutiert werden anschlieBend Ziele, Akteure, Strategien und
vorhandene Kommunikationsansétze eines Nachhaltigen Flachenmanagements,
aus denen abschlieBend die im Rahmen des Férderschwerpunktes REFINA bear-
beiteten Fragen abgeleitet werden. Eine kurze Vorstellung und Charakterisierung
der Beitréige des Bandes rundet diese Einfihrung ab.
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Von der Umweltkommunikation zur
Nachhaltigkeitskommunikation

Kommunikation wird - nicht nur - im Rahmen der Nachhaltigkeitskommunikation
als sozialer Prozess verstanden, an dem mindestens zwei Akteure beteiligt sind.
,Mit Hilfe von Anzeichen, Sprache und Symbolen, deren Wirkung die Beteiligten
an sich selbst und an anderen beobachten, findet gemeinschaftliche Orientierung,
wechselseitige Steuerung und informierendes Mitteilungshandeln statt” (Ziemann
2007, S. 124). Nachhaltigkeitskommunikation ist demzufolge ein Prozess, der
sich mit einer zukunftsichernden gesellschaftlichen Entwicklung befasst. Sie zielt
auf Versténdigung, die jedoch nicht mit Konsens gleichzusetzen ist, da es auch
um Werte und Normen sowie um individuelle und gesellschaftliche Gestaltungs-
und Handlungsméglichkeiten geht (vgl. Michelsen 2007). Die Vielschichtigkeit
und die groBen Erwartungen, die mit Nachhaltigkeitskommunikation verbunden
werden, spiegeln sich in ihren Zielen wider: Geht es zuné&chst darum, das Kon-
zept der Nachhaltigkeit bekannt zu machen und Handlungsorientierung in der
Bevdlkerung anzubieten (Popularisierungsziel), so sollen dariber hinaus gesell-
schaftliche und technische Innovationen bei Akteuren mit Gestaltungskompetenz
sowie strategische Allianzen unterstitzt werden (Innovations- und Allianzziel).
Von Nachhaltigkeitskommunikation wird weiterhin erwartet, dass sie zum Aufbau
zukunftsbezogener Handlungs- und Reflexionskompetenzen verschiedenster
Akteure beitraigt (Aufklérungs- und Bildungsziel), und schlieBlich soll es mit ihr
ganz generell gelingen, stérkeres Interesse fir das Thema Nachhaltigkeit (nicht
nur) in der wissenschaftlichen Community zu wecken (Aufklérungs- und Bildungs-
ziel) (vgl. Ziemann 2007, S. 127).

Nachhaltigkeitskommunikation ist ein recht neuer Begriff, auch in der wissen-
schaftlichen Diskussion. Seine zunehmende Verbreitung ist an der stetig wach-
senden Zahl von Veréffentlichungen ablesbar, in denen Nachhaltigkeitskommu-
nikation begrifflich gefasst, erklédrt und mit Beispielen erlgutert wird.
Hervorzuheben ist das 2007 bereits in der zweiten Auflage erschienene ,Hand-
buch Nachhaltigkeitskommunikation” (vgl. Michelsen/Godemann), aber z.B.
auch das Portal fir zielgruppengerechte Nachhaltigkeitskommunikation (vgl.
www.21-kom.de). Die seit einigen Jahren intensiv gefihrten Diskussionen um das
Konzept der Nachhaltigkeit werden als Fortsetzung der Umweltkommunikation
verstanden, da sich die Kommunikation iiber Umwelt nunmehr auch auf das Leitbild
der Nachhaltigkeit bezieht (vgl. Michelsen 2007). Bereits Umweltkommunikation
- auch als ,8kologischer Diskurs” bezeichnet - umfasste ,jegliche Thematisie-
rungsformen, die sich auf Umweltzustdnde, -entwicklungen und umweltpolitische
Fragestellungen jedweder Art beziehen” (Lass/Reusswig 2002, S. 19). Umwelt-
kommunikation ging dabei Gber Informations- oder Wissenstransfer hinaus und
meinte weit mehr als die traditionelle Vermittlung von Inhalten, von wissenschaftli-
chen Erkenntnissen und daraus resultierenden Handlungsalternativen. Dennoch
wurde bis in die 1990er-Jahre hinein mehrheitlich davon ausgegangen, dass nur
ein ausreichendes Umweltbewusstsein in der Bevélkerung hergestellt werden
miisse, um auf der Grundlage der damit angewachsenen Eigenmotivation einen
Schwenk hin zu einem umweltvertraglicheren Alltagsverhalten zu erreichen. Diese
Erwartung wurde jedoch enttduscht, der kausale Zusammenhang bestétigte sich
nicht (vgl. Lange 2007), deutlich wurden vielmehr die komplexeren Anforderungen
an Kommunikationsprozesse sowie ihre Kombination mit anderen MaBBnahmen.



Als Teil der Nachhaltigkeitspolitik sind Ansétze der Kommunikation ber Nach-
haltigkeit und Aspekte der Nachhaltigkeit mehr als eine ,weiche”, flankierende
MaBnahme, die Instrumente des Ordnungsrechts sowie umweltpolitisch motivierte
Veréinderungen und Gestaltungen von 8konomischen Anreizen ergénzt. Es reicht
eben nicht aus, Gesetze zu &ndern und Steuern einzufishren und dafir zu sorgen,
dass diese MafBnahmen greifen. Angemessene Kommunikationsansétze verfiigen
iber eine nicht zu unterschétzende Bedeutung fisr die Implementation und Akzep-
tanz der entsprechenden ,harten” Instrumente und kénnen somit selbst als ein
Grundlageninstrument der Nachhaltigkeits- und Umweltpolitik bezeichnet werden.
,Denn ohne ein hinreichendes Versténdnis der Birgerinnen und Birger fir den
Sinn von umweltpolitisch begrindeten Ge- und Verboten kann eine noch so gut
gemeinte Umweltgesetzgebung schnell in Widerspruch zu alltagsweltlich einge-
Ubten Verhaltensroutinen treten” (UBA 2002, S. 10). So verstanden werden gesell-
schaftliche Lern- und Handlungsprozesse durch Kommunikation gestiitzt.

Die Kommunikation iber Aspekte der Nachhaltigkeit geht wie das Leitbild der
Nachhaltigkeit auf den Brundtland-Bericht (1987) und die Konferenz von Rio
(1992) zuriick. GroBe Bedeutung kam von Beginn an dem Partizipationsgedanken
und somit auch kommunikativen Aspekten zu, da nur dann mit einer erfolgreichen
Umsetzung des Leitbildes gerechnet wurde und wird, wenn méglichst viele Men-
schen ,mitgenommen” werden. Diesem Anspruch stehen zwar bis heute, mehr als
15 Jahre nach ,Rio”, relativ geringe Kenntnisse der Bevélkerung iber Nachhaltig-
keit gegeniiber. So zeigt sich in den regelmé&Bigen Umfragen zum Umweltbewusst
sein der deutschen Bevélkerung, dass nachhaltige Entwicklung in der zweiten
Halfte der 1990er-Jahre nur unwesentlich bekannter wurde. , 1998 kannten 15
Prozent der Bevélkerung den Begriff Nachhaltigkeit, in den Jahren 2002 und
2004 waren es 28 bzw. 22 Prozent” (Michelsen 2007, S. 20).

Auch wenn es demzufolge noch nicht gelungen zu sein scheint, das Konzept der
Nachhaltigkeit der Offentlichkeit zu vermitteln, so sollte in der Einschétzung zwi-
schen Ansdtzen unterschieden werden, die allgemein das Konzept Nachhaltigkeit
kommunizieren, und solchen, mit denen - zumeist ohne sprachlichen Bezug zu
Nachhaltigkeit - unterschiedliche und konkrete Aspekte der Nachhaltigkeit ver-
mittelt werden. Wasser- oder Stromsparen, die Nutzung regenerativer Energien
oder eine umweltbewusste Verkehrsmittelwahl dirften wesentlich bekannter und
ihre Kommunikation damit auch erfolgreicher sein. Offen geblieben ist bisher,
wie damit umzugehen ist, dass Nachhaltigkeitskommunikation eine notwendige,
aber keinesfalls hinreichende Bedingung zur Generierung von relevantem Pro-
blem- und Handlungswissen ist. Da nicht von einer direkten Verbindung zwischen
Lobjektiver” Problemlage, gesellschaftlicher Wahrnehmung ihrer Relevanz und
adéquaten Schlussfolgerungen ausgegangen werden kann, das heif}t, Informa-
tion, Wissen und Handeln in keinem kausalen Zusammenhang stehen, missen
einerseits Kommunikationsansétze weitaus komplexer angelegt sein und ande-
rerseits die mit ihnen verkniipften Erwartungen realistisch bleiben.

Nachhaltigkeitskommunikation spricht alle an
Die vielschichtigen Ziele und der integrative Charakter des Nachhaltigkeitskon-

zepts erfordern und begiinstigen die Einbindung verschiedener gesellschaftlicher
Akteure in einen integrativ orientierten Versténdigungsprozess, indem sie die 6ko-

||
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logische, 8konomische und soziale Dimension verkniipfen. Auch deshalb wird
davon ausgegangen, dass sich das Leitbild der Nachhaltigkeit nur im Rahmen
dialogischer Verfahren auf einer partizipatorischen Basis konkretisieren und
umsetzen |&sst. ,Nur wer in diesen Prozess eingebunden ist, wer seine eigenen
Vorstellungen von nachhaltiger Entwicklung in den verschiedenen Bereichen des
gesellschaftlichen Lebens mit einbringen und diskursiv verhandeln kann, der wird
sich den vereinbarten Handlungszielen auch verpflichtet fihlen und eine entspre-
chende Bereitschaft zur Verénderung eigener Alltagspraktiken aufbringen”
(Brand 2001, S. 27).

Gleichzeitig reichen die mit der Umsetzung von Nachhaltigkeit erwarteten
gesamtgesellschaftlichen Lern- und Handlungsprozesse iiber die Reichweite staat-
licher Politik hinaus. Wirtschaft und Zivilgesellschaft sollen nicht nur mitwirken,
sondern auch mitziehen. Damit wird der Blick auf das breite Spektrum méglicher
Adressaten und Kommunikationspartner gelenkt und Abschied genommen von
einem generalisierbaren Kommunikationskonzept. Wenn ernst genommen wer-
den soll, dass sich gesellschaftliche Differenzierungen veréindert haben, dass sich
quer zu den bestehenden horizontalen Ungleichheiten vertikale Dimensionen
sozialer Differenzierung herausgebildet haben (soziale Milieus, Lebensstilgrup-
pen), muss sich dies auch in den Zielgruppen der Kommunikation niederschlagen.
,Ein so pluralisiertes gesellschaftliches Feld kann nicht mehr mit einheitlichen Kon-
zepten angesprochen werden. Ubergreifende Leitbilder, die eine normative
Grundlage fiir alle sein sollten [...], gehen an der gesellschaftlichen Realitét vor-
bei” (Gétz und andere 2002, S. 297).

Daraus leitet sich ein Dilemma ab, das derzeit intensiv diskutiert wird, ohne dass
bisher eine verallgemeinerbare Lésung gefunden worden wére. Je zielgruppen-
spezifischer die Ansprache, desto gréBer wird die notwendige Zahl der Gruppen
und desto kleiner ist der Umfang jeder einzelnen Gruppe. ,Das gréfite Potenzial
einer auf Lebensstile setzenden Nachhaltigkeitsstrategie besteht wohl darin, eine
strikte Zielgruppenorientierung zu verfolgen und sie mit einer ebenso strikten Pro-
duktorientierung zu verbinden. Eine Fragmentierung in eine Vielzahl von Einzel-
strategien und -aktionen ist dabei unvermeidlich” (Lange 2007, S. 172). Dieser
Passgenauigkeit der Anséitze auf der einen Seite stehen die Praktikabilitét und
Verallgemeinerbarkeit auf der anderen Seite gegeniiber. Ausdifferenzierte Ziel-
gruppen sind eine wichtige Bedingung fir den Erfolg und gleichzeitig der wirk-
samste begrenzende Faktor fiir die Verallgemeinerung des Erfolges. Hier gilt es,
einen tragfdhigen Kompromiss zwischen spezifischen Angeboten und erkennba-
rer Gesamtstrategie zu entwickeln.

Nachhaltiges Fléchenmanagement:
Woriber wird kommuniziert?

Die Flacheninanspruchnahme fiir Siedlungs- und Verkehrszwecke ist in Deutsch-
land - ungeachtet der erklarten Zielsetzungen der Politik - ungebrochen hoch.
So bezifferte das Statistische Bundesamt erst jingst die tégliche Zunahme der
Siedlungs- und Verkehrsflache mit 113 Hektar (vgl. Statistisches Bundesamt
2008), was dem Durchschnittswert fir die Jahre 2003 bis 2006 entspricht (vgl.
Abb. 1). Dabei findet der gréfite Zuwachs am Rande der Verdichtungsréume
und in landlichen RGumen statt. Im Mai 2008 hatte der Rat fiir Nachhaltige Ent-
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wicklung seinen so genannten Ampelbericht veréffentlicht, in dem neben vielen
anderen auch die Ampel des Indikators ,Zunahme der Siedlungs- und Verkehrs-
flache” auf Rot steht (vgl. Rat fir Nachhaltige Entwicklung 2008 sowie
www.nachhaltigkeitsrat.de). Mit dem Hinweis auf den anhaltend negativen Trend
der Siedlungsfléichenentwicklung wird der erhebliche Handlungsbedarf hervor-
gehoben, der - beriicksichtigt man das aktuelle Urteil zur Pendlerpauschale und
die phasenweise sinkenden Benzinpreise - weiterhin steigen dirfte. Der ver-
schwenderische Umgang mit Fléiche geféhrdet in einem dicht besiedelten Land
wie Deutschland nicht nur die biologische Vielfalt, sondern auf Dauver auch die
Lebensqualitét breiter Bevélkerungsschichten. Von besonderer Brisanz sind neben
den sozialen und 8kologischen Auswirkungen auch die gesamtwirtschaftlichen
Folgen der bisherigen Praxis der Fléicheninanspruchnahme fir Siedlungszwecke.
Diese bestehen unter anderem sowohl in hohen ErschlieBungskosten fiir soziale,
verkehrliche und technische Infrastruktur als auch in langfristig anfallenden Unter-
haltungskosten. Diese Folgekosten der Siedlungsentwicklung werden bisher nur
selten und kaum realistisch in die Kostenberechnung neuer Wohngebiete aufge-
nommen (vgl. PreuB/Floeting 2009).
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In dem im November 2008 vorgelegten Fortschrittsbericht zur Nationalen Nach-
haltigkeitsstrategie der Bundesregierung findet das Thema Fléche besondere
Beachtung (vgl. Bundesregierung 2008). Bekraftigt werden mit Hinweis auf die
nach wie vor fast ungebremste Fléchenumwidmung das quantitative ,30-Hektar-
Ziel” sowie der Vorrang der Innen- vor der AuBenentwicklung. ,Das Ziel-30-ha
steht fir eine Trendwende im Umgang mit Fléchenressourcen und ist zugleich
Symbol fiir ein breiteres Problembewusstsein hinsichtlich der nachhaltigen Ent-
wicklung von Stadt und Land, des Bauens und der Qualitat des Wohnens” (Rat

Daten des Statisti-
schen Bundesamtes.
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fir Nachhaltige Entwicklung 2004, S. 3). Das ,30-Hektar-Ziel” steht als positives
Signal fir einen sparsamen Umgang mit Ressourcen auch in der Fléchenpolitik,
mit ihm soll der als dringend notwendig erachtete Bewusstseinswandel eingeleitet
und gestiitzt werden. Hingewiesen wird in der Nachhaltigkeitsstrategie auf die
Notwendigkeit einer deutlich intensivierten Offentlichkeitsarbeit auf allen Ebenen
als wesentliches Instrument zur Flankierung der MaBnahmen fiir einen nachhalti-
gen Umgang mit Fléche. ,Die Kommunikation der an der Fléchenpolitik direkt
oder indirekt Beteiligten muss verbessert werden” (Rat fir Nachhaltige Entwicklung
2004, S. 4). Vorgeschlagen wird, dass diese Kommunikation auf eine fortgesetzte
Sffentliche Sensibilisierung und Bewusstseinsbildung zielt und zu eigenverantwort-
lichem Handeln im Sinne der Nachhaltigkeitsstrategie aufruft. Erlebbare Fallbei-
spiele und Modellvorhaben sollten - so der weiterfihrende Hinweis - diese Pro-
zesse flankieren. Mit geeigneten KommunikationsmaBBnahmen kénnte zundchst das
Bewusstsein der Akteure iber die Problematik gestérkt werden, um dann gezielt
und adressatengerecht die einzelnen Akteure von der Notwendigkeit restriktiver
MaBnahmen zu berzeugen. ,Die Akzeptanz einer effektiven Fléchenpolitik ist
weitgehend daran gebunden, dass die Akteure von der Notwendigkeit dieser
MaBnahmen iberzeugt werden kénnen. Dies ist angesichts der iberwiegend kurz-
fristig gedachten dkonomischen Interessen schwierig” (DIALOGIK 2007, S. 5).
Empfohlen wird, den Gewinn an Lebensqualitét und an Standortqualitét durch
intelligentes Flachenmanagement in der Argumentation hervorzuheben. Einen
besonderen Stellenwert nehmen somit die Entwicklung und Erprobung von Kommu-
nikationsstrategien ein, da es - frotz zahlreicher natur- und sozialwissenschaftlicher
Forschungen und ungeachtet aller entwickelten Vorschlége zur Steuerung des Res-
sourcenverbrauchs - bis heute nicht gelungen ist, den ambitionierten Reduktions-
zielen in nennenswertem Umfang und daverhaft néher zu kommen.

Exkurs: Kommunikation des Themas Fléche in ihren
historischen Beziigen

Der heutige Diskurs Gber die Nutzung des Bodens oder den ,Verbrauch” an Fla-
che sowie an natirlichen Lebensgrundlagen findet in einem Kontext statt, dessen
Wurzeln weit in die Vergangenheit zuriickreichen; darauf sollen an dieser Stelle
einige ausgewdhlte Schlaglichter geworfen werden:

M Bereits die Umgestaltung der Natur in Mitteleuropa durch Flussbegradigung
und Trockenlegung der weitrdumigen Feuchtgebiete sowie die Rodung und
der Umbau der Walder fisr Landwirtschaft und Forstwirtschaft seit Mitte des
18. Jahrhunderts waren begleitet von einem Widerstreit innerhalb der (Fach-)
Offentlichkeit. Dieser speiste sich aus der christlichen Bipolaritat zwischen
.Bewahrung der Schépfung” einerseits und ,Macht euch die Erde untertan”
andererseits sowie dem darauf basierenden fortschrittlichen Modernismus bzw.
konservativen Traditionalismus (vgl. Blackbourn 2007).

B In der klassischen 6konomischen Lehre stehen sich die Auffassungen von Fléche
und Raum als scheinbar unbegrenzt vorhandenem Produktionsfaktor und dem
tendenziell schwindenden Grenznutzen des Bodens, der immer weniger dazu
ausreicht, die Menschen zu erndhren (vgl. Malthus 1798), diametral gegeniiber.

B Die Industrialisierung der Warenproduktion des 19. und 20. Jahrhunderts [&ste
einen ungeheuren und bis heute anhaltenden Verstadterungsprozess (bei



gleichzeitiger Landflucht), aber auch in Teilrdumen eine Industrialisierung der
Landwirtschaft zu Lasten historisch gewachsener Kulturlandschaften aus. Die
Verstadterung erfolgte dabei bevorzugt in den Réumen mit den produktivsten
Béden.

B Die aus den negativen Folgen dieses Verstédterungsprozesses genéhrte Archi-
tektur- und Stédtebaudebatte steuert(e) mit unterschiedlichen Strategieansétzen
gegen: mit der ,Charta von Athen” zur Entflechtung der Nutzungen und zu
einem hygienischen Stadtebau, withrend Gartenstadt-Bewegung und Wohnei-
gentumsbewegung dem traditionell verankerten Eigentums- und Selbstversor-
gungsgedanken Raum schaffen.

B Die weitgehend eigentumsfreundliche Ausgestaltung des bundesrepublikani-
schen Boden- und Baurechts, die das Flachenwachstum der Siedlungen begiins-
tigt, fand erst in dem 2002 grundgesetzlich verankerten Schutz der natirlichen
Lebensgrundlagen (Art. 20a GG - Umweltpflegeprinzip) und in den européi-
schen Strategien zum Lebensraumverbund (natura 2000) und zum Kulturland-
schaftsschutz ein ,Korrektiv”.

B Waéhrend im akademischen Bereich bei erkennbar zunehmender Verknappung
nicht erneverbarer Ressourcen und wachsender Weltbevélkerung die ,Gren-
zen des Wachstums” (Dennis L. Meadows und andere / Club of Rome 1972)
erdrtert werden, basieren ganze Wirtschaftszweige auf einem von den Mas-
senmedien propagierten konsumtiven Lebensstil, der unter anderem auf die
Erfillung der individuellen Wohnkomfort- und Mobilitétswiinsche setzt.

Ausschnitte dieses Diskurses wurden und werden in sehr unterschiedlichen fach-

disziplindren Beitrdgen beleuchtet, unseres Wissens nach bisher jedoch nicht

zusammengefihrt. Dies mag ein Grund dafir sein, dass die Kommunikation Gber

Nachhaltigkeit im Allgemeinen bzw. iiber Fléiche im Besonderen zuweilen so voll

von Herausforderungen zu sein scheint. Die Schwierigkeit liegt wohl nicht zuletzt

darin, dass der Diskurs iber Kommunikation oftmals so ahistorisch gefihrt wird.

Gerade aus den geschichtlichen Beziigen lieBen sich m&glicherweise tiefere

Erkenntnisse und wichtige, bisher noch nicht beachtete Anregungen fiir die kom-

munikative Behandlung des Fléchenthemas gewinnen.

Erwartungen an REFINA

An diese nicht einfachen Erfahrungen mit und Erwartungen an Kommunikations-
prozesse kniipft der Férderschwerpunkt REFINA an. Die hier beteiligten Projekte
haben sich der Herausforderung zu stellen, das Thema Nachhaltiges Fléchen-
management und Fléchennutzung auf die Agenda zu bringen, es positiv zu beset-
zen, unterschiedliche Zielgruppen anzusprechen sowie fiir unterschiedliche Aus-
gangslagen und Aufgabenstellungen innovative Wege der Kommunikation zu
entwickeln und auszuprobieren. Mit REFINA sollte die Chance ergriffen werden,
mit geeigneten Kommunikationsmanahmen zunéchst das Problembewusstsein
der Akteure zu stdrken und diese dann gezielt und adressatengerecht von der
Notwendigkeit restriktiver MaBnahmen in diesem Bereich zu iberzeugen. Mit
seinem transdisziplinéren Ansatz, der auf den entsprechenden Anspruch der
Nachhaltigkeitsforschung des BMBF zuriickzufihren ist, sucht REFINA gezielt wis-
senschaftliches und praktisches Wissen zu integrieren. Mit der daraus abgeleite-
ten gleichberechtigten Zusammensetzung der einzelnen Forschungsvorhaben aus
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Abbildung 2:

REFINA-Homepage *

*Quelle: Screenshot.

Wissenschaft und Praxis ist die Erwartung verbunden, neue Methoden der Wis-
sensgenerierung und -vermittlung zwischen Politik, Kommunen, Verwaltungen,
Wirtschaft, Zivilgesellschaft und Forschung zu erarbeiten und dialogische Bera-
tungsverfahren zwischen &ffentlichen und privaten Akteuren sowie Expertinnen
und Experten aus Wissenschaft und Forschung zu entwickeln und zu férdern (vgl.
Projektiibergreifende Begleitung REFINA 2008).
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Am Férderschwerpunkt REFINA sind bundesweit iiber 100 Vorhaben in 45 For-
schungsverbinden und Einzelprojekten beteiligt. Neben Projektpartnern aus
Hochschulen, wissenschaftlichen Instituten und privaten Biros sind iber 70 Kom-
munen aktiv in die Verbundprojekte eingebunden. Zudem arbeiten etwa 15 wei-
tere Gebietskdrperschaften (Kreise, Regionalverbénde etc.) mit. Fir die projekt-
Ubergreifende Vernetzung, fir die Integration, Synthese und Ubergreifende
Dokumentation der Forschungsergebnisse sowie fir Kommunikation und Wissens-
transfer ist die seit Ende 2006 beim Deutschen Institut fir Urbanistik (Difu) einge-
richtete projekt- und fachiibergreifende Begleitung des Férderschwerpunkts
zustandig, die vom Difu gemeinsam mit dem Aachener Biro fiir Kommunal- und
Regionalplanung (BKR Aachen) durchgefihrt wird.

Nahezu alle REFINA-Vorhaben befassen sich vor dem Hintergrund der komple-
xen Anforderungen in der einen oder anderen Weise mit Fragen der Kommuni-
kation. Kommunikationsgegenstand ist entweder das Thema Nachhaltige Flg-
chennutzung und Fléchenmanagement, oder die jeweils entwickelten Instrumente,
Methoden und Strategien sollen kommunikativ verbreitet werden. Kommunikation
umfasst im Rahmen von REFINA somit unter anderem projektbezogene Kommu-
nikations- und Motivationsstrategien der Standortentwicklung, Ubergreifende
Kommunikations- und Motivationsstrategien zur Bewusstseinsbildung auf kommu-
naler, regionaler und iiberregionaler Ebene, Marketing und Offentlichkeitsarbeit



fir innovative Produkte (z.B. Tools, Finanzprodukte) sowie zielgruppen- und alters-
gruppenspezifische Kommunikations- und Motivationsstrategien. Dariiber hinaus
entwickeln einzelne Projekte neue Methoden und Konzepte fir Beratung und
Offentlichkeitsarbeit sowie fir Bildung und Ausbildung, aber auch Ideen zum
Wissensaustausch oder zum Aufbau von inter- und transdisziplinéren Kompetenz-
netzwerken. Gleichzeitig werden L&sungen fiir eine verbesserte Vermarktung der
neuen Ansdtze, aber auch ganz konkret fiir die bessere Vermarktung bestehender
Flachenpotenziale gesucht.

Uberblick: Die Beitréige dieses Bandes

Im Rahmen von REFINA wird die Méglichkeit genutzt, experimentell oder analy-
tisch neue Wege der Kommunikation und der Zielgruppenansprache zu erpro-
ben. Um eine breite Offentlichkeit zu erreichen, werden in den Projekten neue For-
men der Kommunikation des nachhaltigen Umgangs mit Flache gesucht. In
diesem Band der Reihe REFINA wird das Thema Kommunikation nachhaltiger
Flachennutzung aus unterschiedlichen Perspektiven betrachtet. Vorgestellt werden
nach einfihrenden Beitréigen, die sich mit der Kommunikation nachhaltiger Fl&-
chennutzung im Allgemeinen befassen, unterschiedliche Kommunikationsansétze,
ihre jeweiligen Zielsetzungen, Zielgruppen und die Erfahrungen mit der Umset-
zung sowie Anséitze zu Wissenstransfer und Weiterbildung. Nachgegangen wird
dabei folgenden Fragen:

B Was wird kommuniziert? Welche Botschaften werden mit nachhaltiger Flachen-
nutzung transportiert (Kosteneffizienz, Zukunftsfahigkeit, Landschaftsschutz,
soziale Folgewirkungen etc.)?

B Unter welchen Rahmenbedingungen wird das Thema kommuniziert?

B Wer wird angesprochen? Wer kommuniziert mit wem?

B Wie wird der Kommunikationsprozess organisiert (Zusténdigkeiten, finanzielle
und personelle Ressourcen, Evaluation etc.)?

B Welche Form der Kommunikation wird gewdéhlt (Printmedium, Pressearbeit,
Internet, Ausstellung, Veranstaltung, Kampagne, Partizipationsangebot etc.)?

B Welche positiven und negativen Erfahrungen kénnen dabei gewonnen werden
(Erfolgsfaktoren, Hemmnisse)?

B Wie werden komplexere Sachverhalte so aufgeschlisselt, dass Wahrnehmung
und Analyse von Problemen auch fir den Einzelnen relevant werden und ein
ausgewogenes Maf} zwischen zu hoher und zu geringer Komplexitét erreicht
wird?

B Welche Schlisse lassen sich aus den Projekterfahrungen ziehen2 Welche Fra-
gen bleiben offen2 Welche neuen Aufgaben stellen sich bei der Kommunika-
tion dieses Themas?

Neue Ansatze und Strategien zur (massen-)medialen Kommunikation des Nach-

haltigkeitsparadigmas im Allgemeinen und des nachhaltigen Fléchenmanagements

im Besonderen sind Gegenstand der Beitrdge im einleitenden Kapitel Kommunika-

tion nachhaltiger Fléichenentwicklung. Damit wird der Rahmen aufgespannt fiir die

nachfolgend beschriebenen, in den REFINA-Projekten umgesetzten Anséitze.

Mit Lothar Gréschel kommt zu Beginn ein Kommunikationspraktiker zu Wort, der

mit der Brille des Werbe- und Medienprofis die Kommunikationswirksamkeit des

Themas Flache prisft. Mit der provokanten These ,Der Flache ist nicht zu helfen”

|
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stellt er die Eignung klassischer Marketing- und Produktwerbestrategien fiir die
Kommunikation des Flachenthemas in Abrede. Wolle man die Nachhaltigkeit des
Flachenthemas positiv kommunizieren, mijsse am Interesse bestimmter Zielgrup-
pen an wichtigen, sinnvollen Themen angekniipft werden, die sich aus den lau-
fenden Wertediskussionen herauskristallisiert haben.

Clemens Schwender und Martin Kreeb stellen mit dem Ecotainment-Konzept eine
Kommunikationsstrategie vor, die erfolgversprechende Ankniipfungspunkte fir
die Kommunikation des Themas Fléche aufweist. Bei weitgehendem Verzicht auf
Negativbotschaften und Katastrophenszenarien werden in dem vorgestellten
Ansatz die Adressaten der Botschaft (z.B. sog. Entscheider, Betroffene) iber eine
emotionale Inszenierung und Prasentation von attraktiven Lebensstilen zu einem
nachhaltigen Verhalten angeregt.

Die Voraussetzungen, die bei der Entwicklung erfolgreicher Kommunikationsstra-
tegien zum Flachensparen und zum nachhaltigen Fléchenmanagement zu beach-
ten sind, und die Méglichkeiten, die sich dafir in einzelnen REFINA-Projekten
erdffnet haben, stehen im Zentrum des Kapitels Wer interessiert sich schon fir die
Fléche? Zielgruppenansprache und neue Adressatengruppen.

Einen Uberblick Gber den Status quo von Kommunikation und Bewusstseinsbil-
dung fiir eine nachhaltige Siedlungsentwicklung geben Ulrich Kriese und Patricia
Schulte in ihrem Beitrag ,Flachenakteure zum Umsteuern bewegen! Analyse und
Bewertung vorliegender Kommunikationsansétze - Ausgangspunkt fir neue krea-
tive Marketingstrategien”. Ihre Ausfiihrungen basieren auf den Ergebnissen einer
empirischen Untersuchung. Und ihr Befund ist erniichternd: Die Kommunikation
des Flachenthemas steckt noch in den Kinderschuhen. Die bisher transportierten
Botschaften sind demnach tendenziell zu komplex, zu vielféltig, zu heterogen
und zu wenig konkret. Es mangele an attraktiven Leitbildern, die die Adressaten
in ihrer Lebenswelt ,abholen”. Daraus leiten die Autorin und der Autor ab, dass
eine Professionalisierung der Kommunikationsansétze geboten ist.

In dem Beitrag ,Soziale Milieus als Zielgruppen der Kommunikation zum Thema
Fléchensparen” greift Silke Kleinhickelkotten diese erniichternden Ergebnisse auf
und stellt deshalb die zielgruppengerechte Kommunikation in den Vordergrund.
Diese misse mit fir die Zielgruppen attraktiven und zugleich nachhaltigen Wohn-
angeboten verbunden werden und an die lebensweltlich stark unterschiedlichen
Wohnmotive und -bediirfnisse der Menschen ankniipfen. Zur Préazisierung der
Zielgruppen als Adressaten fiir die Kommunikation des Themas Wohnen und Fl&-
chensparen werden soziale Milieus herangezogen, das heif}t Gruppen, deren
Lebensauffassungen, Wertorientierungen, Verhaltensweisen, wohnrelevanten Ein-
stellungen und alltagsésthetischen Stile sich dhneln. Gestitzt auf diese Erkennt-
nisse lieBen sich gezielte Informations- und Beratungsangebote (etwa fiir die
Akteure der Wohnungswirtschaft) entwickeln.

Die Aktivierung innerdrtlicher Baulandpotenziale in kleinen und mittleren Kommu-
nen steht im Mittelpunkt des Beitrags von Sabine Miller-Herbers und Frank Molder
unter dem Titel ,Eigentimeransprache lohnt sich”. Im Rahmen des REFINA-Projek-
tes ,HAI - Neue Handlungshilfen fir die aktive Innenentwicklung” entwickelten sie
einen Baukasten zur gezielten Ansprache, Befragung und Beratung der Ziel-
gruppe Baulickeneigentimer und erprobten ihn in verschiedenen Modellgemein-
den Bayerns und Baden-Wiirttembergs. Im Ergebnis bewerten sie ihre Vorgehens-
weise als Akzeptanz schaffendes Informations- und Motivationsinstrument fir
Kommunen und Eigentiimer. Es férdert die Verkaufsbereitschaft Privater, qualifiziert



und erweitert vorhandene Baulandkataster und Baulandbdrsen und unterstiitzt so
Innenentwicklung und nachhaltiges Fléchenmanagement.

In der préventiven Erneverung bestehender Wohnquartiere aus den 1950er- und
1970er-Jahren erkennen Patricia Jacob und Jérg Knieling einen weiteren (bisher
noch kaum beachteten) Ansatz zum nachhaltigen Fléchenmanagement. Konzep-
tionell liegt ihm die Strategie ,Nutzungszyklus-Management” zugrunde, dies meint,
den periodischen Erneuerungsbedarf der Bausubstanz mit dem Generationenwech-
sel der Bewohnerinnen und Bewohner und deren verénderten Wohnwiinschen zu
synchronisieren. Der Schlissel fir den Erfolg solcher Steuerungsanséitze wird in
einer auf Information und Uberzeugung aufbauenden Kommunikation mit den
Gebdudeeigentimern gesehen. Fir diese entwickeln die Autorin und der Autor
eine Vorgehensweise, die in Kooperation mit Unternehmen der Wohnungswirtschaft
in Modellquartieren mehrerer GroB- und Mittelstédte erprobt wurde.

Kerstin Langer und Regine Zinz legen in dem Beitrag ,Gebietsbezogenes Projekt-
management als Kommunikations- und Koordinationsstrategie zur Aktivierung von
schwierigen Fléchenpotenzialen” dar, welche Aufgaben und Strategien entwickelt
werden missen, um die Kommunikation zwischen Kommunen, Eigentimern und
Investoren bei der Reaktivierung weniger attraktiver und teils schwieriger innerért-
licher Fléchen zu verbessern. Am Beispiel des in Stuttgart untersuchten und erprob-
ten Ansatzes werden die Handlungsfelder Verwaltungsinternes Projektmanagement,
Konfliktkommunikation, Kooperative Planungsverfahren, Eigentimermotivation,
Investorenansprache, Marketing und Offentlichkeitsarbeit betrachtet.

Die Kommunen nehmen eine zentrale Rolle ein, wenn es gilt, die Ziele Reduzie-
rung der Flacheninanspruchnahme und nachhaltiges Fléchenmanagement umzu-
setzen. Unter kommunikativen Gesichtspunkten sind hierbei verschiedene Fragen
von besonderem Interesse, z.B. ob und wie die ibergeordneten fachlichen oder
landespolitischen Ambitionen/Zielvorgaben vor Ort sachlich und réumlich kon-
kretisiert werden; welche Argumente hierbei herangezogen werden; wer dafir
zusténdig ist; wie diesbeziigliche Kommunikationsprozesse und Argumentations-
ketten etwa bei der Neuaufstellung oder Anderung von Planwerken (Flachennut-
zungsplan, Bebauungsplan, Landschaftsplan u.a.), bei Konversionsprozessen,
bei flachenintensiven GroBvorhaben oder bei der Durchfishrung von Stadterneue-
rungsmaBnahmen zwischen Rat, Verwaltung und Offentlichkeit erfolgreich orga-
nisiert und umgesetzt werden. Diesen Fragen wird im Kapitel Kommunikation mit
und in den Kommunen nachgegangen.

Katrin Fahrenkrug und Dagmar Kilian stellen in ihrem Beitrag ,Zukunft Fléche: Eine
Kommunikationsstrategie fir Kopf und Herz der Kommunalpolitik” ,ihr” REFINA-
Vorhaben in der Metropolregion Hamburg vor, bei dem die Kommunalpolitik als
maBgeblicher Fléchenakteur angesprochen wird. Kernstiick des Ansatzes ist es,
(bekannte) fachliche Ziele - ,Fléchensparen” und ,Bewusstseinswandel im Fl&-
chenverbrauch” - zielgruppengerecht aufzubereiten und in allgemeinverstand-
liche, iberzeugungsstarke Kommunikationsinhalte und eine entsprechende Bild-
sprache zu ,ibersetzen”. Erfolgsfaktoren sind dabei die Einbeziehung einer
professionellen Kommunikations- und Marketingagentur sowie die Mitwirkung von
Journalistinnen und Journalisten. Vorhandene Strukturen, Akteure und Multiplikato-
ren werden bei der Umsetzung dieser Strategie erfolgreich eingebunden.

Im landlichen Raum genief3en Flachensparen und nachhaltiges Flédchenmanage-
ment auf der politischen Agenda bisher kaum hervorgehobene Wertschétzung -
denn preiswerte Fléichen scheinen geniigend zur Verfigung zu stehen. Diese bil-

Einleitung 21
EEEE



22 Einleitung
EETE

den ein schier unersch&pfliches Reservoir fir die bisher verfolgten angebotsori-
entierten Flachenpolitiken. Birgit Bshm, Birgit Holzférster, Olaf Krawczyk, Tania
Meyer-Glubrecht und Kirstin Rasenack beschreiben in ihrem Beitrag ,Flachenma-
nagement im léndlichen Raum oder: Wie kommt ein neues Thema auf die politi-
sche Agenda?” am Beispiel des REFINA-Projektes ,Gléserne Konversion”, wie es
in den Samtgemeinden Barnstorf und Firstenau (Niedersachsen) gelungen ist,
einen Paradigmenwechsel in der Kommunalpolitik zu bewirken. In Abkehr von der
bisher praferierten Flachenpolitik wurden hier - beférdert durch einen breiten
Kommunikations- und Beteiligungsprozess - Folgenutzungen fir zwei grofie
Kasernengeldnde realisiert.

Umzugswillige Privathaushalte sind allerorts eine wichtige Adressatengruppe fir
das Ziel Reduzierung der Flécheninanspruchnahme. Im Férderschwerpunkt REFINA
werden dazu verschiedene neue Ansétze untersucht, die im Kapitel Private Haus-
halte ansprechen: Kommunikation iiber Kosten présentiert werden.

Uta Bauer, Christian Holz-Rau, Joachim Scheiner, Bjérn Schwarze und Heike
Wohltmann untersuchen in ihrem Beitrag den Ansatz der Wohnstandortberatung
privater Haushalte und fragen, ob und inwieweit durch solide, unabhéngige Infor-
mation und Beratung die Wohnstandortwahl privater Haushalte zugunsten stadte-
baulich integrierter und Fléchen sparender Standorte beeinflusst werden kann.
Ausgehend von der Erfahrung, dass private Haushalte dem Fléchensparziel kaum
Stellenwert zumessen und die Folgekosten von Umzugsentscheidungen héufig
falsch einschétzen, zielt der Kommunikationsansatz primér auf den damit einher-
gehenden Gewinn an Lebens- und Wohnqualitét sowie auf die vergleichende
Darstellung der Folgekosten unterschiedlicher Wohnstandorte.

Ein &hnliches Ziel, die Wohnstandortwahl von Privathaushalten zugunsten inte-
grierter Standorte zu unterstitzen, hat sich das REFINA-Vorhaben ,Kommunike-
tion zur Kostenwahrheit bei der Wohnstandortwahl” gesetzt. Hier wurde eine
Entscheidungshilfe fir Bau- und Umzugswillige erarbeitet, die anhand ausgewdihl-
ter Kriterien einen Vergleich unterschiedlicher (peripherer und integrierter) Wohn-
standorte erméglicht. Die praktische Umsetzung dieser Tools wurde in den Stéad-
ten Gotha und Erfurt erprobt. Eine zentrale Frage im Beitrag von Rebecca
Eizenhsfer und Heidi Sinning ist, ob und wie Privathaushalte, denen der (abs-
trakte) Nutzen des Flachensparens im Freiraum schwer zu vermitteln ist, Gber die
Themen Folgekosten und Nutzen der Wohnstandorte leichter erreicht und bei
ihrer Entscheidung unterstiitzt werden kénnen.

Einen vergleichbaren Ansatz verfolgt das REFINA-Projekt ,Wohn-, Mobilitéts- und
Infrastrukturkosten - Transparenz der Folgen der Standortwahl und Flachenin-
anspruchnahme am Beispiel der Metropolregion Hamburg”, den Martin
Albrecht, Thomas Kriger und Ulrike Marggraf in ihrem Beitrag ,Einmal im
Leben...” zusammenfassend darstellen. Auch dieses Projekt setzt kommunikati-
onsstrategisch bei den finanziellen Interessen der Privathaushalte an. Im Mittel-
punkt steht deshalb zunéchst die Entwicklung eines sog. WoMo-Rechners, der
Informationen iber die individuell zu erwartenden Wohn- und Mobilitétskosten
an verschiedenen Standorten der Modellregion transparent macht und dazu moti-
viert, auch Alternativen zum Wohnen an der Peripherie zu prifen.

Zu einer erfolgreichen Kommunikation nachhaltiger Fléchenentwicklung tragen
auch Szenarien bei, wie die im Kapitel Szenarien als Mittel der Kommunikation
vorgestellten Beitrage verdeutlichen. Szenarien wird im Zusammenhang mit der
Diskussion um das 30-Hektar-Ziel eine wichtige Rolle als Impulsgeber und Argu-



mentationshilfe zugesprochen. Vorteile des Szenarioeinsatzes werden - neben
dem Durchspielen und der Modellierung maglicher und erwarteter Entwicklungen
- vor allem in der Sensibilisierung fiir Wirkungszusammenhénge und der Ersff-
nung von Dialogen gesehen.

Die Entwicklung einer geeigneten Vorgehensweise, um im Kontext eines neuen
stadtregionalen Siedlungsfléchenkonzepts praxisnahe und interkommunal kon-
sensfdhige Lésungsvorschlége zur Reduzierung der Fléicheninanspruchnahme zu
realisieren, steht im Fokus des REFINA-Projektes ,Nachhaltiges Siedlungsfléchen-
management in der Stadtregion GieBen-Wetzler”. Uwe Ferber und Miriam Miller
berichten in ihrem Beitrag dariber, wie vor dem Hintergrund einer langjéhrigen,
noch aus den Zeiten der Verwaltungsneugliederung stammenden Kommunikati-
onsstérung zwischen den Oberzentren und den Umlandgemeinden nunmehr ein
neuer Anlauf fir eine langfristig nachhaltige Flachenentwicklung in der Stadtregion
genommen werden musste. Vorgestellt wird unter anderem der Szenarienansatz,
in dessen Rahmen sich Szenarien zur Fléchenentwicklung und den damit verbun-
denen (Infrastruktur-)Folgekosten als geeignetes Mittel erweisen, alte Interessen-
konflikte aufzuldsen, fachlich zu sensibilisieren, eine rationale Diskussionsgrund-
lage zu schaffen sowie die Bereitschaft zum konsensualen Dialog und zur
Koordination der Planungsabsichten zu férdern.

Auf einer kleinrdumigeren Ebene und im Kontext eines anderen Aufgabenfeldes,
der Stadterneuerung, wird im REFINA-Projekt ,Nachfrageorientiertes Nutzungs-
zyklusmanagement” ebenfalls die Eignung der Szenariotechnik untersucht, um
die Zukunft von Stadtteilen (und hier insbesondere den perspektivischen Erneue-
rungsbedarf von Quartieren der 1950er- und 1970er-Jahre) zu beleuchten. Dies
ist eingebunden in einen partizipativen Verénderungsprozess, der unterschiedli-
che Akteure an der Zukunftsdiskussion beteiligt. Hintergrund dieses von Claudia
Dappen und Christoph Ewen beschriebenen Prozesses ist die Annahme, dass
eine qualitétvolle Entwicklung von Stadtquartieren und Wohngebéauden die
Bewohnerinnen und Bewohner stérker an den Standort bindet und dessen Attrak-
tivitat auch fir Neuzuzigler steigert. Dies wiederum kann dazu beitragen, die
Nevuinanspruchnahme peripherer Standorte zu vermindern.

Wie kénnen, wie sollten die komplexen Erkenntnisse und Erfahrungen - aber
auch die offenen Fragen -, die sich in den REFINA-Projekten im Aufgabenfeld
Kommunikation des Themas Flachensparen und Nachhaltiges Fléchenmanage-
ment ergeben haben, in die Wissenschaft, in die Praxis und in die Offentlichkeit
vermittelt werden? Welche Voraussetzungen sind zu beachten, welche Wege
sind gangbar, welche Vermittlungsformen geeignet? Aber auch: Welche Erwar-
tungen haben potenzielle Adressaten/Zielgruppen an Art und Qualitét der
Ergebnisse und an die Transferformen2 Mit diesen Fragen befassen sich die
abschlieBenden Beitrége des Kapitels Wege des Wissenstransfers: Von der For-
schung in die Praxis.

Jens Libbe stellt in seinem Beitrag ,Wissenstransfer und Ergebniskommunikation
in der transdisziplinéren Forschung” das von der Projektibergreifenden Beglei-
tung fir den Férderschwerpunkt REFINA umgesetzte Konzept fiir Wissenstransfer
und Offentlichkeitsarbeit vor. Er entwickelt dieses zundchst aus den prinzipiellen
Aufgaben und Funktionen der Vermittlung wissenschaftlicher Ergebnisse im Allge-
meinen und der transdisziplingren Forschung im Besonderen. Vor diesem Hinter-
grund werden dann die besonderen Anforderungen diskutiert, die sich in einem
transdisziplindren Forschungsprogramm wie REFINA fir die Ergebnisorientierung
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und -vermittlung stellen, etwa hinsichtlich Themenfeldern, Inhalten, Angebot und
Nachfrage, Sprache, Adressaten, Produktpalette und Aufwand. SchlieB3lich stellt
der Autor dar, wie diesen Herausforderungen im Konzept fir den REFINA-Wis-
senstransfer Rechnung getragen wurde und welche Kriterien an einen erfolgrei-
chen Wissenstransfer anzulegen sind.

Als einen Ansatz des Wissenstransfers fir REFINA-Ergebnisse entwickeln Volker
Schrenk, Alexandra Denner, Gisela Prey und Daniel Unger (Projekt WissTrans) ein
praxisorientiertes Fortbildungskonzept im Bereich Fléchenmanagement und Fl&-
chenrecycling, das auf zwei Séulen fuBt: Présenzveranstaltungen zu ausgewdhl-
ten Themen und E-learning-Modulen. Auf der Grundlage einer Bedarfsanalyse
und unter Nutzung der Ergebnisse verschiedener REFINA-Projekte werden Lern-
inhalte medial und didaktisch aufbereitet und verschiedene Veranstaltungsformate
konzipiert. Die Erfahrungen mit Pilotveranstaltungen in drei Bundesléndern und
mit ersten E-Mail-Modulen sind in die laufende Fortentwicklung des Konzepts ein-
geflossen.

Den nachhaltigen Umgang mit Flache gezielt zu kommunizieren und damit unter-
schiedliche Akteursgruppen fir das Thema zu interessieren, jeweilige Handlungs-
méglichkeiten erkennbar zu machen und somit langfristig zu einer nachhaltigen
Flachennutzung beizutragen - wenn es mit den im Rahmen des Férderschwer-
punktes REFINA entwickelten Ansatzen gelingt, hierzu einen Baustein zu liefern
und bertragbare Beispiele vorzustellen, ist ein weiterer notwendiger Schritt in
Richtung Nachhaltigkeit getan.
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Der Fléache ist nicht zu helfen

Pladoyer fiir eine neue Kommunikation - mit dem Impulsgeber
Nachhaltigkeit

Lothar Gréschel
Der Skandal zuerst

In Deutschland werden jeden Tag durchschnittlich 115 Hektar Fléche ,verbraucht”
- so steht es in allen Studien und Berichten. Gemeint ist Folgendes: 115 Hektar
Land, das vorher Wiese, Acker, Brachland oder Wald war, werden mit Straf3en,
Gebhsteigen, Parkplatzen, Siedlungen, Gewerbegebieten efc. bebaut und damit
zum Teil auch versiegelt. Jeden Tag 115 Hektar, d.h. etwa 80 FuBballplétze oder
etwa 460 neue Aldi-Filialen (inkl. Parkfléchen) - das geht auf keine Kuhhaut mehr!
In einem Jahr ergibt das 29 200 FuBballplétze oder eben 167 900 Aldi-Filialen
(inkl. Parkflachen). Das kann sich niemand mehr vorstellen. Wann wére folglich
das ganze Land fir Siedlungs- und Verkehrsfléichen beansprucht und verbaut?
Die Bundesregierung hat in ihrer Nachhaltigkeitsstrategie das Ziel formuliert, den
sog. Fléchenverbrauch bis 2020 auf maximal 30 Hektar pro Tag zu senken. Aber
wie kann das erreicht werden2 Welche Strategien sind anzuwenden2 Welche Bot-
schaften sind zu setzen2 Wen sollen und kénnen diese Botschaften erreichen?

Fldche ist kein Schokokeks und keine Solaranlage

Das Flachenthema steckt in den Kinderschuhen, es wird von der Politik erst seit
wenigen Jahren als komplexes Phénomen bzw. strategische Herausforderung
wahrgenommen und fir (Gegen-)MaBBnahmen erschlossen. Unter kommunikati-
ven Gesichtspunkten ist das Flachenthema - gemeint ist hier immer: die Reduktion
der Flécheninanspruchnahme oder des ,Fléchenverbrauchs” - quasi nicht vor-
handen. Um dies kurz zu demonstrieren, vergleiche ich das Flachenthema mit
dem Thema Solarenergie, das noch vor einigen Jahren selbst ein ,No-Name”
war und insofern ein interessantes Beispiel geben kénnte, wie man ein Thema
bekannt und einflussreich macht:

Kommunikation / Kriterien Solarenergie | Fléichenthema
Klares Produkt Ja Nein
Bekanntheit Ja Nein

Botschaft, Nutzen Ja 2

Strukturen (Produzenten, Lobby, Akteure, Wertschépfung, | Ja Nein

Medien etc.)

Man kann die ,Flache” auch mit Autos oder Schokokeksen vergleichen oder eine
bundesweite Medienbeobachtung zu diesem Thema durchfishren, das Ergebnis
bleibt das Gleiche: Die Reduktion des Fléchenverbrauchs ist als Aufgabenstellung
kaum bekannt, es verbirgt sich auch kein eigensténdiges Produkt dahinter, und
ganzlich fehlen die Strukturen, die fir den ,Aufbau” eines derartigen Themas
(vgl. Markteinfihrung) nétig sind, d.h. treibende Akteure, Firsprecher und Lobby-
netzwerke, Multiplikatoren und Medien.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Selbst der Nutzen eines reduzierten Fléchenverbrauchs liegt (noch) nicht in ein-
deutigen Botschaften vor.

Die Geschichte des ,Fldchen-Hungers”

Dass diese schiere Gier nach Flachen - Wohnflachen, Parkflachen, Verkehrsfla-
chen, Freizeitflachen, Erholungsfléichen, Naturfléchen usw. - nicht von ungefdhr
kommt, also eine quasi natirliche Begleiterscheinung etwa des wirtschaftlichen
Wachstums ist, sollte in einer historischen Analyse gezeigt werden. Eine Sichtung
der politischen wie werblichen MaBBnahmen, die im vergangenen Jahrhundert
die Ausweitung des persdnlichen wie kollektiven Fléchen- und Raumbedarfs for-
ciert haben, wiirde hier gewiss erstaunliche Geschichten und Motive zu Tage for-
dern. Ein beherzter ,Schuss” Siedlungs- bzw. Eigenheimhistorie kénnte die einge-
fahrene Flachendebatte vitalisieren und - wenn alles gut liefe - gar provozieren.

Die Botschaft: Fldche ist mehr als eine Flache

Unter Fléche versteht man gemeinhin die Begrenzung eines Kérpers oder den
Flécheninhalt einer geometrischen Figur. Auch eine gréBere freie Strecke - z.B.
eine Wand, ein Feld - werden als Flache bezeichnet. Flache ist eher ein Abstrak-
tum denn ein Begriff, der fir etwas Konkretes steht, zu dem man einen Bezug hat
oder einen solchen aufbauen kann. Oder als Frage formuliert: Wiirden Sie sich
fir die ,Flache” einsetzen, Partei ergreifen, fighten oder Gefihle zeigen?

Der Begriff Fléiche ist kommunikativ betrachtet ein matter Abglanz von dem, um
was es bei der Debatte geht. Zum Beispiel um eine ,alte” Flussaue, die fir eine
Ortsumgehung mit einer Briicke Gberspannt werden soll, oder um die Erweiterung
eines Gewerbegebietes, fir das ein Teil des Stadtwaldes gerodet wird, oder um
die Ausweisung eines neuen Wohngebietes, das am Rande des Ballungsraumes
entstehen soll. Wenn man hier Fléche sagt, meint man doch: das Land, den
Boden, den Ort, den Wald, die Wiesen und Felder, die Umgebung, die Umwelt
und Natur. Und man meint damit auch die Bedeutung, die man dieser ,Fléche”
als Individuum, als Organisation und als Gesellschaft beimisst, zum Beispiel fir
Erholung, Tourismus, Landwirtschaft, Wirtschaft, Sport, Mobilitét, Standortent-
wicklung usw. Hier zeigt sich, dass Fléche jeden betrifft, anspricht und berihrt -
gesetzt den Fall, man l&sst sich von der Lustlosigkeit des Begriffes Fléche nicht
davon abbringen, einen klaren Blick auf die Bedeutungs- und Interessenkonstel-
lationen der Flachenthematik zu werfen.

Fir die Entwicklung von Botschaften und Kampagneninhalten empfiehlt es sich,
den Begriff Fléiche eher sparsam einzusetzen, aber seine vielschichtige Bedeu-
tung fir das Leben - méglichst mit konkreten Beziigen - herauszuarbeiten und
zu vermitteln.

Es gibt kein Produkt zu verkaufen

Nehmen wir an, es gdbe eine Info- und Werbekampagne zur Reduktion des Fl-
chenverbrauchs. Unter dem Motto ,Reduce to the max” wiirden wir - so unsere
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Fiktion - ins Rennen gehen, also mit dem schénen Slogan, den man in den
1990er-Jahren fir die Vermarktung des innovativen Smart entwickelt hatte. Oder
alternativ mit dem Bewegungsmotto ,Small is beautiful”, das in den 70er-Jahren
des vergangenen Jahrhunderts gepréigt wurde und im Vergleich zum Smart-
Spruch weniger konzeptionell klingt. Ubersetzt fir die Flachenthematik hieBe das
fir unsere Zielgruppen: Vermindert den Verbrauch von Land und Boden und stei-
gert damit die Lebensqualitat vor Ort - z.B. weil man weiterhin gut spazieren
gehen kann, weil die Touristen den léndlichen Charme schétzen und auch zukinf-
tig buchen, weil die Schénheit der Landschaft erhalten bleibt, weil die Ortskerne
wieder aufblihen...

For Smart ging es um den Verkauf von Autos, den der Slogan ,Reduce to the
max” stimulieren sollte. Das Produkt ist vorhanden, klar definiert und in seiner
Grundfunktion (Auto) Uber Jahrzehnte bekannt. Die Werbung hat die Aufgabe,
die Menschen zu ilberzeugen bzw. zu iiberreden, das Produkt zu kaufen (persua-
siv), und tut dies unabléssig (penetrierend).

In der Flachendebatte hingegen fehlt ein vergleichbares Produkt. Vielmehr geht
es auf der ersten Ebene darum, den Verbrauch - d.h. das Bebauen - von Land
und Boden zu reduzieren. Dies betrifft das Verhalten und die Art und Weise, wie
Menschen oder Organisationen handeln, leben und wirtschaften. Klassische Wer-
bung, die den Verkauf von Produkten verfolgt, wird hier an Grenzen stof3en. Ein
Verhalten kann man nicht einfach als Produkt verstehen und dann iiber die Mar-
keting- und Werbeschiene stimulieren und verkaufen. Verhaltensweisen sind deut-
lich komplexer.

~Nachhaltigkeit” als Impuls fir neue Kommunikation?

Nicht nur beim Fléchenthema zeigt es sich, dass klassische Marketingkonzepte
ins Leere laufen, wenig bewegen und gegebenenfalls kontraproduktiv sein kén-
nen. Auch die erniichternden Erfahrungen mit bundesweiten bzw. regionalen
Kampagnen zur Steigerung von Energieeffizienz untermauern dies. Ohne zu ver-
marktende Produkte und Konsumbotschaften sieht Werbung, salopp gesagt, alt

PIXELIO.

Quelle: © Reinhard Grieger/
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aus. Aber wie kommuniziert man dann die Reduktion des Fléchenverbrauchs,
d.h. den Verzicht auf bestimmte Bauvorhaben, oder eben die Bedeutung des
unbebauten Landes fiir unsere Lebensqualitéte

Erste Antworten auf diese Fragen finden sich in der Debatte um das Leitbild der
Nachhaltigkeit. Seit Beginn der 1990er-Jahre hat sich Nachhaltigkeit zu einem
wichtigen Themenfeld fir Politik, Wirtschaft und Offentlichkeit entwickelt. Ganz
abgesehen davon, wie diffus und manipulativ der Begriff verstanden und einge-
setzt wird: Nachhaltigkeit ist heute ein Trend, mit dem sich vor allem die Wirtschaft
immer intensiver auseinandersetzt. Hier sei u.a. verwiesen auf die Nachhaltig-
keitsberichte, die Entwicklung von Nachhaltigkeitssirategien oder die Beteiligung
an Dialogforen (mit sog. Stakeholdern). Unternehmen dokumentieren damit ihre
Verantwortung gegenilber der Umwelt, Gesellschaft und ihren Stakeholdern.
Anfangs war der Nachhaltigkeitsschild vor allem auf die Vermeidung von Risiken
(z.B. Umweltbelastung durch bestimmte Produktion, negative Auswirkung auf
Reputation usw.) gerichtet; heute entwickelt sich Nachhaltigkeit zusehends zu
einem integralen Bestandteil der Unternehmensstrategie sowie einem Motor fir
Erfindungen oder zumindest Innovationen, z.B. fir den intelligenten und klima-
schonenden Einsatz von Energie in der Produktion.

Auch die Biirgerinnen und Biirger, die Kundinnen und Kunden stellen sich der
Herausforderung einer nachhaltigen Lebensweise: Neu geschaffene Lebens- und
Konsumstile wie LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) oder LOVOS (Lifestyle
of Voluntary Simplicity) beleben die Marktimechanismen und sorgen dafiir, dass der
Konsum bzw. freiwillige Verzicht zu einer zukunftsentscheidenden Praktik wird.

LOHAS

Der sog. Lifestyle of Health and Sustainability hat sich in wenigen Jahren zum
neuen Star unter den Marketing-Theorien entwickelt. Unter LOHAS versteht
man einen Typus von Menschen bzw. Konsumenten, der sich fir die Umwelt
einsetzt und (dennoch) gerne konsumiert, aber natiirlich am liebsten hochwer-
tige und - im Sinne der Nachhaltigkeit - gute Produkte. Angeblich lassen sich
etwa drei bis finf Millionen deutsche Haushalte diesem ,irgendwie griinen”
und konsumfreudigen Lebensstil zuordnen.

LOVOS

Der ,Llifestyle of Voluntary Simplicity” ist eine jingere Terminologie, man
kénnte auch sagen: der kleine Bruder, die kleine Schwester von LOHAS. Der
LOVOS-Ansatz geht bereits davon aus, dass sich die menschliche Freiheit auch
bzw. gerade dann zeigen kann, wenn man - bewusst und freiwillig - auf Kon-
sum verzichtet. Im Gegensatz zu LOHAS wird dieser Ansatz noch wenig
benutzt.

Nachhaltige Kommunikation 6ffnet die Poren

Die Debatte um Nachhaltigkeit und Verantwortung bringt das ,Leben” und ,Ver-
halten” auf neue und iiberraschende Weise in den Blick der Gesellschaft zuriick:
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B Wie leben wir2

B Was konsumieren wir2

B Welche Auswirkungen hat unser Konsum auf Welt, Umwelt und Gesellschaft2

B Oder anders gedacht: Was ist Luxus2 Was nennen wir Genuss? Welche Dinge
brauchen wir fir Arbeit und Leben?

B Wie werden wir zukunftsfahig?

Damit einher geht eine Renaissance der Werte.

Aber auch die Kommunikation, ihre Themen und Botschaften, die Strategien, Tech-
niken und Kandle verdndern sich im ,Zeitalter der Nachhaltigkeit”. Die Kommu-
nikation wird weiter, offener, vielschichtiger und anschlussféhiger. Hierzu einige
Beispiele:

(1) Neue Themen und Botschaften

Haben sich Kundinnen und Kunden ,friher” ausschlief3lich fiir das Produkt, seinen
Nutzen, den Preis und vielleicht die Marke des Herstellers interessiert, wéchst
nun der Bedarf an spezifischen Informationen, z.B. wo und wie das Produkt her-
gestellt wurde, aus welchen Rohstoffen und Materialien, welche Umwelt- oder
Klimaauswirkungen seine Produktion, aber auch der Konsum hervorrufen. ,Miin-
dige” Kundinnen und Kunden belohnen eine klare Produktkennzeichnung und
Transparenz. Fir ein Unternehmen, das bisher nicht auf solche Aspekte achten
musste, ist dies eine Herausforderung, die es auch kommunikativ - z.B. in der
Produkiwerbung - zu stemmen gilt. Dass dies wiederum neue Chancen eréffnet,
zeigt etwa die Werbekampagne eines kommunalen Verkehrsunternehmens: Hier
wird die positive Klimabilanz von Bussen und Bahnen als zentrale Botschaft auf
GroBflachenplakaten, Flyern und in weiteren MaBnahmen inszeniert. Gerade
Umwelithemen halten aktuell Einzug in die Werbe- und PR-Aktivitéten auch von
konventionellen Unternehmen.

Quelle: © Martin W.
Ohlerich/PIXELIO.
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Quelle: © Joujou/PIXELIO.

(2) Neue Kandle fir Kommunikation

Heute gibt es eine Vielzahl von spezifischen Medien und Formaten im Bereich
Print, Funk, TV und Online, die sich der Nachhaltigkeit oder nahe liegenden Berei-
chen widmen, z.B. Umwelt- und Verbrauchermagazine. Vor allem die Entwicklung
des Internets in Richtung Web 2.0 (jeder User kann Texte, Bilder etc. mit geringem
Aufwand verdffentlichen) hat zu einer Vervielféltigung der nachhaltigen Themen-
Foren, Platformen und Blogs beigetragen, die fir eine schnelle und zielgerichtete
Kommunikation genutzt werden kénnen. Dabei nimmt die Bedeutung von Netz-
werken, als Vermittler von Botschaften, immer mehr zu.

(3) Neue MaBnahmen und Konstellationen

Klassische Werbeansétze wollen iberzeugen und verkaufen. Nachhaltiges Kom-
munizieren setzt verstdrkt auf sinnvolle Informationen, Aufklérung und Transpa-
renz. Damit veréndert sich auch die Bildsprache, die Tonalitdt und Gestaltung
von Werbung. Die Kundinnen und Kunden sollen wissen, was sie kaufen. Leistet
das Produkt einen klaren Beitrag fir ein besseres Leben, dann lasst es sich auch
mihelos und kosteneffizient bewerben, so jedenfalls sieht das der US-Werber
Johnny Vulkan. Vor allem die unzahligen ,Social-Communities”, die sich online
manifestieren, kénnen hier als wirkungsvolle Kommunikationsplattformen bedient
und genutzt werden. Uber Flickr, YouTube, MySpace, Xing, Utopia u.a. finden
Menschen zusammen, tauschen sich aus und organisieren ihre Interessen. Nach-
haltige Kommunikation setzt weniger auf iberregionale, stark streuende Plakat-
und Anzeigenkampagnen; statt dessen gibt es erste iberzeugende Kampagnen,
deren Wirkung durch eine regionale Strategie (Einbindung von regionalen Grup-
pierungen und Akteuren als Tréiger der Kampagne) stark gesteigert wurde, so
etwa die bundesweite Aktion ,Woche der Sonne”. Hier konnten Initiativen,
Agenda-Gruppen, kommunale Verwaltungen und Unternehmen, Handwerker,
Solarfirmen, IHKs und Medien véllig neue Konstellationen der Zusammenarbeit
erfahren und erproben.
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Konsequenzen fir das Fléchenthema

Eine Kommunikationsstrategie fir das Fléchenthema sollte folgende Hinweise

beriicksichtigen, sie vertiefen bzw. sich davon anregen lassen.

(1) Der Begriff Flache wirkt wie eine angezogene Handbremse auf die Dynamik,
die fir eine wirksame, bundesweite Kampagne gegen den hohen Fléchenver-
brauch notwendig wére. Es geht letztlich darum, einen neven Zugang zu
Land, Boden, Wiesen, Feldern, Natur und Umgebung zu erschlieBen und fir
deren Qualitaten zu werben bzw. zu streiten.

(2) Die Reduktion des Flachenverbrauchs ist kein Produkt, das man klassisch
bewerben kénnte. Vielmehr geht es um ein Verhalten, eine Haltung dem
Leben und Wirtschaften gegeniiber. Wie solche Haltungen (kollektiv) zu ver-
andern sind, gilt es Gber gesonderte Forschungsprojekte und Studien zu unter-
suchen.

