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OLDENBURG _ INNENSTADTSTRATEGIE
5. Sitzung des AK Biindnis Innenstadt _ 04. Juli 2019 | DOKUMENTATION

WILLKOMMEN
BegrifRung und Einfuhrung

Oberbirgermeister Jurgen Krogmann begri3t die Mitglieder des AK Bundnis Innenstadt zur 5. Sitzung. Er
wirft einen Blick auf den bisherigen Arbeitsprozess und hebt insbesondere die positive und produktive Stim-
mung der letzten Sitzung hervor. Die InnenstadtStrategie sei ein Prozess, der zunehmend konkreter wird
und bei dem eine Vielzahl von Akteuren beteiligt ist. Ziel sei es, die Innenstadt mit den sich verandernden
Rahmenbedingungen als attraktiven Standort zu erhalten und zukunftsfahig aufzustellen. Dabei hebt er die
besondere Stellung der Oldenburger Innenstadt im (iiber)regionalen Kontext hervor. Er begriif3t den neuen
Stadtbaurat Dr. Sven Uhrhan, der heute zum ersten Mal an einer Sitzung des AK Biindnis Innenstadt teil-
nimmt und Ubergibt das Wort an ihn.

Herr Dr. Uhrhan freut sich darauf, in der heutigen Sitzung die Akteure, die sich in der Oldenburger Innen-
stadt engagieren, kennenzulernen und begrif3t diese herzlich. Seine Rolle sieht Herr Dr. Uhrhan heute
zunachst als ,Gast" bei AK Biindnis Innenstadt, der gespannt ist auf die gemeinsame Arbeit und in die er
so schnell wie mdglich aktiv mit einsteigen wird. In die grundsétzlichen Aufgabenstellungen und die bis jetzt
erarbeiteten Ergebnisse des AK Bundnis Innenstadt hat er sich bereits eingearbeitet. Die Grundkonzeption
der InnenstadtStrategie stimmt ihn positiv und es wird eine wichtige Aufgabe sein, die Ergebnisse des
Prozesses in politisches Handeln und gemeinsames Umsetzen zu Uberfiihren. Dr. Uhrhan freut sich auf
die zukiinftige Zusammenarbeit und steht als Ansprechpartner von nun an fir alle Beteiligten zur Verf-

gung.

STRATEGIE- UND ZIELSYSTEM FUR DIE INNENSTADT
Vorstellung und Kommentierung _ Elke Frauns, biro frauns

Elke Frauns vom buro frauns begriiRt ebenfalls die Teilnehmer/innen der heutigen AK-Sitzung und gibt
einen Uberblick Uber die heute anstehende gemeinsame Arbeit. In einem ersten Schritt geht es um die
pointierte Vorstellung des in den letzten Sitzungen erarbeiteten Strategie- und Zielsystems und eine Re-
flektion und Kommentierung der Ziele, die fir unterschiedliche Handlungsfelder erarbeitet wurden. Im An-
schluss werden in sechs Teams sechs Projekte / Projektansétze / Projekicluster, die in der letzten Sitzung
fir die Zukunftsentwicklung der Innenstadt priorisiert worden sind, vertieft bearbeitet. Hierzu sind zu jedem
Projekt Arbeitsfragen formuliert worden, die bei der Projektkonkretisierung unterstiitzen sollen.

Aus der Politik gab es im Rahmen einer Berichterstattung tiber die Arbeit des AK Biindnis Innenstadt den
Hinweis, das Thema ,Inklusion* starker zu betonen. Hier verweist Frau Frauns darauf, dass das Thema in
der gemeinsam erarbeiten Leitidee, der Strategie, den Anspriichen, den Merkmalen und den Zielen sehr
klar und eindeutig formuliert ist: Oldenburg ist fir ALLE - Oldenburg ermdglicht ein Leben in VIELFALT,
verbunden mit den entsprechenden Konsequenzen in der Stadtentwicklung und im gemeinsamen Handeln.



biro frauns kommunikation | planung | marketing

Strategie- und Zielsystem fir die Innenstadt _ AUFBAU
Kurziibersicht: Leitidee | Strategie | Anspriiche | Merkmale | Ziele

INNENSTADT
ER_LEBEN

ENTFALTUNG + VERNETZUNG
AGIL + KRAFTVOLL

Innenstadt als gewachsenes Unikat _ Handel als Leitfunktion
neu Denken _ Wille und Verantwortung _ offen fiir Unbekanntes
Zukunftsimpulse und Inspiration

vielfaltig | multifunktional | dicht | flexibel | horizontal | vertikal | kommerziell
nicht-kommerziell | DrauRen ist das neue Drinnen | Einkaufen | Arbeiten | Wohnen
Kultur | Lernen | Verweilen | Treffen | GenieRen | Besuchen | Flanieren | Leben | intelligent
zukunftsfahig | multimodal | vernetzt | innovativ | gemischt| jung | sozial | fir alle

URBAN
PRODUKTIV
MOBIL
GEMISCHT

Ziele fiir die nachsten fiinf Jahre _ REFLEKTION + KOMMENTIERUNG

URBAN _ (Stadt)Raume | Flachen (6ffentlich | privat)
Versteckte Orte wieder ins Bewusstsein rufen.
Junge Leute in die Stadt bringen.