(3) Der offene und klare Blick der Nachhaltigkeit sollte als diagnostisches Mittel
in jede Analyse der Flachenthematik einflieBen. Damit l&sst sich vor allem die
Interessenlage einer konkreten, lokalen Aufgabenstellung ganzheitlicher erfas-
sen und bewerten. Also: Welche Interessen gibt es beziiglich einer Flache, die
bebaut werden soll2 Welche Interessen richten sich gegen alternative Plane,
wie z.B. ,Innenverdichtung” - also die gezielte Vermarktung von leerem
Wohn- und Gewerberaum im Ortskern.

(4) Der nachhaltige Ansatz zeigt zudem, wo es Interessengruppen und Organi-
sationen gibt, die als Partner fir die Ziele der Flachenreduktion gewonnen
werden kénnen: beispielsweise Tourismusverbdnde, Hotel- und Gastrobran-
che, kommunale Unternehmen (die um die infrastrukturellen Nachteile der
Zersiedelung wissen), Gewerbevereinigungen (die einen belebten Orts- oder
Stadtkern méchten), Umwelt- und Naturschutzverbénde usw. Ziel muss es sein,
die Vorteile und den Nutzen eines schonenden Umgangs mit der Ressource
Land zu vermitteln und aktive Partner fir Uberzeugungsarbeit zu gewinnen.

(5) Fir das Fléchenthema missen stabile Strukturen aufgebaut werden, um eine
erfolgstréichtige Kampagnenarbeit auf Bundesebene zu erméglichen. Hierzu
gehéren eine regelmé&Bige Analyse des ,Fléchenverhaltens” von Kommunen,

Quelle: © Ulla Trampert/
PIXELIO.
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Unternehmen und Privatpersonen, die Untersuchung der Verdnderbarkeit die-
ses Verhaltens, die Entwicklung von Kommunikationsstrategien und Kampa-
gnen. Die Platzierung der Flachenthematik in den Medien ist eine klare
Herausforderung fiir ein umsichtiges Agenda-Setting. Die genannten Aufga-
ben sollten von einer ,neven” Einrichtung getragen und initiiert werden.

(6) ,Flachenarbeit” ist Lobbyarbeit, und diese muss von einer tatkréftigen
Gemeinschaft gewollt und getragen werden. Wie kann man die , Fléchenak-
teure” in den Kommunen, Institutionen und Initiativen etc. davon iberzeugen,
sich im Sinne des Fléchenthemas zu verbiinden und ihre Interessen regional
wie Uberregional zu organisieren? Welche Potenziale - fiir gemeinsame
Aktionen, den Austausch von Wissen und Erfahrung, die Erprobung von
neuen Techniken und Praktiken - kénnen hier erschlossen werden! Gefragt ist
vor allem ein einleuchtender und motivierender Ansatz, der zur Gemein-
schaftsbildung beitragen kann.
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[Schicken Sie uns lhre ,Flachenwerbung”

Wir beschéftigen uns seit iber zehn Jahren mit dem Zusammenhang von Nachhaltigkeit, Verant-
wortung und Kommunikation. Hier ist vieles im Fluss, gerade die neuen Online-Praktiken tragen
dazu bei. Deshalb freuen wir uns, wenn Sie uns gute, ansprechende, witzige oder ungewshnliche
Beispiele fir Werbung und Agenda-Setting zum Fléchenthema oder andere ,nachhaltige” Wer-
bung zuschicken. E-Mail: Ig@groeschel-geheeb.de]
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Der Kéder muss dem Fisch schmecken,
nicht dem Angler

Nachhaltigkeitskommunikation nach dem Ecotainment-Konzept

Clemens Schwender und Martin Kreeb

Nachhaltig planen und nachhaltig bauen ist eine Sache, das Thema ,nachhaltiges
Flachenmanagement” zu kommunizieren eine andere. Man muss Betroffene und
Entscheider erreichen und sie iberzeugen. Hemmungen bestehen aber auch auf
der Seite der Experten, die sich scheuen, ihr Wissen massentauglich aufbereiten
zu lassen. Da sollte man sich Gedanken machen, wie man Menschen erreicht und
wie man sie Uberzeugt. Zu beiden Aspekten forschte ein BMBF-Projekt, das aktuell
seine Ergebnisse vorlegt.

Der Férderschwerpunkt REFINA verfolgt das erklérte Ziel, einen effizienteren
Umgang mit Grund und Boden zu beférdern. Dies geschieht dadurch, dass
exemplarische regionale Projekte unterstiitzt werden, um deren Vorbildcharakter
hervorzuheben. Damit muss man die Aufgabe des Projektes ganz zentral als
Kommunikationsaufgabe begreifen. Die anvisierten Zielgruppen sind beim Fl&-
chenmanagement vielfaltig. Nicht nur Mitglieder von Gemeindevertretungen,
Akteure aus der Lokalpolitik oder deren Beratung stehen im Fokus, sondern auch
Entscheidungstréger in Bauémtern bis hin zu Architekten und Regionalplanemn
und schlieBlich Hausbesitzer und Menschen, die Eigenheime planen und mit Infor-
mationen versorgt werden wollen. Bewusstseinsbildung und Kommunikation fiir
eine nachhaltige Siedlungsentwicklung missen also viele erreichen, denn letzt-
endlich sind alle betroffen. Und im Sinne der Partizipation sollten auch alle die
Grundlagen der Entscheidungen kennen und deren Implikationen und zukiinftige
Wirkungen mit bedenken kénnen.

Um das Ziel der Informationsvermittlung auf allen Ebenen umzusetzen, miissen
aktuelle Erkenntnisse der Nachhaltigkeitskommunikation einbezogen werden. So
kam der Kontakt zu dem BMBF-geférderten Forschungsprojekt balancelf]
zustande. Dieses fihrte so genannte Transfer-Workshops durch, wobei andere
Projekte an den Forschungsergebnissen teilhaben konnten. Auch REFINA war
eingeladen.

Der Forschungsverbund des Medialisierungsprojektes balance[f] besteht aus
sechs Projektpartnern. Die wissenschaftlichen Forschungsleistungen werden an
der Universitét Hohenheim (Forschungsschwerpunkt Marketing), dem nwd Institut
(Forschungsschwerpunkt Konsum) und der Jacobs University Bremen (Forschungs-
schwerpunkt Medien) erbracht. Die auf Umwelt-PR und Nachhaltigkeitsmarketing
spezialisierte Agentur .lichtl sowie das Adolf-Grimme-Institut unterstitzen das Pro-
jektteam beim Transfer der Forschungsergebnisse in die Praxis. Die Welt der Wun-
der GmbH ist der Medienpartner des Forschungsprojektes balancel[f].

Das Forschungsprojekt balance[f] zur ,Medialisierung der Nachhaltigkeit” ent-
wickelt und evaluiert neve Strategien und Konzepte zur massenmedialen Kommu-
nikation des Nachhaltigkeitsbegriffes. Mit dieser Entwicklung sind vor allem die
Projektmitglieder betraut, die kommunikationswissenschaftliche Ansétze einbrin-
gen und zum Beispiel die Rolle der Emotionen beim Wissenserwerb erforschen.
Umwelt ist durch das Thema Klimawandel gegenwdrtig auf der Agenda der
Medien, Ubersattigungserscheinungen kénnen es jedoch schnell wieder verdrén-
gen. Das Projekt entwickelt hier Strategien, wie ein Megatrend Umwelt geschaf-
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fen werden kénnte. Gleichzeitig beklagen die Experten, dass das iibergeordnete
Konzept der ,Nachhaltigkeit” dem Grofteil der Bevélkerung unbekannt sei. Hier
setzt das Projekt balancel[f] an.

Die Begleitforschung basiert auf den Disziplinen Medien-, Konsum- und Marke-
tingwissenschaft (vgl. Schwender u.a. 2008). Sie untersuchte die Zusammen-
hénge einer effektiven Nachhaltigkeitskommunikation und suchte nach innovati-
ven Wegen, die Nachhaltigkeitskommunikation in den Massenmedien und damit
in groBBen Teilen der Bevélkerung bis hin zu den ,Umwelt-Resistenten” fest zu
etablieren.

Ziel der Strategie ist es, die Konsumenten iber eine emotionale Inszenierung und
Prasentation von attraktiven Lebensstilen, wie man sie aus der Produktwerbung
kennt, zu einem nachhaltigen Verhalten anzuregen. So wurde die Reduzierung
der Flacheninanspruchnahme durch neue Wohn- und Architekturkonzepte in
asthetisch attraktiver Sendeform in der Wissenschaftssendung ,Welt der Wunder”
auf dem Sender RTL2 thematisiert. Dabei wurde das Thema nicht ,mit erhobenem
Zeigefinger” kommuniziert, sondern in einer emotional ansprechenden und unter-
haltenden Form des Ecotainment. Dabei stehen nicht rationale Argumente wie
die Sinnhaftigkeit des nachhaltigen Fléchenmanagements im Vordergrund, son-
dern interessante und unterhaltende architektonische Innovationen wie effiziente
und é&sthetische Wohnkonzepte, die den Bauherren durch Kosteneffizienz und
Asthetik ansprechen. Ecotainment betont die Effizienzkomponenten durch emo-
tionale Aspekte im nachhaltigen Handeln und empfiehlt, inhaltlich den nachhal-
tigen Gebrauch von Produkten und Dienstleistungen durch emotionalisierende
Komponenten in den Mittelpunkt von Kommunikationskampagnen zu stellen. Eco-
tainment funktioniert nicht Gber negative Gefishle wie Hilflosigkeit, Katastrophen-
szenarien oder Hoffnungslosigkeit. Vielmehr werden positive Gefihle vermittelt
wie das der Handlungsfahigkeit. Die Obama-Formel ,Yes we can” arbeitet mit
den positiven Aspekten der Ecotainment-Kommunikationsstrategie, um den Birge-
rinnen und Birgern einerseits den Ernst der Lage der Umwelt- und Klimasituation
pragnant ndherzubringen und gleichzeitig deren individuelle Handlungsméglich-
keiten in der Krise aufzuzeigen.

1. Die éffentliche Debatte mitgestalten

Von Seiten der Nachhaltigkeitsakteure bis zu den Verbund- und Einzelprojekten
stehen zunéchst Gedanken prinzipieller Art des Agenda-Settings am Anfang,
n&mlich: ,Warum sollte unser Projekt in den Massenmedien prdsent sein2” und,
wenn diese Frage hinreichend positiv beantwortet ist, ,Wie kommt man in die
Medien2”. Die erste Frage kann auch negativ entschieden werden, wenn man
namlich keinen Kontakt zur Offentlichkeit sucht oder braucht. Doch wer ein Anlie-
gen hat, das Uber das eigene Biiro hinausgeht, braucht die &ffentliche Diskussion.
Denn wer in den Massenmedien présent ist, hat eine gréf3ere Chance, bei den
relevanten Zielgruppen auBerhalb der eigenen Community anzukommen. Wer
nicht gezielt in den einschlégigen Informationskandlen sucht, wird kaum auf das
Projekt aufmerksam werden. Massenmedien wie Fernsehen, Radio, Zeitungen
und Zeitschriften hingegen richten sich an ein unspezifisches Publikum und kénnen
darum auch Menschen erreichen, die bislang nicht einmal wussten, dass sie még-
liche Betroffene oder gar Entscheider sein kénnen. Von Grundbesitzern mit Eigen-
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heim, Land- und Forstwirten, Investoren iber Gemeindevertreter bis zu Architekten
oder Stadt- und Regionalplanern sind viele mit der Thematik der Flachennutzung
beschaftigt, ohne dass es ihnen explizit bewusst ist. Im Grunde ist das Thema
auch fiir alle anderen relevant, da wir alle mit den Folgen dieser Entscheidungen
zu tun haben. Und nur eines haben alle gemeinsam: Es sind Nutzerinnen und
Nutzer von Massenmedien.

Der Weg vom Fernseher oder von der Zeitung als erster anregender Informations-
quelle zum Internet als Anbieter von fundierten Aussagen ist heutzutage ja nicht
weit. Es braucht aber bisweilen eine Initialzindung, um etwas iber ein Thema
erfahren zu wollen. Niemand ,googelt” nach Informationen, die er nicht sucht.
Interesse und Aufmerksamkeit fiir Themen werden aber bisweilen durch Fernsehen
und Tageszeitung ausgeldst. Also Gberall, wo die Darstellung des Projektes in
der Fachéffentlichkeit nicht als ausreichend empfunden wird, ist der Kontakt zu
Massenmedien zu empfehlen. Dies gilt natirlich besonders, wenn es eine Bot-
schaft gibt, die fiir viele interessant und relevant ist. Wer neue oder wesentliche
Argumente zu Themen liefern kann, die sowieso in der 6ffentlichen Debatte sind,
hat sicher gute Chancen, wahrgenommen zu werden. Der Begriff Agenda-Setting
beschreibt die Tatigkeiten der Massenmedien, die konkrete Themenschwerpunkte
und Einschatzungen dariiber in der &ffentlichen Meinung setzen, um die ffent-
liche Debatte zu gestalten. Aus Sicht der Akteure muss man diesen Begriff erwei-
tern in Agenda-Surfing, also das Erkennen und Zuliefern von Themen, um eigene
Positionen einzubringen.

Und schliefBlich gibt es noch einen nicht zu vernachléssigenden Grund, warum
man in den Medien prasent sein sollte: Wenn ein Projekt mit 5ffentlichen Geldern
- also durch Steuvermittel der Birgerinnen und Biirger - finanziert wird, hat die
Offentlichkeit geradezu ein Recht, etwas iber die Arbeit zu erfahren.

2. Wie kommt man in die Medien?

Nichts leichter als das: Wer ein schweres Verbrechen begeht oder einen Skandal
verursacht, kann sicher sein, es auf die erste Seite zu schaffen. Doch bei allem Zynis-
mus verweist dies auf die Funktion der Medien. Sie prasentieren Informationen, die
auf die eine oder andere Art relevant sind. Gefahren und Gefahrenabwehr stehen
sicher weit oben auf der Liste. Wenn eine Botschaft relevant und dariber hinaus
noch bedeutsam fiirs Handeln ist, kann dies hilfreich sein. Wichtig ist auch, dass man
Anschlusskommunikation bieten und dass man neue Argumente in eine laufende
Debatte einbringen kann. Vor allem der lokale Bezug ist hierbei relevant. Auch
wenn eine Katastrophe weit weg passiert, stellt sich doch immer wieder die Frage:
Was bedeutet dies fiir uns2”, ,Sind wir vorbereitet2”.

Dabei sollte man sich jedoch vergegenwdrtigen, dass eine Medienprésenz -
gerade fir die Forschung zum Thema Nachhaltigkeit - nicht verpflichtend sein
muss, vor allem, wenn die vermeintliche Zielgruppe dort nicht anzutreffen ist.
Nicht immer steht der Nutzwert einer Mediennachricht fir den Zuschauer bewusst
im Vordergrund. Héufig wollen Zuschauer einfach nur unterhalten werden und
entspannen, wobei sie in dieser Haltung aber offener sind fir neve Argumente
und Sichtweisen.

Mit weiteren Medien-Mythen gilt es aufzurédumen. Ein weit verbreiteter Mythos
betrifft die Wirkung der Massenmedien. Medien funktionieren nicht nach Reiz-
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Reaktions-Mechanismen. Mediennutzerinnen und -nutzer sind keine willenlosen
Zombies, die alles tun, was ihnen ,die Medien” sagen. Ein Argument dagegen
ist, dass es schlief3lich viele Kandle, viele Sender und viele Printmedien gibt, die
alle mehr oder minder unterschiedlich berichten. Wo es Meinungsvielfalt gibt,
kann Propaganda nicht wirken. Ein weiteres Argument ist, dass Botschaften ledig-
lich Kommunikationsangebote sind, die angenommen oder abgelehnt werden
kénnen. Die Rezipienten entscheiden nicht nur, ob sie sich bestimmten Medienin-
halten zuwenden, sondern auch dariiber, wie sie diese verstehen wollen und was
sie mit den Informationen machen. Dennoch ist es wichtig, im Rahmen der éffent-
lichen Debatte présent zu sein, denn die wirklich einzige Méglichkeit, dass man
nicht wahrgenommen wird, ist, dass man sich der Debatte verweigert.

fr'.'i[ul'lgr—n

Um Medien besser zu verstehen, muss man auch deren unterschiedliche Rollen
begreifen. Je nach Medium ergeben sich spezifische Anspriiche durch die Jour-
nalisten und Konsequenzen fiir Unternehmen und wissenschaftliche Einrichtungen.
Diese lassen sich schlagwortartig zusammenfassen:

B Tageszeitungen - vor allem die vielen regionalen - geh&ren zu den weithin
unterschétzten Medien. Dabei liefern sie neben aktuellen Nachrichten eine
Ebene, die in den unmittelbaren Medien Fernsehen und Radio weit weniger
ausgeprdgt ist, ndmlich Reflexion und Kommentar. Journalisten Gbermitteln hier
nicht nur Fakten, sondern sind auch bemiht, diese einzuordnen und Konse-
quenzen fir die Leserschaft erfahrbar zu machen. Um das Interesse der Jour-
nalisten einer regionalen Zeitung zu erregen, miissen vor allem regionale
Beziige klar werden. Zu jedem nationalen und internationalen Ereignis stellen
sie die Frage: ,Was bedeutet dies fir uns vor Ort2”. Gerade Unternehmen und
wissenschaftliche Einrichtungen kénnen sich das zunutze machen und
Anschlussdiskussion bieten.
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B Zeitschriften sind in ihrer Zielgruppe deutlicher differenziert: lhre Leserschaft
sind Menschen, die auf unterschiedlichem Niveau an einem Thema interessiert
sind. Die Liste ware endlos: Computer, Blumen, Kameras, Psychologie, Natur,
FuBball, Kinder. Ein spezifisches Fachpublikum kann jeweils erreicht werden.
Hier sind Angebote zu machen, die Relevanz fiir diese Experten, Spezialisten
oder Liebhaber haben.

B Fernsehen ist in seiner Medienspezifik unmittelbar visuell und damit emotiona-
lisierend, was wiederum besondere Produktionsweisen erfordert. Kurz gesagt:
Es muss Dinge geben, die sich bewegen. Sozialwissenschaftliche Themen sind
oft schwerer zu visualisieren als naturwissenschaftliche Experimente, bei denen
sich Effekte mit der Kamera einfangen lassen. Die Chancen, ins Fernsehen zu
kommen, steigen, wenn man attraktive Bilder anbieten kann. Doch auch soziale
Themen sind visualisier- und emotionalisierbar und kénnen sehr erfolgreich sein.

B Das Radio istimmer noch - das wird aufgrund der scheinbaren Dominanz des
Fernsehens vergessen - das meist genutzte Medium. Durch den relativ gerin-
gen Aufwand der Produktion ist es auch ein schnelles Medium, das spontan auf
Ereignisse reagieren kann. Gleichzeitig ist es auch im Vergleich zum TV ein
offenes Medium. Es lasst sich oft mehr Zeit, die Akteure zu Wort kommen zu
lassen. Sind es im TV oft nur wenige Sekunden, in denen man etwas sagen
kann, bleibt im Radio mehr Zeit, sich und seine Argumente zu présentieren.
Dabei sind die Anforderungen an die Féhigkeiten zur anschaulichen Wieder-
gabe in Audio-Medien sehr hoch. Wenn der visuelle Kanal fehlt, muss der akus-
tische umso mehr fir die lebhafte Vorstellung sorgen. Der Klang einer Stimme
oder die lebhafte Erzéhlweise sind Kriterien, die fiir Radio-Journalisten relevant
sind.

B Das Infernet ist aus Sicht von Projekten und wissenschaftlichen Einrichtungen
von gréBter Bedeutung. Zum einen kommen diese iber die WWW-Seiten der
Institution hier selbst ungefiltert zu Wort und kénnen damit ihre Kommunikations-
angebote am besten kontrollieren. Zum anderen ist mit diesem Medium der
Kontakt zum Rezipienten gut zu gestalten. Interessierte Kundschaft, potenzielle
Partner oder wissenschaftliche Kolleginnen und Kollegen kénnen sich per E-
Mail melden. SchlieBlich ist das Internet ein wichtiges Anschluss-Medium.
Wenn jemand auf ein Thema durch die anderen Massenmedien TV, Radio,
Zeitung oder Zeitschrift aufmerksam wurde und nach mehr Informationen sucht,
wird er im Internet weiter recherchieren. Das Internet als Pull-Medium bietet
dazu die Méglichkeit. Voraussetzung ist, dass die Internet-Présenz entspre-
chend gut ist. Das heif3t: Die Aufbereitung der Informationen muss so gestaltet
sein, dass sie mit entsprechenden Begriffen gut zu ,googeln” sind. Die Anga-
ben missen natirlich aktuell sein, und die angegebenen Kontaktpersonen mijs-
sen reagieren.

Auf die Unterschiede zwischen Fachpublikationen und den brigen Massenme-

dien sei hingewiesen. Bei wissenschaftlicher Literatur geht es einzig um Wahrheit

und Wirklichkeit im Sinn der wissenschaftlichen Methodik. Dies wird zum Beispiel
durch so genannte Peer-Review-Verfahren sichergestellt, bei denen Experten vor
einer Verdffentlichung die Gedanken, Ideen und Ergebnisse des Kollegen kritisch
begutachten. Erst wenn ein Projekt diese Hisrde iiberspringt, wird es fir den wis-
senschaftlichen Diskurs freigegeben. Dafiir gibt es vor allem in den empirischen

Wissenschaften klare und nachvollziehbare Kriterien. Die Hypothesen missen

deutlich formuliert, die angemessenen Methoden sauber angewendet worden
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Quelle: Clemens Schwender.

sein, die statistischen Auswertungen missen nachvollziehbar sein und alle wesent-
lichen Kennzahlen signifikante Werte besitzen. Die Ableitungen und Interpreta-
tionen diirfen nie Uber das hinausgehen, was in den Hypothesen angedeutet
wurde. Es kann nur das dargestellt werden, was sich mit groBer Verl@sslichkeit
nachweisen lasst. Wissenschaft zeichnet sich also in diesem Kontext durch strikte
Zuriickhaltung aus.

Demgegeniiber geht es bei vielen Massenmedien einerseits darum, méglichst
viele Menschen zu erreichen, und andererseits um Sinn, Bedeutung und Emotio-
nalitat. Wo Wissenschaftler beweisen missen, reicht es bei Journalisten oftmals
aus zu behaupten. Nachweise missen sie nicht erbringen. Dies mag den Eindruck
erwecken, dass man dadurch dem Primat der Massentauglichkeit, der Simplifizie-
rung unterworfen ist. Wissenschaft und Journalismus scheinen unvertréglich zu
sein. Dies kann so weit gehen, dass sich manche Forscher geradezu weigern, mit
Journalisten zu sprechen oder sie zu Tagungen einzuladen. Sie fiirchten, dass sie
falsch oder zumindest verkiirzt und missversténdlich dargestellt werden. Auch die
Sorge, wie andere Forscher die Nase rimpfen kénnten iiber Kollegen, die 6ffent-
lichkeitswirksam im Fernsehen auftreten, bewegt manche dazu, den Kontakt zu
Redaktionen zu meiden. Die Angst vor dem scheinbaren Kontrollverlust fihrt zur
Verweigerung. Dabei ist es tatsachlich meist der Fall, dass von den vielen State-
ments, die man abgibt, nur ein oder zwei Sétze in der ausgestrahlten oder
gedruckten Version auftauchen. Dabei muss man sich klar machen, dass Wissen-
schaft und Journalismus sehr unterschiedliche Funktionen haben. Das eine ist die
wissenschaftliche Debatte, das andere die 6ffentliche. Beide Bereiche haben
jeweils ihre eigenen Regeln, ihre eigenen Sprachen, Themenaufbereitungen und
emotionalen Ansprachen. Wenn man sich diese Unterschiede bewusst macht,
kann man sich mit groBer Gelassenheit in beiden Welten bewegen und bei unter-
schiedlichen Gruppen kommunikativ ankommen.

Wer viele Menschen erreichen méchte, muss sich auch verstandlich machen und
seine Argumente gezielt vorbringen. Thomas Leif, Chefreporter beim SWR, Griin-
der und Vorsitzender des ,Netzwerks Recherche”, rét - gerade auch den wissen-
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schaftlich arbeitenden Nachhaltigkeitsakteuren -, die Komplexitét ihrer For-
schungsergebnisse zu reduzieren und zu visualisieren, um von TV-Journalisten
wahrgenommen und verstanden zu werden. Die folgenden Thesen von Leif konn-
ten in balance[f] bestétigt werden:

Der Stoff muss einfach und eingéngig sein, komplizierte Sinnzusammenhénge
haben keine Chance. Es gibt ein Bedirfnis nach orientierender Verdichtung, die
einen aus dem diffusen Overkill von News und Entertainment in einen sicheren
Hafen der klaren Information fihrt. Stoffe, die sich dazu nicht eignen, fallen durch
die vorgegebenen Raster. Nur wenn Bilder vorliegen, besteht eine Chance, in
das Leitmedium TV und die zunehmend bildorientierten Zeitungen zu kommen.
Die visuellen Experimente des Tagesspiegel und der Welt, die mit groBfléchigen
Fotos arbeiten, préigen wohl den Zukunftstrend. Das Motto ,Ein Bild sagt mehr als
1 000 Worte” oder ,Einmal sehen ist besser als 100 Mal héren” (Mao) illustriert
die Macht der Bilder. Hier ist auch die Inszenierungsgefahr angelegt, da durch
die Ausweitung der elektronischen Medien die Bildergier grenzenlos wichst. Es
geht in der Politik zunehmend darum, ,Bilder fir Bildermacher” zu organisieren.
Wenn es keine Bilder gibt, fallt auch die Geschichte aus (vgl. Leif 2004: 41).

3. Medien und Emotionen

Die Rolle der Emotionalitét bei der Informationsvermittlung ist ndher zu betrach-
ten. Denn die Emotionalitét spielt - wie man heute weif} - bei der Entscheidungs-
findung eine erhebliche Rolle. Persénliche Relevanz und positive Emotionen sind
Theoreme des Ecotainment-Ansatzes, die in zukiinftiger Pressearbeit ausgebaut
werden kénnen.

Der angedeutete Hinweis, dass man sich einmal andere Bereiche der Uberzeu-
gungskommunikation anschauen sollte, um an deren Strategien zu lernen, soll
nun vertieft werden. Werbung ist ein Bereich, der ganz zentral mit Handlungsmo-
tivation zu tun hat, denn immerhin sollen Menschen dazu veranlasst werden, Geld
fir Produkte und Dienstleistungen auszugeben. Werbebotschaften sind heutzu-
tage keine plumpen Aufforderungen, sondern liefern mitunter komplexe und emo-
tional aufgeladene Argumente. Lernen von der Werbung erfordert demnach eine
Zuwendung zum emotionalen Gehalt der Botschaft. Dabei muss ein neues Ver-
stdndnis von Emotionen entwickelt werden. Es sind keine dumpfen Triebe, die
egoistisch auf unmittelbare Befriedigung dréingen, sondern sie haben eine ratio-
nale Funktion. Emotionen kann man beschreiben als Filter, die alles bewerten,
was Wahrnehmung und Imagination an Reizen anbieten. Eine erste Stufe des Fil-
ters entscheidet Uber die Relevanz des Wahrgenommenen. Wenn eine Beschéf-
tigung als sinnvoll erachtet wird, kommt es zu einer Bewertung. Diese empfinden
wir als Emotion. Negative Bewertungen kommen aufgrund von Bedrohungen
zustande, die wir als Angst, Ekel, Wut oder Trauer empfinden. Positive Bewertun-
gen erleben wir als Freude und SpaB.

An dieser Stelle ist eine Beschéftigung mit den positiven Emotionen von besonde-
rem Interesse. Einerseits gehért es zur traditionellen Argumentationsstrategie der
Umweltberichterstattung, dass mit negativen Angst- und Schreckensszenarien
gearbeitet wird. Weltuntergangsstimmung verbreitet sich leicht, wenn man diesen
Berichten folgt. Andererseits nutzt Werbung negative Emotionen &uBerst selten.
Gute Laune und freundliche Menschen scheinen zu dominieren. Der Grund liegt
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in der Intention der Werbung. Die Werbetreibenden wollen eine Wirkung im
Sinne einer Uberzeugungs- und Verhaltensénderung erzeugen, dazu eignen sich
positive Emotionen besser. Auch Angst ist ein starker Motivator firs Lernen. Doch
Angst férdert Reiz-Reaktions-Lernen, das wenig Spielraum fir Freiheitim Handeln
|&sst. Angst fihrt eher zu Verhaltensvermeidung als zu Handlungsimpulsen. Posi-
tive Emotionen hingegen férdern Eigeninitiative und Engagement - und letztlich
das Handeln-Wollen. Gliickliche Menschen sind zudem weniger kritisch - immer-
hin ist ja alles in bester Ordnung - und damit auch zugdnglicher fir Informatio-
nen. Ungliickliche sollten etwas éndern und wéigen darum jede neue Information
kritischer ab. Da es ein Ziel der Nachhaltigkeitskommunikation sein sollte, Men-
schen zu erreichen, ist eine offene Grundstimmung bei den Rezipienten von Vor-
teil. Diese l&sst sich mit Lésungsorientierung und individueller Ansprache besser
erreichen als mit den mittlerweile abgedroschenen Klischeebildern negativer
Bedrohungsszenarien. Will man von der Werbung lernen, ist dies eine Botschaft:
Will man Menschen erreichen und sie zum selbstbestimmten Handeln bewegen,
darf man ihnen keine Angst machen. Eine Meta-Studie von Hullett (2005) besta-
tigt, dass Rezipienten von Persuasionsbotschaften motiviert scheinen, eine positive
Stimmung zu erreichen oder zu erhalten. Auch ein Forschungsiiberblick von
Crano und Prislin (2006) belegt diesen Zusammenhang.

Es ist auch bekannt, dass eine Vielzahl von Entscheidungen im Alltag aufgrund
&sthetisch-emotionaler Einschatzungen geféllt wird. Wir entscheiden uns fir das,
was uns gefdllt. Obgleich Geschmack sehr subjektiv ist, gehdren die Beschéfti-
gung mit Asthetik und die Kommunikation tber Vorlieben zu den zentralen The-
men. Viele Aktivitdten wie die Ausstattung und Gestaltung von Heim und Arbeits-
platz, von Kleidung und Haartracht, von Freizeit und Urlaub, von Lesestoffen,
von Film, Fernsehen und Musik werden nach é&sthetischen Kriterien ausgewdhlt.
Produkte wie Autos, Kleidung, Mébel werden auf dieser Basis bewertet (vgl. Hol-
brook/Schindler 1994; 2003). Das Urteil iber den d@sthetischen Wert einer
Sache ist der Introspektion nicht zugénglich. Es scheint weder aus einem Wissen
Uber Prinzipien, Proportionen oder Ursachen, noch aus der Nitzlichkeit oder
Funktion zu entspringen. Das Urteil fallt schnell und leicht. Das ésthetische Erlebnis
ist affektiv, das heifit spontan, intuitiv und produziert Gefiihle und Stimmungen, die
sehr tief sein kénnen. Ein bewusstes Reflektieren dariiber fehlt jedoch weitgehend.
Gefihle leiten das Handeln. All dies belegt die Relevanz der Emotionen, diese
dirfen darum aus der strategischen Kommunikation nicht ausgeklammert werden.
Man kann daraus nicht schlieBen, dass hier fir eine Emotionalisierung zu Lasten
von Information argumentiert wird. Information und Unterhaltung sind keine
Extrempunkte auf einer Linie und somit auch keine Gegenséize. Eine Botschaft,
die einen hohen Informationswert hat, muss damit kein niedriges Unterhaltungs-
angebot haben. Die Vorstellung, dass man sich Information nur unter Mihen
aneignen kann, ist falsch. Jede Information - sofern sie Relevanz besitzt - muss
bewertet werden, und die Bewertung ist die Aufgabe der Emotionen. Aus diesem
Grund muss man sich von dem Gedanken, dass zwischen Information und Unter-
haltung ein Widerspruch besteht, verabschieden.

Allgemein verfghrt die massenwirksame Presse nach dem Grundsatz: ,Der Kéder
muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler.” Das bedeutet fir die Kommunika-
tion der Projekte zweierlei: Das Publikum muss erstens erreicht werden unter der
MaBgabe, dass es auswdhlt, welchen Informationen es sich zuwendet, und zwei-
tens missen diese Informationen einen Wert fir jeden Einzelnen darstellen. Dass
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Wissenschaftsthemen nicht nur informativ, sondern gleichzeitig auch unterhaltend
massenmedial présentiert werden kénnen, fihrt zu einer Steigerung der Popula-
ritdt der wissenschaftlichen Themen sogar bei eher bildungsfernen Zuschauern.
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1. Ziele und Arbeitsschritte

Seit einigen Jahren kommunizieren zahlreiche Kommunen und Behérden, Ver-
bénde und Initiativen das Anliegen einer bestands- und binnenorientierten, fl&-
chensparsamen, nachhaltigen Siedlungsentwicklung. Auch der NABU - Natur-
schutzbund Deutschland e.V. hat bereits viele Jahre Erfahrung damit (siehe
www.nabu.de/siedlungspolitik). Die Festlegung des gleichwohl unverbindlichen
30-Hektar-Ziels seitens der Bundesregierung (vgl. Bundesregierung 2002) hat
diesen Bemihungen bundesweit zusétzlichen Schub verliehen.

Eine wissenschaftliche Untersuchung und Begleitung der Kommunikationsanstren-
gungen zur nachhaltigen Siedlungsentwicklung fehlte jedoch bisher (vgl. Brand
u.a. 2003; Burgess 1982; Hunecke u.a. 2007; Kuckartz/Schack 2002; Lichtl
1999). Der NABU erachtete eine solche Studie fir notwendig, um kinftig die
verschiedenen Zielgruppen besser erreichen zu kénnen und die meist geringen
zur Verfiigung stehenden Mittel optimal einzusetzen. Im Rahmen der einjéhrigen
REFINA-Vorstudie ,Flachenakteure zum Umsteuern bewegen” hat der Natur-
schutzbund Deutschland 2007/08 daher erstmals in Deutschland systematisch
den ,Status quo” in der Kommunikation und Bewusstseinsbildung fiir eine nach-
haltige Siedlungsentwicklung erfasst und bewertet.

Den Ausgangspunkt bildete eine standardisierte Befragung unter Institutionen und
Akteuren, die sich in der Vergangenheit der Kommunikation der Themen Flachenver-
brauch/Fléchensparen und Nachhaltige Stadt- und Siedlungsentwicklung widmeten.
Die Ergebnisse der Befragung wurden ergénzt durch eine standardisierte Inhalts-
analyse ausgewdhlter Kommunikationsmedien der befragten Institutionen. Fir die
weitere Arbeit im REFINA-Verbund und dariiber hinaus liegen nunmehr bisher feh-
lende empirische Erkenntnisse vor, die im Folgenden zusammengefasst werden.

Im Rahmen eines ersten Fachgesprachs wurden die Ergebnisse der Status-quo-
Analyse von Kommunikationsexperten und Fachleuten aus unterschiedlichen
Regionen bewertet, und es wurden gemeinsam Anséitze fir den Entwurf einer
Kommunikationsstrategie diskutiert. Im zweiten Halbjahr wurden die Ansétze fiir
eine notwendige Kommunikationsstrategie weiterentwickelt. Dariiber hinaus wur-
den verschiedene Expertengespréiche durchgefihrt, darunter auch mit Vertrete-
rinnen und Vertretern einschlagiger REFINA-Projekte, die dazu dienten, die
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gewonnenen Erkenntnisse anhand ausgewdhlter Praxisbeispiele erneut zu iber-
prifen und zu modifizieren. In einem zweiten Fachgespréch, das zugleich die
Abschlussveranstaltung der Vorstudie war, wurde der Entwurf der Kommunikati-
onsstrategie diskutiert und im Rahmen von Gruppenarbeiten ansatzweise iber-
prift. Auf diese weiteren Ergebnisse kann im vorliegenden Beitrag nicht néher
eingegangen werden, so dass auf den Endbericht des Forschungsvorhabens ver-
wiesen sei (vgl. NABU 2008).

2. Methodik

Da die Frage nach der Kommunikation und Bewusstseinsbildung fiir eine nach-
haltige Siedlungsentwicklung/Fléchensparen bisher in der Forschung kaum
behandelt wurde, sollte das Untersuchungsdesign eine relativ breite Zielgruppe
abdecken und dabei systematische quantitative Betrachtungen und Vergleiche
ermdglichen. Da Teilerhebungen einerseits und Befragungen andererseits inha-
rente Informationsverluste und systematische Fehlerquellen aufweisen, wurde zur
Erhebung weiterer Daten und zur systematischen Datenkontrolle eine verglei-
chende Inhaltsanalyse der jeweiligen Internetauftritte der befragten Institutionen
sowie entsprechender, ausgewdhlter Printmaterialien durchgefihrt.

Die Untersuchung setzte sich demnach zusammen aus a) einer schriftlichen Befra-
gung von 107 Einrichtungen, welche die Themen Flachensparen/Nachhaltige
Siedlungsentwicklung verbreiten, b) einer Inhaltsanalyse der Homepages der
befragten Einrichtungen und c) einer Inhaltsanalyse ausgewdhlter Publikationen
(insgesamt 91 Materialien).

Von den 107 verschickten Frageb&gen kamen 64 ausgefillt zuriick, d.h., tber 60
Prozent der Gesamtstichprobe haben schlieBlich auch an der Befragung teilge-
nommen. Um der Heterogenit&t und Komplexitét der Thematik gerecht zu wer-
den, wurden sowohl ,wachsende” als auch ,schrumpfende” Regionen einbezo-
gen. Insgesamt finden sich in der Stichprobe sowohl Nord- und Sid- wie auch
Ost- und West-Regionen.

Befragt, analysiert und bewertet wurden staatliche und kommunale Einrichtungen,
Non-ProfitOrganisationen und Wirtschaft. Dabei wurden auch die Kommunikations-
arbeiten des NABU und anderer Umweltverbande, einschlieflich einschléagiger
Aktivitdten von Untergliederungen des Verbandes auf Landes- und kommunaler
Ebene, betrachtet. Einen besonders gewichtigen Teil der Stichprobe (44 Prozent)
machen die Kommunen aus.

3. Ausgewdhlte Ergebnisse
3.1 Kommunizierte Botschaften und Argumente

Insgesamt zeigte sich im Rahmen der Untersuchung, dass tendenziell sehr viele,
méglicherweise zu viele verschiedene Botschaften mit Fokus Fléchensparen und
nachhaltige Siedlungsentwicklung kommuniziert werden. Die Botschaft ,Innen-
vor AuBBenentwicklung” wurde laut den Befragten am haufigsten kommuniziert,
némlich von 82 Prozent angegeben, gefolgt von ,Flachensparen” (72 Prozent)
und ,Fléchen- und Brachfléchenrecycling” (63 Prozent).
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JInnenverdichtung”, eine mégliche Konkretisierung des Ziels , Innen- vor Auf3en-
entwicklung”, wird nur von gut 40 Prozent als kommunizierte Botschaft angege-
ben. Das ,Schlusslicht” der Botschaften mit Fokus auf Fléchensparen bildete das
30-Hektar-Ziel der Bundesregierung bzw. daraus gegebenenfalls abgeleitete
Zielsetzungen in Léndern und Kommunen. Hier haben nur noch 20 Prozent des
Ricklaufs angegeben, diese oder eine entsprechende quantitative Zielsetzung
zu propagieren. Auch auf der Ebene der Publikationen findet sich diese Botschaft
nur noch bei 25 Prozent, und auf der Ebene der Internetauftritte konnte diese
Zielsetzung nur noch auf zehn Prozent der Seiten gefunden werden.

Der Mehrwert einer nachhaltigen Siedlungsentwicklung wird besonders héufig
iber das Effizienzargument (,... schont Ressourcen/minimiert Folgekosten”) kom-
muniziert (fast 80 Prozent nannten dieses Argument). Der finanzielle Vorteil bleibt
fir die ,H&uslebauer” aber eher auBen vor: Dieses Argument erhielt in der Befra-
gung den schwéchsten Wert (,,... sichert Immobilienwerte” gaben nur noch 21
Prozent der Befragten an). Anhand dieser Werte deutet sich bereits an, auf wel-
che Zielgruppen besonders Wert gelegt wird und auf welche weniger. AuBerdem
ist festzustellen, dass dkologische Argumente stérker kommuniziert werden als
das soziale Argument ... férdert den sozialen Zusammenhalt”.

3.2 Instrumente und Medien

Die auffallende Ratlosigkeit und vorherrschende Widerspriichlichkeit der Antwor-
ten auf die Frage nach Best-Practice-Beispielen der Kommunikation machen deut-
lich, dass allgemein ein sehr groier Nachholbedarf im Hinblick auf das Wissen
Uber geeignete Kommunikationswege und -instrumente besteht. Der Schlissel zur
Ratlosigkeit der Kommunikatoren” liegt wahrscheinlich vor allem in der teilweisen
Unkenntnis und wohl auch Unentschiedenheit hinsichtlich der eigenen Ziel-
gruppe(n) (vgl. unten).

Die Ergebnisse machen ferner deutlich, dass die grofiten Effekte der Kommunika-
tion und Bewusstseinsbildung wahrscheinlich im Inneren von bestehenden Fach-
zirkeln und Expertenrunden erzielt wurden. Fast 70 Prozent der Befragungsteil-
nehmerinnen und -teilnehmer gaben an, dass ,mindliche und persénliche
Ansprache auf Veranstaltungen” einen Platz im Rahmen der Kommunikationsar-
beit einnimmt. Die Ergebnisse auf die Frage nach der Art der durchgefihrten Ver-
anstaltungen verdeutlichen die interne Bezogenheit: Wéhrend immerhin ca. 40
Prozent der Teilnehmenden angaben, 2005 bis 2007 eine Konferenz oder
Tagung fir Fachpublikum durchgefihrt zu haben, sind es nur noch ca. die Halfte
(22 Prozent), die Veranstaltungen zur Mobilisierung birgerschaftlicher Partizi-
pation und nur noch 14 Prozent, die im selben Zeitraum ein Event zur Férderung
des offentlichen Interesses am Thema durchgefihrt haben.

Das Instrumentenrepertoire einer klassischen Imagewerbung wurde wenig ange-
geben. Nur zwischen neun und sechs Prozent der Teilnehmenden nannten Wer-
beblétter, regionale Fenster des 5ffentlich-rechtlichen Rundfunks oder iberregio-
nale Publikumszeitschriften oder -magazine als Kommunikationsinstrumente.
Immerhin gab aber ein Viertel der Teilnehmerinnen und Teilnehmer an, bereits
Uber Stadtmagazine kommuniziert zu haben.
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Abbildung 1:
Einsch&tzung des Informati-
onsbedarfs der Zielgruppe

Quelle: Eigene Darstellung.

3.3 Zielgruppen und Kommunikationsstrategien

Die Ergebnisse aus diesem Teil der Untersuchung verdeutlichen, dass allgemein
wenig strategisch kommuniziert wird: Nur knapp 22 Prozent der Befragten gaben
an, in der Vergangenheit bereits eine Kommunikationsstrategie zum Thema ver-
folgt zu haben, und nur 19 Prozent der Befragten konnten diese anhand weniger
Stichworte zusammenfassen. Aber dafiir nannten Gber 75 Prozent der Befragten
zwischen zehn und 15 (!) verschiedene Zielgruppen, die sie ansprechen.

Was die Beriicksichtigung strategischer Zielgruppen betrifft, herrscht unter den
Teilnehmenden der Befragung Uberwiegend die Meinung vor, dass man Gegner,
negativ Eingestellte und Neutrale im Rahmen von Kommunikationsmaf3nahmen
starker beriicksichtigen sollte (50 bis 58 Prozent finden die Beriicksichtigung die-
ser Gruppen ,sehr wichtig bis wichtig”). Positiv Eingestellte und aktive Helfer hin-
gegen werden iberwiegend als unwichtiger eingestuft (44 bis 51 Prozent finden,
dass diese Gruppen ,teilweise wichtig” bzw. ,weniger wichtig” sind).

Die starker anvisierten Zielgruppen sind nicht vollsténdig deckungsgleich mit den
Personenkreisen, die nach Meinung der Kommunikatoren den gréfiten Informa-
tionsbedarf haben. Fragt man nach den am haufigsten angesprochenen Ziel-
gruppen, belegen Politiker Platz eins im Ranking (sie werden von 25 Prozent als
die am héaufigsten angesprochene Zielgruppe eingestuft), auf Platz zwei findet
sich die breite Bevélkerung (14 Prozent), Platz drei wird von den Verwaltungsmit-
arbeitern belegt (elf Prozent) und die Planer und Architekten finden sich auf Platz
vier (acht Prozent), gefolgt von den Journalisten (finf Prozent).

Nach Ansicht der Befragungsteilnehmerinnen und -teilnehmer haben fast alle
Akteursgruppen noch grof3e Informationsdefizite (vgl. Abb. 1). Den Politikern auf
kommunaler Ebene wird der gréfite Informationsbedarf zugeschrieben, gefolgt
von privaten Bauherren, von ,Hauslebauern”, Kindern und Jugendlichen und jun-
gen Familien. Der geringste Bedarf wird unter anderem bei der Gruppe der Ver-
waltungsmitarbeiter auf Bundes- und Landerebene gesehen.

m sehrgroR bis groR

Prozent
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Obwohl das Thema Fléchensparen ein klassisches Querschnittsthema ist, wird es
nur von wenigen Kommunikatoren im Rahmen der Kommunikation anderer, ver-
wandter Themen mitkommuniziert oder mithilfe aktueller gesellschaftlicher The-
men und Trends angesprochen. Wenn tberhaupt, werden von den untersuchten
allgemeinen Themen und Trends von den meisten Befragungsteilnehmerinnen
und -teilnehmern bewahrende und wertkonservative Motive mit der Kommunika-
tion pro nachhaltige Siedlungsentwicklung verquickt (vgl. Abb. 2). Nur finf Pro-
zent der Teilnehmenden verbinden nach eigenen Angaben das Thema Eltern-
liebe/Familienglick mit dem Flachenthema.

Abbildung 2:
Allgemeine Themen und
emotionale Appelle

Quelle: Eigene Darstellung.

Im Hinblick auf die Themen mit einem direkten Zusammenhang zum Fléchenspa-
ren sieht immerhin die Halfte der Teilnehmenden die Themen Demographischer
Wandel und Finanzen &ffentlicher Haushalte als Ankniipfungspunkte zum Flé-
chenthema. Am seltensten wurde hier das Thema Verkehrentwicklung genannt:
Nur drei Prozent der Teilnehmenden gaben an, das Thema als Aufhdnger zu nut-
zen. An vorletzter Stelle (zwdlf Prozent in der Befragung) rangiert das Oberthema
Finanzen privater Haushalte. Dies bestétigt die bereits konstatierte eher nachge-
ordnete Bedeutung, die der Zielgruppe der Privaten beigemessen wird.

4. Schlussfolgerungen

Die Gewinnung von (gesellschaftspolitischer) Aufmerksamkeit wird von Jahr zu
Jahr schwieriger. Dies ist eine allgemein bekannte Tatsache, die sich genauso
auf das Kommunikationsverhalten von Wirtschaftsunternehmen wie auf das von
Politikern, Kommunen und Non-Profit-Organisationen auswirkt. Entsprechend
wird die Konkurrenz um das kostbare Gut Aufmerksamkeit auch immer hérter.
Um einen Kommunikationsprozess zu initiieren, muss gerade diese Aufmerk-
samkeit beim Rezipienten erzeugt werden. Dazu bedarf es einer klaren Fokus-
sierung des jeweiligen Adressaten. Denn nur wer seinen Adressaten so
anspricht, dass er wahrgenommen wird, Interesse weckt und Verstehen produ-
ziert, kommuniziert tatsdchlich. Daher widmen sich nicht nur wirtschaftlich ori-
entierte Unternehmen eher den Themen, von denen sie glauben, dass diese bei
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(potenziellen) K&ufern (oder Mitgliedern und Spendern) Chancen auf Reso-
nanz haben.

Eine zielgruppenorientierte Fokussierung verlangt entsprechend, die spezifischen
Eigenheiten (Einstellungen und Werte, Vorbildung, Informationsstand sowie In-
volvement) der Zielpersonen zu kennen und zu beriicksichtigen. Ohne eine klare
Zielgruppenorientierung ist so gut wie garantiert, dass die Botschaft den jeweili-
gen Adressaten gar nicht erreichen kann.

Der Status quo in der Kommunikation und Bewusstseinsbildung zum Thema Nach-
haltige Siedlungsentwicklung/Fléchensparen steckt, von Ausnahmen abgesehen,
insgesamt noch ,,in den Kinderschuhen”. Die meisten Kommunikatoren sind mit den
derzeit vorhandenen personellen und finanziellen Mitteln weit davon entfernt, ohne
Unterstitzung von aufBen professionelle, zielgerichtete - und damit zumindest in der
Méglichkeit auch erfolgreiche - Kommunikationsarbeit leisten zu kénnen.

Eines der zentralen Probleme des Status quo in der Kommunikation und Bewusst-
seinsbildung fir eine nachhaltige Siedlungsentwicklung ist das Fehlen einer Defini-
tion konkreter strategischer Ziele, die mit der jeweiligen Kommunikationsmaf3nahme
erreicht werden sollen (und kénnen). Einer der daraus resultierenden, gravierenden
Schwachpunkte des Status quo ist in der Tat die mangelnde Zielgruppenorientie-
rung. Die Untersuchung zeigte, dass haufig versucht wird, mit sehr geringen perso-
nellen und finanziellen Mitteln eine méglichst groBe Bandbreite an Informationen
zu diesem komplexen Thema an méglichst viele Zielgruppen zu tragen. Folglich
werden die zu kommunizierenden Inhalte héufig nicht auf die zu erreichenden
Gruppierungen zugeschnitten. Zudem werden viele der Zielgruppen, bei denen
ein hoher Informationsbedarf gesehen wird, bisher kaum angesprochen.
Wichtige Zielgruppen, das geht aus der Untersuchung klar hervor, sind zum einen
auf der lokalen und regionalen Ebene zu suchen, weil dort die meisten flachen-
wirksamen Entscheidungen getroffen werden. Sie gilt es zu vernetzen und in ihrer
Kommunikationsarbeit zu professionalisieren. Zum anderen missen jene Teile der
Bevélkerung erreicht werden, die vor einer potenziell fléchenzehrenden Entschei-
dung stehen. Der Fokus der Kommunikation sollte stark auf jenen Gruppen liegen,
die im Zuge des gesellschaftlichen und demografischen Umbruchs fijr ein Leben
»mittendrin” gewonnen werden kdnnen. Nach den Ergebnissen der Status-quo-
Analyse besteht bei diesen Gruppen verstérkter Informationsbedarf.
Grundsétzlich, so auch die einhellige Auffassung der Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer der Fachgesprdche und der befragten Experten, sollten die Vorteile des
Wohnens und Bauens im Bestand sowie ansprechende Leitbilder in den Vorder-
grund der Kommunikation riicken. Da sich jedoch fiir die jeweiligen Zielgruppen
Vorteile durchaus unterschiedlich gestalten, missen die Bedirfnisse und Ansprech-
barkeiten der einzelnen Milieus und (Lebensstil-)Zielgruppen genau eruiert wer-
den (zu Einstellungen und Lebensstilen verschiedener Bewohnertypen vgl. z.B.
BMVBS/BBR 2007). Dabei gilt es den jeweiligen regionalen Gegebenheiten
Rechnung zu tragen. Die Bildung strategischer Allianzen kénnte helfen, Syner-
gieeffekte zu schaffen und bestimmte Zielgruppen effektiver zu erreichen. In die-
sem Zusammenhang ist auch die Schaffung einer kommunikativen Klammer (eine
Art ,ibergeordneter Kampagnenslogan®) zielfihrend.

Die Untersuchung zeigt deutlich, dass im Rahmen der bisherigen Kommunikation
fir eine nachhaltige Siedlungsentwicklung mit groBer Wahrscheinlichkeit nur in
wenigen Ausnahmen Voriberlegungen beziglich der méglichen Involviertheit
und entsprechender Routen der Verarbeitung (vgl. Kroeber-Riel 1991;
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Petty/Cacioppo 1986) der jeweiligen Zielgruppen angestellt wurden. Dabei
haben die meisten Kommunikatoren in der Praxis bisher fast ausschlieBlich die
zentrale Route der Verarbeitung beriicksichtigt unter der - bewusst oder unbe-
wusst getroffenen - Annahme, dass die Empfénger fir komplexe, sachbetonte
Informationen offen sind. Da das Thema Flachensparen/Nachhaltige Siedlungs-
entwicklung aber bisher noch viel zu wenig allgemeine Zustimmung und Beach-
tung gefunden hat - wie die Status-quo-Analyse zeigte, herrscht nach Meinung
der Kommunikatoren auch noch ein grof3er Informationsbedarf bei den meisten
Zielgruppen -, ist es notwendig, auch die periphere Route der Verarbeitung stér-
ker zu beriicksichtigen und entsprechende Vorisberlegungen beziglich der Nut-
zung dieses ,Kanals” einzubeziehen. Das bedeutet, ein besonderes Augenmerk
etwa auf die emotionale und situative Komponente der Kommunikation zu legen.
Auch sollte gut tberlegt werden, wer sich an wen wendet und wie Sender und
Empfénger zueinander stehen: Wird der Sender durch den Empfénger im Kontext
der Thematik Nachhaltige Siedlungsentwicklung Gberhaupt als ein glaubwirdi-
ger und kompetenter Gespréchspartner gesehen?

Eine der wichtigsten Voraussetzungen fiir eine auf Dauer tragféhige Verbreitung
und Verankerung einer nachhaltigen Siedlungsentwicklung innerhalb des ffent-
lichen Bewusstseins ist, dass die jeweiligen Kommunikatoren ein konkretes Eigen-
interesse mit der Thematik verbinden. Ist dies nicht der Fall, ist auch die Wahr-
scheinlichkeit sehr gering, dass aus einem Kommunikationsvorhaben mehr wird
als eine kurzatmige ,Promotiontour”.

Kommunikationsvorhaben auf dem Gebiet der Nachhaltigkeit, insbesondere
wenn sie finanziell geférdert werden, bergen besondere, strukturbedingte Heraus-
forderungen in sich. Entsprechende Vorhaben werden oftmals nicht in direkter
Zusammenarbeit mit der jeweiligen Abteilung Marketing und Offentlichkeitsarbeit
entwickelt, oder die jeweiligen Projektdurchfihrenden verstehen sich nur nach-
geordnet oder méglicherweise gar nicht als Kommunikatoren. Eine Folge ist
zumeist die mangelnde Implementierung der Kommunikation in das léngerfristige
bzw. daverhaft laufende ,Tagesgeschéft” der Fachabteilungen sowie des Mar-
keting und/oder der Offentlichkeitsarbeit der jeweiligen Projektdurchfihrenden.
Die Fach- und Expertengesprache im Rahmen dieser Studie haben deutlich
gemacht, dass beziglich der Durchfihrung einer KommunikationsmaBBnahme
zum Thema Flachensparen/Nachhaltige Siedlungsentwicklung innerhalb vieler
Unternehmen, Verwaltungen oder Verbande etc. noch einmal ganz besondere
Bedenken und Vorurteile herrschen. Auch diese sollten unbedingt beriicksichtigt
werden. Denn nur wer die Schwiéchen seiner Institution und die Risiken seines
Projekts genau kennt, kann auch erfolgreich mit ihnen umgehen.

Selbst innerhalb von Institutionen, die bereits das Thema Fléichensparen nach auBen
kommunizieren, ist zum Teil die Meinung verbreitet, dass sich das Thema ,bei der
aktuellen demographischen Entwicklung ohnehin bald erledigt hat”, oder dass sich
,dafir doch keiner gewinnen lasst”, oder es bestehen sogar handfeste Befirchtun-
gen (,mit dem Thema vergraulen wir unsere Wéhler bzw. Mitglieder” etc.). Kommu-
nikationsmaBnahmen zum Thema Fléichensparen werden demnach als ,undankbare
Aufgabe mit wenig Zielgruppenaffinitét” eingeschétzt. Eine entscheidende Folge ist,
dass sie zumeist unabhéingig bzw. losgeldst vom Tagesgeschéft der Fachabteilungen
und des Marketing bzw. der Offentlichkeitsarbeit durchgefihrt werden.

Eine weitere Schlussfolgerung des Vorhabens ist, dass eine Kommunikationskam-
pagne, die es sich zum Ziel macht, das 30-Hektar-Ziel der Bundesregierung zu
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kommunizieren, grof3e Gefahr léuft, unbemerkt zu versickern. Denn das 30-Hek-
tar-Ziel, das sich sowohl auf die Bundesebene bezieht wie auch auf Bundesebene
- im Sinne einer Selbstverpflichtung - verabschiedet wurde, aber nicht auf die
Lander und Kommunen ,heruntergebrochen” wird, dockt weder an die Bediirf-
nisse der Regionen und Kommunen noch an die Lebenswelten der Menschen
oder der érilichen und regionalen Zielgruppen an. Es kann daher vor Ort als
Kommunikationsziel auch nichts bewirken. Hinzu kommt, dass derzeit in keiner
Weise absehbar ist, ob das 30-Hektar-Ziel zu einer verbindlichen Zielsetzung
des Bundes werden wird oder von den Léndern und Kommunen als verbindlich
Ubernommen wird. Daher erscheint es keinesfalls sinnvoll, dieses Ziel in den Mit-
telpunkt einer Kommunikationsstrategie zu stellen, mit der die lokalen und regio-
nalen Fléchenakteure oder gar die privaten Haushalte erreicht werden sollen.

5. Ausblick

Nach Ansicht des NABU werden sich Gber kurz oder lang die Flachen und Kosten
sparenden Kommunen in vielerlei Hinsicht als die attraktivere Alternative fir ihre
Bewohnerschaft herausstellen. Fir diese Kommunen kommen folgerichtig ganz
neue Marketingansdtze und -konzepte in Betracht, mit denen sie sich selbstbewusst
als sich nachhaltig entwickelnde Stédte und Gemeinden nach innen und aufBen
prasentieren. Insbesondere im Thema Wohnen und der eigenen Bewohnerschaft
liegt erhebliches Potenzial verborgen fir das Marketing der Stédte und Gemeinden
(vgl. BMVBS/BBR 2007; spezieller zum Stadtwohnen-Marketing z.B. Lang v.a.
1997; Urban Task Force 1999). Um dieses Potenzial erschlieBen zu kénnen, mis-
sen die Kommunen erkennen und schétzen lernen, was sie jeweils baulich und
siedlungsstrukturell, aber auch in kultureller, wirtschaftsstruktureller und sozialer
Hinsicht auszeichnet; wer in der Kommune typischerweise welche (Fléchen:,
Wohn-, Lebens-)Bedirfnisse hat; worin fir die Kommune der Mehrwert einer nach-
haltigen Siedlungsentwicklung bestehen kann und was sie diesbeziglich errei-
chen will und kann; welche Widersténde und Bedenken es zu Gberwinden gilt; wer
von einer nachhaltigen Siedlungsentwicklung wie profitiert und wer bei einer nach-
haltigen Siedlungsentwicklung méglicherweise Kompromisse einzugehen hat; und
vor allem wie sich das Thema Nachhaltige Siedlungsentwicklung und die Kommu-
nikation dariber in das Tagesgeschéft bis hinein in das Kommunalmarketing einfi-
gen lassen. Auf Basis einer solchen Analyse und Bilanz gilt es Akteure und Koope-
rationspartner sowie institutionelle und personelle Konstellationen ausfindig zu
machen, mit denen und aus denen heraus Synergien fir eine nachhaltige Sied-
lungsentwicklung erwachsen kénnen (vgl. Kriese 2009; Paddison 1993; van den
Berg/Braun 1999). Der NABU z.B. bietet Kommunen an, im Rahmen einer ent-
sprechenden ,Partnerschaft fir eine nachhaltige Siedlungsentwicklung” solche Fra-
gen zu stellen und gemeinsam Ideen fiir das Kommunalmarketing zu entwickeln.
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Soziale Milieus als Zielgruppen der Kommunikation
zum Thema Flachensparen

Silke Kleinhiickelkotten
1. Einleitung

Die Bevélkerung ist hinsichtlich der Notwendigkeit eines sparsamen Umgangs
mit Fléche kaum sensibilisiert. Viele trédumen vom eigenen Haus (,im Griinen”),
kaum einer macht sich jedoch Gedanken iber die méglichen Konsequenzen in
Bezug auf die Inanspruchnahme von Fléche sowie den Verlust von Natur und
Landschaft.

Mittels einer Kommunikation zum Thema, die sich auf allgemeine Appelle zum
sorgsamen Umgang mit Fléche beschrénkt, wird es kaum gelingen, die poten-
ziellen ,Flachenverbraucherinnen” und ,Flachenverbraucher” dafir zu gewin-
nen, sich vom Traum des Eigenheims im Griinen zu verabschieden oder dieses
zumindest flachensparend zu bauen. Die Kommunikation muss stérker darauf
abzielen, konkrete fléichensparende Alternativen zu bewerben und insgesamt -
in stédtischen Rdumen - das Image des Wohnens in der Stadt zu verbessern. Es
geht darum, das Wohnen und Bauen im Bestand als attraktive Alternative zum
Leben auf dem Land darzustellen.

Bisher erfolgt die Kommunikation zum Thema Fléchensparen wenig zielgruppen-
orientiert. Sie ist, so die Ergebnisse einer Analyse vorliegender Kommunikations-
mafBnahmen (vgl. NABU 2007), vor allem geeignet, bereits sensibilisierte Multi-
plikatoren zu erreichen. Es sind neue Anséitze erforderlich, die sich stérker an den
Wohnmotiven und -bedirfnissen der Menschen, an ihren allgemeinen Wertorien-
tierungen und Lebensstilen sowie an ihren Kommunikationspréferenzen orientieren.

2. Soziale Milieus als Zielgruppen der Kommunikation zum
Fldchensparen

Fir eine effektive und effiziente Kommunikation ist es notwendig, die Einstellungen
und Meinungen zu kennen, die in der Offentlichkeit zu den Themen Wohnen und
Flachensparen vorherrschen, und auf dieser Basis die relevanten Zielgruppen zu
identifizieren. Dabei ist es sinnvoll, einen differenzierten Blick auf die Gesellschaft
zu werfen, da einerseits soziodemografische Faktoren, wie Alter, Geschlecht, Bil-
dungsstand und Einkommen, und andererseits Wertorientierungen und Lebensstile
die Einstellungen in fast allen alltagsrelevanten Handlungsbereichen erheblich
beeinflussen. Diese Zusammenhéinge lassen sich anhand umfangreicher Daten-
bestéinde aus Représentativbefragungen, z.B. zu verschiedenen Konsumberei-
chen, zum Mobilitétsverhalten und zum Umweltbewusstsein, belegen. Vielen die-
ser Untersuchungen, die im Rahmen von Forschungsprojekten (vgl. z.B.
Kleinhickelkotten u.a. 2006, 2008; BMU 2008; Wippermann u.a. 2008) und
Marktforschungsstudien (z.B. Bauer/Springer 2006; Sinus Sociovision 2006;
TdW Intermedia 2007) durchgefishrt wurden, liegt das Lebensstil-Modell der
sozialen Milieus zugrunde. Auch zu Wohnpréferenzen gibt es bereits milieudif-
ferenzierte Studien, die in Zusammenarbeit von vhw und Sinus Sociovision erstellt
wurden (vgl. z.B. Hallenberg/Poddig 2005; Jost/Perry 2006; Poddig 2006).
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Soziale Milieus sind Gruppen von Menschen, die sich in Lebensauffassung, Wert-
prioritgten, Verhaltensweisen sowie alltagséasthetischen Stilen und Préferenzen
ahneln (vgl. Flaig v.a. 1997; Wippermann/Flaig 2006). In Westdeutschland
wird die ,Milieulandschaft” seit 1979 kontinuierlich beobachtet, in Ostdeutsch-
land seit Anfang der 1990er-Jahre. Seit 2001 gibt es ein gesamtdeutsches Milieu-
modell, das aktuell zehn Milieus umfasst. Die Milieus lassen sich zu vier gréf3eren
Lebenswelt-Segmenten zusammenfassen: gesellschaftliche Leitmilieus, traditionelle
Milieus, moderner Mainstream und hedonistische Milieus. In Ubersicht 1 sind die
Milieus hinsichtlich ihrer zentralen Wertorientierungen und ihrer sozialen Lage
charakterisiert.

Gesellschaftliche Leitmilieus

Etablierte
(10%)

Grundorientierung:

Soziale Lage:

Das selbstbewusste Establishment: Erfolgsethik, Machbar-
keitsdenken und ausgeprégte Exklusivitatsanspriiche
Uberdurchschnittlich hohes Bildungsniveau; hohe und
héchste Einkommen; hoher beruflicher Status

Postmaterielle
(10%)

Grundorientierung:

Soziale Lage:

Das aufgeklarte Nach-68er-Milieu: Liberale Grundhaltung,
postmaterielle Werte und intellektuelle Interessen

hohe bis héchste Bildungsabschlisse; hohe und héchste Ein-
kommen; hdhere Angestellte, Beamte, Freiberufler, Studenten

Moderne
Performer
(10%)

Konservative
(5%

Grundorientierung:

Soziale Lage:

Traditionelle Milieus

Grundorientierung:

Soziale Lage:

Die junge, unkonventionelle Leistungselite: Intensives Leben
- beruflich und privat, Multi-Optionalitat, Flexibilitét und
Multimedia-Begeisterung

hohes Bildungsniveau; z. T. noch bei den Eltern lebend oder
gehobenes eigenes Einkommen; Schiiler/Studenten, Selb-
stéindige, Freiberufler

Das alte deutsche Bildungsbiirgertum: Konservative Kultur-
kritik, humanistisch gepréagte Pflichtauffassung und
gepflegte Umgangsformen

hohes Bildungsniveau; mittlere bis gehobene Einkommen,
teilweise hohes Vermégen; hoher beruflicher Status (vor
dem Ruhestand)

Traditions-
verwurzelte

(14%)

Grundorientierung:

Soziale Lage:

Die Sicherheit und Ordnung liebende Kriegs-/Nachkriegs-
generation: Verwurzelt in der kleinbirgerlichen Welt bzw. in
der traditionellen Arbeiterkultur

eher niedriges Bildungsniveau: iberwiegend Volksschulab-
schlisse; kleine bis mittlere Einkommen; hoher Anteil von
Rentnern und Pensionéren

DDR-
Nostalgische
(5%)

Birgerliche
Mitte
(15%)

Grundorientierung:

Soziale Lage:

Mainstream-Milieus

Grundorientierung:

Soziale Lage:

Die resignierten Wendeverlierer: Festhalten an preufischen
Tugenden und altsozialistischen Vorstellungen von Gerech-
tigkeit und Solidaritét

einfache bis mittlere Bildungsabschlisse, auch Hochschulab-
schliisse; kleine bis mittlere Einkommen; einfache Ange-
stellte, (Fach-)Arbeiter und Arbeitslose

Der statusorientierte moderne Mainstream: Streben nach
beruflicher und sozialer Etablierung, nach gesicherten und
harmonischen Verhdltnissen

qualifizierte mittlere Bildungsabschlisse; mittlere Einkom-
men; einfache und mittlere Angestellte und Beamte, Fach-
arbeiter
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Konsum- Grundorientierung: Die stark materialistisch geprégte Unterschicht: Anschluss
Materialisten halten an die Konsumstandards der breiten Mitte als Kom-
(12%) pensationsversuch sozialer Benachteiligungen

Soziale Lage: niedrige Bildungsabschlisse; niedrige und mittlere Einkom-

men; Uberdurchschnittliche viele Arbeiter, Facharbeiter,
Arbeitslose

Hedonistische Milieus

Experimenta- | Grundorientierung: Die extrem individualistische neue Bohéme: Ungehinderte

listen Spontaneitét, Leben in Widerspriichen, Selbstversténdnis als
(8%) Lifestyle-Avantgarde
Soziale Lage: gehobene Bildungsabschliisse; viele noch ohne eigenes

Einkommen; Angestellte, Selbsténdige, Freiberufler, Jobber,
Schiiler/Studenten, Auszubildende

Hedonisten | Grundorientierung: Die spaBorientierte moderne Unterschicht/untere Mittel-

(11%) schicht: Verweigerung von Konventionen und Verhaltenser-
wartungen der Leistungsgesellschaft

Soziale Lage: einfache und mittlere Bildungsgrade, viele noch ohne eige-
nes Einkommen; einfache Angestellte, Arbeiter, Schiler, Aus-

zubildende

Auf Basis der oben genannten Studien lassen sich die sozialen Milieus hinsichtlich
ihrer Einstellungen und ihrer Verhaltensweisen in verschiedenen nachhaltigkeits-
relevanten Handlungsfeldern charakterisieren, und es kénnen die Zielgruppen
identifiziert werden, deren Ansprache im jeweiligen Handlungsfeld besonders
wichtig ist. Ein Grund fir die Auswahl kénnte beispielsweise sein, dass sich die
jeweilige Zielgruppe bzw. das Milieu bereits nachhaltig verhélt und - bei entspre-
chender Bestérkung - eine Pionierfunktion fir andere Milieus bernehmen
kénnte. Auch der gegenteilige Fall, dass in einem Milieu ein unter Nachhaltigkeits-
gesichtspunkten problematisches Verhalten verbreitet ist, kann ein Grund dafir
sein, dieses Milieu als Zielgruppe auszuwdhlen. Oftmals ist es auch sinnvoll, die
gesellschaftlichen Leitmilieus (Etablierte, Postmaterielle und Moderne Performer)
als Zielgruppen anzusprechen, weil sich die meisten der restlichen Milieus an
ihnen orientieren. Wenn sie entsprechend handeln, kénnen sie eine Leitfunktion
fir nachhaltiges Verhalten ibernehmen. Im Handlungsfeld Bauen und Wohnen
gehdren die Leitmilieus bisher allerdings eher zu den Problemmilieus (siehe unten),
umso wichtiger wird es sein, diese Zielgruppen fiir einen nachhaltigen Umgang
mit Fléche zu gewinnen.

3. Wohnprdéferenzen in den sozialen Milieus

Die Halfte der Deutschen wohnt im eigenen Haus (44 Prozent) oder in einer Eigen-
tumswohnung (6 Prozent). Besonders hoch ist der Anteil der Menschen mit Wohn-
eigentum in dem gut situierten Milieu der Konservativen, gefolgt von den finanziell
ebenfalls gut gestellten Etablierten und Postmateriellen (siehe Abb. 1). Die Zahl der
Traditionsverwurzelten mit Wohneigentum liegt zwar nur knapp tber dem Durch-
schnitt, aufgrund der MilieugréBBe von 14 Prozent stellen sie aber genauso wie
das ebenfalls verhéltnismaBig grole Milieu der Birgerlichen Mitte relativ viele
Besitzer von Eigenheimen, namlich jeweils rund 15 Prozent (siehe Abb. 2).

Die Absicht, in den néchsten finf Jahren ein Haus zu bauen, ist besonders hoch
im jungen Milieu der Modernen Performer, aber auch in den beiden anderen

*Quelle: Sinus Sociovision
(2007).
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Abbildung 1:

Wohnen im eigenen Haus
oder in der eigenen Woh-
nung: Prozentualer Anteil in
den sozialen Milieus*

*Quelle: TdW Intermedia
(2007) (eigene
Auswertung).

Abbildung 2:
Immobilienbesitz: Prozen-
tuale Aufteilung auf die
sozialen Milieus*

*Quelle: TdW Intermedia
(2007) (eigene
Auswertung).

gesellschaftlichen Leitmilieus (Etablierte und Postmaterielle) sowie bei der Bir-
gerlichen Mitte (siehe Abb. 3): 23 Prozent der potenziellen Bauherren stammen
aus dem Milieu der Modernen Performer und je rund 15 Prozent aus den ande-
ren genannten Milieus. Der Erwerb von Eigentumswohnungen wird vor allem von
Etablierten und Modernen Performern geplant.

Hedonisten
Experimentalisten
Konsum-Materialisten
Burgerliche Mitte
DDR-Nostalgische
Traditionsverwurzelte
Konservative
Moderne Performer
Postmaterielle
Etablierte

Gesamt
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Prozent

Anteil der Milieus an der Bevolkerung
Freistehendes Einfamilienhaus (30,4%)
Doppelhaushélfte/Reihenhaus (10,2%)
Mehrfamilienhaus (5,2%)
Eigentumswohnung (6,2%)

Anderes Haus, z.B. Biirogebaude (0,4%)
Bebaubares Grundstiick (1,7%)
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B Postmaterielle B Birgerliche Mitte
B Moderne Performer = Konsum-Materialisten
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Etablierte, Postmaterielle, Konservative und die gehobenen Teile der Birgerlichen
Mitte sind relativ anspruchsvoll, was Gréf3e und Zuschnitt der Wohnung sowie
das Wohnumfeld betrifft. Sie leben héufiger als andere in gréBeren Wohnungen
und Hausern, schon allein weil in diesen Milieus - mit Ausnahme der Konserva-
tiven - Mehrpersonenhaushalte verbreiteter sind und auBerdem das notwendige
Einkommen bzw. Vermégen fir héhere Mietzahlungen bzw. Kaufpreise vorhan-
den ist. Die Wohnlage sollte etwas gehobener sein, gerne in den Auflenberei-
chen von Stédten oder im Stadtumland. Auch bei Modernen Performern sind gré-
Bere Wohnungen beliebt, viele bevorzugen aber innenstadinahe, ihrem Lebensstil
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entsprechende Szenequartiere. Ahnliches gilt fir das Milieu der Experimentalisten,
und auch Teile der Postmateriellen schétzen urbanes Flair. Die Verbundenheit mit
dem Wohnumfeld ist bei Angehérigen der Milieus Etablierte, Postmaterielle, Kon-
servative und Biirgerliche Mitte am héchsten. In diesen Milieus ist die Bereitschaft,
sich fir ein lebenswertes Quartier einzusetzen, deutlicher ausgeprégt als bei
Modernen Performern und Experimentalisten (vgl. Jost/Perry 2006: 251 f.). Nega-
tive Verénderungen im Wohnumfeld fihren in diesen jungen und mobilen Milieus
eher zum Wegzug als zum Engagement fir bessere Verhélisse.

In einer Studie von vhw und Sinus Sociovision wurden die Wohnpréferenzen (in
Bezug auf Preis, GréBBe und Ausstattung der Wohnung sowie Qualitdten des
Wohnumfeldes) der 50- bis 65-Jahrigen untersucht (vgl. zum Folgenden Poddig
2000). Betrachtet wurden dabei drei Gruppen:

B Best Ager (Milieuschwerpunkte: Etablierte und Postmaterielle, auch Konservative)
B Old Ager (Milieuschwerpunkte: Traditionsverwurzelte und DDR-Nostalgische)
B Old Kids (Milieuschwerpunkte: Hedonisten, Konsum-Materialisten)

Abbildung 3:

Pl Eigent -
Anteil der Milieus an der Bevélkerung W::;:?J:: n&lii::f:::ije;f
Jahren: Prozentuale Auftei-
lung auf die sozialen

Milieus*

Hausplanung (3,3%)
Freistehendes Einfamilienhaus (2,2%)

Doppelhaushélfte/Reihenhaus (1%)

Eigentumswohnung (1,6%)

20 11 25 | 1409 9 9 |12
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Prozent

W Etablierte DDR-Nostalgische

B Postmaterielle M Birgerliche Mitte

B Moderne Performer Konsum-Materialisten

Konservative B Experimentalisten N .

B Traditionsverwurzelte ® Hedonisten Quelle: TdW Infermedia
(2007) (eigene
Auswertung).

Tabelle 1 (siehe néchste Seite) zeigt, dass die Best Ager, also 50- bis 65-Jahrige
vor allem aus den Milieus der Etablierten und Postmateriellen, die hdchsten
Anspriiche an Wohnung und Wohnumfeld stellen. Allein der Anschluss an den
OPNV wird von ihnen weniger haufig als wichtiges Entscheidungskriterium bei
der Wohnungs-/Wohnortwah| bewertet als von den beiden anderen Typen. Dies
ist wenig verwunderlich, da Etablierte und Postmaterielle eindeutig den automo-
bilen Milieus zuzurechnen sind.

Der GroBteil der befragten 50- bis 65-J&hrigen méchte so lange wie méglich in
der jetzigen Wohnung wohnen bleiben. Bei Old Kids ist die Bindung an die
eigene Wohnung allerdings deutlich geringer als bei Best Agern und Old Agern.
Senioren-Wohnanlagen oder Senioren-WGs als mégliche Wohnformen im Ren-
tenalter finden insgesamt nur wenig Anklang. Dabei schneidet die Senioren-WG
besser ab als die Wohnanlage. Rund 35 Prozent der Old Kids, 28 Prozent der
Old Ager und immerhin 25 Prozent der Best Ager kénnen sich vorstellen, in einer
WG mit Gleichaltrigen zusammenzuleben. Die Senioren-Wohnanlage erféhrt
bei Old Agern mit ungeféhr 20 Prozent noch die héchste Zustimmung. Best Ager
kénnen sich am wenigsten damit anfreunden. Die Zustimmung liegt in dieser
Gruppe bei finf Prozent.
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Tabelle. I: Angaben in % Best Ager Old Ager Old Kids

Entscheidende Aspekte der

Wohnungswahl* Miethdhe/Kaufpreis 80,1 78,0 63,9
WohnungsgrsBe 75,6 58,1 48,5
Wohnungsschnitt 71,2 43,5 47,4
Wohngegend 71,2 58,1 49,5
Gebdaudezustand 69,9 67,0 56,7
Balkon/Terrasse 58,3 47,1 41,2
Sicherheit im Wohnviertel 54,5 53,4 44,3
Gebdudetyp 53,2 30,4 42,3
Larm- und Abgassituation 49,4 41,9 41,2
Stellplatz/Garage 48,1 28,8 34,0
Garten 47,4 35,1 24,7
OPNV 23,1 38,2 30,9

"Quelle: zog?f (2009), Griines Wohnumfeld 18,6 22,0 18,6

4. Kommunikationsansétze

Wichtige Zielgruppen der Kommunikation zum Flachensparen sind die gesell-
schaftlichen Leitmilieus Etablierte, Postmaterielle und Moderne Performer: Sie stel-
len einen hohen Anteil der Bauwilligen und haben auBerdem eine Leitfunktion
fir die meisten anderen Milieus. Gerade die Biirgerliche Mitte, aus der ebenfalls
relativ viele potenzielle Bauherren stammen, orientiert sich stark an Etablierten
und Postmateriellen. Die Kommunikation sollte darauf abzielen, das Wohnen in
der Stadt zu bewerben, um einen Wegzug, insbesondere von Familien, ins
Umland zu verhindern. Vor allem Moderne Performer sind dabei eine wichtige
Zielgruppe, da fast ein Drittel der Bauwilligen aus diesem Milieu stammt und dort
die Offenheit fir ein Leben in der (Kern-)Stadt gréfer ist als in den beiden ande-
ren Leitmilieus.

Neben den Bauwilligen ist ein weiteres Zielgruppensegment fir die Kommunika-
tion zum Fléchensparen interessant: diejenigen, die nach der Familienphase in
Hausern und auf Grundstiicken leben, die fir ihre Bediirfnisse eigentlich zu grof3
sind. Ziel mijsste es sein, ihnen ihrer Lebensphase entsprechende Alternativen auf-
zuzeigen. Wenn es gelingt, sie dazu zu bewegen, ihre zu groien, héufig zu teu-
ren und zu arbeitsintensiven Hauser aufzugeben, stinden diese fiir junge Familien
zur Verfigung.

Zu dem Zielgruppensegment der Hausbesitzer gehdren iberwiegend Angehs-
rige des Traditionsverwurzelten-Milieus, aber auch Etablierte, Postmaterielle und
Konservative. Da der Wunsch, im Eigentum wohnen zu bleiben, sehr weit ver-
breitet ist (sieche oben), dirfte es allerdings schwer werden, gute Argumente fiir
einen Umzug zu finden. Am ehesten kénnte es gelingen, Eigenheimbesitzer aus
dem Traditionsverwurzelten-Milieu dafir zu gewinnen, in seniorengerechte Woh-
nungen umzuziehen. Diese missten allerdings erschwingliche Mieten haben und
einen deutlichen Gewinn an Qualitét bieten. Vorher wdre jedoch die Frage zu
klaren, ob es fir die Hauser der Traditionsverwurzelten in den entsprechenden
Wohnlagen iberhaupt eine Nachfrage gibt.
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Vor diesem Hintergrund erscheint es sinnvoll, sich mit der Kommunikation zunéchst
auf die Bauwilligen aus den oben genannten Milieus zu konzentrieren und deren
Nachfrage auf innerstadtische Flachen bzw. Wohnungen zu lenken. Allerdings
muss sichergestellt sein, dass ein fiir diese Zielgruppe(n) aftraktives Angebot zur
Verfiigung steht, z.B. Lofts in ehemaligen Fabriken oder individuelle Ein- und Mehr-
familienh&user in innenstadtnahen Quartieren.

Ziele Soziale Milieus

Wegzug ins Umland verhindern Moderne Performer
(Postmaterielle)
(Etablierte)

Traditionsverwurzelte
(Etablierte)
(Postmaterielle)

,Freigabe” von Hausern und Wohnungen fir
junge Familien

(Konservative)

Nicht nur fir die Zielgruppenauswahl, sondern auch fir die Konzeption und
Gestaltung von KommunikationsmaBnahmen im Nachhaltigkeitsbereich kénnen
vorhandene Informationen zu den sozialen Milieus wertvolle Hinweise liefern
(vgl. hierzu z.B. Kleinhiickelkotten u.a. 2002a, b; Kleinhiickelkotten 2005; Klein-
hiickelkotten/Wegner 2008). Die Beriicksichtigung von grundlegenden Motiven
und Bedirfnissen in den sozialen Milieus, wie Orientierungen an Status, Qualitét,
Sparsamkeit, Modernitat, Individualitat, erméglicht eine den Zielmilieus ange-
messene Aufbereitung der Inhalte und eine adéquate Formulierung der Botschaf-
ten. Nicht jedes Milieu ist beispielsweise fir direkte Nachhaltigkeitsargumente
offen. Diese sind vor allem im Postmateriellen-Milieu anschlussféhig. Bei anderen
Milieus ist es sinnvoll, andere Orientierungen, wie soziale Geborgenheit, Sicher-
heit oder Komfort, in den Vordergrund zu stellen.

Auch zum Einsatz von Medien und Methoden fiir eine zielgruppengerechte Kom-
munikation liegen milieudifferenzierte Daten vor. Die Kommunikation zum Thema
Flachensparen bzw. Wohnen in der Stadt sollte vor allem iiber regionale Kommu-
nikationskandle erfolgen. Als Kandle eignen sich fir Etablierte beispielsweise Ver-
anstaltungen von Netzwerken regionaler und lokaler Unternehmer, Artikel und
Anzeigen in gehobenen Stadtmagazinen. Fir Postmaterielle kénnten Vortrage
und Ausstellungen iber neue Lebens- und Wohnformen interessant sein, z.B. in
Zusammenarbeit mit der Architektenkammer. Moderne Performer lassen sich iber
Kinospots, Plakate in Szenekneipen, Artikel und Anzeigen in Szenemagazinen
erreichen. Natirlich gibt es Uberschneidungen zwischen diesen Milieus, so dass
einige der MaBnahmen sicherlich auch Angehérige aus den anderen genannten
Milieus ansprechen werden. Wichtig ist es, fir alle diese Milieus Informationen
auch iber das Internet bereitzustellen.

Ubersicht 3 zeigt am Beispiel Moderne Performer in der Stadt halten, wie eine
Ausrichtung wesentlicher Kommunikationsaspekte auf dieses Milieu aussehen
kénnte. Moderne Performer sind eine der wichtigsten Zielgruppen fiir die Kom-
munikation zum Ziel Wegzug in das Umland verhindern (siehe oben). Einerseits
gibt es in diesem jungen Milieu eine starke Orientierung an Urbanitat, verbunden
mit einer Wertsch&tzung zentraler Wohnlagen und ihrer Qualitdten, andererseits
rickt fir viele der Milieuangehérigen die Familienphase néher oder hat bereits
begonnen, was auch fir Moderne Performer ein Grund sein kénnte, ins Umland

Ubersicht 2:
Zielgruppen der Kommunika-
tion zum Fléchensparen™

*Quelle: Eigene Darstellung.
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Ubersicht 3:
Moderne Performer in der
Stadt halten®

*Quelle: Eigene Darstellung.

zu ziehen. Es ist also wichtig, in der Kommunikation die Vorteile des urbanen
Lebens - auch fir die Familie - darzustellen. Mit einer an Moderne Performer
gerichteten Kommunikation lassen sich je nach Ausrichtung auch Teile der Etab-
lierten (Exklusivitat im Vordergrund) oder der Experimentalisten (Urbanitat, Erleb-
nis im Vordergrund) erreichen.

Motive Urbanitét, Multi-Optionalitat, Abwechslung

Hemmnisse Kein adéquates Angebot in den préferierten Quartieren: z.B.
zu klein, zu teuer, niedriger Standard

Botschaft Urbanes Leben mit der Familie geniefen

Kommunikationskanéle Internet, Kinospot, Plakate, Artikel in regionalen Tageszeitun-
gen, Artikel und Anzeigen in Stadimagazinen

Ein Instrument fir die gezielte Ansprache von Milieus an ihrem Wohnort stellen
die MOSAIC-Milieus dar, die von microm in Zusammenarbeit mit Sinus Sociovi-
sion entwickelt wurden. Dabei handelt es sich um mikrogeografische Verortungen
der sozialen Milieus auf Grundlage statistischer Daten (z.B. auf Straflenabschnitts-
oder Hausebene). Diese Daten kénnen genutzt werden, um Informations- und
BeratungsmafBnahmen in den jeweils relevanten Quartieren durchzufishren. In
Zusammenarbeit von vhw, microm und Sinus Sociovision wurde zudem das Bera-
tungsangebot WohnWissen fir Akteure der Wohnungswirtschaft entwickelt, das
nach Milieus differenzierte Wohnprofile mit dem Ansatz der kleinstraumlichen
Verortung verknipft und verschiedene Anwendungen von der Portfoliosteuerung
unter Beriicksichtigung der qualitativen Nachfrage bis zur Zielgruppenprofilie-
rung und Potenzialermittlung erméglicht (vgl. Hallenberg/Poddig 2005).

5. Fazit

Da das Ziel Fléchensparen als abstraktes Thema kaum kommunizierbar und
auBBer in Expertenkreisen wohl auch wenig anschlussfahig ist, muss die Kommu-
nikation alltagsrelevante Aspekte in den Mittelpunkt riicken. Sie muss an den
Wohnmotiven und -bedirfnissen ankniipfen, die in der Bevélkerung anzutreffen
sind.

Die Milieuperspektive erdffnet einen differenzierten Blick auf die Adressaten der
Kommunikation zum Fléchensparen. Es wird méglich, spezifische Anschlussmég-
lichkeiten fir die Inhalte (z.B. Sicherheit, Komfort, Prestige, Abwechslung) zu
identifizieren und die Kommunikation auf diese sowie auf die jeweiligen &sthe-
tischen Vorlieben und Kommunikationsgewohnheiten des oder der Zielmilieus
abzustimmen. Auf diese Weise lassen sich die ausgewdhlten Zielgruppen effek-
tiver ansprechen.

Notwendig fiir eine erfolgreiche Kommunikation wird es aber auch sein, dass
die entsprechenden Angebote an attraktiven Wohnformen vorhanden sind und
dass die sonstigen Rahmenbedingungen das Wohnen in der Stadt férdern.
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Projektwebsite: www.hai-info.net; www.baaderkonzept.de

1. ,In Bauliicken schléft ein ganzes Wohngebiet”

Die Schlagzeile aus der Waiblinger Kreiszeitung vom 26. Oktober 2007
umschreibt plakativ ein zentrales Motiv fir nachhaltiges Fléchenmanagement
und aktive Innenentwicklung in Kommunen. Neben bewéhrten Ansétzen der
Innenentwicklung wie z.B. Stadtsanierung, Dorferneuerung oder Revitalisierung
von einzelnen Brachstandorten, welche in vielen Stédten und Gemeinden inzwi-
schen Alltagsgeschaft darstellen, gibt es jedoch weitere erfolgversprechende
Ansétze zur Mobilisierung des innerdrtlichen Baulandpotenzials. So spielt die
gezielte und systematische Ansprache, Befragung und Beratung von Bauliicken-
eigentimern als Handlungsstrategie in den Kommunen bisher kaum eine Rolle.
Die Interessen der Eigentimer sowie die Méglichkeiten, diese Eigentimer gezielt
und motivierend anzusprechen, bildeten daher einen wesentlichen Forschungsge-
genstand in dem REFINA-Projekt ,Neue Handlungshilfen fir die aktive Innenent-
wicklung (HAI)”. Eng verknipft damit ist der Einsatz gezielter Kommunikationsstra-
tegien und -inhalte, welche die Belange des nachhaltigen Fléchenmanagements
transportieren und auch Uberzeugungskraft fir die kommunalen Entscheidungs-
trager und die Eigentimer entwickeln.

2. Das Projekt HAI - Ziele und Forschungsansatz
2.1 Ausgangslage und Ziele

Das REFINA-Projekt HAI mit einer Laufzeit von Mé&rz 2006 bis Juli 2008 hatte
zum Ziel, strategische und praxisnahe Bausteine fir eine erfolgreiche Aktivie-
rung innerdrtlicher Baulandpotenziale in mittleren und kleinen Kommunen zu
erarbeiten.
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Tabelle 1:
Baulandpotenziale in den
HAI-Modellkommunen nach
Fléchenumfang und Anzahl
der Bauliicken™

*Quelle: Baader Konzept
GmbH.

Die Erfassung der innerértlichen Baulandpotenziale wie beispielsweise Bauli-
cken, Althofstellen, geringfiigig genutzter Grundstiicke und Brachflachen hat
gezeigt, dass diese gerade in mittleren und kleinen Kommunen in erheblichem
Umfang vorhanden sind (vgl. Dahm 2007; Koch 2008; Molder/Miiller-Herbers
2007). Diese Erkenntnis bestatigen auch eindrucksvoll die Ergebnisse der Fla-
chenerhebungen in den vier HAl-Modellkommunen (siehe Tabelle 1).

Dabei verdienen insbesondere die Innenentwicklungsfléichen der sogenannten
zweiten Prioritét als ergiebige Innenentwicklungspotenziale eine gesteigerte
Beachtung. Als solche Innenentwicklungspotenziale werden vor allem Althofstel-
len, geringfigig genutzte Flachen, Nachverdichtungsgebiete sowie unbebaute
Einzelgrundstiicke (klassische Baulicken) betrachtet. Im Gegensatz zur Entwick-
lung von Brachstandorten oder gréfieren, noch unbebauten Fléchen im Innenbe-
reich liegen diese bisher kaum im Fokus kommunaler Innenentwicklungspolitik.

Bauland- Baiersdorf V' | Stegaurach! | Gunzenhausen? | Pfullingen?
potenzial Einw.: 7 193% | Einw.: 7 026% |Einw.: 16 734% | Einw.: 18 300
Bauliicken 20,3 ha 33,1 ha 35,9 ha 21,3 ha
Anzahl 161 312 296 221
Geringfiigig 6,0 ha 19,4 ha 14,8 ha 11,8 ha
bebaute Grundstiicke

Brachen/Leerstand/ 3,6 ha 2,0 ha 9.9 ha 16,5 ha
Umnutzung

Summe 29,9 ha 54,5 ha 60,6 ha 49,6 ha

') Erhebungen 2003, ? Erhebungen 2006, ® Stand: Januar 2007

Soweit es sich aufgrund der wirtschafts- und siedlungsstrukturellen Vergangenheit

nicht um besonders brachfléchentréchtige Kommunen handelt, liegt das gréfte

innerdrtliche Baulandpotenzial in der Regel bei den klassischen Bauliicken. Aber

gerade diese sind bisher nur selten Gegenstand gezielter Aktivierungsbemishun-

gen der Kommunen.

In der Zusammenarbeit mit kleineren und mittleren Kommunen wird allerdings

auch deutlich, dass erhebliche Hindernisse bei der Aktivierung dieser Bauland-

potenziale bestehen. Die Restriktionen ergeben sich vor allem durch

B die mangelnden Kenntnisse Gber die verschiedenen Eigentimerinteressen und
-motive sowie iber geeignete Strategien der Ansprache,

B die vielen ,Einzelfélle” bei der Projektentwicklung im Innenbereich mit - ver-
meintlich - hohem Beratungs- und Planungsaufwand sowie

B fehlende Kostenvergleiche bei Innen- und AuBBenentwicklungsprojekten (,Kos-
tenwahrheit”).

Hier setzte das Projekt HAI mit forschungsmethodischen und umsetzungsorientierten

Bausteinen an (z.B. représentative Umfragen, Literatur- und Internetrecherchen,

Experteninterviews, Entwicklung konkreter Aktivierungsinstrumente). Insbesondere

im Themenfeld Eigentimer sollten zur Uberwindung der Aktivierungshemmnisse

neue, wissenschaftlich fundierte Ergebnisse (z.B. zur Eigentiimerstruktur) gewonnen

und mit ausgewdihlten praxisnahen Instrumenten der Flachenaktivierung Kommunen

und Grundstiickseigentimer zur verstérkten Nutzung der Innenentwicklungspoten-

ziale motiviert werden.
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2.2 Private Eigentimer in Stadtplanung und Kommunalpolitik

Im Themenfeld Eigentimer wurde im Rahmen der Forschungsarbeit die These ver-
treten, dass durch die systematische und gezielte Information und Beratung von
Eigentimern die Mobilisierung eines erheblichen Teils der Bauliicken erreicht
werden kann.

Ein Hintergrund dieser Uberlegungen ist, dass - insbesondere in den stiddeut-
schen Bundesléndern - traditionell die Praxis vorherrscht, Baugrundstiicke als
langfristige Kapitalanlage und/oder fiir Kinder und Enkel zu bevorraten. Diese
Praxis fihrt in den Kommunen regelmé&Big dazu, dass Bemiihungen um eine
gezielte Ansprache mit dem Pauschalargument ,Die wollen ja sowieso nicht ver-
kaufen” abgewehrt werden. Zudem wird dem Privateigentum ein hoher Stellen-
wert beigemessen. All diese ,Befindlichkeiten” bedingen, dass es sich bei der
Ansprache von Privateigentimern - und das sind die meisten Baulickeneigent-
mer - um ein kommunalpolitisch umstrittenes Thema handelt, bei dessen offensiver
Behandlung Unmut in Bevélkerung und Gremien befiirchtet wird. Die Modell-
kommunen hatten zwar grundsétzlich ihre Bereitschaft signalisiert, Eigentimer-
ansprachen durchzufihren. Unabhéngig davon standen die damit verbundenen
MaBnahmen jedoch letztlich unter dem Entscheidungsvorbehalt der kommunal-
politischen Gremien (Bauausschuss, Stadtrat).

Demgegeniiber steht die Tatsache, dass in vielen anderen kommunalen Hand-
lungsfeldern, wie z.B. der Stadtsanierung, der Dorferneuerung oder der Umset-
zung von Einzelbauprojekten, der Umgang mit privaten Eigentimern zum Tages-
geschaft gehort. Das gilt vor allem auch fir die Entwicklung von potenziellen
Neubaugebieten (Fldchenerwerb) oder wenn seitens der Kommune Verwertungs-
und Kaufabsichten zu einzelnen Grundstiicken im Rahmen des stadtplanerischen
Tagesgeschéfts bestehen. Private Eigentimer wenden sich andererseits auch an
die Gemeindeverwaltungen, um Verkaufsabsichten hinsichtlich ihrer Grundstiicke
zu signalisieren.

Zunehmend riicken private Eigentimer in das Forschungsinteresse als Akteure im
Stadtumbau (vgl. BBR 2007). Das Interesse verlagert sich von Wohnungsbauge-
nossenschaften, Bautrdgern und Investoren, die iber umfangreiche Grundstiicks-
und Gebé&udebestinde verfiigen und damit vergleichsweise effizient in Stadtum-
bau- und Erneuerungsprozesse einzubinden sind, zu den vielen einzelnen Eigen-
timern. Die vom BBR 2007 verdffentlichte Untersuchung zu Privateigentimern
in Stadtumbaugebieten konzentriert sich jedoch auf Eigentimer von Geb&uden
und Wohnungen, also von bereits bebauten Grundstiicken, so dass die dort ent-
wickelten Typisierungen fir Eigentimer und deren spezifische Handlungsstrate-
gien und Unterstitzungsbediirfnisse nicht auf Eigentimer von unbebauten Grund-
stiicken wie Baulicken ibertragen werden kénnen.

3. Formen der Eigentimeransprache und bisherige
Erfahrungswerte

3.1 Formen der Eigentimeransprache

In der stadtplanerischen Praxis kommen verschiedene Formen und Instrumente
der Eigentimeransprache zum Einsatz. Eigentimeransprache meint grundséatzlich



Tabelle 2:

Formen der Eigentimeran-

sprache und deren Zweck*

*Quelle: Baader Konzept
GmbH.
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die Kontaktaufnahme (bzw. den -versuch) mit Eigentimern von Seiten der Kom-
mune (Birgermeister, Verwaltungsmitarbeiter, beauftragte Planer und Architekten)
zum Zweck der Information und Kommunikation (z.B. Gber anstehende, die
Grundstiicke betreffende Planungen). Je nach Form der Eigentimeransprache
kénnen damit unterschiedliche Zwecke sowohl fiir die Eigentimer als auch fir
die Kommune verfolgt werden (siehe Tabelle 2).

Instrument/Form Information/ Informations- Konzeptentwicklung
Bewusstseins- gewinn fir und -diskussion zum
bildung Kommune Grundstiick

Pressearbeit X

Birgerversammlung x X (x)

Schriftliche Befragung x X

Einzelgesprdche x X x

Eigentimerversammlung X X X

Workshop/Planungswerkstatt X X X

Einseitig ausgerichtete, ,allgemeine” Anspracheformen ohne direkte miindliche
oder schriftliche Rickmeldeoptionen, wie z.B. Artikel in der Tagespresse, dienen
zwar der Sensibilisierung und Information von Biirgerschaft und Eigentimern,
erméglichen jedoch nicht den gegenseitigen Austausch oder einen Informationszu-
gewinn fir die Kommune, ebenso wenig wie sie gemeinsame Gestaltungsméglich-
keiten (z.B. Konzeptentwicklung) im Dialog erlauben. Auch fir die gezielte Anspra-
che einzelner Eigentimer gibt es verschiedene Formen der Kontaktaufnahme. Die
Optionen reichen von schriftlicher Kontaktaufnahme ber Telefonate bis zu gemein-
sam vereinbarten Gespréchsterminen - jeweils umfassend fiir alle oder nur fir aus-
gewdhlte Eigentimer. In kleineren Gemeinden wird aber auch haufig die Kontakt-
aufnahme ,so nebenbei” im taglichen Verwaltungsgeschéft praktiziert.

Im Rahmen des HAI-Projektes wurde aufgrund der Vielzahl der ermittelten Bau-
licken, der fehlenden Informationen zu den in der Mehrheit vermutlich privaten
Eigentimern und der Notwendigkeit, erstmals méglichst umfassende und verwert-
bare Informationen iber Motive und Struktur der Eigentimer zu erhalten, die
schriftliche Eigentimeransprache favorisiert. Die fir die schriftliche Befragung
erforderliche Eigentimerermittlung aus kommunalen Datenbesténden wurde
zudem fir die Erstellung einer Eigentimeranalyse (z.B. nach Alter, Wohnort, Ein-
zel- oder Mehrfacheigentimerschaft) genutzt.

3.2 Verbreitung der gezielten Ansprache einzelner Eigentimer in
mittleren und kleinen Kommunen

Inwieweit in mittleren und kleinen Kommunen schon Erfahrungen mit der gezielten
Ansprache von Privateigentimern wie z.B. Bauliickeneigentimern bestehen, wurde
im HAI-Projekt im Rahmen einer fléchendeckenden Befragung aller 2 220 Kom-
munen mit 2 000 bis 50 000 Einwohnern in Bayern und Baden-Wiirttemberg ermit-
telt. Die représentative Befragung im Oktober 2006 zur Verbreitung von Innenent-
wicklungskatastern und Formen der Eigentimeransprache erbrachte eine
erfreuliche Ricklaufquote von 51,8 Prozent (vgl. Molder/Miiller-Herbers 2007).
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Die Auswertung der Ergebnisse zur Eigentimeransprache ergab, dass diese - wie
erwartet - bisher am hé&ufigsten in Form von gezielt vereinbarten Einzelgespréichen
erfolgte. Aber auch die Einzelansprache aufgrund der Anfrage Dritter, die Bau-
grundstiicke suchen, oder im laufenden Tagesgeschéft nimmt relativ hohe Anteile
ein. Systematische Ansprachen aller oder vieler Eigentimer von Innenentwicklungs-
grundstiicken fanden dagegen deutlich weniger statt (siehe Abbildung 1).

Abbildung 1:
Formen der Eigentimeran-
sprache in siddeutschen

Sonstiges

Kommunen mit relativer
Haufigkeit der Nennungen
(Mehrfachnennungen
61,8 méglich)*

Vermittlung bei Anfragen Dritter
Ansprachen im lauf. Tagesgeschaft 50,4

gezielte Gesprachstermine

telefonisch, ausgewahlte 16,9
telefonisch, alle
14,9
17,8

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Prozent

schriftlich, ausgewahlte

schriftlich, alle

*Quelle: Baader Konzept
GmbH.

3.3 Bisherige Erfahrungswerte mit der schriftlichen Eigentimeransprache

Da im Rahmen der geplanten Eigentimeransprache in den Modellkommunen
die schriftliche Eigentimerbefragung von besonderem Interesse war, wurden im
Anschluss an die landesweite Umfrage 16 ausgewdhlte Kommunen mit Erfahrung
in der schriftlichen Befragung von Grundstiickseigentimern vertieft befragt.
Neben qualitativ angelegten Telefoninterviews (Frageleitfaden) erfolgte auch
eine Auswertung der jeweils versandten Fragebégen, die die Kommunen freund-
licherweise zur Verfigung stellten.

Als Ergebnis der Gesprache mit den jeweiligen Verwaltungsmitarbeiterinnen und
-mitarbeitern kann festgehalten werden, dass die schriftlichen Eigentimerbefra-
gungen in erster Linie dazu dienten, bei den Eigentimern die Bereitschaft zum Ver-
kauf der Grundstiicke zu ermitteln. So hat der gréfere Teil der Kommunen gar kei-
nen Fragebogen verschickt, sondern bereits im Anschreiben die Frage nach der
Verkaufsbereitschaft gestellt. Ein Viertel der Befragungsaktionen ist dabei weit
zuriickliegend im Zeitraum nach der Wiedervereinigung angesiedelt, als die Kom-
munen unter dem hohen Zuzugsdruck auf der Suche nach noch nutzbaren Bau-
landreserven waren. Als Anlass fir die Eigentimerbefragungen wurden zudem
die Notwendigkeit qualifizierter Informationsgrundlagen fir den Gemeinde- bzw.
Stadtrat genannt sowie die Notwendigkeit, noch vorhandene Baulandpotenziale
den immer wiederkehrenden Forderungen nach weiteren Neubaugebieten ent-
gegenzusetzen. Nur vereinzelt wurden als Griinde ,Forderungen der iberge-
ordneten Behérde”, die Fortschreibung des Flachennutzungsplans, der Boden-
schutz oder die Sensibilisierung der Birgerinnen und Birger genannt.

Die Anzahl der angeschriebenen Eigentimer sowie der Erfolg der Befragungen
- gemessen an den Ricklaufquoten sowie dem Anteil der verkaufsbereiten
Grundstiickseigentimer - werden nach Ansicht der befragten Kommunen als
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sehr unterschiedlich eingestuft. Insgesamt machte die iiberwiegende Zahl der
Kommunen jedoch gute Erfahrungen mit der schriftlichen Eigentimerbefragung
und wiirde diese bei Bedarf wiederholen. Nur sehr wenige der befragten Kom-
munen haben die Befragungsaktion mit Presse- und Informationsarbeit begleitet,
so dass keine Korrelation zwischen dem Erfolg der Eigentimeransprachen und
begleitender Informations- und Offentlichkeitsarbeit hergestellt werden kann.

4. Schriftliche Ansprache von Bauliickeneigentimern -
Praxiserprobung

4.1 Griinde und Vorteile der schriftlichen Eigentiimerbefragung

Was bringt nun aktuell unter der Prémisse aktiver Innenentwicklung die gezielte
Befragung und Beratung der Privateigentimer fir die Kommunen? Die Vorteile lie-
gen vor allem in einer verbesserten Informationsgrundlage fir kommunalpoliti-
sche Entscheidungen. So kénnen Kenntnisse tber die Interessenlagen der Eigen-
timer und deren Verkaufsbereitschaft gewonnen werden. Mit den Ergebnissen
lassen sich die realisierbaren Innenentwicklungspotenziale fir die Bedarfs- und
Bauleitplanung besser abschétzen. Die Grundstiicke der verkaufsbereiten Eigen-
timer kénnen den Grundstock fir eine internetgestiitzte Baulandbérse bilden,
die als zeitgeméBer Birgerservice Grundstiickssuchende und Bauwillige unter-
stitzt. Eine bereits vorhandene Baulandbérse fir gemeindeeigene Baugrundsti-
cke in Neubaugebieten kann um Privatgrundstiicke in gewachsenen Siedlungs-
gebieten erweitert werden.

Die Kommune verfigt damit ohne zusétzlichen Entwicklungsaufwand iber ein
deutlich erweitertes Portefeuille unterschiedlicher Grundstiickslagen und Qualits-
ten. Mit den aus der Eigentimerbefragung gewonnenen Erkenntnissen kann dari-
ber hinaus ein gezielteres Handlungskonzept fir die Aktivierung der Fléchen ent-
wickelt werden. So bietet z.B. die Beratung der Eigentimer im Hinblick auf Fragen
zu Bebauung oder Verkauf der Grundstiicke eine motivierende, birgerfreundliche
Unterstitzung und verhilft der Kommune - als willkommener Nebeneffekt - zu
mehr Planungssicherheit bei anstehenden stadtplanerischen Entscheidungen.

4.2 Befragungskonzept und Kommunikationsprozess in den Kommunen

In den HAI-Modellkommunen Gunzenhausen, Pfullingen und Stegaurach wurde
aufgrund der Vielzahl der Bauliicken (siehe Tabelle 1) eine schriftliche Befragung
der Baulickeneigentimer durchgefiihrt. In einem knappen, zweiseitigen Fragebo-
gen mit Fragen zu den eigenen Bebauungs- bzw. Verkaufs- oder Tauschabsichten,
den Griinden fir eine Nichtbebauung bzw. einen Nichtverkauf der Grundstiicke
sowie dem méglicherweise notwendigen Beratungsbedarf wurden alle Bauli-
ckeneigentimer angeschrieben.

Bei der Konzeption der Eigentimeransprache wurden neben den Erkenntnissen
aus der Umfrage in den siiddeutschen Kommunen (vgl. Abschnitte 3.2 und 3.3)
auch vorhandene Erfahrungen aus Kommunen mit besonderem Engagement in
der Innenentwicklung und der Eigentimeransprache genutzt (vgl. Keppel/Strieg-
nitz 2006; Seifert 2005).
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Die zentrale Voraussetzung fir die Durchfihrung der Eigentimeransprache war
ein vorgelagerter Kommunikationsprozess mit Einzelgespréchen und Abstim-
mungsrunden. Dieser war sowohl verwaltungsintern (Birgermeister, Planungsamt)
als auch in verschiedenen kommunalpolitischen Entscheidungsgremien (z.B. Bau-
ausschuss, Altestenrat, Gemeinderat) der Modellkommunen erforderlich.

Die zentralen Ziele kommunalen Fléchenmanagements unter Nachhaltigkeitsge-
sichtspunkten wie Bodenschutz und Fléchensparen konnten dabei in der kommu-
nalen Praxis nicht die ausschlaggebenden Argumente fir die Durchfishrung einer
Eigentimeransprache liefern. Im Rahmen der Kommunikationsprozesse waren
hier in den verschiedenen Kommunen vielmehr unterschiedliche Argumente erfor-
derlich. Die effiziente Ausnutzung der vorhandenen Infrastrukturen, der Zuzug
junger Familien in von Uberalterung bedrohte Quartiere sowie der Landschafts-
schutz am Siedlungsrand zur Erhaltung von Qualitéten fir den Tourismus und die
Naherholung waren je nach Kommune die iiberzeugenderen Argumente. Beson-
dere Bedeutung kommt dabei nicht nur der Fachlichkeit der Argumente, sondern
auch deren ansprechender, zielgruppengerechter Aufbereitung zu (z.B. Fotos,
Beispiele aus dem téglichen Leben).

Auch Kommunen mit nennenswerten Anteilen an eigenen ,Bauplatzen” konnten
mit dem Argument der Erweiterung des Grundstiicksangebots (neue und alte Bau-
grundstiicke in verschiedenen Lagen) und damit der Attraktivitétssteigerung der
Kommune fir eine Ansprache der privaten Eigentimer gewonnen werden.

Je nach Ausgangslage und Bedarf der Kommunen wurden begleitende Presse-
arbeit geleistet, eine Infoveranstaltung fiir Eigentimer abgehalten sowie Bera-
tungsgespréche fir Eigentimer durch die Stadtverwaltung und einen beratenden
Architekten angeboten.

4.3 Ergebnisse der schriftlichen Eigentimeransprache und der
Eigentimerberatung

An der freiwilligen Befragung in den drei Modellkommunen haben jeweils etwa
50 Prozent der angeschriebenen Eigentimer teilgenommen (siehe Tabelle 3).
Bei bis zu einem Viertel aller angeschriebenen Eigentimer besteht die Bereit-
schaft, Grundstiicke zu verkaufen, also diese dem Markt zur Verfiigung zu stellen
(z.B. fur den Aufbau einer Grundstiicksborse).

Modellkommunen Gunzenhausen |Pfullingen Stegaurach
Anzahl der Bauliicken, Flursticke, deren | 185 239 238
Eigentimer angeschrieben wurden

Begleitende MaBBnahmen:

- Pressearbeit X X

- Eigentimerinfoveranstaltung X

Ricklauf 98 =53 % 132=55% 116 =49 %
Bereit zum Verkauf 22=12% 64 =27 % 54=23%
Bereit zum Tausch 13 7 5

Kurzfristig eigene Bebauung 12 50 22
Nachlaufende MaBBnahmen:

- Bauberatung X

- Grundstiicksbérse X X X

Tabelle 3:

Ergebnisse der Ansprache
von Bauliickeneigentimern
im Vergleich*

*Quelle: Baader Konzept
GmbH.
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Abbildung 2:
Bauberatung von
Eigentimern™

*Quelle: Baader Konzept
GmbH.

Abbildung 3:
Aktivierte Bauliicke in
Pfullingen™

*Quelle: Baader Konzept
GmbH.

In Pfullingen wurde auf Wunsch der Stadtverwaltung auch eine jeweils halbstiin-
dige Beratung durch den Stadtplaner der Verwaltung bzw. einen freien Architek-
ten angeboten (siehe Abbildung 2). Dieses Beratungsangebot stiefs auf grofie
Resonanz; mehr als 30 Beratungsgesprdche wurden gefihrt. Der Beratungsbe-
darf konzentrierte sich vor allem auf Fragen der zul&ssigen Bebauung und opti-
malen Nutzung der Grundstiicke, den Grundstickspreis sowie Maglichkeiten des
Verkaufs. Gleichzeitig bieten die Beratungsgesprdche vielfaltige Informationen
Uber die Planungs- und Bauabsichten der Eigentimer, die fir die Kommune zu
neuen, bisher unbekannten Entwicklungsoptionen fihren und in der zukinftigen
Stadtentwicklungsplanung beriicksichtigt werden kénnen.
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4.4 Ergebnisse der Eigentimeranalyse

Im Rahmen einer vorgeschalteten Eigentimeranalyse konnten auch fundierte
Erkenntnisse zur Charakteristik der Eigentimer ermittelt werden. Der gréfte Teil
der Bauliicken befindet sich im Privateigentum (Gunzenhausen 58 Prozent, Pful-
lingen 85 Prozent und Stegaurach 95 Prozent). Rund 60 Prozent der privaten
Eigentimer sind Allein-Eigentimer, rund 30 Prozent Eigentimerpaare und rund
zehn Prozent Eigentimergemeinschaften. Stark unterschiedliche Altersstrukturen
zwischen den Kommunen lassen Riickschliisse darauf zu, wann Grundstiicke
durch einen Generationswechsel verstérkt auf den Markt kommen und sich somit
das Angebot an Baufléchen in der Kommune erh&ht. In Pfullingen befinden sich
46 Prozent der Baulisicken in der Eigentimeraltersklasse ab 61 Jahre und élter.
In Stegaurach liegt dieser Anteil dagegen nur bei 18 Prozent.

5. Fazit - Konkrete Handlungshilfen fir andere Kommunen

Die Ergebnisse aus den drei HAI-Modellkommunen zur Eigentimeransprache
zeigen, dass die schriftliche Ansprache von Baulickeneigentimern mit begleiten-
den MaBBnahmen als gezieltes Informations- und Motivationsinstrument fiir Kom-
munen und Eigentimer sehr gut geeignet ist und sich im Hinblick auf Beteiligung
und Verkaufsbereitschaft auch lohnt. Fir den Erfolg des Instruments steht stellver-
tretend der Ausspruch des Pfullinger Stadtplaners: ,Die Kontaktaufnahme mit den
Eigentimern der Bauliicken hat bei vielen einen Denkprozess in Gang gesetzt,
sich mit dem Grundstiick und den weiteren Plénen konkret auseinanderzusetzen.”
Damit wurde - neben der ermittelten hohen Verkaufsbereitschaft - ein weiterer
wesentlicher Beitrag, private Grundstiickseigentimer fir Innenentwicklung und
nachhaltiges Flaéchenmanagement zu gewinnen, erreicht.

Die Durchfishrung der Befragung setzte einen kommunalpolitischen Kommunika-
tions- und Abstimmungsprozess voraus, der zum Teil zunéchst fir Aufregung
sorgte, jedoch in allen Modellkommunen letztlich zur Akzeptanz gefihrt hat.
Diese Diskussion kann mit dem Satz ,Es gab keine b&sen Anrufe beim Birgermeis-
ter” auf den Punkt gebracht werden. Dabei iiberzeugten je nach Kommune sehr
unterschiedliche Argumente (siehe Abschnitt 4.2).

Eigentimeransprache von privaten Baulickeneigentimern kann - insbesondere
in Vorbereitung des Aufbaus einer (internetgestitzten) Baulandbérse - als ein
wichtiger Baustein im Aufgabenfeld der aktiven Innenentwicklung uneinge-
schréinkt empfohlen werden. Eine Informationsbroschire zur Eigentimeranspra-
che als Ergebnis des HAI-Projektes , Kleine Licken - Grof3e Wirkung” wird aktuell
durch die Landesémter fir Umwelt an alle Kommunen in Baden-Wirttemberg
und Bayern verteilt. Zudem stehen als direkte Produkte des HAI-Projektes eine
Checkliste zur Durchfilhrung der Eigentimeransprache sowie Musteranschreiben
und Fragebdgen auf den Internetseiten der beiden Landesumweltémter zum
Download zur Verfiigung.
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Kommunikation mit Geb&udeeigentimern

Fldéchenmanagement durch préventive Bestandsentwicklung von Wohn-
quartieren der 1950er- bis 1970er-Jahre

Patricia Jacob und Jérg Knieling

REFINA-Forschungsvorhaben: Nachfrageorientiertes
Nutzungszyklus-Management

Verbundkoordination

und Projekileitung: HafenCity Universitét Hamburg, Prof. Jérg
Knieling

Projektpartner: Georg-August Universitdt Géttingen; Institut fiir
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Modellkommunen: Géttingen, Kiel

Partnerkommunen: Bensheim, Braunschweig, Darmstadt, Hamburg

Projektwebsite: www.nzm.hcu-hamburg.de

1. Einleitung

Bei der praventiven Bestandsentwicklung im Rahmen eines Nutzungszyklus-
Managements (NZM) spielt die Kommunikation mit verschiedenen Zielgruppen
eine zentrale Rolle. Kommunikation umfasst den Austausch von Information, die
Beteiligung Dritter an Entwicklungsprozessen und die Kooperation von selbstén-
digen Akteuren (vgl. Bischoff u.a. 2005: 10 f.). In diesem Betrag liegt der Fokus
auf der Gruppe der Wohnungseigentimer, da von ihnen in besonderem Maf3e
der Erfolg des NZM abhéngt. Dabei handelt es sich keineswegs um eine homo-
gene Gruppe: Stadtische Wohnungsunternehmen, Fondsgesellschaften und pri-
vate Einzeleigentimer unterscheiden sich in Interessen, Handlungsméglichkeiten
sowie den Kontakten zur Stadtverwaltung. Die Fragestellung lautet: Welche
Handlungslogiken charakterisieren die verschiedenen Eigentimergruppen, wie
korrespondieren diese mit der Zielsetzung des NZM, und wie kénnen die Eigen-
timergruppen vor diesem Hintergrund in einen kontinuierlichen Kommunikations-
prozess einbezogen werden?

1.1 Nachfrageorientiertes Nutzungszyklus-Management (NZM)

Das Forschungsprojekt ,Nachfrageorientiertes Nutzungszyklus-Management”
befasst sich mit der préventiven Erneuerung von Wohnquartieren der 1950er-
bis 1970er-Jahre als Beitrag zum stadtregionalen Fléchensparen und entwickelt
ein Instrumentarium, um die kommunalen Analyse- und Steuerungsméglichkei-
ten zu verbessern. Der interdisziplindre Forschungsverbund setzt sich aus der
HafenCity Universitét Hamburg, der Georg-August Universitét Géttingen, dem
Institut fir sozial-6kologische Forschung, Frankfurt, und Team Ewen, Darmstadt,
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Abbildung 1:
Nutzungszyklus eines Wohn-
quartiers™

*Quelle: Bizer u.a. (2008),
S. 24.

zusammen. Als kommunale Partner sind die Stédte Géttingen und Kiel als
Modellkommunen sowie Bensheim, Braunschweig, Darmstadt und Hamburg
beteiligt. Zudem haben die Wohnungsunternehmen und -genossenschaften mit
Bestédnden in den Modellquartieren Géttingen-Leineberg und Kiel-Suchsdorf
mitgewirkt.
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Quartiere durchlaufen einen Nutzungszyklus (siehe Abbildung 1), in dem sich
immer wieder die Frage der Instandhaltung oder Modernisierung von Woh-
nungsbestand und -umfeld stellt. Dabei iGberlagern sich die Nutzungszyklen
der Gebd&ude und der technischen Infrastruktur mit den Familienzyklen der
Bewohnerinnen und Bewohner (vgl. Bizer u.a. 2008: 24). Besonders in homo-
genen Quartieren, die aus einer Bauzeit stammen und in denen viele Erstbezie-
her leben, fallt der Erneuverungsbedarf der Bausubstanz mit einem Generati-
onswechsel der Bewohnerinnen und Bewohner zusammen. Gleichzeitig haben
sich Uber die Jahre die Wohnwiinsche geéndert. Daher ergibt sich die Aufgabe,
die Quartiere nachfrageorientiert zu erneuern, um sie an die Anforderungen
zukinftiger Nutzerinnen und Nutzer anzupassen. Die Erneuerung erweist sich
dann als effizient, wenn préventive MaBnahmen die Entwicklung des Quartiers
dauerhaft positiv beeinflussen und so eine spétere, mitunter weit aufwéndigere
Sanierung im Rahmen von Programmen der Stédtebauférderung vermieden
werden kann (vgl. Kurth 2004: 102). Gelingt es, den Wohnungsbestand kon-
tinuierlich zu modernisieren, so dass die dortigen Wohnungen einen Teil der
laufenden Nachfrage decken, kann gleichzeitig ein Beitrag zum Fléchenspar-
ziel geleistet werden.
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1.2 Kommunikation im NZM

Kommunikation spieltim NZM eine bedeutende Rolle, da eine praventive Erneue-
rung maBgeblich auf Information und Uberzeugung der Wohnungseigentimer
aufbaut. Die Méglichkeiten einer Kommune, auf die Entwicklung von stédtischen
Wohnquartieren Einfluss zu nehmen, sind begrenzt - erst recht, wenn diese nicht
im Besitz kommunaler Wohnungsunternehmen sind. Der &ffentlichen Hand stehen
keine regulativen Instrumente zur Verfigung, allenfalls kann sie durch Finanzan-
reize die Investitionstatigkeit stérken, was im Rahmen der Stadtebauférderung
zumeist aber erst zu einem (zu) spéten Zeitpunkt des Lebenszyklus eines Quartiers
erfolgt, wenn dieses bereits in einem schlechten Zustand ist. Die Kommunikation
hat somit das Ziel, spezifische Informationen sowie Chancen einer frithzeitigen
Investition zu vermitteln und eine Grundlage fir gemeinsames Handeln der unter-
schiedlichen Quartiersakteure zu schaffen. Der Kommunikationsprozess im NZM
bezieht sich auf die Frage, ob und wie in Quartieren durch abgestimmtes Han-
deln der Akteure eine nachfrageorientierte Bestandserneuerung realisiert werden
kann. Die Notwendigkeit, den Erneuerungsprozess zu unterstiitzen, ergibt sich in
erster Linie in stagnierenden und schrumpfenden Regionen mit entspanntem Woh-
nungsmarkt. Andernfalls sorgt der Nachfragedruck in der Regel dafisr, dass die
Eigentimer aus eigenem Interesse Modernisierungsmafinahmen durchfihren.

2. Zielgruppe: Typen von Gebd&udeeigentimern, Handlungs-
logiken und Rahmenbedingungen der Kommunikation

Die Gruppe der Gebdudeeigentimer ist heterogen und vielschichtig und lasst
sich in Bezug auf ihre Organisationsform und auf ihre Handlungslogik differen-
zieren. Die erste Betrachtungsweise hat den Vorzug, dass sich die Eigentimer
eines Gebiets direkt zuordnen lassen, Letztere ist fir den Kommunikationsprozess
von besonderer Bedeutung, da sie mdgliche Motivationen der Akteure erkennen
l&sst. Aus den Faktoren lassen sich Rahmenbedingungen fir die Kommunikation
mit der Stadtverwaltung ableiten.

2.1 Gebdudeeigentiimer nach Organisations- und Unternehmensform

Bei den Gebdudeeigentimern unterscheidet man zwischen privaten und institu-

tionellen Eigentimern. Private Eigentimer sind Einzelpersonen/Paare, Erbenge-

meinschaften oder Wohneigentimergemeinschaften; unter die institutionellen

Eigentimer fallen neben Wohnungsunternehmen auch sonstige Eigentimer,

deren Unternehmenszweck nicht iberwiegend der Bau und die Verwaltung von

Wohnungen ist (u.a. Banken, Versicherungen, Kirchen). Im Folgenden werden

die Eigentimerformen dargestellt, die fir die Bestéinde der 1950er- bis 1970er-

Jahre am bedeutendsten sind:

M Private Eigentimer investieren in erster Linie aus steuerlichen Griinden, zur
Selbstversorgung, zur Altersvorsorge und als Vermégensanlage. Bei Mehrfami-
lienh&usern lassen sich nach der Art der Verwaltung drei Eigentimertypen
unterscheiden: Amateuranbieter, nicht selbstverwaltende Anbieter und profes-
sionelle private Anbieter (vgl. unter anderem Kofner 2004: 27; Kishne-Biining
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u.a. 2005: 110 f.). Aufgrund unterschiedlicher struktureller Voraussetzungen,
Handlungsweisen und Zielsetzungen weisen diese Eigentimertypen ein hete-
rogenes Marktverhalten auf.

B Genossenschaften sind im Vergleich zu anderen Wohnungsunternehmen iber-
wiegend relativ klein und verfigen Uber geringere Finanzkraft. Als genossen-
schaftliche Unternehmensziele werden die Bereitstellung von Wohnraum fir
die Mitglieder und der dauerhafte Erhalt der Besténde verfolgt. In den Quar-
tieren der Nachkriegszeit stellen Genossenschaften eine relevante Eigentimer-
gruppe dar.

B Kommunale Wohnungsunternehmen fihren eine Geschaftspolitik zwischen
Wirtschaftlichkeit und sozialem Auftrag. lhnen kommt eine tragende Rolle bei
der Wohnraumversorgung von gesellschaftlich benachteiligten Gruppen zu.
Die Siedlungen der 1950er- bis 1970er-Jahre wurden héufig von kommunalen
Wohnungsunternehmen errichtet und sind noch heute zu grof3en Teilen in ihrem
Besitz, sofern zwischenzeitlich nicht das Unternehmen privatisiert oder Teilbe-
sttinde weiterverkauft wurden (vgl. unter anderem Holtmann u.a. 1996: 268 ff;
Kofner 2004: 29 f.).

B Kapitalanlagegesellschaften sind Unternehmen, die Immobilienfonds auflegen
und verwalten. Im Gegensatz zu langfristig operierenden Investoren, die ihre
Bestdnde wertorientiert im Hinblick auf Mietertrége bewirtschaften, besteht die
Zielsetzung in der Regel darin, durch Wiederverkaufswerte kurz- bis mittelfristig
Gewinne zu maximieren. In Deutschland spielt die Gruppe der Kapitalanleger
seit den 1990erJahren eine Rolle auf dem Wohnungsmarkt, da es in gréflerem
Umfang zu Verkéufen von Wohnungspaketen durch &ffentliche Eigentimer und
Industrieunternehmen gekommen ist (vgl. BBR 2007a: 5; Kihne-Bining u.a.
2005: 109; Wfa 2006: 7).

2.2 Handlungslogiken der Eigentimer im Umgang mit
Wohnungsbesténden

Im Hinblick auf die Frage, wie verschiedene Eigentimergruppen in Kommunikati-
onsprozesse zum Thema Préventive Stadtentwicklung eingebunden werden kénnen,
ist die Zielsetzung entscheidend, unter der die Eigentimer ihre Immobilien bewirt-
schaften (vgl. BBR 2007a: 11). Dabei sind drei Gruppen zu unterscheiden:

B Bestandsverbesserer planen Modernisierungsinvestitionen, um ihre Besténde
aufzuwerten.

B Bestandserhalter sind zu Instandhaltungsinvestitionen bereit, um Bausubstanz
und Wert ihrer Immobilien zu erhalten.

B Exit-Strategen haben die Absicht, sich von der Immobilie zu trennen, um einen
Verkaufsgewinn zu erzielen.

Eine direkte Zuordnung der Eigentimertypen zu den drei Gruppen lésst sich nicht

treffen, es zeigen sich aber gewisse Orientierungen (vgl. BBR 2007b: 72):

B Unter den privaten Eigentimern stellen die Bestandserhalter den groéfiten Anteil.
Selbstnutzer, Objekiliebhaber und Einzeleigentimer nehmen Investitionen vor.
Eigentimergemeinschaften sind oftmals Bestandserhalter, weil sie sich nicht auf
eine Konsensentscheidung fiir Modernisierung oder Verkauf einigen kénnen.
Exit-Strategien resultieren aus finanziellen Schwierigkeiten, verlorenem Interesse
am Objekt oder aus Erbengemeinschaften.
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B Genossenschaften sind oft Bestandsverbesserer, da sie ihre Ertréige in den
Bestand reinvestieren.

B Kommunale Wohnungsunternehmen sind in der Regel ebenfalls Bestandsver-
besserer. Durch den Verkauf ihrer kommunalen Wohnungsunternehmen traten
einige Stadte seit den 1990er-Jahren als Exit-Strategen auf.

B Kapitalanlagegesellschaften sind héufig Exit-Strategen, die den Kauf der
Bestéinde kurzfristig durch die Einzelprivatisierung von Wohnungen oder den
Weiterverkauf von Wohnungspaketen refinanzieren. Bei léngerer geplanter Hal-
tedaver iberwiegt die Bestandserhaltung; Aufwertungen sind dagegen selten.

2.3 Rahmenbedingungen fir die Kommunikation

Die Zusammensetzung der Eigentimerstruktur im Quartier beeinflusst die Rah-

menbedingungen fir den Kommunikationsprozess deutlich. Neben der Art der

Eigentimer und ihren Handlungslogiken spielen noch andere Faktoren eine Rolle:

B Bestehende Kontakte zwischen Wohnungsunternehmen und Kommunalverwaltung
Im Alltag ergeben sich Kontakte zwischen Gebé&udeeigentimern und verschie-
denen Dienststellen der Kommunalverwaltung. Diese Kontakte sind jedoch zeit-
lich begrenzt (z.B. Planungs- und Genehmigungsverfahren, Wohnungsbaufér-
derung, Verkauf, Stadterneuerung). Etablierte, kontinuierliche Kontakte
bestehen vor allem zwischen den Verwaltungseinheiten fir Wohnen und den
Unternehmen, die Wohnungen mit Belegungsbindung im Portfolio haben.
Zudem sind die kommunalen Wohnungsunternehmen eng mit der Kommunal-
politik und -verwaltung verkniipft.

B GroBe der Bestidnde der Eigentimer im Gebiet
In Bezug auf Méglichkeiten und Schwierigkeiten bei der Kommunikation ist
auch die Zahl der Eigentimer entscheidend. Gesprache und Verhandlungen
sind deutlich leichter zu fihren, wenn es einige wenige Partner gibt. Zersplitterte
Bestéinde hingegen bedeuten, dass sehr viele Akteure zusammenarbeiten mis-
sen und fir jeden Einzelnen die Relevanz des Gebiets wirtschaftlich gesehen
geringer ist, so dass auch die Bereitschaft, Arbeitszeit in Kooperationsgespra-
che zu investieren, fehlt. Auf der anderen Seite wird gerade dann das Initiieren,
Moderieren und Koordinieren eines Kommunikationsprozesses umso wichtiger.

B Lokale Verbundenheit der Eigentimer
Die lokale Verbundenheit des Eigentimers beeinflusst die Kooperation mit der
Stadt in Fragen der Quartiersentwicklung: Fir kooperatives Handeln vor Ort
werden lokale Ansprechpartner benétigt, die Kenntnisse iber das Quartier und
ihre dortigen Wohnungsbestande haben. Zudem haben lokal ansassige Woh-
nungsunternehmen oder Privateigentimer, die im Quartier wohnen, selbst ein
Interesse daran, dass sich die Stadt und das Quartier positiv entwickeln (vgl.
ILS 2007: 55). Der Kommunikationsprozess wird erleichtert, wenn lokale Part-
ner besser erreichbar sind (vgl. BBR 2007a: 10).

B Entscheidungsbefugnis der Repréasentanten
Um verbindliche Ergebnisse im Kommunikationsprozess zu erzielen, werden
Représentanten der Eigentimer benétigt, die iiber Entscheidungsbefugnis ver-
figen (vgl. Dransfeld/Pfeiffer 2005: 27). Dies ist bei Verwaltern im Auftrag
von Privateigentimern und bei Einheiten Gberregionaler Kapitalgesellschaften
nur eingeschrénkt gegeben. Sie kdnnen zumeist nur vermitteln und Informatio-
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Abbildung 2:

Phasen und Instrumente der
Kommunikation zwischen
Verwaltung und Eigentimern
bei der praventiven
Bestandsentwicklung*

*Quelle: Eigene Darstellung.

nen weitergeben, jedoch allenfalls in beschrénktem Umfang selbst Investitions-
verpflichtungen eingehen.

3. Kommunikation zwischen Stadtverwaltung und
Gebdaudeeigentimern

3.1 Kommunikationsprozess im NZM

Im Kommunikationsprozess des Nutzungszyklus-Managements lassen sich die
drei Phasen Information und Analyse, strategische Entscheidungsfindung und ope-
rative Quartiersentwicklung unterscheiden (siehe Abbildung 2):

Information/ Entscheidungs- Operative
Analyse findung Quartiersentwicklung
I i I i I
v v
Szenario- - Beratung
entwicklung - Marketing
- Befragung Entwicklung versch. Umsetzung von
- Dialog Handlungsalternativen [ Projekten

Eigentiimer Quartiersakteure

B Information und Analyse haben zum Ziel, zwischen den Beteiligten Informatio-

nen auszutauschen und einen gemeinsamen Informationsstand zu erreichen.
Methodisch bieten sich schriftliche Befragungen von méglichst vielen Quar-
tiersakteuren oder informelle Gespréchsrunden an.