Kleine Treffpunkte schaffen.

Erganzende Hinweise

An beide grundsétzlichen Funktionen werden hohe stédtebauliche Qualitatsanspriiche gestellt.

Innenstadtentwicklungen geben Stadtraumen eine neue Bedeutung und Funktion.
Diese (z. T. heutigen ,Hinterhofsituationen“) missen neu interpretiert werden.

Hier rticken nicht-kommerzielle Nutzungen in den Fokus. Wie entstehen Aufenthaltsqualitdten?

Auch an ,prominenten Orten* soll es kleine Treffpunkte geben.
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PRODUKTIV _ Handel | Gastronomie | Dienstleistungen
Marktanteil Uberregional starken.
Frequenz in der Innenstadt erhéhen.
Digitale Wahrnehmung erhéhen.

Erganzende Hinweise

Die Einzelhandelszentralitat ist heute schon sehr hoch (142,7 in 03/2019).
Was bedeutet in diesem Zusammenhang ,starken*?

Welche Konsequenzen kénnen sich fiir die Region ergeben?

Was bedeutet ,iberregional“?

Hinweise aus dem AK:

Fur die hohe Einzelhandelszentralitat ist nicht nur die Innenstadt verantwortlich, sondern die Gesamtstadt
(incl. ,griine Wiese®). In Bezug auf die Innenstadt muss es gemeinsame Aufgabe sein, den Marktanteil der
Innenstadt weiter zu starken.

,Uberregional” fokussiert nicht nur das Kerneinzugsgebiet von Oldenburg, sondern insbesondere auch die
gesamte ,Kistenlandschaft* (bis zu zwei Stunden Fahrzeit). Zudem hat flir Oldenburg und ,Einkaufen in
der Innenstadt* der Stadtetourismus” eine besondere und wichtige tiberregionale Bedeutung.

Neben der digitalen Wahrnehmung (nach auf3en) spielt auch die Nutzung von Daten (von Kunden) eine
wesentliche Rolle (nach innen). Es geht um die Produktion von Wissen und die Anwendung des produzier-
ten Wissens (Fokus u.a.: Service- und Dienstleistungsqualitaten)

Hinweis aus dem AK:

Hier soll eine Umformulierung des Ziels erfolgen, da Daten ein zentraler Erfolgsfaktor fiir die Zukunftsfa-
higkeit des stationdren Handel sind.

Erganzung im Nachgang zum Workshop durch biiro frauns:

aus: Handelsimmobilien Report Nr. 301, S. 20 - 21
Studie: Handelsszenarien Nordrhein-Westfalen 2030 (IFH Institut fiir Handelsforschung, Kéin)

,Umso wichtiger ist es aus ihrer Sicht, dass sich der Handel zukunftsfahig aufstellt. Dabei bleibt zwar
,die Wahl des richtigen Standorts” ein zentraler Erfolgsfaktor, doch riicke neben ,Lage, Lage, Lage" auch
der Faktor ,Kunde, Kunde, Kunde* in den Mittelpunkt, denn Kundenversténdnis und Kundenbindung
seien fur die Zukunftssicherung im Handel zentral. So werde es in Zukunft - neben dem stationéren
Geschaft - um noch viel mehr gehen als etwa um die Présenz im Internet und Online-Services. Das sind
laut Studie eher Basisanforderungen. Vielmehr wird es darum gehen, Daten online und offline zu
sammeln und im Sinne einer konsequenten Ausrichtung auf den Kunden und seinen Bedarf zu
nutzen, um Kunden personlich und situationsbezogen tber die verschiedensten analogen und
digitalen Touchpoints anzusprechen und eine Bindung herzustellen.”



biro frauns kommunikation | planung | marketing

MOBIL _ Verkehr | Logistik
Attraktive Erreichbarkeit (schnell, stérungsfrei, preisgiinstig, stressfrei, ...).
Sicherstellung einer funktionalen, storungsfreien und unauffalligen Ver- und Entsorgung.
Reduzierung der unerwiinschten verkehrlichen Auswirkungen (Emissionen, Flachenverbrauch, ...).