B Die Phase der strategischen Entscheidungsfindung dient dazu, eine gemein-

same Einschdtzung hinsichtlich des Handlungsbedarfs und der Entwicklungsziele
zu erzeugen sowie Interessen und geplante MaBnahmen offenzulegen. Metho-
disch sind dazu persénliche Gespréche erforderlich, und zwar sowohl als
Besprechungen einzelner Verwaltungseinheiten mit wenigen Eigentimern zur
Klarung von spezifischen Themen, als auch groBe Runden mit allen Verwaltungs-
einheiten und mobilisierbaren Eigentimern fir die Gesamtabstimmung und das
nétige Commitment, die Ziele und MaBBnahmen umzusetzen. Als Ergebnis ent-
stehen Szenarien und/oder Leitbilder, ein Handlungskonzept und Maf3nahmen-
kataloge. Um diesen Kommunikationsprozess ergebnisorientiert gestalten zu
kénnen, ist eine externe Moderation hilfreich (vgl. BBR 2007a: 12).

B In der Umsetzungsphase werden Projekte und MafBnahmen realisiert. Dabei ist

eine klare Aufgaben- und Rollenverteilung zwischen den Partnern notwendig.
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Die Kommunikation bezieht sich dabei auf die bilaterale Abstimmung von Maf-
nahmen zwischen den Beteiligten. AuBerdem werden Informationen iber
bereits durchgefihrte oder verzdgerte Bestandteile des Manahmenplans aus-
getauscht zwecks Motivation, Marketing und Kontrolle/Evaluation. Die Erfolge
lassen sich durch Presse- und Offentlichkeitsarbeit fir eine positive AuBenwahr-
nehmung des Quartiers nutzen.
Bezogen auf die Zahl der Beteiligten und die Intensitét der Kooperation empfiehlt
sich eine abgestufte Vorgehensweise mit dem Ziel, den Anteil der mobilisierten Eigen-
timer schrittweise zu erhdhen, die Bestandserhalter zu Bestandsverbesserern zu
machen und die Exit-Strategen zu Bestandserhaltungsstrategien zu bewegen.
Das Interesse der Eigentimer an der Kommunikation mit der Stadtverwaltung und
anderen Eigentimern hangt mit ihrer jeweiligen Bewirtschaftungsstrategie zusam-
men (vgl. BBR 2007a: 13).

Phasen Information/ Entscheidungs-
Analyse findung

Eigentimer

Bestands- groBes Interesse Mitwirkungs- Umsetzungs-
verbesserer an Information bereitschaft interesse

begrenzte
Mitwirkungs- Mitwirkungs-
bereitschaft bereitschaft
(beigeringem unsicher
Aufwand)

Bestands- Interesse
erhalter an Information

Mitwirkungs- kein
bereitschaft
unsicher

Exit- Interesse

Strategen an Information Interesse

B Die Phase der Information und Analyse ist fir die Eigentimer noch nicht mit
verbindlichen Folgen verbunden. Die Bereitschaft zur Mitwirkung ist bei allen
Eigentimergruppen generell hoch, da grundsétzlich ein Interesse an Informa-
tionen besteht, die fir eigene Investitionsentscheidungen genutzt werden kan-
nen. Der Informationsaustausch eignet sich, um Kontakte aufzubauen, einen
méglichst grofien Anteil der Eigentimer in den Dialog um die Zukunft des Quar-
tiers einzubeziehen und durch den regelméBigen unverbindlichen Austausch
eine Vertrauensbasis und Gespréchskultur zu schaffen, welche die Grundlage
fir die kommenden Phasen bildet.

B In der Phase der Entscheidungsfindung kristallisiert sich heraus, ob eine Eini-
gung auf gemeinsame MafBnahmen méglich ist und wie ein entsprechender
Konsens aussehen kénnte. Dabei ist es sinnvoll, wenn die Kommune zunéchst
mit den Bestandsverbesserern Vorgespréche fihrt, um die Erfolgschancen
auszuloten. Die Zielfindung kann sonst durch die zuriickhaltenderen Be-
standserhalter und Exit-Strategen geléhmt werden. Nach den Vorgesprachen
kénnen weitere Partner mit konkreten Angeboten und Anfragen einbezogen
werden.

Abbildung 3:

Interessen der Eigentimer im
Kommunikationsprozess im
Rahmen der préventiven
Bestandsentwicklung*

*Quelle: Eigene Darstellung.
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B Fir die Umsetzung gemeinsamer MafBnahmen stehen zunéchst vor allem die
Bestandsverbesserer zur Verfiigung. Die Bestandserhalter kénnen fir gemein-
same Maf3nahmen nur gewonnen werden, wenn die Stadt ihnen Vorteile anbie-
ten kann, die sie vom Nutzen der Investition iberzeugen. Fir die Umsetzungs-
phase ist es - gerade auch fir die Quartiersbewohnerschaft - wichtig, dass
zeitnah erste Ergebnisse sichtbar werden. Als Initialzindung sollten vorhandene
Ansatzpunkte aufgegriffen und Pilotprojekte realisiert werden.

Ob esim jeweiligen Quartier gelingt, die Bestandserhalter fir die Umsetzung zu

mobilisieren und die Exit-Strategen in die Entscheidungsfindung einzubeziehen,

ist unsicher, dies sollte jedoch Ziel des Kommunikationsprozesses sein.

3.2 Hindernisse und Voraussetzungen fir den Kommunikationsprozess

Vor dem Hintergrund von Erfahrungen aus dem Forschungsprojekt NZM' und
aus dem Stadtumbau? zeigen sich Hemmnisse und Voraussetzungen, die bei der
Kommunikation mit Wohnungseigentimern bedacht werden sollten:

B Vorbehalte abbauen: Angesichts fehlender Kontakte oder aufgrund negativer
Erfahrungen gibt es zum Teil zwischen Wohnungswirtschaft und Kommune
oder zwischen Wohnungsunternehmen und Kapitalanlagegesellschaften Vor-
behalte in der Zusammenarbeit. Diese kénnen durch eine kontinuierliche
Gespréachskultur abgebaut werden.

B Gemeinsame Positionen ausloten: Bevor konkrete Handlungsméglichkeiten dis-
kutiert werden kénnen, miissen im Kommunikationsprozess zundchst grundsétz-
liche Interessenlagen und Handlungsspielrdume ausgelotet und offengelegt
werden. Wahrend die Wohnungsunternehmen Positionen und Méglichkeiten
der anderen Unternehmen gut einschétzen kénnen, ist dieses Verstandnis zwi-
schen Kommune und Wohnungswirtschaft oft weniger gegeben.

B Kooperationsanreize bieten: Um alle Partner zu Gesprachen zu bewegen, sind
Anreize hilfreich. Dabei kann es sich z.B. um das Entgegenkommen der Kom-
mune bei einzelnen Anliegen, um Informationen iiber das Quartier oder iber
die weiteren Eigentimer handeln. In der préventiven Bestandserneuerung hat
die Kommune weder gréBere Férdersummen zu vergeben noch hoheitliche
Eingriffsmaglichkeiten. Dementsprechend sollte sie gegeniiber den Wohnungs-
unternehmen als Unterstiitzer, Vermittler und Moderator auftreten.

B Investitionssicherheit gewdhrleisten: Eigentimer erwarten Informationen dari-
ber, was die Kommune langfristig in dem Quartier und dem Stadtteil plant. In
schrumpfenden und stagnierenden Réumen ist diese Perspektive fir die Eigen-
timer besonders wichtig, um zu entscheiden, ob sich Investitionen zukinftig
auszahlen werden.

1 Kommunikationsprozess mit den Wohnungsunternehmen in den Modellquartieren Géttingen-
Leineberg und Kiel-Suchsdorf (Auftakiveranstaltung, Datenabfrage fiir Quartiersmonitoring, Sze-
narioworkshop) im Zeitraum von September 2006 bis April 2008 und Planspiel ,Experiment
Kooperation - Bestand gemeinsam entwickeln” mit Vertreterinnen und Vertretern der Wohnungs-
unternehmen und Kommunalverwaltungen aus Braunschweig, Géttingen und Kiel im Dezember
2008.

2 Stadtumbau West, unter anderem 5. Projektwerkstatt: ,Zusammenarbeit von Wohnungswirtschaft
und Kommune beim Umbau von Wohnquartieren” (April 2005 in Albstadt).
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B Daverhaftigkeit signalisieren: Vertrauen zwischen den beteiligten Akteuren ent-
steht in Kommunikationsprozessen erst iber einen léngeren Zeitraum. Wenn
die Beteiligten wissen, dass die Zusammenarbeit langfristig angelegt ist, werden
Kompromisse mit Hilfe von Koppelgeschéften und Paketlsungen erleichtert.

4. Fazit

Die Eigentimerstruktur vieler Wohnquartiere der 1950er- bis 1970er-Jahre hat sich
in den letzten Jahren veréndert - unter anderem durch Verké&ufe kommunaler Woh-
nungsbesténde, Kapitalanleger als verstérkt auftretende Eigentimer, Einzelprivati-
sierungen oder die Erbfolge bei privaten Eigentimern (vgl. BBR 2007b: 1 f.). Diese
Entwicklungen erschweren die Rahmenbedingungen fiir die Kommunikation zwi-
schen Staditverwaltung und Wohnungseigentimern. In vielen Quartieren hat die
Zahl der Eigentimer (mit kleinen Besténden) zugenommen, durch Eigentimer-
wechsel gehen etablierte Kontakte verloren, und es gibt zunehmend ortsferne
Eigentimer bzw. Représentanten mit nur eingeschrénkter Handlungsbefugnis.
Da zugleich finanzielle Anreize von Seiten der &ffentlichen Hand nur einge-
schréinkt zur Verfigung stehen, kommt der Information und Persuasion eine wich-
tige Rolle zu, wenn eine préventive Bestandsentwicklung das strategische Instru-
mentarium des kommunalen und regionalen Fléchenmanagements ergénzen soll.
Das NZM zeigt entsprechende Handlungsoptionen auf, gleichzeitig wird auf Re-
striktionen der Umsetzung hingewiesen. Weiterfilhrender Forschungsbedarf
besteht darin, spezifische Kommunikationsstrategien und -instrumente zu entwi-
ckeln, die sich besonders fiir eine zunehmend heterogene Eigentimerstruktur eig-
nen. Dariiber hinaus stellt sich die Frage, welche Méglichkeiten bestehen, wenn
der Kommunikationsansatz gegeniiber Exit-Strategen und Trittbrettfahrern nicht
weiterfihrt. Ansatzpunkte bietet eine Kombination aus Eigeninitiative, Kommuni-
kation und hoheitlichen Instrumenten, wie sie derzeit etwa mit dem Instrument des
Housing Improvement District erprobt wird (vgl. Kreutz/Krisger 2008: 605 ff.). Ein
anderes innovatives Vorgehen, das auf den Wettbewerb der Eigentimer setzt
und sich der markilichen Logik bedient, kdnnte die Zertifizierung von Quartieren
(Urban Index) sein (vgl. Brey 2008).
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Gebietsbezogenes Projekimanagement als
Kommunikations- und Koordinationsstrategie zur
Aktivierung von schwierigen Flachenpotenzialen

Kerstin Langer und Regine Zinz

REFINA-Forschungsvorhaben: , Kleine und mittlere Unternehmen ent-
wickeln kleine und mittlere Fldchen” (KMUeKMF)

Verbundkoordination: Universitat Stuttgart (VEGAS)
Projekileitung: Universitat Stuttgart (VEGAS)
Projektpartner: Landeshauptstadt Stuttgart; Universitat Stutt-
gart (VEGAS); Hochschule Biberach; die
Bisros KOMMA.PLAN, Beck-Consult, Harress
Pickel Consult AG und reconsite
Modellraum/Modellstédte: Landeshauptstadt Stuttgart, Kooperationsstéidte:
Darmstadt, Hannover, Kéln, Osnabriick
Projektwebsite: www.kmu-kmf.de

1. Die Entwicklung kleiner und mittlerer Fléchen als
kommunikative Herausforderung

Das Verbundvorhaben ,Kleine und mittlere Unternehmen entwickeln kleine und
mittlere Fléichen” (KMUeKMF) konzentriert sich auf die Aktivierung von Fléchen
von maximal finf Hektar Gréfe, basierend auf der These, dass fiir Investoren oft
gréBere Fléchen attraktiver sind, bei denen eine Projektentwicklung in weitgehend
routinemé&Bigen Bahnen zu erwarten ist. Parallel dazu nimmt aber die Zahl der
potenziell aktivierbaren kleinen und mittleren - meist privaten - Fléchen stetig zu,
da diese zum einen héufig durch das Suchraster von Investoren fallen, und zum
anderen eine gezielte ,Ertiichtigung” dieser Fléchen bisher kaum als kommunale
Aufgabe wahrgenommen und thematisiert wurde.

Gerade die Entwicklung dieser kleinen und mittleren Fléchen stellt die Akteure
aber vor zahlreiche Herausforderungen und birgt Konfliktpotenziale: Altlasten,
schwierige Eigentumsverhéltisse, iberzogene Anspriiche der Eigentimer bezig-
lich Verwertbarkeit und Erlés der Grundstiicke, die Frage nach dem Umgang mit
dem Bestand und der Aktualitét bestehenden Baurechts, eine zum Teil jahrelange
Planungsgeschichte mit mehreren Entwicklungsbemihungen und entsprechenden
Frustrationen bei allen Beteiligten.

Obwohl die Handhabung der formalen Planungsinstrumente im Zusammenspiel
mit den verschiedenen Akteuren (Eigentimer, Investoren, Biirger) einen selbstver-
standlichen Teil des kommunalen Verwaltungshandelns darstellt, wurde bereits
in Vorlauferprojekten' deutlich, dass dieses alleine nicht ausreicht, um die vor-

1 KMUeKMF baut auf die Ergebnisse der EU-Projekte PROSIDE (Promoting Sustainable Inner
Urban Development) und REVIT (Towards More Effective and Sustainable Brownfield Revitalisa-
tion Policies) auf.
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handenen Flachenpotenziale im Innenbereich zu aktivieren. Es gilt also auszulo-

ten, welche Chancen und Méglichkeiten informelle Planungsstrategien bergen,

mit denen gezielt die Kommunikation sowohl innerhalb einer Kommune als auch

mit externen Akteuren verstérkt wird.

Ziele des KMUeKMF-Projekts aus kommunikativer Sicht sind deswegen,

B ein Managementkonzept fir Kommunen hinsichtlich des Umgangs mit kleinen
und mittleren Fléichen zu erarbeiten,

W kiinftig anwendbare Strategien einer verbesserten Kommunikation zwischen
Kommune, Eigentimern und Investoren zu entwickeln,

B dies an drei Modellstandorten zu erproben und weiter zu entwickeln,

W die Ergebnisse in Fortbildungskonzepte einflielen zu lassen.

2. Untersuchungsansatz: Kommunikative Handlungsfelder
in der Innenentwicklung

Im Vorlauferprojekt PROSIDE (Promoting Sustainable Inner Urban Development)

wurde anhand von erfolgreichen und schwierigen Fallbeispielen der Innenent-

wicklung in Stuttgart eingehend untersucht, wo Ansatzpunkte fir eine verbesserte

Kommunikation liegen kénnten (vgl. Langer 2005). Eine verbesserte Kommunika-

tion (und implizit auch Koordination) muss in drei Richtungen wirken: Kommuni-

kation mit verwaltungsinternen Akteuren, Kommunikation mit privaten externen

Akteuren und Kommunikation mit &ffentlichen Akteuren. Kommunikation wurde

dabei in einem sehr umfassenden Sinne verstanden und beinhaltete neben rein

informatorischen auch koordinierende und kooperative Tétigkeiten.

Aus kommunikativer Sicht schélten sich somit folgende Handlungsfelder heraus:

B Projektmanagement innerhalb der Verwaltung,

B Konfliktkommunikation, sowohl verwaltungsintern als auch mit externen Akteuren,

B Durchfishrung informeller kooperativer Planungsverfahren,

M EigentUmermotivation,

B Investorenansprache,

B Marketing und Offentlichkeitsarbeit.

Es wurde deutlich, dass Innenentwicklung eine anspruchsvolle kommunale Quer-

schnittsaufgabe bedeutet und die verschiedenen erforderlichen Tétigkeiten einer

Kommune, die aktiv (und nicht nur reagierend) Innenentwicklung betreiben will,

nicht nebeneinander von verschiedenen Amtern ausgeiibt werden kénnen, son-

dern einer konzentrierten Koordination bedirfen.

Auch Investoren und Projektentwickler GuBerten mehrfach und eindringlich den

Wunsch nach einer zentralen Kontakt- und Koordinationsstelle, um nicht zwischen

den Zustandigkeiten der unterschiedlichen Amter, gerade in der entscheidenden

Anfangsphase der Projektinitiierung, zeitraubend zerrieben zu werden.

Eine koordinierende Funktion ist auf verschiedenen Handlungsebenen gefordert:

B zur Verkniipfung der fachlichen Belange innerhalb der Verwaltung,

B zur Verbesserung des Dialogs mit privaten Akteuren wie Investoren und Eigen-
timern sowie

B gegeniiber &ffentlichen Akteuren, die ebenfalls ihre Interessen beziglich einer
Revitalisierung artikulieren kénnen.

Verschiedene organisatorische Ansdtze kénnten diese verbesserte Kommunika-

tion und Koordination herbeifihren: eine Stabsstelle, hierarchisch gefiihrte Arbeits-
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gruppen, Projektgruppen oder eine/ein querschnittsorientierte/r Gebietsmana-
ger/-in.
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In der Landeshauptstadt Stuttgart entschied man sich fir den letztgenannten orga-
nisatorischen Ansatz. Im Rahmen von REFINA sollte der Einsatz eines gebietsbe-
zogenen Projekimanagements an drei Modellstandorten beispielhaft erprobt wer-
den. In der Gemeinderatsdrucksache 639/2005 heifit es dazu: ,Die Entwicklung
und Anwendung eines Gebietsmanagementkonzepts soll dazu dienen, den Infor-
mationsfluss, bzw. die Kommunikation stadtintern und zwischen Investor, Eigenti-
mer und Stadt zu verbessern und somit die Erfolgsaussichten fir die Revitalisie-
rung von KMF zu erh&hen.”

Die oben genannten kommunikativen Handlungsfelder wurden fisr diese drei Stutt-
garter Modellstandorte durch den Verbundpartner KOMMA.PLAN beobachtet
und analysiert. Durch teilnehmende Beobachtung, Teilnahme im Begleitkreis eines
kooperativen Verfahrens und zahlreiche Gespréche mit den Projektverantwortli-
chen wurden diese Beobachtungen dokumentiert und systematisiert.

3. Aufgaben und Kommunikationsstrategien eines
gebietsbezogenen Projektmanagements

Ausgehend von den PROSIDE-Erfahrungen und den beobachteten Tétigkeiten
der gebietsbezogen arbeitenden Projektmanagerin im REFINA-Verbundvorhaben
konnten die verschiedenen Aufgabenbereiche und die damit verbundenen Kom-
munikationsstrategien differenziert erfasst werden?. Im Folgenden werden die
einzelnen Aufgaben und Kommunikationsstrategien erléutert.

2 Wenn im Weiteren von dem ,Projektmanager” oder den ,Planern” in der ménnlichen Form die
Rede ist, so geschieht dies aus Griinden der besseren Lesbarkeit und bezieht Frauen in diesen
Funktionen selbstverstandlich mit ein.

Abbildung 1:

Amter- und handlungsiber-
greifender Koordinations-
und Kommunikationsbedarf*

*Quelle: leicht verandert
nach Langer v.a.
(2006), 5. 19.
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3.1 Verbesserung der verwaltungsinternen Kommunikation und
Koordination

3.1.1 Projektmanagement (intern)

Das Forschungsprojekt, seine Ziele und die Angebote der Verbundpartner wur-
den in kommunalen Arbeitskreisen, Amtern, Fachabteilungen sowie auf Amtslei-
ter- und Biirgermeisterebene vorgestellt. Flankierend wurden Einzelgesprache auf
der Sachbearbeiterebene der unterschiedlichen Amter gefihrt. Mit zunehmender
Aktivitat an den einzelnen Modellstandorten kamen Vor-Ort-Termine und die kon-
tinuierliche Berichterstattung in die berihrten Abteilungen sowie die politischen
Gremien hinzu.

Im vorliegenden Fall waren zunéchst das Forschungsprojekt selbst und die erst-
malige Einfihrung eines gebietsbezogenen Projekimanagements der Anlass, ver-
waltungsinterne Sitzungen einzuberufen. Hat sich ein gebietsbezogenes Projekt-
management etabliert, so kénnten relevante Informationen anlassbezogen
entweder im Rahmen routineméBiger Arbeitskreissitzungen oder eigens einberu-
fener Termine mitgeteilt werden. Mégliche Anl&sse waren z.B. die politische Ent-
scheidung oder die Empfehlung einer &mteriibergreifenden Gruppe, eine
bestimmte Fléche zu reaktivieren, oder das Erkennen eines giinstigen , Entwick-
lungsfensters” von Seiten der Gebietsmanager in einem bislang schwierig zu ver-
marktenden Areal, das von stédtischem Interesse ist. ,Entwicklungsfenster” kén-
nen sich z.B. &ffnen, wenn sich die Eigentimerkonstellation dndert, Investoren
Interesse an einer Entwicklung &uBern oder Férdermittel im Rahmen von Sanie-
rungsprogrammen in Anspruch genommen werden kénnen.

3.1.2 Konfliktkommunikation (intern)

Der Schwerpunkt der Tétigkeiten eines kommunalen Projekimanagers liegt in sei-
ner koordinierenden Funktion. Er muss das vorhandene Know-how der Amter
zusammentragen, die verschiedenen Interessenlagen sondieren und zu einer
abgestimmten stédtischen Haltung biindeln. Die Einberufung von Koordinations-
terminen kann auch dazu beitragen, Konflikte zwischen den verschiedenen
berihrten Belangen frihzeitig zu kléren. Sollte dies auf Sachbearbeiterebene
nicht mdglich sein, muss der gebietsbezogene Projektmanager die Konflikilésung
an die Amterleitung delegieren und abwarten, bevor er weiter agieren kann.

3.2 Verbesserung der Kommunikation und Koordination mit externen
Akteuren

Das REFINA-Verbundvorhaben war auch ein idealer ,Aufhénger”, um mit exter-
nen Akteuren wie Eigentimern und potenziellen Investoren in Dialog zu treten.
Diesen Akteuren konnte durch die Angebote der Projekiverbundpartner ein realer
Nutzen fiir die kiinftige Flachenertiichtigung vermittelt werden (Durchfihrung von
informellen kooperativen Verfahren, Erstellung eines Marketingkonzeptes, Berech-
nung der Rickbaukosten etc.).

Fir die Arbeit im Verwaltungsalltag ohne finanzielle Unterstitzung durch For-
schungsgelder wéren fir einzelne Bausteine Budgets sinnvoll, um aus kommunaler
Sicht initiativ werden zu kénnen. Auch wéren giinstige Momente der Kontaktauf-
nahme (,Entwicklungsfenster”) zu eruieren (siehe oben).
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3.2.1 Informelle kooperative Planungsverfahren

Gerade informelle kooperative Planungsverfahren stellen ein gutes Instrument
dar, um die Arbeit eines gebietsbezogenen Projekimanagers zu unterstitzen. Sie
bieten einen guten Anlass, sehr frihzeitig in der Projektentwicklung einen Dialog
zwischen den relevanten Schlisselakteuren wie Eigentimern, potenziellen Inves-
toren, Verwaltung, der externen Fachplanung und den lokalen politischen Gre-
mien anzubahnen und diese bereits wihrend der sensiblen Phase der Projektini-
tiilerung zu beteiligen.

Im Rahmen dieser Verfahren sind mehrere Planungsteams gefordert, Testentwiirfe
fur das zu entwickelnde Areal und/oder sein Umfeld zu erstellen, mit dem Ziel,
in relativ kurzer Zeit ein erstes Konzept zu erhalten. Die Teams werden nach
Abstimmung zwischen Eigentimer und Kommune ausgewdhlt, die Arbeit der Pla-
ner wird vergitet. Ein Begleitkreis bewertet, einer Jury vergleichbar, die jeweiligen
Entwiirfe. Die Teams stellen ihre Arbeit zunéichst in einer Zwischenprdsentation
vor, erhalten ein erstes Feedback und berarbeiten die Entwiirfe anschlieBend.
Die Finanzierung dieser Verfahren sollte im Fall privater Fléchen vorrangig durch
die Eigentiimer erfolgen, eine finanzielle Beteiligung der Kommune ist prinzipiell
méglich und kann z.B. Gber die Beisteuerung von Arbeitszeit und Koordinations-
tatigkeit erfolgen (vgl. Beck 2007).

Im Vergleich zum Wettbewerbswesen kann die Durchfihrung der informellen
kooperativen Planungsverfahren sehr flexibel gestaltet werden. Da diese Verfah-
ren zu einem sehr frihen Zeitpunkt durchgefihrt werden, schlieBen sie spétere
Ideen- und/oder Realisierungswettbewerbe nicht aus, wenngleich es hinsichtlich
der Kombinierbarkeit der unterschiedlichen Verfahrenstypen noch offene Fragen
gibt und bisher nur wenige Erfahrungen vorliegen.

Fur die Vorbereitung, Durchfihrung und Vermittllung der Ergebnisse in Verwaltung
und Politik ist der Projekimanager zentraler Ansprechpartner.

3.2.2 Konfliktkommunikation (extern)

Bei Konflikten mit externen Akteuren kann es hilfreich sein, neutrale Dritte in der
Kommunikation hinzuzuziehen, da der Projektmanager nach auflen nicht unbe-
dingt als Vermittler in die Verwaltung hinein wahrgenommen wird, sondern als Teil
von dieser und damit als Konfliktbeteiligter.

Neben privaten Akteuren wie Investoren und Eigentimern kénnen auch &ffentli-
che Akteure wie Biirgerinitiativen, Birgergruppen sowie nicht organisierte Birge-
rinnen und Birger aktiv werden und eine dialogorientierte Stadtentwicklung ein-
fordern oder eigene im Rahmen von Birgerversammlungen, Stadtteilrunden oder
Sanierungsverfahren entwickelte Zielvorstellungen artikulieren, die unter Umstan-
den mit kommunalen Interessen kollidieren. Hier ist der Projekimanager gefordert,
verschiedene Beteiligungsaktivitéten aufeinander abzustimmen, damit nicht in
JParallelgremien” diskutiert wird.

Je nach Zielsetzung und Kontext des Areals sollte eine Kommune rechtzeitig dari-
ber nachdenken, ob und in welcher Form informelle Birgerbeteiligungsverfahren
die Diskussion um die kiinftige Entwicklung bereichern kénnen.

3.2.3 Eigentimermotivation

Auch bei den typischen Schwierigkeiten, die in der Zusammenarbeit mit Eigenti-
mern auftauchen kénnen - seien es deren mangelnde Kooperation oder iiberzo-
gene Preisvorstellungen fir das zu verkaufende Areal -, kann der Projektmanager
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impulsgebend und koordinierend eingreifen. Er kann durch die Ansprache von
Eigentimern einerseits und die Einberufung von Klérungsterminen andererseits
dazu beitragen, realistische Entwicklungsméglichkeiten (und damit auch Preis-
vorstellungen) zu erarbeiten.

3.2.4 Investorenansprache

Die Investorenansprache z&hlt ebenfalls zu den Aufgaben des gebietsbezogenen
Projektmanagements. Sofern Investoren sich nicht an informellen kooperativen
Planungsverfahren beteiligen, wird die Investorenansprache aktiv von Seiten der
Kommune aber erst erfolgen, wenn die Rahmenbedingungen einer Entwicklung
weitgehend geklart sind. Geht andererseits ein Investor auf die Kommune zu,
weil er Interesse an einem Grundstiick hat, so ist der Projektmanager gefordert,
zeitnah zwischen den Fachémtern abgestimmte Informationen nach aufen zu
geben.

In dem Akteursdreieck Investor - Eigentimer - Kommune sondiert der Projektma-
nager somit laufend die Interessenlagen, initiiert und koordiniert Abstimmungs-
gesprache zwischen Eigentimern, potenziellen Investoren und den einzelnen
Fachamtern der Verwaltung. Dabei kann er selbst als klérender Dritter auftreten
oder einen verwaltungsexternen Experten hinzuziehen.

3.2.5 Aktive Offentlichkeitsarbeit

Es erfordert viel Fingerspitzengefishl und Abstimmung mit den involvierten Akteu-
ren, um festzulegen, wann der richtige Zeitpunkt fiir welche Art von Informationen
gegeben ist, die aktiv an die Offentlichkeit vermittelt werden sollen. Eine aktive
Offentlichkeitsarbeit ist somit nicht ohne weiteres maglich, da z.B. gerade in der
Projektinitiierungsphase viele Diskussionsfelder noch nicht bearbeitet sind und
der Verhandlungsrahmen erst noch abgesteckt werden muss, die Kommune somit
andere Interessen verfolgen kann wie die Eigentimer oder potenzielle Investoren.
Der kommunale Projektmanager kann sich in diesem Fall nicht eindeutig gegen-
Uber der Presse positionieren, will er das Vertrauen der Beteiligten gewinnen, die
Zusammenarbeit férdern und vermittelnd tétig sein. Solange die kiinftige Entwick-
lung eines Areals noch weitgehend verhandlungsféhig ist, sind meist weder Eigen-
tumer noch potenzielle Investoren an zuviel Offentlichkeit oder gar Birgerbetei-
ligungsaktivitéten interessiert.

Sind allerdings erste wichtige Meilensteine erreicht (Ergebnisse von kooperativen
Verfahren, Entscheidungen im Gemeinderat, Beginn des Abbruchs von Gebéu-
den efc.), so ist eine aktive Offentlichkeitsarbeit wichtig, um die Aufbruchstimmung
auch nach auBBen hin zu signalisieren. Die Offentlichkeitsarbeit fir die Entwicklung
kleiner und mittlerer Fléichen umfasst im Wesentlichen Pressearbeit und bei hohem
Entwicklungsinteresse oder grof3er Bedeutung des zu entwickelnden Areals die
Initiierung und Begleitung von Marketingaktivitaten.

4. Umsetzung der Kommunikationsstrategien an den
Modellstandorten

Das gebietsbezogene Projektmanagement wurde fiir drei Modellstandorte ein-
gesetzt (vgl. Landeshauptstadt Stuttgart 2008; Zinz 2008). Als solche wurden
Areale ausgewdhlt, die ein breites Spektrum an Herausforderungen hinsichtlich
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Kommunikation und Koordination sowie unterschiedliche Akteurskonstellationen
bieten, um méglichst viele Erfahrungen zu den Chancen und Grenzen eines

gebietsbezogenen Projekimanagements zu sammeln.

Stephan-Areal in
Stuttgart-Bad Cann-

statt

Bahnhof Feuerbach/
Firma Schoch

EnBW-Areal
Stockach/HackstraBe
in Stuttgart-Ost

beareal in stédtebaulich
schwieriger Lage

ges Gewerbeareal mit
schweren Kontaminatio-
nen

Projekityp ,Interessen- und Nut- ,Hohe Komplexitat” ,Selbstlaufer”
zungskonflikte”

Gréfe 1,6 ha 2 ha 4,2 ha

Flachentyp Untergenutztes Gewer- | Untergenutztes ehemali- | Gemischt genutztes

Areal mit technischen
Gebduden, Werkstatten
und Bijros, kurz vor der
Nutzungsaufgabe

Private Flachen,
von stadtischem
Interesse, weil ...

... mehrere Entwicklungs-
versuche bereits
gescheitert

... Méglichkeiten des
gebietsbezogenen Pro-
jektmanagements bei
stagnierender Planungs-
situation auszuloten sind
... Klarungsbedarf tiber
realistische Nachnut-
zungspotenziale

... zentrale Lage am Feu-

erbacher Bahnhof

... wichtige Impulsfunk-
tion fir gesamten
Stadtteil

... hohes Altlastenrisiko
mit Gefahren fir das
Gemeinwohl

... attraktive innerst&dti-
sche Lage

... lebendiges Quartiers-
umfeld

... offentliches Interesse

Haupthemmnis
fur die bisherige
Entwicklung

Mangelnde Kooperati-
onsbereitschaft der
Nachbarn in Erschlie-
Bungsfragen
Uberzogene Entwick-
lungsvorstellungen sei-
tens des Eigentimers

Unbekanntes Ausmaf3
des tatsdchlichen Altlas-
tenrisikos und Frage der
Haftung / Risikoteilung
zwischen Investor, Kom-
mune und Eigentimern

Noch keins vorhanden

Zielsetzung des
GPM

Auflésung der seit Jah-
ren herrschenden Blo-
ckadesituation

Bewusstmachen der
stadtebaulichen Rele-
vanz des Standortes bei
Verwaltung und Politik
Klarung der stadtischen
Chancen und Risiken im
Umgang mit den Altlas-
ten

Etablierung eines stabi-
len Kontaktes zwischen
Eigentimerin EnBW und
der Landeshauptstadt
Stuttgart

Signal einer aktiven Kom-

mune sefzen angesichts
hoher Begehrlichkeiten
auf das Grundstiick
Sicherung der stédte-
baulich qualitatsvollen
Entwicklung

Strategie zur
Reaktivierung

Mediation
Potenzialanalyse
Informelles kooperatives
Planungsverfahren in
Vorbereitung

Informelles kooperatives
Verfahren zum Umfeld
des Areals
Kostenschétzung zur
Klarung der Kosten der
Altlastenbeseitigung
Erarbeitung von Hand-
lungsstrategien fir den
Umgang mit dem Altlas-
tenrisiko

Informelles kooperatives
Planungsverfahren
Forffihrung in Abstim-
mung mit bestehenden
Birgerbeteiligungen

|
1

93 )

ENEN

Ubersicht 1:
Kurzsteckbriefe der drei
Modellstandorte und Reakti-
vierungsstrategien des
gebietsbezogenen Projekt-
managements (GPM)*

*Quelle: Eigene Darstellung.
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4.1 Lessons learnt im Fallbeispiel Stephan-Areal

Es gibt keine Erfolgsgarantie, dass eine jahrelange Blockadesituation zwischen
Eigentimern oder zwischen Eigentimer und Nachbarn durch Mediation gel&st
werden kann. Im vorliegenden Fall hat es sich als zielfihrend erwiesen, an den
augenblicklich machbaren Potenzialen eines Standortes anzusetzen. Die Tatsa-
che, dass im Fall ,Stephan-Areal” sowohl die Kommune mit einem ,neuen
Gesicht” als einer zentralen Ansprechpartnerin aufwarten konnte, als auch ein
externes Ingenieurbiiro eine Potenzialanalyse des Standortes erstellte, brachte
soviel Bewegung in die seit Jahren festgefahrene Situation zwischen Kommune
und Eigentiimer, dass Letzterer nun bereit ist, in ein informelles kooperatives Ver-
fahren zu investieren, um die Entwicklungschancen des Standortes auszuloten
und angemessene Preisvorstellungen zu gewinnen.

4.2 Lessons learnt im Fallbeispiel Schoch-Areal

Da zu Beginn des Verbundvorhabens nicht klar war, ob eine Projektentwicklung
angesichts der brisanten Altlastenproblematik in néchster Zeit angestoBBen wer-
den kann, gleichzeitig aber die stédtebauliche Relevanz dieses Standortes offen-
sichtlich war, wéhlte man die Strategie, ein informelles kooperatives Verfahren
zum Standortumfeld und damit zu den éffentlichen Rdumen durchzufihren. Hier-
fir ist die Kommune zustandig - mit der Gestaltung der éffentlichen Raume kann
sie Signale zur , Investitionsbereitschaft” in einen Stadtteil im Sinne eines erhdhten
kommunalen Engagements setzen.

Gleichzeitig férderte die Kommune eine Kostenschétzung seitens eines externen
Ingenieurbiiros, um Klarheit Gber die Altlasten - und damit auch tber die Serio-
sitét potenzieller Investoren - zu erhalten. Die integrierende Betrachtung der Alt-
lastenfrage einerseits und des stédtebaulichen Potenzials andererseits fihrte
dazu, dass die Verwaltung sich als Ganze wieder mit dem Standort beschéftigte
und dieser nicht nur im Amt fir Umweltschutz als dringend zu |6sendes Problem
betrachtet wurde. Uber das kooperative Planungsverfahren konnte vermittelt wer-
den, dass der Standort hohe stéddtebauliche Relevanz besitzt und im Zusammen-
spiel mit den Altlastenuntersuchungen eine integrierte Lésung anzustreben ist.
Kooperatives Planungsverfahren und gebietsbezogenes Projekimanagement
brachten ,neuen Schwung” in die planerischen Uberlegungen der Stadk.

Mit beiden Ergebnissen konnte schlieBlich so viel vor allem verwaltungsinterne
Klarheit Gber die Entwicklungspotenziale des Standorts geschaffen und auch
aktiv in den Gemeinderat vermittelt werden, dass die Kommune von ihrem Vor-
kaufsrecht Gebrauch machen méchte.

4.3 Lessons learnt im Fallbeispiel EnBW-Areal

Im dritten Fallbeispiel handelt es sich um ein GuBBerst attraktives Areal. Die Stra-
tegie der Kommune, trotz der sicherlich problemlosen Vermarktbarkeit des Grund-
sticks gemeinsam mit der Alleineigentimerin frihzeitig, d.h. noch vor Brachfallen
der Flachen, ein informelles kooperatives Planungsverfahren durchzufishren,
fihrte dazu, dass eine stabile Grundlage fiir den Dialog gelegt wurde. Die Kom-
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mune hat sich somit als aktiver Partner in die Diskussion um die weitere Entwick-
lung von Anfang an ins Spiel gebracht und hat damit die Chance, eine qualitéits-
volle stadtebauliche Entwicklung in frihzeitiger Abstimmung mit der Eigentimerin
auf den Weg zu bringen.

5. Fazit / Empfehlungen

Der Einsatz eines verwaltungsinternen, aber sich nicht-parteiisch verstehenden
Projektmanagers fir problematische kleine und mittlere, auch private Flachen hat
sich im Verbundvorhaben als besonders empfehlenswerte und praxistaugliche
Strategie herausgestellt, um eine intensivierte, frihzeitige Kommunikation sowohl
verwaltungsintern als auch mit externen Akteuren zu férdern und somit den Dialog
zwischen den Hauptakteuren in Gang zu setzen und zu festigen.

Die initiative Tatigkeit eines gebietsbezogenen Projekimanagements sichert den
Einfluss der Stadt auf private Aktivitéten oder ,Nichtaktivitéiten” zu einem frihen
Zeitpunkt der Flachenentwicklung.

Ein gebietsbezogen arbeitender Projekimanager wirkt als Mittler innerhalb der
Verwaltung und wird zum Teil auch von Externen als solcher wahrgenommen. Er
vertritt gegeniiber Eigentimern und Investoren die stadtebaulichen, wirtschaftli-
chen, skologischen und sozialen Belange aus stadtischer Sicht, qualifiziert und
transportiert andererseits die Interessen externer Akteure in die Verwaltung.
Dies bietet die Chance, auch in festgefahrene Planungssituationen wieder Bewe-
gung zu bringen. Voraussetzung dafir sind aber impulsgebende Angebote sei-
tens des Projektmanagements vor allem an die privaten Akteure. Fir diese impuls-
gebenden Angebote muss sich der Projekimanager eines Werkzeugkastens
bedienen kénnen, um je nach Flache die geeignete Strategie zu wéhlen®.

Ein gebietsbezogenes Projektmanagement schafft Verbindlichkeit, indem magli-
chen Reibungsverlusten zwischen einzelnen Amtern vorgebeugt wird, Verantwor-
tungen durch den Projektmanager klar verteilt und eingefordert werden. Der Pro-
jekimanager Ubernimmt die Rolle des vermittelnden ,Weitertreibers”,
Impulsgebers und Vernetzers. Er verteilt aktiv Informationen, skizziert laufend die
erforderlichen néchsten Schritte und méglichen Arbeitsteilungen. Ein gebietsbe-
zogenes Projektmanagement entlastet damit auch die Sachbearbeiter im Tages-
geschaft und trifft deshalb in der Regel auf Akzeptanz, so dass eine Weisungs-
befugnis nicht erforderlich, sogar eher kontraproduktiv ist.

Aus der Vernetzung mit den Sachbearbeitern muss ein aktiver Dialog entstehen:
Informationen missen offen in beide Richtungen transportiert werden, um alle
Beteiligten auf dem gleichen Kenntnisstand zu halten. Eine offizielle Verfiigung
vor Projekistart, welche die Verbindlichkeiten und Zustandigkeiten der einzelnen
Beteiligten klar regelt, gleichzeitig iber die projektbezogene/standortbezo-
gene Installation eines gebietsbezogenen Projektmanagements informiert, ist
anzuraten.

3 Im Verbundvorhaben konnten den Eigentimern und Investoren angeboten werden: Durchfihrung
eines informellen kooperativen Verfahrens, Wirtschaftlichkeitsberechnungen, Erstellung von Mar-
ketingkonzepten, Schatzung der Riickbaukosten von Gebdauden, Schétzung der Kosten fir die Alt-
lastensanierung.
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Externe Partner kénnen ein gebietsbezogenes Projektmanagement entscheidend
unterstiitzen, in dem sie z.B. bei Konflikten die Rolle eines neutralen Dritten iiber-
nehmen, der entweder kommunikativ vermittelt, moderiert oder mit fachlichen
Gutachten Transparenz und damit mehr Entscheidungssicherheit in unsichere Pla-
nungssituationen bringt.
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Projekttrager: Metropolregion Hamburg, vertreten durch
die Leitprojekt-AG ,Bewusstseinswandel im
Flachenverbrauch”

Verbundkoordination: Raum & Energie, Institut fiir Planung, Kommu-
nikation und Prozessmanagement GmbH

Projekileitung: Kreis Segeberg i.V. fir die Leitprojeki-AG
,Bewusstseinswandel im Flachenverbrauch”
der Metropolregion Hamburg

Projektpartner: Elbfeuer GmbH, Agentur fir Markenkommu-
nikation und Dialog sowie kommunika(team
GmbH

Modellraum/Modellstédte: Metropolregion Hamburg, insbesondere
Kreis Segeberg, Kreis Pinneberg und Land-
kreis Lineburg

Projektwebsite: www.mittendrin-istin.de

1. Das Projekt , Zukunft Fldche - Bewusstseinswandel
zur Reduzierung der Flacheninanspruchnahme in der
Metropolregion Hamburg”

,And the winner is...2" Die von der Metropolregion Hamburg verfolgte Kommu-
nikationsstrategie zielt darauf ab, die Reduzierung der Neuflécheninanspruch-
nahme aus dem Elfenbeinturm des Verzichts aus iibergeordneten Erwégungen zu
befreien. Im Vordergrund stehen stattdessen die Chancen fiir ein Mehr an Lebens-
qualitat, geringere Kosten, kiirzere Wege und vor allem ein fortschrittliches
Image. Diesem Ansatz dienen eine Konzentration auf wenige, ausgewdéhlte Kern-
botschaften und eine ausgeprégt positive Bildsprache unter dem Slogan und Leit-
motiv der Kampagne ,Mittendrin ist in!”

Abbildung 1:
Kampagnen-Logo*

*Quelle: Raum & Energie.
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1.1 Projekttréger und Projektpartner

Projekitréiger ist die Metropolregion Hamburg, vertreten durch die Landratin des
Kreises Segeberg. Bereits 2001 haben die Gremien der Metropolregion Ham-
burg das Thema ,Fléchensparen” als ein Handlungsfeld platziert. Die eingerich-
tete Arbeitsgruppe LP-AG ,Bewusstseinswandel im Flachenverbrauch”, in der
neben Kommunalvertretern aus der Metropolregion Hamburg auch Vertreterin-
nen und Vertreter der drei Landesplanungen/Regierungsvertretung und der drei
Avrchitektenkammern aus Hamburg, Schleswig-Holstein und Niedersachsen mitar-
beiten, hat das REFINA-Vorhaben ,Zukunft Flache” entwickelt.
Wissenschaftlicher Partner im REFINA-Vorhaben ist Institut Raum & Energie
GmbH aus Wedel. Als weiterer Partner unterstitzt die Elbfever GmbH, Agentur
fir Markenkommunikation und Dialog, das Projekt bei der Erarbeitung und Umset-
zung des Kommunikationsdesigns.

1.2 Projektziel: Unsere Kommunalpolitik will die Reduzierung der
Neuflécheninanspruchnahme, weil dies Erfolg verspricht

Das Vorhaben ,Zukunft Fléche” richtet sich an die Zielgruppe Kommunalpolitik

als maBgeblichen Flachenakteur.

Ausgangsprémisse des Projektes ist die Einschétzung, dass

W bereits seit vielen Jahren die wissenschaftliche Erkenntnis zur gesamtgesell-
schaftlichen Notwendigkeit und Sinnhaftigkeit einer Reduzierung der Neufls-
cheninanspruchnahme unstrittig ist,

B aus der umfassenden wissenschaftlichen, umwelt- und raumordnungspolitischen
Befassung mit dem Thema eine breite Palette von Argumentationslinien sowie
Strategien und Handlungsansétze fir einen sparsamen Umgang mit dem Gut
Flache zur Verfigung stehen,

B diese (wissenschaftliche) Erkenntnis und Argumentation aber in der kommunal-
politischen Praxis offenbar weitgehend ohne Wirkung verhallt {auch in der
Metropolregion Hamburg schreitet der ,Flachenverbrauch” nahezu unge-
bremst voran). Die Griinde sind vielféltig: Die Sprache und damit die Argu-
mente werden nicht immer verstanden, vor allem ist es Gberwiegend nicht
gelungen, der Kommunalpolitik die ureigenen politischen Vorteile des Fléchen-
sparens aufzuzeigen.

Leitgedanken des REFINA-Vorhabens ,Zukunft Fléiche” der Metropolregion Ham-

burg sind deshalb,

W die verfigbaren Informationen und Argumente in eine kommunalpolitische
Sprache zu ibersetzen und auf den kommunalpolitischen Nutzen zu fokus-
sieren,

B insbesondere deutlich zu machen, dass Fléchensparen nicht Verzicht zugunsten
Dritter bedeutet, sondern dass eine fléchensparende Kommunalpolitik Gewinn
fir die eigene Politik und die Kommune verspricht.

Mit diesen Leitgedanken organisiert das Vorhaben eine breite Sensibilisierung

durch eine Wissens- und Informationskampagne mit der Region und in die Region.
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1.3 Arbeitsschritte: Von der Analyse zum medialen Produkt

Erster Arbeitsschritt fir die Kommunikationsstrategie war eine breite Instrumen-
ten- und Akteursanalyse, in der vorliegende Argumentationshilfen, Informations-,
Steuerungs- und Entscheidungsfindungsinstrumente sowie bisher eingesetzte Kom-
munikationsstrukturen und Beteiligungsverfahren erfasst und hinsichtlich ihrer Wir-
kungsweise bewertet wurden. Ein wichtiger empirischer Baustein dieser Analyse
war eine Befragung aller Kreisplanerinnen und Kreisplaner sowie der Mitglieder
von Bau- und Planungsausschiissen der Metropolregion Hamburg.

Auf dieser Basis wurden die Stellschrauben zur Bewusstseinsbildung identifiziert
und diskutiert sowie die Ziele und Inhalte der Kommunikationsstrategie im Dia-
log zwischen den Gremien der Metropolregion und der wissenschaftlichen
Begleitung erdrtert. Eine bedeutsame Rolle kommt dem ,Netzwerk Fléche” zu,
mit Akteuren aus Kommunen, Landesplanung, Architektenkammern und auch
aus der Kreditwirtschaft sowie einer Bausparkasse, die aktiv an der Weiterent-
wicklung der Kommunikationsstrategie mitwirken und deren Umsetzung unter-
stitzen.

Ausgewdhlte Informationsinhalte wurden in zentrale Botschaften Ubersetzt und fir
ihre Kommunikation Informationsformate und Kommunikationsformen mit einheit-
lichem Corporate Design entwickelt, die auf eine gleichzeitig rationale und emo-
tionale Wirkung ausgerichtet sind - die Kopf und Herz der Kommunalpolitik errei-
chen kénnen.

Die laufende Plausibilitétspriifung erfolgt in regionalen Workshops. Eine empiri-
sche Wirkungsanalyse bildet nach zwei Jahren den Abschluss des REFINA-Vor-
habens und ein wichtiges Zwischenergebnis fir die Fortfihrung der Kampagne
in der Metropolregion Hamburg.

2. Die methodischen Grundlagen der
Kommunikationsstrategie

2.1 Finf Ausgangsthesen

These 1: Wir brauchen nicht neue oder mehr Argumente, sondern wir missen sie
besser verkaufen.

Die Wissenschaft hat eine iberzeugende Argumentationsbasis zur Begriindung
des Handlungsbedarfes bereitgestellt. Die technischen Méglichkeiten zur Dar-
stellung und Bewertung von Handlungsoptionen werden ebenso wie das rechtli-
che, planerische und auch 6konomische Instrumentarium laufend weiterentwi-
ckelt. Diese Informationen wurden in einer Vielzahl von Publikationen und
Fachveranstaltungen verbreitet und bekannt gemacht. Das Ergebnis ist erniich-
ternd und erinnert an den Werbespot fir Flensburger Pils: ,Der kennt aber viele
Fremdsprachen. ... Ja, aber genutzt hat es ihm auch nichts”.

Das Fazit muss heiBen, dass die bisherige Form der Informationsvermittlung
untauglich ist.

These 2: Fléiche ist kein mediales Thema.
Das Thema Flache/Reduzierung der Flécheninanspruchnahme ist nicht medien-
relevant. Ursache hierfir und Herausforderung fir die (Weiter-)Entwicklung von
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Kommunikationskonzepten ist nicht zuletzt die Tatsache, dass das Thema Fléche
multithematisch und GuBBerst komplex ist.

Fazit: Das Thema muss in verdaubare ,Héppchen” zerlegt werden. Beispiele:
B Attraktivitét von vitalen Stadt- und Ortskernen,

B Mobilitéts- und Infrastrukturfolgekosten,

B Lebensqualitdt durch Nachbarschaften und kurze Wege,

B Werterhalt von Immobilien und Leerstandsvermeidung.

These 3: Die bisherige Kommunikation ist zu problemorientiert.

Kommunikative Potenziale iiber die Darstellung von Nutzen und Vorteilen werden
nicht genutzt und liegen brach. Jeder Birgermeister muss fiir sich die Chance
erkennen, sich iber den Slogan ,Mittendrin ist inl” als Zukunftsgestalter zu pro-
filieren.

Fazit: Die Kommunikationsstrategie muss positive Zukunftsbilder vermitteln.

These 4: Emotion und Information missen verbunden werden.

Uberzeugung muss sich auf Fakten griinden. Politik muss handlungsfahig sein.
Fazit: Die emotionale Ansprache mit positiven Zukunftsbildern muss deshalb
immer verbunden werden mit allgemein verstandlichen Informationen und einem
Werkzeugkasten guter Beispiele fir die Umsetzung.

These 5: Ein Umsteuern geht nur iber die Kommunalpolitik.

Es ist gewiss richtig, dass Politik nicht gegen die Menschen gemacht werden kann
und eine Kommunikationsstrategie fir die Reduzierung der Neuflécheninan-
spruchnahme deshalb idealtypisch beim Endverbraucher ansetzen misste. Dies
kann aber auf regionaler Ebene nur unzuldnglich geleistet werden. Dagegen
scheint es realistisch, zum Ausschépfen kommunaler Handlungsspielréume zu
motivieren.

Fazit: Erste Zielgruppe muss die Kommunalpolitik sein, der Argumente zu lie-
fern sind, die die Menschen iberzeugen. Die Kommunalpolitikerinnen und
-politiker miissen ,als verantwortliche Birgerinnen und Biirger” angesprochen
werden.

2.2 Handlungsansétze: Der Weg zum Ziel

Ansatz 1: Strukturen, Akteure und Multiplikatoren nutzen

Das Vorhaben , Zukunft Flache” baut darauf, vorhandene Strukturen und Akteurs-
netzwerke zu nutzen und zu starken. Uber die seit 2002 stattfindenden Zukunfts-
werkstétten ,Flachenverbrauch in der Metropolregion Hamburg” und die The-
menforen steht eine grof3e Zahl von Akteuren als Multiplikatoren in der Region
zur Verfiigung, die gut informiert und von der Zielsetzung ,Mittendrin ist inl” Gber-
zeugt sind.

Ansatz 2: Dialog in und mit der Region als Basis

Gerade Kommunalpolitik lebt vom persénlichen Austausch. Workshops in der
Region sind und bleiben deshalb ein zentraler Baustein der Kommunikationsstra-
tegie. Nur in solchen Veranstaltungen lassen sich Netzwerke kniipfen und Akteure
als Multiplikatoren gewinnen.
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Abbildung 2:
Impressionen aus den
Zukunftswerkstétten der
Metropolregion Hamburg™*

*Quelle: Raum & Energie.

Ansatz 3: Zusétzliche Kommunikationsformen erschlieBen

Die Erfahrung zeigt, dass die ,klassischen” Kommunikationsformen die Kommu-
nalpolitik in der Breite nicht erreichen. Deshalb missen auch Formen genutzt wer-
den, die sich bei der wirtschaftlichen Produkteinfihrung bewdhrt haben, also z.B.
Filmspots, Online-Newsletter.

Ansatz 4: Aus Fehlern lernen

Die Analyse verschiedener Broschiren und Printmedien sowie diverser Internet-
angebote, aber auch die Erfahrungen und Erkenntnisse aus den Zukunftswerkstét-
ten der Metropolregion Hamburg zeigen, dass es eine strukturelle Basis fir eine
+Markteinfihrung” der Fléchenproblematik (Branding) nicht gibt und die Kommu-
nikation stark fachbezogen, tendenziell zu komplex, zu wenig konkret und fast
ausschlieBlich problemorientiert ist.

Hierzu will die Metropolregion Hamburg ein Gegenmodell entwickeln.
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Ansatz 5: Profis einbinden

Das Herzstiick des Projektes bildet bei allen einzelnen Kommunikationsmaf3nah-
men die ,Ubersetzung” wissenschaftlicher Erkenntnisse in Kommunikationsinhalte
und formen, die es méglich machen, den sparsamen Umgang mit dem Gut Flé&-
che als Gewinnchance intellektuell und emotional vor allem gegeniber der Kom-
munalpolitik, aber im Rahmen der Mglichkeiten auch gegeniiber der Architek-
tenschaft, den Bausparkassen und Kreditinstituten, den Bautrdgern und Bauherren
zu ,vermarkten”. Dazu wird nicht das ,Problem Flachenverbrauch” kommuniziert,
sondern es werden die Chancen und Vorteile von Qualitéten, Innen- und
Bestandsentwicklung oder ,neuver” gemeinwohlorientierter Urbanitét betont.
Zukunft Flache ist ,trendy”, ,in”, ,zukunftsféhig” - gerade auch vor dem Hinter-
grund des demografischen und sozialen Wandels sowie 8konomischer Argu-
mente. Dazu gilt es, die wissenschaftlich fundierten Argumentationslinien und
-instrumente nicht nur zu optimieren und zu konkretisieren, sondern in ein allge-
mein versténdliches und Gberzeugungsstarkes mediales und sprachliches Format
zu Ubertragen.

Dieser Anspruch kann nur erfiillt werden, wenn die Umsetzung durch Fachleute
erfolgt. Die Metropolregion Hamburg hat deshalb nicht nur eine Kommunikations-
und Marketingagentur, sondern auch Journalisten aus der Region mit dem Auf-
trag eingebunden, Botschaften in die fir die Kommunalpolitik allt&gliche Presse-
sprache zu Ubersetzen.

Ansatz 6: Zielgruppengerechte Aufbereitung

Die Ansprache der Zielgruppe Kommunalpolitik orientiert sich an folgenden Kri-

terien:

B Zerteilung des (komplexen) Themas in leicht verdaubare H&éppchen,

B Ergénzung dieser Happchen um konkrete nutzenbringende und handlungsori-
entierte Informationen,

B Erzeugung von Betroffenheit und Verantwortungsgefihl,

B Einbeziehung und Unterstiitzung glaubwiirdiger Multiplikatoren,

B Penetration iber einen léingeren Zeitraum.

3. Kommunikationsstrategie und Kommunikationsprodukte
3.1 Community Branding - Eine Marke fiir die Aktion

Welches Branding ist fir einen einheitlichen Auftritt und als Marke fir das vieldi-
mensionale Thema sowie als Orientierung fiir alle Akteure geeignet? Ausgehend
von dieser Frage entwickeln Institut Raum & Energie und die beauftragte Kommu-
nikationsagentur ,Elbfeuer” Hamburg ein einheitliches Gestaltungskonzept.

Die Sensibilisierungs- und Informationskampagne wird unter den Slogan , Mitten-
drinistin!” gestellt, unter den die verschiedenen Themen gesetzt werden kénnen.
Als Key Visual wird eine Bildersprache gewdhlt, die im Kontext des Themas unge-
wahnlich ist und Aufmerksamkeit erzeugen soll. Die Motive stehen fiir die unter-
schiedlichen Kernbotschaften, iber die das Thema Reduzierung der Neufléchen-
inanspruchnahme kommuniziert werden soll.
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3.2 Dialog in die Region

Eine Sensibilisierung fir die Chancen und Handlungsméglichkeiten einer ,fl&-
chensparenden” Siedlungsentwicklung braucht den Dialog, d.h. die direkte
Ansprache der Kommunalpolitikerinnen und -politiker vor allem aus den Bau- und
Planungsausschiissen. Diese Erkenntnis wird von nahezu allen ,Flachenbotschaf-
tern” in der Metropolregion Hamburg, seien sie aus Landes- und Regionalpla-
nung, Architektur oder aus der Kommunalpolitik selbst, geteilt. Nur: Wie kann
dieser Personenkreis, verteilt auf mehrere hundert Gremien in der Metropolregion
Hamburg, erreicht werden?

Zukunftswerkstatten , Flachenverbrauch”

Seit 2002 hat die Metropolregion Hamburg fiinf Zukunftswerkstétten mit 150 bis
200 Teilnehmerinnen und Teilnehmern durchgefihrt. Dabei ist es gelungen, Bir-
germeister, Kommunalverwaltung und -politik, Vertreterinnen und Vertreter aus
Bau- und Kreditwirtschaft als Teilnehmer zu gewinnen und iber gute Beispiele,
einen breiten Erfahrungsaustausch und insbesondere das Thema Kostentranspa-
renz ein Multiplikatorennetzwerk aufzubauen.

Weitere Zukunftswerkstétten dienen dem Erfahrungsaustausch und der weiteren
Vernetzung der ,Flachen-Community” als Botschafter in die Region.

Themenwerkstétten

Anders als die Zukunftswerkstétten richten sich die im REFINA-Vorhaben durch-
gefihrten Themenwerkstétten ,Mittendrin ist in!” nicht an die gesamte Metropol-
region Hamburg, sondern nur an Teilrdume, die gemeinsame Potenzial- und Pro-
blemréume darstellen. Dies erméglicht eine direktere Ansprache der
Kommunalpolitik mit konkreterem Bezug auf anstehende Fragestellungen in aus-
gewdhlten Kommunen.

,Dialogforen” vor Ort

Im Rahmen von REFINA ist es in begrenztem Umfang méglich - und zur Analyse
der Akteurslogiken erforderlich -, auf Anfrage durch Mitglieder der Arbeits-
gruppe der Metropolregion Hamburg und des wissenschaftlichen Projektpartners
direkt in Stadt- und Gemeindevertretungen fiir ,Mittendrin ist inl” zu sensibilisie-
ren. Dieser direkte Austausch bietet die gréBten Chancen firr einen ,Bewusst-
seinswandel”, ist jedoch flachendeckend nicht leistbar.

,Qualifizierung” der Multiplikatoren
Fir den Dialog vor Ort soll das Multiplikatorennetzwerk weiter ,qualifiziert” und
gestarkt werden. Zur Kommunikation in den Gremien stellt das REFINA-Vorhaben,

Abbildung 3:
Bildsprache der
Informationskampagne
,Mittendrin ist inl” -
Beispiele

*Quelle: Raum & Energie.
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Abbildung 4:
Kommunikationsmedien der
Informationskampagne
,Mittendrin ist inl” -
Beispiele

*Quelle: Raum & Energie.

neben Film, Info-Broschiiren und einer Ausstellung, einen flexibel gestaltbaren

Set an Kommunikationsprodukten bereit:

B Baukasten fir die eigene Power-Point-Présentation (Folienset zu Kernbotschaften
und Argumenten),

B Argumentationspool (Internet),

B Kurzinformationen zu guten Beispielen (m&gliche Handouts),

W feilrdumliche Ausgangsanalyse (demografischer Wandel, Fléchenverbrauch).

Die Nachfrage nach Kommunikations- und Informationsprodukten steigt kontinu-

ierlich an und soll zukiinftig verstérkt Gber Kreisplaner kommuniziert und von die-

sen und anderen Multiplikatoren genutzt werden. So soll die Argumentation

+Zukunft Fléche” qualifiziert und vereinfacht und vor allem ein Anstof3 gegeben

werden, auch ohne Einbindung externer Referenten Fléchenakteure zum Umsteu-

ern zu bewegen.

Breite Zielgruppenansprache

Im Rahmen der begrenzten personellen und finanziellen Méglichkeiten startet
auch ,Zukunft Fléche” eine breite offensive Zielgruppenansprache, um neue
Akteure zu gewinnen. Uber einen Online-Newsletter, der durch seine ungewshn-
lichen Aufmacher neugierig machen soll, werden - den direkten Dialog flankie-
rend - die Mitglieder von Bau- und Planungsausschiissen in der Region mit Kurz-
informationen versorgt.

3.3 Kommunikationsprodukte

Auswahl und Entwicklung der Kommunikationsprodukte basieren einerseits auf
den Uberlegungen zur Kommunikationsstrategie, insbesondere den Zielen zur
Stérkung der Fléchen-Community, und werden andererseits stark durch das zur
Verfigung stehende Budget beeinflusst.

Wissensertes

aus Bad Neubau
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Als Kommunikationsprodukte werden weiterentwickelt:

W [nternetplattform www.mittendrin-istin.de
Auf dieser Web-Seite finden sich Hintergrundinformationen, gute Beispiele und
Argumente. Die ,Ubersetzung” der Inhalte durch Journalisten und die Schar-
fung des Auftrittes im Rahmen der Grenzen des vorgegebenen Content-
Management-Systems erfolgen laufend.

B Film ,Wissenswertes aus Bad Neubau”
Der Zeichentrickfilm reduziert das Thema Fléche plakativ auf ausgewdhlte
Kernbotschaften und kommt als provozierender Einstieg in den Dialog vor Ort
vielfach zum Einsatz.

B Newslefter ,Mittendrin ist in!”
Mailing an Bau- und Planungsausschussmitglieder.

B Power-Point-Folienset ,, Mittendrin ist in!”
Variable Musterprasentationen fir den individuellen Einsatz durch das Multi-
plikatorennetzwerk.

Die Wanderausstellung zum Thema Flachensparendes Bauen und die Broschiire

zum Thema wurden bereits vor der Laufzeit des REFINA-Vorhabens entwickelt

und finden weiterhin Anwendung.

4. Herausforderungen bei der Entwicklung und Umsetzung
der Strategie und ihrer Methodik

Herausforderung 1: Die Sprachbarriere

Das als Ausgangspramisse des Vorhabens identifizierte Problem der schwierigen
Verstandlichkeit der Sprache der Argumentationslinien schlégt auch auf die Pro-
iektarbeit selbst durch: Es bedarf eines ldngeren Annéherungsprozesses, bis Mar-
ketingfachleute das Anliegen verstehen und damit ,ibersetzen” kénnen.

Herausforderung 2: Der ,Weltverbesserungsanspruch”

Akteure, die mit ihrem Herzblut an dem Thema héngen, haben gro3e Schwierig-
keiten, auf den ,gehobenen Zeigefinger” zu verzichten. Nur ein ldngerer Diskus-
sionsprozess kann dies {berwinden helfen.

Herausforderung 3: Der umfassende Informationsanspruch

,Es ist doch alles wichtigl” Der Verzicht auf in langer Arbeit entwickelte Argu-
mentationen und die Konzentration auf Kernbotschaften fordern von den Akteu-
ren ein sehr hohes Maf3 an Bereitschaft, sich selbst zuriickzunehmen.

Herausforderung 4: Die Diskrepanz zwischen Anspruch und realistischen
Maéglichkeiten

Dies ist die gréBte Herausforderung, fir die im Projekt noch keine Lésung in Sicht
ist. Entwickelt sind das Konzept und die Produkte fiir eine umfassende Kommuni-
kationsstrategie, ber die ein Innovationsruck durch die Region gehen kénnte
und sollte. Das Budget reicht fir die Konzeptentwicklung und erste pilothafte
MaBnahmen. Umso wichtiger ist und bleibt die Starkung der Fléchen-Community,
der Multiplikatoren fiir ,Mittendrin ist inl” in der Metropolregion Hamburg.
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5. Ausblick: ,Steter Tropfen hshlt den Stein”

Die Behauptung, durch das Vorhaben und in der bisherigen Projektlaufzeit habe
sich das Flachenbewusstsein in der Metropolregion bereits entscheidend verén-
dert, wére vermessen. Es gibt aber klare Anzeichen, dass eine solche Kampagne
(natirlich je nach einsetzbaren Ressourcen) erhebliche Wirkungen entfalten kann:
Immer mehr Akteure und Kommunen fragen Infomaterial und Informationsveran-
staltungen nach. Und zunehmend erleben wir, dass Kommunalpolitikerinnen und
-politiker in Beratungen ihrer Gremien explizit auf die iber das REFINA-Projekt
vermittelten Argumente verweisen. Dies ist ein Erfolg, den nicht jedes Forschungs-
vorhaben verbuchen kann.
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Fléchenmanagement im léndlichen Raum oder:
Wie kommt ein neues Thema auf die politische
Agenda? Gléserne Konversion in Niedersachsen

Birgit B6hm, Birgit Holzférster, Olaf Krawczyk, Tania Meyer-Glubrecht und
Kirstin Rasenack

REFINA-Forschungsvorhaben: Gléserne Konversion

Verbundkoordination: mensch und region
Projektleitung: Samtgemeinde Barnstorf
Projektpartner: Samtgemeinde Barnstorf; Samtgemeinde

Firstenau; mensch und region Birgit Bhm,
Wolfgang Kleine-Limberg GbR; Mull und
Partner Ingenieurgesellschaft mbH; Nieder-
sdichsisches Institut fir Wirtschaftsforschung

e.V.