Ergdnzende Hinweise

zwei Facetten: Erreichbarkeit DER Innenstadt und Erreichbarkeit IN der Innenstadt

Ist ,preisgunstig” die richtige Zielsetzung?
Hinweis aus dem AK:

,Preisgiinstig* bezieht sich auf den OPNV, damit er sich als attraktive Alternative zum MIV entwickeln
kann und wettbewerbsfahig ist.

Ergénzung von: zukunftsfahig und klimagerecht
,Letzte Meile" — emissionsarme / -freie Belieferung der Innenstadt (laufendes Projekt der Stadt)

in der Innenstadt und in das unmittelbare Umfeld (Wallanlagen, Bahnhof, Hafen, Schlossgarten, ...)
starker ins Bewusstsein riicken und weiterentwickeln

Wie sprechen wir 6ffentlich iber Mobilitéat?
Hinweise aus dem AK:
Die Kommunikation zur Mobilitt und Erreichbarkeit der Innenstadt muss positiv besetzt werden.

Zukunftsmobilitat braucht die richtigen Botschaften, die richtige Kommunikation und die richtigen Kommu-
nikationskanéle.

GEMISCHT _ Wohnen | Arbeiten | ER_Leben
Arbeiten und Wohnen ab dem 1. OG fordern.
Realisierung von Leerstandsmanagement und Nutzungsmonitoring.
Offentliche Raume als Aktionsflachen und Orte der Ruhe.

Erganzende Hinweise

Nutzungskonflikte: Konkretisierung des Wohnens - eher ,jung” und ,temporar*?
Hinweise:

Zielgruppen flr Wohnen: Nicht nur Studierende / junge Menschen, sondern auch &ltere Menschen stehen
im Fokus (Bsp. Quartier Waffenplatz) - urbanes, zentrales Wohnen ist sehr attraktiv. Dariiber hinaus sind
der Wohnungsbau und die Nutzbarmachung von Fléachen im Bestand in der Innenstadt mit hohen Investi-
tionen verbunden — in der Folge wird das innerstadtische Wohnen fir Studierende (zu) teuer.

Anmerkung zu mdglichen Nutzungskonflikten: Die Aussage ,Wer in die Innenstadt zieht weif3, worauf er
sich einldsst.” stimmt so nicht. Nutzungskonflikte sind eine ernstzunehmende Herausforderung.
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Zwischennutzungen (die allerdings die strukturellen Probleme nicht I6sen)
eher in groReren Strukturen denken und handeln (eine zu kleinteilige Betrachtung ist nicht zielfiihrend)

Ergénzung eines Querschnittsthemas auf der Zielebene
(Stadt)Klima _ Mikroklima Innenstadt

Flachen und Versiegelung, Griin, Mobilitat, Immobilien

Starkregen, Uberhitzung, Abgase, ...

ZUKUNFTSPROGRAMM _ Projekte KONKRET
Sechs Projekte _ sechs Teams

In der letzten Sitzung des AK Biindnis Innenstadt wurden zu den vier Handlungsfeldern URBAN |
PRODUKTIV | MOBIL | GEMISCHT Projektideen formuliert und priorisiert. Diese Projekte sind zum jetzigen
Zeitpunkt noch sehr unkonkret. Um ein Programm fir die StadtStrategie zu erarbeiten, ist es notwendig,
die Projektideen deutlich weiterzuentwickeln.

Es haben sich sechs priorisierte Projekte / Projektansatze / Projektcluster herausgebildet, die im Folgenden
mit Unterstlitzung einiger Arbeitsfragen in sechs Teams bearbeitet wurden.

Die Ergebnisse der Teams sowie Hinweise und Ergénzungen aus dem abschlieBenden Gespréch im Ple-
num sind nachfolgend zusammengestellt.
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Impressionen aus der Teamarbeit
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INNENSTADTSTRATEGIE _ PROJEKTE KONKRET

1. neue Raume | versteckte Orte | Treffpunkte

Grundsatzliches

= Fir die Projekte muss ein ,Akteur” bestellt werden, der zusténdig ist.
= Nach der Fertigstellung ist ein ,Kimmerer* erforderlich.
= Die Finanzierung muss gesichert sein.

® Es sollte dariiber nachgedacht werden, bestehende Bestimmungen zur Nutzung und Gestaltung
von Raumen zu tiberdenken und ggfls. zu dndern.

= Wichtig sind feste und klare Verantwortlichkeiten (bspw. im Mietvertrag bereits die Bespielung des
Raumes festlegen).