Modellraum/Modellstédte: Samtgemeinde Barnstorf, Samtgemeinde
Firstenau

Projektwebsite: www.glaesernekonversion.de

1. Ausgangspunkt und Problemdarstellung

Gerade im léndlichen Raum wird durch die groBziigige Ausweisung von Wohn-
bauland und Gewerbegebieten iberdimensional viel Flache ,verbraucht”, nicht
selten mit der Folge eines betrachtlichen Uberangebotes. Die Strukturreform der
Bundeswehr und der Abzug ausléndischer Streitkréfte haben die landlichen Kom-
munen sehr stark betroffen. Sie stehen dadurch vor zusétzlichen Herausforderun-
gen. Zudem hat sich in der Vergangenheit gezeigt, dass ressourcenschonende
Siedlungsentwicklung mit herkémmlichen regionalplanerischen Ansatzen kaum
zu erreichen ist. Vor diesem Hintergrund hat das REFINA-Projekt ,Glaserne Kon-
version” ein partizipatives Bewertungs- und Entscheidungsverfahren fiir ein nach-
haltiges Flachenmanagement im léndlichen Raum am Beispiel zweier ehemaliger
Militérstandorte in den Samtgemeinden Barnstorf und Fisrstenau entwickelt. Kom-
munalen Entscheidern und interessierten Biirgerinnen und Birgern soll damit ein
Handlungsleitfaden an die Hand gegeben werden, um auch in ihrer Gemeinde
nachhaltiges Fléchenmanagement umzusetzen.

Durch die aktive Beteiligung und Teilhabe von Verwaltung, Politik, Landkreis und
Einwohnern war ein Prozess in Gang zu setzen, der in der Implementierung nach-
haltigen Flachenmanagements miinden sollte, welches auf einem gesamtkommu-
nalen Leitbild basiert. Dabei galt es, prozesshemmende und -unterstiitzende Fak-
toren zu identifizieren und fir den weiteren Prozessverlauf zu nutzen. Die
soziodkonomischen Rahmenbedingungen waren ebenso einzubinden wie die
8kologischen Flachenpotenziale des Konversionsstandortes. Als konkreter Aus-
gangspunkt diente die Nachnutzungsproblematik der Kaserne in der Samtge-
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meinde Barnstorf. Politik, Verwaltung, Multiplikatoren und Einwohner waren zu
motivieren, proaktiv an der Nachnutzung und der Entwicklung eines nachhaltigen
Gemeindeentwicklungskonzeptes mitzuwirken. Die Entscheidungen sollten
gemeinsam abgestimmt und auf nachhaltiges Fléchenmanagement orientiert sein.
Die Ausgangshypothese lautete: Partizipation fihrt nicht ,automatisch” zu nach-
haltigem Fléchenmanagement. Vielmehr missen vorab die vorhandenen Wis-
sens- und Wertbesténde identifiziert, gegebenenfalls erweitert und gleichzeitig
neue Strukturen aufgebaut werden, um die Entscheidungsbasis fir Nachhaltigkeit
und Fléchenmanagement herzustellen. Nur so kann nachhaltiges Fléchenmana-
gement im Alltag der Menschen eine Bedeutung erlangen. In dem Beitrag wer-
den die zentralen Fragestellungen aufgegriffen, die Zielgruppen bzw. Akteure,
der Kommunikationsansatz sowie die Prozessbausteine beschrieben und die wich-
tigsten Erfahrungen und Ergebnisse zusammengefasst.

2. Die Pilotkommunen

Das Bewertungs- und Entscheidungsverfahren wurde exemplarisch in der Samt-
gemeinde Barnstorf entwickelt. Die Samtgemeinde liegt mit 11 800 Einwohnerin-
nen und Einwohnern in Niedersachsen im Landkreis Diepholz zwischen den
Oberzentren Osnabriick und Bremen. Die Wohnfléchen wurden dort zwischen
1993 und 2005 um gut 20 Prozent ausgeweitet. Seit 1995 hat die Samtge-
meinde tendenziell gleichbleibende Wohnbaulandreserven bei tendenziell sin-
kendem Wohnbaulandumsatz und stagnierende bzw. aktuell rickléufige Bevél-
kerungszahlen.

In Barnstorf sind vor allem Gewerbe- und Industriefléchen ausgewiesen worden.
lhr Fléchenanteil hat seit 1992 um gut ein Drittel zugenommen. Von den zusétz-
lichen Gewerbe- und Industrieflachen wurden zwischen 1993 und 2005 rund
zwei Drittel verauBert, wobei sich der Verkauf zeitlich vor allem auf die Jahre bis
2000 konzentriert. Der schlechte Konjunkturverlauf zu Beginn des neuen Jahrtau-
sends hat zu einem starken Gewerbefldchenumsatzriickgang gefihrt. Vielfach
rihrten die Neuinanspruchnahmen aus innerértlichen Verlagerungen oder Erwei-
terungen bestehender Betriebe her.

Ende 2005 wurde mit der ,Hilsmeyer-Kaserne” (ca. 20 Hektar) ein militérischer
Standort aufgegeben, der iiber einen ausgesprochen modernen Baubestand ver-
fugt (siehe Abb. 1). Mit dem damit einhergehenden Wegfall von 90 zivilen
Arbeitsplétzen und der mit etwa 350 Dienstposten verbundenen Kaufkraft ver-
schéirfte sich die ohnehin angespannte Situation auf dem Arbeitsmarkt noch.

Bis zum Beginn der Glésernen Konversion wurde in der Samtgemeinde eher eine
angebotsorientierte denn eine bedarfsorientierte Fléchenhaushaltspolitik betrie-
ben. Der interkommunale Wettbewerb um Unternehmen und Einwohner - getrie-
ben durch die Abhéngigkeit der kommunalen Finanzen von Gewerbesteuer und
Einwohnerzahl - zwang die Gemeinde, trotz stagnierender Nachfrage und vor-
handener Brachfléichen, neue Bebauungsfléichen geméf der jeweiligen Nachfra-
gepraferenzen in bester Lage auszuweisen. Es wurde die Strategie verfolgt, mit-
tels einer Angebotsdiversifizierung die Nachfrage zu erhdhen. Da diese Strategie
von vielen benachbarten Gemeinden verfolgt wurde bzw. wird und gleichzeitig
die Nachfrage aufgrund konjunktureller und demografischer Einflisse stagniert
oder gar sinkt, fihrte dies in einer Gberkommunalen Betrachtung zu einem regio-
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ENEN
nalen Uberhang des Angebotes. Die Folge waren sinkende Bodenpreise und das
Ausbleiben einer Refinanzierung der éffentlichen Ausgaben fir die infrastrukturelle
ErschlieBung. Der erwartete Nutzen der Fléchenneuausweisungen war deutlich
kleiner als erhofft, und die &ffentlichen Finanzen wurden zusatzlich belastet.
Abbildung 1:

Luftbild der Hilsmeyer-
Kaserne in Barnstorf*

*Quelle: Samtgemeinde

"

Barnstorf.

Um die Ubertragbarkeit des in Barnstorf erarbeiteten Verfahrens zu gewdhrleis-
ten, sollten die dort ermittelten Ergebnisse in einer zweiten Pilotkommune zur
Anwendung kommen. Als Vergleichsstandort wurde die im Landkreis Osnabriick
gelegene Samtgemeinde Fiirstenau ausgewdahlt, die hinsichtlich ihrer Einwohner-
zahl (16 500 Einwohnerinnen und Einwohner) und ihrer Lage im landlichen Raum
(Enffernung zu den Oberzentren, Verkehrsanbindung) weitgehend mit der Samt-
gemeinde Barnstorf vergleichbar ist. Die demografische Entwicklung war lange
Zeit besser als in Barnstorf. Seit 2006 ist aber auch in Firstenau die Bevélke-
rungszahl riickléufig. Natiirliche Bevélkerungsentwicklung und Migrationsverhal-
ten der letzten Jahre lassen erwarten, dass die Bevélkerungszahl bis zum Jahr
2020 um zwei Prozent schrumpfen wird. Die Arbeitsmarkisituation in Firstenau
ist noch sehr viel kritischer als in Barnstorf. Mit dem Freizug der Pommernkaserne
bis Ende 2007 stand Firstenau vor vergleichbaren Entscheidungen wie Barnstorf.
Die Konversionsfléichen der Standorte unterscheiden sich jedoch deutlich in ihrer
Grdfe und Flachennutzung (zur Pommernkaserne mit 35 Hektar gehért ein rund
300 Hektar umfassender Standortiibungsplatz, siehe Abb. 2), aber auch hin-
sichtlich naturréumlicher Ausstattung, Planungsstand und der stadtebaulichen Ein-
bindung. Die Kaserne in Barnstorf wurde mehrfach von der Bundesanstalt fir
Immobilienaufgaben (BImA) ausgeschrieben und von der Gesellschaft fir Ent-
wicklung, Beschaffung und Betrieb mbH (Gebb) als zu vermarktendes Objekt
abgelehnt, da sie als nicht lukrativ eingestuft und als sogenannte C-Fléiche bewer-
tet wurde. Die Kaserne in Firstenau erhielt eine bessere Bewertung, doch auch
hier bestand die Angst vor den nachteiligen Auswirkungen des Abzugs der Sol-
daten. Dieser ,Leidensdruck” bot einen sehr guten Anlass, mit der Bevélkerung
ins Gespréich zu kommen.
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Abbildung 2:

Luftbild der Pommernkaserne

in Firstenau™

*Quelle: Samtgemeinde
Firstenau.

|

Die ungeklérte Nachnutzung der Liegenschaften empfand die Bevélkerung als
Bedrohung. Die Angst vor dem Wegfall von Arbeitsplatzen, vor dem Verlust von
gewerblichen Aktivitéten und Kaufkraft, vor Preisverfall auf dem Immobilienmarkt
bis hin zum Verlust liebgewonnener Freizeitgewohnheiten auf dem Standort-
ibungsplatz in Firstenau sprach die Menschen emotional an. Ein in beiden Samt-
gemeinden allgemein erhoffter Lésungsansatz war der Kauf des Geléndes durch
einen Investor. Die unsichere Situation war Teil der Motivation der Einwohner,
sich am Partizipationsprozess zu beteiligen.

3. Ein Kommunikationsansatz zwischen Wunsch
und Wirklichkeit

Der Anspruch des Forschungsverbundes ,Glaserne Konversion”, unter Beteili-

gung der breiten Bevélkerung ein partizipatives Verfahren ergebnisoffen zu ent-

wickeln, basiert auf einem maf3geschneiderten, prozessorientierten und damit

sehr komplexen Vorgehen. Rijckblickend kénnen folgende Kriterien als mitverant-

wortlich fir den Erfolg identifiziert werden:

B die interdisziplindre Zusammensetzung des Forschungsverbundes,

B die Transparenz im Forschungsverbund,

B die Fachkompetenz, die fir die jeweiligen Dimensionen der Nachhaltigkeit ver-
treten war,

B die Anwendung eines breiten Instrumentenmixes aus Vortréigen, Workshops
und Informationsveranstaltungen,

B die enge Zusammenarbeit mit den Fihrungskréften und politischen Vertreterin-
nen und Vertretern der beiden Samtgemeinden,

B hohe Flexibilitat und das Eingehen auf Prozessdynamiken.

Im Verlaufe des Projekivorhabens stieg der Wissensstand Gber nachhaltiges Fl-

chenmanagement in den Samtgemeinden. Die Arbeit ,am” Menschen fihrte

dazu, dass immer wieder nicht vorhersehbare Entwicklungen eintraten. Dadurch
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wurde der gesamte Prozess zunehmend weniger planbar. Im Rahmen des beglei-
tenden Projekt- und Prozessmanagements musste der Prozess deshalb wiederholt
neu justiert werden. Prozessanalyse und Justierung bildeten daher ganz bedeu-
tende Elemente des Kommunikations- und Partizipationsprozesses, auf die in die-
sem Beitrag jedoch nicht weiter eingegangen wird, da dies den vorgegebenen
Rahmen sprengen wiirde.

Im Folgenden werden ausgewdéhlte Bausteine des Instrumenteneinsatzes vorge-
stellt:

Befragungen

Basis fur die ersten Schritte waren narrative Interviews, bei denen die Gespréichs-
partner zu einer Eingangsfrage frei ihre Gedanken, Ideen, Erlebnisse und Erfah-
rungen &uBern konnten. Auf dieser Grundlage wurde eine standardisierte Befra-
gung entwickelt und durchgefihrt. Im Mé&rz 2007 wurden in einer Aktion 2 000
Frageb&gen versandt. Die Ricklaufquote betrug ca. 11 Prozent. Aktuell l&uft eine
weitere Befragung, die den Bewusstseinsfortschritt in der Bevélkerung abfragen
soll. Erste Ergebnisse weisen darauf hin, dass die Mehrheit der Einwohner heute
eine Birgerkommune der Dienstleistungskommune vorzieht.

Pressearbeit

In beiden Samtgemeinden wurde enger Kontakt zur Presse gehalten - dies nicht
nur, um Artikel zu lancieren oder Veranstaltungen anzukiindigen. In persénlichen
Gesprachen wurde mit den Vertreterinnen und Vertretern der Presse iiber deren
Verantwortung in der Rolle als Ubersetzer, Akteur und Meinungsbildner diskutiert.
Auch die Presse sollte einen bewussteren Umgang mit ganzheitlich orientierten
kommunalen Entwicklungsprozessen pflegen. Nachhaltigkeit erfordert h&ufig
eine grundsatzlich andere Form der Berichterstattung. So braucht es im Rahmen
der Birgerbeteiligung in sehr vielen Féllen eine Prozessberichterstattung und
Berichte Gber die sogenannten Good News.

Menschen, die sich in Prozessen beteiligen, erwarten héufig, dass sie sich in der
Presse wiederfinden. In beiden Samtgemeinden hatte die Pressearbeit deshalb
bedeutenden Anteil an der Information und Meinungsbildung. Die Méglichkeit,
Informationen ,richtig” zu platzieren, war wichtig fir die &ffentliche Wahrneh-
mung des Projektes und dessen Zielsetzungen. Ankiindigungen und Mitteilungen
der Samtgemeinde Barnstorf, die anfénglich unter der Rubrik ,Sonstiges” versf-
fentlicht wurden, konnten im fortgeschrittenen Prozess auf den Lokalseiten platziert
werden. Dies fihrte zu einer nachweisbar besseren Wahrnehmung und aktiveren
Beteiligung der Einwohnerschaft.

Tag der offenen Tir

Der ,Kasernenfrithling 2007" auf dem Gelédnde der ehemaligen Hilsmeyer-
Kaserne in Barnstorf war ein wichtiger Hdhepunkt der dortigen Veranstaltungs-
reihe. Den Anlass fir die Menschen, auf das Kasernengeldnde zu kommen, bil-
dete nicht das Thema ,Nachhaltiges Flachenmanagement”, sondern das
begleitende Rahmenprogramm mit seiner gro3en Anziehungskraft auf Alt und
Jung. Die Kommune demonstrierte, was Leben und Arbeiten in der Samtgemeinde
Barnstorf heien kann. Lokale Einzelakteure présentierten sich ebenso wie orts-
ansdssige Vereine und Verbdnde. Beratungen fanden statt zu Wirtschaftsférde-
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rung, zu Fléchen und Gebé&uden und zu nachhaltigem Fléchenmanagement. Bir-
gerinnen und Birger, Unternehmen und politische Entscheidungstrager konnten
fir die Méglichkeiten einer Nachnutzung interessiert und vielfach sogar iber-
zeugt werden. Mehrere Tausend Besucher informierten sich auf diese Weise und
bekamen ein Bild von der Lebendigkeit der Samtgemeinde und der Qualitét des
Kasernengeldndes. In der Folge konnte innerhalb kurzer Zeit ein GroBteil der
ehemaligen Kaserne an gewerbliche Unternehmen vermarktet werden. Inzwi-
schen sind die meisten Gebd&ude verkauft, einige vermietet.

Ein weiterer Tag der offenen Tir fand im vergangenen April unter dem Titel ,Fl&-
chenERWACHEN 2009” auf dem mittlerweile in ,Hilsmeyerpark” umbenannten
ehemaligen Kasernengelénde der Samtgemeinde Barnstorf statt. Dieses Mal pré-
sentierten sich die vor Ort neu angesiedelten Unternehmen den mehr als 1500
Besuchern. Die Veranstaltung war zugleich Abschluss-Event des Projektes ,Gla-
serne Konversion”. Der Titel steht einerseits fiir diesen Abschluss, andererseits fiir
den Start zu einem neuen, nachhaltigen Umgang mit der Ressource Fléche in
den Kommunen. Zwei Gespréchsrunden, in denen auch die neu ins Leben geru-
fenen Birgerforen aus den beiden Samtgemeinden zu Wort kamen, bildeten den
fachlichen Schwerpunkt.

Woche der Fléche, Workshops und Informationsveranstaltungen

In der ,Woche der Fléche” bot das Vorhaben ,Gldserne Konversion” den Ein-
wohnern der Samtgemeinde Barnstorf die Méglichkeit, an Orten der alltéglichen
Kommunikation (vorzugsweise in Einkaufszentren) am Entscheidungs- und Bewer-
tungsprozess fir die zukinftige Entwicklung der Samtgemeinde teilzuhaben.
Durch diese Aktivitéten und weitere Informations- und Mitwirkungsangebote wie
Zukunfts- und Strategiewerkstétten, Politik- und Verwaltungsworkshops sowie Dis-
kussionsveranstaltungen mit externen Referentinnen und Referenten wurden mehr
als 150 Personen ber das Thema Nachhaltiges Flachenmanagement aktiv infor-
miert, wovon rund 50 Birgerinnen und Birger regelmafig teilnahmen.
Insbesondere die Vorstellung von Best-Practice-Beispielen hatte starke Uberzeu-
gungskraft. So hatte der Vortrag des Wallmeroder Birgermeisters Paulus zur
Folge, dass beide Samtgemeinden nun Brachfléchen- und Leerstandskataster
sowie eine Abschétzung der Einwohnerentwicklung im Verhélinis zum Wohnbau-
bestand erstellen. Der Schlissel liegt in der Authentizitét der Vortragenden und
Verantwortlichen.

Einwohnerbeirdte

In beiden Samtgemeinden konnte ein Einwohnerbeirat - spéter von den Biirge-
rinnen und Birgern in ,Birgerforum” umbenannt - als freiwilliges informelles
Beteiligungsgremium eingerichtet werden. In der Samtgemeinde Barnstorf liegt
hierzu bereits ein Ratsbeschluss vor. Fir die Samtgemeinde Firstenau wird ein
entsprechender Beschluss noch in 2009 erwartet. Zuerst als Forschungsbeglei-
tung eingerichtet, wollen sich die rund 30 Biirgerinnen und Biirger, die in beiden
Kommunen an den je sieben Sitzungen teilnahmen (pro Sitzung ca. acht bis 15
Teilnehmer), auch zukiinftig fir die nachhaltige Kommunalentwicklung und die
reduzierte Flachenneuinanspruchnahme engagieren. Sie entwickelten nicht nur
ein Leitbild fir ihre Kommune, sie waren auch intensiv in die wissenschaftlichen
Arbeiten eingebunden. Beide Einwohnerbeiréte haben entscheidende Impulse
fir den weiteren Prozessverlauf gegeben.
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Website und ,, Infothek”

Eine eigene Internetseite unter www.glaesernekonversion.de informiert die breite
Offentlichkeit Gber das Projekt. Terminhinweise, aber auch Protokolle aus den Sit-
zungen der Einwohnerbeiréte sowie Presseartikel bringen die Birgerschaft und
alle Interessierten auf den aktuellen Stand. Die Befragungen haben allerdings
ergeben, dass die Bevélkerung weniger das Internet nutzt, um sich iber das Pro-
jekt- und Prozessgeschehen zu informieren, sondern vorzugsweise die Presse.
Dariiber hinaus ist eine Satelliten-Website unter dem Arbeitstitel , Infothek” in
Arbeit. Sie soll anschaulich informieren iber Nachhaltigkeit, Flachenmanage-
ment, Ressourcenschutz und Biirgerbeteiligung.

Die Analyse des Kommunikationsprozesses in den beiden Kommunen verdeutlicht
die Notwendigkeit einer Neubewertung des partizipativen Vorgehens in Nach-
haltigkeitsprozessen. Forderungen wie ,die Menschen dort abholen, wo sie ste-
hen” oder ,die breite Beteiligung der Menschen an der Lsungsfindung” sind
grundsétzlich richtig. Entscheidend ist jedoch, dass das Vorgehen an die spezifi-
schen lokalen Bedirfnisse sowie Wissens- und Wertebesténde angepasst ist. Not-
wendig ist ein synergetischer Changemanagement-Prozess mit Bereitstellung der
individuell erforderlichen Informationen. Eine direkte Ubertragung der Prozessab-
|&ufe von Barnstorf auf Firstenau konnte deshalb nicht funktionieren. Denn trotz
groBer Ahnlichkeiten weisen beide Kommunen sehr unterschiedliche lokale Detail-
aspekte auf.

Die Individualitat einer jeden Gemeinde bringt individuelle Lésungsansétze her-
vor. Vergleichbares Handeln ist erst auf der Meta-Ebene anzusiedeln. Die ein-
zelne MaBBnahme fihrt nur im Kontext der kommunalen Individualitét und eines
angepassten Instrumentenmixes zum Erfolg.

4. Implementation und Erfahrungen bei der Umsetzung

Vor Beginn des REFINA-Forschungsvorhabens entsprach die Beteiligung der
Bevélkerung in Barnstorf durch Rat und Verwaltung lediglich dem gesetzlich
geforderten Umfang. In Firstenau gab es zuvor schon einen Agenda 21-Prozess,
dessen Akteure aber nicht mehr aktiv waren. Mit dem Projekt ,Glaserne Konver-
sion” konnte eine Form der Offentlichkeitsbeteiligung eingefihrt werden, die die
Birgerinnen und Biirger sehr positiv beurteilen. Mittlerweile erkennen auch die

Verwaltungsspitzen die Notwendigkeit, das Birgerengagement starker in die

kommunalen Entscheidungen zu integrieren. Nachhaltigkeit und nachhaltiges Flé-

chenmanagement werden aufgrund der vielen gemeinsamen Diskussionen nicht
infrage gestellt.

Im Laufe des Beteiligungsprozesses sah sich die Forschungsgruppe zahlreichen

Konflikten auf unterschiedlichen Ebenen ausgesetzt. Die gemeinsame Auseinan-

dersetzung filhrte zu Ergebnissen mit breiter Akzeptanz, aber auch zu offenen

Fragen. Im Folgenden werden nur einige der Konflikte genannt:

B Vielfach erschwerte das ,Kirchturmdenken” in den Mitgliedsgemeinden die
Realisierung gemeinsamer Projekte massiv. Uber wechselseitige Resonanzen
zwischen Politik und Birgerschaft ist hier ein Sichtwechsel in Gang gekommen,
dessen Bearbeitung jedoch noch léngerer Zeitrdume bedarf.

B Birgerbeteiligung verursacht eine deutlich héhere Arbeitsbelastung in der Ver-
waltung. Das Gefiihl der ibermaBigen Belastung in der Verwaltung weicht
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jedoch mit der zunehmenden Erfahrung im Umgang mit den Birgerinnen und
Birgern. Doch bleibt dies in beiden Kommunen ein sicherlich langer andauern-
der Lern- und Uberzeugungsprozess.

B Potenzielle Investoren und politische Entscheider wahren haufig Stillschweigen
iber ihre Pléne. Einerseits hat sich gezeigt, dass ein offenes, ,glésernes” Vor-
gehen zwar Vertrauvensbildung, Kooperation und Akzeptanz in der Bevélke-
rung férdert, jedoch nicht unbedingt von allen Akteuren gewiinscht wird. Ande-
rerseits ist Transparenz auch nicht immer umsetzbar, beispielsweise zum
Zeitpunkt der Vermarktung eines Objektes. Die Kaserne bildete den Anker ers-
ter Gespréiche und Veranstaltungen, doch von dem Moment der Verkaufsge-
sprache an verlagerte sich in Firstenau der Beteiligungsprozess im Rahmen
der ,Glasernen Konversion” von der Kaserne weg auf die Nachnutzung leer-
stehender Immobilien in der Samtgemeinde.

B Oft basieren kommunale Entscheidungen und kommunales Handeln auf nicht
nachgewiesenen Einsch&tzungen. Zu selten stitzen sich die Diskussionen von
Pro und Contra auf konkrete Daten und Fakten. Um die lokale Brisanz der der-
zeitigen Flachennutzung, aber auch die Chancen eines nachhaltigen Fléchen-
managements individuell fir beide Samtgemeinden kommunizieren zu kénnen,
war der Forschungsverbund auf die Hilfe ,von oben” sowie die Bereitstellung
von Daten und Vorgaben verschiedener Fachrichtungen und von auf3en ange-
wiesen.

Viele der Konflikte werden erst wirklich spiirbar, wenn alte Wege verlassen und

neue beschritten werden. Die Verschiebung des Wertesystems macht Konflikte

sichtbar - und damit auch bewadltigbar.

5. Was wurde erreicht, wie wird es bewertet,
und was ist davon Ubertragbar?

Eine alte Weisheit in der entwicklungspolitischen Arbeit lautet, dass die Wirkun-
gen von Interventionen sich haufig erst viele Jahre spéter in den Kommunen und
Regionen zeigen. Doch gibt es bereits jetzt positive Effekte des Forschungsprojek-
tes ,Glaserne Konversion”, die sowohl kommunal als auch landesweit erkennbar
sind.

So gibt es in beiden Samtgemeinden ein Leitbild, dessen Umsetzung durch ein
Birgerforum vorangetrieben wird. Bestandteil des Leitbildes ist in beiden Kommu-
nen eine Leitlinie zum nachhaltigen Fléchenmanagement. Zudem gibt es eine
groBBe Anzahl von Einwohnerinnen und Einwohnern - ebenfalls in beiden Samt-
gemeinden -, die iber nachhaltiges Fléchenmanagement informiert sind und es
als Ziel fir die Samtgemeinden positiv bewerten. Sie befirworten sehr deutlich
die Entwicklung hin zu einer Birgerkommune. Dariber hinaus haben die Birge-
rinnen und Birger von Barnstorf in einem Beteiligungsverfahren zur Aufstellung
eines Bebauungsplanes fiir ein Wohnbaugebiet die Notwendigkeit eines zusétz-
lichen Baugebietes angezweifelt und stattdessen Innenverdichtung angeregt. In
Firstenau wurde, angeregt von am Projekt beteiligten Politikern, eine Immobilien-
barse im April 2009 veranstaltet, um eine bessere Vermarktung von Leerstanden
zu erreichen.

Anlésslich der Konversionsfléichenproblematik ist es gelungen, in beiden Samtge-
meinden die Zielvorgabe ,Nachhaltiges Flachenmanagement” zu implementie-
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ren. In der Samtgemeinde Firstenau steht der Ratsbeschluss zwar noch aus, aber
die Zeichen fir einen positiven Entscheid stehen gut. Damit sind diese Ziele auch
fir die Zukunft in der Samtgemeindepolitik verankert.

Dies kann jedoch nur der Beginn einer nachhaltigen Kommunalentwicklung sein
und bedarf weiterer Anstrengungen, um den eingeschlagenen Weg beizubehal-
ten. Offen bleibt die Frage, wie nachhaltig dieser ,Sinneswandel” in beiden Samt-
gemeinden sein wird, und welcher Stellenwert dem Thema beigemessen wird,
wenn die ,Interventionen” durch Presse, Internet, Vortrége und Gespréche nicht
mehr regelmé&Big stattfinden.

Es ist gelungen, mit der ,Glésernen Konversion” und anderen REFINA-Projekten
in Niedersachsen auch auf Landesebene Aufmerksamkeit zu erregen. Zurzeit
befassen sich verschiedene Gremien und Gruppen (z.B. im Rahmen der 6. Regie-
rungskommission die Arbeitsgruppe Flachenverbrauch und Bodenschutz) mit der
Frage, wie die Umsetzung eines nachhaltigen Flachenmanagements in Nieder-
sachsen vorangetrieben werden kann. Die Erfolge der ,Glésernen Konversion”
sind ein erster Schritt auf einem langfristig angelegten und gemeinschaftlich zu
begehenden Weg. Alle Akteure miissen gemeinsam auf kommunaler, auf Land-
kreis- und Landesebene den Lern- und Entwicklungsprozess weiter vorantreiben.
Eine zweite wichtige Frage bleibt bisher unbeantwortet: Inwieweit sind die Ergeb-
nisse und Vorgehensweisen auf andere Kommunen ibertragbar

Grundsétzlich hat sich die Einbindung der Fishrungsebenen als authentische Befir-
worter und Vertreter eines nachhaltigen Fléchenmanagements als unabdingbar
erwiesen. Wiinschenswert sind vollstéindig neue Allianzen und Vertragsformen,
jenseits des Ublichen Auftragnehmer-Auftraggeber-Verhéltnisses. Es bedarf einer
Art ,Joint-Venture”, um alle Beteiligten und Betroffenen zusammenzubringen, zu
motivieren und zu aktivieren. Gerade die vielen Diskussionen im Verbund, das
gemeinsame Ringen um Lésungen, haben sich grundsétzlich von einer ,delegier-
ten” Verantwortlichkeit unterschieden. Hier scheint ein Gbertragbarer Lésungsan-
satz fir den authentischen Schwenk hin zu einer auf Nachhaltigkeit orientierten
Birgerkommune zu liegen. Nachhaltige Entwicklung kann nur als Ganzes ange-
strebt werden und sollte daher auch in der Verantwortlichkeit vieler gemeinsam
umgesetzt werden. Dazu gehért auch, dass sich Entscheider kommunaler Ent-
wicklungsprozesse des aktuellen Standes der Wissenschaft bedienen und sich
weniger auf Hypothesen oder Annahmen stiitzen. Sie sollten bei der Planung vor
allem langfristige Wirkungen beriicksichtigen, die weit Gber die eigene Amtszeit
hinausreichen.

Ubertragbar ist auch die Erkenntnis, dass ein gut gelungenes Grof3ereignis wie
der ,Kasernenfrihling”, an dessen Umsetzung viele Akteure vor Ort mitwirken
und das tiefe Spuren im Alltag der Kommune hinterl@sst, gut geeignet ist, um als
Anker und Werbung fir die Neuausrichtung zu wirken.

Letztlich jedoch muss jede Kommune ihren eigenen Weg gehen. Um sie dabei zu
unterstiitzen, stellt der Forschungsverbund ,Gléserne Konversion” auf seiner Web-
site die ,Infothek” und das elektronisch gefihrte Bewertungs- und Entscheidungs-
verfahren zur Verfigung, Hier sind viele Informationen, weiterfihrende Links
sowie Handlungshinweise und Arbeitshilfen zu finden.
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Wohnstandortwahl privater Haushalte:
Fléchensparen durch bessere Informationen?

Uta Bauer, Christian Holz-Rau, Joachim Scheiner, Bjérn Schwarze und Heike
Wohltmann

REFINA-Forschungsvorhaben: Integrierte Wohnstandortberatung als
Beitrag zur Reduzierung der Flécheninanspruchnahme

Verbundkoordination: Technische Universitét Dortmund, Fachgebiet
Verkehrswesen und Verkehrsplanung

Projektleitung: Prof. Dr.-Ing. Christian Holz-Rau

Projektpartner: Technische Universitét Dortmund, Fachgebiet

Verkehrswesen und Verkehrsplanung; Techni-
sche Universitat Dortmund, Institut fir Raum-
planung; Biro fiir integrierte Planung Berlin;
plan-werkStadt - biro fir stadtplanung &
beratung Bremen; Arbeitsgemeinschaft Jirgen
Lembcke und Susann Liepe, Berater fir Stadt-
entwicklung und Wirtschaft; Landeshauptstadt
Schwerin; Stadt Wilhelmshaven

Modellraum/Modellstédte: Landeshauptstadt Schwerin, Stadt Wilhelms-
haven

Projektwebsite: www.wohnstandortberatung.de;
www.schwerin.wohnstandort.info;
www.wilhelmshaven.wohnstandort.info

1. Einleitung

Nicht jeder Haushalt, der von der Stadtins Umland zieht, ist sich der Konsequenzen
dieser Entscheidung bewusst. Mancher wire unter Umstanden lieber in der Stadt
geblieben, wie Abwandererbefragungen von Kommunen haufig zeigen. Neben
Ausstattung und Kosten einer Immobilie interessieren bei der Wohnungssuche auch
die Merkmale des Standortes und des Wohnumfeldes. Ist das Wohnquartier so griin,
ruhig und sicher, wie ich es mir vorstelle2 Gibt es ausreichend Einkaufsm&glichkeiten,
Arztpraxen, Schulen? Wie zeitaufwéindig und tever werden die Fahrtwege zur
Arbeitsstelle2 Rechnet sich eventuell das kostspieligere Grundstiick in der Stadt?
Das REFINA-Vorhaben , Integrierte Wohnstandortberatung als Beitrag zur Reduzie-
rung der Flécheninanspruchnahme” untersucht, inwieweit durch qualifizierte, unab-
hangige Information und Beratung die Wohnstandortwahl privater Haushalte
zugunsten integrierter und Fléichen sparender Standorte beeinflusst werden kann.

2. Projektziele

Bisherige MafBnahmen zur Reduzierung des Flachenverbrauchs zielen iiberwie-
gend auf 8konomische oder stadtplanerische Instrumente, scheitern aber vielfach
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an den nicht immer kongruenten Interessen von privaten Haushalten, Investoren
und Kommunen. Anders der hier erprobte Projektansatz, der von der Nachfrage-
seite und den individuellen Interessen der Wohnraumsuchenden ausgeht: Am
Beispiel der zwei Modellstédte Schwerin (96 000 Einwohner) und Wilhelmsha-
ven (82 000 Einwohner) werden umzugsinteressierte private Haushalte bei ihrer
Wohnstandort- und Wohnungssuche mit transparenten Informationen zum Wohn-
umfeld und den Folgekosten einer Standortentscheidung unterstiitzt. Dazu geh-
ren etwa die Mobilitdtskosten, der Mobilitétsaufwand, Verénderungen der
Lebensgestaltung in unterschiedlichen Lebensphasen, die mégliche Wertentwick-
lung ,preiswerter” Immobilien in peripherer Lage bei Rahmenbedingungen der
Schrumpfung usw.

Ziel des Projektes ist es, die Flacheninanspruchnahme zu verringern und zugleich
die Wohnzufriedenheit zu erhéhen. Damit soll ein wirksamer und innovativer Beitrag
geleistet werden, integrierte Wohnstandorte zu stérken, die primére Flécheninan-
spruchnahme (fir Wohnen) sowie die sekundére Fléicheninanspruchnahme (fiir Ver-
kehr) zu reduzieren und die umfangreichen Investitionen in die Aufwertung der
Kernstédte gerade auch im Rahmen des Stadtumbaus nachhaltig zu sichern. In Zei-
ten knapper kommunaler Kassen ist es besonders wichtig, dass der Ansatz geringe
Kosten verursacht und im vorhandenen Siedlungsbestand wirksam ist.

Da das Projekt auf die Information privater Haushalte abzielt, kommt dem Thema
Kommunikation ein besonders hoher Stellenwert zu: Aus der Sicht der nachfragen-
den Haushalte steht die Vermeidung von Flécheninanspruchnahme nicht explizit
im Fokus, denn Nachhaltigkeit, Umweltschutz und Fléchensparsamkeit zielen primér
auf die Verringerung gesellschaftlicher - nicht individueller - Kosten. Fir das Han-
deln privater Haushalte spielen sie keine besonders bedeutende Rolle, sofern sie mit
persdnlichen Einschréinkungen oder hohem Aufwand verbunden sind (vgl. Preisen-
dérfer 1999). Da das Fléchensparziel fir den privaten Haushalt zunéchst jedoch
mit Einschrénkungen (an Fléche) verbunden ist, muss der mit dem Ansatz einherge-
hende Gewinn an Lebens- oder Wohnquadlitét fir den individuellen Haushalt an
anderer Stelle erzielt werden. Dafiir sind gute Argumente erforderlich, und aus der
Sicht des Haushalts sind dies primér Argumente, die auf die individuellen Vor- und
Nachteile der getroffenen Entscheidung abzielen.

Ausgangspunkt der Information und Beratung sind deshalb die Standortprafe-
renzen der Haushalte. Die Wohnungssuchenden werden gewissermafien an
ihren eigenen Zielen und Wiinschen ,abgeholt”. Ziel ist es, den Haushalten sied-
lungsstrukturell integriertes, Flachen sparendes Wohnen auf der Grundlage ihrer
eigenen Préferenzen ,durch die Hintertiir” nahe zu bringen, ohne den Anschein
von Sparsamkeit oder Einschrénkung zu vermitteln.

3. Projektaufbau

Um Motive und Erfahrungen zuziehender, riickkehrender und binnenwandernder
Haushalte in den beiden Modellstédten kennenzulernen, wurden in einem ersten
Arbeitsschritt Erhebungen zu den Wohn- und Standortanspriichen privater Haushalte
durchgefiihrt (Arbeitspaket AP 1, vgl. Abbildung 1). Daraus resultierten auch Kennt-
nisse Uber das Zusammenwirken von Motivbiindeln sowie iiber das Abwégen von
Standortvor- und -nachteilen (trade offs) privater Haushalte. Ergéinzend wurden
Sekundaranalysen vorliegender Daten zu den Themen Verkehrskosten von Wande-
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rungen (vgl. Scheiner 2008a), Verkehrsunfallrisiken in Stadt und Umland (vgl.
Hesse/Scheiner 2007) und zur Bedeutung von Standortpréferenzen fir die tatséch-
lich getroffenen Standortentscheidungen privater Haushalte (vgl. Scheiner 2008b;
Hesse/Scheiner 2008) durchgefiihrt. Dieses Wissen wurde der Entwicklung der
Informations- und Beratungsangebote zugrunde gelegt und diente gleichzeitig der
Erarbeitung zielgruppenspezifischer Kommunikationsstrategien (AP 2).

Abbildung 1:
Projektaufbau™

AP 1 Wohn- und Standortanspriiche

AP 2 Marketing- und Kommunikationsstrategie

AP 3 Wohnstandort- AP 4 Zielgruppenspezifische

informationssystem Wohnstandortinformation und
personliche Beratung

AP 5 Wirkungsanalyse

AP 6 Endbericht

Letztere sollen drei Funktionen erfiillen: 1.) Interesse wecken, sensibilisieren und
die Vorteile des Wohnstandortes ,Stadt” hervorheben, 2.) die lokale Vermarktung
fsrdern und die Einbindung von Multiplikatorinnen und Multiplikatoren aus der
Immobilien-, Wohnungs- und Kreditwirtschaft unterstitzen, und 3.) die Koopera-
tion mit beschaftigungsintensiven Unternehmen und anderen Einrichtungen vor
Ort férdern.

Kernstiicke des Projektes sind die Entwicklung und Inbetriebnahme (Februar
2008) des internet- und GlIS-basierten! Wohnstandortinformationssystems (AP
3) sowie die persénliche Wohnstandortberatung (AP 4, sieche Abschnitt 4). Die
beiden Informations- und Beratungsinstrumente werden wissenschaftlich evaluiert
(AP 5). Im Fokus stehen dabei die Entscheidungsabléufe und -strukturen woh-
nungssuchender Haushalte und die Beitréige der Instrumente zur Erhéhung der
Wohnzufriedenheit, einer verringerten priméren und sekunddren Flacheninan-
spruchnahme sowie zur Vermeidung von (Pkw-|Verkehr.

*Quelle: Eigene Darstellung.

4. Das Konzept der Wohnstandortinfo

Fir die Wohnstandortinformation und -beratung wurden zwei sich wechselseitig
ergdnzende Instrumente entwickelt, die unter der Marke ,Wohnstandortinfo” in
den Modellstadten beispielhaft erprobt und vermarktet werden.

1 GIS = Geoinformationssystem oder Geographisches Informationssystem.
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Abbildung 2:

Das Wohnstandortinformati-

onssystem™

*Quelle:
www.wilhelmshaven.
wohnstandort.info.

4.1 Das internet- und GlS-basierte Wohnstandortinformationssystem

Unter den Internetadressen http://www.schwerin.wohnstandort.info bzw. http://
www.wilhelmshaven.wohnstandort.info werden verschiedene Funktionen im Rah-
men der Wohnstandinfo kostenlos fiir die Nutzerinnen und Nutzer angeboten.
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Mit dem individuellen Wohnstandortfinder kénnen wohnungssuchende Haushalte
entsprechend ihren persénlichen Bedirfnissen in wenigen Schritten nach einem
passenden Wohnstandort in der Stadt suchen. Dabei werden das Wohnumfeld,
Einkaufsmaglichkeiten und die Erreichbarkeit des Arbeitsplatzes genauso beriick-
sichtigt wie etwa Kindertagesstétten, Schulen oder das Kultur- und Freizeitange-
bot. Nach der individuellen Kriteriengewichtung (Bedeutung von Wohnumfeld,
Verkehrsmitteln, Erreichbarkeit usw.) werden per Mausklick jene Stadtviertel aus-
gegeben, die als potenzielle Wohnstandorte am geeignetsten erscheinen. Wis-
senschaftlich basiert die Entwicklung der Kriterien vor allem auf den Analysen
von Daten der vorangegangenen BMBF-Projekte Stadtleben (vgl. Scheiner
2008b) und Intermobil Region Dresden (vgl. Bauer/Holz-Rau/Scheiner 2005),
in denen Strukturen von Wohnstandortpréferenzen ermittelt sowie deren Relevanz
fir die tatséchliche Standortwahl untersucht wurden.

Die ersten Erfahrungen aus Gespréchen mit Nutzerinnen und Nutzern des Sys-
tems wiesen darauf hin, dass viele Beratungssuchende neben Hinweisen auf ein
fir sie passendes Stadtquartier konkretere Informationen iiber in den Quartieren
zur Verfigung stehende Wohnangebote wiinschten. Daher wurden die Bemi-
hungen um eine Verknipfung mit aktuellen Immobilienangeboten forciert. Da
dies auf lokaler Ebene in den beiden Stédten nur sehr eingeschrénkt maglich
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gewesen wiére, wurde eine Kooperation mit dem gréBten Immobilienportal
Deutschlands (Immobilien Scout GmbH) eingegangen. Seit Dezember 2008
steht die neue Zusatzleistung zur Verfigung: Wohnungssuchende kénnen direkt
die Wohnungs- und Immobilienangebote in den sie interessierenden Stadtquar-
tieren einsehen. Aufgrund der am Markt fihrenden Stellung dieses Immobilienpor-
tals ist davon auszugehen, dass damit ein groBer Teil des tatséichlichen Potenzials
an freiem Wohnraum ermittelbar gemacht wurde.

Stadtviertelportraits vermitteln Interessierten durch Fotos, textliche Beschreibungen
und Statistiken einen Eindruck von allen Stadtvierteln bzw. -teilen. Zusétzliche
Informationen iber die Stadt und ihre Neubaugebiete kénnen auf den Seiten
ebenso angezeigt werden wie Ansprechpartnerinnen und -partner z.B. der &rli-
chen Immobilien- und Wohnungswirtschaft (Kontakte).

Als WebGIS wird ein interaktiver Stadtplan mit zahlreichen éffentlichen und privaten
Einrichtungen zur Verfigung gestellt, anhand dessen sich beispielsweise Kindertages-
stétten, Senioreneinrichtungen, Sportplétze oder Haltestellen auf Stadtplénen oder
Luftbildern lokalisieren und detaillierte Informationen zu diesen Einrichtungen bis hin
zu den Fahrpldnen an den Haltestellen abrufen lassen. Auch kann mit dieser Funkfion
eine konkrete Straf’e oder Adresse gesucht werden.

Als weitere Funktionalitdt bietet das Internetsystem einen Mobilitéitskostenrechner
an, mit dem sich die individuellen Kosten des Pendelns zum Arbeits- und/oder
Ausbildungsplatz fir unterschiedliche Wohnstandorte berechnen und vergleichen
lassen.

Technisch wurde das Internetsystem als integriertes Content Management System
realisiert, das jeweils von den Modellkommunen mit Inhalten und Daten gefillt
wird. Um das Datenmanagement méglichst komfortabel zu gestalten, erfolgen
Einbindung und Pflege der kommunalen Daten iberwiegend iber direkte Schnitt-
stellen. Zum einen werden so Redundanzen vermieden, zum anderen ist sicher-
gestellt, dass die Daten stets aktuell sind. Da das System auf Open-Source-
Produkten basiert, sind die Kosten der Programmierung wie auch der Datenpflege

gering.

4.2 Die persénliche Wohnstandortberatung

Da komplexe und weitreichende Abwégungen wie z.B. eine Wohnstandortent-
scheidung in der Regel ungern allein am Computer getroffen werden, wurde
ergénzend zu dem digitalen Angebot eine persénliche Beratung eingerichtet.
Seit Februar 2008 stehen in Schwerin, angesiedelt beim Amt fir Bauen, Denkmal-
pflege und Naturschutz im Stadthaus, und in Wilhelmshaven, betrieben durch
die stadtische Tochter der Wilhelmshaven Touristik & Freizeit GmbH (WTF),
Anlauf- und Beratungsstellen in zentralen Lagen zur Verfiigung, in denen das per-
sénliche Gespréch im Mittelpunkt steht. Ziel ist es, auf die individuellen Wiinsche
und Anforderungen einzugehen und z.B. auch Folgen von verénderten Lebens-
phasen fir Wohnstandortpréaferenzen des Haushalts zu thematisieren. So mag
beispielsweise ein eigener Garten mit groBen Spielflachen von hoher Bedeutung
fir kleine Kinder sein; einige Jahre spéter dirfte jedoch die Néhe zu Disco und
Kino fir die Heranwachsenden wichtiger sein.

Die in beiden Stédten gewdhlten unterschiedlichen Organisationsformen der
Beratungseinrichtung haben jeweils Vor- und Nachteile. In Wilhelmshaven ist die



™ 126 Private Haushalte ansprechen: Kommunikation iber Kosten

Abbildung 3:
Beratungsgesprdch in der
Wohnstandortinfo Wilhelms-

haven*

*Quelle: Wohnstandortinfo
Wilhelmshaven.

Abbildung 4:
Logos der Wohnstandortin-

fos Schwerin (oben) und Wil-

helmshaven (unten)*

*Quelle: Projekt ,Integrierte
Wohnstandortbera-
tung als Beitrag zur
Reduzierung der
Flécheninanspruch-
nahme”.

Wohnstandortberatung zu ausgedehnten Geschéftszeiten sehr kundenfreundlich
auch fir spontane Nachfragen zu erreichen. In Schwerin kommen die Beratungs-
suchenden in der Regel nach vorheriger Anmeldung und schétzen hier die Fach-
kompetenz und den aktuellen Informationsstand der Bauverwaltung.

4.3 Projektbegleitende Offentlichkeitsarbeit

Wichtiger Bestandteil des Kommunikationskonzepts ist die projektbegleitende
Offentlichkeitsarbeit. Ziel ist es, ein neues Angebot ,auf dem Markt zu platzie-
ren”, d.h., es bekannt zu machen und in den Képfen der Bevélkerung zu ,veran-
kern”. In einem ersten Schritt wurde ein einheitliches, wiedererkennbares Erschei-
nungsbild entwickelt, das Sachlichkeit, Seriositét und Kompetenz vermittelt. Dazu
gehort eine treffende ,Marke” und eine versténdliche Bezeichnung. Der Begriff
,Beratung”, so die Erfahrungen im Laufe des Projektes, impliziert teilweise bei
professionellen Kooperationspartnerinnen und -partnern wie auch bei privaten
Haushalten ein Informationsdefizit, das beide Gruppen gerne strikt von sich wei-
sen. Diese Reaktionen waren auch ein Grund, das Projekt unter der Marke
Wohnstandortinfo” nach auBen zu kommunizieren. Um den angebotenen Ser-
vice kompakt und klar zu vermitteln, wurde der ergénzende Slogan ,Gezielter
suchen. Besser wohnen” kreiert (sieche Abbildung 4).

. .- Wohnstandortinfo

Gezielter suchen. Besser wohnen.

. . Wohnstandortinfo

Gezielter suchen. Besser vohnen.
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Fir die lokale Offentlichkeitsarbeit werden unterschiedliche Medien genutzt. Ziel
der regelmé&Bigen Berichterstattung in der lokalen Presse ist es, die identifizierten
Wahrnehmungslicken der Wohnstandortwahl zu kommunizieren (siehe Abbil-
dung 5). Wichtige Wahrnehmungsliicken von Umlandwanderern - so die Ergeb-
nisse der Erhebungen vor Ort - sind z.B. der unterschétzte Zeit- und Kostenauf-
wand fir Mobilitat sowie falsche Einschatzungen des OPNV-Angebotes. Sie
betreffen aber auch die soziale Infrastruktur (Kindergarten-, Schulangebot usw.)
oder die Wertentwicklung einer Immobilie im Umland der Stadte.

WILHELMSHAVENER ZEITUNG

Stadtwohnung spart Benzin, Zeit und Geld
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Zudem wurden Anzeigen im Immobilienteil der Lokalpresse geschaltet und Info-
Flyer erstellt, die in 8ffentlichen Einrichtungen ausliegen, an grof3e Unternehmen,
Ausbildungseinrichtungen und andere Einrichtungen verteilt und bei Anfragen
(z.B. von Touristen) mit verschickt werden.

Zurzeit wird weiter an der Umsetzung einer zielgruppenspezifisch ausgerichteten
Offentlichkeitsarbeit gearbeitet. In 2009 werden im Rahmen einer Postkarten-
kampagne und Plakataktion unterschiedliche Personenkreise (z.B. junge Familien)
entsprechend der jeweils spezifischen Wahrnehmungsliicken insbesondere zu
den Themenfeldern Zeitaufwand, Kosten und Verkehrssicherheit informiert. Abbil-
dung 6 zeigt beispielhaft eine solche Postkarte mit dem Motiv einer Mutter als
Chauffeurin. Auf der Rickseite der Karte wird auf das Angebot der Wohnstand-
ortinfo verwiesen mit der Information, Sie revibringem amch gern et Zalt mit dhwes Femifle?
dass ,bei jeder vierten Fahrt Eltern - und .
hier meist die Frauen - ihre Kinder zum
Kindergarten, zur Schule, zum Sportver-
ein oder zur Musikschule bringen oder
von dort wieder abholen. Wer auf3erhalb
der Stadt wohnt, verbringt monatlich
etwa doppelt so viel Zeit im Auto als
Stadter/innen, namlich 20 Stunden. Wol-

Abbildung 5:
Verdffentlichter Zeitungsarti-
kel*

*Quelle: Wilhelmshavener
Zeitung,
7.10.2008.

Abbildung 6:
Postkartenmotiv*

*Quelle: Projekt , Integrierte
Wohnstandortbera-
tung als Beitrag zur
Reduzierung der
Flécheninanspruch-
nahme”.
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len Sie lhre Freizeit auch im Auto verbringen? Lassen Sie sich zu lhren persénli-
chen Vor- und Nachteilen des Wohnen in der Stadt und im Umland beraten.”

5. Erfahrungen

Seit Februar 2008 befindet sich die Wohnstandortinfo mit den beiden Instrumen-

ten des internet- und GlIS-basierten Wohnstandortinformationssystems und der

persénlichen Wohnstandortberatung in der Praxisphase. Damit liegen fir die

Modellstédte erste Erfahrungen und Einsch&tzungen vor.

Auch wenn die Nachfrage nach der Internetseite und nach der persénlichen

Wohnstandortberatung langsam wéchst, lagen die Zahlen im ersten Jahr hinter

den Erwartungen zuriick. Dafiir gibt es stichhaltige Griinde wie z.B. die Unbe-

kanntheit des Angebotes sowie unterschiedliche Wirkungen der Offentlichkeits-
arbeit. Aus den Erfahrungen wurde gelernt und das Angebot {berarbeitet

(Kooperation mit ImmobilienScout24, benutzerfreundlichere Oberfléche, Verlin-

kungen). Seit Ende 2008 steigt die Nachfrage kontinuierlich und stabilisiert sich

auf deutlich hdherem Niveau (rund 130 Zugriffe pro Tag und durchschnittlich
eine Vor-Ort-Beratung pro Woche). Beide Stédte planen, das System ber das

Laufzeitende des Projektes hinaus weiterzufiihren. Die Reaktionen der beratenen

Haushalte sind weit iberwiegend positiv. Der dauverhafte Erfolg der persénlichen

Wohnstandortberatung ist jedoch an bestimmte Rahmenbedingungen gekniipft:

1. Die gréBte Nachfragergruppe nach den Beratungsleistungen sind in beiden
Modellkommunen Zuziigler von auflerhalb. Sie haben den héchsten Infor-
mationsbedarf. hnen bietet die Wohnstandortinfo eine sachliche Basis fir
die erste Orientierung und Bewertung ihres kiinftigen Wohnortes und seiner
Wohnquartiere. Andere Zielgruppen wie umzugswillige Haushalte, die inner-
halb der Stadt oder méglicherweise im Umland eine andere Wohnung
suchen, werden bislang nur in geringerem Umfang erreicht. Dies erklért sich
zum Teil aus der iibersichtlichen Gréf3e der beiden Modellkommunen (unter
100 000 Einwohner). Das Volumen der Nachfrage nach der Beratung ist vor
dem Hintergrund des darauf bezogenen Mengengeriistes (jghrlich rund
4 400 Zuzige in Schwerin und ca. 4 000 in Wilhelmshaven) zu sehen. Ver-
mutlich ist der Informations- und Beratungsbedarf in gréfieren Stédten mit
unibersichtlicheren Wohnungsmérkten deutlich héher. Dort kénnen vermutlich
auch andere Nachfragergruppen generiert werden.

2. Die Zahl der Zugriffe auf das Wohnstandortinformationssystem sowie die
Nachfrage nach den Beratungen korreliert eindeutig mit MaBnahmen der
Offentlichkeitsarbeit und hier insbesondere der lokalen Presseberichterstat-
tung bzw. mit attraktiven Verlinkungen. Unbekannte und ungewohnte Dienst-
leistungen bendtigen immer eine Anlaufphase, bis sie sich routineméBig im
konkreten Handeln niederschlagen. Nach wie vor muss deshalb das Service-
angebot von einer kontinuierlichen und méglichst zielgruppengenauen
Offentlichkeitsarbeit begleitet werden.

3. In beiden Modellkommunen wird die persénliche Beratung deutlich weniger
frequentiert als das Informationssystem im Internet. Vermutlich erreicht ein
unverbindliches Informationsangebot mehr Adressaten als eine persénliche,
drilich gebundene Servicestelle. Als nachteilig wirkt sich méglicherweise der
entspannte Wohnungsmarkt in den beiden Stadten aus: Wohnungen sind
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schnell zu finden; bevor eine Beratung stattgefunden hat, ist héufig schon der
Mietvertrag unterschrieben.

Die Wirkung der Marketinginstrumente differiert lokal. Die Zugriffszahlen auf
das Internetsystem sowie die Zahl der persénlichen Beratungen steigen sig-
nifikant nach entsprechenden Artikeln in der Lokalpresse und durch nutzer-
freundliche und prominente Platzierung von Verweisen auf die Internetpré-
senz durch Dritte, wie z.B. bei berérilichen Ausbildungseinrichtungen oder
Personalabteilungen lokaler Unternehmen. Probeweise geschaltete Kleinan-
zeigen in den Immobilien- und Wohnungsmarkiseiten der lokalen Tageszeitun-
gen fihrten zu keiner messbaren Reaktion. Mdglicherweise hétte es weiterer
Erléuterungen als nur des Logos bedurft. Diese Erfahrungen sollten jedoch
nicht ohne weiteres verallgemeinert werden, sind sie doch eher ein Hinweis
darauf, dass die Auswahl der Medien und die Art der Offentlichkeitsarbeit
jeweils den lokalen Erfordernissen anzupassen sind. Dabei ist es wichtig, das
.nichterne” Thema der Lagemerkmale méglichst positiv und emotional zu
kommunizieren.

Die Beratung zu Standortkriterien muss mit konkreten Wohnungsangeboten
verkniipft sein, da fast alle Beratungssuchenden Hinweise auf eine Wohnung
erhoffen. Lagemerkmale spielen fir viele Wohnungssuchende nur eine nach-
geordnete Rolle. Ob die Wohnungsangebote in Kooperation mit einem der
kommerziellen Immobilienportale oder z.B. in Kooperation mit einer lokalen
Zeitung erfolgen, ist jeweils vor Ort zu entscheiden.

Die Kosten der persanlichen Beratung sind bei geringer Nachfrage relativ
hoch, wenn die Dienstleistung verwaltungsextern organisiert ist. Der Vorteil
dieser Lésung ist die stérkere Kundenfreundlichkeit wie z.B. Présenz und
Erreichbarkeit (sieche Wilhelmshaven). Eine Eingliederung der Beratungsauf-
gaben in die Verwaltungsaufgaben der Kommune hilft dagegen, Kosten zu
sparen, und erleichtert die Qualitétskontrolle der Beratung sowie das Biindeln
von Informationen rund um das Themenfeld Bauen und Wohnen. So plant
Schwerin, die Beratungsstelle zu einer ,Kompetenzstelle Wohnen” auszu-
bauen.

Direkte Adressaten der Wohnstandortinfo sind vor allem private Haushalte.
Aber auch lokale Wohnungsunternehmen, die Kreditwirtschaft sowie andere
wohnungswirtschaftliche Akteure kénnen die Informationen fiir ihre eigenen
Beratungen nutzen. Unabhéngig vom beabsichtigten Fléichensparziel des Pro-
iektes liegt ihr jeweiliger Gewinn darin, die Treffsicherheit einer Umzugsent-
scheidung (ihrer Kundinnen und Kunden) zu erhdhen und Unzufriedenheit,
zentraler Motor fir einen erneuten Umzug, zu verringern sowie die Folge-
kosten einer Umzugs- und Standortentscheidung fir den Haushalt besser
abschatzen zu kénnen. Allerdings wird die verbesserte Markttransparenz
nicht von allen Wohnungsmarktakteuren begriifit, da Standortnachteile deut-
licher sichtbar werden.

In Kommunen mit riickléufigen Bevélkerungszahlen steht das Fléchensparziel
in der 6ffentlichen Diskussion nicht oben auf der Tagesordnung. Gleichwohl
kann beobachtet werden, dass die Kosten der Umlandwanderungen in bei-
den Projektkommunen intensiver debattiert werden, vornehmlich mit dem Ziel
der Einwohnerbindung.
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6. Schlussfolgerungen und Ausblick

Nach einem Jahr Praxislaufzeit hat sich der Projektansatz bewdhrt:

B Beide Modellstédte beabsichtigen, das internet- und GIS-basierte Wohnstand-
ortinformationssystem und die persénliche Wohnstandortberatung iber den
Projektzeitraum hinaus fortzufihren und weiter auszubauen.

B Die Nachfrage nach dem Angebot steigt kontinuierlich.

B Schon vor Abschluss des Projektes melden weitere Kommunen ihr Interesse an
dem Projekt an.

Inwieweit die Wohnstandortinfo zu messbaren Effekten der Flachensparsamkeit

fihrt, muss hier noch offen bleiben. Mit der aktuell laufenden Evaluation der bei-

den Beratungsinstrumente noch vor Abschluss der Férderperiode im Marz 2010

werden die Wirkungen erfasst und ausgewertet: Wer nutzt das Internetsystem?

Wer lasst sich persdnlich beraten2 Welche Standortkriterien werden von welchen

Haushaltstypen préferiert? Kénnen Standortentscheidungen durch Information

und Beratung beeinflusst werden? Die Ergebnisse flieBen zum einen in die weitere

Ausgestaltung der Wohnstandortberatung in den Modellstadten ein und werden

zum anderen fir die Entwicklung eines Handlungsleitfadens genutzt.

(Nicht nur) Angesichts der ibersichtlichen GréBe der Modellstéidte und des damit

begrenzten Umfangs wandernder Haushalte stellt das zur Erprobung stehende

Projekt weniger den ,grofen Wurf” als vielmehr einen Ansatz unter mehreren

dar. Zu priffen wire, inwieweit eine deutlich héhere Nachfrage und eine Gene-

rierung weiterer Zielgruppen in gréBeren Kommunen zu erzielen ist. Festzuhalten
ist, dass fir Kommunen angesichts extrem angespannter Haushalte die Gewin-
nung bzw. das Halten von Einwohnern im Vordergrund steht, wéhrend das Flé-
chensparziel primér auf der Gbergeordneten Ebene des Bundes verankert ist.

Starkere Anreizsysteme zum Flachensparen in der Mittelzuweisung wéren hier

sicherlich zielfihrend.

Unabhéngig davon werden Lagemerkmale bei der Wohnungssuche in sich weiter

ausdifferenzierenden und vielfach entspannten Wohnungsmérkten eine wach-

sende Rolle spielen. Die Wohnstandortinfo bietet hierfir eine nachfragegerechte

Entscheidungshilfe, die Informationsdefizite abzubauen hilft und insgesamt dazu

beitréigt, den Wohn- und Wirtschaftsstandort Stadt zu starken. Unabhéngig vom

noch zu ermittelnden Wirkungsgrad der beiden Instrumente erhalten die Kom-
munen aus den persdnlichen Gesprachen und den Auswertungen der Wohn-
standortsuche im Internet bereits heute Informationen iber die Bedirfnisse und

Interessen der privaten Haushalte und anderer Akteure am Immobilienmarkt.

Gleichzeitig ist seitens der Wohnungssuchenden eine hdhere Zufriedenheit mit

ihrer Wohnstandortentscheidung zu erwarten.

Erprobt wurden die Instrumente in Kommunen mit tendenziell rickléufiger Bevolke-

rungsentwicklung und entspannten Wohnungsmérkten. Hier ist der Handlungsdruck

hoch und die Bereitschaft, uniibliche MaBnahmen zu testen, gréBBer als in wachsen-
den St&adten. Standortinformationen kénnen in diesen Stédten mit tatséichlichen

Wohnangeboten verkniipft werden. In Kommunen mit erheblichem Nachfragedruck

stehen den Standortempfehlungen mitunter in bestimmten Marktsegmenten kaum

Wohnungsangebote gegeniiber. Nach bisherigen Erfahrungen wird dies die Adres-

saten (private Haushalte) eher enttéuschen als begeistern. Hier ist letztlich das System

in der gesamten Wohnungsmarktregion (Kernstédte und Umlandgemeinden) zu
implementieren und stérker auf die Zielgruppe Investoren und Projektentwickler zu
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fokussieren. Auch damit kann das Instrument der Wohnstandortinformation Wachs-
tum nachhaltig stevern und einen wertvollen Beitrag zum Fléchensparziel leisten.
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Kostenwahrheit bei der Wohnstandortwahl -
Entscheidungshilfe als Steuerungsinstrument fir
nachhaltige Siedlungsentwicklung'

Rebecca Eizenhé&fer und Heidi Sinning

REFINA-Forschungsvorhaben: Kommunikation zur Kostenwahrheit bei
der Wohnstandortwahl (KomKoWo)

Projekileitung: Prof. Dr.-Ing. Heidi Sinning

Projektpartner: Institut fir Stadtforschung, Planung und Kom-
munikation der FH Erfurt; Universitét Kassel,
Fachgebiet Stadt- und Regionalskonomie

Modellraum/Modellstédte: Gotha und Erfurt

Projektwebsite: www.fh-erfurt.de/vt/komkowo

1. Nachhaltige Siedlungsentwicklung als Herausforderung

Zu den aktuellen und zukiinftigen Herausforderungen der Stédte und Gemeinden
gehért es, ihre laut Selbstverwaltungsrecht hoheitliche Aufgabe der Siedlungs-
flachenentwicklung effizient zu gestalten und eine hohe Wohnqualitét zu sichern.
Vor dem Hintergrund der aktuellen Entwicklungen, wie z.B. Alterung und Riick-
gang der Bevélkerung, bedeutet eine effiziente und qualitétsvolle Entwicklung
auch, kompakte Strukturen mit einem Mindestmaf3 an Infrastrukturen zu sichern.

Steuerungsansétze der Siedlungsentwicklung

In vom Bevélkerungsriickgang stark betroffenen Gebieten besteht bereits aktuell
ein Uberangebot an Wohnbaufléchen und Bestandsimmobilien, das zu Zersiede-
lung und Leerstand fihrt. Daher sind Instrumentarien gefragt, die zur Steuerung
der Siedlungsentwicklung und zu kompakten Strukturen beitragen. Insbesondere
der Innenentwicklung kommt dabei eine bedeutende Rolle zu.

Es stellt sich die Frage nach den Steuerungsinstrumenten und -méglichkeiten. Die
traditionellen Instrumente der Raumentwicklung (regulative Instrumente, Finanzhil-
fen, Marktteilnahme) reichen allein nicht aus. In den letzten Jahren sind dement-
sprechend zunehmend informelle Instrumente, wie z.B. Integrierte Stadtentwick-
lungskonzepte, hinzugekommen. Auch kommunikative, auf Uberzeugung,
Bewusstseins- und Verhaltensdnderungen zielende Instrumente ergénzen die for-

1 Neben den Autorinnen des Beitrags waren an dem Projekt beteiligt: Dipl.-Medieninf. Jessika
Fischer und Katrin Fiillsack M.A. (Institut fir Stadtforschung, Planung und Kommunikation der FH
Erfurt/ISP) sowie Prof. Dr. Ulf Hahne und Dipl.-Ing. Martin Ginther (Fachgebiet Stadt und Regio-
naldkonomie der Univ. Kassel). Fiir weitere Informationen siehe www.fth-erfurt.de/ispem.
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mellen Instrumente immer &fter und zielen spezifisch auf die jeweiligen Adressaten.
Aktionsprogramme und Initiativen wie Probewohnen (z.B. Gérlitz) oder Beratungs-
angebote (z.B. Innenstadtinitiative ,Gotha lebt”) seien hier beispielhaft genannt.