» Wo sind die neuen Raume, die versteckten Orte und Treffpunkte? (siehe Plan Seite 9)

Nr. 1 _ Schlossinnenhof

Nr. 2 _neu: Paradewall

Nr. 3 _ BaumgartenstraRe / Musikschule

Nr. 4 _Platz hinter der Kirche*

Nr.5 Neue StraBe

Nr. 6 _ Waffenplatz

Nr. 7 _ Herbartgang

Nr. 8 _ Pulverturm, etc.

Nr. 9 _ Schloss: Rasenflache vor dem Schloss

» Welchen Charakter haben diese Raume, Orte und Treffpunkte?

Nr. 3 _ aktuell: verlassener Ort

Nr. 4 _aktuell: sehr dunkel, namenlos
Nr. 5 _ Hinterhof

Nr. 8 _ charakterlos, Fahrtschneise
Nr. 9 _ unattraktiv, langweilig

» Was kann in diesen Raumen, Orten und Treffpunkten konkret geschehen?

Nr.1  Schlossinnenhof: temporére Sitzplatze

Nr.2 potentielle Gartenflache, Ressource Wasser nutzen (Terrassen, Spielmdglichkeiten)
Nr.3  Belebung, Austausch schaffen, junge Leute anziehen: Sitzgelegenheiten, Aufhellung
Nr.4  einen Namen geben

Nr. 4a Beleuchtungskonzept (kiinstlerische Beleuchtung)




Nr. 4b
Nr. 4c

Nr. 5

Nr. 6

Nr. 7
Nr. 9
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~opeakers Corner* fir Kunst (temporar)

Einrichtung einer Grinflache / Garten (urban gardening / Klostergarten),
Charakter der Kirche herausstellen

Einrichtung einer Grinflache / Garten (urban gardening),
besondere Fahrradabstellmdglichkeiten schaffen

Wochenmarkt / Bauernmarkt (statt Julius-Mosen-Platz),

private Sommernachtsevents - nicht-kommerziell (Tango tanzen, Schach spielen, Film zeigen),
Geb&ude (iber Netto: Tanzschule ansiedeln und Bedingungen fiir eine Bespielung in
Mietvertrag festschreiben

Ort flir Pop-Up-Stores / kreative Zwischennutzungen, Einbeziehung des Hofes

attraktive Gartengestaltung (dauerhatft) (wie ein Kiichengarten / floral gestalten)

Wie kann die Ausgestaltung der neuen Raume, versteckten Orte und Treffpunkte
angegangen werden?

Jugendwerkstatt oder Kiinstlerprojekt

Nr. 4 a+b Kulturamt, Kirche, Kiinstler (BBK)

Nr. 7
Nr. 8
Nr. 9

Studierendenprojekt / private Patenschaften initiieren
Studierendenprojekt / private Patenschaften initiieren

eine kulturelle Einrichtung mit permanenten Angebot am Waffenplatz ansiedeln
Programm anbieten (,Kimmerer)

Zwischenzeitzentrale
Einbindung Jade HS / Studentenprojekte (neue Ideen entwickeln lassen)
Schlossgartenverwaltung

Themenspeicher

= Asthetik und Erlebnis sind zentrale Elemente, Ziel ist ein ,mentaler Mehrwert
= |deenbotschafter finden, die sich mit der Nutzung und Gestaltung von Flachen beschaftigen
Weitere Orte:

= ? (siehe Plan Seite 9) Platz am Abraham — Entwicklung des 6ffentlichen Raumes ist abhdngig von
Veranderungen, die sich im Hinblick auf die Randbebauung ergeben

= Schlossplatz: tempordre Sportereignisse (Sportgruppen ansprechen)

= Tiny Hauser (Wallanlagen)

= |Lambertihof als Treffpunkt: hier ist ein grundsatzlicher Neustart nétig

= Julius-Mosen-Platz: schwierige Situation — schon, aber nicht einfach zu bespielen
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1. neue Raume | versteckte Orte | Treffpunkte

Kartengrundlage: Stadt Oldenburg _ Bearbeitung: biiro frauns
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Arbeitschart _ Gruppe 1
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INNENSTADTSTRATEGIE _ PROJEKTE KONKRET

2.

Handelsinnovationen

Grundsatzliches

Innenstadt muss ein Erlebnis fiir einen ganzen Tag bieten
(weg von Produkten - hin zu Emotionen - kombiniert mit Handel)

Wichtig: Leerstands- und Immobilienmanagement spielen vor dem Hintergrund von Handelsinnova-
tionen eine wichtige Rolle, weil auf diesen Flachen (temporére) Handelsinnovationen entstehen kon-
nen.

Hinweis: Auch Flachenpotenziale in den Obergeschossen sind spannend fiir Handlesinnovationen.

Was sind Handelsinnovationen flr die Oldenburger Innenstadt?