Ausgewdbhlter Projektansatz

Als geeigneter Ansatz zur informellen Steuerung einer nachhaltigen Siedlungsent-
wicklung erscheint in diesem Zusammenhang, die Wohnstandortentscheidung von
Privathaushalten in der Weise zu unterstitzen, dass die Vorteile integrierter Stand-
orte erkannt und diese gegeniiber peripheren Lagen bevorzugt werden. Im BMBF-
Forschungsprojekt ,Kommunikation zur Kostenwahrheit bei der Wohnstandortwahl”
(KomKoWo) im Rahmen des REFINA-Programms wurde dazu fir die beiden
Modellstédte Gotha und Erfurt eine Entscheidungshilfe zur Wohnstandortwahl ent-
wickelt. Diese erméglicht Bau- und Umzugswilligen einen Vergleich unterschiedli-
cher Wohnstandorte anhand von ausgewdhlten Kriterien zu Kosten und Nutzen.
Der Einsatz erfolgte im Rahmen einer kommunikativen Gesamtstrategie, die von
einem Zusammenspiel realer und virtueller Kommunikationsbausteine auf kommu-
naler und regionaler Ebene sowie durch Offentlichkeitsarbeit gepragt ist.

Fragestellung des Beitrags

Im Folgenden wird der Ansatz der Entscheidungshilfe in den Mittelpunkt gestellt,
hergeleitet und in seiner Konzeption dargestellt. Darauf aufbauend wird den Fra-
gen nachgegangen, welchen Beitrag die Entscheidungshilfe zur Steverung der
Siedlungsentwicklung leisten kann und wie sich der Ansatz, Kostenwahrheit zu
kommunizieren, dafir eignet. Dies wird schlieBlich zusammenfassend in den
Schlussfolgerungen und den Uberlegungen zur Ubertragbarkeit diskutiert.

2. Zur Rolle der Kostenwahrheit bei der Wohnstandortwahl

Wohnstandortentscheidungen werden sowohl von Kommunen als auch von pri-
vaten Haushalten getroffen. Kommunen entscheiden iiber die Ausweisung eines
Wohnbaugebiets und werden damit zum Anbieter von Wohnbaufléchen. Private
Haushalte entscheiden sich mit ihrem individuellen Wohnwunsch fir einen der
angebotenen Wohnstandorte und werden damit zum Nachfrager.

Perspektive der Stédte und Gemeinden

Stadte und Gemeinden versprechen sich von Neuausweisungen Einwohnerge-
winne und damit Steuereinnahmen (Einkommensteuer, Grundsteuer B). Ergdnzend
kdnnen neue Einwohner die lokale Kaufkraft stérken. Oftmals wird bei der Ent-
wicklung von Wohnbaugebieten jedoch nicht bedacht, dass nur ein Teil der dort
hin ziehenden Bewohner als Neubirger gewonnen wird, wihrend die restlichen
Bauplatze durch Birger der eigenen Stadt oder Gemeinde selbst genutzt werden
(innerértlicher Umzug; z.B. Neubaugebiet Frankfurt-Riedberg: ca. 60 Prozent
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Umzug, 40 Prozent Zuzug, vgl. Stadt Frankfurt 2004). Dem aufgefihrten Nutzen
stehen Kosten gegeniiber: Mit der Ausweisung eines Wohnbaugebiets fallen
investive Kosten und Folgekosten an. Auch bei Investorenmodellen bleiben Folge-
kosten fir Unterhalt und Werterhalt bestehen, die in der Regel deutlich unter-
schatzt werden. Die Investitionskosten stehen zu den Folgekosten etwa in einem
Verhdltnis von 2:1, so dass die Notwendigkeit einer Kosten sparenden Investition
deutlich wird (vgl. Eizenh&fer/Sinning 2008).

Vor diesem Hintergrund ist es wichtig, dass Stadte und Gemeinden sich mit den
Kosten des Baugebiets auseinandersetzen und abwdgen, ob die erwarteten Ein-
nahmen die anfallenden Kosten rechtfertigen und den Anforderungen und Zielen
der nachhaltigen Stadt und Siedlungsentwicklung entsprechen.

Perspektive der privaten Haushalte

Private Haushalte sehen verbunden mit Standort- und Lagequalitéten den finan-
ziellen Aufwand im Vordergrund. Fiir eine rationale und nachhaltige Entschei-
dung missen jedoch neben Bodenpreisen auch die langfristigen Mobilitétskosten
und der Zeitaufwand in die Abwégung einbezogen werden. Insbesondere die
langfristigen Kosten fir Mobilitat variieren an unterschiedlichen Standorten erheb-
lich. Zentrale Standorte bedeuten kirzere Wege zu Einrichtungen des téglichen
Bedarfs, eine bessere Anbindung an den éffentlichen Verkehr und damit gegen-
iber peripheren Standorten niedrigere Kosten fiir Mobilitét. Gleichermafen steigt
an peripheren Standorten der Zeitaufwand fir Wege (vgl. ebenda).
Kostenwahrheit bietet damit fir beide Perspektiven, die der Kommunen und jene
der Privathaushalte, wichtige Informationen, die die Abwégung fiir eine Wohn-
standortwahl in Bezug auf eine nachhaltige Entscheidung vervollsténdigen.

3. Entscheidungshilfe zur Wohnstandortwahl
Ziel, Methodik und Konzeption

Das Ziel der Entscheidungshilfe, die im Rahmen des Forschungsprojekts Kom-
KoWo entwickelt wurde, ist es, Kostentransparenz zu kommunizieren, Nutzen-
aspekte bewusst zu machen und die Wohnstandortentscheidung zu erleichtern.
Die Nutzerinnen und Nutzer sollen dadurch in die Lage versetzt werden, besser
auf Standortqualitdten zu achten, die sie nicht nur kurzfristig, sondern auch mit-
tel- und langfristig an einem Standort erwarten.

Methodisch wurden zur Entwicklung der Entscheidungshilfe eine Literaturrecherche
durchgefiihrt, bestehende Entscheidungshilfen, insbesondere komplexere Formen
von Kosten- und Vergleichsrechnern, im Themenfeld und verwandten Bereichen
systematisch analysiert, Usability-Kriterien fir Online-Medien und Gestaltungsprin-
zipien der Nutzerfreundlichkeit fir PrintMedien ausgewertet sowie Kriterien von
Kosten und Nutzen, die fir die Wahl eines Wohnstandortes wesentlich sind,
herausgefiltert.

Die Entscheidungshilfe zur Wohnstandortwahl bietet in digitaler Form (Webseite
und inferaktives Tool) ebenso wie als Broschiire eine Unterstiitzung fir Privathaus-
halte bei der individuellen Wohnstandortentscheidung. Dabei werden Kosten



Ubersicht 1:
Wesentliche Kosten- und
Nutzenkriterien der
Entscheidungshilfe

*Quelle: Projekt KomKoWo.

Abbildung 1:
Webseite ,WoWohnen2” mit
Tool ,Entscheidungshilfe”*

*Quelle: verandert nach
http://www.fh-
erfurt.de/vt/
komkowo/
entscheidungshilfe/
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und Nutzen (Wohnstandortqualitéten) verschiedener Wohnstandorte ausgewer-
tet und dargestellt. Die Entscheidungshilfe ist auf zwei Séulen aufgebaut, der Nut-
zen- und der Kosten-Séule. Die differenzierte Betrachtung ergibt sich aus den
unterschiedlichen BewertungsmafBstében. Wéahrend die Kosten iiberwiegend
quantitativ monetér bewertet werden kénnen, findet fir den Nutzen eine quali-
tative Bewertung auf der Grundlage von Kriterien statt.

Die Entscheidungshilfe soll Interessierte in die Lage versetzen, eine abgewogene
Entscheidung fir einen Wohnstandort zu treffen, nach objektiven Kriterien und
auch in Abwagung emotionaler Faktoren.

In Ubersicht 1 sind die fur die Entscheidungshilfe als zentral identifizierten Kos-
ten- und Nutzenkriterien dargestellt.

Kostenkriterien Nutzenkriterien
B Haus- und Grundstiickskosten, m Nghe zu Orten, die haufig aufgesucht wer-
B grundstiicksbezogene Kosten: Grundstiicks- den (z.B. Arbeit, Schule, Versorgung),

vorbereitung und ErschlieBungskosten, B Faktoren, die die Verkehrsmittelwahl beein-
B Mobilitatskosten und flussen (z.B. OPNV-Anbindung, Parkplatz-
B Zeitaufwand fir zurickgelegte Wege. méglichkeiten) und

® Garfen als Einflussfaktor hinsichtlich der
Grundstiicksgréfe.

Die Kosten und Nutzen an den Standorten werden nicht in Form einer summari-
schen Zusammenfihrung verknipft, sondern als Gegeniiberstellung, die vom
jeweiligen Haushalt individuell interpretiert werden kann.

Digitale Entscheidungshilfe
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Die Website der digitalen Entscheidungshilfe bietet den informatorischen Rahmen
fur die Wohnstandortwahl. Die Nutzerinnen und Nutzer erhalten Informationen
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iber die Stadt und zu den Themen Demografie, Mobilitédt und Wohnen. Im Zen-
trum der digitalen Entscheidungshilfe steht das interaktive Tool in Form einer Befra-
gung mit dem Ziel einer mehrschichtigen Ergebnisdarstellung. Aus den individu-
ellen Eingaben zum Haushalt und den Wohnwiinschen werden drei passende
Wohnstandorte gefiltert und wird entsprechend den nutzerspezifischen Mobilitéts-
parametern eine Kostenrechnung fiir die Standorte aufgezeigt. Die Ergebnisse
werden jeweils so dargestellt, dass die drei Standorte miteinander verglichen
werden kénnen.

Die Ergebnisdarstellung umfasst mehrere Seiten und gliedert sich in das Standort-
ergebnis, die Wohnqualitéten, Wohnkosten und Mobilitétskosten. Zudem besteht
die Méglichkeit, die Standortinformationen in Form von Steckbriefen zu den
Wohnstandorten zu erhalten und abzuspeichern.

Zwitchanergebnis - thr Standort 5§ gewihit
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Abbildung 2:
Zwischenergebnis mit
Gegeniberstellung von drei
Standortalternativen™
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Abbildung 3:
Broschiire ,Wo wollen Sie
wohnen2”*

*Quelle: Projekt KomKoWo.

Entscheidungshilfe in Form einer Broschiire

Ergénzt wird die interaktive Entscheidungshilfe durch eine auch als eigensténdi-
ges Produkt einsetzbare Broschiire. In dieser werden zentrale Fragen und Aspekte
der Wohnstandortwahl leicht versténdlich dargestellt. Die Grundidee besteht in
der Verbindung von Anschaulichkeit und Information.

Anders als bei der digitalen Variante werden den Nutzerinnen und Nutzern als
Ergebnis keine Standorte vorgeschlagen, sondern es wird anhand eines Beispiels
und mittels Rechenhilfen gezeigt, wie die Kosten fiir die eigene Wohnstandort-
wahl berechnet werden kénnen. Dariiber hinaus werden Zusatzinformationen
zur Stadt und im Allgemeinen zur Wohnstandortwahl gegeben.

Die Broschiire ist exemplarisch fir die Zielgruppe der Familien aufbereitet. Diese
enge Definition der Zielgruppe erméglicht es, direkt auf deren Bedirfnisse einzu-
gehen. Eine Anpassung an andere Zielgruppen (z.B. Senioren) ist ohne weiteres
méglich und umfasst insbesondere die grafische Aufbereitung, inhaltliche Ver-
knipfungen und Argumentationen.

GOTHA
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Zur besseren Verstéandlichkeit und Motivation fihrt eine Beispielfamilie (Familie
Hesse) durch die Broschire. Mit ihrer Hilfe wird der Zugang zu den ,interakti-
ven” Elementen der Broschiire (Vorlagen fir das eigene Vorgehen: zentrale
Anforderungen an Wohnstandort, Berechnung der eigenen Mobilitétskosten
etc.) erleichtert.
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Beispielhafte Implementierung und Erfahrungen bei der Umsetzung in
der Stadt Gotha

Die Umsetzung der digitalen Entscheidungshilfe erfolgte im Internet Gber die ver-
figbare Webseite und das darin integrierte interaktive Tool sowie im Rahmen
der lokalen Beratungstétigkeiten der Modellstadt Gotha. Dazu wurde die Ent-
scheidungshilfe an die spezifischen Gegebenheiten der Stadt Gotha angepasst:
Sowohl die interaktive Version als auch die Broschiire enthalten abgestimmte
Inhalte, spezifisches Fotomaterial und benennen konkrete Bezugspunkte, Bauge-
biete und Ansprechpartner der Stadt Gotha.

Begleitet wurde die Erprobung der Entscheidungshilfe von Offentlichkeitsmaf-
nahmen, um auf das Tool aufmerksam zu machen. Dabei machte eine Pressekon-
ferenz der Stadt Gotha den Anfang, dariiber hinaus kamen Plakate, Informations-
postkarten sowie die Broschiire ,Wo wollen Sie wohnen2” zum Einsatz.

Die Evaluation der Entscheidungshilfe zeigte eine gute bis sehr gute Akzeptanz.
Dies betraf sowohl die Benutzerfreundlichkeit als auch die Inhalte; Letztere wur-
den als gut aufbereitet und zielgenau bewertet. Anregungen zur Weiterentwick-
lung betrafen vor allem ergénzende Abfragen und Informationen.

Kritische Reflexion: Steuerungswirkung der Entscheidungshilfe zur nach-
haltigen Siedlungsentwicklung

Die Entscheidungshilfe kann dazu beitragen, Privathaushalte bei ihrer Wohn-
standortwahl zu unterstitzen und zu rationaleren und nachhaltigeren Entscheidun-
gen zu fihren. Im Rahmen der Evaluation der Entscheidungshilfe wurde diese
Einsch&tzung bestétigt und die Entscheidungshilfe als hilfreich und iberzeugend
bewertet. Aufbereitung und Gegeniiberstellung der Kosten und Nutzen alterna-
tiver Wohnstandorte erméglichen einen Vergleich, der ohne die Entscheidungs-
hilfe nur von wenigen Bau- und Umzugswilligen durchgefihrt wird. Insbesondere
die Standortvorteile und langfristig giinstigeren Kosten gut angebundener Wohn:-
bauflachen werden mittels der Entscheidungshilfe deutlich. Die Betrachtung von
Kosten und Zeitaufwand fiir Mobilitét trégt dazu bei, die Fixierung bei der Wohn-
standortwahl auf die reinen Baulandpreise aufzubrechen. Auf lange Sicht neh-
men die Mobilitatskosten einen erheblichen Anteil der laufenden Kosten ein,
wenn der Wohnstandort von Arbeits- und Ausbildungsorten weit entfernt liegt.
So stehen niedrigeren Baulandpreisen im Umland héufig héhere Mobilitéitskosten
gegeniber. In der Summe kénnen sich hier die langfristigen Mobilitétskosten und
der Baulandpreis gegebenenfalls sogar als teurer erweisen als die Kosten an
einem gut angebundenen Standort (vgl. Gutsche und andere 2008). Die Evalua-
tion der Entscheidungshilfe zeigte auch, dass das Ziel, die Wohnstandortentschei-
dung durch die Bereitstellung von zusétzlichen, versténdlichen und in ihrer Kom-
plexitét reduzierten zielgruppenspezifischen Informationen zu erweitern, erreicht
wurde. Etwa ein Drittel der evaluierten ,Besucher” gab an, mit der Entscheidungs-
hilfe eine verénderte Sichtweise auf die Wohnstandortwahl erhalten zu haben.
Grund hierfir waren die zum Teil neuen, aber auch in ihrem Zusammenhang neu
aufbereiteten Informationen zu Wohnstandortwahl, Mobilitdt und Kosten. Insge-
samt wurde die Entscheidungshilfe mehrheitlich als vollsténdig beziglich der auf-
gefihrten Aspekte beurteilt, lediglich ein Drittel beméngelte das Fehlen subjektiver
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Aspekte wie z.B. Lérm oder Sicherheit. Die Orientierung an Usability-Kriterien tragt
dazu bei, dass Handhabung und Vorgehen als logisch, intuitiv und kurzweilig emp-
funden werden. Der SpaBfaktor wurde als eher méBig bewertet (Schulnote 3+).
Eine starker spaBorientierte Umsetzung misste in Bezug auf das Ziel, ein neutrales
und seriéses Beratungstool anzubieten, sicherlich abgewogen werden.
Voraussetzung fiir diese Wirkungen der Entscheidungshilfe sind allerdings die
Bereitschaft der Bau- und Umzugswilligen, sich auf die Gegeniiberstellung von
Kosten und Nutzen einzulassen und ihre Entscheidung entsprechend zu treffen.
Als typische ,Gegenspieler” einer solchen eher rationalen Entscheidung kénnen
gelten: Bau- und Umzugswillige favorisieren bereits einen Standort, der emotional
besonders attraktiv erscheint und andere Argumente berdeckt oder der ein
bestimmtes positives Image besitzt. Inwiefern die Entscheidungshilfe zur Bewusst-
seins- und gar Verhaltensénderung tatséchlich beitrégt, misste noch in einer lén-
gerfristig angelegten Evaluation untersucht werden.

Neben Privathaushalten bietet die Entscheidungshilfe auch den St&dten und
Gemeinden Einsatz- und damit Steuerungsméglichkeiten. Mit dem Angebot der
Entscheidungshilfe tragen Kommunen dazu bei, Privathaushalte auf die Langfris-
tigkeit der Wahl sowie wichtige Aspekte (OPNV-Anschluss am Wohnstandort,
Verdnderung der Haushaltsstruktur und damit neue Anspriiche, demografischer
Wandel und Veréinderungen in Infrastrukturen etc.) aufmerksam zu machen. Im
Rahmen der internen Diskussion iber Wohnstandorte kann die Entscheidungshilfe
dazu dienen, peripheren Standortausweisungen argumentativ entgegenzuwirken
und das stédtische Wohnen zu férdern. Intensive Gespréche in den Modellstéd-
ten zeigten ebenso wie die Erprobung, dass die Entscheidungshilfe als wichtiges
Instrument zur Beratung und Steuerung von Bau- und Umzugswilligen gesehen
wird. SchlieBlich kann die Entscheidungshilfe als MarketingmaBBnahme auch die
Bekanntheit von Standorten erhdhen.

Die Steuerungswirkung der Entscheidungshilfe l&sst sich mit dem Einsatz im stadt-
regionalen Kontext noch ausbauen. Auf stadtregionaler Ebene werden Unter-
schiede in Kosten, Zeitaufwand und Nutzen (Wohnqualitdten) noch deutlicher,
ein entsprechend erweitertes Angebot stellt damit fir Privathaushalte in der
Wohnstandortentscheidung einen Mehrwert dar. Fir Kommunen kann die Ent-
scheidungshilfe Anlass bieten, im stadtregionalen Kontext eine abgestimmte Sied-
lungsentwicklung voranzutreiben, um gemeinsam sinnvolle und gefragte Wohn-
standorte zu f&rdern und mitunter kostenintensive Fehlentwicklungen zu
vermeiden.

Diesen positiven Effekten der Entscheidungshilfe stehen jedoch bisherige ,Hand-
lungslogiken” von Stadten und Gemeinden entgegen. So ist dort die Nachfrage-
orientierung bei der Siedlungsfléchenausweisung nach wie vor vorherrschendes
Prinzip. Die interkommunale und regionale Konkurrenz um Einwohner, insbeson-
dere in schrumpfenden Stadtregionen, bewirkt, dass kaum eine Kommune auf
ihre Angebotsplanung verzichtet; die Hoffnung, dadurch den Einwohnerverlust zu
mindern, ist nach wie vor weit verbreitet.
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4. Schlussfolgerungen und Ubertragbarkeiten:
Siedlungsentwicklung durch Kommunikation der
Kostenwahrheit steuern?

Spezifischen Nutzen fir Zielgruppen kommunizieren

Als zentrale Schwellen fir die Thematik der Flécheninanspruchnahme bzw. der
Kostenwahrheit bei der Wohnstandortwahl kénnen insbesondere die so genannte
Aufmerksamkeits- und die Umsetzungsschwelle benannt werden (vgl. UBA/BMU
2002). Fir den Privathaushalt ist der Nutzen des Fléchensparens nur schwer ver-
mittelbar, und erst mit Bezug auf die Kosten und den Nutzen von Wohnstandorten
scheint eine intensivere Beschéftigung mit dem Thema méglich. Dies unterstitzt
den Ansatz des Ecotainment (vgl. Lichtl 1999), der besagt, dass nicht das Umwelt-
problem (hier: ,Flachenverbrauch”) im Fokus der Kommunikation steht, sondern
das Verbraucherverhalten (hier: Wohnstandortwahl). Die Herausforderung, diese
Schwellen zu bewdltigen, besteht darin, das Thema der Wohnstandortwahl zum
passenden Zeitpunkt mit geeigneten Medien an die richtigen Akteure zu bringen.
Die Entwicklung der Entscheidungshilfe sowie deren beispielhafte Implementie-
rung haben gezeigt, welche Parameter fir Kommunikationsstrategien von Bedeu-
tung sind. Um erfolgreich zu kommunizieren, ist es wichtig, den spezifischen Nut-
zen fir den Einzelnen herauszustellen. Die Kosten stellen einen dafir gut
geeigneten Kommunikationsgegenstand dar. lhre Quantifizierbarkeit erméglicht
es, den individuellen Nutzen (z.B. Kostenersparnis) zu verdeutlichen und damit
eine emotionale Ansprache sicherzustellen.

Kommunikationsstrategie aus realen und virtuellen Medien aufbauen
Fir den Kommunikationsansatz im Forschungsprojekt hat sich das Zusammenspiel

verschiedener Kommunikationselemente (reale und virtuelle Medien) als erfolg-
reich erwiesen, um unterschiedliche Nutzergruppen anzusprechen.

Beratungs-
gesprache

i
A

Web- r ;
soite Qeratung__, < Tool

.

Broschiire

Abbildung 4:

Elemente der Beratung von
Bau- und Umzugswilligen zur
Wohnstandortwah!*

*Quelle: Projekt KomKoWeo.
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Abbildung 5:
Offentlichkeitsarbeit: Post-
karte zur Entscheidungshilfe
im Forschungsprojekt*

*Quelle: Projekt KomKoWo.

Die Kommunikationselemente zur Unterstitzung der Privathaushalte bei der
Wohnstandortentscheidung werden dabei insgesamt als Beratungsangebot fir
Bau- und Umzugswillige verstanden, dessen Elemente Beratungsgespréche, die
digitale Entscheidungshilfe zur Wohnstandortentscheidung, die Webseite
WoWohnen2” sowie die Broschiire ,Wo wollen Sie wohnen2” sind. Jedes dieser
Elemente steht fir sich selbst und kann losgel&st von den begleitenden Elementen
verwendet werden. In ihrem kombinierten Einsatz kénnen die Elemente jedoch
einen Mehrwert generieren, der dem Projekt zu einer Qualitéts- und Attraktivi-
tatssteigerung verhilft.

Kommunikations- und Beratungsinstrumente nutzerfreundlich aufbereiten

Akzeptanz und Nutzung dieses Beratungsangebotes hangen stark von der nut
zerfreundlichen Aufbereitung der Kommunikationselemente ab. Eine anspre-
chende und an so genannten UsabilityKriterien orientierte Aufbereitung in Inhalt
und Form steigert die Attraktivitét, Anwendbarkeit und damit die Akzeptanz der
entwickelten Elemente. Begleitende kontinuierliche Offentlichkeitsarbeit tragt zur
Bekanntheitssteigerung bei und ist insbesondere im iberregionalen Kontext von
Bedeutung, um Neubirgerinnen und -biirger schon frihzeitig iber die Wohnbau-
flachenangebote zu informieren und die Wohnstandortentscheidung zu unter-
stitzen.
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Entscheidungshilfe als Steuerungsinstrument mit Mehrwert fir Kommunen
und Birger

Die vorgestellte Entscheidungshilfe stellt eine Neuerung dar, indem sie als Ergeb-
nis des Standortvorschlags und -vergleichs finanzielle Vorziige von Standorten
gegeniiber anderen aufzeigt, gleichzeitig aber mit Aspekten wie Infrastruktur,
Zeitaufwand und langfristiger Perspektive Uber eine reine Kostenabwégung
hinausgeht.

Die Entscheidungshilfe stellt fir Kommunen damit ein Instrument dar, das in Ergén-
zung mit weiteren Instrumenten und MaBnahmen wie Offentlichkeitsarbeit und
birgernahen Beratungsangeboten eine Steuerungswirkung entfalten kann. Um
diese Steuerungswirkung weiter zu verstarken, ist die Ausdehnung der Entschei-
dungshilfe auf einen regionalen Kontext vorstellbar. Hier werden Unterschiede in
Standorten, insbesondere bezogen auf Mobilitétskosten und Zeitaufwand, noch
deutlicher als bei einer Betrachtung auf Ebene der einzelnen Stadt. Mit dem regio-
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nalen Einsatz der Entscheidungshilfe kdnnen Abstimmungen iber eine strategi-
sche Siedlungsentwicklung in Landkreis oder Region einhergehen, bis hin zu einer
Kooperation - auch dies kann einen deutlichen Mehrwert darstellen.

Ubertragbarkeit auf weitere Stédte und Stadtregionen maglich

Um die Entscheidungshilfe iber die Modellstadte hinaus fir weitere Stédte und
Stadtregionen einsetzbar zu machen, sind entsprechende spezifische Daten und
Rahmenbedingungen ,einzupflegen” und mit den Akteuren vor Ort abzustimmen.
Nicht auBBer Acht gelassen werden sollten jedoch die angesprochene Einbindung
in eine kommunikative Gesamtstrategie und die Beriicksichtigung der weiteren
vorgestellten Schlussfolgerungen.

Allerdings ist die Zahl der attraktiven Angebote in der Stadt oft noch zu gering,
um die Nachfrage zu decken. Projekte wie z.B. ,Genial zentral” in Gotha zeigen,
dass Hauseigentum in der Stadt nachgefragt wird. Aufgabe der Kommunen wird
es sein, verstdarkt innerstadtische Brachflachen, leer stehende Gebdude und
Bestandsobjekte in der Weise zu entwickeln, dass dort Hauseigentum méglich
wird und urbane Wohnformen nachfrageorientiert entwickelt werden.
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,Einmal im Leben ...”?

Informationen fiir private Haushalte iber die Folgekosten neuer Wohn-
standorte mit Hilfe des WoMo-Rechners

Martin Albrecht, Thomas Kriger und Ulrike Marggraf

REFINA-Forschungsvorhaben: Kostentransparenz - Wohn-, Mobilitéits-
und Infrastrukturkosten - Transparenz der Folgen der Standortwahl und
Flacheninanspruchnahme am Beispiel der Metropolregion Hamburg

Projektleitung: HafenCity Universitét Hamburg, Institut fir Stadtebau und
Quartiersplanung: Projektmanagement

Projektpartner: Planungsbiiro Gertz Gutsche Rimenapp - Stadtentwicklung
und Mobilitét GbR; F+B Forschung und Beratung fiir
Wohnen, Immobilien und Umwelt GmbH; Stadt Lauenburg;
Gemeinde Henstedt-Ulzburg; Samtgemeinde Bardowick;
Samtgemeinde Gellersen; Metropolregion Hamburg; Leitpro-
iek-AG ,Bewusstseinswandel im Fléchenverbrauch” der
Metropolregion Hamburg; Umweltministerium Schleswig-Hol-

stein
Modellraum:  Metropolregion Hamburg
Internet: www.hcu-hamburg.de/stadtplanung/projektmanagement/

Der WoMo-Rechner, d.h. Wohn- und Mobilitétskostenrechner, ist ein interaktiv
nutzbares, im Internet frei zugdngliches Informationsangebot. Mit ihm werden
Haushalte, die Gber einen Umzug nachdenken, dabei unterstiitzt, die ihnen an
verschiedenen Wohnstandorten entstehenden Kosten fiir das Wohnen und die
Mobilitét méglichst zuverléssig abzuschétzen und in ihre Wohnstandortentschei-
dung mit einzubeziehen.

Im Zusammenhang mit der Entscheidung fir die eigene Wohnung oder das
eigene Haus ist das Interesse privater Haushalte an Fragen des ,Fléchenver-
brauchs” zu Siedlungszwecken, wenn tberhaupt, nur sehr schwach ausgepréagt.
Die Inanspruchnahme von Flache fir Siedlungszwecke ist ein eher gesellschafts-
politisches und relativ abstraktes Fachthema, fir das es nicht einfach ist, in der
Offentlichkeit Aufmerksamkeit zu erzielen. Demgegeniber berihren die Kosten
der privaten Lebensfihrung alle Menschen unmittelbar. Geht es, wie in diesem
Fall, dann auch noch sowohl um die Aufwendungen fiir die Mobilitat bzw. um
,das Auto” als auch um die Wohnkosten bzw. das ersehnte ,H&uschen im Gri-
nen”, sind schnell Emotionen im Spiel - zumal dieses fir viele Menschen die
ideale Wohnform darstellt, fir die vielfach ,einmal im Leben” sehr viel Energie
und Geld mobilisiert werden.

1 ,Einmalim Leben - Geschichte eines Eigenheims” ist der Titel eines 3+eiligen Fernsehfilms von Die-
ter Wedel, der 1972 gesendet wurde. Erzéhlt werden die Erlebnisse der Musterfamilie Semmeling
beim Bau eines Einfamilienhauses.
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Abbildung 1:
Startseite des Wohn- und
Mobilitétskosten-Rechners*

*Quelle: Screenshot.

Mit dem WoMo-Rechner, der Informationen iiber die an verschiedenen Standor-
ten zu erwartenden Wohn- und Mobilitdtskosten zugénglich macht, sollen die
privaten Haushalte am eigenen finanziellen Interesse ,gepackt” werden. Insbe-
sondere die Mobilitétskosten, die an den unterschiedlichen Standorten entstehen,
lassen sich von den ,Normalverbrauchern” vorab kaum prognostizieren und wer-
den vielfach deutlich unterschétzt. Entsprechend wird das vermeintlich giinstige
Wohnen im Umland der Stédte in vielen Féllen an der Tankstelle sehr teuver
bezahlt. Die Nutzerinnen und Nutzer sollen angeregt werden, iber Alternativen
zum Wohnen an peripheren Standorten nachzudenken. Damit sollen letztlich
eine nachhaltige Siedlungsentwicklung unterstiitzt und die Neuinanspruchnahme
von Flachen reduziert werden.

Im Folgenden wird kurz der Ansatz des Forschungsprojekts ,Kostentransparenz”
skizziert, in dessen Kontext der WoMo-Rechner entstanden ist2. Eine zentrale
Rolle spielt darin das Informations- und Entscheidungsverhalten der privaten Haus-
halte, das im Anschluss diskutiert wird. Darauf aufbauvend wird die Kommunika-
tionsstrategie des WoMo-Rechners selbst erléutert. AbschlieBend wird die Offent-
lichkeitsarbeit, d.h. die &ffentliche Présentation und ,Vermarktung” des neuen
Instruments, die Anfang 2009 startet, dargestellt und ein Ausblick gewagt.
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2 Andem Forschungsprojekt ,Wohn-, Mobilitéts- und Infrastrukturkosten - Transparenz der Folgen
der Standortwahl und Flécheninanspruchnahme am Beispiel der Metropolregion Hamburg”
waren Dr. Jens-Martin Gutsche, Gertz Gutsche Rimenapp GbR und F+B Forschung und Beratung
fir Wohnen, Immobilien und Umwelt GmbH beteiligt. Unterstiitzt wurde das Projekt von der Metro-
polregion Hamburg, Leitprojekt AG , Bewusstseinswandel im Fléchenverbrauch”, dem Ministerium
for Landwirtschaft, Umwelt und léndliche Réume des Landes Schleswig-Holstein sowie der
Gemeinde Henstedt-Ulzburg, der Samtgemeinde Bardowick und der Samtgemeinde Gellersen.
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Forschungsprojekt ,Kostentransparenz”

Im Forschungsprojekt ,Wohn-, Mobilitéts- und Infrastrukturkosten - Transparenz
der Folgen der Standortwahl und Flécheninanspruchnahme am Beispiel der
Metropolregion Hamburg” (Kurztitel ,Kostentransparenz”) wird tber das Argu-
ment der Kosten indirekt versucht, Beitrége zur Reduzierung der Flacheninan-
spruchnahme zu leisten. Mit der Schaffung von Transparenz der Wohn-, Mobili-
tats- und Infrastrukturkosten sollen die beiden - wabhrlich letztentscheidenden -
Akteure der Flacheninanspruchnahme, die privaten Haushalte und die Gemein-
den, iber die finanziellen Konsequenzen ihrer Standortentscheidung aufgeklért
werden. Dazu wurden Werkzeuge in Form von Softwareldsungen entwickelt, die
es privaten Haushalten und kommunalen Entscheidungstragern erleichtern sollen,
die Folgekosten ihrer Standortentscheidungen abzuschétzen - der Infrastruktur-
FolgekostenSchétzer (vgl. Gutsche 2009) und der Wohn- und Mobilitétskosten-
rechner. In diesem Beitrag wird ausschlieBlich die Kommunikation zum WoMo-
Rechner dargestellt, der sich an die privaten Haushalte richtet.

Der WoMo-Rechner ist im Internet frei zugénglich. Er soll den Nutzerinnen und
Nutzern eine qualifizierte Schatzung liefern, welche Kosten ihnen fiir das Wohnen
und die Mobilitét an bestimmten Standorten ihrer Wahl entstehen. Dazu wurden im
Forschungsprojekt umfangreiche empirische Analysen durchgefihrt, auf deren Basis
eine Klassifizierung nach jeweils ca. 30 Haushalts- und Standorttypen entwickelt
wurde. Mit Hilfe dieser Typisierungen wurden umfangreiche Haushaltsbefragungen
zu den Ausgaben der privaten Haushalte aus der ,Einkommens- und Verbrauchs-
stichprobe 2003” sowie zum Verkehrsverhalten aus der Studie ,Mobilitat in
Deutschland 2002 ausgewertet und in Beziehung zu Daten gesetzt, die auf der
Ebene von Gemeinden bzw. Stadtteilen vorliegen. Diese Auswertungen wurden
fir die Region Hamburg durchgefiihrt. Der WoMo-Rechner beruht zurzeit also auf
Daten zu Wohnkosten, Kosten des Personennahverkehrs, des PKW-Besitzes und zu
den PKW-Pendlerdistanzen in Hamburg und den angrenzenden Landkreisen und
kann daher bisher nur Aussagen zu dieser Region treffen. Eine Anpassung an die
Verhéltnisse in anderen Grof3stadtregionen ist jedoch méglich.

Kostenwahrnehmung und Entscheidungsverhalten
privater Haushalte

Die Entscheidung iiber den Wohnstandort privater Haushalte ist aufgrund einer
groBen Vielfalt von Haushaltstypen und einer Vielzahl von strukturellen, situativen
und biografischen EinflussgréBen auBerordentlich komplex. Im Hinblick auf die
Kosten fiir das Wohnen ist den Haushalten ihr verfiigbares Budget in aller Regel
bekannt, nach oben begrenzt und aufgrund regelméBiger Zahlungen relativ ein-
fach nachzuvollziehen. Demgegeniber sind die vollsténdigen Kosten der Mobi-
litéit der privaten Haushalte schon durch ihre Schwankungen und die Bezahlweise
ihrer Bestandteile schwieriger zu iiberblicken. Aus einer Vielzahl von Studien ist
bekannt, dass die Kosten, die im Zusammenhang mit der Anschaffung und Nut-
zung von PKW entstehen, regelm&Big unterschétzt werden, wahrend die Kosten
fir &ffentliche Verkehrsmittel genau wahrgenommen werden (vgl. Bauver v.a.
2005; Fuchte 20006). Insgesamt besteht bei den privaten Haushalten in der Regel
eine klare Vorstellung der Wohnkosten eines Standortes, wihrend die Mobili-
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tétskosten weniger genau wahrgenommen und in ihrer Hhe vielfach unterschétzt
werden.

Diese ungleiche Kostenwahrnehmung wird im Zuge von Umzugsiiberlegungen
und der Entscheidung iber einen neuen Wohnstandort noch verstarkt. Insbeson-
dere wenn ein weiter enffernter Wohnstandort erwogen wird, kénnen, abgesehen
von den meist bekannten Wegen zu Arbeits- bzw. Ausbildungsstétten, die dort ein-
tretende Lebensfishrung und ihre Implikationen fir die Mobilitat im Vorhinein kaum
abgeschatzt werden. Empirische Untersuchungen haben gezeigt, dass selbst
Haushalte, die bereits an periphere Standorte umgezogen sind, deutlich gestie-
gene Mobilitétskosten zwar registrieren, aber nicht beziffern kdnnen.
Modellrechnungen fiir die Regionen Hamburg und Minchen zeigen, dass sich
die aus Wohnen und Mobilitét ergebende Gesamtkostenbelastung der Haushalte
zwischen Standorten in der Kernstadt, gut erschlossenen Standorten im Umland
und landlichen Gemeinden kaum unterscheidet. Mit anderen Worten: Der Vorteil
der geringeren Wohnkosten an der Peripherie wird durch die Mobilitatskosten
aufgezehrt. Empirisch stellt sich die Situation sogar so dar, dass die relativ gerin-
gen Grundstiickskosten im Umland zu gréBeren Wohnfléchen pro Kopf sowie
zu hdheren Energie- und Verkehrskosten filhren und damit letztlich héhere
Gesamtkosten hervorrufen, als sie fir den gleichen Haushaltstyp in der Kernstadt
entstehen wiirden (vgl. Albrecht u.a. 2008; Gutsche/Schoubye 2008).
Allerdings sind die Kosten nur ein Argument in einer komplexen Entscheidungssi-
tuation der Haushalte, die neue Wohnstandorte erwégen. Soziale Bindungen
und Beziehungen, Ortskenntnis und persénliche Erfahrungen sowie Images und
Identifikation spielen eine wichtige Rolle. Nicht zuletzt ist die Qualitét und Wert-
schatzung des konkreten Objektes, der Wohnung oder des Hauses, von entschei-
dender Bedeutung. Das Wohnen ist - dhnlich wie der Autokauf - zu wesentlichen
Teilen eine ,Bauchentscheidung”. Ist diese Entscheidung nach réaumlichen Krite-
rien, im Hinblick auf den Wohnungs- bzw. Haustyp oder zugunsten eines bestimm-
ten Objektes innerlich bereits gefallen, fallt es schwer, sie mit neu auftauchenden
Argumenten, etwa den héheren Mobilitétskosten an peripheren Standorten, noch
kritisch zu Gberprifen oder gar zu korrigieren.

Aus Expertengespréchen ergab sich, dass im Rahmen von Finanzierungsbera-
tungen zum Erwerb selbst genutzter Inmobilien das Thema der Folgekosten eines
neuen Wohnstandortes im Hinblick auf Mobilitét von den Finanzinstituten regel-
méBig als ausgesprochen negativ bzw. kritisch fir einen Vertragsabschluss gese-
hen wird. Auf eine vertiefte Beleuchtung der zukinftig eventuell erhéhten Fixkos-
ten fir Mobilitat der privaten Haushalte wird seitens der Finanzinstitute in der
Regel verzichtet, um im starken Wettbewerb um private Immobilienfinanzierun-
gen, die durch nur geringe Gewinnmargen gekennzeichnet sind, keine Nachteile
zu erfahren. Der Hinweis auf die Mobilitétskosten wird im Kreditgespréch von
den Kundinnen und Kunden nicht als Argument oder Kompetenzvorteil des Insti-
tuts anerkannt, sondern als ,Einmischung” oder ibertriebene Vorsicht bzw.
Zuriickweisung eingeordnet, was einem Abschluss nicht férderlich ist.

Damit die kombinierte Betrachtung der Wohn- und der Mobilitétskosten tatsach-
lich zu einer positiveren Gesamtbewertung zentraler oder gut erschlossener
Standorte durch die privaten Haushalte fihrt und in der Folge die Inanspruch-
nahme neuer Wohnbaufléchen an der Peripherie sinkt, missen die Erkenntnisse
Uber die standortabhéngigen Wohn- und Mobilitétskosten méglichst frihzeitig
in den Entscheidungsprozess der privaten Haushalte eingebunden werden. Die
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Informationen miissen also fiir breite Kreise der Bevélkerung einfach und schnell
erreichbar sein und auf eine die Zielgruppe ansprechende Weise kommuniziert
werden.
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Die Kommunikationsstrategie des WoMo-Rechners

Im Verlauf des Forschungsprozesses reifte im Forschungsteam die Entscheidung,
nicht - wie urspriinglich vorgesehen - allgemeine Ergebnisse zum Zusammen-
hang von Wohn- und Mobilitétskosten zu erarbeiten und darzustellen. Vielmehr
sollen die einzelnen Akteure bzw. Entscheiderinnen und Entscheider in ihrer kon-
kreten Problemstellung angesprochen und ihnen méglichst individualisierte Infor-
mationen angeboten werden. Der Anlass hierfir lag, wie bereits skizziert wurde,
zum einen in der hohen Sensibilitat des Themenfeldes Wohnstandortwahl, der
oftmals verzerrten Wahrnehmung der Kostenzusammenhénge sowie der Schwie-
rigkeit, als ,Normalverbraucher” die vollstdndigen Mobilitétskosten an neuen
Standorten vor - und sogar auch nach einem Umzug - abzuschétzen bzw. zu
beziffern. Das Internet und die Informations- und Kommunikationstechnologien
bieten dagegen inzwischen gute Méglichkeiten, Werkzeuge bereitzustellen, mit
denen die Nutzerinnen und Nutzer mit verhdltnism&Big geringem Aufwand ,im
Dialog” relativ passgenaue, d.h. ,individuelle” Informationen erhalten kénnen.

Abbildung 2:
Wohnortwahl, Wohn- und
Mobilitatskosten-Rechner*

*Quelle: Screenshot.
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Allerdings st&Bt der Anspruch, auf den Einzelfall passende Berechnungen durch-
zufihren, schnell an die Grenze der Bereitschaft der Nutzerinnen und Nutzer, die
dafiir erforderlichen Daten bereitzustellen, d.h. online einzugeben. Um die Wohn-
und Mobilitétskosten von Haushalten mit einer hohen Treffsicherheit zu schétzen,
muss die Ausprégung einer Vielzahl von Variablen aus dem persénlichen Bereich
bekannt sein. Je nach gewiinschtem Prézisionsgrad sind dies deutlich iber zehn
Angaben, von denen einige, wie z.B. die monatlichen Vollkosten einer Immobilie
an einem neuen Standort oder die Kosten der PKW-Nutzung, fiir den ,Normal-
verbraucher” nicht oder nur mit umfangreichen Recherchen zu ermitteln sind.
Hinzu tritt eine weit verbreitete Scheu, online persénliche Daten anzugeben. Die
im Einzelfall schwierige Informationsbeschaffung und die Zuriickhaltung in Bezug
auf die Bereitstellung von Daten kann zum Teil durch Pauschalisierungen im Infor-
mationsangebot Uberbrickt werden, was aber die Treffsicherheit fiir den Einzelfall
mindert.

In dem realisierten WoMo-Rechner wird versucht, das Dilemma zwischen der
gewinschten Individualisierung und der erforderlichen Pauschalisierung durch
ein zweistufiges Vorgehen zu Gberwinden. In der ersten Stufe erhalten die Nut-
zerinnen und Nutzer nach wenigen Angaben zu Wohnstandort, gewiinschtem
Wohnobjekt, Haushaltszusammensetzung und Einkommensklasse bereits ein pau-
schales Ergebnis, das eine erste Schatzung der Wohn- und Mobilitétskosten fir
ihren Haushaltstyp in der angestrebten Wohnform an dem von ihnen angegebe-
nen Standort beinhaltet. Mit dem Ergebnis werden die Variablen mit den in die
Schétzung eingegangenen Werten am Bildschirm dargestellt und kénnen aus-
gedruckt werden. In Pretests und ersten Reaktionen von fachfremden Probanden
zeigte sich wie erwartet, dass die Mehrheit von der Hshe der geschétzten Kosten
Uberrascht und zum Teil zum Widerspruch angeregt wurde: ,Kann nicht sein”, ,Ist
bei uns anders” usw. waren nicht seltene, spontane Reaktionen. Schon die abso-
lute Hdhe der Einzelpositionen, insbesondere im Bereich der Mobilitét, wird von
vielen unterschatzt. Und spdtestens die Summierung der gewshnlich getrennt
betrachteten Kostenblécke fiir das Wohnen und die Mobilitét fihrt zu Aufmerk-
samkeit - wird hier doch nicht selten, insbesondere beim Immobilienkauf, oftmals
deutlich mehr als die Hélfte des gesamten Haushaltsbudgets ausgegeben.

Die erste Schatzung, die der WoMo-Rechner bereits nach insgesamt sieben Ein-
gaben ausgibt, erméglicht die Darstellung von Wohn- und Mobilitétskosten, die
ahnlich strukturierten Haushalten unter den gewdhlten Parametern am ausge-
wahlten Standort entstehen. Damit zeigt der WoMo-Rechner den Nutzerinnen
und Nutzern bereits in dieser frihen Phase der Anwendung die Folgen der Stand-
ortwahl fir Mobilitétsverhalten und -kosten auf. Diese Ergebnisse sollen die Nut-
zerinnen und Nutzer anregen oder auch provozieren, sich tiefer mit dem Zusam-
menhang von Wohn- und Mobilitatskosten auseinanderzusetzen und in die zweite
Stufe des WoMo-Rechners einzusteigen. In dieser wird ihnen angeboten, die ers-
ten pauschalen Ergebnisse im Hinblick auf die individuelle Situation ihres Haus-
halts, auf das gewiinschte Objekte und seine Finanzierung sowie den PKW-Besitz
und die Mobilitétsformen zu korrigieren bzw. zu prézisieren. Dariiber hinaus
kann auch die réumliche Lage der regelméBig zu Arbeits- bzw. Ausbildungszwe-
cken aufgesuchten Standorte individuell benannt werden. Auf dem Bildschirm
werden jeweils die Schatzwerte des WoMo-Rechners dargestellt und die Korrek-
tur durch eigene Angaben erméglicht. AuBerdem kénnen die Wohn- und Mobi-
litatskosten fir den Haushalt an mehreren Standorten oder in verschiedenen
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Objekten miteinander verglichen werden. In der zweiten Stufe der Nutzung des
WoMo-Rechners nimmt der Pauschalierungsgrad somit ab und erméglicht die
Vorausschétzung und Kalkulation der tatséichlichen Vollkosten eines Haushalts
fir das Wohnen und die Mobilitét an einem bestimmten Standort.

Das im Internet unter www.womo-rechner.de verfigbare Ergebnis ist auf Versténd-
lichkeit fir ,Normalnutzer” angelegt. Abgesehen von einem Internetzugang und
Grundkenntnissen der Nutzung von iblichen Browsern sind keine Voraussetzun-
gen erforderlich. Soweit dies erforderlich erscheint, werden Erléuterungen gege-
ben und Sachverhalte, z.B. in Karten und Balkendiagrammen, visualisiert. Die
Ergebnisse kénnen von den Nutzerinnen und Nutzern ausgedruckt und gespei-
chert werden.

Der WoMo-Rechner soll von Haushalten, die einen Umzug erwégen, als seridses
und neutrales Informationsinstrument genutzt werden. Entsprechend sind die
Gestaltung der Seiten und die textlichen Erléuterungen sachlich gehalten. SchlieB-
lich soll nichts verkauft oder jemand von etwas Bestimmtem iberzeugt werden.
Vielmehr wird ganz bewusst auf jegliche fachliche, politische oder kulturelle Bot-
schaft verzichtet. Der WoMo-Rechner verfolgt konsequent den Ansatz, die Akteure
iber die Folgen ihrer Entscheidungen im eigenen finanziellen Interesse aufzuklg-
ren und sie dazu zu motivieren, Alternativen zu prifen. Mit einer durch den
WoMo-Rechner unterstiitzten, kostenbewussten Standortwahl der privaten Haus-
halte wird das Ziel verfolgt, dass diese im Eigeninteresse dazu beitragen, die
reale Siedlungsentwicklung zukiinftig stérker an den Kriterien der Nachhaltigkeit
auszurichten.

Offentlichkeitsarbeit fir den WoMo-Rechner

Um die strategische Zielsetzung erreichen zu kénnen, némlich einen Beitrag zu
einer flachenschonenden, nachhaltigen Siedlungsentwicklung zu leisten, muss
das neue Instrument einer breiten Offentlichkeit, und insbesondere Haushalten,
die einen Umzug ,auf die griine Wiese” erwégen, bekannt gemacht werden und
deren Aufmerksamkeit und Interesse wecken. Dies ist die klassische Aufgaben-
stellung der Werbung fir ein neues Produkt. Die potenziellen Nutzerinnen und
Nutzer miissen zunéchst die Information Gber das neue Angebot erhalten und
aufnehmen, den zugesagten Nutzen erkennen und einordnen kénnen sowie
schlieBlich erfahren, wie sie das Produkt erhalten. Es geht allerdings nicht um
Zahnpasta. Auch setzt eine &ffentliche Férderung im Rahmen eines Programms
des Bundesministeriums fiir Bildung und Forschung Grenzen, nicht nur im Hinblick
auf mégliche Budgets fur Offentlichkeitsarbeit.

Der WoMo-Rechner ist ein komplexes Produkt, das grundlegende Aspekte der
Lebensfihrung, némlich Art und Ort der Wohnung sowie die Mobilitét, behan-
delt, die emotional zum Teil hoch ,aufgeladen” sind. Deshalb wurde auf
Geschwindigkeit und Lautstérke bei der ,Markteinfihrung” weitgehend verzichtet
zugunsten einer méglichst glaubwirdigen Bekanntmachung eines neuen &ffent-
lichen Informationsangebots. Fir den WoMo-Rechner soll nur im Sinne von
Berichterstattung und Hinweisen geworben werden, dies allerdings beharrlich. Ein
wesentlicher Aspekt ist, dass das neue Informationsangebot neben dem Bundes-
ministerium fir Bildung und Forschung, das die Entwicklung finanzierte, von einer
Universitét, der HafenCity Universitét Hamburg (HCU), als verantwortlichen Insti-
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Abbildung 3:
Erste Ergebnisse ™

*Quelle: Eigene Darstellung.

tutionen getragen und verantwortet wird, d.h. von anerkannten Trégern, die keine
kommerziellen oder politischen Interessen verfolgen. Angesichts einer Vielzahl
von Informations- und Beratungsangeboten im Internet von unterschiedlicher Qua-
litit ist der seridse Hintergrund fir die Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit des Ange-
botes von grofBer Bedeutung.

Die Offentlichkeitsarbeit fir den WoMo-Rechner begann mit einer Pressekonfe-
renz und einem 6ffentlichen ,Going online” des WoMo-Rechners mit hochrangi-
gen Vertreterinnen und Vertretern der Kernstadt und des Umlandes Ende Januar
2009. Dazu wurden fir die Medien Informationen iber die Wohn- und Mobili-
tatskosten von ,typischen” Haushalten aufbereitet. Der WoMo-Rechner soll in
einschlagigen Informationsportalen, z.B. der Verbraucherzentrale, eingebunden
und im Immobilien-Anzeigenteil des Markifihrers beworben werden.

Die Nutzungszahlen zeigen, dass der WoMo-Rechner an Tagen mit gréBBeren
Pressemeldungen von bis zu 250 Nutzerinnen und Nutzern angestevert wird,
die im Durchschnitt zehn Seiten aufrufen. Dies beweist, dass mit dem Rechner tat-
séichlich gearbeitet wird. An Tagen ohne Medienresonanz liegt die Nutzerzahl
zwischen 30 bis 50 bzw. bei 1000 bis 1500 im Monat, Tendenz steigend.
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Ausblick

Mit dem neuen Instrument des WoMo-Rechners sollen den privaten Haushalten
weder Vorgaben von hoheitlicher Seite gemacht werden, noch geht es um poli-
tische Positionen oder gar einen ,moralischen Zeigefinger”, mit dem die Verrin-
gerung der Neuinanspruchnahme von Fléchen fir Siedlungszwecke erreicht wer-
den soll. Vielmehr setzt das Instrument ganz bewusst bei den finanziellen
Interessen der Haushalte an. Denn trotz &ffentlicher Kritik am Fléchenverbrauch
sehen sich die privaten Haushalte durch neue Standorte oftmals individuell im
Vorteil, auch in finanzieller Hinsicht. Die bisher fehlende Transparenz der Folge-
kosten unterstitzt also oftmals 8konomisch und &kologisch wenig nachhaltige
Entscheidungen.

Unabhangig von den Leitbildern der hoheitlichen Planung von der ,richtigen”
Siedlungsstruktur bleiben es am Ende Entscheidungen der privaten Haushalte,
ob sie in neve Héuser an der Peripherie einziehen oder eben nicht. Das Beispiel
Wohn- und Mobilitétskosten zeigt, dass es sinnvoll sein kann, bei dem Bestreben
nach einer an den Kriterien der Nachhaltigkeit ausgerichteten rdumlichen Struktur
und Entwicklung die privaten Akteure sehr viel starker in den Blick zu nehmen, als
dies bisher im Allgemeinen der Fall ist. Es ist vielleicht sogar zwingend, sich auf
die Kriterien der privaten Akteure stérker einzulassen, wenn Steverungsversuche
der hoheitlichen Planung im Hinblick auf die Landnutzung wirklich greifen sollen.
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Stadtregion GieBen-Wetzlar - Kommunikation
nach der Konfrontation?

Uwe Ferber und Miriam Miller

REFINA-Forschungsvorhaben: Nachhaltiges Siedlungsfléichenmanage-
ment in der Stadiregion GieBen-Wetzlar

Verbundkoordination: Technische Universitat Kaiserslautern, Lehrstuhl fir
Offentliches Recht

Projektpartner: Universitét GieBBen, Lehrstuhl fir Projekt- und Regio-
nalplanung; Brandenburgische Technische Univer-
sitait Cottbus, Lehrstuhl fir Stadttechnik; Institut fiir
Angewandte Wirtschaftsforschung (IAW); IfR Institut
fir Regionalmanagement GbR; Projektgruppe Stadt
+ Entwicklung, Ferber, Graumann und Partner;
Stédte GiefBen und Wetzlar; 14 Umlandgemein-
den; Regierungsprasidium Gieflen - Regionalpla-
nung; Land Hessen, Ministerium fir Wirtschaft, Ver-
kehr und Landesentwicklung, Abt. Landesplanung,
Regionalentwicklung und Bodenmanagement

Modellraum: Stadtregion GieBen-Wetzlar

Projektwebsite: http://refina-region-wetzlar.giessen.de

1. Ausgangslage, Projektbeteiligte, Arbeitsweise,
Projektbeschreibung

Im REFINA-Projekt ,Nachhaltiges Siedlungsfléchenmanagement in der Stadtre-
gion Gieflen-Wetzlar” arbeitete ein interdisziplinérer Forschungsverbund, beste-
hend aus wissenschaftlichen Kooperationspartnern und kommunalen Projektpart-
nern (siche oben), Uber einen Zeitraum von zwei Jahren praxisnah an
Lasungsvorschldgen zur Reduzierung der Flacheninanspruchnahme. In aufeinan-
der aufbauenden Schritten wurden Fléchenbilanzen und Szenarien zur Siedlungs-
entwicklung erstellt, Folgekosten ermittelt und ein stadtregionales Siedlungsfla-
chenkonzept vorgelegt. Die Umsetzung soll im Rahmen eines raumordnerischen
Vertrages erfolgen.

Die Kommunikationsprozesse in der Stadtregion Gief3en-Wetzlar sind aufgrund
der Entwicklungen seit den 1970er-Jahren als belastet anzusehen. 1977 waren
zur Stérkung des mittelhessischen Raumes die Stadte Gieflen und Wetzlar mit
14 Umlandgemeinden durch das Land zur Stadt Lahn zusammengelegt worden.
Dieses Experiment der Verwaltungsneugliederung ,von oben” scheiterte bereits
nach 30 Monaten an den Widersténden aus Bevélkerung und lokaler Politik. Die
durch die Lahnstadt beabsichtigten koordinierten siedlungsstrukturellen Entwick-
lungen vollzogen sich in den folgenden Jahren einseitig zulasten der Kernstédte,
das Umland (l&ndlicher Raum) profitierte. Eine Kommunikation zwischen den
Stadten und dem Umland schien unméglich. Mit dem Modellvorhaben der Raum-
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Abbildung 1:
Siedlungsfléchenentwicklung
in der Stadtregion GiefBen-
Wetzlar 1975-2001*

*Quelle: Eigene Darstellung
(Projektgruppe
Stadt + Entwicklung
2004).

ordnung ,Stédtenetz Lahn - Sieg - Dill” wurde ein erster Schritt zur Kooperation
zwischen den Stédten GieBen und Wetzlar getan. Seit 2000 werden GiefBen
und Wetzlar im Regionalplan als ,Oberzentrum im Funktionsverbund” ausgewie-
sen, eine Kommunikation wird dringend erforderlich. Hier setzte das Projekt
,Stadt 2030 Gieflen-Wetzlar” an. Es wurden Grundlagen fiir einen daverhaften
Regionalisierungsprozess im Rahmen einer ,Arbeitsgemeinschaft der Stadte”
gebildet, der sich heute unter anderem in der interkommunalen Zusammenarbeit
am Projekt ,Lahnpark” zeigt. Die durch die Lahnstadt erzeugten Disparitéten,
gerade zwischen den Kernstadten und dem Umland, halten jedoch weiter an.
Hier wurde mit dem REFINA-Projekt ,Nachhaltiges Siedlungsfléchenmanagement
in der Stadtregion GieBen-Wetzlar” eine Lésung gesucht, die eine langfristig
nachhaltige Flachenentwicklung im Stadt-Umland-Dialog sichern soll.

Zur Steuverung des Gesamtprojektes und Organisation einer effektiven Kommuni-
kation wurden neben der Arbeitsgruppe aller unmittelbar am Projekt beteiligten
Partner mit eigenem Projektsekretariat ein um die politische Leitungsebene erwei-
terter Koordinierungsrat und ein das breite Spektrum flachenpolitisch relevanter
Akteure umfassender Begleitausschuss (Multiplikatorfunktion) eingerichtet. Alle
drei Organe griffen funktional ineinander und ergénzten sich sowohl in ihrer
Arbeitsweise als auch in ihrer zugedachten Verzahnung. Bestehende Stadt-
Umland-Vorbehalte wurden durch die Zuordnung unterschiedlicher Fachbiros
fir die Erfassung ,sensibler Bestandsdaten” und die Erarbeitung des Siedlungs-
flachenmodells beriicksichtigt.

2. Einstieg in die Kommunikation

Erste Schritte des Forschungsprojektes zielten auf die Aufbereitung von Argumen-
ten, die die Notwendigkeit eines Steuerungsmodells fir die Siedlungsfléchenent-
wicklung im Rahmen des REFINA-Vorhabens begriinden. Die Wahl der Mittel
fiel zundachst auf die Bevdlkerungsprognosen, die bei stagnierender Gesamtten-
denz in Teilrdumen teilweise schon einen zweistelligen Bevélkerungsrickgang
ausweisen. Die fachlich zentralen, aber kommunikativ mit dem Unwort der , Sub-
urbanisierungstendenzen” versehenen Fléchenentwicklungen, deren Ursachen
nicht zuletzt in den Gberproportionalen Kernstadt-Umland-Disparitéten von Wetz-
lar und Giefen zu suchen sind, wurden durch eine grafische Darstellung im
Schwarzplan aufbereitet. Hinzu kam die Darstellung neuer Brach- und Konversi-
onsflachen durch Karten und Bilder.

SR X

v Bostand 2001 Paaing 2001

Von spezifischem Forschungsinteresse war im regionalen Kontext die Frage, ob
und wie es durch aufeinander abgestimmte Informations- und Kommunikationsin-
strumente gelingen kann, Interessenkonflikte und starre flachenpolitische Verhand-
lungspositionen zugunsten nachhaltiger Anséitze der Siedlungsfléchenentwick-
lung auf interkommunaler Ebene aufzulésen. Hierbei spielte die Kommunikation
Uber Szenarien der Flachenentwicklung und daraus resultierende Folgekosten
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eine zentrale Rolle. Fachlich umfasste dies dariber hinaus die (erstmalige)

Bestandsaufnahme aller Fléchenpotenziale der Region und deren Zusammen-

fihrung in einem gemeinsamen GIS-Kataster, die Darstellung der instrumentellen

und organisatorischen Rahmenbedingungen und die Auswertung europdischer

Best-Practice-Ansatze.

Hierbei kam dem Vorhaben zugute, dass die Praxis der hessischen Regionalpla-

nung schon heute auf einer vergleichsweise feinmaschigen Steuerung der Sied-

lungsfléchenneuausweisung im Rahmen der im Planteil des Regionalplans dar-

gestellten Vorrangfldchen beruht. Informations- und Kommunikationsdefizite

bestanden dennoch hinsichtlich

B der Kenntnisse iber die Fléchenpotenziale im Innenbereich,

B (raum)planerischer Leitbilder und Konzepte,

B (8konomischer) Folgewirkungen der Siedlungsfléchenentwicklung,

B der Zuriickhaltung regionaler Akteure gegeniiber dem Einsatz neuer Instru-
mente.

Deutlich macht dies der Blick auf die Fléchenbilanzen. Insgesamt verfiigt die

Stadtregion {ber

W 459 Hektar Vorranggebiete fiir Industrie und Gewerbe - Planung (gemaf3
Regionalplanentwurf 2006),

W 256 Hektar gewerbliche Brachfléchen,

B 846 Hektar Vorranggebiete fir Siedlung - Planung (gemé&f Regionalplanent-
wurf 2006),

B 163 Hektar erfasste Baulicken im Bestand

mit unterschiedlichen Qualitéten.

Mit dem schon heute erschlossenen Fléchenpotenzial lassen sich rein rechnerisch

51 Prozent des Bedarfs an Gewerbefléchen in den néchsten zwslf Jahren

decken. Bei den Siedlungsfléichen decken bereits die Oberzentren Giefen und

Wetzlar 40 Prozent des Bedarfs, wobei die Konversionsflachen fast die Halfte

ausmachen. Aber nicht nur die groBfléchigen Brachen in den Kernstédten fallen

ins Gewicht. Auch in den erst ab den 1970er-Jahren erschlossenen Gewerbege-

bieten des Umlandes finden sich erhebliche Leersténde.

Abbildung 2a:

Brachen und Bauliicken in
der Region: Wohngebiet in
Solms-Albshausen™

*Quelle: Projekigruppe
Stadt + Entwicklung
2007.



Abbildung 2b:

Brachen und Baulicken in
der Region: Gewerbegebiet
in Heuchelheim™

*Quelle: Projekigruppe
Stadt + Entwicklung
2007.
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3. Szenarien zur Entwicklung von Konzepten und
Folgewirkungsbetrachtungen

Szenarien bieten sich auf den ersten Blick geradezu idealtypisch an, um die Folgen
einer unkontrollierten Siedlungsflachenentwicklung ,aus der Vogelperspektive”
zu illustrieren. Im REFINA-Vorhaben wurden daher getrennt fiir die Bereiche Woh-
nen und Gewerbe/Industrie jeweils zwei entgegengesetzte Szenarien entwickelt.
Die Trendszenarien schreiben die bisherige Entwicklung fort, die Flachenkreislauf-
wirtschaftsszenarien beriicksichtigen verstérkt Innenentwicklungspotenziale.

Im Bereich der Gewerbe- und Industriefléchen werden beim Trendszenario alle
bisher in férmlichen Planungen (B-Plan, Fléachennutzungsplan/FNP, Regional-
plan/RP) ausgewiesenen Flachen beriicksichtigt, ca. 30 Prozent mehr Flachen
als im Regionalplan gefordert. Im Fléchenkreislaufwirtschaftsszenario wird eine
Entwicklung auf Basis regional abgestimmter Planungen vorgeschlagen, die ins-
besondere Brach- und Konversionsfléchen mit beriicksichtigt.

Entgegen den Erwartungen schnitt beim Vergleich der Infrastrukturfolgekosten
(Gewerbe) das Flachenkreislaufwirtschaftsszenario nicht wesentlich besser ab’.
Das Trendszenario Wohnen wird angesichts einer eher skeptischen Einsch&tzung
der Mobilisierbarkeit von Bauliicken auf der Basis der heutigen Wohnbaufl&-
chenplanung entwickelt. Es werden iberwiegend Fléchen im landlichen Aufen-
bereich in landschaftlich reizvoller Lage als Einfamilienhaussiedlungen mit relativ
kleinen Grundstiicken ausgewiesen. Eine Nachverdichtung im Innenbereich findet
nicht statt, die Kernstadte verlieren weiterhin an Einwohnern. Die Entwicklung des
Fléchenkreislaufwirtschaftsszenarios Wohnen erfolgt verstarkt im Innenbereich
und auf Konversionsflachen.

L]

1 Vgl. hierzu auch Matthias Koziol und Jérg Walther: Abschétzung der Infrastrukturfolgekosten.
Das Beispiel der Region GieBBen-Wetzlar, in: Reihe REFINA, Band IIl: Folgekosten der Siedlungs-
entwicklung, Berlin 2009, S. 73 ff.
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Bei einer Fortschreibung der aktuellen Siedlungstétigkeit fir Wohnen sind fir
die NeuerschlieBung der kiinftig in Anspruch genommenen Siedlungsflachen in
der Stadtregion GiefBen-Wetzlar bis zum Jahr 2020 Infrastrukturinvestitionen
von zwischen 110 Mio. und 250 Mio. Euro aufzubringen. Durch eine restriktive
Flachenausweisung und eine weitgehende Beschrénkung der Siedlungstétigkeit
auf Innenentwicklungsfléchen kénnen Investitionskosten zwischen 27,5 Mio. und
62 Mio. Euro eingespart werden. Dies entspricht im Mittel einer Kosteneinspa-
rung von rund 25 Prozent.
Abbildung 3:
2 Infrastrukturfolgekosten
| é Wohnen™
200~ Wohnen %
o =
.E spezifische A=
3 Investitionskosten Erschliefungs- o,
w
= kosten
= Max E
150 LS
2
fiir den Anschiuss
der Baugebiete ~50
; an das Netz
Median
100 - ‘ =
Min . gl *Quelle: Koziol/Walther:
| Abschétzung der
504 - Infrastrukturfolge-
fiir die Erschliefung kosten. Das Bei-
innerhalb der = L 10 spiel der Region
Baugebiete GieBen-Wetzlar,
Berlin 2009 (Reihe
REFINA Band 3:
B Szenario Trend Bezugsflaiche 485 ha F‘?'QekOSTen def
Szenario Fl&chenkreislaufwirtschaft Bezugsfléche 442 ha Siedlungsentwick-

lung), S. 80.

Die durch eine restriktive Siedlungspolitik realisierbaren Einsparungen bilden sich

nicht nur in den (einmaligen) Investitionskosten ab, sondern wirken auch langfris-

tig in Bezug auf die Jahreskosten kostenmindernd. Héhere Siedlungsdichten und

- absolut - kleinere Infrastrukturnetze ziehen demnach geringere absolute und

spezifische Betriebs- und Instandhaltungskosten nach sich. In dieser Betrachtung 1\ 1. 1.

kénnen alternativ zur Investitionskostenrechnung auch im Sinne unternehmerischer  jghreskosten in Euro/m?
Kostenbetrachtung die Kapitalkosten der Investition beriicksichtigt werden = Siedlungsfléche *

(Tabelle 1).
*Quelle: Koziol/Walther:

Abschétzung der

Innere ErschlieBung AuBere ErschlieBung
Infrastrukturfolge-
Min | Median | Max | Min | Median| Max kosten. Das Bei-
spiel der Region
Szenario Trend 1,46 2,14 3,55 | 0,82 1,20 2,00 GieBen-Wetzlar,
Szenario Flachenkreislaufwirtschaft 123 | 1,80 | 299 | 063 | 093 | 1,54 E‘;'I';‘ioBii(gR;'he
Einsparungen Fléchenkreislaufwirt- 15,9 % 22,7 % Folgekosten der
schaft gegeniber Trend Siedlungsentwick-

lung), S. 81.




Abbildung 4:
Siedlungsfléchen-
konzeption™
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*Quelle: Eigene Darstellung
(Projektgruppe
Stadt + Entwicklung
2008), Karten-
grundlage: Katas-
terpléne und Regio-
nalplanentwurf.

162 Szenarien als Mittel der Kommunikation

Kosteneinsparungen infolge der besseren Auslastung der vorhandenen Infrastruk-
turnetze, die insbesondere bei Trinkwasser und Schmutzwasser auftreten, sind
aufgrund ihrer vergleichsweise geringen Bedeutung in der Berechnung nicht
bericksichtigt, wirken aber in der Praxis im Szenario Fléchenkreislaufwirtschaft
zusdtzlich kostenmindernd.

4. Siedlungsfléchenkonzept

Gewissermaflen aus einer Synthese der Szenarienbetrachtung wurde das Sied-
lungsflachenkonzept entwickelt. Im Sinne eines raumplanerischen Entwurfes
umfasst der Planteil Leitbilder fir die unterschiedlichen Profile der Siedlungsent-
wicklung im Bereich Wohnen und Gewerbe. Es ist vergleichbar mit einem Leitbild
der Stadtentwicklung, jedoch auf stadiregionaler Ebene des Verdichtungsraumes.
Im Hinblick auf die Informations- und Kommunikationsstrategie setzt die Darstel-
lung der Siedlungsfléchenkonzeption im Kontrast zum Regionalplan bewusst auf
,phantasievolle” Leitbegriffe und argumentiert im Texiteil im Sinne einer positiven
Strukturentwicklung.

Durch die Steuerung der Entwicklungen soll es méglich werden, den Blick auf
die Qualitéten statt die Quantitéten der Siedlungsfléichen zu lenken. Der textliche
Teil der Siedlungsfléchenkonzeption beinhaltet neben den Szenarien die Leitbil-
der/Ziele, MaBnahmen und Analysen der Teilrdume sowie die Kommunalprofile
aller beteiligten Gemeinden.

5. Kommunikation

Das Kommunikationskonzept hat sich hinsichtlich des breit aufgestellten Begleit-
ausschusses unter Einbeziehung auch kleiner kommunaler Verwaltungen sowie
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der parlamentarischen Ebene bewdhrt. Die Prasenz lokaler Akteure auf den
gemeinsamen Sitzungen war gut, das ,Forschungsprojekt” wurde ,ernstgenom-
men” und je nach Ausgangs- und Interessenlage als Chance oder auch Gefahr
wahrgenommen. REFINA war Informations- und Kommunikationsplattform, was
beteiligte Projektpartner jedoch nicht davon abhielt, auf konkreter Projektebene
juristische Auseinandersetzungen nicht zu scheuen oder ,Ausweichmanéver” in

Form von neuen Initiativen zur Kooperation auf teilregionaler Ebene zu starten.

Die Szenarien eigneten sich als Instrument der Kommunikation vor allem zur Dar-

stellung von Flachenriicknahmen und der Folgekosten. Die Gemeindeparlamente

wurden Uber Ersteres ,alarmiert” und fir Letzteres ,sensibilisiert”. GroBfléchige

Neuplanungen auch auf interkommunaler Basis wurden im Begleitausschuss kri-

tisch hinterfragt, ebenso die geringe Nutzung der vorhandenen Potenziale im

Bestand. Bei der Auflistung der Fléchenpotenziale war festzustellen, dass diese

von den handelnden Akteuren meist deutlich geringer eingeschétzt werden. Auch

die Mdglichkeiten der Mobilisierung dieser Flachen wurden iberwiegend als
schlecht eingeschétzt, da sich ein Grofiteil der Fléichen in privater Hand befindet.

Entsprechend wenig erfreut war man iiber den Vorschlag der Reduzierung bei

den Neuausweisungen von Wohnbauland.

Methodische Probleme bei der Entwicklung der Szenarien und der Darstellung

der Siedlungsfléichenkonzeption sind aufgetreten hinsichtlich

B des Sachverhaltes, dass Zuwéichse im Planungszeitraum von finf bis zehn Jah-
ren in Relation zur Gesamtsiedlungsfléche relativ gering ausfallen und den
,schleichenden Prozess” eher verharmlosen;

B des eingegrenzten Betrachtungsraumes und damit insbesondere im Hinblick
auf die gewerbliche Siedlungsfléichenentwicklung, fir die die MaB3stabsebene
,Stadiregion” eher zu klein gewdhlt wurde;

M der Problematik, dass Szenarien sich in Zahlen wie Hektar/Flachenneuinan-
spruchnahme oder Brachflachen gut darstellen lassen, es jedoch weitaus
schwieriger ist, diese in einer stadtregionalen Plandarstellung zweidimensional
zu illustrieren;

B fehlender oder unzureichender Angaben zu Bauliicken, was dazu fihrte, dass
diese nur in geringem Ausmaf bei einem Fléchenkreislaufwirtschaftsszenario
bericksichtigt wurden;

B Verstéindigungsproblemen, welche Flachen ,regional bedeutsam” sind und bei-
spielsweise als ,iberregional bedeutsame Gewerbefléichen” in Szenarien
Beriicksichtigung finden sollten;

B der Typologie: Im Gegensatz zur Typologie von Wohnfléchen lassen sich ad-
dquate Aussagen fiir Gewebefléchentypologien nicht treffen;

W nicht transparenter Trassenkosten, da diese nur auf internen Angaben der Ver-
sorger beruhen.

Selbstkritisch anzumerken ist im Rickblick, dass die tendenziell auf Konsens hin

ausgerichtete Kommunikationsstrategie den politischen Entscheidungstrégern

+kommunikative Ausweichmané&ver” erméglicht. So verlief die fachliche Auseinan-
dersetzung unter Einbeziehung der Wissenschaft zwar auf ,hohem” Niveau, aber
letztlich viel zu harmonisch. Man stelle sich nur einmal hypothetisch vor, ein par-
lamentarischer Untersuchungsausschuss hatte nach Vorlage der Szenarien und
der finanziellen Verluste aufgrund fehlgesteuerter Fléichenentwicklung in der Ver-
gangenheit in investigativer Manier Akteure, Vertragspartner und Interessenver-
flechtungen aller Fléichen- und Brachflachen(nicht)entwickler transparent gemacht.
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Eine harte Konfrontation wére nicht ausgeblieben. Die Konfrontationslinien wiir-
den jedoch voraussichtlich nicht mehr entlang der kommunalen Grenzen verlau-
fen, sondern zwischen Altimmobilieneigentimern und Fertighausbauern, Kern-
stadthéndlern und Handelscentern ,auf der griinen Wiese” etc.

Zum Abschluss der ersten Bearbeitungsphase ist neben einer offensichtlichen fach-
lichen Sensibilisierung und neuer Transparenz auch ein Aufbrechen der bisher
starr am StadtUmland-,Gegensatz” festzumachenden Interessenlage zu verzeich-
nen. Ein differenzierter Blick auf die Zusammenhénge und die Chance einer Koor-
dination der Siedlungsflachenentwicklung waren vor allem in den eher stagnieren-
den nérdlichen Umlandgemeinden zu verzeichnen. Die sich nun anschlieBende
.Ratifizierungsphase” des vorgelegten raumordnerischen Vertrages erdffnet eine
neue Runde intensiver Kommunikation, die weiter verscharfte Auseinandersetzun-
gen erwarten l&sst.

6. Schlussfolgerungen und Ubertragbarkeit

Die in der konzeptionellen Projektphase erreichten Ergebnisse umfassen im Kern
eine aus planerischen und &konomischen Kriterien abgeleitete stadtregionale
Siedlungsfléchenkonzeption sowie ein prozessbezogenes Umsetzungskonzept, in
dessen Mittelpunkt der vorgelegte raumplanerische Vertrag steht. Dieses Heran-
gehen kann vom Grundsatz her auf andere Verdichtungsrdume ibertragen wer-
den, stellt aber nur einen ersten Schritt einer langer angelegten Strategie zur
nachhaltigen Siedlungsflachenentwicklung dar. In der Stadtregion GieBen-Wetz-
lar steht nun die Diskussion Gber die Umsetzung des Gesamtkonzeptes durch
eine ,Ratifizierung” des raumplanerischen Vertrages an. Mit den in diesem Ver-
trag vorgesehenen Abstimmungs- und Finanzierungsmechanismen sollen zugleich
Pilotprojekte vorbereitet und angeschoben werden. Formelle parlamentarische
Anhé&rungen zu REFINA finden von Mai bis September 2009 statt.
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Partizipatives Verédnderungsmanagement
im Quartier mittels Szenarien

Claudia Dappen und Christoph Ewen

REFINA-Forschungsvorhaben: Nachfrageorientiertes Nutzungszyklus-
management (NZM)

Projektleitung: HafenCity Universitét Hamburg: Prof. Dr. Jérg
Knieling

Verbundkoordination: HafenCity Universitét Hamburg: Claudia Dap-
pen

Projektpartner: Institut fiir sozial-6kologische Forschung (ISOE):
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Dr. Christoph Ewen
Modellraum/Modellstédte: Braunschweig, Gattingen, Kiel
Projektwebsite: www.nutzungszyklusmanagement.hcu-
hamburg.de

Das Team des REFINA-Projekts ,Nachfrageorientiertes Nutzungszyklusmanage-

ment” (NZM) erarbeitete gemeinsam mit Akteuren aus den beiden Modellquar-
tieren Leineberg (Géttingen) und Suchsdorf (Kiel) Szenarien, um frishzeitig Per-
spektiven fir Stadtteile zu entwickeln, in denen bislang noch kein Handlungsdruck
hinsichtlich der Entwicklung der Quartiere besteht.

1. Rolle der Szenarien im NZM

Ziel des Projekts NZM ist es, Quartiere der 1950er- bis 1970er-Jahre, die zwar
heute noch nicht oder erst ansatzweise, aber méglicherweise in zehn oder 20 Jah-
ren Sorgenkinder der Stadtentwicklung sind, zukunftsféhig zu machen. Es sind
gleichzeitig Quartiere, die besondere Stérken aufweisen (z.B. Néhe zur Innenstadt
und groBziigige Griinflachen). Nutzt man diese Stérken, so kénnen derartige Quar-
tiere eine attraktive Alternative zu Neubaugebieten darstellen. Wéhrend neue Bau-
gebiete geplant werden kénnen, miissen bestehende Quartiere entwickelt werden.
Und zwar in einem Prozess, der die zu beobachtenden Nutzungszyklen (d.h. Ver-
&nderungen durch Alterung von Gebduden, Infrastruktur und Bewohnerschaft) nicht
einfach ,geschehen” l&sst, sondern gezielt steuert. Erfolg verspricht eine solche Ent-
wicklung, wenn dies gemeinsam mit Eigentimern, Nutzern, Stadtverwaltung und
weiteren Gruppen (z.B. sozialen Dienstleistern) geschieht.

Verénderungsmanagement oder ,Change Management” als wesentliches Ele-
ment des NZM ist ein aus Unternehmen bekannter Prozess, der auf Quartiere
Ubertragen werden kann. Es werden Visionen formuliert, Meilensteine geplant
und Erfolgskontrollen etabliert - nur mit dem Unterschied, dass es sich hier nicht
um ein Unternehmen mit festen Hierarchien und klaren Regeln handelt, sondern
um ein Nebeneinander unterschiedlicher Akteure mit nur losen Bindungen unter-



Abbildung 1:
Ablaufschema des Nutzungs-
zyklusmanagements™®

*Quelle: Eigene Darstellung.
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einander. Daher ist es umso wichtiger, dass - angestof3en von der Stadtverwaltung
- die Aktivitaten der verschiedenen Akteure im Quartier transparent kommuniziert
und umgesetzt werden und bestenfalls gemeinsame Projekte entwickelt werden.
Aus der Praxis des Change Management in Unternehmen l&sst sich lernen, welche
Schritte erforderlich und welche Fehler zu vermeiden sind (vgl. Doppler/Lauter-
burg 2002). Es ist wichtig, die Grinde fir die Notwendigkeit der Verdnderung und
die Perspektiven des Verdnderungsprozesses aufzuzeigen, die betroffenen Akteure
frihzeitig einzubeziehen, offen und ehrlich iber mégliche Probleme zu reden und
verbindlich und glaubwiirdig zu agieren. Eine besondere Rolle kommt dabei der
Stadtverwaltung zu: Sie muss den Prozess initiieren und begleiten, ohne dabei die
Fihrungsrolle eines Unternehmensvorstandes inne zu haben.

Die gemeinsame Erarbeitung von Szenarien kann dabei den Startschuss fir das
partizipative Verdnderungsmanagement geben. Sie bietet die Chance, die ver-
schiedenen Akteure an der Diskussion iber die Zukunft des Stadltteils zu beteili-
gen. Dabei werden mégliche Zukiinfte entwickelt, auf deren Basis dann die kon-
krete Ausarbeitung von Plédnen und MaBBnahmen erfolgen kann.

Im Nutzungszyklusmanagement-Prozess stellen Szenarien eine Méglichkeit dar, mit
verschiedenen Akteuren ins Gespréch zu kommen - neben verschiedenen anderen,
die sich bereits in der Quartiersentwicklung bewdhrt haben (vgl. Abbildung 1).

Im Forschungsprojekt NZM wurde der Schwerpunkt auf die Szenario-Methode
gelegt, da diese in der aktuellen Quartiersentwicklungspraxis bislang kaum ange-
wandt wird. In diesem Zusammenhang wurde untersucht, inwieweit sich die gemein-
same Erarbeitung von Szenarien fiir die frihzeitige Diskussion Gber die Zukunft von
Quartieren, abseits von Tagesgeschéft und Ressortegoismus, eignen kann.

Mit der Szenario-Technik lassen sich zukiinftige Entwicklungskorridore bei relativ
grofBer Unsicherheit bestimmter Rahmenbedingungen aufzeigen. Die Methode
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wird insbesondere dann eingesetzt, wenn quantitative Prognosemethoden versa-
gen und die Unsicherheiten fiir Simulationen zu grof3 sind. Im Mittelpunkt stehen
- im Gegensatz zu Prognosen - weniger Wahrscheinlichkeit und Eintreffgenau-
igkeit als vielmehr die Beschreibung von und die Kommunikation Gber bestim-
mende Faktoren und Wirkungszusammenhénge. Haupteinsatzgebiet ist die Unter-
stitzung von Strategieprozessen.

Bei der Erstellung von Szenarien wird demzufolge ein anderer Begriff von , Exakt
heit” zugrunde gelegt als beispielsweise bei Prognosen. ,Szenarien als ,mégliche
Zukinfte’ sagen |...) nichts dariber aus, ob diese Zukiinfte wahrscheinlich (wie
bei Prognosen) oder wiinschenswert (wie bei Leitbildern) sind” (Neumann 2005:
14). Dagegen beriicksichtigen Szenarien in ihrer Bandbreite von Zukunftsbildern
durchaus unsichere Entwicklungsméglichkeiten und illustrieren somit bewusst
denkbare Risiken und Probleme.

Seit den 1970er-Jahren wird auch in der Raumplanung mit Szenarien gearbeitet.
Urspriinglich vor allem in der Raumordnung und Regionalentwicklung eingesetzt,
gewinnt die Szenario-Methode aufgrund der Komplexitét der rdumlich relevanten
Bkonomischen, ékologischen und sozialen Zusammenhénge auch als Instrument
auf kommunaler Ebene an Bedeutung (vgl. Neumann 2005). Auch im Rahmen
der aktuellen Stadtumbauprozesse ist aufgrund parallel stattfindender Prozesse
des Wachsens und Schrumpfens in einzelnen Stadtquartieren ein mehrdimensio-
nales Herangehen erforderlich, um nicht nur auf Probleme zu reagieren, sondern
diese frihzeitig anzugehen (vgl. Ginzel/Weidner 2006: 40; Difu 2006: 85).
Szenarien stellen in der Stadt- und Quartiersentwicklung eine Maglichkeit dar,
verschiedene Entwicklungspfade ,durchzuspielen”, um somit Einflussfaktoren zu
erkennen, Konsequenzen planerischer Entscheidungen abzuschétzen und zur
Diskussion und Kommunikation anzuregen. Sie spielen auf inhaltlicher Ebene
beim ,Vordenken” von neuen Ideen und Zielvorstellungen eine wichtige Rolle
(vgl. Kdmper/Wagner 1992: 2). Sie sind jedoch nicht mit einem Leitbild gleich-
zusetzen, weil sie keine abgestimmten Ziele enthalten. Auch stellen sie kein Hand-
lungskonzept dar, da sie nur Ansétze von konkreten Maf3nahmen oder Projekten
enthalten. Fir beide nachfolgenden Arbeitsschritte liefern sie jedoch wichtige
Impulse.

Bei der Erarbeitung von Szenarien handelt sich um ein argumentatives Verfahren:
In verbaler Form werden die hypothetischen Folgen von Ereignissen dargestellt. Bei
,Dialog initiierenden oder kommunikativen Szenarien” (vgl. Bock/Libbe 2005:
91) werden Laien - also Personen, die nicht zum Kreis der Wissenschaft, Verwal-
tung, Planung oder Politik gehéren - einbezogen, um das Denken in (iberraschen-
den) Alternativen zu férdern und den Austausch anzuregen. Dabei ist die ,Genau-
igkeit” kein entscheidendes Maf3 fir die Giite eines Szenarios - vielmehr gelten
Plausibilitét, innere Konsistenz, Beschreibung der kausalen Prozesse sowie Nutzen
bei Entscheidungsprozessen als geeignete Gitekriterien. ,Gute Szenarien sind
sowohl plausibel als auch Gberraschend” (Hiessl und andere 2005: 26).

Fur die Erstellung von Szenarien, das , Scenario-Writing”, gibt es eine Vielfalt an
Méglichkeiten - doch beinhaltet die Bezeichnung ,Szenario-Methode” eine
immer &hnliche Abfolge von Arbeitsschritten. Der Ablauf eines Szenario-Prozes-
ses lasst sich grob in die finf chronologischen Arbeitsschritte , Situationserfas-
sung”, ,Systemanalyse”, ,Phase der Annahmen kiinftiger Entwicklungen”,
,Durchfihrungsphase” und ,Kontroll- und Umsetzungsphase” gliedern (vgl.
Abbildung 2).
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Abbildung 2:

Ablauf der Szenario-
Erstellung™

*Quelle: Eigene Darstellung
nach Hansel/
Lambrecht (1993),
S. 152

In der Praxis werden unterschiedliche Typen von Szenarienarbeit angewendet,

je nach gewiinschtem Prozess und Ergebnis.

B So lassen sich normativ-strategische und explorative Szenarien unterscheiden.
Waéhrend normative Szenarien (ideale) Zukunftsbilder formulieren, um die zur
Realisierung erforderlichen MaBnahmen, Instrumente und Strategien zu entwi-
ckeln, haben explorative (auch reaktive) Szenarien eine die Zukunft beschreibende
Funktion, sie projizieren bereits in der Gegenwart sichtbare Ansétze oder Tenden-
zen in die Zukunft und verdichten diese zu unterschiedlichen Zukunftsbildern.

B Je nach Art des gewiinschten Ergebnisses lassen sich narrative und systemana-
lytische Szenariotechniken unterscheiden. Bei systemanalytisch hergeleiteten
Szenarien liegt der Schwerpunkt auf einer méglichst guten Beschreibung des
zugrundeliegenden Systems. Die narrative Szenariotechnik erzeugt eher pla-
kative Bilder und Erzéhlungen. Hier steht der gesamte Eindruck im Vordergrund,
der sich kommunikativ besser vermitteln l&sst.

In der Planungspraxis wird {berwiegend auf explorative und narrative Szenarien
zuriickgegriffen (vgl. Kdmper/Wagner 1992: 7). Das Erkennen, ,Durchspielen”,
Erzdhlen und Vermitteln verschiedener Entwicklungen bietet sich fir eine zielge-
richtete Gestaltung von Stadtentwicklungsprozessen an und hilft, kiinftige Hand-
lungsoptionen zu entwerfen. Die an dem Prozess Beteiligten profitieren dabei,
indem sie ihre Kenntnisse Gber die Stadtentwicklung einbringen, diese erweitern
und die Interessen anderer Akteure kennenlernen. Der Abstand vom Alltag
ermdglicht es, ihr Denken von Alltagsroutinen zu l6sen und Méglichkeitsrdume zu
erforschen. Dariber hinaus bieten explorative Szenarien erste Ansatzpunkte fir
die Entwicklung von MaBnahmen.
Die systematische Entwicklung von Szenarien fir Quartiere ist keine géngige Pla-
nungspraxis. So sind aus der Literatur vor allem Beispiele bekannt, die sich ent-
weder mit der Zukunft problematischer Quartiere befassen (z.B. Dresdener Fried-
richstadt, vgl. Forum Perspektive Friedrichstadt 2002: 27), mit der Zukunft eines
Neubauquartiers (Ostfildern-Scharnhauser Park, vgl. Jessen 2005: 36) oder bei-
spielhaft und sehr anschaulich die Zukiinfte verschiedener Quartierstypen simu-
lieren (vgl. hitp://www.uni-leipzig.de/isb/squ/index.php2main=0). Dabei wer-
den auch mégliche Zukinfte von 1950er- bis 1960er-Jahre-Quartieren
dargestellt, einzelne, spezifische Rahmenbedingungen dieser im Detail sehr unter-
schiedlichen Quartiere kdnnen jedoch nicht beriicksichtigt werden.

Im Forschungsprojekt soll daher auch Gberprisft werden, inwieweit sich explora-

tive, narrative Szenarien eignen, die Diskussion iiber die Zukunft von Quartieren

anzuregen.
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3. Szenario-Workshops im Nutzungszyklusmanagement

Es gibt eine Vielzahl von Vorgehensweisen bei der Generierung von Szenarien.
Angesichts der knappen zur Verfiigung stehenden Zeit (mehr als vier Stunden
sind unrealistisch) und angesichts der heterogenen Teilnehmergruppe wurde ein
qualitativer Weg gewdhlt, der zu narrativen Szenarien fihrt. Die fir die Szena-
rio-Generierung entscheidenden Faktoren wurden iber eine einfache Bepunktung
von Relevanz und Unsicherheit herausgearbeitet. Auf eine detaillierte Bewertung
von wechselseitigen Abhangigkeiten (Cross-Impact-Matrix) wurde verzichtet. Im
Interesse einer breiten und offenen Arbeit wurden jeweils vier Szenarien erarbei-
tet. Dabei wurde auf explizit normativ ausgerichtete Szenarien (,Wunsch-" oder
,Furcht-Szenarien”) verzichtet. Am Ende der Workshops wurde geprift, inwieweit
sich mégliche Leitbilder fir die Quartiere aus den Szenarien ableiten lassen.

Als Kern der Szenario-Arbeit wurde die Frage formuliert: ,Wie werden die Men-
schen im Quartier im Jahr 2020 wohnen und leben2” Damit wurde der Fokus
auf die Wohnsituation gelegt und gleichzeitig das Wohnumfeld einbezogen.

3.1 Beteiligte

An den beiden Workshops in den ausgewdhlten Modellquartieren der Stadte
Kiel und Géttingen nahmen Vertreterinnen und Vertreter der Staditverwaltungen
(Wohnen, Stadtentwicklung/Stadtplanung, Soziales), von Wohnungsgesellschaf-
ten, von sozialen und kirchlichen Einrichtungen sowie Ortsbeiratsmitglieder
(sofern vorhanden), Mieter und Einzeleigentimer teil. Zum Projektteam gehérten
die HafenCity Universitét Hamburg (Prof. J. Knieling), die Universitét Gattingen
(Prof. K. Bizer), das Frankfurter Institut fir sozial-6kologische Forschung (Dr. I. Stiess)
und team ewen (Dr. C. Ewen).

3.2 Vorgehensweise im Quartier

Die Szenario-Workshops dauerten jeweils vier Stunden, in denen folgende
Schritte durchlaufen wurden:

Zur ,Situationserfassung” wurden im Vorfeld der Szenario-Arbeit die Entwicklung
der letzten Jahre sowie die aktuelle Situation des Quartiers aufbereitet. Der
Zustand von Gebéuden und Infrastruktur sowie sozio-demografische Daten zu
den Bewohnern spielten ebenso eine Rolle wie das Image, d.h. die Innen- und
AuBenwahrnehmung des Quartiers. Die Ergebnisse dieser Quartiersuntersu-
chung, die sich aus einer Datenanalyse und einer Befragung zusammensetzte,
wurden vorgestellt und im Plenum diskutiert. Die Présentation vor den Teilnehmen-
den hatte zur Folge, dass ein gemeinsames Bild des Quartiers sowie ein einheit-
liches Problembewusstsein entstanden.

In der ,Systemanalyse” erfolgten die Diskussion und Ergénzung der durch das
Projekiteam vorgeschlagenen Einflussfaktoren, die das Wohnen und Leben im
Quartier in der Zukunft entscheidend bestimmen (kénnen) (vgl. Ubersicht 1).
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Ubersicht 1:
Relevante Einflussfaktoren™

Quelle: Eigene Darstellung.

Abbildung 3:
Szene aus dem Workshop*

*Quelle: Eigene Aufnahme.

Ubersicht 2:
Beispiel fir Auspragung der
,Szenarientreiber”*

*Quelle: Eigene Darstellung.

Bewlierungs Entvickiung der
Fiacldiage

AnschlieBend wurden die Einflussfaktoren anhand der Kriterien ,Bedeutung fir
die Quartiersentwicklung” (Relevanz: Welche Einflussfaktoren bestimmen das
Wohnen und Leben im Quartier im Jahr 2020 am stérksten?) und ,,Prognostizier-
barkeit der zukiinftigen Entwicklung” (Unsicherheit: Welche dieser verbleibenden
Einflussfaktoren sind am wenigsten in ihrer Entwicklung vorhersagbar2) von den
Teilnehmerinnen und Teilnehmern des Expertenworkshops bewertet. Die beiden
als am wichtigsten und zugleich unsichersten bewerteten Einflussfaktoren wurden
zu ,Szenarientreibern” und bildeten die Grundlage fiir die Szenarien.

In der ,Annahme zukinftiger Entwicklungen” definierten die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer jeweils zwei extreme Ausprégungen der beiden ,Szenarientrei-
ber” (vgl. Ubersicht 2). Gleichzeitig erfolgte die Priifung von Widerspriichen zwi-
schen den Ausprégungen der Einflussfaktoren.

Szenario-Treiber

Auspragung A

Auspragung B

Entwicklung des Einzelhandels

Keinerlei Nahversorgung mehr
im Quartier

Gute Nahversorgung

Soziale Einrichtungen/
Initiativen und Netzwerke im
Stadtteil

Weitere Kiirzung von Mitteln,
Abbau der Institutionen und
Netzwerke

Intensive Vernetzung unterstitzt
durch eine aktive Gemeinde




Szenarien als Mittel der Kommunikation 171 ™

In der ,Durchfihrungsphase” entwickelten vier Kleingruppen die eigentlichen
Szenarien. Um im Hinblick auf die Akteursgruppen gemischte Kleingruppen
sicherzustellen, wurde deren Zusammensetzung von der Moderation bestimmt.
Mitglieder des Forschungsteams begleiteten die Kleingruppen als Protokollanten
und formulierten die Szenarien aus. Die Kleingruppen beschrieben das Quartier,
wie es in finfzehn Jahren unter besonderer Beriicksichtigung der ,Szenarientrei-
ber” aussehen kénnte. Durch Nachfragen stellte die Begleitung der Kleingruppen
sicher, dass alle relevanten Einflussfaktoren von der Kleingruppe beschrieben
wurden. Auf einer Pinnwand wurde das Szenario fir alle sichtbar dokumentiert.
Zum Abschluss der Kleingruppenarbeit einigten sich die Gruppenmitglieder auf
einen prégnanten Titel fir das entwickelte Szenario.

L Ul |

In der ,Kontroll- und Umsetzungsphase” wurden die Szenarien im Plenum vorge-
stellt und diskutiert. Die Diskussion lieferte wichtige Erkenntnisse Uiber die vorge-
schlagenen MaBnahmen sowie iber weitere bisher nicht beriicksichtigte Chan-
cen und Probleme des Quartiers.

Von dem eigentlichen Szenario-Workshop zu unterscheiden ist die Nachberei-
tung, die ca. vier Wochen spdter mit einer Veranstaltung im Quartier abschloss.
Aus den dokumentierten, ausformulierten Szenarien konnten Handlungsbedarfe
und -ansétze fir Interventionen im Quartier abgeleitet und erste Vorschlége fir
konkrete MaBBnahmen herausgearbeitet werden.

4. Produkte und Ergebnisse

Die Ergebnisse der beiden Szenario-Workshops lassen sich auf zwei Ebenen
beschreiben. So lieferten die Szenarien zum einen ganz konkrete Hinweise auf
Entwicklungsmdglichkeiten der Quartiere. Zum anderen wurde das Instrument
+Szenario-Workshop” auf seine Eignung fir die Quartiersentwicklung Gberprift
und mit einer detaillierten Anleitung in den ,Werkzeugkoffer” des Nutzungszy-
klusmanagements aufgenommen (vgl. Bizer und andere 2009).

Abbildung 4:
Szene aus dem Workshop *

*Quelle: Eigene Aufnahme.
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Ubersicht 3:
Beispiel fir die Szenarien in
Géttingen und Kiel*

*Quelle: Eigene Darstellung.

4.1 Ergebnisse fir die Modellquartiere

In jedem der vier Szenarien gab es positiv und eher negativ konnotierte Ergeb-
nisse sowie interessante Entwicklungen, die zum Ausgangspunkt weiterfihrender
Debatten wurden. Dariiber hinaus wurden Handlungsbedarfe zur Verbesserung
der Wohnzufriedenheit und Lebensqualitét in den Quartieren benannt und mit
beispielhaften MaBnahmen untersetzt.

Géttingen Kiel

Leineberg Erleben” ,Die Oase”

,Wir sind Géttingen” ,Gut versorgt einsam werden in Suchsdorf”
,Die Wiiste Leineberg” ,Einseitig entwickelter Stadtteil im Griinen”
,Gemeinschaft leben im Park” ,Unser Dorf e.V.”

Entwicklung der Freifléichen

Die Freiflachen befinden sich wie die Gebdude in ihrem urspriinglichen Zustand
und pragen den offenen Charakter der Quartiere. MaBnahmen im Bereich der
Grinflachen beschrankten sich in der Vergangenheit im Wesentlichen auf Erhal-
tung und Pflege. In den Szenarien werden die vielféltigen Potenziale der Griin-
flichen benannt und konkrete HandlungsmaBBnahmen vorgeschlagen. Mégliche
MaBnahmen sind die Umwidmung geeigneter Fléchen in z.B. Mietergérten oder
Gemeinschaftsgérten, eine abwechslungsreichere Gestaltung der Griinfléchen
zwischen den Gebduden und die Steigerung der Aufenthaltsqualitét durch das
Aufstellen von Sitzgruppen und Bénken im &ffentlichen Raum.

Belegungsmanagement

Insgesamt besteht in den Quartieren kein signifikanter Leerstand. Auffélligkeiten,
die auf strukturelle Problemlagen oder eine sinkende Nachfrage hindeuten, sind
nicht vorhanden. Aufgrund der soziodemografischen Entwicklung wird in einem
der beiden Modellquartiere in Zukunft mit einem weiter wachsenden Anteil élterer
Bewohnerinnen und Bewohner gerechnet, withrend in dem anderen Modellquartier
der beginnende Generationenwechsel bereits mit einer Zunahme von Transferein-
kommen-Beziehern einher gegangen ist. Die Szenarien schildern teilweise die
Befirchtung, dass mit einer zunehmenden Alterung des Stadtteils oder der Verdn-
derung der Sozialstruktur wichtige soziale , Ankereinrichtungen” wegbrechen und
Instabilitéten im sozialen Gefiige entstehen. Als mégliche MaBnahme wird ein infe-
griertes Belegungsmanagement vorgeschlagen, welches einer einseitigen Belegung
entgegenwirkt. Eine stérkere Mischung von Haushaltstypen, Wohnformen sowie
Miet und Eigentumsverhdlinissen schafft ausgewogenere Sozialstrukturen. Dafiir
sind die Wohnungsgrundrisse an die Bedirfnisse der neuen Nachfrager, unter
anderem durch Wohnungszusammenlegungen, anzupassen. Mitunter kénnen
schwach nachgefragte Wohnungen zu Gemeinschaftsréiumen oder Géstewohnun-
gen umgenutzt werden.

Initiativen und Netzwerke im Stadltteil

In einigen Szenarien wird befirchtet, dass sich mit dem Zuzug von jungen Familien
und Singlehaushalten die tradierten nachbarschaftlichen Netzwerke weiter aufldsen.
Deutlich wird dies vor allem an Aussagen in den Szenarien zu dem steigenden Anteil
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an Einpersonenhaushalten, welche ihre Wohnzeit im Quartier vor allem als Uber-

gangsldsung betrachten. Eine Identifikation mit dem Stadtteil und der soziale Bezug

zur Nachbarschaft sind damit nicht mehr selbstversténdlich. Zudem war in der Ver-
gangenheit die Kommunikation zwischen Eigentimern und Mietern problematisch.

So waren einzelne Versuche der Wohnungsbaugesellschaften, durch Mieterver-

sammlungen Birgerinnen und Birger stérker an Entscheidungsprozessen im Quartier

zu beteiligen, weitestgehend erfolglos. Gleichzeitig stieflen Ansétze der Eigeninitia-
tive von Bewohnerinnen zur Umgestaltung der wohnungsnahen Griinflachen auf
wenig Gegenliebe bei den Wohnungsbaugesellschaften. In einem der beiden

Modellquartiere ist eine kontinuierliche Kommunikation zwischen Mietern und Eigen-

timern durch héufigen Wechsel der Eigentimer und Ansprechpartner nicht mehr

vorhanden. Die Bildung von Netzwerken kann durch die Etablierung einer genera-
tionenibergreifenden Begegnungsstétte und die Grindung eines Nachbarschafts-
vereins geférdert werden. Zudem wird die Einrichtung eines Stadtteilbiros vorge-
schlagen, um die Kommunikation im Quartier zu verbessern und partnerschaftliche

Beziehungen zwischen Bewohnerinnen und Bewohnern einerseits und Wohnungs-

unternehmen andererseits aufzubauen. Das Stadtteilbiro sollte gemeinsam von der

Stadt und den Wohnungsunternehmen getragen werden.

Um die Entwicklung im Quartier weiterhin gemeinsam voranzutreiben, sind die

Ergebnisse im Quartier noch breiter zu kommunizieren. Auf den Szenarien kén-

nen die folgenden weiteren Schritte der Entscheidungsfindung aufbauen:

M Leitbilder: Die in den einzelnen Szenarien erkennbaren positiv bewerteten Ele-
mente kénnen zu Leitbildern fir die Quartiere verdichtet werden.

B Handlungsfelder, Handlungsbedarf und Handlungsansétze: Diese werden bei
der Auswertung herausgearbeitet und kénnen die Grundlage fir MaBnahmen
bilden.

B MaBBnahmen, MaBBnahmenpldne bzw. integrierte Handlungskonzepte: Die
benannten Mafnahmen bilden eine Grundlage fir MaBnahmenkataloge, aus
denen im Rahmen des NZM mit Hilfe eines weiteren partizipativen Instrumen-
tes, der Scoring-Methode (vgl. Abbildung 1), die aus Sicht der Bewohnerschaft
fir die Quartiersentwicklung bedeutendsten ausgewdhlt werden kénnen.

4.2 Szenarien als Instrument der Quartiersentwicklung

Das Instrument ,Szenario-Workshop” hat sich als funktionstiichtig erwiesen, denn
iber Handlungsbedarfe und -ansétze hinaus boten die Szenarien erste Ansatz-
punkte fir die Entwicklung von MaBnahmen im Quartier. Die an dem Prozess
Beteiligten konnten dabei ihre Kenntnisse iiber die Quartiere erweitern und die
Interessen anderer Akteure kennenlernen. Der Abstand vom Alltag erméglichte
es, ihr Denken von Alltagsroutinen zu l6sen und Méglichkeitsréume zu erforschen.
Dies wurde von den Beteiligten in der Regel als positiv und anregend empfunden.
Die Szenarien lieBen sich mit beherrschbarem Aufwand entwickeln.

Szenarien sind allerdings weder Leitbilder, die abgestimmte Ziele enthalten, noch
liefern sie Handlungskonzepte, die Ansétze von konkreten MaBnahmen umfas-
sen. Fir beide nachfolgenden Arbeitsschritte geben sie jedoch wichtige Impulse.
Fir die Zukunft von Szenario-Prozessen in Stadtquartieren ist zu beriicksichtigen,
dass bei der Kommunikation der Ziele und Ergebnisse Schwierigkeiten auftreten
kénnen, wie sich sowohl in Kiel als auch in Géttingen zeigte.
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Abbildung 5:
Lokalberichterstattung iber
den Géttinger Workshop™*

*Quelle: Géttinger Tageblatt
vom 26. Juli 2008.

Zum einen waren weder die (nicht organisierten) Einzelhéndler in den Modell-
quartieren noch die Einzeleigentimer sowie die Vertreterinnen und Vertreter der
nicht lokal verankerten Wohnungsbaugesellschaften (Fondsgesellschaften) inte-
ressiert an einer qualifizierten Zukunftsdiskussion mit ungewissem Ausgang. Trotz
gezielter persénlicher oder telefonischer Ansprache war die Resonanz der Betrof-
fenen gering. Offenbar geniigte das vorhandene Problembewusstsein nicht, um
Mitwirkungsbereitschaft auszul&sen.

Zum anderen waren die entworfenen Szenarien gegeniiber nicht am Workshop
beteiligten Personen schwer kommunizierbar, da sie eher als Quartiersleitbilder
verstanden wurden und weniger als Geschichten der Zukunft, die nicht unbedingt
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wahrscheinlich, sondern einfach nur denkbar oder méglich sind. Fiir an dem Ent-
wurf von Szenarien unbeteiligte Personen kénnen diese leicht Missversténdnisse
bergen.

Daher ist bei der Erarbeitung von Quartiersszenarien besonders darauf zu ach-
ten, dass alle relevanten Personengruppen besonders frihzeitig und intensiv in die
Kommunikation und in den Szenario-Prozess einbezogen werden, so dass Miss-
versténdnisse vermieden werden und konstruktiv mit den Szenarien weitergear-
beitet werden kann.

5. Verwendung der Ergebnisse

Die Durchfshrung des Szenario-Workshops hatte beispielhaften Modellcharakter,
und seine Ergebnisse blieben nicht ohne Wirkung. So berichtete beispielsweise
das Lokalblatt in Gattingen nach Vorstellung der Ergebnisse des Szenario-Pro-
zesses Uber die Perspektiven des Quartiers. Damit wird die Reflexion iber das
Quartier in der Stadt unterstitzt.

Hinsichtlich der Verwendung und Implementation der Ergebnisse ist zu beachten,
dass Partizipation nicht mit Représentation gleichzusetzen ist. Entscheidungen
missen demokratisch legitimiert werden, hierfir sind Ortsbeiréte und Stadtparla-
mente mafBgeblich. Fir die Entscheidungsvorbereitung dagegen ist es hilfreich,
wenn sich ein breiter Kreis von Akteuren zusammenfindet und sich mit Hilfe mode-
rierter und die Kreativitat férdernder Methoden iber mégliche Perspektiven
Gedanken macht.
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Von der Forschung in die Praxis




Wissenstransfer und Ergebniskommunikation
in der transdisziplinéren Forschung

Herausforderungen und Erfahrungen der Forschungsbegleitung
Jens Libbe

1. Zur Distanz von Wissenschaft und Gesellschaft

Anfang dieses Jahrzehnts bemerkte der Wissenschaftssoziologe Peter Weingart
(2001), dass das Funktionssystem Wissenschaft seit Mitte des 20. Jahrhunderts
gravierende erkenntnistheoretische und institutionelle Verénderungen durchge-
macht hat: So habe sich die Wissenschaft als Institution aus ihrer lang andavern-
den Isolierung, die gleichsam als Distanz der Wissenschaft gegeniiber der Gesell-
schaft und damit als Grundlage fir das Vertrauen in die Wissenschaft fungierte,
geldst. Die nunmehr engere Anbindung der Wissenschaft an soziale Anwen-
dungskontexte berge zahlreiche Risiken, so Weingart, da sie mit einer zunehmen-
den politischen Instrumentalisierung einhergehe, bei der die Grenze zwischen
gesichertem und hypothetischem Wissen immer mehr verwischt wird.
Weingarts skeptischer Befund zum Verhéltnis der Wissenschaft zu Politik, Wirt-
schaft und Medien in der Wissensgesellschaft sollte, auch wenn man ihn vielleicht
nicht voll teilen mag, insbesondere bei einem Programm wie REFINA zum Nach-
denken anregen. Zu fragen ist, wie unabhéngig eine mehr oder weniger anwen:-
dungsorientierte Forschung sein kann und was objektive Erkenntnis bzw. gesi-
chertes Wissen in diesem Zusammenhang bedeutet. Zu fragen ist aber auch,
inwieweit es gelingen kann, bei aller Problemorientierung und wissenschaftlicher
Arbeit fir die ,Praxis” die notwendige Distanz der Wissenschaft zu ihrem jewei-
ligen Untersuchungsobjekt zu wahren. Anders formuliert: Wie muss eine anwen-
dungsorientierte Forschung gestaltet sein, dass sie eben auch wissenschaftlichen
Anspriichen hinsichtlich der Angemessenheit und Reliabilitét der Methode, der
Vollstandigkeit und Validitét der Daten, der Transparenz der Ziele und der Nach-
vollziehbarkeit, Kontrollierbarkeit und Objektivitét der Ergebnisse genigte!

In diesem Band wird sich dem Verhéltnis von Wissenschaft und Gesellschaft iiber
die Frage der ,Kommunikation” gendhert. Hier geht es zunéchst um gute Wege,
das wissenschaftlich gewonnene Wissen der jeweiligen Adressatengruppe mitzu-
teilen. Doch es geht zugleich um mehr, denn mit REFINA haben wir es mit einem
Forschungstyp zu tun, der mit im Blickpunkt der skeptischen Analyse von Weingart
stand - die ,transdisziplinére Forschung”, die sich mehr oder weniger stark auf
gesellschaftlich diskutierte Problemstellungen bezieht und zu deren Methoden
und Instrumenten regelméBig (aber nicht immer!) auch die Kooperation mit Pra-
xispartnern bzw. die Beteiligung der betroffenen ,Laien” am Forschungsprozess

1 Andieser Stelle mag kritisch hinterfragt werden, inwieweit der von Weingart vertretene Idealtypus
von Wissenschaft angesichts des verénderten Wesens menschlichen Handelns unter den Bedin-
gungen moderner Technik iiberhaupt noch vertretbar ist und ob die konventionelle Unterscheidung
zwischen ,reiner” und ,anwendungsorientierter” Wissenschaft nicht zunehmend obsolet wird
(vgl. Jonas 1979). Diese Debatte wird hier unter Verweis auf den nachstehend erléuterten For-
schungstyp der transdisziplindren Forschung nicht weiter vertieft.
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gehdren?. Dieser Forschungstyp entstand nicht zuletzt angesichts des Sachver-
halts, dass der Wissenschaft vorgeworfen wurde, ihre Distanz zur Gesellschaft sei
grof3 geworden und sie kénne keine Antworten auf drdngende Zukunftsfragen
wie etwa die skologische Krise geben. Zugleich sollte mit diesem Forschungstyp
die funktionale Differenzierung, wie sie Wissenschaft und Gesellschaft gleicher-
mafBen kennzeichnet, ein Stiick weit iberwunden werden. In der transdiszipling-
ren Forschung wird im Idealfall die Forschung als gemeinsamer (reflexiver) Lern-
prozess zwischen Gesellschaft (Praxis) und Wissenschaft konzeptualisiert und
organisiert; dies unter Beriicksichtigung der unterschiedlichen Zugénge und Inte-
ressen der Beteiligten mit ihren disziplinéren und professionellen Hintergriinden.
Durch Wissensintegration soll es méglich werden, die Anschlussfahigkeit von
fachlich definierten Teilprojekten zu sichern, um daraus neue wissenschaftliche
Erkenntnisse und Fragestellungen sowie praxisrelevante Handlungs- und Lésungs-
strategien zu formulieren.

Dies ist - zugegeben - eine stark verkiirzte Wiedergabe einer schwierigen wis-
senschaftssoziologischen Debatte (vgl. z.B. Franz und andere 2003). Bei der
Frage der ,Kommunikation” oder der ,Ergebnisvermittlung” darf jedoch - und
dieser Hinweis ist dem Autor wichtig - die Frage des jeweiligen Zusammenhangs,
in dem diese Kommunikation stattfindet, ebenso wenig aus dem Auge verloren
werden wie die Notwendigkeit, bei aller geforderten Kooperation von Wissen-
schaft und Praxis niemals deren notwendige Distanz zueinander aus dem Auge
zu verlieren, da jede Forschung sonst ihre Glaubwiirdigkeit und damit auch ihre
Rechtfertigung verliert. Dies zu betonen erscheint gerade deshalb wichtig, weil
man sich manchmal nicht des Eindrucks erwehren kann, dass die in den letzten
15 Jahren insbesondere iber das Bundesforschungsministerium geférderte und
zweifelsohne héchst fruchtbare transdisziplinére Forschung zuweilen von einzel-
nen Forschungsgruppen mit zu groBer Naivit&t und/oder allzu groflem Oppor-
tunismus gegeniber dem jeweiligen Untersuchungsgegenstand betrieben wurde
und wird®. Auch die nachfolgende Auseinandersetzung mit dem Thema ,Wis-
senstransfer und Ergebniskommunikation in der transdisziplingren Forschung” ist
vor einer solchen Gefahr sicherlich nicht géinzlich gefeit, da sie auf vielerlei per-
sénlichen Erfahrungen mit diesem Forschungstyp basiert, Erfahrungen, die teil-
weise Uber die projektibergreifende Begleitung des REFINA-Programms hinaus-
gehen.

2. Ergebnisvermittlung als Bestandteil des
Wissenschaftssystems

Die Vermittlung wissenschaftlicher Erkenntnisse ist integraler Bestandteil des Wis-
senschaftssystems und insofern nichts Ungewdhnliches. Die Leistung von Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschaftlern wird, obwohl als Gitekriterium umstritten,

2 In Anlehnung z.B. an Mittelstra3 (1995; 2003), Hirsch Hadorn u.a. (2008) oder J&ger/Scherin-
ger (1998).

3 Auf eine mégliche Bezugnahme auf eventuelle REFINA-Projekte wird hier verzichtet. Indirekte
Hinweise sind enthalten im Bewertungsbericht zum ambitionierten und letztlich positiv evaluierten
BMBF-Férderschwerpunkt ,Sozial-kologische Forschung”, in dem Unsicherheiten hinsichtlich des
Anwendungsbezuges dieses Forschungstypus angesprochen werden (vgl. EvaConsult 2006).
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immer noch nach deren Publikationsliste bewertet, wobei die Anzahl der Versf-
fentlichungen als MaBstab gilt. Neben diesen quantitativen Maf3stab tritt zuneh-
mend ein qualitatives Kriterium, némlich wo jemand publiziert. Die Ver&ffentli-
chung eines Artikels in einer internationalen Zeitschrift auf Englisch wiegt fir
deutsche Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler regelméaBig schwerer als ein
Beitrag in einem vergleichbaren deutschsprachigen Journal. Noch besser ist es
jedoch, wenn der Beitrag in einer ,reviewten” Zeitschrift erscheint, also von Seiten
der Herausgeber bzw. Schriftleitung vorab einer externen, méglichst ,doppelt
blinden” Begutachtung unterzogen wird.
Neben Veréffentlichungen treten weitere Formen der Kommunikation. Insbeson-
dere im Rahmen von Vortréigen, vorzugsweise auf entsprechenden Fachkongres-
sen mit entsprechenden ,Call for Papers”, sind es Wissenschaftlerinnen und Wis-
senschaftler gewohnt, ihre Forschungen zu présentieren und zu verteidigen.
Zweierlei ist in diesem Zusammenhang anzumerken: Erstens haben wir es hier
mit einem rein wissenschaftlichen Publikationswesen zu tun, das Kernbestandteil
der internen Wissenschaftskommunikation ist. Zweitens richten sich derlei Publi-
kationen und Vortrége primér an die eigene Disziplin, vor der die présentierten
Ergebnisse bestehen missen; eine besondere Bedeutung hat Letzteres im Exzel-
lenzsystem der Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG) und des Wissenschafts-
rats (WR).
Ergebnisvermittlung und Ergebnisorientierung in der transdisziplinéren Forschung
sind von ihrem Gegenstand her anders geartet. Hier gilt es,
a) Disziplinen zusammenzufiihren und nach Méglichkeit integrierte wissenschaft-
liche Ergebnisse zu produzieren und zu vermitteln,
b) Wissenschaft und Praxis gleichermafBen anzusprechen und
c) sich in aktuelle gesellschaftliche Debatten einzumischen.
Anders formuliert zielt Ergebnisvermittlung in der transdisziplinéren Forschung
sowohl auf eine strategische Positionierung innerhalb des Wissenschaftssystems
als auch auf die zielgruppenorientierte Vermittlung in Praxis und Offentlichkeit.
Dies heif3t nicht, dass nicht auch einzeldisziplinére Beitrdge méglich und ange-
strebt sein sollten. Im Gegenteil, der Erfolg solcher Forschung misst sich gerade
an der Wahrnehmung und Bewdéhrung der Ergebnisse in den einzelnen Fachwel-
ten, denen sich die jeweiligen Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler ange-
hérig fihlen*. Gleichwohl geht es bei Projekten, wie sie unter anderem im Pro-
gramm REFINA geférdert wurden und werden, primér um die integrierte
Vermittlung, die Ansprache von Wissenschaft und Praxis gleichermaBen sowie -
ie nach Anspruch der jeweiligen Projekte - die Intervention im politischen Raum.

4 Fir die einzelnen Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler liegt hier eine enorme Schwierigkeit,
denn sie missen sich zugleich in ihrem interdisziplinéren Kontext bew&hren. Sofern ihre einzeldis-
ziplingren Beitrége nicht kompatibel mit den theoretischen und methodischen Grundlagen des
Ubergreifenden Forschungsprojektes sind, droht dies schnell zu massiven Konflikten im Projekt zu
fihren. Um dem zu entgehen, versuchen infer- und transdisziplinére Forschungsverbiinde héufig,
ihre Produktpalette so zu gestalten, dass einzeldisziplinérer Freiraum und Anspruch auf Integration
gleichermafBen méglich werden kénnen. Gleichwohl setzt dies ein hohes Maf3 an Bereitschaft zu
einem vielfgltigen Publikationswesen bei den Beteiligten voraus.
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3. Herausforderungen in einem transdisziplindren
Forschungsprogramm wie REFINA

Damit ist angedeutet, dass Ergebnisorientierung und -vermittlung in transdiszipli-
néren Projekten keineswegs etwas Triviales ist. Im Gegenteil, Erfahrungen aus
mit REFINA vergleichbaren Programmen haben gezeigt, dass die Vermittlung
eines Forschungsprojekts und von Untersuchungsergebnissen insbesondere
gegeniiber der Praxis bzw. den Praxispartnern - und hierauf wird nachfolgend
der Schwerpunkt gelegt - ein regelméBiges Problem bei solcherart Programmen
und Projekten ist. Weitergabe und Verbreitung von Ergebnissen erfolgen viel zu
oft nicht in adéquater Form3. Wie kann dies sein, nimmt doch die transdisziplingre
Forschung fir sich in Anspruch, eine héhere Anschlussféhigkeit zu besitzen?
Urséchlich hierfir ist m.E. das nicht selten lickenhafte Wissen der Forschenden
iber die Bedirfnisse von Entscheidungstréigern und sonstigen ,Stakeholdern”,
an die sich die Resultate richten sollen, nicht zuletzt deshalb, weil die diesbezig-
lichen Bedirfnisse der Adressaten nur selten Gegenstand des eigentlichen For-
schungsprojekts sind. Es liegt aber auch daran, dass Projekte - nach beteiligten
Disziplinen, Teilprojekten und Wissenschaftlern - oftmals sehr grof3 und komplex
sind und die integrierte, zugleich verstandliche Vermittlung eine iberaus
anspruchsvolle Aufgabe darstellt. Nachfolgend sind einige Herausforderungen
an Inhalte, Formen und Angemessenheit benannt, denen sich die Forschungs- und
Forschungsbegleitprojekte bei der Ergebnisvermittlung stellen mijssen:

Themenfelder

Das Interesse an Forschung steht und fallt mit ihrem Gegenstand. Projekten, die
auf Themenkonjunkturen ,aufsatteln” oder an aktuelle politische Diskussionen
anknipfen, féllt die Vermittlung ihrer Ergebnisse im Allgemeinen leichter als sol-
chen, die sich eher mit ,Orchideen” befassen oder gar reine Theoriearbeit leisten.
Fir alle REFINA-Projekte dirfte gelten, dass sie prinzipiell gut anschlussféhig sind.
REFINA greift einen wichtigen gesellschaftlichen Problembereich auf, der auf-
grund seiner zahlreichen Beriihrungspunkte mit ganz unterschiedlichen Praxisfel-
dern zahlreiche Anschlussméglichkeiten bietet. Hier muss jedoch zugleich eine
starke Einschrankung vorgenommen werden. Das Thema Flache ist als Gegen-
stand grundsétzlich sperrig, da relativ abstrakt (vgl. die Beitréige von Gréschel
sowie Schwender/Kreeb in diesem Band), das Problem des ,Fléchenverbrauchs”
hat keine wirkliche gesellschaftliche Konjunktur, die etwa den Themen Klimawan-
del oder Energieverbrauch vergleichbar wiére. Dies ist auch der Grund, weshalb
sich nahezu alle REFINA-Projekte in der einen oder anderen Weise mit dem
Thema Kommunikation bzw. den Voraussetzungen einer méglichst erfolgreichen
Kommunikation befasst haben. Die Kommunikation der erarbeiteten Forschungs-
ergebnisse nahm dabei einen besonderen Stellenwert ein, und viele Projekte
haben im Rahmen ihres Vorgehens spezifische Kommunikationsformen entwickelt

5 Das Deutsche Institut fir Urbanistik (Difu) hat in den vergangenen 15 Jahren die Forschungsbe-
gleitung fiir zahlreiche, insbesondere vom Bundesforschungsministerium geférderte Programme
Ubernommen. Einige der dort gemachten Erfahrungen sind hier beriicksichtigt.
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und erprobt. Allerdings ist anzumerken, dass dies (zuné&chst) héufig ohne den
Einsatz von kommunikationsfachlichem Know-how erfolgte. Aus diesem Grund
gewann die Kommunikation des Themas Fléche im weiteren Programmverlauf
ganz erheblich an Bedeutung und wurde auch zu einem Arbeitsschwerpunkt im
Rahmen der projektiibergreifenden Begleitung (vgl. Abschnitt 4)°.

Inhalte

Ergebnisvermittlung und Ergebnisorientierung - im hier interessierenden Sinn heift
dies, einen Beitrag zur Problem|&sung zu leisten. Dies kann im Verlauf eines For-
schungsprogramms oder von -projekten zu unterschiedlichen Zeitpunkten erfolgen.
Ebenso wie sich unterschiedlich tiefe Phasen der Kooperation und des Dialogs
zwischen Wissenschaft und Praxis in einem transdisziplinéren Forschungsprozess
unterscheiden lassen (vgl. z.B. Jahn/Schramm 2006), so kdnnen auch unterschied-
lich intensive Formen der Kommunikation in den Projekten festgestellt werden
(vgl. Becker/Jahn 2000). Im Rahmen der projektiibergreifenden Begleitung des
Forschungsprogramms REFINA wurden diese zwar nicht systematisch erhoben
oder gar typisiert, doch ldsst sich zum Beispiel beim Wissenstransfer nach unter-
schiedlichen Wissenstypen differenzieren, die je eigene Kommunikations- und
Vermittlungswege bedingen kénnen: So sollte Systemwissen (= Grundlagen-
wissen) Zusammenhénge deutlich werden lassen, Zielwissen Orientierungen
geben (= Orientierungswissen etwa fir planerisches Handeln) und Transformati-
onswissen den Akteuren klarmachen, was auf sie zukommt und welche Handlungs-
konzepte geeignet erscheinen, die Probleme anzugehen (= Handlungswissen).

Angebot und Nachfrage

Nicht alles, was an wissenschaftlich fundierten Ergebnissen der Praxis vermittelt
werden kann, ist auf Seiten der ,Empfénger” auch erwinscht. Die Vorstellung, dass
giiltige Ergebnisse doch zwangsléufig angenommen werden miissten, ist iberaus
irrig. Kommunikation ist wesentlich an Aufbau und Erhaltung von Beziehungen betei-
ligt. Hat also wéhrend des Forschungsprozesses keine ausreichende Kommunikation
stattgefunden, so kann auch nicht erwartet werden, dass der ,Sender” eine Reso-
nanz beim Adressaten erfahrt. Doch auch wenn eine intensive transdisziplinére
Kooperation und damit auch Kommunikation stattgefunden hat, wird es niemals
ganz zu vermeiden sein, dass politische Interessen einer Ergebnisvermitlung entge-
genstehen. Insbesondere politische Parteien und Interessenverbande neigen dazu,
wissenschaftliche Sachverhalte in die eine oder andere Richtung (miss-) zu inter-
pretieren, je nach tagespolitischen Zielen. Dies kann fir das jeweilige Projekt sehr
unangenehm sein, und es bedarf einer entsprechend klaren Linie seitens der Projekt-
leitung, sich nicht in derlei interessengeleitetes Handeln hineinziehen zu lassen.
Unter Umstdnden werden solche Konflikte erst entdeckt, wenn ein Projekt zu Ende
geht, da der Adressat sich im Rahmen der bisherigen Kooperation vielleicht bedeckt

6 Auch der vorliegende Band ist Ausdruck der Bedeutung dieses Themas.
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gehalten, seine mdglichen Bedenken nicht kommuniziert hat. Empfindet er dann
die Ergebnisse als bedrohlich, so wird er sich entsprechend verhalten, etwa wie
gegeniber einer zu bekdmpfenden Opposition.

Sprache

Bei der sprachlichen Darstellung bzw. dem Grad an Abstraktion sowie der Art
und Weise der Informations- und Berichtsarbeit lauern weitere Gefahren, die es
zu meistern gilt. Es geht hier nicht um Stilbliten und redaktionelle Schludrigkeiten,
wie sie nicht nur in der Tagespresse, sondern auch in vielen wissenschaftlichen
Texten leider gang und gébe sind. Es geht vielmehr um die schlichte Frage, ob
Texte auch fir jene Leserinnen und Leser versténdlich sind, die nicht im Detail mit
den jeweiligen Fachdiskursen vertraut sind. Jéhrlich dem Projekttréger vorzule-
gende Zwischenberichte sind zum Beispiel eher ungeeignet. In ihnen wird héufig
allzu leicht den antizipierten Erwartungen der Zuwendungsgeber Rechnung
getragen - und dies l&uft nicht unbedingt auf eine kompakte, Komplexitét redu-
zierende, klare und leicht nachvollziehbare Darstellung hinaus. Dass Berichte
keine Uberlangen aufweisen dirfen, bis ins Seitenbild klar gegliedert und sprach-
lich griffig sein missen, dass Zusammenfassungen und Pointierungen angeboten
werden sollten, all dies sind zwar scheinbar Selbstverstandlichkeiten wissenschaft-
licher Prasentation, die dennoch immer wieder vernachléssigt werden.

Projekte und Projektergebnisse sind indes auch kein Instrument zur ,Erziehung”
von Praktikern. Fachsprachen sind genaue Sprachen. Dies ist notwendig fir den
wissenschaftlichen Erfolg. lhr Problem liegt darin, dass sie dazu verleiten, auch
dann im Fachjargon zu verharren, wenn fir die Vermittlung eine andere Sprache
erforderlich ware. Wer jedoch nicht verstanden wird, kann auch nichts erreichen.
Was fachlich genau hergeleitet und beschrieben ist, sollte sich auch Dritten
gegeniber mit gleicher Exaktheit vermitteln lassen. Aufgeblasene Wortungetime
verweisen jedenfalls eher auf ungenaues Denken bei den Verfassern denn auf die
Nicht-, Ubersetzbarkeit” fachlicher Diskurse.

Adressaten

Die Frage nach den Adressaten/Zielgruppen ist in Hinblick auf den Anwendungs-
bezug von besonderer Bedeutung (vgl. z.B. Hollaender/Libbe 2000; Libbe
1999). Ein Forschungsverbund, der beispielsweise Kommunen im Fokus seiner
Arbeit hat, kann unterscheiden zwischen (Ober)Birgermeister und Rat, Dezer-
natsleitung, Amtsleitung, einzelnen Sachbearbeitungsstellen, den kommunalen
Unternehmen und Betrieben mit ihren wiederum ganz eigenen Strukturen, ver-
schiedenen Interessengruppen vor Ort und nicht zuletzt den Birgerinnen und
Birgern. In der Regel wird versucht, fir diese Adressaten méglichst spezifisch
zugeschnittene Produkte herauszugeben. Auf die Frage, wie gut sich diese ein-
zelnen Akteure und Zielgruppen erreichen lassen, l&sst sich keine eindeutige Ant-
wort geben, jedoch gilt ganz allgemein, dass diese eher an kurzen und prag-
nanten Informationsmaterialien als an dickleibigen Biichern interessiert sind,
wenngleich sich selbstversténdlich jede Generalisierung verbietet.
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Zielgruppenorientierung bei der Berichtsarbeit darf aber nicht dazu fihren, des-
halb weniger prézise und undifferenziert zu schreiben oder gar anstatt des wis-
senschaftlichen Gegenstands opportunistisch die Zielgruppe zu ,verteidigen”.
Die Unterscheidung nach Zielgruppen und Medien ist ein methodisches Problem
und nicht eines der Sprachsubstanz (vgl. Nicolini 2001).

Produktpalette

Die Produktpalette ist im Idealfall quasi ein Spiegelbild der Adressaten, an die
sich die Ergebnisse eines Forschungsprojektes richten. Der Vielfalt sind kaum
Grenzen gesetzt. Die REFINA-Projekte sind in dieser Hinsicht zum Teil recht krea-
tiv. Schriftliche Vermittlungsformen berwiegen gleichwohl.

Aufwand

Ergebnistransfer und Kommunikation sind aufwéndig und werden im Wissen-
schaftsbetrieb, so weit sie nicht das oben beschriebene wissenschaftliche Publi-
kationswesen betreffen, nicht honoriert. Allzu vieles muss immer noch quasi
nebenbei von den Verantwortlichen - in der Regel also den Projektkoordinato-
rinnen und -koordinatoren - erledigt werden: ob es um die Vorbereitung einer Ver-
anstaltung vor Ort, den Entwurf von Flyern, Broschiiren oder Postern geht oder
schlicht auch um die redaktionelle Aufbereitung der Texte von Kolleginnen und
Kollegen. All dies sind sehr oft quasi ,unsichtbare” und zeitraubende Arbeiten,
die fir den Erfolg eines Projektes enorm wichtig sein kénnen. Im Wissenschafts-
betrieb werden solche Tétigkeiten kaum gewiirdigt, weshalb es umso wichtiger
ist, zumindest entsprechende Mittelausstattungen bei Ausschreibungen und in
Projektkalkulationen vorzusehen, damit die eigentlichen wissenschaftlichen Tétig-
keiten nicht darunter leiden bzw. vernachléssigt werden missen.