Showroom mit allen digitalen Entwicklungen / Fortschritten

kooperative Handelsmodelle: z. B. Food / Kaffee + Textil + Lifestyle; 3 Anbieter 1 Flache
,Sexy Produktportfolio” - Oldenburger Showroom

Umbaushop - analog Umbaubar

pick & weight, Weekday, Urbanoutfitters

Innovationen-Angebot auch fur Altersgruppe 40+
(Anmerkung: gute Konzepte wie bspw. Pop-Up ziehen alle Altersgruppen an)

nicht nur Handelsinnovationen, auch Dienstleistungen und Gastronomie haben eigene Potenziale
und kénnen miteinander verkn(ipft werden (z. B. Repair Zentrum, ...)

Innovationen: nicht massenkompatibel, nicht im Netz, Kleinserien (Second Hand)
Wo kdnnen Handelsinnovationen in der Innenstadt entstehen?

obere Etagen
B-Lagen
Lambertihof
Bergstralie
KaiserstralRe
RitterstralRe

Was ist notwendig, damit sich Handelsinnovationen entfalten kdnnen?

mittlere bis grof3e Flachen (auf gro3en Flachen kénnen auch mehrere Anbieter gleichzeitig auftreten)

Auffindbarkeit in der Innenstadt (Handelsinnovationen sind in groRen Teilen experimentell - sie fin-
den daher Uberwiegend nicht in A-Lagen statt)

Anreize schaffen: z. B. Durchfiihnrung eines (stadtischen) Wetthewerbs: Handel der Zukuntt

11
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Bereitschaft der Eigentimer fiir (kurzfristige) Vermietungen
Minimierung von Verwaltungsaufwand (Mdglichmachen von Experimenten)

Verwalter / Service-Hausmeister fiir Eigentlimer von leerstehenden Flachen
(Entlastung der Eigenttimer, inshesondere mit Blick auf ,Biirokratie®)

Kenntnis uber leerstehende Flachen / Eigentimerverhaltnisse / Miete / Ansprechpartner / Zukunfts-
planungen / laufende Mietvertrage (Endlaufzeit) / ...

Forderung (langfristig) von Griindern im Einzelhandel
Lernen aus hippen Stadten: Bikini- Berlin, K6ln, HH
vom Internet lernen: Schnell- / Vieldreher erkennen

Mit wem und wie kann das Thema ,,Pop-up* konkret angegangen werden?

Einrichtung einer Plattform:
Angebot: Pop up (Visionare) + Nachfrage: Leerstand (Eigentiimer)

Design- und Modeschulen

Fair Trade OL

Showrooms mit Handlern aus anderen Staditeilen
Kimmerer, Ideen-Botschafter, ...

12
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Arbeitschart _ Gruppe 2

13
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INNENSTADTSTRATEGIE _ PROJEKTE KONKRET

3. digitale Wissensproduktion und Anwendung

Grundsatzliches

= Klarung: Wer sind ,wir“? (Handler, Stadt, ...?)
= Vorteile des Online-Handels miissen auf den Offline-Handel (ibertragen werden.

= Wichtig: die Daten sollten rund um die Uhr erhoben werden und in einer ,Open-Data-Cloud” gesam-
melt werden, damit ,Big-Data-Analysen* moglich werden.

® Fazitinsgesamt: Digitale Daten sind nicht nur fiir den Handel interessant, sondern auch fiir die Stadt-
planung und -entwicklung insgesamt (gemeinsames Projekt von Handel und Stadt Oldenburg)

= Hinweis: Der Datenschutz ist bei Bearbeitung der Arbeitsfragen ,ausgeblendet” worden.

Was wollen wir wissen?

= Kundendaten (,klare Daten®): z. B. Frequenz, Wiedergénger, Laufwege, Bewegungsradius, Anlass,
Herkunft, Verweildauer, Aktivitdten, Erwartungen an Service / Qualitat / Dienstleistung / Angebot,
Anreise, Alter, Zufriedenheit, Verkehrsmittel-Wahl

= Daten von auen“: Wetter, Datum, Uhrzeit, Events und Ereignisse
(positive bzw. negative Beeinflussungen wie Veranstaltungen, Baustellen, ...)

Welche Chancen, Risiken und Vorteile ergeben sich flr Unternehmen und Kunden
durch dieses Wissen?

® Risiko: ,big brother"

= Chance | Vorteil: Wissen und Erweiterung know how = Voraussetzung fur Optimierungen
(hinsichtlich Service, Qualitét, Dienstleistung, Angebot, ...)

Wie kommen wir an das Wissen?