4. Das Konzept des Wissenstransfers in der
projektibergreifenden Begleitung (PUB) des
BMBF-Programms REFINA

Fir ein iberzeugendes Konzept des Wissenstransfers in der projektibergreifen-
den Begleitung (PiB) sollte den aufgezeigten Anforderungen an Inhalte, Formen
und Angemessenheit Rechnung getragen werden. Prioritér und zentral ist es, dass
die Transferarbeit nicht als bloBe Dienstleistungsfunktion fir die Tréiger des Pro-
gramms oder fir einzelne Projekte verstanden wird. Sicherlich ist es wichtig, ent-
sprechend der Programmzielsetzung unterstitzend zu wirken, jedoch sollte die
von Weingart (siehe oben) problematisierte Distanz der Wissenschaft zum Unter-
suchungsgegenstand niemals aus den Augen verloren werden”. Anders formu-
liert: Weder Opportunismus gegeniiber den Tragern des Programms noch markt-
schreierisches Verkaufen von Forschungsergebnissen einzelner Projekte kann

7 Und damit in der Regel auch die urspriingliche Intention eines Projektangebots.
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Aufgabe einer verantwortungsvollen Programmbegleitung sein. Stattdessen kann
und sollte sie einen Rahmen schaffen, in dem unterschiedliche Transferformen
méglich werden, zugleich aber auch eine Art kontinuierlicher Verbesserungspro-
zess im Sinne des Voneinander-Lernens in Gang gesetzt wird. Dies auft letztlich
auf die Erarbeitung bzw. Stérkung eines gemeinsamen Know-hows im Wissens-
transfer und in der Kommunikation mit unterschiedlichen Zielgruppen hinaus.
Durch die gemeinsame Identifizierung wechselseitiger Anknipfungspunkte erfah-
ren die teilnehmenden Projekte eine inhaltliche Unterstitzung ihrer Arbeit, was
durchaus in die Erarbeitung gemeinsamer Schritte fir Kommunikationsstrategien
und Bewusstseinsbildung minden kann.
Das Deutsche Institut fir Urbanistik und BKR Aachen haben mit der von ihnen
ibernommenen projektibergreifenden Begleitung von REFINA stets das Ziel ver-
bunden, Kommunikations-, Vernetzungs- und Informationsstrukturen fiir einen , Ler-
nenden Férderschwerpunkt” zu schaffen (vgl. auch den einleitenden Beitrag in
diesem Band). Davon ausgehend kam und kommt dem Wissenstransfer in der
projektibergreifenden Begleitung eine mehrfache Funktion zu:

B Wissenstransfer soll quasi als Katalysator in der AuBBendarstellung des Pro-
gramms wirken, also die Intentionen des Programms allen angesprochenen
Zielgruppen gegeniber verstandlich machen und zugleich die heterogenen
Ergebnisse aus den zahlreichen geférderten Projekten zu einer fir unterschied-
liche Zielgruppen versténdlichen Gesamtschau verbinden. Dabei gilt es die
Ergebnisse aus den spezifischen Kontexten der Projekte ein Stick weit zu
befreien und - soweit verallgemeinerbar - fiir andere Kontexte zu ,iberset-
zen". Dies bedeutet im Weiteren, die wissenschaftliche Gesamtleistung entlang
der Ziele des Programms zu dokumentieren, also das Programm kommunikativ
.in Wert zu setzen”.

B Wissenstransfer soll die Projekte in ihrer eigenen Transferarbeit unterstiitzen
und entlasten, indem er Angebote schafft, die eigenen Ergebnisse in den
REFINA-Kontext einzufigen, und indem er zugleich Hilfestellung und Beratung
bietet.

B Wissenstransfer soll nicht als ,Ein-Weg-Kommunikation” begriffen werden, son-
dern als interaktive Kommunikation. Er soll Dritte einladen, sich mit den Pro-
grammergebnissen aktiv auseinanderzusetzen, soll aber auch durch das enge
Zusammenwirken der Projekte dazu beitragen, dass alle Mitwirkenden vonei-
nander lernen und gemeinsam die besten Wege erkunden.

Umgesetzt wird dies im Rahmen der projektiibergreifenden Begleitung zum einen

durch eine intensive Vernetzung und Zusammenarbeit der beteiligten Projekte.

Indem Arbeitsbeziehungen zu inhaltlichen und methodischen Fragen geschaffen

werden, wird ein kontinuierlicher Erfahrungsaustausch zwischen den Forschungs-

verbiinden hergestellt. Insbesondere offene Forschungsfragen und so genannte

Querschnittsthemen - zu denen auch das Thema ,Kommunikation des Themas

Flache” gehért - stehen dabei im Zentrum. Zum anderen wurde von Beginn an

besonderer Wert darauf gelegt, die Fachéffentlichkeit in REFINA-Veranstaltungen

gezielt einzubinden und REFINA-Ergebnisse fir die nationale und internationale

Fachdiskussion kontinuierlich aufzubereiten. Mit einem umfangreichen Paket fiir

den Wissenstransfer und die Offentlichkeitsarbeit wird einerseits angestrebt,

abgestimmte ,Verdffentlichungsprodukte” zu entwickeln, deren Bedarf sich aus
der Identifizierung der einzelnen Zielgruppen ableitet. Andererseits soll die breite

Offentlichkeit fir das Thema sensibilisiert werden.
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Folgende Produkte mit spezifischen Zielen und Zielgruppen lassen sich benennen:

B Statusseminare bieten ausgewdhlten Projekten Gelegenheit, (Zwischen-)Ergeb-
nisse in einer breiteren Offentlichkeit zu prasentieren und in Hinblick auf die
Ziele des Programms zu diskutieren.

B Workshops zu Querschnittsthemen beférdern die Vernetzung und intensive
Zusammenarbeit der Projekte.

B Fachgesprdche und Regionalkonferenzen dienen der Vorstellung und Diskus-
sion relevanter (Zwischen-)Ergebnisse mit ausgewdihlten externen Expertinnen
und Experten, mit Vertreterinnen und Vertretern der Zielgruppen von REFINA
(z.B. Kommunen, Immobilienwirtschaft, Industrie, Finanzdienstleister, Umweltver-
bande).

W Beitréige aus der REFINA-Forschung ist eine eigens aufgelegte Versffentli-
chungsreihe, in der Querschnittsthemen und ausgewdhlte Veranstaltungen
dokumentiert werden.

B Fléchenpost - nachhaltiges Fléchenmanagement in der Praxis lautet eine regel-
mé&Big herausgegebene Handreichung, in der in gebiindelter und journalistisch
aufbereiteter Form insbesondere die Leserinnen und Leser aus Politik und Ver-
waltung angesprochen werden, die sich einen schnellen Uberblick iber die
Ergebnisse einzelner Projekte verschaffen wollen.

B www.refina-info.de stellt eine umfassende Internetprésenz dar, die unter ande-
rem Datenbanken zu den Projekten und erarbeiteten Produkten bereithalt.

B Nicht zu vergessen das im Jahr 2010 erscheinende REFINA-Handbuch, das
eine Gesamtdarstellung des REFINA-Programms samt seiner Forschungspro-
jekte leistet.

Ein vierteljhrlich erscheinender Newsletter zu Neuigkeiten aus dem Programm,

regelmaBige Offentlichkeitsarbeit und die Prasenz der projektibergreifenden

Begleitung auf den verschiedensten nationalen und internationalen Fachveranstal-

tungen und Messen ergdnzen das Angebot.

Die projektibergreifende Begleitung schafft damit fir das Bundesministerium fiir

Bildung und Forschung ebenso wie fiir die geférderten Projekte die notwendigen

Rahmenbedingungen fiir den Wissenstransfer und die Ergebniskommunikation. Thr

Erfolg steht und féllt dabei mit der notwendig vertrauensvollen Zusammenarbeit

mit den Projekten einerseits, mit ihrer Distanz und Unabhangigkeit gegeniber

den spezifischen Ergebnissen und den vielféltigen im Programm versammelten

Interessen andererseits. Das REFINA-Programm erf&hrt mittlerweile grofie Auf-

merksamkeit in der Fachwelt, und das Thema Flache ist, trotz aller Schwierigkeiten

mit seiner Kommunikation, auf der Agenda von Politik und Wissenschaft fiir eine
nachhaltige Entwicklung weit oben angekommen. Fiir die Zukunft und &hnliche

Programme sei abschlieBend auf drei Erkenntnisse besonders hingewiesen:

B Fir eine erfolgreiche Transferarbeit ist es unabdingbar, frihzeitig ein Gesamtkon-
zept des Wissenstransfers zu entwickeln. Dieses Gesamtkonzept muss sorgféltig
begrindet sein und auf einer umfassenden Analyse der aktuellen Herausforde-
rungen beruhen. Bereits in der Phase der Auslobung eines derart ambitionierten
Programms sollten sich die Verantwortlichen mit den Anforderungen an die For-
schungsbegleitung und den Wissenstransfer auseinandersetzen. Die Transfer-
arbeit sollte spétestens mit Start der ersten Projekte einsetzen und nicht nachge-
schaltet starten.

B Das Konzept des Wissenstransfers und der Ergebniskommunikation sollte flexi-
bel angelegt sein. Viele Anforderungen und Bedarfe ergeben sich zwangsléu-
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fig erstim Verlauf des Programms. So haben viele REFINA-Projekte erst allmah-
lich gemerkt, dass die Vermittlung des Fléchenthemas grofie Schwierigkeiten
bereithalt. Erst durch Artfikulierung und nachfolgend gemeinsame Bearbeitung
sowie teilweise durch Hinzuziehung externen Know-hows konnten hier vorhan-
dene Barrieren iberwunden werden.

B Insbesondere die Praxispartner in den Projekten bendtigen aktive Unterstiit-
zung, um an derlei MaBBnahmen zu partizipieren. Entsprechende Budgets soll-
ten unbedingt zur Verfigung stehen.

Der Erfolg von solchen Transfermaf3nahmen sollte sich an eigenen strategischen

Erfolgspositionen messen lassen. Diese sind méglichst bereits zu Beginn der For-

schungsbegleitung zu fixieren und offenzulegen. Sie sollten in regelméBigen

Absténden Gberprisft werden, und zwar sowohl binnenbezogen, also etwa hin-

sichtlich des Nutzens fir einzelne Projekte, wie bezogen auf die AuBenwirkung,

also die Resonanz des Programms. Risiken, die durch die Anbindung der For-
schungsbegleitung an Anwendungskontexte entstehen, lassen sich dadurch zwar
nicht vermeiden, der offene Umgang mit dieser Anbindung kann jedoch helfen,
die notwendige Distanz zum Untersuchungsgegenstand zu wahren. Dass die

Schwerpunkte ,Flachenmanagement als Prozess” sowie ,Kommunikation des

Themas Fléche” mittlerweile nahezu einhellig von allen am Programm Mitwirken-

den als zentrale Innovation von REFINA herausgestellt werden, ist, so die Schluss-

folgerung im PiB-Team, gerade deshalb mé&glich geworden, weil eine unabhén-
gige Forschungsbegleitung eingerichtet wurde, die aus distanzierter Betrachtung
heraus die diesbeziiglich vorhandenen Briicken, Defizite und Chancen des Pro-
gramms herausgearbeitet und die Kommunikation dariber erméglicht hat. So
konnte es gelingen, dass gerade diese Innovation letzilich zu einem schénen
Erfolg fiir alle Beteiligten wurde.
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ronment and technology
Modellraum/Modellstédte: Baden-Wirttemberg, Nordrhein-Westfalen,
Sachsen
Projekiwebsite: www.flaechen-bilden.de

Einleitung

Das Thema Flécheninanspruchnahme und Fléchenmanagement hat zu vielen Ini-
tiativen und Projekten auf Bundes- und Lénderebene hinsichtlich einer Fléchen
sparenden Siedlungsentwicklung gefihrt. Aus diesen vielféltigen Aktivitéten wer-
den zahlreiche neue Erkenntnisse, Empfehlungen und Beispiele hervorgehen.
Diese werden die bereits vorhandenen Publikationen der letzten Jahre erganzen,
die zum Teil in der Internet-Datenbank www.flaecheninfo.de recherchierbar sind.
Bei allen neuen Ansdtzen und Ideen muss man feststellen, dass diese in der Praxis
bislang wenig angewandt werden und stattdessen hé&ufig nur in Fachkreisen auf
wissenschaftlicher Ebene bekannt sind. Mit dem im Rahmen von REFINA gefér-
derten Projekt WissTrans sollen neue Méglichkeiten eines Transfers von Ergebnis-
sen durch den Einsatz eines innovativen, praxisorientierten Fortbildungskonzepts
erprobt und dauerhaft implementiert werden. Mit diesem Vorhaben sollen somit
die vielféltigen und neuen Erkenntnisse in die Praxis iberfihrt und die praktische
Anwendung der REFINA-Forschungsergebnisse geférdert werden.
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Projektbeteiligte und Ziele

Das Projekt basiert auf zwei Séulen - eine Séule stellen Présenzveranstaltungen
dar. Hierfir zeichnet VEGAS, Universitét Stuttgart, mit seinem Auftragnehmer
CiF e.V. - Kompetenzzentrum fiir interdisziplinéres Fléchenrecycling e.V. (Frei-
berg) verantwortlich. Die zweite Sdule des Weiterbildungskonzepts umfasst das
sogenannte E-Learning (computergestiitztes Lernen), das vom Geographischen
Institut der Ruhr-Universitdt Bochum zusammen mit seinem Auftragnehmer et -
environment and technology aus Esslingen entwickelt wird. Die im Projekiteil
ELNAB ,E-learning fir nachhaltiges Brachflachenrecycling” entwickelten E-Lear-
ning-Module kénnen dabei alleine von einem Nutzer/einer Nutzerin verwendet
oder auch in Kombination mit den Fortbildungsveranstaltungen zum sogenannten
Blended Learning eingesetzt werden.

Die Bedeutung des Themas Fortbildung im Fléchenmanagement wird durch die
zusétzliche Unterstitzung durch das Umweltministerium Baden-Wiirttemberg, das
Ministerium fir Umwelt und Naturschutz, Landwirtschaft und Verbraucherschutz
des Landes Nordrhein-Westfalen sowie das Séchsische Landesamt fir Umwelt,
Landwirtschaft und Geologie hervorgehoben.

Ziel des Projekts ist die Erstellung und Implementierung eines innovativen Fortbil-
dungskonzepts im Bereich Flachenmanagement und Flachenrecycling, das Pré-
senzveranstaltungen und computergestiitztes Lernen mit ELNAB verbindet. Das
Projekt greift dabei insbesondere relevante Fragestellungen aus den drei Pilot-
léndern Baden-Wiirtemberg, Nordrhein-Westfalen und Sachsen auf und soll aus-
driicklich einen Beitrag zum Wissenstransfer aus den REFINA-Forschungsvorha-
ben in die Praxis leisten.

Arbeitsschritte

Das Projekt hat eine Laufzeit von zwei Jahren, endetim Sommer 2009 und ist in
verschiedene Phasen unterteilt:

Eine umfangreiche Analyse des Bedarfs an Fortbildungsveranstaltungen und E-
Learning zum Thema Flachenmanagement in den drei Pilotléndern Baden-Wirt-
temberg, Nordrhein-Westfalen und Sachsen stand am Beginn des Vorhabens.
Parallel erfolgte die Untersuchung existierender Angebote an Fortbildungsveran-
staltungen und E-Learning. Die Ergebnisse dieser Analyse sind in einem Bericht
(Denner und andere 2007) dokumentiert. Auflerdem finden sich auf der Projekt-
homepage die Ergebnisse der Analyse der E-Learning-Angebote im deutschen
und angelséchsischen Sprachraum. Daran schloss sich die Durchfihrung pilot-
hafter Fortbildungsveranstaltungen in den drei am Projekt beteiligten Bundeslén-
dern sowie die Entwicklung von ersten E-Learning-Modulen an. Die Veranstaltun-
gen und das E-Llearning-Angebot wurden durch die Nutzerinnen und Nutzer bzw.
die an den Veranstaltungen Teilnehmenden bewertet. Auf Grundlage der Riick-
meldungen wurden das Veranstaltungskonzept und das E-Learning-Angebot opti-
miert. Im Rahmen der Présenzveranstaltungen wurden neben neuen Fragestel-
lungen im Zusammenhang mit dem Thema Fléchenrecycling und -management
auch neue Veranstaltungsformate sowie der Einsatz von E-Learning-Modulen in
Form des Blended Learning getestet. In der letzten Phase des Projekts erfolgt die
Implementierung und damit langfristige Etablierung des Fortbildungsprogramms.
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Abbildung 1:

Bedarf an Weiterbildungsan-
geboten zu Themen im
Bereich Fléchenmanage-
ment/Fléchenrecycling*

*Quelle: Denner und andere
2007.

Ziel ist dabei, dass das Fortbildungskonzept auch nach dem offiziellen Projekt-
ende weitergefihrt werden kann.

Bisherige Ergebnisse des Projekts

An dieser Stelle werden nur Zwischenergebnisse présentiert, da der Abschluss
des Vorhabens erst nach Drucklegung des Bandes erfolgt.

Fortbildungsbedarf im Fléchenmanagement

Die im Jahr 2007 durchgefithrte Umfrage zum Bedarf und den Anforderungen
an Fortbildung in den drei WissTrans-Pilotléandern Baden-Wirttemberg, Nord-
rhein-Westfalen und Sachsen hat gezeigt, dass ein grundsétzlicher Bedarf an
Weiterbildungsangeboten zu Themen des Fléchenmanagements und Fléchenre-
cyclings bei in diesen Bereichen tétigen Fachleuten vorhanden ist. Besonders inte-
ressant fir die Gber 130 antwortenden Personen aus den Bereichen Altlastenbe-
arbeitung, Bodenschutz, Stadtplanung, Immobilienwirtschaft, Verwaltung und
Umweltforschung sind Weiterbildungsangebote zu den Themen Fléchenrecycling
bzw. Wiedernutzung von Brachfléchen sowie zu Finanzierung und Férderung
von Fléchenmanagement-MaBBnahmen (siehe Abb. 1). Sehr wichtig fir die
Befragten sind dariber hinaus séimtliche rechtlichen Fragestellungen, die das Flg-
chenmanagement betreffen, sowie altlastenbezogene Themen.

Ein GroBteil der Befragten ist bereit, maximal zwei bis drei Tage &hrlich in den
Besuch von Weiterbildungsveranstaltungen zu investieren. ,Zeitmangel” wurde als
haufigster Grund fir die Nicht-Teilnahme an Veranstaltungen genannt, gefolgt von
+Mangel an interessanten Veranstaltungen”, ,zu unspezifische Themen” und ,zu
hohe Teilnahmekosten”. Diese Angaben belegen deutlich den Bedarf an kostengiins-
tigen und auf aktuelle Fragestellungen zugeschnittenen Weiterbildungsangeboten.
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Erfahrungen mit E-Learning-Angeboten zur Wissenserweiterung und -vertiefung
besitzen die Befragten noch kaum. Nur bei wenigen der befragten Personen sind
bisher E-Learning-Module vom Arbeitgeber zur Fortbildung eingesetzt worden.
Dazu kommt, dass es nach der Angebotsanalyse auch keine deutschsprachigen
E-Learning-Angebote im Bereich Fléchenmanagement und Flachenrecycling gibt.
Hingegen hat die Umfrage gezeigt, dass die Voraussetzungen fiir den Einsatz von
E-Learning gegeben sind: Nahezu alle Befragten besitzen einen uneingeschrénk-
ten Zugang zum Internet und stufen sich selbst als erfahrene Nutzerinnen und
Nutzer des Internets ein.

Die bundesweite Analyse von Weiterbildungsangeboten (E-Learning/Présenz-
veranstaltungen) ergab, dass der ermittelte Bedarf insbesondere an preiswerten
Weiterbildungsméglichkeiten sowie an den genannten favorisierten Themen bis-
lang noch nicht ausreichend abgedeckt wird.

Definition Fldéchenmanagement und WissTrans-Themenibersicht

Recherchen vor dem Hintergrund des WissTrans-Projekts haben gezeigt, dass es
bisher noch keine Standarddefinition von ,Fléichenmanagement” gibt. Eine solche
Definition ist hilfreich, um die Themen des WissTrans-Fortbildungsangebots besser
in den Gesamtkontext Fléchenmanagement einzuordnen.

Im Rahmen des Projekts wurden daher der Begriff Fléchenmanagement und
die dazugehérigen Einzelthemen definiert. In Abbildung 2 ist die erarbeitete
Definition grafisch dargestellt. In dieser Struktur sind horizontal angeordnet
die einzelnen Handlungsfelder innerhalb des Flachenmanagements. Jedes
Handlungsfeld steht in Wechselwirkung mit den Aspekten Recht, Instrumente,
Férderung und Finanzierung, Umwelt und Soziales sowie Kommunikation.
Durch die Beriicksichtigung dieser Aspekte kann jede Fragestellung bzw. jedes
Fortbildungsthema in die Gesamtstruktur eingeordnet werden. Ebenso tangie-
ren die identifizierten Handlungsfelder Fragestellungen des Marketings von
Flachenrecycling. ,Flachenverbrauch” findet im Planungsgebiet der Kommunen
statt, so dass immer kommunale Handlungsoptionen gefragt sind. Das Hinter-
grundwissen bietet bergreifend die Méglichkeit, einen gemeinsamen Wis-
sensstand und eine gemeinsame Fachsprache innerhalb der Veranstaltungen
zu gewdhrleisten.

An Handlungsfeldern werden unterschieden:

B Schutz/Aktivierung von Bodenfunktionen

B Fléchennachfrage und Flachenangebot

B Aktivierung von Nutzungspotenzialen

B Flachenrecycling.

In Anlehnung an die WissTrans-Grundstruktur kann Flachenmanagement wie folgt
definiert werden:

+Zukunftsfahiger Umgang mit der Ressource Flache einschlieBlich ihrer natirli-
chen Schutzgiter Boden, Wasser, Klima, Flora und Fauna, der Maf3nahmen in
den Handlungsfeldern

B Schutz/Aktivierung von Bodenfunktionen

B Fléchennachfrage und Flachenangebot

B Aktivierung von Nutzungspotenzialen und

B Flachenrecycling



Abbildung 2:
Strukturierung des Themas
Flachenmanagement fiir das
Projekt WissTrans*

*Quelle: Darstellung Geo-
graphisches Institut
Ruhr-Universitat
Bochum.
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unter Beriicksichtigung von 6kologischen, 8konomischen und sozialen Aspekten
umfasst.”
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Das WissTrans-Fortbildungsangebot

Mit WissTrans steht bundesweit erstmalig ein praxisorientiertes Fortbildungsange-
bot zu Themen des Fléchenrecyclings und Fléchenmanagements zur Verfigung,
das Présenzveranstaltungen und E-learning verbindet. Die entwickelten E-Lear-
ning-Module ermdglichen réumlich und zeitlich unabhéngiges Lernen am Com-
puter und stellen damit ein Zeit und Kosten sparendes Fortbildungsangebot dar.
Die Présenzveranstaltungen bieten den direkten Kontakt zu den Lehrenden und
férdern den Austausch sowie die Kontaktpflege unter den Teilnehmenden. Mit
der Kombination von Présenz- und E-Learning-Angebot und der praxisorientierten
Aufbereitung neuer Themen aus dem Bereich Fléchenmanagement und Fléchen-
recycling bietet WissTrans eine innovative Weiterbildungsméglichkeit fir Flachen-
management-Akfeure.

WissTrans-Présenzveranstaltungen

Ziel der Présenzveranstaltungen ist es, neue Themen aus dem Bereich Fléchenma-
nagement aufzugreifen und dabei insbesondere die Forschungsergebnisse aus
REFINA in die Praxis zu vermitteln. Dabei sollen die Lerninhalte zielgruppenspe-
zifisch aufbereitet und unter Erprobung verschiedener Veranstaltungsformate pré-
sentiert werden. Bestandteil jeder Présenzveranstaltung ist die Vorstellung und
Einbindung der E-Learning-Plattform ELNAB, die mit ihren verschiedenen Modulen
ein- und weiterfilhrende Lerninhalte anbietet (siehe Abb. 3).
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Unter Forschungsgesichtspunkten wird Gberpriift, ob die neu aufgegriffenen The-
men und Veranstaltungsformate bei den Teilnehmerinnen und Teilnehmern auf
Akzeptanz stoBen und welche Erganzungs- und Anderungswiinsche diese
&uBBern. Dariber hinaus soll erprobt werden, ob sich Referenten aus der Praxis
und Verwaltung dafiir gewinnen lassen, ihre Erfahrungen in schriftlichen Beitra-
gen zu dokumentieren, so dass aus den WissTrans-Veranstaltungen heraus ein
fortschreibbares Kompendium (eine Art Lose-Blatt-Sammlung) entstehen kann.
Darijber hinaus wird erprobt, ob sich die Referenten auch fiir einen Beitrag gewin-
nen lassen, der medial und didaktisch fir das E-Learning aufbereitet wird. Die
beiden Pilotveranstaltungen in Baden-Wirttemberg sowie die erste Prasenzver-
anstaltung in Nordrhein-Westfalen hatten den Themenschwerpunkt ,Gewerbe-
flachen”.

Modernisierung von Gewerbegebieten - Wege zu einer effizienten
Flachennutzung

Die erste Veranstaltung am 18.09.2008 behandelte das Thema ,Modernisierung
von Gewerbegebieten” und war vor allem an Wirtschaftsférderer und Stadtpla-
ner gerichtet. In Baden-Wirttemberg gibt es zahlreiche Gewerbegebiete aus
den 1960er-, 70er- und 80er-Jahren, die nicht mehr den aktuellen Anspriichen
von Unternehmen geniigen. Méngel weisen diese Gebiete z.B. im Hinblick auf
den baulichen Zustand, die aktuellen Formen der Nutzung, ihre Auslastung und
den damit verbundenen Leerstand sowie die bestehende verkehrliche Infrastruktur
auf. Insgesamt gesehen verfiigen solche élteren Gewerbegebiete damit nicht
mehr iber ein als positiv zu bewertendes Image und eine entsprechende Anzie-
hungskraft. Um éltere Gewerbegebiete auch zukinftig effizient zu nutzen, sind
Konzepte fir deren Modernisierung oder Anpassung an die aktuellen Anspriiche
von Unternehmen, aber auch von Kommunen erforderlich. Bisher gibt es hierzu
nur wenige praktisch umgesetzte Beispiele, die allgemein bekannt sind.

In dieser ersten Veranstaltung wurden von Praktikerinnen und Praktikern aus Ver-
waltung und Planungsbiiros die Vorgehensweisen bei einer Modernisierung,

Abbildung 3:
Kennenlernen des E-Lear-
ning-Angebots ELNAB im
Rahmen einer Présenzveran-
staltung*

*Quelle: Geographisches
Institut Ruhr-Univer-
sitét Bochum.



Abbildung 4:
WissTrans-Seminar im ,Open
Space”-Format in Leonberg ™

*Quelle: VEGAS, Universitat
Stuttgart.
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Finanzierungsmdglichkeiten und Umsetzungen anhand konkreter Projekte vorge-
stellt. Im Rahmen der Veranstaltungen wurde auch das erste E-Learning-Modul
+Marketing” vorgestellt, das Nutzerinnen und Nutzern erméglicht, sich zu diesem
Thema selbstandig am Computer weiterzubilden. Das Thema der Veranstaltung
wurde auch auf die erste Prasenzveranstaltung in Nordrhein-Westfalen am
20.01.2009 ibertragen.

Regionaler Gewerbefléchenpool - Intelligentes Fléchenmanagement mit
Risikoausgleich

Mit dieser zweiten Pilotveranstaltung in Baden-Wirttemberg wurden die bisheri-
gen Ergebnisse des REFINA-Forschungsvorhabens ,REGENA - Regionaler
Gewerbeflachenpool Neckar-Alb” aufgegriffen. Da die Ansétze aus REGENA
bislang bei Praktikern in Baden-Wiirttemberg kaum oder nur oberfléchlich
bekannt waren, sollte die Veranstaltung eine intensivere Auseinandersetzung mit
den Aspekten eines Regionalen Gewerbefléchenpools anregen. Hauptzielgrup-
pen waren wiederum Wirtschaftsférderer und Stadtplaner. Methodisch wurde
im Zusammenhang mit diesem Thema erstmalig das Veranstaltungsformat ,Open
Space” getestet.

Mit Hilfe des innovativen Instruments ,Gewerbefldchenpool” k&nnen mehrere
Gemeinden ihre Gewerbegebiete abgestimmt entwickeln und vermarkten und
die Einnahmen daraus untereinander aufteilen. Unabhéngig vom Ort der Ansied-
lung eines Unternehmens partizipieren so die beteiligten Kommunen gemeinsam
am Ansiedlungserfolg. Im Rahmen des Projekts REGENA wurden die fachlichen
und kommunikativen Grundlagen hierzu erarbeitet. Vergleichbare Ansdtze wer-
den inzwischen auch in anderen Regionen Deutschlands verfolgt.

Das gewdhlte Veranstaltungsformat ,Open Space” (sieche Abb. 4) ist &hnlich
einem Workshop, bei dem gemeinsam an einer Problemlésung gearbeitet wird.
Das Einzige, was festgelegt ist, ist das Rahmenthema. Ansonsten ist die Methode
nach dem Kernprinzip der Selbstorganisation konzipiert und bietet den Teilneh-
merinnen und Teilnehmern mehr Freiheiten, zwischen Arbeitsgruppen zu wechseln
und sich untereinander zwanglos auszutauschen. Dadurch soll die Motivation
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gesteigert werden, sich aktiv mit der Thematik auseinanderzusetzen und sich in
die Veranstaltung einzubringen. Hier sind die Referenten sehr stark gefordert und
missen Gber gute kommunikative Féhigkeiten verfiigen. Da im Vorhaben ,Regio-
naler Gewerbefldchenpool” ausgebildete Mediatoren tétig sind und diese fur
die Veranstaltung gewonnen werden konnten, war eine wirksame Umsetzung
dieses Veranstaltungsformats méglich.

Fazit nach den bisherigen WissTrans-Pilotveranstaltungen

Mit den bislang erprobten Veranstaltungskonzepten konnten bereits iber 250 Prak-
tiker aus dem Bereich Flachenmanagement angesprochen werden, insbesondere
kommunale Stadtplaner und Wirtschaftsférderer, aber auch Fachleute aus Pla-
nungsbiiros, Umweltbehérden, Liegenschaftsémtern und der Finanzverwaltung.
Ebenso waren Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus Forschungseinrichtungen ver-
treten. Positiv bei der Bewerbung der Veranstaltungen hat sich ausgewirkt, dass
Partner wie der Stédte- und Gemeindetag sowie die Architektenkammer gewonnen
werden konnten, Uber ihre Verteiler die Veranstaltungsankiindigungen landesweit
zu verbreiten.

Die Auswertungen der Veranstaltungen ergaben, dass der Themenschwerpunkt
.Gewerbefléichen” im Berufsalltag vieler Praktiker in Baden-Wirttemberg und
Nordrhein-Westfalen sehr aktuell ist und Alternativen zu den bisherigen Ansétzen
bei der Entwicklung von Gewerbegebieten gepriift werden. Dies bestétigt erneut
den vorhandenen Bedarf an entsprechenden Fortbildungsangeboten. Vielfach
stehen fir die Interessenten rechtliche Aspekte, Finanzierungsfragen und Kosten-
vorteile im Vordergrund, ebenso Flacheneffizienz und die Vermeidung von ruing-
sem Wettbewerb zwischen den Kommunen. Offenbar ist es sinnvoll, das Thema
Flachenverbrauch” sowie dkologische Aspekte eher indirekt in Anlehnung an
die vorrangigen Fragen der Teilnehmerinnen und Teilnehmer anzusprechen.

Fir einen erfolgreichen Wissenstransfer bei Présenzveranstaltungen hat sich ein
strukturiertes Veranstaltungskonzept mit konkreten Praxisbeispielen und ausrei-
chend Zeit fir Diskussionen bewdhrt. Eine iberschaubare Anzahl an Referenten
sowie gut aufbereitete Unterlagen und gegebenenfalls Hintergrundinformationen
sind fir die Wissensvermittlung ebenfalls hilfreich. Mit dem Veranstaltungsformat
,Open Space” gelingt es in besonderem Maf3e, auf die Belange der teilnehmen-
den Personen einzugehen und Raum fir Diskussionen zu schaffen. Wichtige
Voraussetzungen bei der Umsetzung dieser Veranstaltungsform sind neben ent-
sprechenden Raumlichkeiten auch geeignete Themen, gute Referenten und eine
qualifizierte Moderation.

Auch die positive Besetzung der vermittelten Themen bzw. das Vermeiden des
erhobenen Zeigefingers ,Flachen sparen!” wird als Grund fir die bislang positive
Resonanz der angesprochenen Zielgruppen auf das Veranstaltungsangebot
angesehen.

ELNAB - E-Learning fir nachhaltige Brachfléchenentwicklung

Im Bereich E-Learning werden in der aktuellen Férderperiode drei ELNAB-
Module entwickelt. ELNAB findet sich im Internet unter www.elnab.de oder Gber
die Projekthomepage www.flaechen-bilden.de. Die Module ,Hintergrundwissen”,
+Marketing” und ,Kommunale Handlungsoptionen” wurden wéhrend der Pro-
jektphase erarbeitet und stehen kostenfrei auf der Projekthomepage zur Verfi-

gung.
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Als E-Learning-Plattform fir diese Module wird die open-source-basierte Lernplatt-
form Moodle genutzt. Diese bietet Méglichkeiten zur Unterstiitzung kooperativer
Lehr- und Lernmethoden. Neben einer passiven Informationsaufnahme der Lernin-
halte in Form von Texten, Links und Dateien bietet die Plattform Lernaktivitéten, die
dem konstruktivistischen Lernmodell folgen. Die Interaktion mit dem Lernenden wird
dabei durch eine Reihe interaktiver und kollaborativer Elemente des Web 2.0
gesucht. Der Nutzer kann so z.B. als Co-Autor in einem Wiki zum Thema Fl&-
chenmanagement und Fléchenrecycling mitarbeiten. Dariiber hinaus bietet das
Forum eine Plattform zur asynchronen Kommunikation zwischen Teilnehmenden
sowie mit Autoren. Das heift, hier besteht die Mglichkeit, Fragen zu stellen, die
sich z.B. im Nachgang einer Prasenzveranstaltung ergeben, und bei deren Lésun-
gen mitzuarbeiten (Ask-and-Help-Funktion). Auf diese Weise will das Forschungs-
vorhaben eine Vernetzung innerhalb der Zielgruppe iber die Prasenzveranstal-
tung hinaus erreichen.

Den Lernenden wird durch eine modulare Testfunktion auf der E-Learning-Platiform

Moodle die Mé&glichkeit gegeben, ihren Wissensfortschritt eigensténdig zu iber-

prifen und bewerten zu lassen. Diese Tests basieren auf Fragen eines Wissens-

pools und werden daher fiir jeden Testdurchlauf neu zusammengestellt. Auf diese

Weise wird gewdhrleistet, dass sich die Tests bei wiederholten Durchléufen nicht

gleichen. Dadurch wird eine nachhaltige Wissensvermittlung unterstiitzt.

Die Inhalte der Module werden mit Hilfe einer Software didaktisch und medial

fur den Einsatz im Internet aufbereitet (siehe Abb. 5). Die schriftlichen Inhalte der

Module werden neben Visualisierungen in Form von Abbildungen und Fotos

durch vier weitere Bausteine ergénzt:

B Wichtige Aussagen: Im Text werden wichtige Aussagen optisch hervorgehoben
und durch das Piktogramm eines Notizzettels gekennzeichnet. Wichtige Aus-
sagen werden dadurch sofort von den Lernenden als solche erkannt.

B Weiterfihrende Informationen/Erklérende Texte: Erklérungsbedirftige Begriffe
im Text und in Abbildungen werden durch ein Piktogramm in Form eines ,i”
dargestellt. Durch einen Maus-Klick auf das ,i” wird den Lernenden der zuge-
hérige Informationstext angezeigt. Durch diese Funktion werden auch z.B. kom-
plizierte Grafiken und Zusammenhénge fir das Selbststudium versténdlich
gemacht.

B Links und weiterfihrende Literatur: Fir interessierte Lernende werden weiter-
fihrende Literatur und Links durch das Piktogramm eines Buches verdeutlicht.
Dadurch wird neben einer klassischen Literaturangabe auch die Funktion eines
Wegweisers ins Internet” im Modul integriert.

W Leitfragen und Praxisbeispiele: Leitfragen und Praxisbeispiele werden durch
die Piktogramme eines Fragezeichens bzw. eines Sterns hervorgehoben. Somit
werden diese wichtigen Elemente fir die Lernenden klar gekennzeichnet und
erleichtern damit den Lernprozess.

Bei der Fille an Forschungsergebnissen bedarf es einer Orientierung in und Fil-

terung der Informationsflut nach Themenkomplexen. Dazu ist eine neue Qualitét

des Lernens erforderlich. ,Blended Learning” stellt sich der Aufgabe, den Erfor-
dernissen der Wissensgesellschaft durch die Befdhigung gerecht zu werden, sich
eigensténdig und bedarfsgerecht in immer neue Themenbereiche einzuarbeiten.

So kann auf veréinderte Bedingungen und neue Probleme flexibel und zielfihrend

reagiert werden. Wesentliche Bereiche des Lernens sollen in die Arbeitswelt inte-

grierbar, also unabhéngig von vorgegebenen Orten (Schulungsrdumen) und Zei-
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ten (Kursterminen) sowie Kosten sein; in Zeiten knapper Kassen ein - nicht nur fir
Behdrden - wichtiger Aspekt. In einer solchen Wissensgesellschaft ist es erforder-
lich, in immer kiirzeren Intervallen die individuellen Kompetenzen zu aktualisieren,
so dass sich das ,lebenslange Lernen” notwendigerweise im Rahmen eines kon-
tinuierlichen Selbstlernens vollzieht. Auf der E-Learning-Plattform ELNAB werden
einerseits gewohnte behavioristische Lernschemata weiterverfolgt (vgl. z.B. Test-
funktion). Diese werden an die neuen Erfordernisse einer ,Justin-time-Qualifi-
zierung” angepasst, indem sie fir den Einzelnen jederzeit und fast Gberall zur Ver-
figung stehen. Damit wird ein zeit- und ortsunabhéngiges Lernen (siehe oben)
ermdglicht.

Modul Marketing:

) 1 karkatog und Bracthlchanertmckng wie st das Dsammen?

*) 2 i e richige Sieatedgie kommt es anl e 2 Kl 1

! Bhwtpieyg - g apris! devon sber wan el e

=) 3)imagepfege - das Arseten der Fliche auipolonsn! Theerss wiklezh? Heir bty Sen o Grundlges: 843

L W A rossa i el Mona
wd Arregegn we dete wd e Spanalel

S ) ebaearty K raeuciiallon whehn e Ak B b g e et ko

) 5} Markebng und Ger Reviai e ungspnodess - Al fu seined Dl

O ampet 95 Lirasten
| Setpnzabl 3

In Zukunft kénnen die ELNAB-Module weiterhin aktualisiert, auf den neuesten
Stand der Forschung gebracht und durch weitere Aspekte ergénzt werden.
Dadurch ist gewdhrleistet, dass die Module langfristig in der Praxis Anwendung
finden und nachhaltig weiterentwickelt werden kénnen. Auch eine spétere Anpas-
sung an die Bedirfnisse verschiedener Zielgruppen wird durch diesen flexiblen
Aufbau erméglicht.

Ausblick

Im Rahmen der Projektlaufzeit sind zwei weitere Pilotveranstaltungen in Sachsen
zum Thema ,Stadtumbau Ost” sowie eine Veranstaltung in Nordrhein-Westfalen
zum Thema ,Vermarktung von Brachfléchen” vorgesehen. Parallel dazu werden
die bestehenden ELNAB-Module weiterentwickel.

Zur Weiterfishrung des Fortbildungsangebots nach Projektende sollen weitere
relevante, bundeslandspezifische Themen unter besonderer Beriicksichtigung der
REFINA-Ergebnisse aufgegriffen werden. Wichtiges Ziel ist, Partner fir die Fort-
bildung mit WissTrans zu gewinnen, um einen nachhaltigen Wissenstransfer aus
den REFINA-Projekten in die Praxis zu gewdhrleisten.

Abbildung 5:
Das Modul Marketing*

* Quelle: Screenshot.
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Strategische Ansétze zur Kommunikation
des Themas Fléche: Fazit und Ausblick

Stephanie Bock, Ajo Hinzen und Jens Libbe

Vielféltig sind die im Rahmen des Férderschwerpunkts REFINA entwickelten und
erprobten Ansétze zur Kommunikation des Themas Fléche - vielféltig hinsichtlich
der vermittelten Probleme, Themenaspekte und Lésungsansétze, vielfaltig auch
mit Blick auf die angesprochenen Zielgruppen. Augenscheinlich sind sich Exper-
tinnen und Experten, aber auch viele Akteure aus der beteiligten Praxis iber die
Handlungsbedarfe rund um einen sparsamen Umgang mit Fléche und hinsichtlich
eines nachhaltigen Flachenmanagements einig. Und doch sind ,Fléche” und
,sparsamer Umgang mit Flache” keine Themen, die die Offentlichkeit bewegen
oder Schlagzeilen in der Tagespresse provozieren. ,Fléchensparen” und ,Nach-
haltige Flachennutzung” tauchen in der Palette der kommunizierten Nachhaltig-
keitsthemen bisher eher selten auf (vgl. Beitrag Gréschel in diesem Band). Sie
scheinen seltener wahrgenommen zu werden als beispielsweise die Themen Kli-
maschutz, Biodiversitét sowie Natur- und Artenschutz und werden zudem meist
nur in Expertenforen angesprochen und diskutiert.

Betrachtet man jedoch aktuelle Diskussionen um eine Ressourceneffizienzstrate-
gie, um den kommunalen Klimaschutz etwas genauer und analysiert man die
Debatten zum Leitbild der kompakten européischen Stadt oder die Argumente zur
Sicherung landwirtschaftlicher Anbaufléchen fir die Lebensmittel- und Biotreib-
stoffproduktion, so steht die nachhaltige Fléchennutzung mittelbar auf der
Agenda. Diese ,Wahrnehmungsliicke” kann nun in mehrfacher Hinsicht gedeutet
werden. Nahe liegend l&sst sich eine der Ursachen fir das geringe (&ffentliche)
Interesse in dem kaum ausgebildeten ffentlichen Bewusstsein fir die Notwendig-
keit einer Verringerung des ,Flachenverbrauchs” vermuten. Direkt angesprochen
fihlt sich kaum jemand, wenn es um das Thema Flachensparen geht. Der persén-
liche Umgang mit Flache wird nicht als eine Ursache der Inanspruchnahme von
Siedlungsfléchen wahrgenommen und der eigene Einfluss auf einen veréinderten
Umgang mit Boden und Flache gering geschétzt. ,Es gibt keine Lsung, weil es
kein Problem gibt”, der Spruch von Marcel Duchamp (zit. nach Cabanne 1972)
kdnnte ein Leitsatz fir diese bisher kaum vorhandene Wahrnehmung in der
Offentlichkeit sein.

Gleichzeitig werden jedoch im Rahmen der Kommunikation von Nachhaltigkeit
die - wenn auch unter anderen Schlagworten wie Zersiedlung, Zwischenstadt,
Stadt der kurzen Wege etc. - schon lange Jahre gefihrten Diskussionen rund
um einen nachhaltigen Umgang mit Grund und Boden nur selten bericksichtigt
und kaum in die entsprechenden Kommunikationsstrategien integriert. Und
schlieBlich beziehen die Uberlegungen zur Kommunikation - wie im einleitenden
Beitrag erwdhnt - so gut wie nie historische Diskurse zum Umgang mit Boden, Fla-
che, Landschaft und Siedlungen und damit konkurrierenden Nutzungsvorstellun-
gen und -anspriichen ein. ,Flachenverbrauch mindern” ist ein altes Ziel, Wachs-
tumskritik und Bestandsorientierung stehen nicht erst seit gestern auf der Agenda
vor allem von Stadtentwicklung und Stadtplanung, und dennoch klaffen Ziele
und tatsdchliches Handeln weiterhin auseinander. Kommunikationsansatze sind
dabei, auch dies hat (nicht nur) REFINA gezeigt, ein wichtiger Baustein, um eine
erfolgreiche Umsetzung und Anwendung instrumenteller Innovationen, gesetz-
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geberischer Novellierungen sowie neuer Planwerke und Planungsprozesse zu
unterstitzen.

Die im Férderschwerpunkt REFINA durchgefihrten Analysen und Reflexionen
Uber die bisher praktizierten und mehr oder weniger eingeiibten Muster der Kom-
munikation nachhaltigen Fléchenmanagements zeigen zweifelsfrei: Bisher wird
der Herausforderung der Kommunikation und Bewusstseinsbildung fiir eine nach-
haltige Siedlungsentwicklung zumeist mit unzureichenden oder lickenhaften Kon-
zepten begegnet. In diesen wird versucht, mit geringen Ressourcen eine maglichst
grof3e Bandbreite an Informationen zu diesem komplexen Thema an méglichst
viele Zielgruppen heranzutragen (vgl. Kriese/Schulte in diesem Band). Das heift,
alles soll auf einmal und méglichst umfassend kommuniziert werden, und am bes-
ten das Schwierigste zuerst. Nicht die potenziellen Unterstitzerinnen und Unter-
stitzer, sondern die Gruppen, von denen die gréfiten Widersténde ausgehen, ste-
hen im Fokus der Kommunikationsansétze, verbunden mit der Erwartung, diese
von dem ,Besseren” iberzeugen zu kénnen. In von der Begleitforschung zum
Forderschwerpunkt REFINA veranstalteten Workshops bestdtigte sich, dass die
Kommunikation zum nachhaltigen Flachenmanagement im Allgemeinen hinsicht-
lich der transportierten Botschaften zu komplex ist. Erst noch zu iiberzeugenden
Akteuren werden zu viele und zu heterogene Botschaften gleichzeitig vermittelt.
Vor allem mangelt es an ansprechenden Leitbildern, die die Adressaten in ihrer
Lebenswelt ,abholen” kénnten. Das vorléufige Fazit: Die Kommunikation des
Anliegens Flachensparen steckt noch in den Kinderschuhen, eine Professionalisie-
rung der Kommunikationsansatze scheint geboten (vgl. die Beitrége von Gré-
schel, Schwender/Kreeb und Kriese/Schulte in diesem Band).

Dabei machen die hier vorgestellten Ansétze deutlich, dass das Rad nicht neu
erfunden werden muss. Vor allem aus den Kommunikationswissenschaften, aber
auch eher pragmatisch aus der Offentlichkeitsarbeit fir nachhaltige Produkte las-
sen sich wichtige Aspekte ibernehmen. Zwar funktioniert demnach die Strategie
der klassischen Werbung, die auf die permanente Penetration einer Botschaft
abzielt, bei nachhaltigen Themen nicht. Hier erweist es sich vielmehr als wichtig,
an das bei bestimmten Zielgruppen ausgebildete Interesse an wichtigen, sinnvol-
len Themen wie z.B. einem sorgsamen Umgang mit Ressourcen anzukniipfen.
Die vorliegenden Ergebnisse aus REFINA verdeutlichen den Stellenwert einer
positiven Botschaft, die mit dem nachhaltigen Fléchenmanagement zu verbinden
ist. ,Kommunikation miisse zu Verhaltensweisen motivieren, die keine Verzichtsleis-
tungen abverlangen, sondern mit positiven Gefihlen wie Spaf, vielfaltiges Erle-
ben und sinnlicher Befriedigung verknipft sind” (Kuckartz/Schack 2002, S. 92).
Nicht Sparen und Vermeiden, sondern Schitzen und Stérken, nicht Verbrauch
und Reduzierung, sondern Qualitétszuwachs und Gewinn an Lebensqualitét soll-
ten vermittelt werden. ,Wissen allein, und das betrifft vor allem das abstrakte,
wenig handlungsbezogene Wissen, das oft durch Fragebégen zum Umweltbe-
wusstsein erhoben wird, ist kein Garant fir umweltfreundliches Handeln. Gleich-
wohl kann es als eine von mehreren notwendigen Bedingungen bestimmt wer-
den” (Kruse 2007, S. 117). Auch wenn die Kluft zwischen Umweltbewusstsein
und Umwelthandeln nicht so einfach zu Gberwinden ist und kein Automatismus
zwischen Umweltwissen und entsprechendem Handeln mit dem , Allheilmittel”
Kommunikation hergestellt werden kann, so sollte nicht die Kenntnis des 30-Hek-
tar-Ziels, sondern sollten Verhaltensdnderungen primares Kommunikationsziel
sein.
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Auch wenn Flache im Alltag der allermeisten Menschen in irgendeiner Form von
Bedeutung ist - oder vielleicht auch gerade weil ihre Nutzung eine Selbstver-
stéindlichkeit ist -, fihlen sich allzu viele nicht angesprochen, wenn es um einen
nachhaltigen Umgang mit Fléche geht, und erkennen fir sich auch keine Hand-
lungsméglichkeiten. Deshalb kann und soll es auch nicht darum gehen, eine breite
Kampagne in der Offentlichkeit ins Leben zu rufen, vielmehr wird beim Thema Fla-
che deutlich, dass mehr als eine Zielgruppe, die die Fldchennutzung beeinflussen
und steuern kann, angesprochen werden sollte. ,Zum Erreichen des Ziels-30-ha ist
weder ,die eine’ staatliche Vorgabe ,per Verordnung’ noch ein quasi ,general-
stabsméBiger Verteilungsmechanismus’ des noch zuldssigen Flachenwachstums
sinnvoll oder denkbar. Vielmehr liegt die Verantwortung fiir die Inanspruchnahme
von Flachen bei einer Vielzahl hoheitlicher und gesellschaftlicher Akteure aus Wirt-
schaft, Stédten und Gemeinden, bei Architekten und Stadtplanern, Vertretern der
Verkehrswirtschaft und anderer raumbedeutsamer Fléchennutzungen, bei Banken
und Wohnungseigentimern und nicht zuletzt bei den Flacheneigentimern” (RNE
2004, S. 26). Méchte man systematisch relevante Zielgruppen erreichen, die
Flachennutzung beeinflussen und veréndern, so sind beispielsweise Akteure zu
identifizieren, die vor allem auf lokaler und regionaler Ebene fir flachenwirksame
Entscheidungen (auch solche im Sinne des Gemeinwohls wie [Kultur-]Landschafts-
schutz, Landschaftsbild, Naherholung, CO2-Senken) zusténdig sind, oder es sind
gezielt private Haushalte anzusprechen, die mit dem geplanten Bau eines Eigen-
heims vor einer potenziell flachenverzehrenden Entscheidung stehen. Fléche und
Flachennutzung werden von zahlreichen Akteuren mit sehr unterschiedlichen Inte-
ressen gestaltet und beeinflusst. Die entsprechenden Kommunikationsstrategien
sollten sich demnach gezielt an diese sehr unterschiedlichen Gruppen richten. Ob
unterschiedliche soziale Milieus, Eigentimerinnen kleiner Grundsticke, Gebdu-
deeigentimer oder Unternehmen, alle verfolgen mit ihrer ,Flachenpolitik” spezi-
fische Interessen und missen auch entsprechend angesprochen bzw. motiviert
werden (vgl. Beitréige Kleinhickelkotten, Miller-Herbers/Molder, Jacob/Knieling,
Langer/Zinz in diesem Band). Die in REFINA entwickelten Formen der Zielgrup-
penansprache zeigen, dass und wie es méglich ist, mit Hilfe verschiedener Infor-
mationsmaterialien und jeweils zugeschnittener Kommunikationsstrategien Infor-
mationen zu vermitteln und Ansétze zum Handeln aufzuzeigen. Als iberaus
wichtig haben sich dabei Kompetenz und Glaubwiirdigkeit des Kommunikators
erwiesen, ebenso wie prazise, leicht verstehbare, personalisierte und lebendig
dargebotene Informationsmaterialien, die an bestehende Uberzeugungen, Interes-
sen und den Wissensstand der jeweiligen Zielgruppen ankniipfen.

Erfolgreiche Anknipfungspunkte fir die Kommunikation des zunéchst abstrakt
wirkenden Themas bieten den REFINA-Ergebnissen zufolge im Besonderen die
Aspekte ,Folgekosten”, ,Effizienz” und , Attraktivitét der Folgenutzung” (vgl. Bei-
trége Bauer und andere, Eizenhéfer/Sinning, Albrecht und andere in diesem
Band). Qualitétsaspekte, wie die Erhaltung der Kulturlandschaft am Stadtrand
oder die Schaffung einer hochwertigen Wohn- und Wohnumfeldqualitét auf wie-
dergenutzten Fléichen, sind fir bestimmte Zielgruppen wichtige Argumente (neben
den ,Bauchentscheidungen”). Okonomische Griinde erleichtern die Akzeptanz
bestimmter Argumente des Fléichensparens und beférdern eine aktive Umsetzung.
Die in diesem Band vorgestellten ,5konomischen Uberzeugungsansatze” richten
sich an private Haushalte, die vor individuellen Entscheidungen iiber einen neuen
Wohnstandort stehen. Ebenso wichtig ist der 8konomische Hebel fir die Ziel-
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gruppe der Kommunen. Mit dem Ziel der Schaffung von Kostentransparenz in der
Siedlungsentwicklung im Bereich Wohnen und Gewerbe werden im Férderpro-
gramm REFINA verschiedene Werkzeuge und Modelle zur Kosten-Nutzen-
Betrachtung (bzw. der Folgekostenbetrachtung) entwickelt (vgl. Preuf3/Floeting
2009). Kostentransparenz soll eine Abwégung zwischen unterschiedlichen Pla-
nungsalternativen erleichtern und zu einem gréBeren MaB an Nachhaltigkeit fih-
ren. Kostensparsame Planungen kénnen dabei héufig auch fléchensparsame Plo-
nungen sein. Sie greifen auf bereits erschlossene Baugebiete zuriick und tragen
dazu bei, vorhandene Infrastrukturen - gerade auch im Hinblick auf die zukinf-
tige demografische Entwicklung - besser auszulasten. Sie mindern Remanenzkos-
ten (Kosten, die nicht sofort wegfallen, obwohl die Infrastruktur nicht oder nicht
mehr genutzt wird) und begrenzen das Maf3 an neuen Infrastrukturlasten.
Neben dieser notwendigen Ausdifferenzierung von Kommunikationsargumenten
fir unterschiedliche Zielgruppen sind die Kommunen fir ein nachhaltiges Flg-
chenmanagement ein wichtiger, wenn nicht der wichtigste Ansprech- und Koope-
rationspartner, sind es doch sie, die hauptséchlich Gber kurz- und langfristige Fl&-
chennutzungen entscheiden (vgl. Beitrage Fahrenkrug/Kilian, B6hm und andere,
Schrenk und andere in diesem Band). Die Umsetzung von Nachhaltigkeit auf der
kommunalen Ebene verfiigt schon iiber eine léngere Geschichte. Am bekanntes-
ten ist sicherlich der an vielen Orten ernst genommene Auftrag der Agenda 21,
der Kommunen zunéchst zu einem der Hauptschauplétze des Nachhaltigkeitsdis-
kurses in Deutschland werden lief3. Aber auch im Kontext anderer Politikfelder
(Stadtentwicklung, Umweltschutz, Demografie etc.) riicken im Zusammenhang
mit der integrierten Betrachtung vor allem langfristiger Handlungsnotwendigkeiten
Aspekte der nachhaltigen Entwicklung in den Vordergrund. Dabei zeigt sich eine
in der Kommunalpolitik oftmals erkennbare Diskrepanz zwischen Erkenntnissen
und Werthaltungen auf der einen Seite und emotionalen, klientelorientierten Ent-
scheidungen auf der anderen Seite. Sie gilt es zu iiberbriicken. Erst wenn es auch
fir politische Akteure méglich ist, einen bewussten Umgang mit der Ressource
Fléiche und Aspekten des ,Fléchensparens” als Erfolg zu présentieren und in der
Offentlichkeit zu kommunizieren, hat Nachhaltigkeitskommunikation einen wich-
tigen Meilenstein erreicht.

Einen - auch im Rahmen von REFINA erprobten - Beitrag zur strategischen Aus-
einandersetzung mit Nachhaltigkeit und Zukunftsfragen kénnen Szenarien leisten.
Bei dem Einsatz kommunikativer Szenarien, mit denen ein Dialog zwischen unter-
schiedlichen Akteuren initiiert werden soll, geht es vor allem darum, fir unter-
schiedliche Wege in die Zukunft zu sensibilisieren, Schaltstellen zu identifizieren
und Zukunftsbilder zu kommunizieren. Szenarien sind in diesem Zusammenhang
ein Mittel zum Erkennen, Durchspielen und Vermitteln von méglichen langfristigen
Entwicklungen, sie zeichnen ,mé&gliche Zukiinfte”, ohne Aussagen dariber zu
treffen, ob diese wahrscheinlich (Prognosen) oder wiinschenswert (Leitbilder)
sind. Im Kontext der Diskussion um das fléchenpolitische 30-Hektar-Ziel wurden
sie in REFINA als Impulsgeber und Argumentationshilfe genutzt (vgl. Beitrage
Ferber/Miller und Dappen/Ewen in diesem Band).

Strategische Kommunikation umfasst notwendigerweise auch Ansétze eines nach-
haltigen Wissenstransfers der - im Kontext von REFINA erarbeiteten - wissen-
schaftlichen Ergebnisse. Beriicksichtigt man das sich zunehmend verdndernde
Verhaltnis von Wissenschaft und Offentlichkeit und akzeptiert, dass Wissenschaft
immer mehr gezwungen sein wird, sich zu &ffnen und ihr Publizitétsverhalten zu
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iberdenken, ergeben sich weiterreichende Konsequenzen sowohl fir die Kommu-
nikation der Ergebnisse als auch fir die Ausbildung kommunikativer Prozesse im
Verlauf wissenschaftlicher Projekte. Verstérkt in den Blick genommen werden mis-
sen die Mé&glichkeiten, aber auch die Grenzen des Wissenstransfers zwischen
Wissenschaft und Offentlichkeit. Nicht von ungefahr entspricht die Wissenspro-
duktion im Rahmen der Nachhaltigkeitsforschung deshalb einem transdiszipling-
ren Modell (vgl. Beitrag Libbe in diesem Band). Die dabei geforderte integrative
Organisation der Forschung bedeutet zweierlei: Zunéchst erfordert die aus der
Transdisziplinaritét abgeleitete Forderung nach gemeinsamer Problembearbei-
tung mit Akteuren der gesellschaftlichen Praxis kommunikative Austauschpro-
zesse. Dariber hinaus ,kommt Nachhaltigkeitskommunikation die Rolle zu, in
inter- und transdisziplindren Forschungsprozessen geschaffenes Wissen und ent-
sprechende Problemwahrnehmung zu Fragen einer nachhaltigen Entwicklung
offenzulegen und adéquat in die &ffentliche Diskussion einzubringen” (Gode-
mann 2007, S. 87). Die dazu vorliegenden Erfahrungen zeigen, dass Schwierig-
keiten aus vielfaltigen Griinden auftreten kénnen: So fehlt es oftmals an einer
gemeinsamen Sprache; disziplindres Fachwissen kann bisweilen nicht verstand-
lich gemacht werden; und es kommt zu Verstandnisproblemen und Missversténd-
nissen. Voraussetzung fir gelingende Transdisziplinaritét ist somit eine Versténdi-
gung dariiber, dass die beteiligten Personen nicht nur miteinander kommunizieren,
sondern auch eine gemeinsame Wissensbasis herstellen missen. Kommunikations-
prozesse werden zu einem zwingenden Bestandteil der Zusammenarbeit und
erfordern unter anderem den Transfer von Ergebnissen durch den Einsatz eines
innovativen, praxisorientierten Fortbildungskonzepts (vgl. Beitrag Schrenk und
andere in diesem Band).

Die in REFINA entwickelten Ansatze zur Kommunikation setzen die auch andern-
orts erarbeiteten und Erfolg versprechenden Initiativen und Aktivitdten zur Kommu-
nikation des Themas Flache fort. Anknipfungspunkte bieten z.B. die Wanderaus-
stellung ,Wie wohnen, wo leben? Fléchensparen - Qualitat gewinnen!” des
Bayerischen Landesamtes fir Umwelt, die Ausstellung ,Fléchen gewinnen” des
Umweltministeriums Baden-Wirttemberg, der Film ,Ende im Gelénde” des Lan-
desnaturschutzverbandes Baden-Wiirttemberg oder die Internetplatform ,Nach-
bar Natur” des NABU, verbunden mit der Offentlichkeitskampagne , Living 2010:
Fléichensparen - Natur erhalten”. Allen ist gemein, dass sie versuchen, auf anspre-
chende Art und Weise neue Zielgruppen fir das Thema zu sensibilisieren.

Klaus Selle gab den an REFINA Mitwirkenden und der Fachéffentlichkeit mit sei-
nen Schlussfolgerungen zur Kommunikation beim dritten REFINA-Statusseminar
wichtige Impulse mit auf den Weg, mit denen auch die Zusammenstellung der in
REFINA entwickelten Kommunikationsansétze beendet werden soll (vgl. Selle
2009). Mit der Frage ,Missen wir das nur richtig verkaufen2” eréffnete er wei-
terfihrende Perspektiven auf die Kommunikation des Themas Fléiche. Kommuni-
kation als Verstandigungsprozess zu begreifen und dabei Kommunikation iber
Nachhaltigkeit und nachhaltiges Flachenmanagement als einen spezifischen Ver-
standigungsprozess ernst zu nehmen, bedeutet zundchst, sich der jeweils vorhan-
denen Rollen und deren Bedeutung in diesen Prozessen gewahr zu werden, es
bedeutet auch, die jeweiligen Handlungsspielrdume und Méglichkeiten der Ein-
flussnahme realistisch einzuschétzen. Unvermeidbar bleibt dennoch das Aufei-
nandertreffen unterschiedlicher Rationalitéten und Logiken, die, jede fir sich
betrachtet, richtig sind. Kommunikation setzt somit immer voraus, dass die Betei-



208 Neues zur Kommunikation eines ungewohnten Themas

ligten ein Interesse an dem gemeinsamen Versténdigungsprozess haben, gleich-
zeitig aber auch bereit sind, dessen Grenzen wahrzunehmen. Im Rahmen von
REFINA wurden wichtige Impulse in dieser Richtung erprobt, die zur Nachah-
mung und Weiterentwicklung einladen.
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Ausstellung , Fléichen gewinnen”
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35037 Marburg
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Filme zum Thema ,Fléchensparen und Nachhaltiges
Fléchenmanagement” (Auswahl)

Kasernenfrihling

Forschungsverbund ,Gléserne Konversion” 2007 (6:46 Min)
Weitere Informationen:

Birgit B&hm

Birgit Bshm, Wolfgang Kleine-Llimberg GbR

Lindener Marktplatz 9

30449 Hannover

Telefon: 0511/44 44 54

E-Mail:  boehm@mensch-und-region.de

Wissenswertes aus Bad Neubau, Animationsfilm
Die Leitprojekt Arbeitsgruppe ,Bewusstseinswandel im Fléchenverbrauch” 2007
(5:38 Min)

Stadt - Land - Frau

Kati Lehmann, Wiebke Rettberg, Leuphana Universitét Lineburg 2007 (6:36 Min)
Weitere Informationen:

Katrin Fahrenkrug

Raum & Energie, Institut fir Planung, Kommunikation und Prozessmanagement
GmbH

Erlenweg 3

22880 Wedel

Telefon: 04103/1 60 41

E-Mail:  fahrenkrug@raum-energie.de

Kurze Wege

Drei Filme ber den Zusammenhang von Alltag und Siedlungsform sowie eine
Folienprésentation mit weiterfihrenden Daten, Grafiken und Statistiken (DVD),
Booklet mit Wissenswertem zum Thema

Landesnaturschutzverband Baden-Wirttemberg e.V. 2009

Film 1: Familienzeiten, ca. 15 Min.

Film 2: Mal eben um die Ecke, ca. 15 Min.

Film 3: Kleine Wirtschaftsrdume, ca. 15 Min.

Zu beziehen im Buchhandel, ISBN: 978-3-00-025925-8, Preis: 14,80 Euro oder
bei

LNV-Geschaftsstelle

Olgastr. 19

70182 Stuttgart

Telefon: 0711/24 89 55 20

E-Mail:  info@Inv-bw.de

Ansprechpartner: Dr. Heiner Grub, Christine Lorenz-Gréser
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Ende im Gelénde - Fléchen gewinnen fir unsere Zukunft

Film-DVD mit Trailer (2 Min.) und Film (45 Min.) sowie farbig illustriertes 80-sei-
tiges Lesebuch ,Uber den verschwenderischen Umgang mit unserer Landschaft
- eine Analyse mit Lsungsansétzen” mit wertvollen Hintergrundinformationen
Landesnaturschutzverband Baden-Wiirttemberg e.V. 2005

DVD in 2005 ausgezeichnet mit dem Medienpreis der Deutschen Gesellschaft
fir Geographie (DGfG)

Zu beziehen im Buchhandel, ISBN 3-8030-0650-3, Preis 12,80 Euro oder bei
Landesnaturschutzverband Baden-Wirttemberg e.V.

Ansprechpartner: Dr. Heiner Grub, Christine Lorenz-Gréser

Perspektive Fléchenkreislaufwirtschaft (Trailer)
Bundesamt fir Bauwesen und Raumordnung (BBR) 2007 (3:38 Min).

Perspektive Fléchenkreislaufwirtschaft (Kurzfilm)
Bundesamt fir Bauwesen und Raumordnung (BBR)
2006 (21:21 Min.)

Weitere Informationen:

Thomas Preuf3

Deutsches Institut fir Urbanistik GmbH

Str. des 17. Juni 112

10623 Berlin

Telefon: 030/3 90 01-265

E-Mail:  preuss@difu.de

Weitere interessante Links (Auswahl)

Biindnis zum Fléchensparen
Bayerisches Staatsministerium fir Umwelt und Gesundheit
www.flaechensparen.bayern.de

Aktionsbindnis ,Fléchen gewinnen in Baden-Wirttemberg”
Umweltministerium Baden-Wirttemberg
www.um.baden-wuerttemberg.de/servlet/is/35423

Allianz fir die Flache in Nordrhein-Westfalen

Ministerium fir Umwelt und Naturschutz, Landwirtschaft und Verbraucherschutz
des Landes Nordrhein-Westfalen

www.allianzfuer-dieflaeche.de

Internetportal ,Bodenwelten”
www.bodenwelten.de

NABU-Internetportal ,Siedlungsentwicklung und Bauen”
www.nabu.de/themen/siedlungsentwicklung

Datenbank Fléchenmanagement
www.flaecheninfo.de
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Boden-Biindnis europdischer Stadte, Kreise und Gemeinden
www.bodenbuendnis.org

Flachenmanagement-Plattform
www.flaechenmanagement.baden-wuerttemberg.de

Umweltbundesamt ,Umweltbewusstsein und Nachhaltiger Konsum”
www.umweltbundesamt.de/umweltbewusstsein/index.htm
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