= Technologie (Kamera, RFID, Handyortung, WLAN, etc., z. B. auch mit App und Belohnungssyste-
men bei Teilnahme)

= Befragungen (technologisch oder face-to-face — mit Belohnungssystemen)
= externe Datenquellen (Handler, Parkhduser, DWD, Stadt, (Big Open) Data)
®  Forschungsprojekte von Fach(Hochschulen)

Was machen wir mit dem Wissen?

= Bestimmung des Status Quo
= Ableiten von Bedarfen (Was verandert sich? Was fehlt? Trends erkennen)
= Motivationen schaffen / neue Geschéaftsmodelle entwickeln

14
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= kontinuierliche Marktbeobachtung / Monitoring als Steuerungsinstrument
(z. B. Nachvollziehbarkeit von trading-up oder trading-down-Prozessen)

= Reaktionen auf neue Erkenntnisse, z.B. auch Auswirkungen auf Gestaltung und Funktionalitat / Nut-
zung 6ffentlicher R&ume (insbesondere im Hinblick bei Verdnderungen von Frequenzen interessant)

Da an dieser Arbeitsstation wahrend des Workshops kein Vertreter aus der Handlerschaft dabei war, wird vorgeschlagen, dem
Citymanagement die bisherigen Ergebnisse zuzuschicken — mit der Bitte um Ergénzung.

15
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Arbeitschart _ Gruppe 3
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INNENSTADTSTRATEGIE _ PROJEKTE KONKRET
4. Erreichbarkeit DER Innenstadt

» Wo sind die wichtigen ,,Innenstadteingange“?

= siehe Plan (Seite 19): H (Haltestellen OPNV), F (Fahrrad), P (Kfz/MIV)

= Erreichbarkeit der Innenstadt ist durch die Radialen auf den Wallring grundsatzlich
(flir alle Verkehrsmittel)

= Parkhauser fungieren auch als ,Stadteingange”

= wenn man die Ringautobahn fahrt, dann nimmt man die Innenstadt nicht war, das Haarentor dient
als Stadteingang

» Mit welchen Verkehrsmitteln kommen die Menschen tiberwiegend dort hin?

= siehe Plan (Seite 19)

= HeiligengeiststraRe (frihere Osttangente: hohe Radfrequenz (was grundsétzlich positiv ist) wird hier
zum Problem (inshesondere das Abstellen der Fahrréder)

» Was ist ein zukunftsfahiges Park+Ride-System, wie kann es funktionieren und
wo muss des rdumlich verortet werden?

= es gibt ein P+R-System, welches aber nicht gut funktioniert
(zu nah an der Innenstadt, Preisgestaltung ist nicht attraktiv)

® neues P+R-System soll in zwei Ringen aufgebaut werden, die sich ergénzen - aktuell wird der
zweite Ring durch die Stadt aktiv geplant

= P+Rin zwei Ringen:
BAB (weiter entfernte AS wie Wechloy und Osternburg)
Umlandgemeinden (z. B. Wardenburg-Mitte)

= (iberwiegende Zielgruppen fiir P+R-Angebote:
Pendler und Veranstaltungsbesucher (Kramermarkt, Lambertimarkt, etc.)

= Ziel: Autoverkehr deutlich vor Innenstadt abfangen und die Menschen mit dem OPNV
in Innenstadt bringen

= enge Taktung des Busverkehrs: von/zum P+R (zudem ,direkte” Fahrt), Integration bestehender
OV-Angebote und anderer Verkehrsmittel (Roller, Rad, E-Scooter,...)

= attraktive Preisgestaltung (inshesondere bei der Kombination Parken und Bus)
= Kommunikation und Marketing sind wichtig
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» Was sind die wesentlichen Merkmale von ,,Fahrradabstellanlagen 2.0“ und
wo sind die richtigen Standorte flr diese Anlagen?

= Fahrradabstellanlage 1.0: Platzierung grol3er Abstellanlagen an die Stadteingénge
(zuvor mitten in der FuRgangerzone)

= 2.0"% zusatzlich Installationen in rdumlicher Nahe zu bestehenden Anlagen

= 2.0“ qualitative Weiterentwicklung (an die Stadtgestalt angepasste Uberdachung, Lademdglich-
keiten, Schliel3facher, Lastenradabstellplatz,...), zusatzliche Kapazitaten

= Anordnung rund um die Innenstadt - ca. flinf Standorte erscheinen notwendig
® Bau nach dem ,Baukastensystem*, erweiterbare und flexible Module

® Frage: Konnen kleine Fahrradstationen / Abstellflachen fiir E-Scooter auch in bestehenden Gebdau-
den untergebracht werden?

Themenspeicher

= Anlage einer breiten Fahrradstraf3e aus dem Norden und aus dem Siden in die Innenstadt

18



4, Erreichbarkeit DER Innenstadt

biiro frauns kommunikation | planung | marketing

Parkflache

Parkhaus
Haltestelle OPNV

Fahrradabstellanlage 2.0 -

wichtige Stadteingénge u ‘

®
®
. Fahrradabstellung
29
=

Kartengrundlage: Stadt Oldenburg _ Bearbeitung: biiro frauns
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Arbeitschart _ Gruppe 4

ges Park+Ride-System, wie kann es funktionieren und
erortet werden?

o BAB (ichs ook AS e Liecaley v Oskibbivs)
_ o Mundore "‘L%‘u(bn (% K. Liu(b-fu)- f'-‘#c) |
Rswldies tn pon PoR - Ihgpehion boblinde OV- fuphoke {:i ,a}‘.f,'_'_’_ )VH &
: a (p&‘xh w( EUS) Bl

esentlichen Merkmale von ,Fahrradabstellanlagen 2.0 und
htigen Standorte fiir diese Anlagen?

A b biunde fede
H::h bente (Dyad, L.K:,u(d, Shleppiche, [oshurdsk UL, .
' i ien: S Sloudorte

20



biro frauns kommunikation | planung | marketing

INNENSTADTSTRATEGIE _ PROJEKTE KONKRET

5.

Erreichbarkeit IN der Innenstadt

Grundsatzliches

>

gute ,interne" Wegeverbindungen sind vorhanden

Wo sind die wichtigen und stark frequentierten Wegebeziehungen und -verbindungen
in der Innenstadt?

Lange Strale
Heiligengeiststrale
AchternstralRe
Schiittingstralie
Herbartgang
Elisenstral3e
Wallstralle
HaarenstralRe

Wo sind Wegebeziehungen und -verbindungen vorhanden, die jedoch heute selten
genutzt werden und woran liegt das?

MottenstralRe
Baumgartenstralie
Pistolenstralie
Gaststrale
Burgstrafle

Kleine Kirchenstral3e
RitterstralRe

Wo sollten neue Wegebeziehungen und -verbindungen entstehen?

bessere Querungsmaoglichkeiten am Wallring / tber den Wallring
FuBweg Hbf — Innenstadt: eher Gestaltung als Bau eines neuen Weges
Wege hinter dem Theater ausbauen und bekannt machen

Was muss flr ein funktionierendes Wegenetz in der Innenstadt konkret getan werden
(und an welcher Stelle)?

Beschilderung, P.O.I.
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Arbeitschart _ Gruppe 5

beziehungen und -verbindungen entstehen?
_ @««wﬂma}xﬂmﬁ% Qﬁ//f"lo)
- —Juescott
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INNENSTADTSTRATEGIE _ PROJEKTE KONKRET

6.

Leerstands- und Immobilienentwicklung

Grundsatzliches

Die Arbeitsstation hat sich mit den Leerstdnden in den Erdgeschosslagen beschéftigt. Grundsétz-
lich ist festzustellen, dass auch die leerstehenden Obergeschosse erhebliches Potenzial fir Zu-
kunftsentwicklungen haben.

Im Rahmen der Arbeit bei der Leerstands- und Immobilienentwicklung ist es wichtig, nicht erst aktiv
zu werden, wenn Flachen leer stehen. Die kontinuierliche Beobachtung von haufigen Wechseln
(Fluktuationen) und / oder Frequenzriickgéngen sind wesentliche Indikatoren, die als ,Friihwarnsys-
tem* flr Leerstdnde (insbesondere Ladenleerstande) genutzt werden miissen.

Was heil3t ,,aktive Leerstands- und Immobilienentwicklung™?

Grundsétzlich notwendig ist eine Unterscheidung zwischen temporaren Leerstanden und strukturel-
len Leerstanden.

LAktiv sein” heif3t: Immobilien und Flachen werden ,nicht sich selbst iiberlassen* - es gibt eine aktive
Einmischung in die Immobilienentwicklung. Dies ist eine Gemeinschaftsaufgabe aller innerstédti-
schen Akteure (insbesondere Immobilieneigentimer, Unternehmen und Stadt Oldenburg — die Stadt
Oldenburg selbst hat einen begrenzten Instrumentenkasten).

Mégliche Rolle der Stadt in der Leerstandsarbeit und Immobilienentwicklung:
_ Beratung von Eigentiimern und Unternehmen

_ Erarbeitung von Konzepten zur Immobilienentwicklung

_ Einsatz der vorhandenen Instrumente zur Immobilienentwicklung

_ Zusammenbringen von Akteuren

Daten und Wissen Uber Leerstdnde und Immobilien sind Basis und Voraussetzung flir ein entspre-
chendes Management.

Leerstandsarbeit und Immobilienentwicklung sind keine ,Randgeschichten”. Notwendig ist eine Ein-
richtung einer zentralen Stelle ,Leerstandsmanagement* (,Kiimmerer*) und der Aufbau geeigneter
Arbeitsstrukturen (insbesondere auch mit Blick auf die Immobilieneigentimer.

Mit Blick auf mogliche Zwischennutzungen von Immobilien sollte eine Interaktion mit Stadtmarketing
stattfinden.

Wo im Innenstadtbereich / bei welchen Flachen / Immobilien ist der Handlungsbedarf hoch?

siehe Plan Seite 25: v = aktuell in Bearbeitung, X = hoher Handlungsdruck, ? = Status unklar

Erganzungen aus dem Plenum:
Es wird auf einen weiteren ,ausgepréagten Leerstand” hingewiesen: ehem. Gaststétte ,Steffmann®.
Auch in der Haarenstral3e wird Handlungsdruck erkannt.
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» Welche Nutzungsideen sind grundsatzlich vorstellbar und / oder wiinschenswert?

=  Grundsatzlich sind in leerstehenden Ladenlokalen in Erdgeschossen alle Nutzungen denkbar, die
die Immobilie und das Umfeld stérken. Alles, was einen Trading-down-Prozess verstarkt (z. B. Na-
gelstudios, Spielhallen, ...) ist nicht vorstellbar.

= Kreative und innovative Mdglichkeiten schaffen und nutzen, um Leerstand mit interessanten Ideen
fillen — auch ,Teststandorte” fur neue Geschaftsideen sind denkbar.

= Mit Blick auf Zwischennutzungen kénnen Kunst, Kultur, Theater und Bespielungen wirkungsvoll sein.

= Leerstandsarbeit und Immobilienentwicklung brauchen ldeen-Botschafter (Blick in andere Stadte,
Aufbau von Netzwerken, Was kénnte mdglich sein?)

» Was ist notwendig, um leer stehende Immobilien und untergenutzte Flachen zukunftsfahig
zu entwickeln?

= siehe Arbeitsfrage: ,Was heif3t aktive Leerstands- und Immobilienentwicklung?*

= Daten und Wissen sind Voraussetzung (Hinweis: Es gibt in Oldenburg bereits eine ,Langzeitstudie*
zur Leerstandentwicklung - seit 2011 — hier kristallisierte sich beispielsweise eine hohe Fluktuation
in der Schittingstra3e heraus).

= |Leerstandsarbeit braucht einen ,Werkzeugkasten*: z. B. neue Arten von (Kurzzeit-)Mietvertragen,
Losungen fiir Versicherungsfragen (insbesondere ,Kurzzeitversicherungen”/ Rahmenvertrage), Ne-
benkosten, Genehmigungsfragen, Brandschutzauflagen, ...

= Stelle Leerstandsmanagement* (Kiimmerer):
Vorschlag fir die Finanzierung: 1/3 Stadt, 1/3 Kaufmannschatft, 1/3 Eigentimer
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6. Leerstands- und Immobilienentwicklung
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Kartengrundlage: Stadt Oldenburg _ Bearbeitung: biiro frauns
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Arbeitschart _ Gruppe 6

sind grundsatzlich vorstellbar und / oder wiinschenswert?

—— - PG ;]
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AUSBLICK
Weiteres Vorgehen und Verabschiedung

Oberbirgermeister Jirgen Krogmann bedankt sich bei allen Teilnehmer/innen fiir die engagierte Mitarbeit
und die konstruktive Diskussion. Es wurden heute spannende Themen erarbeitet, in besonderem Mal3e die
Vielfalt der Innenstadt deutlich machen. Es stellt sich die Herausforderung, wie sich diese Themen zukinftig
integriert bearbeiten und umsetzen lassen. Zugleich stehen auch noch unterschiedliche rechtliche Frage-
stellungen im Fokus, z. B. beim Thema Digitalisierung.

Viele Denkrichtungen sind fir die Innenstadt auch nicht vollkommen neu — dies gilt insbesondere fir die
verkehrlichen Fragestellungen und die Ansétze fiir eine zukunftsfahige Mobilitat. Besondere Potenziale
sieht Herr Krogmann auch im Bereich der 6ffentlichen Raume und versteckten Orte.

Die n&chste Sitzung des AK Biindnis Innenstadt findet statt am Dienstag, den 01. Oktober 2019, 16.00 -

20.00 Uhr. Oberburgermeister Krogmann freut sich auf die weitere gemeinsame Arbeit und wiinscht allen
Mitgliedern des Arbeitskreises einen schonen Sommer.

Dokumentation
biro frauns kommunikation | planung | marketing
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